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RESUMEN EJECUTIVO

Implementamos un plan estratégico de desarrollo organizacional para la empresa
Tecniconfort, transformando un negocio rentable en una empresa de reconocida
excelencia en la satisfaccion de sus clientes. Proponemos un crecimiento

organizado y sistematico, para el fortalecimiento de sus resultados financieros.

Dispondremos a la empresa para responder proactivamente al mundo competitivo
actual, analizando interna y externamente la situacion presente del negocio
revisando todos los departamentos de la misma: administrativo, ventas,

importaciones y bodegaje.

Estudiamos los tipos de clientes que tiene la empresa y los analizamos en cuanto

a su percepcién en su trato diario con la misma, basandonos esto con diferentes

estudios de tipo cuantitativo y cualitativo.

Examinamos sus fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas, (FODA),
estableciendo nuestras estrategias ofensivas y defensivas sefalando cuales son
los problemas mas recurrentes en los procesos de esta empresa con la utilizacion
del diagrama causa efecto de Ishikawa, valorizando, cada uno de ellos e
identificando el principal: La rentabilidad insatisfactoria.

Hemos realizado un plan de creacién de valor para la empresa, estableciendo una
Mision y Visiébn acorde a un desarrollo esperado para la satisfaccién de sus

clientes y de sus accionistas.

Conociendo la situacion actual de la empresa, instauramos el objetivo general del
proyecto, formulando un plan estratégico de desarrollo organizacional efectivo y
viable, con el fin de potenciar sus resultados financieros, el cual consiste en
aumentar la rentabilidad del negocio al 8% en un periodo de un ano, lo que se
logro al analizar los diferentes escenarios posibles, comprobando que a partir de
un 12.75% de aumento de las ventas, se justificaria la inversiéon planteada. Y

obteniendo un incremento anual del 30%, se lograria el objetivo.
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RESULTADOS FINANCIEROS ESPERADOS Y ANALISIS DE

SENSIBILIDAD
Tasa de impuesto a la renta 25%
Financiamiento 0% 10%CreceVts 30%CreceVts
Flujo de caja con financiamiento propio
Escenario Actual Escenario 1 Escenario 3
Lineas de Productos
Refrigeracion 378000,00 [ 415800,00 491400,00
Linea Blanca 462000,00 | 508200,00 600600,00
Total Ingresos 840000,00 [ 924000,00 1092000,00
Costo de Venta
Total Costo de Venta 615720,00 | 677292,00 800436,00
Inversion 21420,00 21420,00

Utilidad antes de Impuestos

Utiidad Neta 35878,50 |36521,10  |65116,80
Flujo de Caja 35.878,50 |36.521,10 65.116,80
Retorno sobre Ventas (U neta/ Ventas totales) 4,27% 3,95% 5,96%

Retorno sobre Inversion ( U neta / Costo de

Ventas) '

Clasificamos los planes de accion en cinco areas bien definidas, cada una de las
cuales se le asigna sus respectivos indicadores, como son: Comunicacion,
Ventas, Proveedores, Desarrollo organizacional, y Servicios. Se proponen
acciones a implementar para conseguir nuestro objetivo planteado con su

respectivo cronograma y presupuesto de inversion.

Las conclusiones y recomendaciones del proyecto la podremos a consideracion a
los accionistas de Tecniconfort, asegurando de esta forma el éxito financiero y el

reconocimiento buscado.

LOS AUTORES
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INTRODUCCION

En el presente trabajo “PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO
ORGANIZACIONAL PARA LA EMPRESA TECNICONFORT", se estudia y
analiza la situacion actual del mercado en este sector con el objetivo de que el
desarrollo organizacional de la empresa influya positivamente en los resultados

financieros de la misma.

Este proyecto esta dividido en tres capitulos: el primero de ellos es acerca del
disefio de la investigacion de mercado basado en la informacion tanto de fuentes
primarias como secundarias para realizar la exploracion profunda de la situacién
actual de la empresa y los clientes, dentro de la técnica cualitativa se realizara
entrevistas a profundidad a directivos de la empresa y un grupo focal a clientes
actuales, en cuanto a la técnica cuantitativa se la realizara a través de las

encuestas.

En el segundo capitulo se realizara un analisis y diagndsticos de los resultados
obtenidos dentro de la investigacion al igual que un estudio financiero de la
empresa, se plantea la elaboracion de planes para la unidad de trabajo mediante
la planificacion estratégica a través de las herramientas como analisis FODA,
Balance Scorecard fundamentales para el correcto planteamiento de la Gran Meta

a ser alcanzada.

En el ultimo capitulo hacemos referencia a la elaboraciéon del planteamiento
estratégico en si herramienta mediante la cual se define una vision a largo plazo y
las estrategias para alcanzarlas basandose en las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades existentes, es decir en nuestra “Gran Meta”. Se define

el objetivo estratégico, las tacticas y el medio para alcanzarlo.

Estrategia una palabra vinculada al arte de los negocios con significados
diferentes y formas distintas de utilizacion. Pero que en todos los casos lleva en si
una posicion ventajosa frente a los competidores o adversarios y también la de

amplitud de horizontes
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

IMPORTACIONES DESDE TODO EL MUNDO
PARTIDA: 8415

| pe 200000

200039

IMPORTACIONES DE A/AC Y PARTES DE A/AC - PARTIDA 8415

Figura 1.1
Fuente: Corpei

IMPORTACIONES DESDE TODO El. MUNDO
PARTIDA: 8418

'~ 300000

ENERCIDICIEMBRE 2006 --=

IMPORTACIONES DE REFRIGERADORAS - PARTIDA 8418

Figura 1.2
Fuente: Corpei

4000 0 -,-

20000.0 2

0000

10001

Sl

3000011 £

Josué Gavilanes J. - Julio Cérdova G. - José Vicente Del Pozo M.

16



Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

IMPORTACIONES DE LAVADORAS DE CHINA — PARTIDA 84509

Figura 1.3
Fuente: Corpei

IMPORTACIONES DESDE MEXICO
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IMPORTACIONES DE LAVADORAS DE MEXICO — PARTIDA 84509

Figura 1.4
Fuente: Corpei
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

CAPITULO 1

1.- DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Antecedentes de la investigacion

El desarrollo de este trabajo consistira en elaborar un plan estratégico de desarrollo

organizacional para la empresa Tecniconfort.

Tecniconfort fue creada en el afio de 1993 visualizando la necesidad de proveer el
suministro de repuestos en refrigeracion domestica, comercial e industrial y de
linea blanca en general a personas naturales y empresas del medio.

La idea de la creacion de esta empresa nacid de la experiencia previa adquirida por
sus fundadores en el trabajo de servicio técnico y venta de repuestos para una
empresa ensambladora de electrodomésticos lider en el mercado nacional.
Tecniconfort posee tres sucursales localizados en los sectores comerciales
adecuados de la ciudad. El local principal uno en Venezuela y Tulcan; sucursal dos,
Machala y Ayacucho y, sucursal tres, en la calle 17 y Maldonado. Ademas, el local
principal cuenta de una bodega central de almacenamiento y despacho de los
productos.

La empresa cuenta con un departamento de asesoramiento técnico para sus

clientes.

1.2 Problema de investigacion

1.2.1 Planteamiento del problema

La industria que conforman las empresas mayoristas de repuestos de sistemas de
refrigeracion y linea blanca en el Ecuador, evolucionan debido a la creciente
demanda, de equipos de refrigeracion tanto en los hogares como en las empresas
y proyectos inmobiliarios, esto se demuestra en las figuras que a continuacion

mostramos.

Josué Gavilanes J. - Julio Cérdova G. - José Vicente Del Pozo M. 15




Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

IMPORTACIONES DESDE TODO EL MUNDO
PARTIDA: 8421
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Figura 1.5
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

En los ultimos tiempos han proliferado el nimero de empresas de todos los
tamarfos que quieren ser parte de este negocio y que compiten directamente con
Tecniconfort, motivo por el cual sus accionistas ven la necesidad de fortalecerse

organizacionalmente.

Este mercado es muy dinamico, debido al creciente desarrollo y posicionamiento
de productos y marcas provenientes de China, ya que desde el 2001, este pais
tiene el liderazgo de ser el primer proveedor mundial de  electrodomeésticos,
piezas y partes, desplazando a sus similares de la Republica de Corea del Sur y
México. Esto da lugar,a una gama de productos, desde los de bajos precios

hasta los de valor diferenciado.

1.2.2 Formulacion del problema de investigacion

Tecniconfort, empresa dedicada a la comercializacion de productos de refrigeracion
y de linea blanca, a pesar de tener un crecimiento relativamente sostenido desde
los ultimos 6 anos, lo ha hecho sin una base Organizacionalmente bien
estructurada y sin tener planteamientos estratégicos.

Debido a esto, se requiere por lo tanto un estudio de la situaciéon actual y en base a
esta investigacién, proporcionar informacién que permita identificar los caminos de
desarrollo organizacional mas idéneos y efectivos que debera tomar la Empresa
para potenciar sus resultados financieros a mediano y largo plazo.

Por lo que formulamos la siguiente pregunta:

¢ Es la debilidad organizacional, de Tecniconfort una desventaja ante la evolucion

de la competencia en el mercado de repuestos?

1.2.3 Sistematizacion del problema de investigacion

Para el analisis del problema e investigacion, nos plantearemos preguntas que al
ser contestadas nos daran herramientas valiosas para la elaboracién del desarrollo
organizacional de Tecniconfort.

1. ¢Es Tecniconfort una empresa que reconocen y recuerdan las personas que

trabajan en el medio de refrigeracion y linea blanca?.
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2. ¢Cual es la situacion actual de Tecniconfort?.

3. ¢Cuales son las caracteristicas especiales con las que cuenta Tecniconfort

para la atencién al publico?

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.10bjetivo general

Conociendo la situaciéon actual de la empresa, se formulara un plan estratégico de
desarrollo organizacional efectivo y viable, con el fin de potenciar sus resultados

financieros
1.3.2 Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion de la empresa Tecniconfort.

Conocer la viabilidad del negocio de Tecniconfort.

Identificar los tipos de clientes que prefieren Tecniconfort, sus habitos de
compra, los atributos mas importantes de la categoria y las

recomendaciones de estos hacia la empresa.
1.4 Justificacion de la investigacion

La razoén o el propésito principal para realizar la investigacion siguiente, materia de
esta tesis es la de catapultar a la Empresa Tecniconfort en base a estrategias bien
definidas desarrolladas usando las herramientas de desarrollo organizacional,
hacia un puesto de excelencia tanto comercial como social.

A pesar del crecimiento de Tecniconfort, este no ha caminado sobre bases firmes
que le den a sus socios una seguridad en su proyeccion a futuro, ni se tiene metas
a corto, mediano o largo plazo.

Las empresas exitosas lo son porque su estrategia empieza y termina con el
conocimiento de sus clientes, sélo conociéndolos se podra alinear sus procesos,
objetivos y tacticas eficientemente para que generen valor, logren diferenciarse y

proveer satisfaccién permanente.
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Debido a esto, es menester profundizar sus actitudes y la percepcion, del servicio
que presta Tecniconfort en la actualidad y hacia donde les gustaria que sea
desarrollado.

Esto se elabora conociendo datos como el servicio diferenciado de los tres
almacenes, la logistica, precios, etc.

La viabilidad de la investigacion se basara y se relacionara con la disponibilidad de
recursos materiales, econémicos, financieros, humanos, tiempo y de informacion,
para cada uno de estos aspectos hay que hacer un cuestionamiento critico y
realista, con respuestas claras y definidas para que de esta manera se logren de

forma congruente los objetivos planteados.
1.5 Marco de referencia de la investigacion

Esta investigacion tendra como marco de referencia la ciudad de Guayaquil, debido
a que la empresa opera solo en esta ciudad porlo que el alcance de Ila

investigacion tendra como universo la ciudad anteriormente mencionada.

1.5.1 Marco teérico
Historia de Tecniconfort

De la experiencia previa de trabajo, de 4 afios en una empresa ensambladora de
electrodomésticos lider en el mercado nacional, en el servicio Post Venta. En el
area de servicio técnico y venta de repuestos, dos profesionales de Ingenieria
Mecanica antiguos companeros de las aulas universitarias , tuvieron la idea de
explotar las experiencias adquiridas en cuanto a necesidades de repuestos para
manejo de servicio técnicos especializados de electrodomésticos dentro del periodo
de garantia como fuera de ella , asi como la administracién de almacenes para la
venta de repuestos de linea blanca, esta empresa ensambladora ,tenia dos locales
en la ciudad de Guayaquil . Adicionaron a esto sus conocimientos en refrigeracion

comercial en climatizacion.
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Se pensé en el nombre para este proyecto, se plantearon varias alternativas,
siendo escogido el nombre de Tecniconfort, uniendo las palabras técnica, por su
formacién en la Espol y Confort por las condiciones de comodidad del ser humano

en cuanto a temperatura y humedad se refieren.

Los ingenieros Julio Cérdova y Cecibel Velasco comenzaron sus actividades en el
mes de Enero de 1993 visualizando la necesidad de proveer el suministro de
repuestos en refrigeracion domestica, comercial e industrial y de linea blanca en
general a personas naturales y empresas del medio. Con la ayuda de la esposa de
Julio , ya que el Ingeniero Cérdova compartia su tiempo en otro trabajo remunerado
como dependiente laboral, saliendo todas las tardes desde las 18:00 horas hasta
las 21:00 de Lunes a Viernes , el Sabado y el Domingo todo el dia , para realizar
servicio técnico o taller de reparaciones , de esta forma hacer conocer el almacén
de la calle Venezuela y Tulcan, utilizando sus propios repuestos en estas
reparaciones, ayudando con el ingreso de la venta de mano de obra al local, esta
situacion duro hasta el afio 1995, fecha en la que se comprobé que el almacén
podia con la venta de los repuestos pagar sus costos fijos del local, asi como el
salario del primer vendedor ayudante. Empezando con las primeras compras en el

extranjero, de las marcas mas conocidas por ellos.

Las ventas crecian lentamente, pero se justificaba por soporte logistico y
administrativo, la creacion de otro local de venta, para atender la demanda de
diferentes sectores de la ciudad, la cual se instalo en la calle 17 y Maldonado, se
establecio lo primeros contactos de ventas directas, es decir profesionales del area
y empresas usuarias de los repuestos ofrecidos en sus procesos de produccion o
comercializacion. Para la atencién de la nueva sucursal se contrato personal

adicional para el area de ventas de mostrador y soporte contable.

Fue hasta el mes de Junio del 2002, por la demanda y las oportunidades que se
presentaron en nuevos proyectos, los socios vieron la necesidad de crecer y como
tuvieron malas experiencias con algunos colaboradores, pidieron ayuda a sus
respectivos cényuges. los cuales dejaron sus actividades productivas en otras
empresas, para dedicar el 100% de su tiempo , se busco la mejor alternativa para

instalar la nueva sucursal de Tecniconfort , determinandose la direccion en las
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calles Machala y Ayacucho , cercano al sector conocido en la ciudad de Guayaquil
,como la zona fria , donde se concentran muchos locales de distribucion de
repuestos de refrigeracién y linea blanca , Esto aprovechando la experiencia

adquirida en los afios anteriores y a las capacidades técnicas de los socios .

Se pensoé en fortalecer la distribucion para los tres puntos de venta al publico, se
alquilaron dos bodegas pequenas frente al local de la calle Venezuela, para el
ingreso de todas las compras realizadas tanto de importaciones como del mercado
local, mejorando el control y ayudando en la distribucién de los repuestos a los
diferente locales, de acuerdo a sus diferentes necesidades. Esto ameritaba una
ampliacion de su territorio de distribucién, se adquirieron dos camionetas,

contratandose personal para el manejo de las bodegas y la parte administrativa.

Con la presencia el 100% del tiempo y las relaciones tanto comerciales como
técnicas de los socios, se incremento la cartera de clientes para los almacenes, asi
como mejorando su atencion personalizada para sus clientes, se fijo como Gnico
objetivo el incremento constante de las ventas en cada periodo anual .Sus
resultados financieros deberian ser capaces de pagar los sueldos: del personal
contratado y de los socios con sus respectivos conyuges, mantener un resultado
positivo financieramente, en cuanto a las utilidades o rendimiento econémico de la
empresa, durante los periodos anuales. Para de esta forma poder satisfacer las

aspiraciones justas de incrementos salariales anuales.

Ya a comienzos del afio 2009, los socios vieron la necesidad de programar las
actividades de Tecniconfort, estructurando las areas operativas del negocio:
Importaciones, ventas, administracion y bodegas, para lo cual se necesitaria un
plan de desarrollo, comenzando con la actualizacién técnica y capacitacion
administrativa de los socios.

A continuaciéon presentamos fotos de los locales como estan en la actualidad
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Foto 1.3
Fuente: Autores

Foto 1.4
Fuente: Autores
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Reconociendo que un negocio rentable, puede ser convertido en una empresa
productiva y de reconocido prestigio en el mercado local, utilizando para ello las
herramientas administrativas modernas. Eso lo plantearemos durante este trabajo
para ponerlo en consideracion de los socios, para su aceptacion y de ser posible
ayudar en la implementacién del mismo

Para tener éxito en esta investigacion tendremos que darle principal atencion al
desarrollo de las hipétesis que se van a establecer que seran las mas adecuadas y
que analicen correctamente las variables que intervienen en el estudio que se
realizara. Estos elementos deben ser utilizados correctamente para tener
investigaciones productivas y exitosas ya que la importancia y el valor de estas son
el fundamento y las bases que nos llevara a conclusiones verdaderas y Uutiles en la
practica.

Vamos a exponer las teorias que han expuestos, los diferentes tratadistas y
analizar sus opiniones de los que han dicho al respecto de la Administracion,

Marketing y Publicidad, Oferta y Demanda.

Teorias

La Administracion

Henry Fayol, considerado como el padre de la moderna Administracion:
“Administrar es prever, organizar, mandar coordinar y controlar”. El fue el primer
estudioso en concebir el management como una disciplina, con sus reglas vy
métodos. Formulo los catorce Principios Generales de Management que todas las
empresas deberian respetar.

Entonces los catorce principios son: Distribucion del trabajo, Autoridad /
responsabilidad, Disciplina, Unidad de Mando, Unidad de Direccién, La Prioridad
del Interés General, Remuneracién Justa, Centralizacién, Cadena Jerarquica, El

Orden, Estabilidad del empleo, Iniciativa, Espiritu de cuerpo.

a.- Distribucién del trabajo.- El trabajo gana siendo descompuesto en diferentes
tareas que son repartidas entre los empleados o grupos de empleados. Aquellos se
especializan adquieren grandes aptitudes y alcanzan un nivel elevado de

realizacion.
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b.- La Autoridad/ responsabilidad, es otro de los principios, indica que la
responsabilidad es el deber de alcanzar resultados, la autoridad es el poder de dar
directivas y de hacerlas cumplir para alcanzar estos resultados, eventualmente
recurrir a recompensas y a castigos. La Autoridad y la Responsabilidad estan
estrechamente vinculadas y no deber ir la una sin la otra pero, generalmente, se

evita la responsabilidad lo mismo que se busca la autoridad.

c.- Disciplina.- El respeto de las instrucciones, las reglas y los procedimientos es
imperativo y los comportamientos contrarios deben ser sancionados. Una disciplina

insuficiente se vincula a menudo a la incompetencia del responsable.

d.- Unidad de mando.- La misma persona debe recibir las instrucciones de un solo
responsable, otras soluciones conducen al desorden, a los malentendidos y a la

ineficacia.

e.- Unidad de Direccion.- Cada componente de la empresa y la empresa misma
deben tener un objetivo claro y conocido de todas las personas concernidas. Es la
condicion esencial para la convergencia de los esfuerzos y a la coherencia de las

acciones.

f.- La Prioridad del Interés General, indica que los fines y el interés de la empresa
son mas importantes que los fines y el interés de un empleado tomado
individualmente o de cualquier grupo de empleados; por lo que deben ser
atendidos de forma prioritaria. La ambicién, la ignorancia, el egoismo, la pereza y

todas las pasiones humanas interfieren con este principio.

g.- Remuneracion Justa.- Cada empleado debe recibir a cambio de su trabajo una
remuneracién suficiente y equitativa. El nivel debe ser fijado con arreglo a varios
factores objetivos: condiciones econdmicas generales, salud financiera de la

empresa, el resultado del trabajo, habilidades del empleado.

h.- Centralizacién.- Como cualquier otro organismo, la empresa necesita un

sistema central. El nivel de descentralizacion es asunto de circunstancias; debe ser
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determinado para hacer la mejor utilizacion posible de las aptitudes de los
empleados.
i.- Cadena Jerarquica.- La autoridad y la responsabilidad deben ser repartidas a lo

largo de una estructura jerarquica que garantice la unidad de direccion.

j- ElI Orden.- Los recursos de la empresa, deben ser cuidadosamente

seleccionados y organizados para obtener la mejor eficacia posible.

k.- Equidad.- Todos los empleados deben ser tratados con justicia y sometidos a

las mismas reglas.

|.- Estabilidad del empleo.- Un personal competente y motivado es un recurso
esencial para la empresa; ésta debe administrar celosamente su plantilla y

asegurar la estabilidad del empleo.

m.- Iniciativa.- Hay que animar la iniciativa, es una potente palanca de motivacién
personal del empelado y del éxito de la empresa. Los responsables deben
sacrificar una parte de su vanidad personal para dejar a los empleados un espacio

suficiente de libertad.

n.- El Espiritu de Cuerpo.- Cada responsable debe desarrollar la armonia y la
comunidad de intereses entre los empleados y solucionar rapidamente los

conflictos que puedan aparecer.

El que desarrollé una teoria de la administracién de burocracias que subrayaba la
necesidad de una jerarquia defina en términos muy estrictos, y regida por
reglamentos y lineas de autoridad definidos con toda claridad fue Max Weber,
quien consideraba que la organizacién ideal era una burocracia con actividades y
objetivos establecidos mediante un razonamiento profundo y con una divisién del
trabajo detallado claramente.

La administracion se aplica en todo tipo de corporacién.

Es aplicable a los administradores en todos los niveles de corporacion.
La administracién se ocupa del rendimiento; esto implica eficacia y eficiencia.

Para que la administracién se lleve a cabo con la maxima eficiencia, se hace con la
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ayuda de principios esto es todo medio administrativo que fortifique el cuerpo social
o facilite el control de este deben ser flexibles y el utilizarlos implica inteligencia,
experiencia, decisién y mesura.

Administracién y Economia: Hemos asentado que la administracion tiene como fin
lograr la maxima eficiencia de las formas sociales, esto es, obtener el maximo de
resultados con el minimo de esfuerzos o recursos. Esta ley, llamada la ley de oro,
tiene su mas clara aplicacién en la economia, siendo en ella donde primero se
formuld, y donde mas exactamente se aplica, por lo que se le conoce como la ley

economica basica.

Administracién y Escuela Matematica: Otra de las escuelas que se han formado, es
la que, arrancando del hecho indiscutible de que la aplicacién de técnicas
matematicas, ha permitido un enorme avance en campos de la Administracion,
como los relacionados con la fijacion de cursos alternativos, su valoracién y su

consiguiente ayuda en la toma de decisiones.

Administracion y Psicologia: Semejanzas entre ambas al explicar la psicologia, la
forma como opera la motivacién de los actos humanos, y consiguientemente la
forma de predecirlos, al menos parcialmente, da la razén de las acciones que el
hombre realiza en cualquier organismo social y sirve por ello para explicar, en gran

parte, los fenomenos sociales.

Administraciéon y Moral: La teoria de la administracién da reglas que se refieren a la
conducta humana en un sector determinado de su actividad y con un fin especifico:
la estructuracioén y operacion de las formas sociales, para lograr la maxima eficacia
posible en esa operacion. La Moral dicta también reglas, las reglas supremas a que
debe someterse la actividad humana, no ya en relacion con un fin préximo, sino en
razén del fin Ultimo en toda accion del hombre.

La relacion entre objetivos y estrategias se ha caracterizado como la distincién
entre fines y medios.

La estrategia no es mas que el compromiso de recursos, hecho a largo plazo con el
fin de alcanzar una meta especifica a en un medio competitivo. Por lo tanto esta

representa la idea que tiene la empresa de cual es la mejor manera de lograr sus
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objetivos teniendo en cuenta la competencia, los recursos cambiantes y la
variabilidad del medio ambiente.

Para la administracion una estrategia no es mas que la declaracion de como se van
a alcanzar los objetivos. Ansoff ha sugerido que la exposicion de estrategias de la
empresa debe incluir estos componentes.

a.- El alcance de los factores producto y mercado.

Alcance de los factores Producto y Mercado, aqui se enfocan las clases de
productos, o sea, las caracteristicas especificas del producto, ejemplo, detergentes,
automoviles, etc., y la venta del producto o servicio que se trate. Al mismo tiempo,
el alcance de una actividad refleja su cobertura del mercado.

A medida que crece una empresa, su alcance de producto y mercado varia, pero el
caracter general de su actividad con frecuencia permanece constante.

b.- Un vector de crecimiento; es decir, la situacién de desarrollo y diversificacién de
un producto.

Vector de Crecimiento, desde el punto de vista estratégico, una empresa puede
crecer mediante la diversificacion fuera de su campo normal de producto y
mercado. Al seguir ese cambio estd tomando una decisién estratégica basica
destinada a satisfacer un objetivo predeterminadoe general. La blsqueda de
oportunidades para crecer requiere de gran parte de la atencién del planificador
estratégico.

c.- Una Ventaja competitiva; por ejemplo, la proteccion que da cada patente o una
mayor competencia en materia de investigacion.

Ventaja Competitiva, es el alcance de producto y mercado y el vector de
crecimiento se dan por cosa hecha. La administracion trata luego de mejorar su
posicion competitiva ofreciendo mejores productos y servicios. Esta superioridad
puede reflejar ventaja de costo logradas gracias a los nuevos procesos de

produccion.

La Administracion en Mercadotecnia:

Asume la responsabilidad de mantener la demanda por los recursos productivos de
una empresa. Esta responsabilidad obliga a interpretar las condiciones del mercado
y a disefar, crear y dirigir la organizacion capaz de satisfacer de manera eficaz las

necesidades de los consumidores.
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Diferencia Entre Mercadotecnia y Administracion, la mercadotecnia se refiere el
sistema como entidad social y econémica. En cambio, la administracién en
Mercadotecnia se centra en las decisiones que toman los administradores al dirigir

y controlar la funcion de mercadotecnia de una organizacion.

Marketing.-

Es justamente Peter Drucker unos de los mayores exponentes del marketing quien
dijo: “Suponemos que siempre habra cierta necesidad de vender, pero el objetivo
del marketing es volver superflua la actividad de vender. El propésito del marketing
es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste
perfectamente a él y se venda solo. En teoria, el resultado del marketing debe ser
un cliente que esta listo para comprar. Lo uUnico que se necesita, entonces, es
poner a su disposicion el producto o servicio”.

A su vez, el estudioso Philip Kotler, considerado como el maestro del marketing
dijo: “Wemos la administracién de marketing como el arte y la ciencia de escoger
mercados meta y captar, conservar y hacer crecer el niumero de clientes mediante
la creacion, entrega y comunicacion al cliente de un valor superior”.

La asociacién Americana de Marketing expres¢é: “La administracién del marketing
es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, precio, promocion y distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de
los individuos y de las organizaciones”.

No dejamos de mencionar las declaraciones de McDonald y Leppard: “Suministrar
bienes o servicios para los que se sabe que existe una demanda por parte de los
consumidores, contrario al enfoque que se basa en vender lo que la empresa
desea producir. Al centrarse en el consumidor y sus necesidades, la empresa esta
en mejor posicion para alcanzar un nivel adecuado de rentabilidad. En estos

casos, se dice que la empresa esta orientada al mercado.

Publicidad.-
Para comenzar a tratar sobre el origen de la publicidad debemos de diferenciar

bien en sus dos acepciones que posee, el cual es como un método persuasivo y el

otro como un instrumento econémico.
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Como persuasion, la publicidad existe desde el momento en que alguien la utilizo
para influir sobre la actitud y el comportamiento de otras personas, se menciona al
papiro de Tebas como ejemplo.

Como instrumento econdmico, existe desde que comerciantes, empresarios la han
incluido a su actividad que con el pasar del tiempo forma parte de la estrategia
comercial.

El crecimiento de los centros urbanos propicié el desarrollo de la publicidad como
medio de comunicacién masivo. La necesidad de informar al publico a cerca de los
productos que llegaban, ofertas, servicios utilizd este recurso para comunicarse y
generar mercados.

Fue hasta la década de 1960 cuando se usé de manera habitual, ya que fue la era
de la imagen, puesto que las compafias comenzaron a advertir que la imagen o
reputacién de un producto, utilizando métodos creativos y sorprendentes.

La década 1970-1980 es la era del posicionamiento, se desarrollan técnicas
destinadas a comprender el comportamiento del consumidor. Surgen asi,
clasificaciones de actitud que sirven para orientar las caracteristicas del mensaje
de acuerdo al perfil del potencial consumidor. Se crea entonces el concepto de
posicionamiento. Se denomina posicionamiento, al espacio que cada producto
ocupa en la mente del consumidor de acuerdo a los mensajes publicitarios. De este
modo, se buscara ubicar a cada producto en un posicionamiento adecuado para
que ocupe un segmento en particular del mercado segun el estudio que se haya
hecho de los consumidores.

Desde los mediados de los afios 80 hasta la actualidad, junto con el desarrollo de
la TV la publicidad de tipo masivo alcanz6 el pico de su desarrollo, hasta llegar a la
masificacion. Fendmeno que fue acrecentando por el desarrollo de nuevas
tecnologias como el Internet e informatica que ha dado nuevas formas de
publicidad.

Entre los exponentes los mas destacados y que aportaron bases importantisimas a
la publicidad actual, citamos a Lasker, Albert, su cometido fue captar clientes, con
los que demostraba una verdadera habilidad a la que sumaba lo que entendia
como la clave de la eficacia: escribir textos que vendiesen el producto. Para
resolver que habia que decir sobre el producto y llegar al publico, Lasker confiaba

en su intuicion, rechazando cualquier otro recurso.
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Para Hopkins Claude, la publicidad tiene que vender y sus ideas no se limitan al
anuncio sino a la distribucion, los estudios de mercado o la creacién de recursos de
apoyo. Para él la prioridad del texto sobre las ilustraciones era absoluta, en
cualquier caso, para saber si sus propuestas funcionan bien, la mejor forma de
saberlo era probarlas.

Otro punto de vista y muy interesante por cierto fue el manifestado por Bernbach
Bill, quien exponia que todos debian saber que la creatividad no esta subordinada
a la investigacion y que era tan prioritaria la calida de la idea como la excelencia en
la ejecucién. Para Bernbach, el producto es siempre el protagonista de la camparia
y el publicitario debe trabajar para conocer la naturaleza humana y el arte de
conmover.

Naturalmente ellos no son los Unicos que sobresalen en la historia de esta
profesién, pero si los que convierten sus inicios en un camino para sus
contemporaneos y los que llegaron después. Su habilidad para anticiparse al futuro
y para hacer una propuesta innovadora y llevarla a cabo les ha proporcionado un
lugar en la memoria de la publicidad.

La publicidad es una disciplina cientifica cuyo objetivo es persuadir al publico meta
con un mensaje comercial para que tome la decisiéon de compra de un producto o
servicio que una organizacién ofrece.

Es de aclarar que no es lo mismo propaganda que publicidad, puesto que la esta
ultima tiende a la obtencion de beneficios comerciales, mientras que la propaganda
solo se limita a la divulgacion de ideas.

El principal aspecto de la publicidad es el publico, el mismo que se refiere a un
conjunto de personas estrechamente relacionadas entre si, por intereses vy
afinidades que le son comunes. El publico puede ser real o potencial. Es real
cuando consume un determinado producto, el potencial es el posible comprador. El

estudio de mercado esta dirigido al reconocimiento del publico potencial.

El Nicho de Mercado: Es un segmento del mercado en el que se encuentra una
necesidad insatisfecha.
Ventaja diferencial: Es lo que hace distinto a un producto de otro. Puede ser el

precio, la sensacion de placer, etc.
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Entonces, podemos indicar que entre la finalidad de la publicidad es el de mostrar
que se puede satisfacer una necesidad con el producto o servicio que se esta
vendiendo.

Funciones del departamento de Marketing: Investigacién de mercado; Analizar la
empresa; Fijacion de precio del producto o servicio; Investigacion y desarrollo;
Eleccion de las estratégicas de comunicacion; Controlar la distribucién; Finalidad
de la empresa; Obtener un X% de beneficios; Finalidad del Marketing; Obtener un
Y% de participacion del mercado; Finalidad de la Publicidad; Obtener un Z% de
conocimiento del producto. Comunicacion de la ventaja diferencial.

En la publicidad intervienen los medios de comunicacion. Los medios de
comunicacion son un érgano de difusién de aparicién regular y periédica que,
mediante una técnica apropiada, reproducen en forma multiple los mensajes
publicitarios del anunciante haciéndolos llegar a una audiencia especifica y
recibiendo una retribucién estipulada por tal servicio.

Cuando mas especifica sea la audiencia, mas barato en el mensaje.

La Oferta y Demanda.-

La expresion oferta y demanda fue acufiada por James Denham-Steuart, en su
obra Estudio de los principios de la economia politica, publicada en 1767. Smith
Adam, uso6 esta frase en su libro de 1776 La riqueza de las naciones, y Ricardo
David, en su libro Principios de politica econémica e impositiva de 1817, titulé un
capitulo Influencia de la demanda y la oferta en el precio.

En La riqueza de las naciones, Smith en general asume que el precio de oferta es
fijo, y que es Unicamente la demanda la que hace que el precio suba o baje.
Ricardo, en los Principios de politica economica e impositiva, establece de forma
mas rigurosa algunas suposiciones que sirvieron para forjar sus ideas sobre la
oferta y la demanda. Pero fue Antoine Augustin Cournot el primero que desarroll6
un modelo matematico para explicar la oferta y la demanda en su libro Desarrollo
de los principios matematicos de la teoria de la bonanza econémica.

Durante los ultimos afios del siglo XIX surgi6 la escuela de pensamiento marginal.
Este campo fue iniciado por Stanley Jevons, Carl Menger y Le6n Walras. La idea
principal es que el precio se establecia a partir del precio mas alto. Fue un cambio
sustancial respecto a las ideas de Adam Smith sobre la determinacién del precio de

oferta.
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Este modelo fue desarrollado y popularizado mas tarde por Alfred Marshall en su
ensayo Principios de economia. Junto con Le6n Walras, Marshall se centrd en el
punto de equilibrio en el cual las dos curvas se cortaban. Desde finales del siglo
XIX, esta teoria de la oferta y la demanda se ha mantenido practicamente
inamovible. La mayoria de los estudios posteriores se han centrado en buscar las
excepciones del modelo como la oligarquia, los costes de transaccion o el principio
de no racionalidad.

La Oferta y la Demanda: Se refiere al comportamiento de las personas y como
interactian en los mercados. Los compradores determinan la demanda. Los
vendedores determinan la oferta.

Los Tipos de Mercado son:

Monopolio: Un vendedor controla el precio.

Oligopolio: Pocos vendedores — No siempre competencia agresiva. Competencia
Monopolistica: Muchos vendedores — Productos ligeramente diferenciados - cada
vendedor escoge el precio.

En la Ley de la Demanda existe una relacion inversa entre precio y demanda.

La Cantidad Demandada: Es la cantidad de un bien que los compradores quieren y
pueden comprar.

La demanda viene determinada por una serie de variables a saber: Precio del bien.
La cantidad demandada se mueve de forma inversa al precio: si el precio de un
bien sube se demanda menos, mientras que si baja su demanda aumenta.

Ingreso del consumidor.- La facilidad de adquirir un bien viene dado por el nivel de
adquisicién del cliente. Precios de bienes relacionados.- Distinguiremos entre
bienes sustitutivos y bienes complementarios. Bien sustitutivo es aquel que puede
satisfacer la necesidad del consumidor practicamente igual que el bien en cuestion,
por ejemplo la margarina es un bien sustitutivo de la mantequilla.

Si sube el precio del bien sustitutivo aumenta la demanda del bien y lo contrario si
baja. Si sube el precio de la mantequilla tendera a aumentar la demanda de la
margarina muchos consumidores sustituiran la mantequilla por la margarina. En
cambio, si sube el precio de un bien complementario baja la demanda del bien y lo
contrario si baja.

Expectativas.- En funcion de cémo prevea el consumidor que puede cambiar el
escenario influira positiva o negativamente en la demanda de un bien. Si el

consumidor anticipa cambios de tecnologia, subidas o bajadas de precio, aumentos
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o disminuciones de sus ingresos, etc., su actual demanda de un bien puede verse
afectada.

La Oferta.- La oferta determina la cantidad de un bien que los vendedores ofrecen
al mercado en funcion del nivel de precio, es la cantidad de bienes o servicios que
los vendedores quieren y pueden vender. En la Ley de la Oferta hay una relacién
directa entre el precio y su oferta.

La oferta viene determinada por las siguientes variables: Precio del bien.

Cantidad ofertada y precio se mueven en la misma direccién. Si el precio sube los
vendedores aumentaran su oferta, en cambio si el precio baja la oferta también
disminuira.

Cuando baja el precio de un bien disminuye la rentabilidad que obtiene el vendedor
lo que le llevara a orientar su actividad hacia otros tipos de bienes.

Precio de los insumos utilizados en la fabricacién. Si sube el precio de los factores
aumenta el coste de fabricacién con lo que la rentabilidad obtenida por el vendedor
se reduce. Por tanto la relacion de esta variable con la oferta es inversa: Si sube el
precio de los factores disminuye la cantidad ofertada y si baja el precio aumenta.

El punto de corte de las curvas de oferta y demanda se denomina punto de
equilibrio, determinando una cantidad y un precio de mercado. En este punto la
cantidad que los compradores quieren adquirir coincide con la que los vendedores
desean vender. Ambos grupos quedan satisfechos y no surgen presiones sobre el
precio, ni al alza ni a la baja.

En un mercado competitivo las decisiones individuales de miles de compradores y
vendedores empujan de forma natural hacia el punto de equilibrio.

Si en un momento dado el mercado no esta en equilibrio esto se puede deber a
que el precio sea superior al de equilibrio en cuyo caso la cantidad demandada
sera inferior a la ofrecida. O a que el precio sea inferior al de equilibrio en cuyo
caso la cantidad demandada sera superior a la ofrecida.

En ambos casos el precio sufrira presiones que lo iran empujando hasta alcanzar el
punto de equilibrio.

En el primer caso, precio superior al de equilibrio, se producira un exceso de oferta,
la cantidad ofrecida a ese precio sera superior a la demandada. Se genera un
excedente de oferta que queda sin vender lo que llevara a los vendedores a ir

bajando el precio a fin de darle salida a estos bienes. A medida que baja el precio
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la demanda del bien ird aumentando al tiempo que la oferta se reduces. Este
proceso continuara hasta que se alcanza el punto de equilibrio.

En el segundo caso, precio inferior al de equilibrio, se origina un exceso de
demanda, la cantidad demandada sera superior a la cantidad ofrecida. Esta
demanda insatisfecha permitira a los vendedores subir el precio, lo que producira

un aumento de la oferta y una disminucion de la demanda.

El Cliente y Servicio al Cliente.-

De las 4P del marketing, Producto, Precio, Plaza y Promocion, pues el cliente tiene
que ver con la primera, el producto. Suena extrafo que la estrategia de servicio al
cliente esté ligada al producto pero asi es, y muy directamente.

La estrategia de servicio al cliente hace parte de un todo que es el producto,
existen unos productos que son tangibles puros, como la sal, que no requieren ser
acompafiados de ningun servicio, pero existen otros que si lo requieren, como los
electrodomésticos o los servicios bancarios.

Al desarrollar una estrategia de servicio al cliente se deben enfrentar tres
decisiones basicas, qué servicios se ofreceran, qué nivel de servicio se debe
ofrecer y ¢cudl es la mejor forma de ofrecer los servicios?, mirémoslas mas
detalladamente:

¢ Que servicios se ofreceran? Para determinar cuales servicios son los que el
cliente demanda se deben realizar encuestas periddicas que permitan identificar los
posibles servicios a ofrecer, ademas se tiene que establecer la importancia que le
da el consumidor a cada uno.

Asimismo, se debe estar consciente de que aunque nuestros servicios sean de
excelente calidad, si son los mismos y del mismo nivel que los de la competencia,
nunca crearemos ventaja competitiva, por ello, al aplicar encuestas tendientes a
mejorar los servicios, debemos tratar de compararnos con nuestros competidores
mas cercanos, asi detectaremos verdaderas oportunidades para adelantarnos y ser

los mejores.

¢ Qué nivel de servicio se debe ofrecer? Ya se conoce qué servicios requieren los

clientes, ahora se tiene que detectar la cantidad y calidad que ellos desean, para

hacerlo, se puede recurrir a varios elementos, entre ellos:
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Compras por comparacion, encuestas periédicas a consumidores, buzones de
sugerencias, numero 800 y sistemas de quejas y reclamos.
Los dos ultimos elementos son de suma utilidad, ya que maximizan la oportunidad

de conocer los niveles de satisfaccion y en qué se esta fallando

¢, Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios? Se debe decidir sobre el precio y
el suministro del servicio. Ademas de las decisiones sobre los aspectos antes
referidos, una estrategia de servicio al cliente integral debe involucrar a todos los
miembros de la organizacién y tener un fuerte componente de seleccién de
personal que permita trabajar con personas a las que les agrade brindar un
excelente servicio y no se sientan serviles.

Otro elemento clave dentro de esta estrategia es la capacitacion continua de todo
el personal, con énfasis en quienes tratan directamente con el cliente, estas
personas, llamadas frontline, son las que necesitan mayor entrenamiento, de ellos
depende que el cliente regrese o no.

Un ultimo elemento, para desarrollar estrategias de servicio a los clientes exitosos,
lo constituye el trato al cliente interno, es decir, el tratamiento de los jefes a sus
subalternos, si no se les trata de la mejor manera ;cémo esperar que ellos traten
bien a nuestros clientes? Los jefes deben tratar a sus subalternos tal y como
quisieran que ellas trataran a los clientes.

Un recordatorio: el cliente siempre tiene la razon.

Planificacién Estratégica.-

Es importante citar a los estudiosos de la planeacién estratégica, es por eso que en
lineas siguientes, mencionaremos las teorias de Mintzberg, Porter, entre otros.
Para Mintzberg Henry, la considera como un plan, un patrén, una posicién, una
perspectiva y una estratagema. Como plan por que es un medio para ir de un lugar
a otro; como patrén, ya que sigue un patron de acciones que llevan a cabo en el
curso del tiempo. Es una posicion porque refleja las decisiones que se toman para
ofrecer productos o servicios particulares en mercados particulares. La considera
como una perspectiva, es decir, una vision y direccién, una imagen acerca de lo
que la empresa sera en el futuro. Y por ultimo la acepcién de estratagema, ya que

es un engafo que se asienta en el secreto y la decepcion.

Josué Gavilanes J. - Julio Cérdova G. - José Vicente Del Pozo M. 40




Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

Uno de los principales exponentes de la planeacion estratégica es Porter Micheal,
indicaba que significa elegir deliberadamente un diferente conjunto de actividades
para entregar una mezcla Unica de valor. Exponia que la estrategia tiene que ver
con la posicion competitiva, la diferenciaciéon ante los ojos del cliente y la
agregacion de valor mediante un conjunto de actividades diferentes a las utilizadas
por los competidores. Para Porter, la estrategia es una combinacion de los fines o
metas por los cuales la empresa lucha y los medios o politicas por los cuales
buscar llegar a aquellos.

Los profesores Tregoe y Zimmerman definen a la estrategia como “el marco de
funcionamiento que guia las opciones que determinan la naturaleza y direccion de
una organizacion”. Lo que significa la seleccién de los productos o servicios para
ofrecerlos, y de los mercados en los cuales ofrecerlos. Aconseja basar las
decisiones en solo una fuerza directiva.

La estrategia para Treacy & Wiersema se basa en la excelencia operativa,
intimidad con el cliente y liderazgo del producto. Por excelencia operativa, la
estrategia se basa en la produccion, despacho y entrega de los productos y/o
servicios. El objetivo es liderar el sector en términos de precio y conveniencia. Por
intimidad con el cliente, la estrategia se basa en el disefio y produccién de los
productos o servicios, para atender a un cliente especificamente definido. El
objetivo es la lealtad del cliente y la rentabilidad de la relacion a largo plazo. Por
altimo como liderazgo de producto, la estrategia se basa en la produccién de un
flujo de productos y servicios de alta tecnologia estado-del-arte. El objetivo es la
comercializacion rapida de ideas nuevas.

También dedicaremos unas lineas para transcribir lo expuesto por Drucker, Peter
quien para el “la estrategia requiere que los gerentes analicen su situaciéon presente
y que la cambien en caso necesario, saber que recursos tiene la empresa y cuales
deberia tener’. Chandler, Alfred dijo que: “el elemento que determina las metas
basicas de la empresa, a largo plazo, asi como la adopcién'de cursos de accion y
asignacion de recursos para alcanzar las metas”.

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas
planteadas, esto planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun la
amplitud y magnitud de esta.

Es decir, su tamano, ya que esto implica que cantidad de planes y actividades debe

ejecutar cada unidad operativa, ya sea de niveles superiores o niveles inferiores.
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También es importante sefialar que la empresa debe precisar con exactitud y
cuidado la misién que se va regir, la misién es fundamental, ya que esta representa
las funciones operativas que va a ejecutar en el mercado y va ha suministrar a los
consumidores.

El punto de partida para construir un marco conceptual lo constituye nuestro
conocimiento previo de los fendmenos que abordamos, asi como las ensefanzas
que extraigamos del trabajo de revision bibliografica que obligatoriamente
tendremos que hacer.

Para obtener la meta deseada debemos de realizar una estrategia, basandonos en
los indicadores reales que reflejan la situacion actual de la empresa Tecniconfort,
para que esta estrategia se ajuste a nuestra realidad se debe asumir un patron tal
cual se planeé en forma consciente, el cual tendran que ser aceptados por todas
las personas que conforman la empresa y asumidas sin interferencia y con
consistencia.

Existen diferentes tipos de estrategias las cuales, dependiendo del tipo de
problema, los plazos, etc., se ajustan a nuestros requerimientos.

A continuacién detallo las mas importantes de las cuales se escogera las que se
ajuste a nuestra necesidad.

La Estrategia Planeada: Las intenciones precisas son formuladas y articuladas por
un liderazgo central y se les da apoyo mediante controles formales para asegurar
su implantacién sin sorpresas, en un entorno que sea benigno, controlable o
predecible para asegurar que no hay distorsiones en cuanto a las intenciones;

estas estrategias son muy deliberadas.

La Estrategia Empresarial: Las intenciones existen como una vision personal y
desarticulada de un solo lider y son adaptables a las nuevas oportunidades; la
organizacion esta bajo el control personal del lider y se ubica en un nicho protegido
por su entorno; estas estrategias son relativamente deliberadas, aunque también

pueden surgir de manera espontanea.

La Estrategia Ideoldgica: Las intenciones se dan o aparecen formando la visién
colectiva de todos y cada uno de los miembros de la organizacién, se controlan a
través de rigidas normas que todos acatan; por lo general la organizacién es

proactiva frente a su entorno; estas estrategias son mucho mas deliberadas.
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La Estrategia Sombrilla: Un liderazgo en control parcial de las acciones de la
organizacién es quien define los objetivos estratégicos o limites dentro de los
cuales deberan actuar los demas, por ejemplo, que todos los nuevos productos
sean etiquetados a precios altos y se ubiquen en la vanguardia tecnolégica, aun
cuando en realidad debiera permitirse que estos productos surgieran; como
resultado, las estrategias son parcialmente deliberadas -los limites- y parcialmente
emergentes-(los patrones dentro de ellas-. Esta estrategia también puede
considerarse deliberadamente emergente debido a que el liderazgo permite a otros,
de modo intencional, la flexibilidad para maniobrar y desarrollar patrones dentro de

los parametros establecidos.

El Proceso de la Estrategia: El jefe controla cada uno de los aspectos del proceso
estratégico, por ejemplo, quién es o sera controlado, de tal manera que tiene la
oportunidad de influir en la estrategia, de decir qué estructura se trabajara, etc.,
dejando el contenido verdadero de la estrategia a otros; aqui las estrategias son,
de nuevo, parcialmente deliberadas -en cuanto al proceso- y en parte emergentes -
en cuanto al contenido-, y deliberadamente emergentes.

La Estrategia Desarticulada: Los miembros o sub- unidades no mantienen una
cohesion real con el resto de la organizacién y generan patrones a partir de sus
propias acciones, en ausencia de, o en franca contradiccion con, las intenciones
centrales o comunes de la organizacién en general; las estrategias pueden ser en

este momento deliberadas para aquellos que las hacen.

La Estrategia de Consejo: A través de ajustes mutuos, varios miembros convergen
en patrones que penetran la organizacion en ausencia de intenciones centrales o
comunes,; tales estrategias son en gran parte de naturaleza emergente o de

surgimiento.

La Estrategia Impuesta: El entorno externo dicta los patrones de accién mediante
imposiciones directas por ejemplo, el caso de un propietario externo o de un cliente
poderoso, o bien, por otro lado, a través de decisiones o disposiciones
organizacionales implicitamente llevadas a cabo como podria suceder en una gran

linea aérea que debe volar jets jumbo para mantenerse activa; estas estrategias

Josué Gavilanes J. - Julio Cérdova G. - José Vicente Del Pozo M. 43




Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

son emergentes en términos organizacionales, aun cuando puedan ser
interiorizadas y, por ende, tomarse en forma deliberada.

De la revision y estudio de los tipos de estrategias presentadas, nuestro grupo,
luego de analizar detenidamente las mismas, sacé como consenso y conclusion
que las estrategias presentadas como numero 1 La estrategia planeada y numero 2
La estrategia empresarial son las que enmarcan en la estructura actual de
Tecniconfort y se estima que la aplicacion de estas en forma correcta y apropiada
tendra los resultados deseados en el plazo estimado.

Nuestro trabajo por lo tanto sera, la de estructurar los procedimientos de las
estrategias propuestas y encasillarlas dentro de nuestros problemas especificos,
para tal efecto haremos uso de todas las herramientas de gestion apropiadas.
Cuando se habla acerca del desarrollo organizacional se quiere  decir que se
desea encontrar formas para cambiar a la organizacion de su estado actual hacia
uno mas desarrollado. Esto origina dos preguntas que se deben responder antes
de definir el significado de Desarrollo Organizacional. La primera: ¢Cuales
son las areas principales de problemas en las que se desea cambiar a la
organizacion?. Segunda: ;Como se establece la direccion en que se desea

desarrollar la organizacion en estas areas? (Lawrence y Lorch, 1973).

1.5.2 Marco conceptual (Glosario de términos)

ACTITUD. Reaccion evaluativa favorable o desfavorable hacia algo o alguien, que

se manifiesta en nuestras creencias, sentimientos o conducta proyectada.

ADMINISTRACION DE CALIDAD TOTAL, ACT. Proceso de mejoramiento continuo
de la calidad en el largo plazo. Compromiso con la excelencia por todas las
personas en una organizacién, que pone de relieve la excelencia alcanzada por

medio del trabajo en equipo y un proceso de mejoramiento continuo.

ADMINISTRACION. Disciplina cuyo objetivo es la coordinacién eficaz y eficiente
de los recursos de un grupo social para lograr sus objetivos con la maxima

productividad y calidad.
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CALIDAD. Aquellas caracteristicas del producto que responden a las necesidades

del cliente.

CAPITAL HUMANO. Acumulacioén previa de inversiones en educacién, formacion

en el trabajo, salud y otros factores que elevan la productividad laboral.

CARGO. Conjunto de tareas y responsabilidades que constituyen el trabajo

asignado a un solo empleado.

CLIMA ORGANIZACIONAL. Concepto que se refiere a las percepciones del

personal de una organizacion con respecto al ambiente global en que desempenfia

sus funciones.

COMPENSACION. Todo tipo de recompensa que los individuos reciben a cambio

de su trabajo.

COMPETENCIAS. Caracteristicas personales que han demostrado tener una

relacién con el desempefio sobresaliente en un cargo/rol determinado en una

organizacion en particular.

COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL. Estudio de los individuos y de los

grupos dentro del ambito de la organizacion.

CONFIABILIDAD. Meétodo de medicidén cualitativa que sugiere que los mismos
datos deben ser observados cada vez que se realiza una observacién del mismo

fendmeno. Grado en que una prueba proporciona resultados consistentes.

CONTROL. Proceso de monitorear las actividades de la organizacién para

comprobar si se ajusta a lo planeado y para corregir las fallas o desviaciones.

COORDINACION. Proceso de armonizar todas las actividades de una
organizacion, facilitando el trabajo y los resultados. Sincroniza recursos y
actividades en proporciones adecuadas y ajusta los medios a los fines. Establecer

relaciones entre varias partes del trabajo. Por la tecnologia de la informacion.
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CREATIVIDAD. Generaciéon de una idea nueva.

CULTURA ORGANIZACIONAL. Conjunto de suposiciones, creencias, valores y

normas que comparten y aceptan los miembros de una organizacion.

DELEGAR. El acto de asignar a un supervisado la autoridad y la responsabilidad

formales para realizar actividades especificas.

DESARROLLO DE LA ORGANIZACION. Enfoque gerencial que ayuda a los

gerentes a prepararse para administrar el cambio dentro de un mundo cambiante.

DESARROLLO DE RECURSOS HUMANQOS. Esfuerzo continuo, planificado, para
mejorar los niveles de competencia del personal y el desempefio organizacional

mediante capacitacion y programas de desarrollo.

DESARROLLO ORGANIZACIONAL. Conjunto de valores, visiones, conceptos y
técnicas de indole psicosocial orientadas a apoyar el cambio planificado en

organizaciones.

DESCRIPCION DEL PUESTO. Documento que proporciona informacién respecto

de las actividades, deberes y responsabilidades de un puesto.

DIAGNOSTICO. Etapa de la consultoria en la cual se describe, sin evaluarse, la

situacion actual de una organizacion, de un grupo o de una persona.

DIAGRAMA DE CAUSA Y EFECTO. Diagrama usado para organizar y mostrar, en
forma pictérica, las posibles causas de un problema o circunstancia. También

llamado diagrama de espina de pescado y diagrama de Ishikawa.

DIAGRAMA DE PARETO. Grafica que organiza elementos en el orden

descendiente de sus frecuencias, histograma.
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DIRECCION. Proceso de dirigir e influir en las actividades de los miembros de la

organizacion relacionadas con las tareas.

DIVISION DEL TRABAJO. Designacién de tareas especificas a cada una de las

partes de la organizacion.

EFICACIA. Capacidad para determinar los objetivos adecuados “hacer lo indicado”

EFICAZ. Se refiere al logro de los objetivos en los tiempos establecidos.

EFICIENCIA. Capacidad para reducir al minimo los recursos usados para alcanzar

los objetivos de la organizacién. “hacer las cosas bien”.

EMPOWERMENT. Proceso estratégico que mejorara la efectividad y el desempefio
en las organizaciones, busca cambios significativos en la cultura y el clima de la

organizacion y maximizar la utilizacion de las diferentes capacidades del personal.

EMPRENDEDOR. El iniciador de una nueva empresa ¢ una organizacion nueva

para esa empresa.

ENTORNO. Conjunto de elementos que rodean a una organizacion. Instituciones o

fuerzas externas a la organizacién que tienen potencial para afectar su rendimiento.

ESPECIFICACION DEL PUESTO. Documento que establece el perfil minimo de
calificaciones aceptables que una persona debe poseer para desempefar un

puesto particular.

ESTANDAR. Unidad de medida adoptada y aceptada cominmente como criterio.
ESTATUS. Categoria o el rango social definido que los demas conceden a un

grupo o a los miembros del grupo.

ESTRATEGIA. Esquema que contiene la determinacion de los objetivos o
propésitos de largo plazo de la empresa y los cursos de accion a seguir. Es la

manera de organizar los recursos.
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ESTRES. Estado fisico y mental causado por una amenaza percibida de peligro

(fisico o emocional) y la presion para eliminarla.

ESTUDIO DE MERCADO. Es el disefio, recoleccién y analisis sistematico de

informacién con relacion a las caracteristicas de un mercado especifico.
ETICA. Principios que distinguen al comportamiento correcto del incorrecto.

EVALUACION DE DESEMPENO. Accién sistematica de evaluar la conducta y el

trabajo de una persona en relacion a sus responsabilidades.

EXPERIENCIA EMPIRICA. Experiencia que se adquiere a través de la labor, sin

utilizar conocimientos teéricos o técnicos. Se adquiere utilizando el sistema de

pruebay error.

GERENTE. Personal de una organizacion que tiene autoridad para tomar

decisiones que comprometen a la misma.

HABILIDAD HUMANA. Habilidad y criterio para trabajar con personas, comprender

sus actitudes y motivaciones.

HABILIDAD TECNICA. Conocimientos, métodos, técnicas y equipos necesarios
para la realizacibn de las tareas especificas de acuerdo con la instruccion,

experiencia y educacion.

HIPOTESIS. Proposicion comparable que describe la relacion que puede existir

entre dos eventos.
INFLACION. Aumento continuo y sostenido del nivel general de precios de la

economia.

INFLUENCIA. La habilidad para hacer que otro haga algo, sin usar poder ni

autoridad.
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INTEGRACION ORGANIZACIONAL. Logro de la unidad de esfuerzos entre las

distintas unidades e individuos mediante liderazgo y planificacion.

LIDERAZGO. Proceso que ayuda a dirigir y movilizar personas y/o ideas. Influencia

interpersonal ejercida en una situacién, dirigida a la consecucién de un objetivo.

MEDIO AMBIENTE. Contexto fisico y social en el que funciona un sistema

(organizacién, persona, 0 grupo).

MISION. Propésito, finalidad que persigue en forma permanente o semipermanente
una organizacion, un area o un departamento. Razon de ser de una organizacion.
MODELO. Abstraccion de la realidad; representacion simplificada de algunos

fendmenos del mundo real.

NECESIDAD DE LOGROS. Estado psicoldgico o inclinacién de una persona que le

induce a obtener resultados exitosos.

NEGOCIACION. Proceso interactivo mediante el cual, dos o mas actores en una
situacion de interdependencia y con intereses en conflicto, buscan maximizar sus

beneficios individuales a través de un acuerdo.

NORMA IS0O-9000. Norma aprobada por COVENIN el 24 de enero de 1990, la cual
contempla un método cuantitativo para determinar la capacidad de una empresa

para fabricar en forma constante productos de calidad.

NORMAS. Reglas para la conducta aceptada y esperada. Estandares de conducta

aceptables en un grupo y compartidos por todos sus miembros.

ORGANIGRAMA. Gréfico de la estructura formal de una organizacion, sefiala los
diferentes cargos, departamentos, jerarquia y relaciones de apoyo y dependencia
gue existe entre ellos.

ORGANIZACION FORMAL. Divisién del trabajo racional, mediante la diferenciacion
e integracion, de acuerdo con algun criterio establecido por aquellos que manejan

la toma de decisiones.
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ORGANIZACION INFORMAL. La “organizacidn” que emerge espontanea vy

naturalmente entre las personas que ocupan posiciones en la organizacion formal.

ORGANIZACION. Proceso de arreglar la estructura de una organizacién y de
coordinar sus métodos gerenciales y empleo de los recursos para alcanzar sus
metas. Es un grupo relativamente estable de personas en un sistema estructurado
y en evolucién cuyos esfuerzos coordinados tienen por objeto alcanzar metas en
ambiente dinamico.

OUTSOURCING. Mejorar la competencia contratando servicios de otras empresas

especializadas en procesos no ligados directamente con la naturaleza del negocio.

PARADIGMA. Es un modelo o esquema fundamental que organiza nuestras

opiniones con respecto a algun tema en particular.

PERCEPCION. Proceso mental y cognitivo que nos capacita para interpretar y
comprender lo que nos rodea. Proceso por el que el individuo organiza una

informacion abundante (estimulos) de acuerdo a pautas significativas.

PLANIFICACION ESTRATEGICA. Proceso por el cual los administradores de la
empresa de forma sistematica y coordinada piensan sobre el futuro de la
organizacion, establecen objetivos, seleccionan alternativas y definen programas

de actuacién a largo plazo.

PLANIFICACION. Proceso de establecer objetivos y cursos de accion adecuados

antes de iniciar la accion.

PODER. La habilidad para castigar o recompensar sin autoridad. Capacidad de
afectar al comportamiento de otras personas, con o sin su consentimiento.

POLITICAS. Guias para orientar la accion; criterios o lineamientos generales a
observar en la toma de decisiones, sobre problemas que se repiten una y otra vez

en el ambiente de una organizacion.
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PROCESO. Serie sistematica de acciones dirigidas al logro de un objetivo.

PRODUCTIVIDAD. Medida del rendimiento que influye la eficacia y la eficiencia.

PRODUCTO. Es la salida de cualquier proceso.

REINGENIERIA. Repensar y redisefiar los procesos operacionales y las
estructuras organizacionales, centrado en las capacidades centrales de la
organizacion.

RENTABILIDAD. Concepto que se para hacer referencia a que el proyecto de
inversion de una empresa pueda generar suficientes beneficios para recuperar lo

invertido y la tasa deseada por el inversionista.

ROI. indice de Rentabilidad, Retorno sobre la inversion

ROL. Una serie de patrones esperados de conducta atribuidos a quien ocupa una

posicién dada en una unidad social.

RUTA CRITICA. Ruta mas larga en una red de PERT, desde el suceso de inicio
hasta el suceso final de la red.

TECNOLOGIA. La forma en que la organizacién convierte insumos en bienes o

servicios.

TEORIA. Es una explicacion sistematica de los hechos que son observados y leyes

relacionadas con un particular aspecto de la vida.

TIR. Tasa interna de retorno, es la tasa de interés con la cual el valor actual neto o
valor presente neto (VAN o VPN) es igual a cero. Es un indicador de la rentabilidad

de un proyecto, a mayor TIR, mayor rentabilidad.

TRAMO DE CONTROL. Cantidad de supervisados que un administrador puede

dirigir con eficacia y eficiencia.
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VALIDEZ. El grado en que las investigaciones miden de hecho lo que dicen estar

cuantificando. Grado en que una prueba mide lo que se pretende que mida.

VALORES. Conjunto de convicciones perdurables que posee una persona; el tipo

de conducta que les acompana, y la importancia de las convicciones para esa

persona.

VAN. Valor Actual Neto, este método es una valoracion de inversiones en activos
fijos, proporcionando una valoracion financiera en el momento actual de los flujos
de caja netos proporcionados por la inversién. Es un procedimiento que permite
calcular el valor presente de un determinado numero de flujos de caja futuros,

originados por una inversion.
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1.6 Formulacion de la Hipotesis y variables

Formular un proyecto de desarrollo organizacional efectivo y viable para la empresa
Tecniconfort, que potencie sus resultados financieros.

1.6.1Hipotesis general

Hi1: “Si implementamos un Plan Estratégico en Tecniconfort, entonces aumentara

la rentabilidad financiera de la Empresa”.

1.6.2 Hipotesis particulares

1.6.2.1 “Al conocer los problemas e identificar sus causas, se podra plantear

acciones de mejora que desarrolle la situacién actual”.
1.6.2.2 “El mercado en que se desenvuelve Tecniconfort favorecera una

estrategia a implementar”.
1.6.2.3 “Al identificar lo que desea y espera el cliente de Tecniconfort, se podra

ingresar a nuevos mercados”.

1.6.3 Variables (Independientes y dependientes)

En la Hi1 la variable dependiente son los resultados financieros.
Las variables independientes son los problemas, fortalezas, debilidades, y la

percepcion y actitud de los clientes.

1.7 Aspectos metodoldgicos de Ia investigacion

1.7.1 Tipo de estudio

El estudio a realizar es uno de los elementos esenciales para el plan a desarrollar y
sirve como punto de partida.

El concepto puede definirse como: “El uso de métodos de investigacion objetivos y
subjetivos para recopilar y analizar informacion. Esta informacién constituye la base
para definir y evaluar una estrategia”.

Esta informacion en general se relaciona con el comportamiento, las actitudes y

motivaciones de un objetivo particular, por lo tanto la investigacion del mercado es
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el proceso sistematico de recoleccion, registro, analisis de datos y de informacion
sobre los clientes, los competidores y el mercado. Sus usos incluyen ayudar a crear
un plan de negocio, lanzar un nuevo producto o servicio, ajustar los productos y
servicios existentes, y expandirse hacia nuevos mercados.

La Investigacion de mercado puede ser usado para determinar qué porcién de la
poblacién compra un producto y/o servicio, basado en variables como edad, sexo,
ubicacién y nivel de ingresos.

La investigacion del mercado es en general, primaria o0 secundaria.
La Investigacion de Mercado Primaria involucra pruebas sobre grupos de enfoque,
encuestas, ensayos de campo, entrevistas u observacion, llevados a cabo o
adaptados especificamente a dicho producto, la informacién primaria se la obtendra
através de diferentes técnicas de investigacion, que incluiran investigacion
cualitativa o exploratoria, y cuantitativa o descriptiva.

En Investigacion de Mercado secundaria, la empresa utiliza la informacion
recopilada de otras fuentes que parece aplicable a un producto nuevo o ya
existente. Las ventajas de la investigacion de mercado secundaria radica en que es
relativamente barata y facilmente accesible. Cémo desventajas de la investigacion
secundaria sobresale que a menudo no es especifica de su ambitc de la
investigacion y los datos utilizados pueden estar sesgados y es dificil de validar.

La informacion secundaria se obtendra de los registros de venta, de importaciones

y de atencién de la empresa.
1.7.2 Método de investigacion

La investigacion secundaria se realizara a través de la entrevista de directivos de la
empresa Tecniconfort y a la recopilacion de informes de ventas, importaciones y
reportes de servicio oficiales de la compaiiia.

Ademas se revisara el estado de errores recurrentes que dan problemas durante

los diferentes pasos que involucran todos los procesos de Tecniconfort.
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1.7.3 Fuentes y técnicas para la recoleccion de informacion

1.7.3.1 Investigacion cualitativa

Esta se realizara através de la técnica de entrevista a profundidad a directivos de la
empresa y un grupo focal o Focus Group a clientes actuales de Tecniconfort.

La entrevista a los Directivos de la Empresa se la realizé para conocer los habitos y
manera de pensar de los dos socios, su manera de manejar el negocio y los
parametros que usan para la toma decisiones que involucren estos.

Esta entrevista focal o Focus Group no es mas que una técnica de recoleccion de
datos para a fin de obtener informacion acerca de la opinién o percepcién de los

usuarios en torno a un tema en particular.

Dentro de las caracteristicas generales de un Focus Group, se puede sefalar que
se trata de una entrevista grupal en la que todos los entrevistados se encuentran
juntos en un mismo momento, dando sus opiniones y conversando entre si sobre el
producto en cuestion.

Los principios del Focus Group provienen de la Psicologia Clinica, que en términos
generales, indica que las personas escuchan, hablan y se comunican con mayor
facilidad encontrandose en grupos.

La entrevista usualmente se realiza en una atmosfera tranquila e informal, de estilo
de cuarto de conferencia o sala de recibo, que estimule la conversacién. La reunion
normalmente dura entre una hora y dos.

Para poder obtener informacion mas fidedigna, lo usual Las sesiones se organicen
de modo que los representantes de la organizacion cliente, puedan observar la
reunion, a través de espejos de una sola visién o por circuito cerrado de television.

La entrevista usualmente se graba en cinta de audio o de video.

Ademas se cuenta con una persona encargada de guiar la conversacion,
impidiendo que ésta se aparte mucho del tépico a tratar y realizando preguntas o
comentarios que favorezcan la reflexion en torno al tema o producto sobre el cual

se investiga.
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FICHA TECNICA TECNICONFORT

ESTUDIG CUHALITATIVO
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Ohjetivis: Comocer o] extado sitiacianal de Tecniconfort deste sa mereido v deseabrie
rueevas oporiunidades pars incrementar ingresos.,

Tabla 1.1: Autores

1.7.3.2 Investigacion cuantitativa

Se realizara mediante la técnica de muestreo y encuesta a un determinado numero
de observaciones que seran definidos estadisticamente.

Esta Investigacion Cuantitativa se basa en la recoleccion y analisis de datos para
contestar preguntas de investigacion y probar hipétesis establecidas previamente.
Ademas, con este método se puede, mediante la medicibn numérica, el conteo y
generalmente el uso de estadisticas, establecer con exactitud, patrones de
comportamiento en una poblacién.

Los métodos cuantitativos se realizan por encuestas estudiando poblaciones
grandes o pequenas.

Antes de comenzar a realizar este estudio cuantitativo es muy importante
determinar los parametros con los que vamos a realizarlo, el estudio que vamos a
escoger es el Aleatorio Estratificado que no es mas que una variacién del aleatorio
simple y consiste en subdividir a la poblacion en subgrupos o estratos mas

homogéneos, de los que se toman muestras aleatorias simples de cada uno de
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dichos estratos, evitando que los estratos no se traslapen. (Superpongan o que
existan elementos de un estrato en otro).

Una vez recolectados los datos y antes de someterlos al analisis se debe llevar a
cabo algunas operaciones preliminares tales como:

1.- Apartar, con esta accion sacamos los datos erréneos o irrelevantes los cuales
sesguen los resultados, esto debe hacerse con mucho criterio ya que podriamos
estar borrando datos que aparentemente puedan ser andmalos y que no armonizan

con nuestra hipotesis pero son de gran importancia.

2.- Normalizar, con esta accién eliminamos la influencia de factores que son

conocidos pero no presentan interés para la investigacion.

Seleccion del tamaiio de la muestra

Lo primero que hay que establecer para la seleccién del tamafo de la muestra a
encuestar es la determinacion del tamafo de la Poblacion.

Para tener un concepto mas claro de poblacién, usaremos el concepto de
Moraguez:

"Poblacién es el conjunto de todos los individuos, objetos, procesos o sucesos
homogéneos que constituyen el objeto de interés. La poblaciéon se relaciona
directamente con el campo de estudio”.

Las encuestas a realizar estaran dirigidas a los clientes de mostrador que en su
mayoria son técnicos artesanales de la rama de refrigeracién, por lo que se
obtuvieron datos de la cantidad de socios de la Sociedad de Artesanos de la
Refrigeracion y Afines.

De aquel mercado objetivo, se extrajo la muestra. El nimero de muestra obtenido
garantiza la representatividad de los resultados, es decir, se puede inferir toda una
serie de importantes conclusiones acerca de la poblacién o describir caracteristicas
observadas en la muestra, que permita posteriormente hacer inferencias con
relacion a la poblacién.

Hay varios criterios para clasificar las muestras, pero se adoptara el criterio que
emite Freud (1977), Rivas (1991), Moraguez (2005), entre otros, por ser uno de los

mas difundidos y empleados en la actualidad.
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Las muestras se agrupan en dos grandes dimensiones:

1.- Aleatoria
Simple, Sistematico, Estratificado
2.- No aleatoria

Por accidente, Intencional o de juicio, por cuotas.

Vamos a escoger una muestra aleatoria estratificada ya que: le da la probabilidad
a cada uno de los miembros a ser elegidos o tomados como muestra, y a su vez
esta poblacion esta subdividida en estratos homogéneos, para nuestro caso las
tres sucursales de Tecniconfort.

Hay que tomar en cuenta que los grupos no se traslapen.

Algo muy importante es la determinacion del nivel de confianza, para determinarla
es importante reconocer que las diferencias perceptuales entre Tecniconfort y la
competencia son grandes por lo que permite trabajar con un nivel de confianza del

90% con facilidad.
Formulacion:

Con un Universo Finito. Menor a 100 000.

n= ZpgN [ ENN+Zp q
Donde Z=1.65
N= 750 q= 50% (0,5)
p=50% (0,5) e= 5% (0.05)

Tamarno de muestra n= 199.94 - 200 encuestas

l
1
|
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FICHA TECNICA TECNICONFORT

ESTUDIO CUANTITATIVO
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Tabla 1.2: Autores

1.7.4 Tratamiento de la informacion

Se disefiara una guia para el moderador del grupo focal, que constara de
preguntas relevantes que iran de lo general a lo especifico, y; un cuestionario para
ser levantado en campo para la investigacidon cuantitativa, que luego sera
procesado en el programa estadistico SPSS para obtener la informacién necesaria

para desarrollar las estrategias.

1.7.5 Resuitados e impactos esperados

Se espera como resultados confirmar las hipotesis planteadas y que las estrategias
planteadas luego de la investigacién y la aplicacion de herramientas técnicas

adecuadas permitan a Tecniconfort, potenciar sus resultados financieros en el

mediano y largo plazo.
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CAPITULO 2

2.- ANALISIS, PRESENTACION DE RESULTADOS Y DIAGNOSTICO

2.1 Analisis de la situacion actual

2.1.1. Estructura Organizacional Actual

Organigrama Actual

JUNTA DE Soclos || IMPORTACIONES
: EFE _ JEFE DE
JEFE DE VENTAS BODEGA E
: VEN ADMINISTRATIVO
(comercializacion) CONTABLE INVENTARIO
xgsggggg ; BODEGUERO
- AUXILIAR CONTABLE AYUDANTE
VENDEDOR 3 - DIGITADORA

Figura 2.1
Fuente: Tecniconfort

° Importaciones
Garantiza la seleccién de los mejores proveedores de repuestos y accesorios en
cuanto a precios y calidad de los productos, para ofrecer estos a sus clientes

actuales y futuros.

Ofrece dos lineas de productos: La primera es Refrigeracion, que cuenta con una
diversidad de productos entre los que destacan las Tuberias de Cobre y
Compresores de Acondicionadores de aire y la Linea Blanca, que cuenta con

repuestos para Lavadoras, Secadoras, Refrigeradoras y cocinas.
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. Comercial

Parte de la accién directa hacia los clientes para conseguir los objetivos
comerciales y de la captacion de otros nuevos para desarrollar el plan estratégico
de la compania. Cuenta con tres modelos de venta:

Ventas de Mostrador: Cuando las personas particulares, se acercan directamente a
comprar a cada una de las sucursales sus propios repuestos.

Venta Directa: Corresponde a la venta personalizada que se hace a empresas.
Venta a profesionales: Se hace a los técnicos especializados que trabajan en

Proyectos afines a los productos ofrecidos.

. Administrativa:
Es la que gestiona el soporte administrativo de toda la empresa: contabilidad,

tesoreria, facturacién, atencion telefénica para la venta, etc.

o Almacenamiento:
Se encarga del control del inventario, su manipulacién, su disponibilidad y su
distribucién. Trabaja de la mano con el area comercial, de que tengan el producto

listo para vender y entregar segun lo pianificado.

2.1.2 Margenes de venta actuales

Tecniconfort genera ventas anuales de $840.000,00 de donde las ventas de
mostrador corresponden al 30% de las ventas totales; y las ventas directas
corresponden al 70%.

Los productos de Refrigeracion aportan con el 45% de las ventas, mientras que la
Linea Blanca lo hace en un 55%.

Cada una de las sucursales generan su aporte a las ventas: Sucursal Principal 1
genera el 50%, Sucursal 2 y Sucursal 3 generan el 25% de las ventas

respectivamente.
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2.1.2.1 Estados Financieros al 31 de diciembre del 2008

BALANCE GENERAL

ACTIVC PASIVC 8,57%
Corrientes $300.000,00 |Pasivo Corriente $  30.000,00
Fijos. $50.000,00 PATRIMONIO

Capital Propio $320.000,00
TOTAL ACTIVOS $ 350.000,00 TOTAL P+P $  350.000,00
Figura 2.2

Fuente: Tecniconfort

Los activos corrientes corresponden en su mayoria a inventario. Se manejan altos

niveles de inventarios.

Los activos fijos corresponden a todo

computadoras, vehiculos etc.
El pasivo corriente indica las deudas que al momento tiene Tecniconfort con sus

proveedores.

los bienes muebles tales como

La empresa no tiene deuda, es todo capital propio y reinversiones de utilidades

anteriores.
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

INGRESOS == |.. 3 840.000,00

Costos i $616.000,00
UtilidadBruta = = | $ 224.000,00
GASTOS GENERALES e
HONORARIOS = | . $ 138.000,00
Gastos $30.000,00
TOTALGASTOS | . » 168.000,00
Utilidad Operacional | $56.000,00
Impuestos (15%) Trabajadores S8 400,00

Figura 2.3
Fuente: Tecniconfort

El estado de pérdidas y ganancias corresponde a los ingresos y gastos que

tuvieron durante el afio 2008, y su utilidad durante ese afno.

Durante el 2008, se plantearon llegar a las siguientes metas, pero sin una
planificacién detalla de acciones para cumplir las mismas. Han tenido aumento en |
ventas, pero no han determinado porque ni como. Este andlisis se realizara mas

adelante, para una correcta y completa planificacion.

o Aumentar en 25% las ventas anuales

o Incrementar en 30% el nimero de “Clientes Empresa”
o Incrementar en 30% el nimero de “Clientes Mostrador”
° Agregar dos nuevas marcas a las actuales.

° Incrementar una nueva sucursal.
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Tecniconfort desarrolla un objetivo netamente comercial, basado en la importacion,
el almacenaje, venta y distribucién de materiales y repuestos de refrigeracion y de

linea blanca a sus clientes empresariales y de mostrador.
2.2 Diagrama de Pareto

El Principio de Pareto afirma que en todo grupo de elementos o factores que
contribuyen a un mismo efecto, unos pocos son responsables de la mayor parte de
dicho efecto.

El diagrama de Pareto, también llamado curva 80-20, es una grafica que ilustra lo
anteriormente dicho, organiza datos de forma que estos queden en orden
descendente, de izquierda a derecha y separados por barras. Permite, pues,
asignar un orden de prioridades.

El diagrama permite mostrar graficamente el principio de Pareto (pocos vitales,
muchos triviales) es decir, que hay muchos problemas sin importancia frente a
uNos pocos graves.

Hay que tener en cuenta que tanto la distribucion de los efectos como sus posibles
causas no es un proceso lineal sino que el 20% de las causas totales hace que
sean originados el 80% de los efectos, lo que quiere decir que el 80% de los
problemas son provenientes de apenas el 20% de las causas, o dicho de otra
manera, si se tiene un problema con muchas causas, podemos decir que el 20%
de las causas resuelven el 80% del problema y el 80% de las causas solo
resuelven el 20% del problema.

Por lo tanto, el Analisis de Pareto es una técnica que separa los “pocos vitales” de
los “muchos triviales”, en el grafico colocamos los "pocos vitales" a la izquierda y
los "muchos triviales" a la derecha, de esta manera se separa graficamente los
aspectos significativos de un problema de manera que un equipo sepa dénde dirigir
sus esfuerzos para mejorar y reducir los problemas mas significativos
estableciendo prioridades.

En relacion con los estilos gerenciales de Resolucion de Problemas y Toma de
Decisiones vemos como la utilizacién de esta herramienta puede resultar una
alternativa excelente para un gerente de estilo Bombero, quien constantemente a la
hora de resolver problemas solo “apaga incendios”, es decir, pone todo su esfuerzo

en los “muchos triviales”.
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L A continuacién se presenta un formato de check list que se desarrollé para

! establecer frecuencias de los problemas que se presentaban en los procesos de

Tecniconfort, los cuales influian directa o indirectamente en las ventas de la

Empresa, esto se lo realizé en un tiempo de cinco (5) semanas.

De esta manera se pudo elaborar un diagrama de Pareto para determinar cuales

son los problemas pocos vitales e intentar reducir a los muchos triviales a 0.

1era 2da 3era 4ta 5ta TOTAL
CAUSA PROBLEMAS | semana | semana | semana | semana | semana| MES
1 Buscar mejores
proveedores
2 Capacitar personal
3 Escogitamiento de
personal
4 Imagen corporativa
| 5 Implementar radios de
comunicacién
Implementar software
6
contable
7 Marketing
8 | Mas variedad de marcas
9 Mayor cantidad de
informacion
10 Mejorar comunicaciones
internas
11 Mejorar y actualizar
inventario
12 Posicionamiento
13 Reubicar sucursal
Tabla 2.1
Fuente: Autores
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Luego de tener los valores de los problemas recurrentes ya establecidos, se
procedi6 a reordenar la lista de problemas con recurrencia mayor a menor.

Siguiendo con el procedimiento se calculo el porcentaje que representa este error a
lo cual llamamos porcentaje relativo, luego con este valor de porcentaje relativo
determinamos el acumulado mediante una simple férmula matematica que es el

porcentaje relativo anterior mas el porcentaje relativo actual.

La siguiente Tabla nos muestra la tabla con los valores ya calculados.

CAUSA PROBLEMAS ~ |FRECUENCIA| . % | % SELATIVO
Mas variedad de marcas 80 24,54% 24,54%
Seleccién de personal 50 15,34% 39,88%
Capacitar personal 40 12,27% 52,15%
Mejorar y actualizar inventario 30 9,20% 61,35%
Mejorar comunicaciones internas 30 9,20% 70,55%
Mayor cantidad de informacion 26 7,98% 78,53%
Reubicar sucursal 20 6,13% 84,66%
Marketing 12 3,68% 88,34%
Posicionamiento 10 3,07% 91,41%
Implementar software contable 10 3,07% 94,48%
T :
Imagen corporativa 6 1,84% 98,77%
Buscar mejores proveedores 4 1,23% 100,00%

Tabla 2.2
Fuente: Autores
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Con estos valores y datos procedemos a realizar un diagrama de barras con la
cantidad recurrente de problemas y sobreponemos la curva resultante de
porcentaje relativo acumulado para determinar de esta forma en que punto se

intercepta el 80% y a que problemas corresponde.

vavinWnov YION3INo3d4d

120%

CAUSAS

DIAGRAMA DE PARETO

VION3INO3NA e,

Figura 2.4
Fuente: Autores
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CAUSAS

DIAGRAMA DE PORCENTAJES

120%
100% *‘_.j -

ArviNaoyOod

Figura 2.5
Fuente: Autores
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2.3 Investigacion de Mercado

Luego de haber realizado la investigacion secundaria, se llevé a cabo el analisis

cualitativo y cuantitativo.

El estudio cualitativo se realiz6 mediante un grupo focal con las siguientes

caracteristicas:

e Focus Group

. 8 hombres especialistas en mercado de
repuestosy clientes de Tecniconfort

~* Guayaquil

e Abril/09

Figura 2.6
Fuente: Autores

Luego de determinado los atributos de preferencia de los clientes y sus habitos de
compra, se realiz6 un estudio cuantitativo, mediante encuestas a 200 clientes de

Tecniconfort, fuera de las tres sucursales del mismo, para consultar la frecuencia

de estas preferencias y habitos.

2.4 Presentacion de resultados y diagnosticos

De los estudios tanto cualitativos como cuantitativos se obtuvieron los siguientes

resultados:

2.4.1 Resultados Cualitativos
A continuacion se va resumir toda la entrevista que se realizé a las personas

dentro del Focus Group:
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Objetivo:

Conocer el estado situacional de Tecniconfort dentro su mercado y descubrir
nuevas oportunidades para incrementar ingresos.

En lo referente al andlisis de los atributos, estos se referiran exclusivamente a los
de la Empresa.

El posicionamiento es un punto clave en el marketing actual en relacion con el
producto y su estrategia y se podra derivar una serie de decisiones que
condicionaran:

La estrategia de marca, la estrategia de comunicacién, de medios, de distribucion,

y en general de todos los aspectos del marketing.

Focus Group:
El focus Group cont6é con un moderador que se encargé de realizar las preguntas

precisas para analizar los siguientes temas:

Recordacion de Almacenes
Analisis de Atributos
Preferencia de Almacenes

Habitos de Compra

mo o w >

Percepcién de Tecniconfort

A.- Recordacion de almacenes:

El generar una posicion diferenciada y coherente tiene como consecuencia el
concentrarse en los segmentos de publico objetivo, y no estar condicionado por
otros segmentos.

Qué es, pues, posicionar?

El sentido actual de esta palabra arranca de un articulo que Ries y Trout publicaron
en Industrial Marketing, en 1969 y cuyo contenido ampliaron en Advertising Age en
1972, y en sus libros subsiguientes:

"Posicionar no es algo que le haces al producto. Es algo que haces con la mente. O

sea, tu posicionas en la mente del consumidor.
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Por lo tanto una empresa tiene que crear un posicionamiento en la mente del

consumidor potencial, que tome en consideraciéon no sélo nuestras propias fuerzas

y debilidades, sino también las de los competidores.

De ahi la importancia de preguntarse qué posicion se tiene, (o conviene tener), en

el mercado, antes de aplicar cualquier estrategia.

Pregunta:
;Cuantos proveedores buenos crees que existen en el sector de venta de

repuestos?

Respuestas:

Participantes 1 y 2 respondieron “ANGLO y CENTURIOSA”". Todos
concordaron con ellos, luego se incluyd “ACTech”.

Todos los invitados conocen ACTech e inclusive el duefio Paul Correa fue
companero de universidad de Participante 4, participante 3, participante 2 y
participante 8.

Cuando participante 4 respondi6 la pregunta recordd a Friorecord como un
buen proveedor de repuestos de linea blanca.

Participante 4 comentd que le parece que Friorecord es uno de los negocios
mas fuerte en linea blanca porque “fienen a una persona que atiende que
cuenta con un catalogo y se toma su tiempo para explicar qué es lo mejor”.
Participante 6 opina igual

Agreg6 también que él no busca asesoria porque ya sabe qué va a comprar

pero necesita una guia de lo que hay, un catalogo.

Resumen:

-l

. Anglo

Centuriosa
Friorecord

ACTech (fuerte recordacién de Paul Correa)
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B.- Analisis de Atributos:

Caracteristicas de Almacén:

La riqueza de un pais va a depender, en gran medida, de la competitividad de sus
empresas. En este sentido, tomaremos a Tecniconfort y sefialaremos su capacidad
de competir en mercados cada vez mas abiertos y competitivos para lo cual se
necesita potenciar su actual dotacion de recursos y capacidades susceptibles de
aprovechar las oportunidades de negocio presentes, como de su habilidad para
acumular y desarrollar nuevos recursos que le permita crear ventajas competitivas
en el futuro.

En esta linea, veremos que los recursos de mayor potencial competitivo, dadas sus
caracteristicas, son aquellos de caracter intangible, como el capital comercial
(reputacion, imagen de marca), capital organizativo (estructura organizativa, cultura
empresarial, estilo de direccién), capital humano (formacion, motivacion,
conocimientos del personal), y capital tecnolégico (saber hacer, dominio de
tecnologias, innovacion).

La capacidad de innovacién de la empresa, puede considerarse, como la principal
fuente de ventajas competitivas sostenibles ya que va a hacer posible la
acumulacion del resto de intangibles. De esta forma, estudiaremos importantes
aspectos relativos a la gestion y desarrollo de esta capacidad empresarial, los

cuales estaran vinculados al fomento del aprendizaje dentro de la organizacion a

través de una adecuada gestion del conocimiento.

Pregunta:
¢, Qué debe ofrecer un almacén para ser catalogado como bueno?

Figura 2.7
Fuente: Autores
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Respuestas

> Participante 2 opin6 que el sector tiene locales “muy segmentados...son
pocos los locales que te brindan servicio en las tres cosas” y que “un

almacén pequefio no va a poder mantener suficiente stock de las tres

cosas”.
“Por ejemplo si te vas a un local de refrigeracion industrial a buscar un

caucho para refrigeradora no vas a encontrar, eso es lo que deciamos que

ya estamos orientados sobre donde ir, ahi sirve mucho la amistad, el crédito

y la calidad”
> Los participantes 4 y 6 coincidieron con esa opinidn

» Los invitados al Focus comentaron que el vinculo de amistad entre el cliente
y el duefio es muy importante para ellos ya que asi tienen mejores precios,
atencion personalizada, descuento o crédito.

“yo soy amigo de todos, y me dan mas barato”

Atributos del Almacén
> Una de ellas comenté que él siempre cotiza a 4 personas y los 4 le ofrecen

el mismo servicio y garantia asi que “fodo se resume a precio”.

> Participante 1 por su parte coment6 que él tuvo una mala experiencia con

una garantia, por eso es una prioridad para él.

> Los participantes 5 y 8 elogiaron el servicio porque “se siente la energia” de

un local cuando hay un buen servicio.

- Garantia

Figura 2.8
Fuente: Autores
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Resumen

1. EI60% de las personas escogieron Precio como atributo mas importante.
2. ElI 30% de los clientes indicaron que el servicio personalizado del duefio de

Tecniconfort les da la confianza para escoger esta Empresa para determinar

su compra.
3. Asi mismo la Amistad entre el duefio y sus clientes en ocasiones ha sido un

factor determinante para la eleccion del almacen.

C.- Preferencia de Almacenes:

Pregunta:
¢, Donde compran especificamente?

Respuestas:
» Participante 5 confes6 que él compra mas en Tecniconfort porque: “El

ingeniero siempre ayuda igual en cualquier detalle técnico”.

» Por otro lado, participante 3 comenté que: Yo creo que aqui todos
compramos en los mismos almacenes... grandes y pequefios, pero
principalmente vamos a los grandes porque se puede hacer las consultas
primero por teléfono y luego vamos directamente a hacer la compra”.

“Nosotros buscamos poco y sabemos doénde va a haber. Si no hay [donde

buscan] enfonces no hay [en ninguna parte].

Resumen
® Atencion al cliente
|* Los especialistas conocen
qué hay y donde hay
Figura 2.9

Fuente: Autores
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En términos generales todos compran donde se les hace mas conveniente ya sea
por distancia y precio pero ya se esta observando que hay una cierta preferencia

por el trato personalizado de Tecniconfort.

D.- Habitos de compra

Con la interpretacion de datos sobre los habitos de consumo de las personas todo
puede inferirse, por lo que el objetivo de la recopilacion de datos es concentrar la
mayor cantidad de informacion que permita conocer la conducta de las personas.
Con ayuda de la tecnologia, las técnicas de investigacién se hacen cada vez mas
sofisticadas y es posible desarrollar campafas con mucho mayor éxito garantizado.
Tecniconfort debera aplicar esta técnica con sus fortalezas y debilidades.

El volumen de clientes, asi como el nimero de transacciones obliga a contar con
una base de datos sdélida que garantice el conocimiento de cada uno de los
clientes.

También es trascendente identificar los clientes que generan menor actividad para
terminar de desalentarlos o incentivar un mayor flujo de compras.

No existe un plazo minimo para predecir el comportamiento de los clientes. Entre
mayor sea la recopilacion de datos, mayores elementos se tendran para conocer la

conducta de las personas

Pregunta:

¢ Como deciden cuantos proveedores utilizar o solo usan uno?

Respuesta:

> Participante 5 utiliza mas de un proveedor generalmente para comprar

repuestos.

> Participante 2, participante 4 y participante 7 opinaron también que el
numero de proveedores que utiliza “depende del tamario de la obra”.
> Participante 3 y participante 5 dijeron que para compras de ultimo momento

va al lugar que se encuentre mas cerca de “donde uno vaya pasando”.
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> Participante 1, participante 3 y participante 2 comentaron que no les
conviene atarse a un solo proveedor porque luego pierden descuentos con

otros proveedores, que no le abastezcan, entre otras razones

Resumen:

Figura 2.10
Fuente: Autores

1. ElI 80% de las personas indicaron que depende del tamafno de la obra
escogen al proveedor ya que dependiendo de la cantidad de repuestos a
comprar reciben descuentos y la forma de pago puede ser mas favorable.

2. Si la obra es pequefia no amerita recorrer mucho y se limitan al

establecimiento mas cerca ya que la mayoria de los almacenes por lo

general ofrecen el mismo precio por producto.
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E.- Percepcion de Tecniconfort

Se puede percibir el grado de conocimiento que tiene una empresa,
preguntandonos quien vale mas en términos de conocimientos, seguramente se
respondera en forma intangible a la pregunta, pero estamos en esa era donde los
"soft", vale mas que lo "hard".

La evolucién histérica proviene del conocimiento que se fue heredando de las
generaciones pasadas, es decir, se tuvo que pasar por el alfabeto, luego los
nuameros, mas tarde la computadora, para llegar a Internet. La explicacién de esto
no lo da el resultado final (Internet), sino los conocimientos que se tienen de las
acciones pasadas.

En la era industrial el valor de una compaiia estaba dado por los bienes materiales
que tuviese la empresa (tierra, maquina, materiales, trabajo), el valor de esa
companiia estaba dado por la armoniosa conjuncién del sudor y el capital que eran

directamente perceptibles a los ojos de cualquier observador.

En los mercados que vivimos en la actualidad se evidencia un cambio radical en la
percepcion que se tiene de una compafia. Se percibe una empresa como buena
en funcion de lo que da mas que en funcién de lo que tiene.

Para que las personas o Empresas incorporen conocimientos en forma cotidiana,
casi como algo habitual, se necesita un nivel mas profundo de comprension.
Ninguna organizacién puede garantizar el futuro de los recursos humanos sino les
brinda las posibilidades de que obtengan conocimientos por si mismos.

El valor de una compania esta asignado por la cantidad de conocimiento
acumulado que tenga en su conjunto. jUn traspaso de lo tangible a lo intangible!

Notas, fuentes y recursos

Locales de Tecniconfort

Pregunta:

¢ Todos aqui conocen los tres locales de Tecniconfort?
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Resumen:

Figura 2.11
Fuente: Autores

1.

El 80% de las personas conocen los tres locales de Tecniconfort: Venezuela,
La 17 y Machala.

Todos coincidieron que la estructura pequena de Tecniconfort no ayuda a
que los clientes perciban que la Empresa tiene una gran variedad de
repuestos.

Asi mismo indicaron que no se tiene una sala de exhibicion apropiada para

la exhibicion de sus productos.

Respuestas:

> Participante 3 y participante 8 respondieron que tiene buen servicio pero

seria muy bueno si tuvieran una variedad de cosas, especificamente en

motores.

Participante 5 y participante 4 comentaron que también deben mejorar la

calidad de los repuestos.

Participante 2 y participante 7 intervinieron y en resumen comentaron los

problemas que segun él Tecniconfort tiene:
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“. Es un lugar pequefio, siempre se ha mantenido con una estructura
pequefia... puede tener 10.000 productos pero el cliente no sabe que tiene

esos productos. No tienen una sala de exhibicion grande.”

Participante 4 concordé con participante 2 y adicionalmente dijo:
“Que ftal estructura pequefia no permite que haya compras por impulso
porque los clientes no pueden apreciar todo el stock de repuestos que en

verdad tienen”

Almacén de Tecniconfort

>

Participante 2 percibe que Tecniconfort sigue en la fase inicial del desarrollo

de este tipo de empresas:

“vo lo veo de esta manera, todavia es una empresa como comenzdé Anglo o
como comenzaron todas. Le falta publicidad, un poco de marketing y saber

con seguridad qué tienen en el local”.

Todos compartieron la opinién de que lo mejor de Tecniconfort es el “servicio
personalizado de Julio [el duefio]’. Los dos socios se reparten entre los

locales.

Participante 2 y participante 1 compartieron su experiencia en la que Julio le
despacho un producto en un fin de semana, algo que un almacén grande no

lo hubiera hecho.

Todos consideran que Julio es una pieza clave para Tecniconfort por su
personalidad “carismatica” segun Cliente 41 describi6. Cliente 3 cree que

“Julio tiene buena quimica”.

Reconocen a Tecniconfort como un negocio pequeno.
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cavariedad. |

Figura 2.12
Fuente: Autores

Resumen:

1. El servicio personalizado y el carisma del duefio de Tecniconfort es un factor

determinante para la eleccién de la Empresa y generalmente compensa en
gran manera la percepcioén del cliente de lo pequerio y poca variedad de

productos del establecimiento.

Conocimiento de Tecniconfort

Pregunta:

¢, Como conocidé Ud. de la Existencia de Tecniconfort?

Respuesta:

Conocio el local por la publicidad externa

Conocen el local desde que se fundd

Amigo se lo comento personalmente

Referencia de otros Ingenieros

Figura 2.13
Fuente: Autores
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Situacion de Tecniconfort

> Ubican a Tecniconfort en el mercado de repuestos como una empresa

posicionada entre el grupo de las medianas con perspectiva de crecimiento.

» Participante 3 y participante 4 opinan que una alianza seria beneficiosa para
Tecniconfort como estrategia para agregar variedad de repuestos y captar

mas mercado.

» Participante 2 por su lado opina que:

“para qué tener un socio si yo lo puedo hacer soélo, especialmente si el

negocio es bueno”.

» Participante 3 dice que él como consumidor espera que los que atienden en

un almacén sepan de repuestos.

> Participante 2 y participante 8 sefialaron que Julio lee acerca de nuevos

repuestos, osea que se mantiene informado.

Situacion economica de Tecniconfort

» Participante 3 y participante 6 opinaron que la compra de repuestos va a

incrementar porque no hay dinero para comprar cosas nuevas.

> Participante 4 y participante 5 pensaron que en Ecuador siempre hay crisis y
que este tipo de negocio va a estar cada dia mejor, participante 1 concuerda

con el participante 4.
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Tipos de Promociones

Pregunta:

¢ Recuerdan alguna promocién de este tipo de almacenes?

¢, Qué promociones prefieren

Respuestas:

> Participante 4 sugiere dar promociones de productos “hueso” que los

almacenes tienen en stock.

> Participante 2 mencion6 una promocién que Anglo Ecuador hizo en la que

utilizo “regalo por la compra de un producto”.

» También menciona la importancia de hacer promociones diferenciadas.
Para técnicos bienes tangibles y para empresas lo mejor son descuentos.

Anglo ya lo aplica.

> La promocion que mas recuerda participante 2 fue que un almacén
recompenso la compra de sus clientes con la camiseta original de la

seleccidon cuando estaba la seleccion en el mundial.

Resumen:

Bienes tangibles de regalo por
comprar en el local

1. Promociones de bienes tangibles para técnicos y maestros

Josué Gavilanes J. - Julio Cérdova G. - José Vicente Del Pozo M. 82




Figura 2.14
Fuente: Autores
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Descuentosy créditos

2. Descuentos por compras para empresas

Comunicacion de Tecniconfort

> Los integrantes del focus creen que Tecniconfort esta muy enfocado en linea

blanca. Pero en general estan satisfechos con el almacén.

> El 60% de las personas opinaron que a Tecniconfort le falta comunicarse
mas con sus clientes por medio de periodicos.

El Universo para empresas y La Extra para maestros.

> Por correo sugieren que se envie comunicaciéon de productos con asunto
“TECNICONFORT PROMOCION DE ARTICULOS".

Posicionamiento de la marca

En el posicionamiento de la marca Tecniconfort analizaremos como percibe el
cliente para que éste lo prefiera sobre otros. En el desarrollo de una estrategia de
Posicionamiento de Marca, se tiene que elegir entre atraer a un segmento y no a
otros porque la gente debe sentir que se conocen sus necesidades particulares; o
en posicionar la marca por su beneficio, cuyo poder esta en la importancia que
tiene para la gente.

La Diferenciacion de Productos y servicios es el disefio de un conjunto significativo

de diferencias que permita distinguir los productos/servicios de Tecniconfort a los

de la competencia.
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El Posicionamiento de la Marca sera por lo tanto la manera en que los clientes

relacionan en su mente productos y servicios que compiten entre si.

Pregunta:

¢ Qué fue lo primero que se les vino a la mente cuando se les nombro

Tecniconfort?

Respuestas:

Participante 1 dijo “Julio” (El duefio)
Participante 2 dijo “Servicio”

Participante 3 dijo “Repuestos”

Participante 4 dijo “Productos”

Participante 5 dijo “Encontrar lo que buscas”
Participante 6 dijo “Julio” (El duefio)

Participante 7 dijo “Buena atencion”

YV V V V V V V VY

Participante 8 dijo “Julio” (EIl duefio)

Resumen:

Podemos concluir que las respuestas se dividen en la parte humana como de
productos, en la primera tenemos a Julio (El duefio) como soporte principal y el
servicio personalizado que da y por otro lado tenemos los repuestos y productos

que ofrece.

il lproductos

Figura 2.15
Fuente: Autores
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Recordacion Espontanea (Top of mind).

El Top of Mind o recordacién espontanea, marca que primero le viene a la mente a
un consumidor, lo que brota de manera espontanea.

Tiene la caracteristica de ser la mejor posicionada en la mente del consumidor y
ademas sera la empresa/producto que mas posibilidades tiene de ser elegida para
la futura compra.

Excepcién son los segmentos de mercado en los cuales las decisiones se toman
por el precio y no por los valores agregados que entrega la marca.

Como habiamos dicho, la intencion de compra se refiere concretamente a saber
cuales seran las acciones que tomara un cliente con relacién a una compra en el
futuro cercano, es decir, en nuestro caso que Empresa usara el cliente la préxima
vez que vaya a comprar.

Se puede presentar el caso, y de hecho ocurre con frecuencia, que sea de una
Empresa diferente a la que siempre usa, esto suele ocurrir especialmente cuando

se han presentado problemas de calidad, servicio o promesas no cumplidas.

Pregunta:
¢ Recuerdan el logo de Tecniconfort?

Respuesta:

Participante 1 dijo “No”

Participante 2 dijo “Creo que son unos pingtiinos”

Participante 3 dijo “Es un logo de color azul”

Participante 4 dijo “Son unos pingtinos azules sobre un iceberg”
Participante 5 dijo “No me acuerdo, es algo con color azul”
Participante 6 dijo “No”

Participante 7 dijo “Algo con un iceberg”

Y V. V V V V V VY

Participante 8 dijo “Es un logo que tiene color azul”

Resumen

1. No hubo buena recordacién del logo de Tecniconfort por parte de los

integrantes del focus. Lo que mas recordaron fue el color azul.
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Conclusiones

Segun los resultados del grupo focal, se determiné lo siguiente:

» El mercado de Tecniconfort es muy competitivo ya que sus clientes perciben
que el atributo mas importante es el precio.
Descuidarse en este ambito pude resultar una gran pérdida de clientes para

Tecniconfort.

> La fortaleza principal de Tecniconfort es su servicio personalizado, cualidad
que otras empresas en el mismo sector han perdido gradualmente con su
crecimiento.
Este servicio se puede convertir en la ventaja competitiva mas importante
para Tecniconfort, siempre y cuando se tomen precauciones de expandir el
servicio personalizado entre el personal ya que el duefio no puede cumplir

con la atencién de los tres locales simultaneamente.

» Otra fortaleza muy valiosa para los clientes de Tecniconfort es el lazo de
amistad entre ei duefio y sus clientes, algo que no se debe perder con el
tiempo.

Cabe recordar que la mayoria de los integrantes del Focus Group creen que

la amistad es uno de los criterios principales para decidir entre proveedores.

> La debilidad en la cual Tecniconfort debe concentrarse es en la

comunicacion de la marca y productos.

» Por medio de campafas estratégicas de publicidad, Tecniconfort podra
captar nuevos clientes e inclusive mejorar la recordacién de la marca en la
mente de sus clientes, situacion preocupante dado la baja recordacion que

mostraron los integrantes del Focus Group.

> Debido a la observacién de los especialistas del Focus Group en cuanto a la
estructura pequefa de los locales de Tecniconfort, se debe tomar en cuenta

al momento de realizar la estrategia para evitar tal percepcién.
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> Ademas también se expres6 la falta de conocimiento de repuestos que

Tecniconfort ofrece lo cual es primordial para este tipo de negocios.

> Una tactica para este caso es un catalogo de productos para que el cliente
conozca a priori lo que el almacén ofrece y pueda encontrar lo que quiere

comprar sin necesidad de ir al local a buscarlo.

> Se puede, por medio del catalogo, ofrecer nuevos productos, tambien los
“pedidos por teléfono”, que funcionarian exitosamente para empresas ya que

ellos deciden que quieren comprar antes de ir a un almaceén.

2.4.2 Resuitados Cuantitativos

Sobre los datos recolectados en los tres diferentes almacenes de Tecniconfort, se
ha podido establecer los siguientes datos los cuales se han traducido en graficos
para una mejor visualizacion.

Esta recoleccién de datos o encuestas se la realizd en el horario de las 08h00
hasta las 17h00 con un receso de 1 hora de las 12h00 hasta las 13h00 para el
almuerzo.

El tiempo de recoleccion de los datos fue de 10 dias de lunes a sabado, rotando en
los diferentes locales.

Las personas encuestadas fueron todos los clientes de mostrador que accedian a
que se les realice la encuesta, ademas se verificaba que estos pertenezcan o al
menos que tengan una relacion con la “Sociedad de Artesanos de Refrigeracion y
Afines” que fue de donde se investigd6 para poder determinar el tamafo de la
Poblacion.

La encuesta fue realizada por una persona especializada en el levantamiento de
informaciéon a través de encuestas, esta persona fue capacitada por la Empresa
“Profits Consulting” que fue la Empresa que dio el soporte técnico y la Asesoria

para realizar este trabajo.
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DATOS DEMOGRAFICOS

P: Cuantos empleado Ud. Tiene?

=} o = @
5 28| 8 5
o E& & &
1 98 49,0%
2 42 21,0%
3 35 17,5%
4 13 6,5%
5 5 2,5%
6 1 0,5%
7 1 0,5%
8 1 0,5%
9 2 1,0%
Tabla 2.3 10 2 1,0%
Fuente: Autores TOTAL 200 100,0%

CANTIDAD DE EMPLEADOS

Figura 2.16
Fuente: Autores

Obtendremos informacién de los clientes técnicos de mostrador, referente a la
cantidad de personas que laboran con el duefo del negocio, notando que en el

70% de los consultados son una o dos personas las que laboran el taller.
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P: ;Cual es su zona frecuente de trabajo?

o @ =
e 8 T
5 3 8 <
5 8 3 ©
N Iﬁ 8
Sur 72 36,0%
Norte 54 27,0%
Centro 38 19,0%
No Tiene fija 22 11,0%
Otros 14 7,0%
TOTAL 200 100,0%
Tabla 2.4
Fuente: Autores
| ZONA DE TRABAJO
|
Sur | 36%
Norte 27%
Centro 19%
No tiene fiija = 1%
Figura 2.17
Otros Fuente: Autores

Se conocera las zonas de trabajo cubiertas por los técnicos consultados,
notandose mayor cantidad de usuarios finales de los repuestos en las zonas Sury

Norte, Asi como una significativa cantidad de técnicos que trabajan en toda la

ciudad.

Josué Gavilanes J. - Julio Cérdova G. - José Vicente Del Pozo M. 89




Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

P: ¢Cual es su linea de trabajo o la mas frecuente

() tg § %"

5 8 8 |

S8 2 o

< g c o

4 1] o
Linea Blanca 52 26,0%
Refrigeracion 60 30,0%
Ambas areas 88 44 0%
TOTAL 200 100,0%

Tabla 2.5
Fuente: Autores

AREA DE REPARACION MAS
FRECUENTE

® Linea Blanca E Refrigeracion ©* Ambas areas

Figura 2.18

Fuente: Autores
Nos brinda conocimiento de los trabajos especificos de los técnicos, en las
diferentes areas de las reparaciones, notandose que un 44% de los consultados
trabajan tanto en linea blanca, como en refrigeracion en sus diferentes

especialidades.
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P: ;:Dénde compra usted mas a menudo?

Locales
Encuestas
Porcentaje

Venezuela 112 56,0%
Machala 88 44 0%
TOTAL 200 100,0%

Tabla 2.6
Fuente: Autores

LOCAL

B Venezuela ¢ Machala

Figura 2.19
Fuente: Autores

La mayor cantidad de informacion se la recibié del local de la calle Venezuela y
Tulcan, notandose la preferencia de los clientes por este local, por ser el mas

antiguo y de mayor surtido por tener las bodegas principales a su disposicion.
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P: ;Cuantas veces a la semana compra repuestos para este tipo de
reparaciones?

9 @ ) o
© a 8 )
G E @ t
3 O = [
00O o 2]
) c (o)
L T w o
1 15 7,5%
2 33 16,5%
3 35 17,5%
4 63 31,5%
5 17 8,5%
6 19 9,5%
7 9 4 5%
8 5 2,5%
9 4 2,0%
No compra 0 0,0%
Tabla 2.7 TOTAL 200 100,0%
Fuente: Autores
Frecuencia de compra
49%
24%
9%
0%
-

Figura 2.20 1-2veces 3-4veces 5-6veces 7-mas  NoCompra

Fuente: Autores

Del estudio cuantitativo se pudo determinar, que la frecuencia de compra de los
clientes es bastante alta, lo que demuestra que el servicio de Tecniconfort es muy

bueno y es definitivamente una fortaleza.
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P: Enumere qué es lo mas importante para usted al comprar este tipo de

repuestos

De un Universo de 122 encuestas (1er lugar)

c
< 15 5
Calidad 89 73,0%
Precio 18 14,8%
Empresa 6 4 9%
Servicio 6 4,9%
Ubicacién 3 2,5%
TOTAL 122 100,0%
Tabla 2.8
Fuente: Autores
1 ER LUGAR
CALIDAD
PRECIO L P15%
EMPRESA
Figura 2.21
SERVICIO Fuente: Autores
UBICACION
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De un Universo de 78 encuestas (2do lugar)

< 05 5
Precio 48 61,5%
Calidad 17 21,8%
Empresa 6 7,7%
Servicio 5 6,4%
Ubicacién 2 2,6%
TOTAL 78 100,0%
Tabla 2.9
Fuente: Autores
2 DO LUGAR

PRECIO

CALIDAD

EMPRESA

SERVICIO

UBICACION

Figura 2.22
Fuente: Autores

Los atributos principales que consideraron los encuestados fueron precios vy

calidad, lo que si tiene Tecniconfort, y que en las estrategias de Publicidad se

trabajara en ellos para su correcta comunicacioén al cliente.
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P: ¢Cuanto tiempo conoce TECNICONFORT?

(/2] Q
S ©
Conocimiento de @ ‘g
Tecniconfort T o
c o
i o
1 afno o mas 194 97,0%
Menos de 6 meses 4 2,0%
6 meses - 1 afno 2 1,0%
TOTAL 200 100,0%

Tabla 2.10
Fuente: Autores

CONOCIMIENTO DE TECNICONFORT
97%

2% 1%

1 afio - mas Menos de 6 6 meses - 1 aino
meses

Figura 2.23
Fuente: Autores
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Conocimiento de Locales

) [¢}]
5 ‘@
Conocimiento o %’
de locales s 3
c o
w o
Si 176 88,0%
NO 24 12,0%
TOTAL 200 100,0%

Tabla 2.11
Fuente: Autores

CONOCIMIENTOS DE LOCALES

Figura 2.24
Fuente: Autores

BSi ©No

El estudio cuantitativo realizado mostré que los clientes que frecuentan los locales

mas seguido son aquellos que conocen Tecniconfort hace 1 afio o0 mas.
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P: ¢ Conocia que TECNICONFORT ofrece variedad de productos?

(/2] (]

S '

@ e

Variedad de Productos & g

2 5

w o
Rep. Refrigeradoras 196 98,0%
Rep. Aires Acond. 192 96,0%
Rep. Secadoras 190 95,0%
Rep. Lavadoras 190 95,0%
Rep. Cocinas 146 73,0%
Rep. Camaras Frigorificas 90 45,0%

Tabla 2.12
Fuente: Autores

VARIEDAD DE PRODUCTOS

Rep. Refrigeradoras
Rep. Aires Acond.
Rep. Secadoras
Rep. Lavadoras
Rep. Cocina

Rep. Camaras frigorificas

Figura 2.25
Fuente: Autores

También se puede observar que si tienen conocimiento de los principales

productos de Tecniconfort, pero es necesaria mas comunicacion de la gran

variedad que la empresa maneja,

refrigeracion industrial y de cocina.

como por ejemplo el stock de linea de
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P: ;Qué opina del servicio recibido de la Empresa?

» o
g g
Servicio § ®
) g
E [}
w o
Muy Buena 114 57,0%
Buena 86 43,0%
Mala 0 0,0%
Muy Mala 0 0,0%
TOTAL 200 100,0%
Tabla 2.13
Fuente: Autores
SERVICIO

57%

43%

0% 0%
ez o oo
Muy bueno Bueno Mala Muy mala

Figura 2.26
Fuente: Autores

De manera general el servicio que ofrece Tecniconfort de acuerdo a los clientes

encuestados fue de MUY BUENA.
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P: ;¢ Qué opina Ud. de la Ubicacion geografica de los locales?

7] [}]
o )
N c
Servicio e g
(8] -
c o
w o
Muy Buena 118 59,0%
Buena 80 40,0%
Mala 2 1,0%
Muy Mala 0 0,0%
TOTAL 200 100,0%
Tabla 2.14
Fuente: Autores
UBICACION

0%
... 4
Muy bueno Bueno Mala Muy mala
Figura 2.27

Fuente: Autores

Los clientes de Tecniconfort calificaron de MUY BUENA, la distribucion geogréfica

de los locales de la empresa.
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P: ¢ Usted recomendaria TECNICONFORT?

N ()]
8 I
Recomendaria @ g
Tecniconfort s o
c o
L o
Sli 200 100,0%
NO 0 0,0%
DEPENDE 0 0,0%
TOTAL 200 100,0%
Tabla 2.15
Fuente: Autores
100%
0% 0%

Si No Depende

Figura 2.28
Fuente: Autores

La totalidad de los encuestados recomendaria en un 100% a la empresa.
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P: ¢Cuales son las recomendaciones a Tecniconfort?

1%

Variedad de
repuestos

1%

Implementar
servicio adomiciio

Surtiralos3

1,5%

1,5%
-y 0 oy 2

Actualizarlos
precios, facturas

8,5%

Mejorar calidad,

10%

Mantener
descuentos,precios  agilidad, servicio,

Figura 2.29
Fuente: Autores

11,5%

Aumentar stock,

65%

Nada

almacenes por

locales,

vendedores

igual

publicidad

Recomendaciones a Tecniconfort g’ %
T 5
Nada 130 65,0%
Aumentar Stock, locales, vendedores 23 11,5%
Mantener descuentos, precios 20 10,0%
T Mejorar calidad, servicio, publicidad 17 8,5%
Fuente: Autores Actualizar los precios, facturas 3 1,5%
Surtir a los 3 almacenes por igual 3 1,5%
Implementar servicio a domicilio 2 1,0%
Variedad de repuestos 2 1,0%
TOTAL 200 100,0%
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2.5 Analisis comparativo, evolucion, tendencias y perspectivas

Se realizé una lluvia de ideas de inconvenientes que se lograron identificar.

PROBLEMAS VALORACION total
Importante | Urgente | Vulnerable
Fallas en el control de cobranzas
y politicas de créditos 5 3 3 11
Falta de Capital de Inversion 5 2 1 8
Inadecuada tecnologia
administrativa 7 4 2 13
Rentabilidad insuficiente 7 5 3 15
Muchos competidores en el
mercado 4 2 2 8
La creciente inestabilidad politica 7 4 1 12
Elevada tasa de interés bancario 5 4 1 10
Incremento de la delincuencia
que nos agobia 7 4 2 13
90
Tabla 2.17
Fuente: Autores
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2.5.1 Teoria del diagrama Causa — Efecto de Ishikawa

Se determiné como un problema de suma urgencia y muy importante el de
Rentabilidad Insatisfactoria, y para su correcto y profundo analisis del problema se
utilizara el diagrama causa — efecto.
Como ya hemos identificado el problema, es necesario buscar las causas que la
producen. Cualquier problema por complejo que sea, es producido por factores que
pueden contribuir en una mayor o menor proporcion. Estos factores pueden estar
relacionados entre si y con el efecto que se estudia. El Diagrama de Causa y
Efecto es un instrumento eficaz para el analisis de las diferentes causas que
ocasionan el problema. Su ventaja consiste en el poder visualizar las diferentes
cadenas Causa y Efecto, que pueden estar presentes en un problema, facilitando
los estudios posteriores de evaluacion del grado de aporte de cada una de estas
causas.
Para construir un diagrama se tienen que seguir los siguientes pasos:

1. Identificar el problema, este sera su cabeza y columna principal

2. ldentificar las principales categorias dentro de las cuales pueden clasificarse

las causas del problema, estas seran sus espinas principales.

w

identificar las causas, estas son sus espinas menores.

4. Analizary discutir el diagrama.

El Diagrama Causa-Efecto es llamado usualmente Diagrama de “Ishikawa” porque
fue creado por Kaoru Ishikawa, experto en direccidén de empresas interesado en
mejorar el control de la calidad; también es llamado “Diagrama Espina de Pescado”
Para la correcta interpretacion del Diagrama de Causa y Efecto es necesario
asignar el grado de importancia a cada factor y marcar los factores de particular
importancia que tienen un gran efecto sobre el problema. Este paso es fundamental
dentro de la metodologia de la calidad, ya que se trata de un verdadero diagnéstico

del problema.

En nuestro caso particular, con toda la informacion recolectada y validada
mediante:

Entrevista con los socios de la empresa, recoleccién de problemas planteados en la
lluvia de ideas, investigaciones cualitativa y cuantitativa y el planteamiento del

Diagrama de Pareto, se procedié a identificar el problema principal la cual es la
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rentabilidad insatisfactoria, el cual sera columna estructural y cabeza del diagrama
de Ishikawa.
Se clasificaron en categorias las causas del problema principal que aparecieron en

el diagnostico y que seran las espinas principales, estas son:

Producto, asociado con calidad, garantia, variedad.

2. Precio, el cual es un factor importantisimo en el momento de seleccionar al
proveedor.
Promocion, asociado con el logo, el nombre y productos ofertados.
Politica, relacionado con el asesoramiento de los repuestos vendidos.
Procedimientos, con esto cubrimos el area de las comunicaciones internas y
externas.

6. Plaza, esto es la parte logistica de las necesidades de los clientes, atado a la
distribucién de locales.

7. Tecnologia, manejo eficiente del inventario y procesos administrativos

internos.

Como espinas menores del diagrama se colocaron las causas de los problemas,
separandolas en categorias, dando como resultado las siguientes:

Mas variedad de marcas, aumentando su oferta para cubrir la demanda del
mercado.

Mayor cantidad de informacion a presentar a los clientes y dar a conocer la
alternativa de repuestos existentes y sus precios.

Busqueda de proveedores que den mejores precios con calidad y variedad.

Mejorar la imagen corporativa mediante la inversion en planes de marketing para
posicionar el nombre y el logo de la empresa.

Capacitacion del personal y del Escogitamiento adecuado del mismo.

Mejorar procesos internos tales como auditaria y las comunicaciones lo cual influye
en tiempo de respuesta para los clientes y saber el verdadero stock de repuestos.
Reubicar sucursal, atendiendo de esta manera sectores importantes.

Implementar software administrativo para agilitar procesos internos y llevar un

mejor control del negocio.
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Con este diagrama analizamos los problemas y sus causas y faciimente podemos

determinar los pasos a seguir para poder conseguir el objetivo principal que es el

mejoramiento de la rentabilidad.

Asi mismo podemos utilizar este diagrama para realizar el siguiente paso que es el

analisis FODA vy definir las estrategias a implementar mediante el Plan Estratégico.

Se procedié a elaborar una matriz para la elaboracion del diagrama de Ishikawa:

MATRIZ CAUSA EFECTO
BASE DE CAUSAS DE PROBLEMA
ANALISIS PROBLEMAS e TIE AR O ERAR PRINCIPAL
7 TR I — Existen ventas pen‘das al solicitar marcas de
repuestos no ofrecidas
Producto
Mayor cantidad de Existen ventas perdidas al solicitar los
informacion clientes marcas de repuestos no ofrecidas
; Buscar mejores El factor precio es muy recordado en la
Precio <y .
proveedores: seleccién de los clientes
Imagen Corporativa Los clientes no recuerdan el logo
Promocion |Marketing Ventas insatisfactorias, para los socios
Boslslohaients Empre;a mediana con perspectiva de
crecimiento
Capacitar Personal Ventas peridas por falta de asesoramiento
Politica

Escoger personal
adecuado

Personal tosco en el trato con los clientes

Procedimientos

Mejorar inventario

Mejorar comunicaciones
internas

Existen productos con poca rotacion

Confusion en las listas de precios, dificulta
las ventas

Rentabilidad insatisfactoria debido a una falta de desarrollo
organizacional en la empresa

Plaza Reubicar sucursal Ventas perdidas en la zona norte de la ciudad
Implementar software No conocer con exactitud las existencias de
. contable bodega
Tecnologia
Implementar : . .
L . |Existe confusion en los procesos internos
comunicaciones por radio
Tabla 2.18

Fuente: Autores
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2.5.2 Diagrama de Ishikawa
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Fuente: Autores

Figura 2.30
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CAPITULO 3

3.- PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO
ORGANIZACIONAL

3.1 Creacion de la Mision y Vision

Cuando el valor supera al precio, existe una percepciéon de que se hizo “una buena
compra” y lo mas probable es que se repita.

La clave del éxito de un plan esta en las diferencias. En crearlas, desarrollarlas y
construirlas a través de un trabajo ordenado y sistematico que requiere,
fundamentalmente, claridad conceptual.

Dos herramientas fundamentales para una organizacioén, sin las cuales ésta carece
de identidad y de rumbo, son su visién y su mision. La mision es la razon de ser de
la empresa, el motivo por el cual existe. El impacto de la mision esta determinado
por varios elementos como el compromiso con la misién, que sea compartida por la
mayoria de los funcionarios y que se sientan identificados. Asi como el grado al
gue la organizacién alinea su estructura interna, politicas y procedimientos a su
mision.

Es muchas oportunidades se falla en la determinacion de la mision debido a que no
esta ligada a una estrategia, no se comunica, se utiliza una metodologia incorrecta
o no se utiliza como una herramienta para un mejor accionar de la empresa.

Luego del analisis completo de la empresa, que hemos realizado, su situacién,
causas Yy efectos de problematicas, primeramente se ha desarrollado el siguiente
plan de creacion de valor a la empresa.

Se le ha establecido una mision y vision acorde a su desarrollo esperado para la

satisfacciéon de sus clientes.

3.1.1 Mision
Satisfacer las necesidades de los clientes mediante la comercializacién de
repuestos de refrigeracién domestica, comercial e industrial y de linea blanca en
general, con la mayor rapidez y calidad de producto a los mejores precios del

mercado adicionando valor agregado en servicios, asesoria vy distribucion.
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3.1.2. Vision
Ser reconocido en todo el medio como una empresa de alta excelencia en el lapso

de un afo a partir de la implementacién de la estrategia.

3.1.3. Principios y Valores

Respons.ab/e en el cumplimiento de compromisos RESPONSABILIDAD
entre clientes y empresa que genera confianza.

Honestidad en las acciones de la empresa obrando HONESTIDAD
en forma recta y clara.

Perseverancia y disciplina para conseguir el objetivo PERSEVERANCIA
deseado.

La Solidaridad en la empresa repercute en un mejor
ambiente de trabajo, eficiencia y rendimiento SOLIDARIDAD
laboral.
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3.2 Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que nos permite construir un cuadro de la
situacion actual de la empresa, permitiendo de esta manera obtener un diagnostico
preciso que permita en funcién de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y
politicas formulados.

Este analisis tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por y para todos los
niveles y en diferentes unidades tales como producto, mercado, producto-mercado,
linea de productos, corporacion, empresa, divisién, unidad estratégica de negocios.
Las conclusiones obtenidas como resultado del analisis FODA, seran de gran
utilidad en el analisis del mercado y en las estrategias de mercadeo que se disefien
para ser incorporadas en el plan de negocios.

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito
de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas
al compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las
oportunidades y amenazas claves del entorno.

Se determinaron los siguientes puntos como variables de las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas de Tecniconfort.

Fortalezas

= Conocimiento Técnico
= Portafolio Proveedores
= Portafolio Clientes

= Recurso humano

= |ogistica

=  Servicio personalizado

Debilidades

* Control de Cobranzas

» Falta de Capital de Inversiéon

» Tecnologia administrativa

= Falta de homogeneidad en la contribucion de los

locales
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= Escasa cultura en practicas de mercadeo

Oportunidades

¢ Necesidad constante de asesoria

e Asociacién con marcas en el mercado

e Expansién a nivel local

e Aprovechamiento de lineas de créditos

microempresarios

Amenazas

=  Competencia
= |nestabilidad politica
= Elevada tasa de interés bancario

= Delincuencia

para

Determinados las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas, se realizo

un analisis de Estrategias FO-FA-DO-DA.
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A continuacién se detalla el andlisis del FODA mediante los cuadros de areas de
Iniciativa Estratégica Ofensivas Y Defensivas que no son otra cosa que Matrices
de Evaluacion de los diferentes factores Internos y externos, estos datos debemos
ponderarlos de acuerdo a la percepcion de cada problema la ponderacion se la
hace de acuerdo a su nivel de importancia, donde el valor de O representa una

importancia nula y el valor de 9 una importancia muy alta.

Segun sus fortalezas y oportunidades, se determinando los focos de acciones
ofensivas para su crecimiento, destacando sus mejores fortalezas. En el Area de
Iniciativa Estratégica Defensiva, se determind las amenazas de las que debe
protegerse mas Tecniconfort, esto se lo determina realizando un ordenamiento
de las matrices ofensivas y defensivas de acuerdo a los valores que se les haya

dado a cada problema.
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Fuente: Autores
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3.2.1 Diagrama de relaciones

Este diagrama proporciona una herramienta que nos da una vision de conjunto
sobre todos los elementos que influyen en los efectos y/o objetivos bajo estudio, y
de las relaciones de causalidad existentes entre todos ellos.

Permite obtener una visién de conjunto de la complejidad de un problema, presenta
qué causas estan relacion con determinados efectos y como se relacionan entre si

diferentes conjuntos de causas y efectos.
Procedimiento de elaboracion:

1. Enunciar el problema por escrito.

1. Listar las causas probables del problema, encerrar cada causa en un circulo.

2. ldentificar el resultado que corresponde a cada causa, cada resultado se escribe
y se encierra en un circulo.

3. Relacionar la causa con su resultado con una flecha.

4. Cuando un resultado es causa de otro resultado, se pone una flecha partiendo

del resultado-causa hacia el resultado correspondiente.

El Diagrama de Relaciones por lo tanto es de mucha utilidad para la solucion de
problemas como para las actividades de planificacion dandonos un impacto visual a
la situacién, presenta problemas o situaciones complejas de forma clara, concisa y

fomenta el desarrollo de ideas nuevas.

Es de aplicacién a todos aquellos estudios en los que se necesita obtener una
vision global de problemas o situaciones complejas, identificar los factores

involucrados en los mismos y sus interrelaciones.

Luego del analisis de las Areas de Iniciativa Estratégica Ofensiva y Defensiva de
Tecniconfort, se determiné mediante el uso de esta herramienta, el Diagrama de
Relaciones, cuales eran las dependencias entre las estrategias y sus efectos

entradas y salidas de las mismas.

En el cuadro a continuacién se puede observar cada una de las variables del FODA
con sus entradas y salidas numeradas que se usaron para la elaboracion del

Diagrama de Relaciones presentado.
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Cuadro donde se indica cuales son las entradas y salidas que tienen todas las

fortalezas de Tecniconfort asociadas con las oportunidades y amenazas.

ENTRADAS SALIDAS

FO1 1 |Ampliar cobertura de distribucion 13-4 3:_15%9_7_3- 17

FO2 2 |Asesorar con Servicio Personalizado 3-6- 17-12-9-
Establecer alianzas comerciales con 9-1-17-12-9-5-

FO3 3 |Empresas Proveedoras (Samsung, 4 ) -_/.
Electrolux, Whirlpool, Articco, TGM.)
Reconocer el momento de demanda

. : 3-5-10-7-11-1-

FO4 4 |del mercado (vivienda, comercial,
. : 6-14-17-15
industrial)

EA1 5 Reah'zar estrategias de merc_ado para 7.4-3-9 147-11-12
asociarnos con empresas afines

EAD 6 C}apamtar al personal en nu.eva's’ 4 5.9-12-17-1
lineas de productos (actualizacién)

FA3 7 Mejorar precios en negociacién con 4-10-3- 5.17-1-9
proveedores

FA4 8 |Contratar: seguros y repuesta armada

Tabla 3.6
Fuente: Autores
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(Continuacién del cuadro anterior)

Cuadro donde se indica cuales son las entradas y salidas que tienen todas las

debilidades de Tecniconfort asociadas con las oportunidades y amenazas.

D01 9 E.stablec.:er servicios y/o productos 6-3-2-7-4 5.1-17-
diferenciados

D02 10 Capitalizar negocio para mantener un adecuado 4 714712
stock

D03 11 Rgublcar local segun el lugar, costo, espacio 4-5-15-13 1-17-12
fisico

DO4 12 Qesgrrollar programas post ventas (servicio 11-10-2-6-5-3 9-17-15-14
técnico, encuesta)

DO5 13 Implementgr automatnzacuon en sistemas 11-14-15-17
contables (inventario, facturacién, cobranzas)

D06 14 |Desarrolla estimulos por pagos puntuales 4-15-12-13 9-17-

DO7 15 Estaplecer politicas de incentivos por compras 4-13-12 11-14-9-1-17
de clientes

D08 16 |Realizar inventarios trimestrales

1-2-3-4-5-6-7-8-
D09 17 |Aumentar en un 30% las ventas anuales 9-10-11-12-13-
14-15
Tabla 3.7

Fuente: Autores
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3.2.2 El Balanced Scorecard (BSC)

Es un concepto gerencial destinado a mejorar el rendimiento de las empresas, a
través de la alineacion de sus procesos, y esta disefado para implantar la
estrategia de la empresa.

Mediante el Balanced Scorecard se reorienta el sistema gerencial y se enlaza las
estrategias de corto y largo plazo, vinculando de manera interdependiente cuatro
procesos o perspectivas: Financiera, Clientes, Procesos Internos y Aprendizaje
Organizacional. Los resultados deben traducirse finalmente en logros financieros
que conlleven a la maximizacion del valor creado por la corporacion para sus

accionistas.

El Balanced Scorecard parte de la vision y estrategias de la empresa, a partir de
alli se definen los objetivos financieros requeridos para alcanzar la vision, y éstos a
su vez seran el resultado de los mecanismos y estrategias que rijan nuestros
resultados con los clientes. Los procesos internos se planifican para satisfacer los
requerimientos financieros y los de los clientes. Finalmente, la metodologia
reconoce que el Aprendizaje Organizacional es la plataforma donde reposa todo el

sistema y donde se definen los objetivos planteados para estas perspectivas.

La perspectiva financiera tiene como objetivo el responder a las expectativas de los
accionistas. Esta perspectiva esta centrada en la creacion de valor para el
accionista, con altos indices de rendimiento y garantia de crecimiento y

mantenimiento del negocio, hablamos de Rentabilidad.

La Perspectiva de Clientes responde a las expectativas de Clientes, el logro de los
objetivos que se plantean en esta perspectiva dependera en gran medida la
generacion de ingresos, y por ende la "generacion de valor".

La satisfaccion de clientes estara supeditada a la propuesta de valor que la
organizacion o empresa les plantee y cubre el espectro de expectativas compuesto

por: Precio, Calidad, Tiempo, Funcién, Imagen y Relacion.

En la Perspectiva de Procesos Internos se identifican los objetivos e indicadores
estratégicos asociados a los procesos clave de la organizacion o empresa, de cuyo

exito depende la satisfaccion de las expectativas de clientes y accionistas, esta
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perspectiva se desarrolla luego que se han definido los objetivos e indicadores de
las perspectivas Financiera y de Clientes, logrando de esta manera alinear las

actividades y procesos claves, y permite establecer los objetivos especificos.

La Perspectiva de Aprendizaje y Formacién se refiere a los objetivos e indicadores
que sirven como plataforma o motor del desemperio futuro de la empresa, y reflejan
su capacidad para adaptarse a nuevas realidades, cambiar y mejorar, estas
capacidades estan fundamentadas en las competencias medulares del negocio y
su gente, el uso de la tecnologia como impulsor de valor, la disponibilidad de
informacién estratégica que asegure la oportuna toma de decisiones y la creacién

de un clima cultural propio para afianzar las acciones transformadoras del negocio.

Para todas estas perspectivas sera necesario implementar objetivos e indicadores

que permitan responder a las expectativas propias de cada una.

Balance Scorecard
Finalmente se concluye con el Balance Scorecard, cuales son las actividades de
aprendizaje, para la mejora de los procesos, la atencién a clientes y finalmente el

efecto en el area financiera de la empresa.
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Figura 3.2
Fuente: Autores MAPA DE RELACIONES
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3.3 Organigrama Propuesto

Se establece un organigrama mas completo. Donde se agreg6 un departamento de
importaciones y una persona encargada de ello, junto con el manejo del inventario;
y un departamento de marketing que se encargara del desarrollo del plan de

comunicacion descrito mas adelante.

-

. Socios

|
{ |
Dpto : l‘ Dpto. de
Dpto. de Ventas Administrativo - 'i bpte. c}e Importaciones e
g Marketing ; \
Contable = inventario
- I TR Kovins ,‘ﬁ,.” PO —— .v" ‘\. S ==
| | !
i : }
.J(?fe ; :; Jefe de Jefe de
Administrativo | 88 1o yetin importacio
‘ Contable ¢ & P RE=
1 i
{0
1 Pt ] "
Administradores g Asistente de Asistente de

por sucursal

Auxiliar Contable

&

@ Marketing

Importaciones e |
inventario

Vendedores Digitadora

Figura 3.4
Fuente: Autores

3.4 Objetivo Estratégico

Los objetivos estratégicos a implementar en Tecniconfort se haran con un alcance
de tres afos. Esto debido al tamafio de la empresa. Los objetivos organizacionales
tendran la duracion de un afo. Los primeros objetivos son de responsabilidad de

alta direccion pues ellos son los encargados en sefalar la linea de accion de la

empresa hacia el futuro.
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Los objetivos estratégicos sirven para definir el futuro del negocio mientras que los
objetivos organizacionales se refieren a como hacer los productivo los negocios en
el término de un ano.

El objetivo estratégico que vamos a implementar es:

1. Aumento de rentabilidad.
El objetivo se fija el llevar este indicador al 8%.

3.4.1 Programa de Implementacion de la Estrategia

Luego de establecido el objetivo principal se puede detallar las siguientes metas y

sus acciones para el efectivo desarrollo y crecimiento de Tecniconfort que se

detallan a continuacion de la figura 3.1

Figura 3.5
Fuente: Autores
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3.4.2 Metas, Indicadores y Tareas de la Estrategia

METAS TAREAS

1.- Comunicar el valor de
Tecniconfort: Servicio Especializado,

1.- Meta de Comunicacion: Aparecer exelente relacién valor-precio.

en el Top of Mind entre las 5 marcas

de la categoria en un afo
2.- Establecer sistema de

retroalimentacion permanente

Para la efectiva comunicacion es necesario una actualizacion del logo.

La comunicacién se establecera a través de una pagina web, apoyado por un
servicio de mailing y telemarketing para atender eficazmente los
requerimientos de los clientes

Se entregaran catalogos donde consten las lineas de productos y el servicio
especializado :

Se disenaran camisetas, tarjeterias, articulos promocionales tales como
fundas para llevar los repuestos, gorras, etc

Se desarrollara una investigacion de satisfaccion del cliente una vez al afio y
un estudio de brand-tracking maximo dos veces al afno, con ello se
implementara una retroalimentacion.

Los anuncios publicitarios debera ser parte fundamental de Tecniconfort y seran los
que de alguna forma, daran a conocer los productos y/o servicios entre sus clientes
y potenciales clientes.

Esta publicidad sera crucial para que la compania obtenga una buena aceptacion
del bien ofertado en el mercado.

A continuacion vamos a presentar todos los disefios que se crearon para los
distintos articulos antes descritos.

Para tal efecto se contraté con una empresa de Publicidad y Marketing para que,
mediante un estudio especializado de colores y formas se pueda con la

introduccion de estos articulos tener el impacto deseado en el publico.
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Colores usados

El color es uno de los medios mas subjetivos con que se cuenta, tiene mucho
poder de atracciéon o rechazo dependiendo del uso que se le de, dan sensacion de
movimiento, emociones y sensaciones, y en definitiva todo lo que los colores
pueden llegar a expresar y hacer sentir al espectador forma parte fundamental de
la base de un buen disefio.
Los psicélogos demuestran que todo hombre posee una escala de colores propia y
que con ellos puede expresar su humor, su propio temperamento, su imaginacion y
sus sentimientos. Esta también demostrado que el hombre, a su vez, es influido por
los colores en todo su ser.

e AMARILLO: Triunfo, éxito, dinero, para personas que triunfan.

e ROJO: Color de la sangre, juventud, pasién, sensaciones fuertes

e BLANCO: Limpio, puro, consumo para todos.

e AZUL: Frio, enfria situaciones, da sensacién de frescor.

e VERDE: Naturaleza, para productos aparentemente ecolédgicos
e ROSA: Infantil, carifno maternal

e MALVA: Color de la mujer, feminiza situaciones

¢ NARANJA: Emotivo, erotismo, sensualidad
e MARRON: El color del hombre, masculiniza situaciones.

¢ NEGRO: Elegancia, misterio, sofisticacion, para gente exclusiva.

Escogeremos como color principal el azul con sus gamas y con tendencia hacia el

blanco, debido a que esto representa lo que queremos proyectar.

COLORES UTILIZADOS

255FA6

TIPOGRAFIA UTILIZADA

95860C TIPOGRAFIA: Eras Bold ITC
TIPOGRAFIA2: Champagne & Limousines Bold Halic

Degrade
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LOGO

Logo anterior de Tecniconfort

Figura 3.6
Fuente: Autores

Nueva Propuesta de Logo

El cambio de imagen se realizé usando el mismo icono que ya se tenia que son los
pingliinos, ya que segun las investigaciones que se realizaron, estos son los que
mas recordaban del logo de Tecniconfort, y se traté de seguir la linea pero con un

disefio mas limpio y ordenado.

Logo 1

TECNICONFORT

Figura 3.7
Fuente: Autores
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Logo 2

TECNICONFORT_

Ye fa, Senfcio,‘ ia y Calidad

Figura 3.8
Fuente: Autores

Logo 3

TECNICONFORT

Venta, Servicio, Experiencia y Calidad

Figura 3.9
Fuente: Autores
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DIPTICO INFORMATIVO

Un diptico es un tipo de folleto particular, que se obtiene al plegar en dos una hoja
de papel. Esto significa que los dipticos cuentan con cuatro caras o paneles, dos
interiores y dos exteriores.

Todas las empresas e instituciones soélidas cuentan con un sistema de folletos
disefiados por expertos para promocionar sus actividades. Los dipticos sobresalen
por su presencia, su elegancia y su efectividad.

¢ Por qué es importante para una empresa contar con dipticos disefiados por
profesionales? Los dipticos cumplen una funcion clave: presentan a una compainia
ante el publico, ya se trate de clientes reales o futuros, individuales u otras
empresas. En un folleto de este tipo se muestran los valores de una organizacion,
su filosofia corporativa tanto relativa a la produccion como al personal y a la
atencioén al cliente. Se promocionan los productos y servicios de una empresa, se
da cuenta de las novedades a nivel productivo, tecnoldgico e institucional, y, por
supuesto se ofrece la informacidén de contacto completa. Todo el espiritu de una
compainiia se plasma en el sentido grafico de un diptico desarrollado por expertos,
de modo que es fundamental obtener una pieza de calidad, ya que se convertira en

la cara visible de una organizacion.

El diptico creado para Tecniconfort fue disefiado por profesionales del Marketing,
quienes resaltaron las fortalezas de la Empresa y naturalmente usaron los colores

con los que se quiere identificarse.
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Parte delantera y posterior

aliddod

TECNICONFORT TECNICONFORT

Figura 3.10
Fuente: Autores

Parte interior

TECMICONFORT

TeeiTantint 1zied froiuadd tabae

¥ s <

SERVICIOS

Figura 3.11
Fuente: Autores
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Caracteristicas
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Figura 3.12
Fuente: Autores
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IDENTIFICACION DE LOS TRABAJADORES

Se pens6 también en identificaciones para todos los trabajadores de Tecniconfort
(incluido los socios), esto es muy necesario sobre todo para los trabajadores que
laboran directamente con el publico, ya que el cliente puede saber facilmente con

quien esta tratando, ademas que también tiene su parte de Seguridad Industrial

Modelo de tarjeta propuesta

Parte delantera

CARLOS ANDRES BRITO GUERRA
Asistente de Mercado

Figura 3.13
Fuente: Autores
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Parte posterior
En la parte de atras se dejo solo el Logo para reconocer que es identificacion, atras

se utilizo la versién en blanco del logotipo.

TECNICONFORT

Yaniz Sarviclo, Expar‘enmuywt’dt'd S

Figura 3.14
Fuente: Autores

TARJETAS DE PRESENTACION

La tarjeta de presentacion es la "cara" de un profesional, asi que es importante
disponer de tarjetas que refuercen la imagen y los objetivos empresariales.

De la misma manera como todos los anteriores disefios, se contraté una empresa
especializada en marketing y publicidad para el disefio de las tarjetas de

presentacion, estas deberan ser sencillas y de una sola mirada trataran de

influenciar positivamente por su disefo.
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Parte delantera

Dirccodn: Garpobe metd willeld fonde » Honter  Telefona: F2456 555 - 0007558
E-mixt foomeondorhdomeed com

Figura 3.15
Fuente: Autores

Parte posterior

~ TECNICONFORT

Figura 3.16
Fuente: Autores
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REPARTICION DE VOLANTES

Repartir volantes por la calle, es una gran estrategia de marketing que nunca pasa
de moda. Usted va caminando por la calle, y una sonriente promotora alarga el
brazo y le entrega un volante y le dice: “COMPRE EN TECNICONFORT".

Muchos se deshacen del papel en el proximo cesto. Pero, segun un estudio de
Stanford, este medio de publicidad es mas efectivo de lo que se cree.
Segun el estudio Grocery Circulars Do Attract Shoppers de la Stanford Graduate
School of Business, los grandes almacenes y supermercados norteamericanos
invierten unos ocho mil millones de ddélares anuales en campafas publicitarias

basadas en la distribucién de volantes.

La investigacion demostré que al menos el diez por ciento de los consumidores
elige la tienda donde comprar guiandose por ofertas en volantes que reciben en la
calle o les envian por correo a su casa

Es por esto que también se ha disefiado una volante para repartir en distintos
lugares como en ferias de la construccion, ferias de decoracién, colegio de
ingenieros mecanicos, colegio de arquitectos, colegio de ingenieros civiles, centro

comerciales, etc.
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Anverso
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Figura 3.17
Fuente: Autores
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Parte posterior

TECNICONFDRT

Yanls, Sesvicio. E;ps.mﬁ...g ;- G 'dmd

Tedifono: 22456585 - GOOTE5S

Figura 3.18
Fuente: Autores
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DISENO DE PAGINA WEB

Una pagina web no sirve de mucho si no esta integrada en los planes globales de
la empresa. Internet es una herramienta muy importante para mejorar la
competitividad pero obviamente, no se consigue solamente con el desarrollo de un
sitio web.

Por ello, el desarrollo del sitio web debe ser la consecuencia de un profundo
analisis de, la empresa, la competencia, los clientes y los proveedores y cémo
influye Internet en todos ellos.

En el disefio de la pagina web, se quiso realizar un disefio sobrio y limpio como la
nueva imagen que se le esta dando a Tecniconfort.

Se trat6é de incluir todos los servicios que presta incluyendo el valor agregado que
tiene como fortaleza que es su servicio personalizado y con calidad, asi mismo se
incluyé un buzén de sugerencias donde el cliente podra informar de todo lo que
quisiera que el local tenga, ya sea en servicios o repuestos

De igual forma se disei6 para que se interrelacione con el usuario de una forma
interactiva y llegando siempre a la inclusion de los datos de la persona que navega,
para de esta manera ir creando una base de datos que sea apropiada para
después localizar a los posibles clientes através de llamadas telefénicas o

mensajes por internet.

De forma muy resumida, una pagina web sirve:

Para tener tu negocio abierto 24 horas al dia, todos los dias del afio.
Para atraer a nuevos clientes a los que de otra forma no podrias llegar.
Para reforzar la imagen de tu empresa.

Para darte publicidad.

Para comunicarte con clientes y proveedores.

Para promocionar de forma inmediata tus nuevos productos o servicios.

Para posicionarte mejor frente a la competencia.

vV V V V V V V V¥V

En definitiva, para vender mas.
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Disefo de la pagina web

255FA6

Disefio Web:
Colores Utilizados.-  Se traté de utilizar los
mismos colores que tiene la imagen corporativa

95860(C
de la Empresa, para que se pueda reconocer al
sitio como sitio de Tecniconfort

Degrade

La figura a continuacion corresponde a la vista principal de la pagina web. Todas
acciones se seran comunicadas bajo la misma linea, servicio personalizado y

excelente relaciéon valor — precio.
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Pagina principal del sitio web

Figura 3.19
Fuente: autores
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UNIFORMES

“Como te ven, te tratan". Esta frase, popular, es mas que valida para todo ejecutivo
que se preocupe del manejo de su empresa como de si mismo.

En un mundo tan competido como el actual, es muy importante que las empresas
se preocupen de la percepcion que tiene el publico sobre ella, es importante que
todos posean una imagen adecuada.

Actualmente las empresas tienen que competir en un mundo de informacién, y de
imagenes.

Las imagenes de los competidores pueden inundar las mentes de los clientes
potenciales antes que la de Tecniconfort; de manera que en el momento en que el
consumidor requiere un producto o un servicio similar al que la empresa provee,
muy seguramente recordaran la firma de aquella empresa que estuvo mas

presente.

Por ello Tecniconfort también se ha preocupado en proyectar en cada uno de sus
empleados una imagen de Empresa a través de la vestimenta, por medio de un
uniforme que le dé al cliente una percepcion de que esta tratando con una Empresa
seria.

Se pensd también en la comodidad de los trabajadores por eso se usaron
camisetas Polo de color azul y blanco, colores representativos de Tecniconfort, y el
logo de la empresa en la parte superior izquierda.

Recordemos que una buena imagen ayuda a la empresa a atraer a la gente.

La gestién de una identidad sélida asegura esa buena imagen.

Finalmente, recuerde que "como te ven te tratan".
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Camiseta principal del Uniforme

Figura 3.20
Fuente: autores

Camiseta alternativa del Uniforme

=

oo

Figura 3.21
Fuente: autores

Josué Gavilanes J. - Julio Cérdova G. - José Vicente Del Pozo M. 144




Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

METAS TAREAS
2.- Indicador de Ventas: i Amphgr cgt?ertura ds
distribucion
Aumento de ventas en 30% ° Reubicacién de local

Se desarrollaran los analisis durante todo el afo, para determinar la
posibilidad de crear una red de distribucién a nivel de la costa ecuatoriana, a
iniciarse el siguiente afio. La informacion necesaria para determinar esta
posibilidad son listados de posibles distribuidores y listados de productos y
margenes de distribuidores.

Identificar mercados y ubicacion posibles locales para su implementacién y
crecimiento en el siguiente afo.

Como habiamos indicado anteriormente, a Tecniconfort le falta presencia en
sectores de la ciudad que son potencialmente comerciales para el area de

refrigeracion y aire acondicionado, especialmente en la zona norte.

A continuacién se presentara unos planos planimetricos donde se puede evidenciar

claramente lo antes indicado.
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Plano donde se muestra la ubicacion de la Matriz de Venezuela y Tulcan, Sucursal

1 de Machala y Ayacucho y Sucursal 2 de la calle 17 y Ayacucho con respecto a la

zona sur de la ciudad.

Figura 3.22
Fuente: autores
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Plano donde se muestra la ubicacién de la Matriz de Venezuela y Tulcan, Sucursal

1 de Machala y Ayacucho y Sucursal 2 de la calle 17 y Ayacucho con respecto a la

zona norte de la ciudad.

Figura 3.23
Fuente: autores
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Plano donde se muestra la ubicacion de la nueva sucursal propuesta para cubrir la
demanda de la zona norte, la ubicacién es estratégica ya que es una zona de gran

afluencia de personas y cerca de centros comerciales como Mall del Sol.

Figura 3.24
Fuente: autores
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METAS TAREAS

e Asociacién con empresas locales

3.- Indicador de Proveedores: .
para aumentar el volumen de pedidos.

Obtener descuento o reconocimiento e Negociar “Rebates” con
de al menos el 1% en los precios del | proveedores y solicitar presupuesto
proveedor para promocion.

e Mejorar precios con proveedores

Se desarrollaran alianzas con empresas afines para realizar compras en
conjunto y asi obtener el 1% de descuento.

Manejo mas proactivo de negociaciones con los proveedores, estableciendo
al menos 1 vez a la semana con los proveedores clave.

Analizaremos la estrategia para realizar alianzas con otras empresas del sector y
asi hacer compras en conjunto, buscando mejoras en los precios por compras al

por mayor, y de esta forma trasladar este beneficio al cliente final.

De lo que pudimos observar, tanto en el focus group como en las encuestas, el
precio del producto es una variable que predomina en el momento de tomar las

decisiones de compra por parte del cliente.

Estableceremos alianzas con los proveedores y también acercamientos directos
con los fabricantes, para realizar esto, Tecniconfort deberda primeramente
establecer con el banco local con el cual trabaja, los respectivos canales de crédito

para usarlos en caso de ser necesario.

Se debe también realizar un analisis financiero para establecer la posibilidad de
realizar compras de grandes “lotes” de productos de alta y mediana rotacién para

de esta manera aprovechar el descuento que ofrecen por esta forma de compra.
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METAS TAREAS
Capacitacion del personal y
estandarizacion del servicio

Contratacion de seguros y
respuesta armada.

4.- Indicador de Desarrollo - Implementar automatizacién en
Organizacional: sistemas contables.
Aumento de satisfaccion del cliente

. Sistematizacion de Inventarios.
interno

Lograr una relaciéon éptima entre
liquidez e inventario.
Establecer politicas por pronto

pago

Se capacitara al todo el personal con 50 horas durante el afio, en temas
como servicio técnico, ventas y atencién al cliente.

Aumentar el control de las finanzas e inventarios permitira su actualizacion
constante y en linea.

Al tener actualizado el inventario, se podran tomar decisiones financieras que
potencien la liquidez vs. Los productos en stock que van a rotacién y altos
excedentes.

Optimizar el flujo de caja y el pago a proveedores, brindando hasta el 1% de
descuento a los clientes por pronto pago. Y se debe considerar hasta un 1%
de descuentos en rebates, para clientes que manejan grandes voltimenes.

Se buscara auspicio de diversas entidades dedicadas a la capacitacion profesional
a nivel de mandos medios en las areas de:

> Ventas

» Administracion

» Servicio al cliente

De esta forma se mejorara el ambiente laboral que incidira en el rendimiento de los

colaboradores de la empresa y por ende en los resultados financieros.
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METAS TAREAS

° Implementacion de servicios y
productos diferenciados.

5.- Indicador de Servicio:

o Desarrollo de programa post-

indice de productos nuevos
ventas

° Politicas de incentivos al cliente
fiel.

Este indice permitira medir el porcentaje de nuevos productos sobre el
porcentaje de incremento en ventas.

Desarrollar la relacidén con los clientes, a través de un registro practico de su
historial para comprender necesidades y ofrecer soluciones.

Como una politica de incentivo a los clientes de mostrador fieles, se ha pensado
implementar un obsequio de algo practico y muy util para sus labores.

Para determinar esto se debe de implementar una base de datos que contenga
toda la informacion de los clientes en sus diferentes clasificaciones.

Luego de estudiar sus necesidades se determind que un bolso para herramientas
con el logo de Tecniconfort era lo mas adecuado.

Los siguientes graficos muestran dos alternativas de bolsos de herramientas que

se disefaron:

Alternativa 1

 TECNICONFORT

Yentn, Sevelsto, Enpadmsiy y Coidad

Figura 3.25
Fuente: autores
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Alternativa 2

ONFORT =
ervicia, brpavioredy v Ceidin'

ECNI

Figura 3.26
Fuente: autores

Implementar servicios y productos diferenciados como es el establecimiento de un
servicio técnico para atender las necesidades de los clientes que no dispongan de
técnico para sus reparaciones, aprovechando la confiabilidad y reconocimiento que

brindan los socios de Tecniconfort.
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SYNVIN3S / SINOIY

3.4.3 Cronograma y presupuesto de la implementacion
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Fuente: Autores

Tabla 3.8
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PRESUPUESTO DE INVERSION

cant valor total

Creacion de Pagina Web 1 $600,00 $600,00
Pieza publicitaria 24 $150,00 $3.600,00
Produccion e impresion de Catalogos 5 $280,00 $1.400,00
Man.uales del sistema estandarizado del servicio 2 $900.00 $1.800,00
al cliente

Capacitacion en servicio al cliente y ventas 4 $800,00 $3.200,00
Articulos promocionales 4 $280,00 $1.120,00
Investigacion de mercado , mapa de percepcion 3 $1.200,00 $3.600,00
Investigacion de satisfaccién al cliente 3 $1.200,00 $3.600,00
Adquisicion de software e instalacion 1 $2.500,00 $2.500,00
TOTAL $21.420,00
Tabla 3.9

Fuente: Autores
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3.4.4 Resultados Financieros Esperados y Analisis de Sensibilidad

Tasa de impuesto alarenta
Financiamiento

25%
0%

10%CreceVts 20%CreceVts 30%CreceVts

Flujo de caja con financiamiento propio

Escenario Actual Escenario 1 Escenario 2 Escenario 3
Lineas de Productos

Refrigeraciéon 378000,00 415800,00 453600,001 491400,00

Linea Blanca 462000,00 508200,00 554400,00f 600600,00

Total Ingresos 840000,00 924000,00 1008000,00{ 1092000,00

Costo de Venta

Refrigeracién 279720,00 307692,00 335664,00| 363636,00

Linea Blanca 336000,00 369600,00 403200,00( 436800,00

Total Costo de Venta 615720,00 677292,00 738864,00f 800436,00
Inversion 21420,00 21420,00 21420,00

Gastos Generales

Sueldos 138000,00 138000,00 138000,00{ 138000,00
Varios $30.000,00 30000,00 30000,00 30000,00
Total Gastos Generales 168000,00 168000,00 168000,00 168000,00

Utilidad antes de Impuestos

6280,00

14070,00

14322,00

19929,00

25536,00

25% de Impuestos a la Renta

15% de Participacion a trabajadores 6331,50 6444,90 8968,05 11491,20
Utilidad Neta 35878,50 36521,10 50818,95 65116,80
Flujo de Caja 35.878,50 36.521,10 50.818,95 65.116,80
Retorno sobre Ventas (U neta/ Ventas 4.27% 3,95% 5,04% 5,96%

totales)

Retorno sobre Inversion (U neta /
Costo de Ventas)

Calculo de Impuestos

Se Acepta

Se Acepta —l

Utilidad o Pérdida antes de Impuestos

56.280

102.144

Pérdida del Periodo

Pérdida Acumulada afo anterior

Pérdida Acumulada

Base Imponible

Sl M

14.070,00

Impuesto a la Renta (25%) 14.322,00 19.929,00 25.536,00
Participacion a Trabajadores (15%) 6.331,50 6.444,90 8.968,05 11.491,20
Tabla 3.10
Fuente: Autores
Josué Gavilanes J. - Julio Cérdova G. - José Vicente Del Pozo M. 155




Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

El retorno de la inversién, también denominado ROI, es la relacién existente entre
el costo de la publicidad y los beneficios obtenidos de las conversiones (por
ejemplo, ventas o clientes potenciales).

El ROl indica el valor que obtiene su empresa como resultado del costo que invierte

en su campana publicitaria.

Se realizé un flujo de caja junto con tres posibles escenarios luego de realizada la
inversion, escenario pesimista y optimista.

En el primer caso, cuando la demanda aumente so6lo en un 10%, el retorno de la
inversién es mas bajo de lo esperado, del 5,39%, por lo que se rechaza esta

posibilidad.

En los escenarios optimistas, se estima que, con un aumento del 20% los niveles
de retorno de inversion son menos de lo esperada, pero se aceptan, porque es

mayor al 5.83%.

Finalmente en ultimo escenario se comprueba que el aumento del 30%, se recibe
un retorno del 8.14% sobre la inversién. Se espera que el flujo de caja dupliquen en
un afio, con este incremento. Y sobre las ventas se espera un retorno del 5,96%.
Lo que justifica la inversion y el retorno de la misma sera obtenido en un tiempo no

mayor al afio y medio.
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3.5 Conclusiones

Se puede concluir que Tecniconfort cuenta con grandes oportunidades de
desarrollarse organizacionalmente. Sus clientes lo conocen y lo recomiendan.
Cuenta con marcas lideres, y el mercado le brinda oportunidades, debido al

crecimiento del consumo y uso.

El analisis de Ishikawa defini6¢ las causas y efectos que sirvieron de base para el
analisis del Balance Scorecard, donde las estrategias planteadas son viables, ya
que se han integrado a las Fortalezas y Oportunidades y se han propuesto y

permiten reducir Debilidades y defenderse de las Amenazas.

El plan de comunicacién permitira el posicionamiento de la identidad de la empresa
sobre sus competidores y mejorar la percepcion del mix de producto. Junto con el
manejo estandarizado del servicio personalizado podran mantenerse en el largo

plazo, con la continia comunicacion.

Las herramientas de gestion alineadas al objetivo central con metas y tareas
definidas con un presupuesto y cronograma realista permitiran el desarrollo

organizacional de Tecniconfort.

A partir del analisis de los resultados financieros esperados, se puede concluir que
el proyecto sera beneficioso para la empresa; y a partir del crecimiento de las
ventas en un 12.75%, sera justificada la inversion, ya que la empresa sera mas
fuerte organizacionalmente y tendra las bases para el futuro; vy, si llega a los
numeros del escenario optimista, e incrementa sus ventas en un 30%, el ROI

superaria el objetivo inicial, ya que llegaria a un 8.14%.
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3.6 Recomendaciones

La empresa Tecniconfort, debera explotar ain mas su experiencia en el mercado,

potencializando el servicio personalizado como su principal diferenciacion.

Para ello deben tomarse medidas administrativas que viabilicen el ordenamiento,
sistematizacién y estandarizacion de procesos formales en el area: contable,

financiera, bodega, ventas, marketing, recursos humanos y atencion al cliente.

Aplicar las estrategias descritas en el proyecto, prestando principal atencion a la

ejecucioén y control de tareas, para viabilizar la consecucion de metas y objetivos

financieros, comerciales y de imagen corporativa.

La posibilidad de generar los cambios estratégicos y operativos dentro de la
empresa, dependera unicamente, de la voluntad gerencial para cambiar de un

negocio rentable a una empresa posicionada y de prestigio local.

Finalmente se sugiere incluir realizar cambios en los mecanismos de toma de
decisiones, para que la organizacion deje de ser centralizada y autécrata, dado
que la empresa es muy dependiente del rendimiento eficiente de pocas personas,
lo que en un proceso de crecimiento podria generar un obstaculo; Tecniconfort

debe en el corto plazo incluir en su staff un especialista con experiencia comercial.
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Anexo 1

Fuente: Autores
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Ventas de Totales de Tecniconfort afios 2007 -2008 -2009

MESES ANO 2007 ANO 2008 ANO 2009

ENERO 57.215,77 60.428,23 76.634,79

FEBRERO 52.120,86 68.442,29 73.094,38

MARZO 61.097,30 85.379,23 76.181,07

ABRIL 57.419,62 99.057,20 75.260,04

MAYO 55.184,54 81.080,00 67.448,81

JUNIO 58.645,18 56.397,09 88.448,58

JULIO 59.425,32 54.423,79

AGOSTO 70.499,14 55.302,29

SEPTIEMBRE | 51.448,56 62.025,15

OCTUBRE 73.173,95 51.735,20

NOVIEMBRE 83.123,93 74.093,19

DICIEMBRE 59.365,90 72.868,75

TOTAL 738.720,07 | S/. 821.232,41 | S/. 457.067,67

PROMEDIO 61.560,01 68.436,03 76.177,95

Anexo 2
Fuente: Autores
120.000,060 +——
T 21T 0 R—

80.000,00

60.000,00
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Anexo 3
Fuente: Autores
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Anexo 4

Fuente: Autores
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

FORMATO DE ENCUESTAS

1. DATOS DEMOGRAFICOS
PAG. 71
A. CANTIDAD DE EMPLEADOS B. ZONA DE TRABAJO HABITUAL
1.1-2 1. Norte
2.3-4 2. Centro
3.5-6 3. Sur
4.6 -7 4. Oeste
5.8-9 5. Via a la Costa
6. Via Samborondon
C. AREA REPARACION FRECUENTES D. LOCAL
1. Linea Blanca 1. Venezuela 1
2. Refrigeracion 2. Garzota 2
3. Ambas areas 3. Machala 3
2. PREGUNTAS PSICOGRAFICAS
1. Cudntas veces a la semana usted compra repuestos para este tipo de
reparaciones? (ESPONTANEO)
a. 1 - 2 veces
b. 3 - 4 veces
Cc. 5 - 6 veces
d. 7 - mas
e. No compra
2. Enumere que es lo mas importante para usted a la hora de comprar este tipo
de repuestos? (ENUMERAR)
a. Precio d. Ubicacion
b. Calidad de repuesto e. Empresa reconocida
c. Servicio f. Otros
Anexo 5
Fuente: Autores
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

3. PREGUNTAS ESPECIFICAS

. Desde hace cuanto tiempo conoce Tecniconfort?
. Menos de seis meses

. 6 meses - 1 ano

0T Y ow

.1 ano - mas

4. Conocia que Tecniconfort ofrece variedad de productos para:
SI | NO

. Rep. para cocina

. Rep. para lavadoras

. Rep. secadoras

. Rep. refrigeradoras

. Rep. Aires Acondic.

el T < W e W o I Y]

. Rep. Camaras frigorificas

(%]

. Sabia que Tecniconfort tiene tres locales en la ciudad de Guayaquil?
. |

a. Si

b. No

6. Como califica a Tecniconfort con respecto a:

M. BNO
BUENO
MALO

M. MALO

a. Servicio

o

. Ubicacion del local

. Recomendaria a Tecniconfort a otro colega?

Si

No

. Depende De que?

0T N

PAG. 2

8. Que le recomendaria a Tecniconfort para mejorar como empresa?

Anexo 6
Fuente: Autores
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

ENCUESTAS ALMACEN CALLE MACHALA (10 MUESTRAS)

1. DATOS DEMOGRAFICOS
[rac s
A, CANTIOAD DE EMPLEADDS 8, ZONA DE TRAZAIO H}\Bﬂu»\l
H | boNane
| ! 2. Centro
| | 1sur
[} ]
i { 4 Uesw
LA 5. viaala Casta |
£, Vi3 Samberondon {
|
C. AREA REPARACION FAECUENTES O. LOCAL
1 Llnea Klanca ' ¥ ! b Venesuels b
2 Retrgecarion | 2. Canzara 2
I fnbas areas _] 3o ttarkala 3
} 2. PREGUNTAS PSICOGRAFICAS
! 1 Codntds ety 3 12 1emmiana wsted compra repUesIos para este tigo de
| reparacionas? ([SPONTANEO)
Eat e 2usces
i [
HE VB R S
|
| e Nocompra
! 2. Enumese que ¢s lo mas Importante para usted & 13 hgra da comprar este tipa
. e repuestos? (ENUMIRAR)
{ 2 Pracio L 4. Ubication
1 b Caliaa ge repuesto 1A « Empiesy reconutica
i c Serviciy [ t
Ll
|
!
“*3, PREGUNTAS ESPECIFICAS: o
PAC. 2

3, Derde hace cuxnto tiempo conoce Yecniconfort?
& Meonoy de 3cit meses
N & meset - 120

<, 1 ann - mat

S Jsc]
3 Ren paradocing B 4
h fep perd laadonas H
< 8ep sreaderay 1l

g Rep rednizeradorss
¢ fep, Ares Asandic.

l
P
4 Rug Camasai frigonficas| |

)
290y
g3
¥ 8 F 4

A barvicis

ecion aul toeat g

7, Recomendana 3 Teeniconfern 3 o1ro colegal
i

as
4 No -
¢, Depende De que? " 2ot P oo
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

1. DATOS DEMOGRAFICOS

FAG. ]
A CANTIDAD DE EMPLEADOS 4. ZONA DE TRADAJD MABITUAL .
1.2 1 Noue {
2.3.4 7 Ceatro
38 & 3, Sur
46-7 4, Qaste
LA 5. Viaa laCogra
£ Via Samboinndon
C. AREA REPARACION FRECUENTES D. LoCaL
1. Uinza Blanca T Venezueia |
2. Beltigeracion 2. Corzazz 2
3 Ambas areas 3. Machala 3
2, PREGUNTAS PSICOGRAFICAS
T, Culintas veces @ la semana usted compra repuestns parz este Upo de
reparaciones? (ESPONTANED)
ge 258
401 2 veres {
& 3. 4vaces {
€5 Gveres X
o7 mas I
e Ms enmpra ! i
bl Enumere cue e lo mas Imporante para usted a ta horz de Compras e810 tipo
| de repursios? (ENUMERAR)
& Pracio d. usicazion
B Calizad de rpunits © Empeesy reconosida
;o Sepicin i 1. Qtros {
i
3. PREGUNTAS ESPECIFICAS
PAC. 2

3. Desde hace cuanto tiempo coroze Yacniconfon?

il de uels muses

< Yang

A Fep. panr coUn

b, Hep. cand Dvadoras

o kep swesouras

d. Rep. refrgeragoras

e fep. Aires Leonaic.

. Rep. Cararay fesgonticas

5. Sabiy cue Tecniconfart tiene tres iocales en la cludad de CGuayaquiP
A St i

W
b Nz r“;

@

+Como califica 1 Teenfconfors con resgacro a:

M. ENG
BUTNG
218
M.OMALY

|

:

Seritio

Bicatinn del lotal

-
§

7. Recomendaria a Tecniconfar o oiro colega?
&8

B

~

Denerde

& Que e recomendadia & Tecalcenfort para mejsrar como erpresa?

")V,“U:ﬁ\.
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

1. DATOS DEMOGRAFICOS
[rac
A. CANTIDAD DE EMPLEADOS 2. ZONA DE TRARAJO H»\B[TUI\L__M“
o2 1. Here {
—_—
214 2. Certig ¥
K 3. Sur {
k.7 £ 06
5 5-9 S Vigala Costy
6. Vir Samdorgncan
. ARTA REPAXACION FRECUENTES D, LOCAL
i L. Lrams Blanca i 1. Veazzueta !
{2 katngeracion 2 Carseta )
‘ 3. Arnbas areas 3 Mackal 3
i
2. PREGUNTAS PSICOGRAFICAS
T. Cudntas veces a la semana usted CSMpra repuestos para este tipo Ce
reparxciones? (ESPONTANEC)
a1 - Xueces
1 b3 <4 veces
Too 8- avaces
oA T mas
{ e Nocomora
|
[ 2. Enumere qu= es lo mas Importarte para usted a la hora de Camprar este tige
i 40 repuestos? ENUMERAR)
; oy .
P o | 4 cinn | 1
i &, Caliga de tepuesto L,lii = Empresa reeonorida r—.
| eServick | £, Qiroy !——]
H L L~
!
3. PREGUNTAS ESPECIFICAS
PAC. 2

3, Desde hace cuanto tiempo conoce Tecnlconfor?
A MEans O wris megas
bh

£ Rep, paca cocini
b Rep para lavadarsy
<. Rep secaineay

A Rep refnosradues

k. Gep. Alres Agundic.

. Rep, Camaras figonficas

4 5
B No

§. Como califics & Treniconfsn con respecss a;

o e <
29 ¢
| 2333
! <823
| e
I aServicio gl
5 8. icaoien da! loeal R
i

7. Recamendaria a Tecniconfert 2 otro colaga?
b Mo
€. Dependz

At Sl

i
I
i
i
H
|
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

1. DATOS DEMOGRAFICQS
[eact
A, CANTIDAD DE EMPLEADCS 3. ZONA GC TRABAKD HABIIU&L’“
1.2 | v 1. Narte
2.3-4 | i 2. Certin
1.5-¢ »-—1 3. Sur
! i 4.
LAY ’I : ] : 3:((ehr v
3 8.4 i i a2 o Costa
£, Via Sambbrandan
C. AREA REPARACION FRECUENTES D, LOCAL
1. Lirea lancs S 1. Venezusia )
2. Relrigeration 2z Larzow 2
1 Ambiag areas 3 Macraly 3
3
)
I TS
| 2. PREGUNTAS PSICOGRAFICAS
i
H
! ). Cudmas veces 4 la semand usted compra repuestos parz este tipe de
: reparaciores? (ESPONTANEO)
Al 2vetes i:;]
I B 1]
LGS Gveces LJ
Poaremas ]
i e NS cumpra P
i S
{
1 2.Enumere que es | mas impontante para usted 2 13 hora de comprar este ipo
i de repuestos? (ENUMERAR)
LA peo [z 4. Ubleacion I 1
i b Cahdad Se repuesto ; { e Empresa ceconotids | *
i - Lo
H Servitic X
! € Serviek .l 1. Qrras ’
|
!
i
‘" 3. PREGUNTAS ESPECIFICAS
PAC. 2
3. Desde hace Tuanto tiempo conoce Tecniconton? »
2 M2ro 8¢ ceik meses L
b meses - 1 dno i
volang s may :;_T

4. Comacla gue Tecnicontort cfrece varledad de productos para:
PaES

@ Rep. patz cocing

B Rep. paed lavadnras

€ Rep seeadarat

C Bep. relrigeredoras

o Rew. Arres Acondi.
{.Rep, Lamaras fngorificas

Q&
b No

& Coma caiifica a Tecniconfort con respecto a:

s s . ©
£ 2o S
2373
£ &E
& Henigiy I | 1
b Ubicacian dellocal || i

7. Retomendaria ¢ Teoniconfent 2 atro colega?

3 8 X
9 Ny
¢ Dapeage L De quer
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

1. DATOS DEMOGRAFICOS
| 4.1
A. CANTIDAD DL EMPLEADOS 8. ZONA DE TRABAJO KARBITUAL
112 t H 1. None
13-4 2. Centrz:
3506 L, 3. Sur
46-7 | 4. Ceste
$ 8.9 5. ViaalaCosta
6 Va3 Samborandan
€. ARCA REPARACION FRECUENTES D. LOCAL
1 diney Blanca 1 Venérurla 1
2. QeSrgeracian 2 Carzena ?
§ Ambas areas 3 Machata 3
2. PREGUNTAS PSICOGRAFICAS
1. Cudnuas veces 3 la semanra ustea COmMPra repuestos para eite tica de
reparaciores? (LSPOXTANEQ)
a0~ 2 veees {
0.3 - 4 veces i
€ 3 - Gvrces
o7 omay
| ©tocomon
i
2, Enumere que os Ic mas importante para ustad 2 13 hora de COMPrar este tipo
e tepuettos? (ENUMERAR)
A Precio D d. Ubicacien
h. Calidad de repuesic ;)q £ Fmaresa raconotica
i e Servizio i 1. Otros
3. PREGUNTAS ESPECIFICAS:
24G. 2

1, Desgle hace ¢uanto tiemtpe conace Tecniconfors?
A Hanas o seis meses f ,
b. G meses = 1 ang L

¢ ano . mag 1]

€ Lernuia que Tecniconlont ofrece variedad de productos zars:

& Rep pary cocing
4 b Ritp. pasa ivvaderas
’ € Rep secadorag
[ Aep. nedrigeradoras

-
@ keo. Ades Acondic. 1
I Rep. Carearas frigorificas

I~

i

i

i S. S35 que Tecniconfort tiars tres tacates a4 1 civdad de Cuayaguil?
&S

o Na

a Sewvicin

D Ubicacion gef facxd

i
Lo
[ e :

g <, Depende -1 De qua?
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

1. DATOS DEMOGRAFICOS
e
A. CANTIDAD D EMPLEADOS 8. 2ZONA CE TRABAJO HABITUAL
(R i 1. Narte
PR 2. Certie
3 5.4 § 3. Sur
4 8-7 { 4 Qeste
$ &9 8 5 Via ala Costa
5 Va Sambooadsn
C. AREA REPARACION FRECUENTES D. LOCAL
b1 Linca Blanca g I, Wentzuels )
2. Reftigriacinn 2. Garaoty 2
i 3 Ambas meas 3 Machala 3
1
3
2. PREGUNTAS PSICOGRAFICAS
1, Cudntes veces 3 In semana usted compra repueslos para este tipo de
reparaciones? (ESPONTANED)
a b dveces x
v.3 -4 veces 1
€ 56 vecen i
o 7oy L
w Mo enmesa Bt
2, Enumere que e lo mas Imponants parn usted a la hora de COMPrAL Bste Upo
de rezuestos? (ENUMERAR)
oy
4 Precg Lﬂ‘ d. ibicacian
b Caildag g repuesio | . [mpress recanackia |
€ Servitls l__] £, Quas |
¢
H
* 3. PREGUNTAS ESPECIFICAS
PAG, 2

3. Uesde hace cudnta tiempo coroce Tacniconfore?
A MEoos 62 felr Meies |
6 meses - T ang {

<. 1 zep - mas { 20
4, Canociy que Teenicorfor: ofrece variedad de productos para:
! stinof
et
1. Kep. pan eaciva {5 L_j
b Rep. para layageas
L Rep. $ecadariy
g Rep reliigeratinng
©
1.

e Kep Afres Aceadic
. Bop. Camaras frigonficas

S. Sakia que Teenicnnfort tiene tres locales 2n J2 ¢ludad de Cuayaguil?

s ¥

b, Ko I
6. Camo califica a Tecniconfort con respecto a:
2Ceo 2
547
2 § 2
£3 %3

2 Serviria
b tibikacion del local

A
b Ne
& Drpende

orvorer Wiy
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

1. ‘DATOS DEMOGRAFICOS

[eact
A CANTIDAD DE EMPLEADDS B, ZONA DE TRASAJQ HAEITUAL
117 { ¥ 1 Norte i
234 2 Centen N
PR 3. Sur
L6-7 3 4 este
5.8 ¢ Al Costa
Samborondss
°f EG? 7 acn
€, AREX, REPARACION FRECULNTES 0, LOCAL
3. Linex Rianca Y 1. venczuela )
2. Retrigaracian | 2 Canptal
3 Ambas areas 3 Mazhala 3
2. PREGUNTAS PSICOGRAFICAS

1. Cudntas veces 2 3 sermana usted comgra repuestos para este tipo de.
reparaciones? (ESPONTANEG)H
A Tertes X
2.3~ 4vrees | 1
5 -8 veces
d 3 omas
. Na compla I
2, Enumere que ¢4 la mas imporante para usted 2 3 hora de Comprar este tipe
de repuesos? (ENUMERAR)
2. Preotin J 4. Ublcacian
& Calidad oo recuesto % ©. Empreia recorocida

-
<. Servizin L 1 Ctras

73,7 PREGUNTAS ESPECIFICAS
PAC, 2

3. Desde hace cuante tiempo conoce Tecaiconfort?
& Menus de seig meted {
b. & rmeses -~ ) ano

CoLana - mas

4. Conacia que Teenicanforn ofrece variedad de productos para:

[=]xa]

Rep. para cocina i
. P30 lavadoras

c. Rap. reqadaris

<€ Rep. refrigeradotes

|
i

e Rep. Alres Acandic.
LL_!

£ Rep. Cansidas frigosifica
5. Sabrin que Yecniconfon |f5~r‘1= tres (aca'es en la cludad de Cuayaqulr?
a s [_,/:

b, Ne |

6. Czma califica & Vecnicanfort con respacie 2:

g oo g
sExx
xS 2 u

3. Servicio Wi
b. Ubieacion gei fzcal _{ i 1
RO Gt (S

7. Recomendaria a Teenlcanfort 2 otro colega?
WS X

. No {
. Dependle Ceouet  frgatie

o

8. Que Ie recomendariy a Yecniconfort Para mejorar como emprexs?

il v

P 2 - =
S A T Y

Josué Gavilanes J. - Julio Cérdova G. - José Vicente Del Pozo M.

173




Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

-1. DATOS DEMOGRAFICOS
PAG )

A. CANTIDAD DE EMPLEADOS B. ZONA DE TRABAID HABITUAL

{3 B ¢ I Koo

234 2. Centro
i 3.6-% 3 Sur
i S 6.7 2 Opste
o580y 5.V A A Costa
H 0 Via Samborpngan

€. AREA REPARACION FRECUENTES 0. LOCAL
1 1, Lonea Blanca H I Venezuela |

2. Relrigeeacion I ) ? Garzota 2

3 Ambas areas U | 3 Machala 3

ks,
{
‘2. PREGUNTAS PSICOGRAFICAS

1. Cudntas veces @ la SeMIRA usted compra repuestos para este tipo de
| reparaciones? (ESPONTANEC)
Db 2aeaes i
| 25 aveces
b s -6 e
{07
! r.No comota
I
{ 2. Erumere que es lo mas impartante para usted 2 22 bora de comarar este tipo
i de repuestos? (ENUMERAR)
| A Predin d. Ubicazion
U b Catidad ds rezuesta e Empresa reconacida

¢ Seracio | 1. Dtros
L

PREGUNTAS ESPECIFICAS
PAG. &

& Mencd U Ses e H

©.§ meses - | ano |
e

€1 am - ek 1%
2.9,

4 Rep, pisa cocing

b Rep para lavadoray
< RRD. $ECAUVIAS

4. Rep. refngeradorat
e Rep. Auces Acondic,

¢ Rep. Camaras frigosificas

a G

B, N

o

BULNG
MALG

2 tervitic
b Uslcacion del local |

a s “ ‘t
B Mo P
b Mo Lot
c. Ugpunaxs

2O MALCH

3. Daxds kaze cuxnta tizmpo conoce Tecniconfon?

4, Conocia que Teeniconfort ofece variedad de productos para:
—

S Sabts que Tecaicantort tene tres Jocales an (a civdad de Guayaquil?

B, Como califics & Tecnizonfort can raspecto 2

7. Recomendaria a Yacniconfort a otro calega?
y

Oe que? | e

. & Que lo recormendaria a Tecaiconfort para mejoras come emptesa?
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

1. DATOS DEMOGRAFICOS
[oac. ¢
A. CANTIDAD DE EMPLEADOS B. ZCNA DE TRARAJO HARITUAL
. g

112 1. Nonte

2.2.4 2. Centra

3.5 8 3 Sur

a7 4. Orsie

5.8 ¢ S Viz a la Costa

B Vi Samborondon P

. AREA REPARACION FRECUCNTES 0. LCCAL

1. Lines Blanta 1 veaezvels

2. Refrigarazion 2. Carzoa 2

1. Ambas acess ¥ 3. Machaly 3

2. PREGUNTAS PSICOGRAFICAS

1. Cudntas vecet 3 |3 semana wited COMPrA fepuesiss pal sute tipo do
teparaciones? {ESPONTANEQ)

a1 - 2 vecas

2.3 o 1 wices

w5 b vEEs

4. 7 - mas

. No tompra

2. Enumere que €5 lo mas importante para usted & [a hora de camprar este tips
de reauestos? [ENUMERAR)

™ ™

A frecio i 4. Ubicagion { 4

b, Calidad ¢ repuesto SM &, Empresa reconcida t-_!
¢ Aewicia B { Gros _...,‘

3. PREGUNTAS ESPECIFICAS
PAGC. 2

3. Desde hate cuants tlempe conoce Tecaiconfant?
. Menos de spi mieses ;

o8 meses « | aro i
€1 ang  mas 1X

-
o
2

3

3
2
o
o
2

5
7
2
a
k=3

=
3
a
L
2

A

H
5
&

a
2

4
&
-4

3

3
2

a

3

2

Para rocing
b R, pars laeadoras

€. Rep, secadons

a2

o refrigeradoras

3

Rep. Aues Avordic

P Rep. Cams=as lgarificss

5. Sablx aire Tecalcontort ticne tres focales ea la ciufad de Guayaquil?

a4 v
oo L__
| +
|
i 6 Camo califica a Fecaitoniort con respeacto 4.

oo g g

! g3 %
| =2 3 0
| —T-——~" =
1oaseoaes 1% P i
t
|

i
&

i
Ubicacion detiocal

7. Recomencaria a Tecniconlort a curo calega?
F 3R]
b ko

; go ¥ 1
< Cenene Decus?  Bluian . peote obsd

§. Que le recamendaria & Tecnlconlar para mejorat como empresal

OIDE

ey ok
2 v
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICONFORT

1. DATOS DEMOGRAFICOS
| pac.
A, CANTIDAED OF EMPLEAGDS B. ZONA DE TRARAIO H»\SITU&L_‘_\
112 1. Nome
PR 3, Cenen Ll
1%-86 3. Sur t |
1.06-7 4, Qeste
§ 6% 5.4z 2 1a Losta
€\ AREA REFARACION FRECUENTES N 0. OCAL
I Loea Blangs P X | Wenezerls t 1
A
2 Refrigecacion | § 2. Carsota 2 i
1. Ambas areas i i 8 Y
2. PREGUNTAS PSICOGRAFICAS
i 1. Cudnias veces a 2 semana Lsted COMPra rEpLestos para este tigo de
| reparaciones? (ESPONTANIO)
o
a0 2 veces X
b3 awvecrs
LA IR 1212
47 e
o Nocompie
2. Cnumere Gue s Jo mas importante para usted 2 3 hara de CoMPrar este tipe
i o¢ repuestos? (ENUMERAR)
T Pracio ] d. Ubicacson
o b Calided we repuesto 9. EMPrasa (ecendiss
| ervicin f.Ctes
|
H
H
3. PREGUNTAS ESPECIFICAS
FAG. 7

3. Oesde hace cuzato tiompo conock Teeniconfart?

A Mot (e sxis rmegen !
b 585 - 1 ann i
¢ lero - am ¥l

& Conocis aue Tecniconfor afrece variadad de productos para:
st inol

3. MO PRI CUCinG
Rep. pars lavadoras

bocomen seradon
b Hen refrigeradaras
i & e Mies Acobdic

f. Rea. Carnacas Nigoificas

si LY_

184

o o»

o

«Como caltfica a Tecnicanfort coa respecte a-

3 2
i g
<

| 1t
i 2, feavicio
b Usiadion dal fogat __}
|
{ 7. Recomendaria 4 Tecnicorfort a o1ro colega?
| e 3

b No |

¢ Depsnde "_J‘

7

Py g
{ & Que e recomendaria a Tecniconfort para mejorar como empresa’

/ hrnzes f’ %

o Jeey
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Plan Estratégico de Desarrollo Organizacional para la empresa TECNICCONFORT

ENCUESTAS ALMACEN CALLE VENEZUELA (10 MUESTRAS)

1. DATOS DEMOGRAFICOS .~ & .
: Trac

A, CANTIDAD DE EMFLEADOS B. ZONA DE TRABAIQ HAMTU&___“
' i 1. Norte |
2.3-4 2. Centra !

I
3.5-8¢ 3. Sur
46-7 2. Qa i
5.8-5 S. Wiz x I Cotnz

8. Vid Samborendan |
C. AREA REPARACICON FRECUENTES 0. LCCAL
1. Lirea 8ianca i 1. venazuzla 1
2.8 acinn 2. Carzana 2
30 Arinas areas 3. Machala 3 3
PREGUNTAS PSICOGRAFICAS -
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