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Introduccion

La preocupacion por la degradacion del medio ambiente, ha llevado a que el gobierno
actual dicte medidas para mitigar el problema, las cuales son aplicadas a varios sectores
productivos, cada vez son mas las empresas que deben realizar estudios de impacto
ambiental como un requisito para poder iniciar o0 continuar con su actividad econémica,
esto llevo a la creacion de un nuevo nicho de mercado, el de los servicios de consultoria

ambiental.

IPSOMARY S.A es una empresa que brinda servicios de consultoria ambiental, con
nueve afios en el mercado guayaquilefio, la calidad del servicio que ofrece le ha hecho
acreedora a la méaxima calificacion (A) que otorga el Ministerio de Ambiente del
Ecuador, y a pesar de que maneja altos estdndares de calidad la empresa ha presentado
serios problemas con los niveles de venta, en el Ultimo afio las ventas disminuyeron en
un 19%, con tendencia a la baja, siendo su principal inconveniente la falta de estrategias
de comercializacion, bajo nivel de captacion de clientes y la poca organizacion que
existe al interior de la organizacion., la empresa no logra despuntar a nivel comercial, en
los ultimos 2 afios se ha observado una progresiva disminucion de los volimenes de
ventas, un problema no ha podido ser remediado debido a que la organizacion no ha
emprendido plan alguno que les permita mejorar la situacion en la que actualmente se

encuentran.

Ante la creciente demanda servicios ambientales, la empresa no ha disefiado
estrategias de comercializacion que les permita aprovechar este aspecto, y se ha limitado
a brindar servicios solo a sus clientes actuales, dejando de lado la captacion de clientes
nuevos, lo que se ha visto reflejado en sus ingresos, que cada vez son menores. Uno de
los motivos que ocasionan el problema es la poca organizacion interna que existe en
cuanto al ambito comercial, lo cual se da por la falta de un departamento que se

encargue integramente de las ventas.



El presente trabajo de titulacién realiza un analisis a la situacion comercial actual de
la empresa IPSOMARY S.A con la finalidad de establecer cuales son las falencias
comerciales de organizacion, y en base a ellas disefiar un plan estratégico que conlleve a

mejorar las ventas de la empresa. El estudio se encuentra dividido en cuatro capitulos:

e Capitulo I: en este acapite se muestra el disefio de la investigacion, en el
mismo se plantea el problema, objetivos e hipdtesis del estudio.

e Capitulo II: Contiene el marco referencial sobre cual se sustenta la
investigacion, exponiendo las teorias que se relacionan con el tema segun la
vision de distintos autores.

e Capitulo Ill: Muestra la metodologia empleada, y los resultados obtenidos con
la aplicacion de los instrumentos de investigacion.

e Capitulo IV: En esta parte se disefia el plan estratégico de ventas, como
propuesta de solucion a la problemaética identificada.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones con las cuales se da por

culminado el estudio.



Capitulo |

1. Disefio de la investigacion

1.1 Tema de Investigacion
PLAN ESTRATEGICO DE VENTAS PARA LA EMPRESA IPSOMARY S.A.

1.2 Planteamiento del Problema de Investigacion
Con el advenimiento del concepto desarrollo sostenible en la década de los ochenta ha
evolucionado de manera constante un conjunto de teorias, posturas y principios
relacionados con el respeto que se debe tener hacia el medio ambiente y la minimizacion
de la externalizacion de costos ambientales por parte de las empresas y organizaciones.

Las politicas publicas implementadas por los diferentes organismos de control
ambiental y laboral tales como el Ministerio de Ambiente como Autoridad Ambiental
Nacional y los diferentes Gobiernos Auténomos Descentralizados municipales y
provinciales como Autoridades Ambientales de Aplicacion Responsable (para los casos
en los que estén autorizados ante el Ministerio de Ambiente) y Ministerio de Trabajo
Autoridad en el &mbito laboral, han traido consigo un interesante mercado de servicios
vinculados en la forma de estudios, consultorias, evaluaciones, mediciones, analisis,
entre otros. Por tanto, existe un estimulo generado a manera de obligacion legal por
parte de pequefias, medianas y grandes industrias de cualquier tipo o actividad
econémica para contratar servicios ambientales y laborales, con el fin de promover
practicas de cuidado del medio ambiente y de mantenimiento de seguridad y salud
ambiental y cumplimiento de compromisos legales con las diferentes autoridades
descritas anteriormente.

El mercado de las empresas consultoras ambientales esta regulado por el Ministerio
de Ambiente, entidad que establece las siguientes categorias (A y B), el ultimo informe
de consultoras ambientales calificadas por el Ministerio del Ambiente registrd 118
empresas en todo el pais, una gran mayoria con sede en Quito y 34 (28.8 %) con sede en
Guayaquil (Ministerio de Ambiente, 2016), por lo que la competencia es fuerte para este

mercado, seguin se puede apreciar en la tabla 1:



Tabla 1. Categorizacion de Consultoras Ambientales
Empresas de Servicios de Consultoria Ambiental

Nacional Guayaquil ‘ Peso
Categoria A 98 27 27,6%
Categoria B 20 7 35,0%

Total 118
Fuente: Ministerio de Ambiente

Del total de 34 consultoras registradas con sede en Guayaquil, 7 corresponden a la
categoria B y 27 son categoria A, en el caso de IPSOMARY S.A. esta en la categoria A.

El mercado de Laboratorio de Ensayo, se divide en varios segmentos, los cuales son
ambiental (parametros en aire, suelo y agua), laboral (parametros en aire laboral) y
calidad determinacion de la conformidad (para el caso de caucho); dependiendo del
ambito (ambiente, laboral o calidad) viene la necesidad de tener acreditaciones.

El 6rgano acreditador a nivel nacional es el Servicio de Acreditacion Ecuatoriano
SAE el cual tiene 113 laboratorios acreditados en diversos campos, de los cuales 27
laboratorios (5 en Guayaquil) tienen entre su alcance parametros de mediciones
ambientales (emisiones atmosféricas, calidad de aire, etc.) y 54 laboratorios (21 en
Guayaquil) tienen en su alcance parametro de mediciones ambientales (agua y suelo),
finalmente solo un laboratorio (este Unico estd en Guayaquil) tienen en su alcance
parametros de caucho (SAE Servicio de Acreditacién Ecuatoriano, 2016), como se

resume en la siguiente tabla:

Tabla 2. Laboratorios de Ensayo Acreditados
Laboratorios de Ensayo

Parametros Nacional Guayaquil Variacion
Mediciones Ambientales y Laboral 27 5 18,5%
Mediciones Agua y Suelo 54 21 38,9%
Caucho 1 1 100,0%
Otros Parametros 31 0 0,0%
Total 113 27 23,89%

Fuente: Servicio de Acreditacion Ecuatoriano (SAE)



Si bien es cierto, la empresa ha tenido un importante crecimiento conforme a su
cartera de servicios y la eficacia de sus prestaciones, que ha redundado en una captacion
de grandes clientes y contratos por tiempos definidos; no obstante lo anterior, la
situacion financiera de la empresa ha sufrido una marcada desaceleracion tomando en
cuenta los valores de facturacion por servicios ofrecidos, como referencia a lo
mencionado, en el aio 2014 la empresa facturo US$ 1°200.980,46; en el 2015 el valor
de facturacion fue de US$ 1°046.648,17 y en el periodo del 2016 el monto de
facturacion fue de $852.200,80 segun informacion proporcionada por los directivos de la
compafiia, lo cual significa que en promedio mensual la empresa decrecid 12.9% en el

2015y 18.6% en el 2016 frente al afo anterior, tal como se refleja en la tabla 3.

Tabla 3. Comparativo de ventas

2014 2015 2016
Ventas anuales $1.200.980 $1.046.648 $852.200
Ventas promedio mensuales $100.082 $87.221 $71.016
Variacion - -12.9% -18.6%

Elaborado por: Virginia Flores y Verénica Gonzélez

Los valores mostrados en la tabla anterior muestran el total de las ventas sin hacer
distincion del tipo de servicio, esta merma en las ventas ha generado una recesion en el
aumento de nuevos servicios que permitan a la empresa aprovechar las politicas publicas
gue promueven una mayor proteccion al medio ambiente y a la salud y seguridad del
trabajador. En la figura 1 se puede observar el arbol de problemas, donde se detallan las

causas Y efectos del problema principal de la empresa.



Figura 1. Arbol de problemas: Causas y efectos

S . Pérdidas econémicas. Desventaja come_rcial frente a
Disminucién de los margenes de los competidores.

ganancia.

T i)

Disminucion progresiva del volumen de ventas en los

Gltimos 2 afios.

: . ra La empresa no promociona de Bajo nivel negociador y una
Bajo nivel de captacion . L -
>aj0 ! P y manera eficiente su cartera de gestion comercial poco
fidelidad de clientes. .
productos. eficiente.

No se brinda Servicio Post- Carencia de un departamento

. : Inexistencia de un plan de i
Venta, ni estrategias para Keti P de \./er?tas, personal sm
fidelizar clientes. marketing. conocimientos en gestion de
ventas.

1.3 Formulacion del problema de investigacion
¢Qué estrategias deberia definir la empresa IPSOMARY S. A. para incrementar las

ventas y aumentar los ingresos correspondientes a la prestacion de sus servicios?

1.4 Sistematizacion del problema de investigacion
A continuacion, se presentan los puntos de la sistematizacion del problema de
investigacion:
1. ¢Como puede la empresa IPSOMARY S. A. aprovechar las oportunidades que el
mercado ambiental ofrece?
2. ¢De qué forma influye los flujos de informacion y los procesos operativos actuales
en el desempefio comercial de la compafiia?
3. ¢Como afectan las fortalezas y debilidades de la empresa en relacién a las
oportunidades y amenazas externas? Y ¢Qué estrategias se pueden desarrollar a partir de

estas?



4. ¢De qué forma se beneficiaria la empresa con la ejecucion de un Plan de ventas en

cuanto a su desempefio?

1.5 Justificacion de la investigacion
El presente proyecto se justifica en la necesidad de conocer cuéal es la causa del
decrecimiento en las ventas de la empresa IPSOMARY S.A., asi como la implicacion
practica que conlleva la aplicacion de un Plan Estratégico para mejorar las ventas de su
cartera de servicios y por consiguiente con un aumento de los ingresos econdémicos; la
gjecucion de este Plan Estratégico servird ademas para alinear y definir estrategias a
corto, mediano y largo plazo que logren una consecucién de los objetivos estratégicos
que seran planteados para la organizacion.

Otra de las razones importantes de este proyecto es crear fortaleza a la empresa, ya
sea mediante acreditaciones y/o certificaciones que permitan incrementar nuestra cartera
de clientes; y todo esto se vera reflejado por medio del personal idéneo y un desarrollo
organizacional consolidado.

Como beneficiarios del presente proyecto se delimitan en primer lugar los socios
accionistas de la empresa IPSOMARY S.A., y por consiguiente de todos los trabajadores
de la empresa IPSOMARY S.A., al aumentar de este modo las prestaciones como
utilidades y posibles bonos, entre otros, asi como las empresas que contratan los
servicios ofertados por IPSOMARY S. A..

La implicacion practica del proyecto es amplia, tomando en cuenta que una buena
implementacion del mismo puede generar grandes réditos econdmicos aumentando los
niveles de venta actuales, ademas de generar un posicionamiento en el mercado, que le
permita definir ventajas competitivas que proyecten una imagen empresarial que sea
ampliamente aceptada por el medio y en especial por los clientes. La realizacion del
proyecto es viable ya que se cuenta con el aval de la gerencia y del recurso humano de la
empresa; dispuestos a colaborar en el proyecto de investigacion, para de esta manera
aportar una nueva alternativa de mejora en IPSOMARY S.A..

El proyecto tiene valor tedrico debido a que abre un nuevo precedente para la

aplicacion de Planes Estratégico en empresas relacionadas a temas ambientales,



proporcionando una guia de aplicacion para futuros proyectos en empresas de similares

caracteristicas o actividades.

1.6 Objetivos de la investigacion
1.6.1 Objetivo General
Elaborar estrategias de ventas que ayude a la empresa a aumentar los ingresos por la

prestacion de servicios que ofrece.

1.6.2 Objetivos Especificos

1. Estimar las oportunidades de mercado que la empresa desestima por no contar
con una estructura adecuada de ventas.

2. Realizar una revision de los flujos de informacion y procesos operativos que se
realizan para la atencion de los clientes internos y externos en la actualidad.

3. Realizar un analisis estratégico de la empresa y esbozar que tipos de estrategias
de ventas se pueden desarrollar en base a este analisis.

4. Realizar estimaciones de ingresos de acuerdo a la propuesta de estrategias
comerciales adaptadas a la realidad de los clientes y la competencia para determinar los

beneficios monetarios posibles.

1.7 Delimitacidn de la investigacion
El Plan Estratégico de Ventas sera disefiado para la empresa IPSOMARY S.A., ubicada
en la Ciudadela 29 de junio, Manzana E, solar 4, en la ciudad de Guayaquil, Provincia
del Guayas. El planteamiento de este proyecto no significara la implementacién del
mismo, caso contrario quedara a disposicion del Gerente General de la empresa. A
continuacion, se detallan los siguientes aspectos:
Campo: Comercial-Ventas
Area: Servicios de Consultoria Ambiental y Laboratorio de Ensayo (mediciones)
Aspecto: Ventas en empresas de servicios.
Tema: Plan Estratégico de Ventas para la empresa IPSOMARY S. A.
Razon social: IPSOMARY S.A.
RUC: 0992560665001



Delimitacion geografica: Provincia del Guayas, ciudad de Guayaquil, Cdla. 29 de junio
Mz. E, solar 4.
Delimitacion temporal: agosto del 2016 a febrero del 2017.

1.8 Limitaciones de la investigacion
El presente proyecto de investigacion no tiene limitaciones debido que cuenta con la
autorizacion del propietario de IPSOMARY S. A., quien considera necesario se
investigue las razones del decrecimiento de las ventas en la empresa. Se puede
considerar alguna limitacién con respecto a cierta informacion financiera e informacion
de clientes de entidades publicas; pues consideran que esta informacién es confidencial.
Por esta razdn, para la elaboracion del presente proyecto se considerd la informacién

proporcionada por la empresa.

1.9 lIdea a defender
La falta de implementacidén de estrategias de ventas que promuevan el aumento de
ingresos, una mejor gestién comercial y mayor rendimiento de las operaciones, incide en
la disminucién de las ventas y baja captacion de clientes en la empresa IPSOMARY
S.A.



Capitulo 11

2. Marco tedrico

2.1 Antecedentes de la investigacion
En esta seccion se detalla informacion de trabajos realizados como tesis de grado de
varias universidades del Ecuador, tomando como referencias proyectos relacionados a
planes de marketing, incrementos de ventas, servicio al cliente, entre otros referentes a
empresas comerciales y de servicio.

Como analisis se pudo determinar que los proyectos descritos en la parte inferior, nos
dan una mejor perspectiva en la aplicacion de estrategias en los diferentes campos
comerciales; en cuanto a servicio al cliente, estrategias de marketing, reingenieria en
procesos; por lo que podemos concluir que aplicar planes estratégicos en una empresa
ayudara a mejorar procesos e incrementar las ventas.

1. El proyecto presentado en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
llamado “Plan de Marketing para la empresa SEGURIEMBA S. A., con el objetivo de
aumentar la participacion de mercado en la ciudad de Guayaquil”, nos refiere que
conforme aumenta la sociedad actual también crecen las necesidades de diferenciar y
aplicar nuevas estrategias que ayuden a posicionar mejor a las empresas de servicios
para lograr satisfacer las demandas de los clientes actuales y los posibles clientes
potenciales. Para obtener informacion precisa, se utilizd en este proyecto investigacion
de campo (entrevistas internas) y documental (fuentes primarias y secundarias), bajo
técnicas de investigacion cualitativa y cuantitativa; obteniendo asi que la atencién al
cliente es un factor importante dentro de las empresas que brindan servicios, ya que a
través de los clientes se puede obtener un liderazgo ante la competencia (Medina &
Mite, 2014).

Segun el analisis financiero de este proyecto consideraron un aumento en las ventas
proyectadas del 5% durante 3 afios para la aplicacion del plan de marketing y del Flujo
de Caja obteniendo un VAN mayor a 0 y un TIR 271%, por lo que las autoras
determinaron que era factible la ejecucion de este plan estratégico de marketing.
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2. En el ano 2014 la Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador publicé el “Plan
Estratégico de Marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA S.A.,
distribuidora de tableros de madera para construccion y acabados en la ciudad de
Guayaquil”, donde indica que debido a la creciente demanda de construccion urbana de
la ciudad se busca incrementar sus ventas y captar nuevos clientes. La técnica de
medicion de esta investigacion fue mediante encuestas a los clientes actuales y a los
posibles clientes; las informaciones obtenidas de ambas fuentes indican que la empresa
tiene la necesidad de mejorar la capacitacion del personal de atencion al cliente,
reformar el servicio que brindan e implementar nuevos servicios que puedan satisfacer
las necesidades de los clientes y a su vez mejorar la estrategia de publicidad para llegar a
ser reconocidos en el mercado local. Por esta razén, también realizaron analisis de sus
matrices BCG (Boston Consulting Group), ciclo de vida de sus productos, analisis
FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) y concluyeron en que si
tienen la necesidad de aplicar un plan de marketing que ayuden a incrementar las ventas
y alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado (Colmont & Landaburu, 2014).

3. El proyecto “Plan de mejoras para incrementar las ventas de repuestos y servicio
de montacargas de la empresa Delpyg S.A.”, presentado en la Universidad Catolica de
Santiago de Guayaquil determina que a pesar de que la mencionada empresa se
encuentra en constante crecimiento en ventas buscan mejorar sus estrategias a traves de
un Departamento de Ventas, al mismo tiempo que la empresa pueda crecer mas en el
mercado y hacer frente a los competidores y a la vez potenciar al maximo los ingresos
que beneficien a los socios y empleados de la empresa. La metodologia utilizada fue la
investigacion de campo pues realizaron visitas a la empresa y ademas la informacion de
ventas fue proporcionada por la misma, facilitando el estudio en cuestion (Guevara &
Tamayo, 2015).

A pesar del crecimiento, pudieron deducir que hay un estancamiento en las ventas; el
motivo no es por la falta de demanda en el mercado; mas bien el estancamiento se
produce por la falta de personal calificado en ventas. Motivo por el cual proponen
estrategias financieras y de marketing que ayudaran a mejorar al incremento de las

ventas.

11



4. Otro proyecto analizado es el de la Universidad de Fuerzas Armadas ESPE,
llamado “Plan Estratégico de marketing para incrementar las ventas de la linea de
babydoll Geraldine de la empresa LENCERIA FINA S.A. en la ciudad de Quito donde
se detalla que en los ultimos tiempos el mercado textil ha tenido la incursion de muchos
competidores; por lo que las empresas dedicadas a esta industria especialmente a la
comercializacion de lenceria, se han visto afectadas con la disminucion en sus ventas
(Pallares Pavén, 2009).

La empresa en mencion realiz6 una investigacién de mercado mediante encuestas, y
los resultados obtenidos reflejaron que las mujeres encuestadas tienen una tendencia a
utilizar un babydoll; por esta razon idearon repotenciar las ventas a traves de estrategias
de marketing pues producen un producto de buena calidad y con un costo razonable.
Segun el andlisis econémico, demostraron que es viable llevar a cabo el proyecto; pues
no requieren de mucha inversién en los activos corrientes ni en los activos fijos.

5. En la Universidad de Guayaquil se present6 un trabajo para la implementacion de
un “Programa de Reingenieria Administrativa y Desarrollo Organizacional de la
empresa Transerc S.A. para optimizar la calidad de trabajo y su rentabilidad”; la misma
que detalla la trascendencia de la empresa brindando sus servicios y de la urgente
medida a tomar para aplicar una reingenieria tanto de la parte organizacional,
administrativa y su proceso de operacion que segun técnicas de investigacion
(entrevistas y encuestas) se encuentran deficientes (Arteaga & Guario, 2015).

Es asi que desarrollaron esta propuesta para corregir los procesos administrativos,
organizacionales y operativos de la empresa; siendo favorable para el crecimiento de la
empresa Yy del personal que en ella labora.

6. La Universidad Técnica de Ambato presentd un proyecto acerca de la
“Reorganizacion Administrativa y su impacto en el Desarrollo de la empresa
SOFONISBA S.A.”, dicha empresa se dedica a la actividad de producir y comercializar
vinos en carton. Con el pasar de los afos, han visto el crecimiento de la empresa y han
aplicado algunas estrategias comerciales que han ayudado a que SOFONISBA S.A., se
siga manteniendo en el mercado competitivo de los licores. Analizando la competencia

en el mercado y buscando mantenerse como empresa lider, se enfocaron en realizar el
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proyecto en mencion; con el fin de implementar un plan estratégico y organizacional que
implique la creacion de nuevos procesos en el area operativa y administrativa que
mejoren la productividad, la eficiencia y el crecimiento de sus ventas (Jordan & Lozada,
2015)

Mediante técnicas de investigacion, entre ellas encuestas a los colaboradores y
clientes de la empresa; entrevistas a los socios y mediante observacion determinaron que
la empresa carece de procedimientos adecuados para un buen manejo administrativo y
de apoyo para los colaboradores de la empresa. Por lo que pudieron determinar que era
necesario una reorganizacion e implementacion de estrategias que reconforten la
estructura empresarial de SOFONISBA S.A.

7. Otro antecedente analizado es de la Universidad Politécnica Salesiana con el
proyecto “Plan Estratégico de Marketing para el Incremento de la Participacion de
Mercado de la Empresa Brito S.A. de la Ciudad de Guayaquil”, este proyecto se ha
establecido en base a una empresa cuya actividad es de lubricacién y lavado de
vehiculos. El tipo de investigacion utilizada fue descriptiva, con un método analitico-
sintético y se realizaron investigaciones de campo con una muestra del total de los
clientes mensuales, se aplicaron técnicas de entrevistas y cuestionarios a los duefios de
los vehiculos (Alcivar & Cantos, 2014).

Como parte del proyecto se desarroll6 un FODA de la organizacion, ademas se
establecieron objetivos generales del Plan Estratégico, la Misién y la Vision, asi también
realizaron una propuesta de logo y slogan que se usaria por la empresa y de la
elaboracion de un plan operacional detallado en este proyecto. Como conclusiones y
recomendaciones, identificaron la preferencia de los clientes de tener un buen servicio y
sentirse valorados, ademas de resaltar el compromiso del propietario con los
colaboradores y con el mantenimiento de las actividades que lleven a la organizacion a
alcanzar las metas propuestas.

8. En la Escuela Politécnica del Ejército se ha desarrollado el proyecto “Plan
Estratégico de Marketing para la empresa EMSA /Globeground Ecuador en el Distrito
Metropolitano de Quito”, este proyecto se ejecuta alrededor de una empresa que se
dedica a la prestacion de servicios en tierra en aeropuertos y aerolineas (manejo de

carga, servicios de rampa, limpieza de aeronaves, etc.), el trabajo tiene como uno de los
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vértices principales la atencion al cliente, pues identifica la insatisfaccion de los clientes
y sus posibles estrategias para revertirla. De la misma manera elabora un presupuesto
para la implementacion y evaluacion del Plan Estratégico, en este caso la organizacion
ya contaba con politicas bien establecidas en cuanto a la calidad de los servicios
prestados (Chiriboga, 2008).

Se realiza ademas un extenso andlisis interno de la organizacion, ademas un gran
analisis de mercado y de la competencia. En la metodologia se establecid un buen
manejo estadistico; como conclusiones determinaron que a pesar de tratarse de una
empresa lider en el mercado, no logra cumplir con la total satisfaccion de sus clientes,
por lo tanto se establecen objetivos claros a futuro siendo uno de ellos la creacion de un
departamento de marketing y entre otros la creacion de una pagina web para mantenerse
en el mercado y mejorar los problemas encontrados.

9. El proyecto desarrollado en la Universidad Politécnica Salesiana “Elaboracion de
un Plan Estratégico de Marketing Balanceados El Granjero, en la Ciudad de Cuenca”, se
da en el marco de una empresa que se dedica a la elaboracion de alimentos balanceados.
Se realiza una buena descripcion de la parte operativa de la empresa, asi como de los
andlisis internos y externos para obtener un FODA de la organizacion, ademas de ello
realizan también una investigacion del mercado, siendo parte determinante para
implementar un Plan Estratégico donde se establecen algunas medidas o estrategias que
estaran orientadas a la consecucion de los objetivos trazados (Guazhima & Guzman,
2014)

Como parte de las conclusiones se establece que no cuentan con trabajadores
involucrados con una buena prestacion de servicio y falta de estrategias para la elevar la
participacion en el mercado, motivo por el que ven necesario establecer la integracion
de una comision de direccion media y alta para el andlisis, aprobacion y ejecucion del
plan Estratégico, ademas proponen aplicar constantemente estrategias administrativas
para el mantenimiento continuo de los trabajadores enfocados con el Plan Estratégico.

10. En la Universidad Central del Ecuador se ha desarrollado el proyecto
“Planificacion Estratégica de Marketing en la Empresa Latina Automotriz para
Incrementar el Nivel de Ventas y Posicionamiento en el Mercado Norte del D.M. de

Quito Sector El Inca”, Carrasco (2012) desarrolla en base a una empresa que se dedica a
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la venta de repuestos automotrices. Como parte fundamental de la empresa han
ejecutado un analisis FODA y definicion de estrategias de ventas, ademas han realizado
un analisis del mercado y una propuesta de mejora y una evaluacion del impacto
financiero del Plan Estratégico.

Mediante un estudio a clientes con una muestra bien establecida, se puede concluir
que existen factores externos que pueden afectar o beneficiar las ventas de la empresa,
razon por la que recomiendan aprovechar la publicidad por medio de las relaciones
publicas o por medio de intermediarios en los talleres mecénicos localizados en el

sector.

2.2 Fundamentos Tedricos

2.2.1 Economia ecoldgica y su relacion con el incremento de la demanda de

servicios de consultoria ambiental.
Hace 50 afios atras la tematica ambiental no era considerada al momento de expandir la
industria, lo que trajo consigo una rapida degradacion de los ecosistemas, resultando en
el surgimiento de varios fendmenos como el cambio climético, extincion de especies,
disminucion de areas verdes, dafios en la capa de ozono, entre otros problemas. La
problematica ambiental cambi6 la mentalidad de los gobernantes a nivel mundial hacia
una tendencia productiva “verde” o ecoldgica. Con el despertar de la conciencia
ambiental, surgieron nuevas normas y legislaciones de caracter ambiental, aplicadas a
los sectores de mayor impacto entre ellos el productivo, y tenian como finalidad
garantizar el desarrollo sostenible del pais, y respondian a una nueva tendencia
econdémica, denominada economia ecologica.

La economia ecoldgica es una fase superior de la economia ambiental misma que es
parte de la economia neoclasica y consiste en la utilizacion y aplicacion de las
metodologias, conocimientos e instrumentos acumulados para el analisis de los recursos
ambientales escasos.

En el libro de Finanzas Eticas Cajamarca (2010, pag. 9) afirma lo siguiente:
La economia ambiental plantea y analiza el impacto de los efectos de la actividad del

ser humano sobre el medio natural, para ello se busca visibilizar los costos
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externalizados por las actividades econdémicas pero no incorporado en su sistema de

COStOs.

Los impulsores del concepto de la economia ecologica son Nicholas Georgescu,
Robert Constanza y Hernan Daly, ademas de las conribuciones de Boulding, Kapp,
Ayres, Martinez, O"Connor, Max-neef, y Naredo. A continuacion una definicién:

Segun Cajamarca (2010, pag. 9) en su obra Finanzas Eticas sobre la economia ecol6gica

también expresa lo siguiente:

La economia ecoldgica constituye un enfoque holistico busca integrar la racionalidad
econdémica con la ldgica ecoldgica, no es una rama de la economia, sino una
disciplina emergente surgida para enfrentar los hechos econdmicos desde una vision
holistica e interdisciplinar, para ello estudia los flujos entre la sociedad y la
naturaleza para buscar un equilibrio basado en el desarrollo sostenible y con ello la

supervivencia de la especie humana en la tierra.

Con el incremento de las exigencias ambientales, surgio una serie de empresas que se
encargan de proporcionar servicios de consultorias, asesorias y demas servicios para
cumplir con las exigencias gubernamentales, esto permitié la creacion de nuevas
organizaciones especializadas en la teméatica ambiental. En la actualidad la economia
ambiental es considerada como uno de los elemento clave para el surgimiento de nuevos
mercados de asesoria ambiental, mientras los gobiernos mantengan las exigencias de

carécter ambiental, existird un nicho para las empresas de consultoria ambiental.

2.2.2 Empresas de servicios
Una empresa de servicio se encarga de proveer el equivalente a un bien pero en
condiciones de intangibilidad, se produce en el sector terciario de la economia y
constituye un subsector emergente y su presencia es indicador de desarrollo para los

paises. A continuacion, en la tabla 4 se presentan varias definiciones:
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Tabla 4. Teorias sobre servicios

Autores Definicion

Stanton, Conjunto de actividades integradas orientadas a un fin identificable e

Etzel y intangible, constituyen el objeto principal de una transaccion y buscan

Walker satisfacer una necesidad en el cliente.

Richard Son actividades, beneficios o satisfacciones esencialmente intangibles
Sandhusen | sin tener como resultado la propiedad de algo y que se ofrecen en venta.
Lamb, Jair Es el resultado de un conjunto de esfuerzos sean humanos o

& mecanicos aplicados a personas u objetos y que no es posible poseer
McDaniel | fisicamente.
Américan Son un conjunto de actividades en funcién de un objetivo,
Marketing | sustancialmente intangibles, sin posibilidad de transferencia de dominio
Asociation | ni de transporte y su produccion es simultaneo con su consumo; con una

(AMA) caracteristica en que el productor estd en contacto directo con el

consumidor,

Kotler, Es un resultado o una realizacion esencialmente intangible sin

Bloomy | desencadenar directamente en la propiedad, su creacion no

Hayes necesariamente esta relacionada con un producto fisico y se presentan en

una amplia gama como son de alquiler, financieros, empresariales,

personales, de salud, educacion, entre otros.

Fuente: Villaseca, David, 2014: Marketing de servicios en la era digital, p. 10
Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez

Partiendo de las definiciones revisadas se puede mencionar las caracteristicas de los

servicios ofertados por las organizaciones de la siguiente manera:

Son intangibles: Los bienes son objetos, pero servicios son intangibles, esto significa

gue no pueden ser almacenados, la mayoria no pueden ser evaluados por medio de los

sentidos, esto genera incertidumbre en su percepcion de calidad en el corto plazo. Las

instituciones prestadoras de servicios buscan difundir una imagen de percepcion de

calidad por medio.

Son inseparables: A diferencia de los bienes que se producen, se distribuyen, se

venden y se consumen, los servicios tienen un ciclo simultaneo de produccién-consumo
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un ejemplo de ello es la consulta médica el servicio estd en la interaccion médico-
paciente o los servicios educativos con la interaccion maestro-alumno o los servicios de
consultoria, estos sirven en un momento histérico y aunque proveedor y cliente se
vuelvan a reunir con el mismo objetivo los resultados pueden no ser iguales por
diferentes motivos legitimos.

No son heterogéneos: Los servicios no pueden producirse en serie, no estan
estandarizados o uniformizados esto implica que cada servicio depende del proveedor y
cliente, su interaccion y el momento historico y medios que intervienen.

No son afectados por la perecibilidad: Los servicios no se pueden almacenar, no
existe un “inventario” de servicios, esto implica que cuando la demanda del servicio es

constante no es problema, lo es cuando es una demanda fluctuante.

2.2.2.1 Problemas comerciales de las empresas de servicios.

Como se menciond, los bienes que ofrecen las empresas de servicios no son tangibles,
por lo tanto su comercializacion presenta un grado mas alto de dificultad que los bienes
tangibles, es necesario que las empresas generen un alto nivel de confianza para atraer
clientes nuevos. Al no existir un bien que pueda ser observado y valorado por el clientes,
este se basa en las referencias o la experiencia que ha obtenido en otras ocasiones al
momento de adquirir el servicio.

Los autores coinciden que los principales problemas a los que se enfrenta una
empresa de servicio son el posicionamiento en el mercado y reconocimiento de su
marca, este tipo de organizaciones se ven afectadas por la competencia desleal, donde
otras empresas ofertan su cartera de servicios a costos inferiores a los establecidos en el
mercado, en ocasiones los precios no son normados, y esto es aprovechado por la
competencia para atraer a los clientes, perjudicando a las demas.

Debido a ello las empresas que ofertan servicios deben procurar brindar productos de
calidad a precios competitivos en el mercado, para ello el personal y profesionales que
laboran en la empresa, deben encontrarse preparados para suplir las necesidades de los
clientes. Este tipo de organizaciones deben establecer sus metas comerciales y las
estrategias necesarias para alcanzar sus objetivos, por lo tanto las empresas deben
esforzarse el doble si desean sobresalir en el competitivo entorno de la prestaciéon de

servicios.
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2.2.3 Reingenieria de procesos, como estrategia para mejorar la gestion comercial
de las empresas.
La reingenieria de procesos de negocios es una corriente del pensamiento
administrativo, producto del posmodernismo industrial, de la administracion del
conocimiento y de la aplicacion de los sistemas de computo a la administracion de las
empresas que se inicia al final del siglo XX.

En el libro Introduccion a la Administracion, Hernandez (2011, pag. 372) menciona

lo siguiente sobre la reingenieria de procesos:

Su planteamiento fundamental es superar los supuestos tradicionales (paradigmas,
principios de las ciencias econdmico-financiero-administrativas) sobre como hacer
las cosas en las organizaciones, con énfasis en la vision de los negocios de las
empresas, para encontrar mejoras espectaculares que les permitan desarrollar ventajas
competitivas dificilmente superables, o recuperables ante las crisis econdémicas por la

falta de competitividad.

La definicidn de reingenieria de procesos tiene varios precursores que reclaman su

paternidad, como se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 5. Reingenieria de Procesos

Autores Definicion

Michael Hammer vy Revision fundamental y redisefio radical de procesos
James Champy internos y externos de negocios para alcanzar mejoras
espectaculares en medidas criticas del desempefio, o de
rendimiento, como costos, calidad, servicio y rapidez

Johansson,  McHugh, El método mediante el cual una organizacion puede lograr
Pendlebury y Wheeler | un cambio radical de rendimiento en costos, tiempo de ciclo,
servicio y calidad, con herramientas y técnicas enfocadas a
negocios y orientadas hacia el cliente

Fuente: Hernandez, Sergio, 2011: Introduccion a la Administracion, p.372
Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez
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2.2.4 Cuadro de Mando Integral
En el libro Cuadro de Mando Integral de Baraybar (2010, pag. 12) se afirma lo siguiente:

Cuando se lleva a cabo una reingenieria de procesos es preciso que los esfuerzos de la
organizacion se enfoquen elaborare implementar un Cuadro de Mando Integral
(CMI), esta metodologia o técnica de gestion, ayuda a las organizaciones a
transformar su estrategia en objetivos operativos medibles y relacionados entre si,
facilitando que los comportamientos de las personas clave de la organizacion y sus

recursos se encuentren estratégicamente alineados.

El Cuadro de Mando Integral, se lo utiliza como un sistema o una herramienta

importante que permite definir, medir y gestionar el logro de los objetivos propuestos

por la empresa en cada una de sus areas. Ademas, involucra aspectos importantes como

financiero, cliente, innovacion y procesos internos.

Financiero: Uno de los objetivos principales del CMI es proporcionar informacion
financiera de la empresa a sus accionistas, mediante indicadores de rendimiento que
muestren el comportamiento de las operaciones, la rentabilidad y el crecimiento de
la empresa.

Enfoque al cliente: Analiza las estrategias que se puede aplicar para captar nuevos
clientes y también la forma de asegurar y mantener la fidelizacion del ellos, esto
permitird mayores ingresos a la empresa, los indicadores principales que permite
obtener informacion sobre el cliente es el indice de satisfaccion del cliente, el indice
de compra, la percepcién de valor de marca entre otros.

Innovacion y aprendizaje: Otro aspecto de gran importancia es innovacion y
aprendizaje, porque considera factores claves que le serviran a la empresa para
obtener los resultados deseados a un largo plazo, el talento humano donde se evalla
el conocimiento y al desempefio del personal, el clima organizacional que mide el
ambiente laboral y los sistemas o infraestructura el cual mide el desarrollo y soporte
tecnologico con que opere la empresa.

Procesos internos: Este aspecto relaciona los objetivos estratégicos y los procesos
claves de la organizacion para cubrir las expectativas de los accionistas y de los

clientes, tomando primero en consideracion los indicadores de los aspectos
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financiero y el enfoque al cliente, para mantener la alineacion de las actividades y

desarrollar estrategias que provean de resultados beneficiosos a la empresa.

2.2.5 Planeacion estratégica para mejorar la gestion comercial de las empresas.
En el libro Introduccién a la Administracion de Hernandez (2011, pag. 276) se expresa

lo siguiente sobre planeacion estratégica:

La planeacion estratégica, como corriente y enfoque administrativo, trata sobre las
decisiones de efectos duraderos e invariables de la direccion de una empresa o
institucién en una planeacion a largo plazo, previo analisis de contexto externo,
econdémico, de mercado, social, politico, nacional e internacional donde se

desenvuelve.

Pensamiento estratégico: Puede tener varias definiciones segun el enfoque, desde el
mundo empresarial, “es una reflexion orientada a definir la direccién futura y las
decisiones y acciones de largo plazo que es necesario sostener para obtener el resultado
esperado, para ello se requeriran herramientas necesarias y pertinentes”. (Sainz de
Vicufa, 2015, pag. 35).

Este pensamiento estratégico se operativiza segun el esquema presentado en la figura
2, en que se define una vision y mision que son discursos integradores y orientadores, asi
como los objetivos que se busca, y para todo ello las acciones que se deben realizar.

Figura 2. Esquema del pensamiento estratégico

Vision

Objetivo

Fuente: Sainz de Vicufia, J. (2015), El Plan Estratégico en la practica, p. 26
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Plan estratégico
En el libro de Plan Estratégico en la Practica Sainz de Vicufia (2015) manifiesta lo

siguiente acerca de Plan estratégico:

El plan estratégico es el registro del pensamiento estratégico, es un instrumento en el
cual se define lo que se quiere ser en el futuro, basado en el pensamiento estratégico,
es una herramienta en que la alta direccion recoge las decisiones estratégicas
directivas adoptadas en el presente, y que constituye el querer ser de los diferentes
grupos de interés de tal forma que el plan tiene diferentes aristas, aunque todas ellas

coherentes y complementarias entre si.

El plan estratégico busca como objetivo superior la empresa sea financiera o socialmente
rentable, para ello la vision global, la reinvencién permanente, los medios de apoyo, la
innovacion y el potenciar equipos pueden ser entre otros objetivos para lograr los

resultados de largo plazo.

2.2.6 Desarrollo organizacional
En el libro Introduccion a la Administracion, Hernandez (2011, pag. 246) afirma lo
siguiente sobre Desarrollo Organizacional:

El desarrollo organizacional (DO) es la corriente de pensamiento directivo que
estudia las técnicas socioldgicas y psicoldgicas enfocadas a la solucion de problemas,
actitudes y comportamientos sistematicos de la fuerza laboral (personal operativo y
directivo) para renovar las organizaciones y hacerlas mas competitivas y eficaces. Sus
técnicas son productos de especialistas en ciencias del comportamiento, como
psicologos, socidlogos y, en menor grado, antrop6logos sociales. En forma general, el
DO es una estrategia de cambio planeado, orientado sobre todo a la transformacion de

maneras de actuar, habitos, comportamientos y formas de trabajar en la empresa.
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2.2.7 Metodologias para mejorar la gestion comercial de las empresas de
Servicios.

Las empresas de servicios presentan dificultades comerciales debido a su condicion
de intangibilidad, es por ello que es preciso que se aplique métodos o técnicas para
mejorar este aspecto, los cuales deben estar basados en la planeacion estratégica. Para
determinar cual es la técnica que mejor se ajusta a las necesidades de la organizacion es
preciso que se realice un andlisis del entorno general de la empresa en el cual se
considere el aspecto politico, econdmico, social y tecnoldgico, este analisis se denomina
PEST. “La metodologia empleada para revisar el entorno general es el analisis PEST,
gue consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del
control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro.” (Gutiérrez, 2012,
pag. 34). En el analisis PEST se definen factores importantes que influyen directamente
en el desarrollo del negocio de la empresa, estos factores son:

e Factor economico: Existen una serie de factores macroeconémicos que de cierta
e indistinta manera influyen en el desarrollo de la empresa dependiendo al sector que
pertenezca o a la actividad que tenga, estos factores como son el PIB, demanda, empleo,
inflacion, entre otros, deben ser evaluados y considerar los que resulten atil para la
empresa.

e Factores tecnoldgicos: La tecnologia en una fuente de innovacion para la
empresa, pues permite ser mas eficaces y eficientes a la hora de crear nuevos productos
y servicios, el desarrollo y crecimiento de la empresa esta influenciado de manera
directa por el factor tecnologico.

e Factores politicos: Las condiciones y cambios politicos generan cambios a las
operaciones y actividades que realiza la empresa y pueden tener una afectacion negativa
0 positiva, dependiendo el giro del negocio.

e Factores sociales: La demografia comprende aspectos como la edad y los
cambios socioecondmicos de la poblacién, entre otros y aunque es mas facil de
comprender y cuantificar producen e inciden en el desarrollo y funcionamiento de la

empresa

23



Una vez obtenido los resultados del analisis se procede a determinar la herramienta
que se debe emplear, las mas utilizadas son los planes estratégicos de ventas o

marketing, a continuacion se hablara de cada uno de ellos:

2.2.8 Plan de ventas

El concepto de plan de ventas es similar al concepto de plan de marketing, aunque en
politica es diferente porque el concepto de ventas considera dos factores importantes,
los recursos materiales y humanos y al ambiente, el mercado y la competencia como
elementos importantes para el analisis que determinara las acciones que deben
gestionarse que incluye programa de incentivos para el equipo de ventas, asignacion de
rutas y fijacion de cuotas. “Esencialmente, se trata de planear objetivos de ventas y
definir como alcanzarlos, todo ello bien escrito.” (Castells M. A., 2015, pag. 142).

Por lo tanto, un plan de ventas son aquellas actividades que se realizan y que son

previstas a través de aplicacion de estrategias definidas.

2.2.9 Plan de Marketing
Marketing no es solo vender o hacer publicidad, mas que crear un producto que
satisfaga, es crear un producto que el consumidor adore. Las empresas buscan
mecanismo para obtener posicionamiento y liderazgo en el mercado para ello debe
elaborar planes y estrategias que generen el logro de objetivos de la manera mas
eficiente.

En el libro Direccidon de Marketing de Camino & Lépez- (2012, pag. 31) se afirma el

siguiente concepto de marketing:

Desde una perspectiva practica o aplicada a las empresas, el marketing es el proceso
social que desarrollan las organizaciones e individuos cuando se relacionan para
satisfacer sus necesidades. Este proceso se basa en la creacién e intercambio
voluntario y competitivo de satisfactores. Tiene como objetivo establecer una
transaccion o la generacion mutua de utilidad. Todo este proceso se mantiene cuando
ambas partes sienten que estan ganando y se interrumpe cuando una percibe que esta

recibiendo menos de lo que entrega
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2.2.10 Segmentacion de mercado
Entendiendo por mercado, el lugar donde convergen compradores y vendedores o el sitio
donde se realizan las transacciones, al mercado también se lo puede definir segin su
segmentacion.

En el libro de Marketing, Kotler & Armstrong (2012, pag. 190) afirman la siguiente

definicion de segmentacion de mercado:

Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos, recursos, localizacion,
actitudes de compra y practicas de compra. A través de la segmentacion de mercado,
las empresas dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas pequerios
para intentar llegar a ellos de manera mas eficiente y efectiva con bienes y servicios

que se ajusten mejor a sus necesidades Unicas.

Existen distintas variables a la hora de segmentar un mercado, las principales son:
geograficas, demogréficas, psicografica y conductuales.

e Segmentacion geografica: Consiste en dividir el mercado en distintas unidades
geograficas como paises, regiones, estados, municipios, ciudades o zonas.

e Segmentacion demografica: Esta segmentacion considera variables como edad,
género, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion, escolaridad,
religion, raza, generacion y nacionalidad para dividir un mercado.

e Segmentacion psicografica: Toma en consideracion a consumidores en
distintos grupos segun la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de
personalidad.

e Segmentacion conductual: Divide al mercado en grupos segun sus

conocimientos, actitudes, usos o respuesta a un producto.

2.2.11 Presupuesto de ventas
En el libro EI proceso de ventas, Vértice (2008, pag. 139), expresa lo siguiente acerca

del presupuesto de ventas:

La principal actividad formal del marketing gira en torno a la elaboracion de un

presupuesto anual y de un plan de marketing. Ambos estan muy relacionados, ya que
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se prevé y lo que se necesita gastar para alcanzar las ventas deseadas y obtener

beneficios, y en el plan de marketing se expone la forma en que se va a gastar el

dinero asignado para la realizacion de las diferentes actividades de marketing.

El presupuesto se establece segin las ventas que se espera realizar tomando en

consideracion las actividades que vayan a ejecutarse, por lo que existen diferentes

métodos para elaborar un presupuesto de ventas, como se resume en la tabla 6:

Tabla 6. Métodos para elaborar el Presupuesto de Venta

venta

Meétodo Proceso
Se toma el programa de venta del proximo afio y se asigna
i una cantidad de gasto para cada unidad de venta en
Gasto por unidad de g P

concepto de promocion. A lo largo del afo se hace
coincidir el gasto con las ventas conseguidas, con el fin de
terminar el ejercicio dentro de los limites previstos.

Porcentajes sobre el total
de ventas de la empresa

Se toma como referencia el volumen de ventas de la
empresa y se establece un porcentaje para los gatos
comerciales.

Gastar igual
competencia

que la

El proposito de la empresa es:
Gastar lo mismo que un determinado competidor;
Conseguir una cuota de mercado equivalente.

Gastos histéricos

Realizar una proyeccion de los gastos del afio anterior en el
siguiente.

Método del

estimado

coste

Se establece lo que se va a gastar en funcion de lo que se
desea conseguir.

Fuente: Equipo Vértice, 2008: Proceso de Venta, p.140
Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez.

2.3 Marco conceptual

Clientes: Para IPSOMARY S. A., consultora ambiental un cliente es toda entidad,

juridica y natural, publica y privada, ya sea empresas del sector industrial y de servicio

que por su alto nivel de sensibilidad ambiental o alguna necesidad especifica requiera

algunos de los servicios ofrecidos.

Estudio de impacto ambiental: Estudio de impacto ambiental es el analisis que se

elabora en base a una actividad

industrial definida, mediante una evaluacion,
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verificacion y/o confirmacidon de requisitos ambientales pertinentes a aquel tipo de
industria. Dentro del mismo se establece un Plan de Manejo Ambienta, el cual se
desarrolla en base a una matriz de impacto ambiental, este PMA describe las
obligaciones adquiridas por la empresa proponente (cliente o sujeto de control), que
deberan cumplirse a lo largo de todo su tiempo de operacion.

Auditoria ambiental: Estudio en el que se audita el Plan de Manejo Ambiental
aprobado por alguna autoridad ambiental; estas se deberan realizar por medio de un
consultor ambiental registrado, estas auditorias no pueden ser ejecutadas por el mismo
consultor que efectud el estudio de evaluacion para regulacion.

Consultor ambiental: Un consultor ambiental es un profesional especializado en
materia ambiental, que puede encontrarse constituido como persona natural o juridica y
estd calificado para realizar y elaborar trabajos de gestion ambiental, brindar
capacitaciones y asesorias en todo lo relacionado a tema.

Licencia ambiental: Permiso ambiental que es otorgado a un sujeto de control, por
parte de la autoridad ambiental, en el que se establecen la obligacién de ejecucién de
ciertos requisitos establecidos.

Servicios ambientales: Para efectos de esta tesis servicios ambientales se refiere a
las actividades que realiza una consultora ambiental, servicios son los trabajos de
asesorias, consultorias, elaboracién de estudios de impacto ambiental, auditorias
ambientales, seguimientos de planes de manejo ambiental, regulacién ambiental,
seguimiento para otorgamiento de licencias ambientales, realizacion de mediciones
ambientales de calidad de aire, suelo y agua, ejecucion implantacién de planes de
recuperacion de suelos, entre otros servicios.

Normas ambientales: Son todas las directrices o disposiciones legales que regulan o
rigen el funcionamiento de las empresas que brindan servicios ambientales, también se
las puede considerar como una herramienta Gtil para poder resolver algun tipo de
conflicto ambiental que pueda alterar o provocar algin desequilibrio que afecte de

manera negativa al ambiente.
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2.4 Marco legal

2.4.1. Normativa para la Calificacion de Consultores Ambientales
El Ministerio del Ambiente (Ministerio de Ambiente, 2016), establece en el Acuerdo
Ministerial 075, Registro Oficial #809 del 01 de agosto del 2016: Expedir el Instructivo
para la Calificacion y Registro de Consultores Ambientales a Nivel Nacional. El
documento mencionado contiene los requisitos para la calificacion y registro de las
compafiias de consultoria ambiental, esto se encuentra establecido en los articulos 9, 12,
16, 18, 20, 22,23 y 24 (Ver anexo 2).

2.4.2 Normativa Ambiental General
La Constitucion del Ecuador del 2008 garantiza los derechos de la naturaleza, en base a
ello la legislacion ecuatoriana establece diversos articulos que sirven de mecanismos
para proteger el ambiente, a su vez estipula sanciones en caso de que la normativa no se
cumpla, en base a lo mencionado en la tabla siguiente se muestran las leyes y articulos

vinculados a los aspectos tratados en el estudio.
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Tabla 7. Normativa ambiental general del Ecuador

CUERPO
NORMATIVO

Ley de Gestion
Ambiental
(Codificacion
19). R.O.
Suplemento No.
418 - 10
Septiembre,
2004

CAPITULO,
TITULO,
SECCION

Seccion segunda

Delitos contra los
recursos naturales

Titulo 111:
Instrumentos de
gestion ambiental
Capitulo 1I. De la
evaluacion de
impacto ambiental
y del control
ambienta

ARTICULO

Avrticulo 252

Articulo 253

Art. 19.-

Art. 22

DESCRIPCION

Delitos contra suelo.- La persona que contraviniendo la normativa vigente, en relacion con los
planes de ordenamiento territorial y ambiental, cambie el uso del suelo forestal o el suelo
destinado al mantenimiento y conservacion de ecosistemas nativos y sus funciones ecoldgicas,
afecte o dafie su capa fértil, cause erosion o desertificacion, provocando dafios graves, sera
sancionada con pena privativa de libertad de tres a cinco afios.

Se impondra el maximo de la pena si la infraccion es perpetrada en un espacio del Sistema
Nacional de Areas Protegidas o si la infraccion es perpetrada con animo de lucro o con
métodos, instrumentos o medios que resulten en dafios extensos y permanentes.

Contaminacion del aire.- La persona que, contraviniendo la normativa vigente o por no adoptar
las medidas exigidas en las normas, contamine el aire, la atmosfera 0 demas componentes del
espacio aéreo en niveles tales que resulten dafios graves a los recursos naturales, biodiversidad y
salud humana, sera sancionada con pena privativa de libertad de uno a tres afios.

Las obras publicas privadas o mixtas, y los proyectos de inversion publicos o privados que
puedan causar impactos ambientales, seran calificados previamente a su ejecucion, por los
organismos descentralizados de control, conforme el Sistema Unico de Manejo Ambiental, cuyo
principio rector sera el precautelatorio.

Los sistemas de manejo ambiental en los contratos que requieran estudios de impacto ambiental
y en las actividades para las que se hubiere otorgado licencia ambiental, podran ser evaluados en
cualquier momento, a solicitud del Ministerio del ramo o de las personas afectadas.

La evaluacién del cumplimiento de los planes de manejo ambiental aprobados se realizara
mediante la auditoria ambiental, practicada por consultores previamente calificados por el
Ministerio del ramo, a fin de establecer los correctivos que deban hacerse



CUERPO -
TITULO,
NORMATIVO SECCION
Ley de Gestion
Ambiental
(Codificacion
19). R.O. Capitulo V
Suplemento No. | Instrumentos de
418 - 10 aplicacion de
Septiembre, 2004 Normas
ambientales
Titulo V
De la informacion
y vigilancia
ambiental
Ley de Capitulo |
Prevenciony | De la prevencion y
Control de la control de la
Contaminacién | contaminacion del
Ambiental. aire

CAPITULO,

ARTICULO

Art. 23

Art. 34.-

Art. 40.-

Art. 1.-

DESCRIPCION

La evaluacién del impacto ambiental comprendera:

a) La estimacion de los efectos causados a la poblacion humana, la biodiversidad, el suelo, el aire, el
agua, el paisaje y la estructura y funcién de los ecosistemas presentes en el area previsiblemente
afectada;

b) Las condiciones de tranquilidad publicas, tales como: ruido, vibraciones, olores, emisiones
luminosas, cambios térmicos y cualquier otro perjuicio ambiental derivado de su ejecucion; y,

c¢) La incidencia que el proyecto, obra o actividad tendra en los elementos que componen el
patrimonio historico, escénico y cultural.

También servirdn como instrumentos de aplicacion de normas ambientales, las contribuciones y
multas destinadas a la proteccion ambiental y uso sustentable de los recursos naturales, asi como
los seguros de riesgo y sistemas de depdsito, los mismos que podran ser utilizados para incentivar
acciones favorables a la proteccion ambiental.

Toda persona natural o juridica que, en el curso de sus actividades empresariales o industriales
estableciere que las mismas pueden producir o estan produciendo dafios ambientales a los
ecosistemas, esta obligada a informar sobre ello al Ministerio del ramo o a las instituciones del
régimen seccional autdnomo.

Queda prohibido expeler hacia la atmdsfera o descargar en ella, sin sujetarse a las correspondientes
normas técnicas y regulaciones, contaminantes que, a juicio de los Ministerios de Salud y del
Ambiente, en sus respectivas areas de competencia, puedan perjudicar la salud y vida humana, la
flora, la fauna y los recursos o bienes del estado o de particulares o constituir una molestia.
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CUERPO CAPITULO,

TITULO, ARTICULO DESCRIPCION
NORMATIVO SECCION
Vertidos: prohibiciones y control. Se consideran como vertidos las descargas de aguas residuales
., que se realicen directa o indirectamente en el dominio hidrico pdblico. Queda prohibido el vertido
Seccion Segunda . oL . . ; . L
directo o indirecto de aguas o productos residuales, aguas servidas, sin tratamiento y lixiviados
susceptibles de contaminar las aguas del dominio hidrico publico.
Obijetivos de Articulo 80 ITa Autoridad Ambiental Nacional ejercera el control de vertidos en coordinacion con la Autoridad
Prevencion y Unica del Agua y los Gobiernos Auténomos Descentralizados acreditados en el sistema Unico de
Control manejo ambiental.
de la
Contaminacion del
Agua
Capitulo VI Obligaciones de corresponsabilidad.
Ley organica de | Obligaciones del
recursos hidricos,|  estado para el El Estado en sus diferentes niveles de gobierno es corresponsable con usuarios, consumidores,
usos y derecho humano al comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades del cumplimiento de las siguientes obligaciones:
aprovechamiento agua
delagua. 6 de | Seccion Primera
agosto de 2014 . Dg las a) Reducir la extraccion no sustentable, desvio o represamiento de caudales;
Obligaciones y la
Progresividad Articulo 84

b) Prevenir, reducir y revertir la contaminacién del agua;

¢) Vigilar y proteger las reservas declaradas de agua de 6ptima calidad;

d) Contribuir al analisis y estudio de la calidad y disponibilidad del agua;

e) Identificar y promover tecnologias para mejorar la eficiencia en el uso del agua;

) Reducir el desperdicio del agua durante su captacion, conduccion y distribucion;

g) Adoptar medidas para la restauracion de ecosistemas degradados;

h) Apoyar los proyectos de captacion, almacenamiento, manejo y utilizacion racional, eficiente y
sostenible de los recursos hidricos; v,

i) Desarrollar y fomentar la formacion, la investigacion cientifica y tecnologica.
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CUERPO
NORMATIVO

Ley Organica
Reformatoria a la
Ley de Mineria.
R.O. 25P 37, 16
de Julio del 2013

Texto Unificado
de Legislacion
Secundaria del

Ministerio de
Ambiente
Acuerdo

Ministerial 061.

R.O. Edicion

Especial 316, del

lunes 4 de mayo

del 2015

CAPITULO,
TITULO,
SECCION

Disposiciones
Generales

Todo el documento

ARTICULO

Art. 14

Primera.-

Todos los
articulos

DESCRIPCION

Sustitlyase el art. 78 de la Ley Mineria por el siguiente:

Los titulares de derechos mineros, previamente a la iniciacion de las actividades, deberan elaborar y
presentar estudios o documentos ambientales, para prevenir, mitigar, controlar y reparar los
impactos ambientales y sociales derivados de sus actividades; estudios o documentos que deberan
ser aprobados por la Autoridad Ambiental competente, con el otorgamiento de la respectiva
Licencia Ambiental. EI Reglamento Ambiental para Actividades Mineras, que dictara el ministerio
del ramo, de este articulo.

Para el procedimiento de presentacion y calificacion de los estudios ambientales, planes de manejo
ambiental y otorgamiento de licencias ambientales, los limites permisibles y parametros técnicos
exigibles seran aquellos establecidos en la normativa ambiental minera aplicable.

Los titulares de derechos mineros estan obligados a presentar, al afio de haberse emitido la Licencia
Ambiental, una auditoria ambiental de cumplimiento que permita a la entidad de control monitorear,
vigilar y verificar el cumplimiento de los planes de manejo ambiental y normativa ambiental
aplicable. Posterior a esto, las Auditorias Ambientales de Cumplimiento seran presentadas cada dos
afos, sin perjuicio de ello, las garantias ambientales deberdn mantenerse vigentes cada afio.

Los titulares de concesiones mineras, en el evento de acogerse a lo dispuesto en el articulo 46 de la
Ley de Mineria y optar por la instalaciéon de las plantas mencionadas, deberan incluir en sus
estudios ambientales y planes de manejo ambiental lo referente a la instalacion y operacion de
dichas plantas de beneficio.

El A.M. 061, describe la normativa general ambiental, correspondiente a estudios ambientales,
términos de referencia, auditorias ambientales, licencias ambientales, regulaciones y sistema de
registro e inducir el uso de la plataforma informatica del SUIA Sistema Unico de Informacion
Ambiental.
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CUERPO
NORMATIVO

Texto Unificado
de Legislacién
Secundaria del

Ministerio de
Ambiente, Libro
v
Acuerdo

Ministerial 097-

A. R.O. Edicién

Especial 387, del
miércoles 4 de
noviembre del

2015

Fuente: Legislacion del Ecuador.

CAPITULO,
TITULO,
SECCION

Todo el documento

ARTICULO

Todos los
articulos

DESCRIPCION

Este cuerpo normativo, dicta los métodos de medicion y limites para todos los contaminantes, del
suelo, aire y agua, que se encuentran regulados por el Ministerio de Ambiente, esta normativa es
con la que se comparan todas las mediciones realizadas de pardmetros ambientales, en estudios,
auditorias y licencias ambientales y demas.

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez.
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Capitulo 11

3. Metodologia de la investigacion

3.1 Alcance de la investigacion
El presente estudio se ha establecido como un estudio de descriptivo, “Los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos u cualquier otro fendbmeno que se
someta a un analisis” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 80), es decir
mediante este estudio se pretende describir la desaceleracion en el crecimiento de ventas
de IPSOMARY S.A., debido a la falta de un Plan Estratégico de Ventas y como la

implementacion de este ayudaria al aumento en las mismas.

3.1.1 Investigacién exploratoria
En el libro de Metodologia de investigacion de Hernandez et al. (2010, pag. 79), se

encuentra la siguiente definicion sobre estudios exploratorios:

Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha
abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura revelo que tan solo hay
guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio, o

bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas.

Los estudios de investigacion exploratoria se utilizan para explorar temas
relativamente desconocidos. Descubrir las bases y recabar informacion que permita
obtener resultados del estudio facilitando la formulacion de la hipotesis es el objetivo.
Dichos estudios sirven para aumentar el grado de familiaridad con el tema que se va
investigar.

Los estudios exploratorios se realizan para obtener informacién y llevar a cabo una
investigacion mas completa sobre algun contexto en particular, investigar problemas

relacionados al comportamiento humano que consideren cruciales los profesionales de



determinada area, también para identificar conceptos o variables promisorias, establecer
prioridades para investigaciones posteriores o sugerir afirmaciones (postulados)
verificables.

Los estudios exploratorios tratan de detectar variables, relaciones y condiciones en las
que ocurre el fendmeno, también determinar indicadores con el objetivo de definir con
mayor certeza un tema desconocido o poco estudiado. Por lo referido anteriormente para
el presente proyecto de investigacion es necesario realizar un estudio exploratorio, con el

proposito de identificar las oportunidades existentes en el entorno del negocio.

3.1.2 Investigacion Descriptiva
Segun Hernéandez et al. (2010, pag. 80), la investigacion descriptiva es:

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o
recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las
variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan

estas.

Los estudios de este tipo describen de modo sistematico las caracteristicas de una
poblacion, situacién o area de interés, a través de la descripcion de actividades, métodos,
personas y objetos. Su objetivo a mas de la recoleccion de datos es la prediccion e
identificacion de la relacion que puede existir entre dos 0 mas variables.

Por medio de un estudio descriptivo se espera conocer con objetividad la percepcion
del cliente con respecto a los servicios que ofrece IPSOMARY S. A., entender las
acciones que los impulsa a tomar la decision de adquirir dichos servicios,
proporcionando un mejor entendimiento para el desarrollo y aplicacion de estrategias

que promuevan el crecimiento de la empresa a través de la satisfaccion del cliente.

35



3.2 Métodos de recoleccion de datos
Dentro de la formulacion del proyecto es muy importante obtener la informacién
adecuada, la cual proporcionara confiabilidad y validez al estudio. Para que la
informacion adquirida sea pertinente y suficiente es necesario definir las fuentes y
técnicas adecuadas para su recoleccion.

Para la busqueda de informacidn del presente proyecto se han considerado busquedas
de campo y documentales, en las que se utilizaran las herramientas apropiadas de
investigacion, las cuales se detallan a continuacion:

e Investigacion de campo: Entrevista y Encuesta

e Investigacion documental: Bibliografica.

3.2.1 Investigacion de campo:
A fin de recopilar los datos y la informacion necesaria, se considerard como fuente
principal a los clientes actuales que posee IPSOMARY S. A,, dicha informacion que
luego sera analizada y sopesada, para buscar respuestas, que sirvan para obtener

conclusiones, que aporten como resultado un mejor entendimiento del tema abordado.

3.2.2 Investigacion bibliogréafica
El objetivo de este método es permitir la utilizacién de informacién registrada de
determinados documentos para realizar su propia investigacion, ya que la utilizaciéon de
instrumentos bibliograficos en el proceso de desarrollo de todo tema investigativo es
imprescindible porque permiten hallar y seleccionar la informacion idénea de entre todo
el universo documental encontrado, con el fin de dejar las puertas abiertas a
investigaciones futuras.
En el presente proyecto se considerd necesaria la revision de 10 proyectos de
investigacion previos, para tomar como referencia la factibilidad de los mismos en los
diferentes aspectos.

3.3 Enfoques de la investigacion
El enfoque de la presente investigacion sera mixto, segun Hernandez et al., (2010, pag.

3) las investigaciones con enfoques mixtos son una “combinacion del enfoque
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cuantitativo y cualitativo”, esto quiere decir que para este proyecto nos guiaremos en
base a estos dos enfoques uno cuantitativo y otro cualitativo.

Cuantitativo porque usaremos datos estadisticos para probar fendmenos y
realizaremos un analisis de causa y efecto.

Cualitativo porque vamos a indagar en el fenédmeno en su ambiente natural (es decir

dentro de la organizacidn) y esta exploracion no se basara en la estadistica.

3.4 Herramientas de investigacion
Para el presente proyecto se necesitard recurrir a técnicas necesarias que nos ayuden a
recopilar informacion inherente y que nos permitan desarrollar los objetivos propuestos,
entre las técnicas de investigacion mas conocidas tenemos de campo como entrevistas,
cuestionarios y encuestas, que nos permiten visualizar diferentes puntos de vista desde
otras perspectivas y las investigaciones documentales, las facilitadas o generadas por la
propia organizacion, como elemento necesario en algunos temas como por ejemplo el
campo financiero, de ventas o interno.

Para escoger los tipos de técnicas a utilizar se debera tener en cuenta la fuente de
informacion a recopilar, en base a Hernandez et al., (2010, pag. 200) “toda medicién o
instrumento de recoleccion de datos debe reunir tres requisitos esenciales, confiabilidad,
validez y objetividad”, para esto se definiran que técnicas son mas apropiadas y se
escogera la mas factible; segin se debe asegurar ademas que el método escogido sea
confiable, valido y objetivo; aplicando esto a las técnicas de encuestas a empresas para
la determinar la confiabilidad que poseen hacia la empresa, en cuanto a la validez nos
aseguraremos de que las encuestas sean dirigidas al segmento de empresas que por
diversas necesidades han adquirido y pudieran adquirir los servicios ofrecidos por
IPSOMARY:; en cuanto a la objetividad, debido a que la percepcion del servicio es
importante para los potenciales clientes, algunas preguntas pueden ser subjetivas (por
ejemplo preguntas como ¢;qué le parecid el servicio? o ¢recibid una correcta asesoria
para la contratacion del servicio? o similares). En base a lo ya expuesto las técnicas que
se usaran son:

e Encuestas a los clientes.
e Entrevista al Gerente de IPSOMARY S.A.
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e Revision documental (para la recopilacion de datos internos de la

empresa).

3.4.1 Encuesta
En el libro Andlisis de Encuestas, Abascal & Grande (2005, pag. 14) afirman lo

siguiente acerca de la definicién de la encuesta:

La encuesta se puede definir como una técnica primaria de obtencion de
informacion sobre la base de un conjunto objetivo, coherente y articulado de
preguntas, que garantiza que la informacién proporcionada por una muestra
pueda ser analizada mediante métodos cuantitativos y los resultados sean

extrapolables con determinados errores y confianza a una poblacion

Segun la definicién antes mencionada, se concluye a la encuesta como una técnica
para recolectar informacion, mediante la formulacion de preguntas realizadas a un
determinado numero de personas, como parte del proceso en el desarrollo de un

proyecto de investigacion.

3.4.1.1. Formato de encuesta realizada a los clientes de IPSOMARY S.A.
Por medio de la encuesta se busca determinar la fidelidad de los clientes, la conformidad
con el servicio solicitado, parte de la competencia. La poblacién sujeta de estudio seran
los actuales clientes de IPSOMARY S.A., para ello se determinard mediante muestreo

estratificado una muestra de 40 clientes a ser encuestados (Ver Anexos).

3.4.2 Entrevista
Segun (Ruiz Olabuénaga, 2012, pag. 65):

Una técnica de obtener informacion, mediante una conversacion profesional con
una o varias personas para un estudio analitico de investigacidn o para contribuir

en los diagndsticos o tratamientos sociales. La entrevista en profundidad implica
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siempre un proceso de comunicacion, en el transcurso del cual, ambos actores,
entrevistador y entrevistado, pueden influirse mutuamente, tanto consciente

como inconscientemente.

Se concluye que la entrevista es un dialogo verbal entre dos partes entrevistador y
entrevistado, el cual se realiza para encontrar la informacion necesaria referente a
determinados temas.

En este caso la técnica de la entrevista se aplica al duefio de la empresa IPSOMARY
S. A. para obtener informacion concerniente al desarrollo de sus operaciones y su
atribucion en el decrecimiento de las ventas en el afio 2015 y 2016. La finalidad de la
aplicacion de la técnica de la entrevista es determinar las oportunidades que posee
IPSOMARY S. A., asi también la aplicacion de procedimientos y la realizacion de
gestiones eficaces para incrementar el volumen de ventas. La entrevista se realizé al
duefio y gerente de la empresa para obtener la siguiente informacion:

e La posicion de la empresa IPSOMARY S. A. dentro del mercado
competitivo de empresas de servicio ambiental.

e Los servicios que méas vende IPSOMARY S. A.

e Las gestiones y practicas que realiza para conseguir y mantener sus

clientes.

3.5 Determinacién de poblaciéon y muestra

3.5.1 Muestreo Estratificado

El autor Vivanco (2005, pag. 28) indica acerca del muestreo estratificado lo siguiente:

Muestreo Estratificado (ME). Procedimiento muestral que se caracteriza por la
utilizacion de informacion auxiliar para mejorar la eficiencia en la seleccion de
elementos y mejorar la precision de las estimaciones. La informacion auxiliar
corresponde a variables de estratificacién —sexo, region, estado civil- que dividen a
la poblacidn por estratos. Los estratos son grupos homogéneos de elementos por lo
que no es preciso seleccionar un nimero elevado de casos para representar al

estrato. Mientras mas homogéneo sea el estrato mas precisa sera la estimacion.
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Se eligié como poblacion a 40 clientes, lo que representa la totalidad de usuarios de la
empresa IPSOMARY S.A. en el afio 2016, al ser un universo inferior a 100 individuos,
se empled la poblacion total como muestra, esto permitié obtener resultados certeros en
la investigacion. Al ser encuestados se lo realizé por su monto de facturacion en el
periodo 2016, para lo cual se les dié una clasificacion ABC dependiendo de su peso
dentro del monto total de facturacion. En la tabla 8 se muestra el detalle de clientes para

la respectiva encuesta:

Tabla 8. Clientes de IPSOMARY S.A. (2016)

$
1 |HOLCIM ECUADOR S.A. 126.953,45| 22% | 22% A
2 | HOLCIM AGREGADOS S.A. $80.694,00| 14% | 36% A
3 | CONECEL $66.870,00| 12% | 62% A
4 | INTEGRA INGENIERIA S.A. INGENIESA $ 45.180,00 8% | 70% A
RIPCONCIV CONSTRUCCIONES CIVILES CIA.
5 |LTDA. $21.224,00 4% | 73% A
6 |FERTISA $8.760,00 2% | 75% A
7 | METRICA DEL PACIFICO S.A. METRIPACIF $ 8.400,00 1% | 76% A
8 | THE TESALIA SPRINGS COMPANY S.A. $6.580,00 1% | 77% A
9 |REMATECS.A. $6.140,00 1% | 79% A
10 | MEGAROK S.A. $6.015,00 1% | 80% A
TPI TERMINAL PORTUARIO INTERNACIONAL
11 |PUERTO HONDO S.A. $ 5.266,00 1% | 83% B
12 | INDURA ECUADOR S.A. $ 4.260,00 1% | 84% B
13 | MAMUT ANDINO C.A. $ 3.580,00 1% | 85% B
14 | PRACTIPOWER S.A. $ 3.504,00 1% | 86% B
15 |SODERAL S.A. $3.149,00 1% | 87% B
ECUATORIANA DE SAL Y PRODUCTOS
16 |QUIMICOS C.A. ECUASAL $ 2.836,40 0% | 89% B
17 | GRUPASA GRUPO PAPELERO S.A. $2.720,00 0% | 89% B
18 |PRODUCTORA CARTONERA S.A. PROCARSA $2.700,00 0% | 90% B
SOCIEDAD AGRICOLA E INDUSTRIAL SAN
19 |CARLOSS.A. $2.200,00 0% | 91% B
EXPALSA EXPORTADORA DE ALIMENTOS
20 |S.A $ 2.055,00 0% | 91% B
21 |QUIFATEX S.A. $ 2.000,00 0% | 92% B
22 | GISISS.A. $1.875,00 0% | 93% B
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23 |INTACO ECUADOR S.A. $ 1.440,00 0% | 94% B
24 | METALMECANICA METALCAR C.A. $ 1.415,00 0% | 95% B
25 |OFFSET ABAD C.A. $ 1.400,00 0% | 95% B
26 |LITOTECS.A. $ 1.380,00 0% | 96% Cc
27 |JANEC S.A. $1.310,00 0% | 96% C
28 | FIDEICOMISO MERCANTIL TOWER PLAZA $1.290,00 0% | 96% Cc
29 | SOLUBLES INSTANTANEOS C. A. SICA $1.280,00 0%| 97% Cc

ECUATORIANA DE SERVICIOS

INMOBILIARIA'Y CONSTRUCCIONES ESEICO
30 |S.A $ 1.265,00 0% | 97% C

SOCIEDAD EN PREDIOS RUSTICOS CERRO
31 |GRANDE S.A. $1.225,00 0%| 97% Cc
32 |REYBANPAC C.A. $1.170,00 0% | 97% C
33 |LABORATORIO INDUNIDAS S.A. $1.115,00 0% | 98% C
34 |LITSUM S.A. $ 875,00 0% | 98% C
35 | CONSTRUCCIONES ANMAVER S.A. $714,00 0% | 99% C
36 | NEGOCIOS INDUSTRIALES REAL NIRSA S.A. $ 690,00 0% | 99% C
37 |12SOLUTIONS CIA. LTDA. $ 590,00 0% | 99% C
38 | CONSTRUCTORA PALOSAS.A. $ 560,00 0% | 100% C
39 |OSIER S.A. $ 520,00 0% | 100% C
40 |PLASTISORIA S.A. $ 370,00 0% | 100% Cc

Fuente: Ipsomary S.A.
Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

3.6 Resultados obtenidos y analisis de los mismos.

3.6.1 Resultados de la encuesta a clientes de IPSOMARY S. A.:
Por medio de graficos estadisticos se daran a conocer los resultados obtenidos de las
encuestas realizadas a los actuales clientes de IPSOMARY S.A..

1. ¢Qué tipo de actividad tiene su empresa?

Tabla 9. Actividad de la empresa

Servicios 16 40,00%
Produccién 24 60,00%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Virginia Flores y Verénica Gonzélez
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Figura 3. Actividad de la empresa

Elaborado por: Virginia Flores y Verénica Gonzéalez

¢ Segun las caracteristicas de la empresa en que estandar la ubica?

Tabla 10. Tamafio de la empresa

OPCION | PORCENTAJE

FRECUENCIA
0

Micro 0,00%
Pequefia 3 7,50%
Mediana 17 42,50%
Grande 20 50,00%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

Figura 4. Tamafo de la empresa

Micro
0,00%

Mediana
42,50%

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez
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3. ¢Suempresa esta regularizada ambientalmente?

Tabla 11. Empresas regularizadas en el mercado

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 35 87,50%
No 5 12,50%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzéalez

Figura 5. Empresas regularizadas en el mercado

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez

4.  ¢Qué caracteristicas considera significativas en una empresa de servicios
ambientales?

Tabla 12. Caracteristicas significativas del servicio
NADA POCO BASTANTE MUY

‘IMPORTANTE‘

Descripcion IMPORTANTE | IMPORTANTE IMPORTANTE = IMPORTANTE
1 2 4 5
Precio 10 4 9 10 7
Servicio/Calidad 0 0 10 14 16
Recursos y Logistica 5 9 12 14
e w e [ s e |
Portafolio de servicios 0 4 14 13 9

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez
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Figura 6. Caracteristicas significativas del servicio

S
i

B NADA
IMPORTANTE

mPOCO
IMPORTANTE
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IMPORTANTE

= MUY
IMPORTANTE

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez

5. ¢Como conocid los servicios que ofrece IPSOMARY S.A.?

Tabla 13. Fuentes de informacion

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sitio Web 5 12,50%
Recomendacion 35 87,50%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

Figura 7. Fuentes de informacién

Sitio Web
12,50%

Elaborado por: Virginia Flores y Verénica Gonzéalez
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6. ¢Por qué contratd los servicios de IPSOMARY S.A.?

Tabla 14. Contratacién de servicios

OPCION FRECUENCIA ‘ PORCENTAJE |

Cumplir con obligacion ambiental 32 80,00%

Procesos internos de mejora / Sistema de

gestién ambiental 2 5,00%

Otros 3 7,50%

Todas las anteriores 3 7,50%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez

Figura 8. Contratacion de servicios

Procesos internos ;J’ t;:; Toda.s las
de mejora / anteriores
Sistema de gestion 7,50%
ambiental
5,00%

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

7. ¢ Cudles fueron los servicios que contratd?

Tabla 15. Servicios contratados

OPCION ‘ FRECUENCIA ‘ PORCENTAJE
Consultoria 2 5,00%
Laboratorio 22 55,00%
Ambos 16 40,00%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez
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Figura 9. Servicios contratados

Consultoria
5,00%

Ambos
40,00%

Elaborado por: Virginia Flores y Verénica Gonzéalez

8. ¢Conoce otras empresas que brinden los mismos servicios de IPSOMARY
SA?

Tabla 16. Competencia en el mercado

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 33 82,50%
No 7 17,50%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

Figura 10. Competencia en el mercado

No
17,50%

Elaborado por: Virginia Flores y Verénica Gonzalez
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Interpretacion: La gran mayoria de empresas 82.50% si conocen otras empresas que
se dedican a la misma actividad que IPSOMARY S. A., mientras que un 17.50% no
tiene conocimiento de alguna, esto nos da a entender que la gran mayoria de clientes
prefieren contratar los servicios de IPSOMARY a pesar de conocer a otras empresas que
realicen los mismos servicios. Indicaron conocer empresas como ELICROM, GRUPO
QUIMICO MARCOS, DEPROINSA, PSI, CESTTA, SGS en cuanto a laboratorios;
mientras que en consultoria  SAMBITO, EQUILIBRATUM, 12 SOLUTIONS,
INTEGRA INGENIERIA, ECOPRAXIS, entre otras que brindan los mismos servicios
que IPSOMARY.

9. ¢Como considera la oferta de precios de IPSOMARY S.A. referente a la

competencia?

Tabla 17. Comparacion de precios en el mercado

Promedio del sector 6 15,00%
Mas bajos 29 72,50%
Mas altos 5 12,50%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

Figura 11. Comparacion de precios en el mercado

Promedio del

sector
0,

Mas altos
12,50%

Mas bajos
72,50%

Elaborado por: Virginia Flores y Verénica Gonzéalez

ANALISIS:

e Este primer analisis estd basado en los datos obtenidos de las cuatro primeras

preguntas de la encuesta, la informacion refleja como el nivel de sensibilidad y el
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respeto por la preservacion del medio ambiente esta siendo prioridad para las empresas.
Esto se da, debido a que la regulacion ambiental en los actuales momentos se considera
como requisito legal para el correcto funcionamiento ambiental y laboral; y estd mas
direccionada a las grandes y medianas industrias, generando en estas una obligacion de
servicios, que es asumida por medio de la contratacion de servicios a IPSOMARY S.A.

e De la misma manera, se puede evidenciar que actualmente los clientes de
IPSOMARY S. A. consideran relevante la calidad y el servicio que brinda la empresa, y
que va de la mano los recursos que posee para poder ofrecer un servicio de calidad y que
el cliente quede satisfecho. En cuanto al liderazgo de mercado que posea la empresa la
mayoria de los clientes no lo encuentran significativo a la hora de contratar el servicio,
ya que la necesidad de cumplir con las normativas ambientales es prioridad. El precio es
otro factor que la mayoria cree es significativo a la hora de contratar los servicios que
ofrece la empresa.

e La mayoria de las empresas que realizan la contratacion de los servicios de
IPSOMARY S. A, ya sea de consultoria o del laboratorio; lo hacen porque tienen que
cumplir ciertos requerimientos u obligaciones ambientales, estos requisitos se derivan de
que un gran namero de este porcentaje se encuentra regularizados ambientalmente ante
la autoridad ambiental competente, ya sean estas grandes, medianas y pequefias
empresas.

e En cuanto a comunicacion y formas de llegar al potencial cliente, la empresa
tiene mucho que desarrollar, pues se evidencia que en su mayoria las empresas han
conocido de IPSOMARY S. A. debido a recomendaciones provenientes de otras
empresas de su sector, por amistades o por otras empresas consultoras, tomando en
cuenta que un pequefio porcentaje conoce de IPSOMARY S. A. por su pégina web (la
cual se encuentra en mantenimiento actualmente); esto abre un gran abanico de
oportunidades, como por ejemplo la gran capacidad de explotar medios de comunicacion
masivos actuales como las redes sociales y promocionar los servicios por ese medio,
tomando en cuenta que muchas empresas cuentan con paginas y/o cuentas oficiales en

las diversas redes sociales que se usan hoy en dia.
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e Los servicios que mas son contratados por los clientes son el de laboratorio
aunque la diferencia no es muy significativa con relacion a los servicios de consultoria.
Los ingresos por los servicios del laboratorio son menores en comparacién con
consultoria, por lo que la relacién de ingresos econémicos de los servicios de consultoria
representan una entrada mas significativa aunque menos frecuente, pues es mucho mas
frecuente la contratacion de servicios de laboratorio de que consultoria.

e La percepcion de los precios de IPSOMARY con relacion a la competencia es
gue se manejan precios mas bajos, esto puede ser una oportunidad para crear fidelidad
con el cliente al momento de volver a contratar este tipo de servicios, ademas esto
generaria que en caso de ser necesario estas empresas recomienden los servicios, lo que
actia como un medio de promocién de los servicios de IPSOMARY S. A., por el cual no

hay que ejecutar ningun tipo de egreso.

10. Indique en qué grado cumplimos con sus expectativas de servicio

Tabla 18. Indice de satisfaccion del cliente
# de % de

Nivel de satisfaccion Clientes Clientes Puntaje
MUY SATISFECHO 6 15,0% 100 15
BASTANTE SATISFECHO 15 37,5% 80 30
SATISFECHO 16 40,0% 60 24
INSATISFECHO 3 7,5% 40 3
BASTANTE INSATISFECHO 0 0,0% 20 0
MUY INSATISFECHO 0 0,0% 0 0
40 100% | 72|

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

11. ¢Volveria a solicitar los servicios de IPSOMARY S.A.?
Tabla 19. indice de repeticion

Nivel de satisfaccion ~ #de Clientes % de Clientes | Recompra IRep |
Sl 4 15.0% 67% | 10%

TAL VEZ 9 37.5% 60% | 23%

NO 10 40.0% 63% | 25%

NO LO SE 0 7.5% 0% | 0%

| 23 100% | 58%
Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez
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12. ¢Recomendaria los servicios de IPSOMARY S. A. a otras empresas?

Tabla 20. Indice de recomendacioén

Nivel de satisfaccion # de Clientes C(I)/it(;r?tees Recomendacion  IRec
SI 3 15.0% 50% 8%
TAL VEZ 11 37.5% 73% 28%
NO 10 40.0% 63% 25%
NO LO SE 0 7.5% 0% 0%
24 100% 60% |
Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez |
3.6.2 Analisis del Indice de lealtad del cliente
Tabla 21. Indice de lealtad del cliente
Nivel de satisfaccion C(I)fe)zr?tees ISC IRep IRec ILC
MUY SATISFECHO 15.0% 100 67% 50% 33
BASTANTE SATISFECHO 37.5% 80 60% 73% 35
SATISFECHO 40.0% 60 63% 63% 23
INSATISFECHO 7.5% 40 0% 0% 0
BASTANTE INSATISFECHO 0.0% 20 0% 0% 0
MUY INSATISFECHO 0.0% 0 0% 0% 0

Las repuestas de este Gltimo grupo de preguntas han sido consideradas para medir el indice

de lealtad del cliente como se esbozan en las tablas anteriores y cuya lectura se la describe de la
siguiente manera:
Indice de satisfaccion: Se establecen seis grados de satisfaccion o insatisfaccion, en
los cuales seis clientes dijeron que estan “Muy satisfechos”, quince clientes dijeron
en cambio que estan “Bastante satisfechos” y asi sucesivamente con el resto de
escalas.
indice de repeticion: La interpretacion aqui es que de los seis clientes que dijeron
que estan “Muy satisfechos”, solo cuatro indican que “Repetirian la compra” y que
de los quince clientes que dijeron que estan “Bastante satisfechos”, tan solo nueve de

ellos “Repetirian la compra”.
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Indice de recomendacion: La interpretacion aqui es que de los seis clientes que
dijeron que estan “Muy satisfechos”, solo tres indican que “Recomendarian el
servicio” y que de los quince clientes que dijeron que estan “Bastante satisfechos”,
tan solo once de ellos “Recomendarian el servicio” y asi sucesivamente con el resto
de escalas.

e EnlaTabla No. 21, se resumen las variables que nos indican la lealtad que tienen los
actuales clientes de la empresa. En ella se puede determinar que el ISC obtenido de
las encuestas corresponde a 72%, el cual se encuentra muy por debajo de la
referencia que espera tener la empresa. Esto significa que se deben disefiar e
implementar mejores estrategias para mantener la fidelidad del cliente.

e Con respecto al indicador de repeticion IRep. se puede apreciar que el 58% de los
clientes volverian a contratar los servicios de IPSOMARY; mientras que el indicador
de recomendacion IRec. se encuentra en el 60%, porcentajes que deben aumentar
para generar una expectativa en ventas y mantener a los actuales clientes.

e Con todos los resultados obtenidos, se puede medir el indice de Lealtad del Cliente
ILC que ayudara a dar una mejor perspectiva de la fidelidad de los clientes y de la
preferencia de los servicios ofertados. Este indicador es de 28/100 puntos, valor que
se encuentra muy por debajo de lo esperado; pero que ofrece la oportunidad de
aplicar estrategias que conlleven a mejorar estos indicadores y a su vez fortalecer la
labor de la empresa y mantener su competitividad en el mercado.

e Para concluir este andlisis de los indicadores mencionados anteriormente, se puede
determinar que un cliente satisfecho, atrae a mas clientes, factor muy importante

para el crecimiento de una empresa.

3.6.3 Entrevista.
La entrevista se la realizé al gerente de la empresa considerando que es el actor principal
de la empresa.

e Nombre y apellidos del entrevistado: Sergio Rodriguez Portes

e Cargo: Propietario y Gerente General de IPSOMARY S. A.

e Experiencia: 8 afios
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PREGUNTAS

1. ¢(Cudl es la posicion competitiva de IPSOMARY S.A. en cuanto a la
prestacion de servicios ambientales en el mercado? ¢Grande, mediana o0 en
desarrollo?

IPSOMARY S. A. es una empresa que se preocupa por la situacion medioambiental
del pais, en la actualidad la actividad productiva suele degradar el ambiente y en
respuesta de aquello surge la empresa, para prestar sus servicios de consultoria
ambiental, en cuanto la posicién competitiva, considero que tenemos un buen nivel,

nuestros servicios son de calidad y a precios competitivos del mercado.

2. ¢(Realiza IPSOMARY S.A. actividades para conocer informacion relevante de
la competencia?

La empresa no se ha enfocado en ello, debido a que no se ha considerado necesario,
ademas no existe un departamento que se encargue de ello y contratar los servicios de
una empresa que realice ese estudio es un coste que no ha sido considerado dentro del
presupuesto, como se menciond los precios que maneja la empresa la convierten en

competitiva, tenemos costos incluso inferiores a otras consultoras.

3. ¢Cuadles son los puntos fuertes de IPSOMARY S.A.? (En que se destaca la
empresa)

IPSOMARY S. A. ofrece calidad en el servicio que brinda posee recursos tecnologico
ademas cumplimos con todas las especificaciones dictadas por el Ministerio de
Ambiente, esto es muy importante debido a que la mayoria de personas o empresas que
acuden a IPSOMARY S. A. lo que requieren es que se le ayude a cumplir con los

requisitos del MAE para poder obtener o mantener sus permisos de funcionamiento.
4. ¢ Cuales son las debilidades que considera de IPSOMARY S.A.?

Creo que la principal debilidad es precisamente las ventas, no existe un departamento

de ventas como tal, de eso se encarga la gerencia general, como sabran en ocasiones no
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es posible cumplir satisfactoriamente con ambos roles, por lo tanto no se gestiona como

debe de ser las ventas de la empresa.

5. ¢ IPSOMARY S. A. estd cumpliendo con el objetivo de ventas?

En los dltimos 2 afios las ventas han disminuido, no podria responder si hemos
cumplido o no con las metas, debido a que la empresa no se ha trazado metas de ventas,
nos estamos enfocando en no perder mas clientes y recuperar aquellos que han optado
por la competencia. Nuestros servicios con mayor aceptacion son los de consultoria

ambiental y analisis de laboratorio.

6. ¢ IPSOMARY S.A. cuenta con personal de ventas con el perfil adecuado y una
estructura comercial que aporte al logro de resultados?

La gestiones de ventas es realizada por quien les habla, en ocasiones las reuniones
con los posibles clientes se realizan con mi asistente, o con el encargado del area de
operaciones, ya que como mencioné no contamos con un departamento de ventas,
aunque se tiene mentalizado la creacion de uno a futuro, eso depende de cOmo mejoren

los ingresos.

7. ¢ Cuales son sus canales de comunicacién para dar a conocer los servicios de la
empresa hacia potenciales clientes?

Generalmente promocionamos nuestros servicios de manera personalizada, tenemos
un sitio web pero esta en mantenimiento, ademas se hace telemercadeo en especial a las
empresas que por obligacion requieren de consultorias ambientales, de vez en cuando

usamos las redes sociales para lograr difundir los servicios de la empresa.

8. ¢Cumple la empresa con la planificacion establecida tanto para los proyectos
con clientes como en su funcionamiento interno?
Tratamos de hacerlo, pero ante una estrategia bien definida es casi imposible llegar a

un satisfactorio.
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3.6.4 Resultados de la entrevista al gerente de IPSOMARY S. A
En la entrevista realizada, se consider6 los puntos antes mencionados, por lo que se
concluyd lo siguiente:

e [IPSOMARY S. A. es considerada como una empresa joven, que en su corta
trayectoria se ha convertido en una de las empresas lideres del mercado respecto a
Servicios Ambientales, con una considerable cartera de clientes, a pesar de haber
perdido una parte, lo cual también se considera que influye en el decrecimiento de sus
ingresos que se ha evidenciado los dos dltimos afios. A pesar de ello es reconocida por la
calidad de trabajo que ofrece y que les permite ganar contratos.

e En Consultoria Ambiental existen diferentes servicios que son demandados por
compafilas y entidades de todos los sectores profesionales (pymes, grandes
corporaciones, constructoras, organismos de la administracién puablica, etc.). Dentro de
la cartera de servicios que ofrece IPSOMARY S. A., los de mayor demanda son los
Procesos de Auditorias y de Laboratorio.

e IPSOMARY S. A. no practica un determinado proceso de ventas, la manera
como obtiene contratos es gracias a la gestion efectuada del gerente-propietario, pues
es quien realiza la labor de buscar los clientes con conocidos profesionales del medio
laboral. Una vez que se realiza el servicio no se gestiona ni se ejecuta ninguna accién
postventa para conocer cuando seria el momento oportuno para volver a brindar el
servicio.

e Uno de los problemas que se presenta en la empresa es la captacion de clientes,
debido a que no existen estrategias definidas para ello. Las ventas son gestionadas por la
gerencia, no tenemos un departamento de ventas, sin embargo por factor tiempo en
ocasiones no se puede realizar visitas directas a los posibles clientes, considero que esto
ha influido en la disminucion de las ventas en los Ultimos dos afios.

e Muchos de nuestros clientes contratan nuestros servicios debido a
recomendaciones, una de las debilidades de la empresa es la falta de promocion, y
publicidad, no se ha puesto suficiente esfuerzo en el asunto debido a que no ha sido

necesario.
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Capitulo IV

4. La Propuesta

4.1 Detalle de la propuesta
IPSOMARY S.A., ubicada en la ciudad de Guayaquil, es una empresa que brinda
servicios relacionados con el medio ambiente y salud ocupacional; siendo una empresa
joven con apenas 9 afos en el mercado nacional, ha logrado destacarse como una
empresa de servicios. Luego de realizar la investigacion del presente proyecto, se pudo
determinar que debido a ciertos factores relacionados la organizacion interna, en
especial en el aspecto comercial, como primer problema, la empresa carece de un
departamento de ventas, por lo tanto no existen estrategias ni proyecciones a futuro.

La propuesta esta direccionada a implementar un departamento de ventas y disefiar
estrategias para que se incremente la misma en un 40% durante el primer afio, este
nuevo departamento se encargara del manejo de los siguientes aspectos:

e Planificacion y proyeccion de ventas.

e Conformar un equipo de ventas y capacitarlo.

e Realizar analisis del mercado y clientes potenciales, para incrementar los
volumenes de ventas.

e Elaborar informes de ventas e ingresos que se relacionan con otras areas de la
empresa.

e Elaborar estrategias de promocién y comercializacion.

Una correcta implementacion del departamento de ventas y aplicacion del plan

estratégico, contribuiran a mejorar la gestion comercial de la empresa IPSOMARY S.A.

4.2 Analisis estratégico.

4.2.1 Antecedentes de la empresa IPSOMARY S.A.
La empresa IPSOMARY S.A. fue creada en el afio 2008, por el Ing. Ambiental Sergio
Rodriguez Portés, con el objetivo de brindar consultorias y servicios que permitan el
control, reduccion y mitigacién del impacto ambiental ligado al sector productivo

ecuatoriano. La idea de negocio surgido con el creciente mercado de servicios



ambientales y la poca oferta que en ese entonces existia, uno de los primeros servicios
que IPSOMARY S.A. ofrecié fue analisis y control del ruido laboral, con el pasar de los
afos, la empresa ha extendido su cartera de productos. Actualmente la empresa a pesar
de tener estabilidad econdmica, ha experimentado problemas con las ventas, ya que las
mismas no han tenido el despegue esperado.

4.2.2 Portafolio de servicios ofrecidos por la empresa IPSOMARY S. A.
IPSOMARY S.A., es una de las empresas pioneras relacionada a la prestacion de estos
servicios con una antigledad de nueve afios en el mercado ecuatoriano. Entre su
portafolio de prestaciones de servicio se encuentran i) Consultoria Ambiental con
acreditacion del Ministerio de Ambiente (Consultoria Ambiental y Consultoria de
Seguridad Industrial); ii) Laboratorio de Ensayos acreditado bajo norma NTE INEN-
ISO/IEC17025:2006. (Pardmetros ambientales, laborales, de aguas y de caucho).

En las tablas continuas se detalla el Portafolio de Servicios de IPSOMARY S.A., los
cuales se clasifican en tres categorias de productos, tales como: Consultoria Ambiental,

Consultoria en Seguridad Industrial y Servicios de Laboratorio de Ensayo.

Tabla 22. Portafolio de Servicios de Consultoria Ambiental

Servicios
Registro SUIA Obtenciodn de Certificado de Interseccion
Categorizacion Ambiental Términos de Referencia
Auditoria Ambiental Estudios de Impacto Ambiental
Procesos de Participacién Social Licencia Ambiental

Licencia  Transporte de  Desechos Registro  Generador de  Desechos

peligrosos peligrosos

Seguimiento en proyectos de PMA Informes de Exploracién
Inventario Ambiental Levantamiento de Linea Base
Socializacién de proyectos Varios

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez
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Tabla 23. Portafolio de Servicios de Consultoria de Seguridad Industrial

Servicios

Elaboracién y Gestién de Aprobacion de reglamento de Seguridad y Salud Ocupacional
enel M.R.L.

Estructuracion y Conformacion de Organismos Paritarios y Gestion de Aprobacion en
el M.R.L.

Elaboracion de Matriz de Identificacion de Riesgos.

Elaboracion de Planes de Emergencias y Contingencia.

Analisis Ergonémico de Puestos de Trabajo.

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez

Tabla 24. Portafolio de Servicios de Laboratorio de Ensayo

Mediciones Ambientales

Ruido Ambiente
Calidad Aire Ambiente

Opacidad en Fuentes Fijas y Maviles

Particulas Sedimentable

Material Particulado PM10, PM2.5

Compuestos Organicos Volatiles

Gases de Combustion en Fuentes Fijas
y Moviles

Metales en Aire Ambiente

Mediciones Laborales

Exposicién al Ruido Laboral

Electromagnetismo

Particulas Respirables PM1, PM2.5,
PM4, PM7, PM10, TSP.

Compuestos Organicos Volatiles

Dosimetria de Ruido
Luminosidad

Estrés Térmico

Metales en Ambiente de Trabajo

Mediciones Caucho

Ensayos de Tension en Caucho

Ensayos de dureza en Caucho

Mediciones en Agua

Demanda Quimica de Oxigeno en
Aguas

Potencial de Hidrogeno PH en Aguas

Demanda Bioquimica de Oxigeno en
Aguas

Solidos Suspendidos Totales en Aguas

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez
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4.2.3 Diagnostico organizacional de IPSOMARY S.A.

4.2.3.1 Misién
IPSOMARY es una empresa de servicios ambientales, cuyo fin es brindar soluciones
ambientales a pequefias, medianas y grandes industrias, mediante el trabajo
especializado y bajo el cumplimiento de la normativa ambiental y la ejecucion de

modernas metodologias ambientales.

4.2.3.2 Vision
Establecerse una como empresa lider en servicios ambientales dentro de 5 afos,
ofreciendo un amplio portafolio de servicios ambientales, dirigidos a todo tipo de
industrias a nivel nacional, aplicando siempre la calidad, pasién e integridad, que

generen confianza hacia nuestros clientes.

4.2.3 3 Valores empresariales

e (Calidad.- todos nuestros servicios ofrecidos a nuestros clientes deben siempre
cumplir con altos estandares de calidad, como lo son el aplicar metodologias
estandarizadas para los ensayos de laboratorio y métodos correctos de gestion ambiental
en nuestros servicios de consultoria.

e Pasién.- amamos lo que hacemos, tanto que nuestro compromiso con nuestros
colaboradores es la continua formacion, mediante diversos métodos como capacitacion,
entrenamiento y planes de formacion; ademas de que nos gusta lo que hacemos hacerlo
siempre bien y dispuestos a ofrecer siempre una solucién a nuestros clientes.

e Integridad.- la integridad total, es nuestro principal valor, entendiéndose este
como el conjunto de aquellos aspectos que hacen que la gestion de una empresa sea
siempre transparente y ética, cumpliendo siempre las promesas que hacemos tanto a

nuestros clientes, como a nuestros socios y colaboradores.

4.2.3.4 Principales problemas que afectan los niveles comerciales de la empresa.
¢ No se sigue un proceso determinado para gestionar las ventas, tampoco se promueven

estrategias para incrementar la cartera de clientes.
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e La empresa vive el “dia a dia” ya que no realiza proyecciones de ventas ni establece
metas de ventas, se observa descoordinacion y poca organizacién comercial, ya que
no existen responsables de coordinar y manejar las ventas de la empresa.

¢ No se cuenta con una cartera de clientes, las ventas se han centralizado en un cliente
considerado “grande”, gran parte de los ingresos actuales, se derivan de la empresa
Holcim Ecuador, principal cliente de IPSOMARY S.A.

e Los empleados no tienen funciones especificas a nivel organizacional en especial a
nivel comercial, por lo tanto a veces se encomiendan tareas de ventas a personas
encargadas de otras areas lo que disminuye la productividad y competitividad.

e La empresa carece de estrategias para la promocién de sus servicios, en ocasiones la
promocion se realiza por medio de recomendaciones, tripticos, o tarjetas de
presentacion.

e Laempresa mantiene un sitio web, donde se dan a conocer los servicios que la misma
ofrece, sin embargo este no se mantiene al dia, y los requerimientos de los posibles
clientes no son contestados a tiempo ya que no existe un responsable de gestionar la
pagina.

e Todos los problemas mencionados se derivan de la carencia de un departamento de

ventas, tal y como se muestra en el organigrama estructural de la empresa.

Figura 12. Organigrama de la empresa IPSOMARY S.A.

Gerente
General
|
[ | 1 1
Director Técnico Director de Coordinador de Administrador/
Calidad Auditorias. Contador
Técnicos I—Jefe Laboratorio l— Técnicos — Asistente
contable
—t Auxiliares — Recepcionista

- Choferes

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez
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4.2.3.5 Andlisis externo micro entorno, Matriz de las cinco fuerzas de Porter
El analisis de las cinco fuerzas de Porter, se encarga de estudiar un negocio basado en la
amenazas de los nuevos competidores, el poder de negociacién con proveedores y
clientes considerado el nivel competitivo del sector en el cual se desenvuelve la
empresa. En grupo las cinco fuerzas establecen el nivel competitivo, rentabilidad del

sector, y sus posibilidades que se den en el futuro.

Figura 13. Esquema cinco fuerzas de Porter

G Contexto institucional

Capaces de
emitir normas

Amenaza de
entradade
nuevos
competidores

Posicion de

Posicion de
fuerza de
proveedores

Competidores
Rivalidad entreias
Empresas del sector

Amenaza de
llegada de nuevos
productos
sustitutivos

i
Eje de estabilidad

Las cinco fuerzas de Porter son las siguientes:

Amenazas de nuevos entrantes: Cuando entran al mercado nuevos competidores,

esto supone que la empresa debe incrementar su capacidad y recursos para obtener una

mayor participacion en el mercado.

60

_. Eje de creacién:

fuerza de
de valor

clientes



Rivalidad de competidores: Cuando los competidores se sientes presionados o
cuando ven oportunidades suele formarse una rivalidad, es preciso establecer si la
rivalidad de los competidores esté afectando la gestion comercial de la empresa.

Presion de productos sustitutivos: el surgimiento de productos sustitutivos puede
ser un limitante para que las empresas nivelen sus precios, estos productos pueden ser
elaborados por competidores del mismo sector u otros sectores, conocer esto permite que
la empresa adapte sus productos a las necesidades del cliente, ofreciendo mejores
oportunidades que la competencia.

Poder de negociacion de los compradores y clientes: Los compradores suelen
forzar los precios para que estos disminuyan mientras exigen mayor calidad.

Poder de negociacion de los proveedores: Es importante analizar a los proveedores
ya que ellos pueden incrementar los precios o disminuir la calidad y si la empresa no
logra justificar los aumentos de precio en el producto final, deberd absorberlos
generando pérdidas en la organizacion.

Para Porter, las cinco fuerzas interactan y cambian de manera constante, el objetivo
del analisis que se presenta en la tabla a continuacion, es para posicionar a la empresa en

un status en el cual pueda defenderse de las amenazas de la competencia.

Tabla 25. Analisis de la Matriz 5 fuerzas de Porter

Hostil Favorable
Lento X Rapido
- Natural del
auré eza de los Muchos X Pocos
competidores
Si X No
- Rentabilidad di .
entabilidad media Baja X Alta
del sector
Escasa X Elevada
- Barreras de salida | Bajas X Altas
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Hostil Favorable

No X Si
- Necesidad de :
) Bajas X Altas
capital
Facil X Dificil
- Reglamentos o 7
giamen’os No X Si
leyes limitativos
No X Si
- Reaccion esperada
actuales Escasa X Enérgica
competidores
Pocos X Muchos
- Posibilidad de
integracion Pequeia X Grande
ascendente
Baja X Alta
- Coste de cambio de .
) Bajo X Alto
proveedor para cliente
Grande X Pequefia

> Estamos en un mercado de competitividad relativamente alta, pero con
CONCLUSION ciertas modificaciones en el producto y la politica comercial de la empresa, Total
podria encontrarse un nicho de mercado. 40

Una vez terminado el andlisis se determinaron las siguientes oportunidades y

amenaczas:

Tabla 26. Oportunidades y Amenazas derivadas de la Matriz 5 fuerzas de Porter

OPORTUNIDADES AMENAZAS
o1: Aparicion de tecnologia nueva y mas. Al: Crisis econdmica.
02:|Alianzas estratégicas. A2:| El buen desempefio de la competencia.

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez
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4.2.3.6 Andlisis externo macro entorno (PEST)
Por medio de la matriz PEST se analizan los factores que influyen en el desempefio de la

organizacion, a continuacion se mencionan:

Tabla 27. Factores PEST

Factores que determinan la actividad de la empresa: legislacion
Politicos laboral, tratados comerciales, normas de medio ambiente, entre
otras.

Los factores politicos implican efectos econdmicos. El
comportamiento, la confianza del comprador y su nivel
adquisitivo estan relacionados con el auge, estancamiento,
recesion y recuperacion de la economia.

Econdmicos

Se enfoca a las fuerzas que actdan dentro de la sociedad y que
Sociales afectan a las actitudes, opiniones e intereses de personas. Varian
de un pais a otro de forma notable.

Es un factor importante para casi la totalidad de las empresas
Tecnoldgicos | industriales. La tecnologia es una fuerza impulsadora de negocios,
mejora la calidad y puede reducir los tiempos para el mercadeo.

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

En base a los factores mencionados se realizo el diagndstico global del entorno PEST,
en la matriz que se presentara a continuacion se muestran varios enunciados que
permiten valorar los factores PEST a cada una de ellas se le asign6 una valoracion segun

su nivel de aceptacion:

0. En total desacuerdo

1. No esta de acuerdo

2. Esté de acuerdo

3. Esta bastante de Acuerdo

4. Esta en total acuerdo
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Tabla 28. Matriz PEST

2 5
1. Los cambios en la composicon étnica de los consumidores de nuestro mercado esta teniendo
un notable impacto.
2. H envejecimiento de la poblacién tiene un importante impacto en la demanda. X
3. Los nuevos estilos de vida y tendencias originan cambios en la oferta de nuestro sector. X
4. H envejecimiento de la poblacion tiene un importante impacto en la oferta del sector donde X
operamos.
5. Las variaciones en el nivel de riqueza de la poblacién impactan considerablemente en la
demanda de los productos/servicios del sector donde operamos.
6. La legislacion fiscal afecta muy considerablemente a la economia de las empresas del sector
donde operamos.
7. La legislacion laboral afecta muy considerablemente a la operativa del sector donde actuamos.
8. Las subvenciones otorgadas por las Administraciones Publicas son claves en el desarrollo
competitivo del mercado donde operamos. X
9. H impacto que tiene la legislaciéon de protecciéon al consumidor, en la manera de producir X
bienes y/o servicios es muy importante.
10. La normativa autonémica tiene un impacto considerable en el funcionamiento del sector X
donde actuamos.
11. Las expectativas de crecimiento econémico generales afectan crucialmente al mercado X
donde operamos.
12. La politica de tipos de interés es fundamental en el desarrollo financiero del sector donde
trabaja nuestra empresa.
13. La globalizacién permite a nuestra industria gozar de importantes oportunidades en nuevos
mercados.
14. La situacién del empleo es fundamental para el desarrollo econémico de nuestra empresay X
nuestro sector.
15. Las expectativas del ciclo econémico de nuestro sector impactan en la situacién econémica X

de sus empresas.




empresa.

2 4
16. Las Administraciones Publicas estan incentivando el esfuerzo tecnolégico de las empresas
de nuestro sector.
17. Internet, el comercio electrénico, el wireless y otras NTIC estan impactando en la demanda de
nuestros productos/servicios y en los de la competencia.
18. H empleo de NTIC's es generalizado en el sector donde trabajamos. X
19. En nuestro sector, es de gran importancia ser pionero o referente en el empleo de
aplicaciones tecnolégicas.
20. En el sector donde operamos, para ser competitivos, es condicion "sine qua non" innovar
constantemente.
21. La legislacién medioambiental afecta al desarrollo de nuestro sector. X
22. Los clientes de nuestro mercado exigen que se seamos socialmente responsables, en el
plano medioambiental.
23. En nuestro sector, la politicas medioambientales son una fuente de ventajas competitivas. X
24. La creciente preocupacion social por el medio ambiente impacta notablemente en la demanda X
de productos/servicios ofertados en nuestro mercado.
25. H factor ecoldgico es una fuente de diferenciacion clara en el sector donde opera nuestra X

NO HAY UN NOTABLE IMPACTO DE FACTORES SOCIALES Y DEMOGRAFICOS EN EL FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA

NO HAY UN NOTABLE IMPACTO DE FACTORES POLITICOS EN EL FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA

NO HAY UN NOTABLE IMPACTO DE FACTORES ECONOMICOS EN EL FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA

NO HAY UN NOTABLE IMPACTO DE FACTORES TECNOLOGICOS EN EL FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA

HAY UN NOTABLE IMPACTO DEL FACTOR MEDIO AMBIENTAL EN EL FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez
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El grafico que se muestra a continuacion refleja el resultado del andlisis realizado a cada

una de las variables PEST:

Figura 14. Nivel de impacto de los factores generales.
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Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

Con las conclusiones que se obtienen del andlisis PEST, se determinan las
oportunidades y amenazas mas sobresalientes las cuales seran reflejadas en la matriz
FODA.

Tabla 29. Oportunidades y Amenazas derivadas de la matriz PEST
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Tendencia de crecimiento de . . .
. ) Normatividad compleja y desconocimiento
regularizaciones ambientales en la

03:|industria. A3: juridico por cambio en legislacion ambiental.

Competencia directa reactiva: mas empresas

Nuewos puntos de venta. . . o
A4:|ofrecen senicios similares.

04:

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez



4.2.3.7 Matriz FODA
Una vez realizado los respectivos andlisis de macro y micro entorno se obtuvieron las

siguientes Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas:

Tabla 30. Matriz FODA

Falta de promocion (publicidad y comunicacién efectiva) del portafolio
de servicios.

DEBILIDADES | Estructura organizacional desordenada e incompleta.

Falta de estrategias de ventas.

Mayores costos gque la competencia.

El buen desemperio de la competencia.

Crisis econémicas.

AMENAZAS Normatividad compleja y desconocimiento juridico por cambio en
legislacion ambiental.

Competencia directa reactiva: mas empresas ofrecen servicios similares.

Conocimiento del mercado.

Contar con laboratorios e infraestructura propia.
FORTALEZAS

Calidad de trabajo.

Empresa acreditada por el SAE.

Alianzas estratégicas.

Tendencia de crecimiento de regularizaciones ambientales en la
OPORTUNIDADES | industria.

Nuevas tecnologias y mas.

Abrir nuevos puntos de venta.

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez.
A continuacién se realiza la valoracion de la matriz FODA comparativo de la
empresa, para de este modo determinar la posicion de IPSOMARY frente a la

competencia. La valoracion de las variables FODA se realiz6 segun la siguiente tabla:

Tabla 31. Tabla valoracion para la matriz FODA.

TABLA DE CLASIFICACION

Ideal - Mejor Imposible - Excelente impresion- Excede las expectativas- Genial

Por encima de la media - Mejor que la mayoria - No es habitual

En la media - Suficiente - Expectativa mejorable

OR[N |W

No buena, puede generar problemas - Se puede mejorar

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez.
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Tabla 32. Matriz FODA comparativo de la competencia

Valora- Valora- Valora- Valora- Valora- Valora-
HH Peso cion 1 PzN cion 12 Pzl2 | cionl3 PzI3 Peso cion 11 PzN cion 12 PzI2 | cionl3 PzI3
D Eb I I I d a d es [zuma 100 | (lpzomary] | (psomary) | (Elicrom) | [Elicrom] | [Sambite) | (Sambito) Am enazas [zuma 100)| (lpzomary) |lpsomam [ (Elicrom] | [Elicrom] | (Sambito] | (Sambita)
[de023] [de023] [de023] [de 0221 [de023] [de 022l
Falta de pramacian [publicidad Elbuen desempefio de |
1 |veomunicacion efectiva) del 30 1 30 2 60 3 30 1 . 20 2 40 2 40 2 40
) - competencia.
portafolio de servicios
2 |Bstucturacrganizacional 20 2 40 2 10 2 10 2 |Crisis econdmicas. 20 1 20 1 20 z 40
desordenada e incompleta
Mormatividad compleja v
3 |Faltade estrateqias de ventas. 40 i} 0 i} 1] 1 40 3 |desconocimiento juridica par 20 0 1} 0 0 1 20
cambio en legislacidn
4 Mayores co;tos quela 10 2 20 2 20 2 20 4 Cc:mpetencia directa reacti\_.la.: 40 3 120 2 80 2 80
competencia. mas empresas ofiecen semvicios
5 1] 1] [1] 5 [1] 1] 0
] 1] 1] 1] ] 1] 1] 1]
¥ 1] 1] [1] ¥ [1] 1] 0
g 1] 1] 1] g 1] 1] 1]
a 1] 1] [1] a [1] 1] 0
10 1] 1] 1] 10 1] 1] 1]
Suma 100 90 120 190 Suma 100 180 140 180
Valora- Valora- Valora- Valora- Valora- Valora-
Peso cién I Pxll cionlz | Pxl2 | cionl3 | PxI13 = Peso cién I Pxll cionlz2 | Pzl2 | ciénl3 Pxl3
Forta I ezas [zuma 100 | (lpzomary] | (pzomar) | (Elicrom) | [Elicrom] | (Sambite) | (Sambita) Oportu ni dades [zuma 100)| (lpsomary) | lpzomaml [ (Elicrom] | [Elicrom] | (Sambitol | (Sambita)
[dela3] [de0a3] [de 0231 [de Qa3 [de 0a3] [de 023l
1 |[Conocimigrto del mercade 20 3 (1] 2 40 2 40 1 [Alisnzas estratégicas. 30 2 60 2 60 2 (1]
Contar con laborstorios = Tendencia de crecimienta de
2 | ) an 3 a0 3 a0 1 30 2 |reqularizaciones ambientales en a0 1 40 1 40 2 &0
infraestructura propia = N
|z industria.
3 |Calidad de trabajo 40 2 a0 3 120 2 80 3 |Muevastecnologiasymas 10 2 20 2 20 1 10
4  |Empresa acreditads por 2l SAE 10 1 10 2 20 1 10 4 | Abrir nusvos puntos de venta 20 1 20 1 20 1 20
5 1] 1] [1] 5 [1] 1] 0
[ 1] 1] 1] [ 1] 1] 1]
¥ 1] 1] [1] ¥ [1] 1] 0
g 1] 1] 1] g 1] 1] 1]
a 1] 1] [1] a [1] 1] 0
10 1] 1] 1] 10 1] 1] 1]
Suma 100 240 270 160 Suma 100 140 140 170

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzélez.




Figura 15. Grafico del analisis FODA comparativo de la competencia.
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Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez.

El analisis de la matriz FODA permitio establecer que la empresa IPSOMARY S.
A.se encuentra en el terreno de juego, en otras palabras puede mejorar su ventaja
competitiva si implementa estrategias direccionadas a afrontar sus debilidades y
amenazas, mientras se observa que las empresas competidoras tienen ventaja
competitiva ya que presentan mejores condiciones en cuanto sus fortalezas y
oportunidades sobre todo a nivel comercial. Para determinar qué tipo de estrategias
requiere implementar la organizacion es preciso que se elabore una matriz cruzada,
segun el esquema que se presenta a continuacion:

Figura 16. Esquema de matriz cruzada para identificar estrategias a llevar a cabo.

Matriz DAFO OPORTUNIDADES AMENAZAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez.



Figura 17. Matriz cruzada Fortalezas-Oportunidades

Las fortalezas se usan para tomar ventaja en cada una las oportunidades.

0=En total desacuerdo, 1= No esta de acuerdo, 2= Esta de acuerdo, 3= Bastante de acuerdo y 4=En
total acuerdo

OPORTUNIDADES
o1 02 03 04
F1 0 3 4 3
F2 2 1 2 2
FORTALEZAS
F3 2 2 3 3
F4 1 1 3 2
Total 34 5 7 12 10

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez.

Figura 18. Matriz cruzada Fortalezas-Amenazas

Las fortalezas evaden el efecto negativo de las amenazas.

0=En total desacuerdo, 1= No esta de acuerdo, 2= Esta de acuerdo, 3= Bastante de acuerdo y 4=En
total acuerdo

AMENAZAS

Al A2 A3 A4

F1 2 3
F2 1 2 2 2

FORTALEZAS

F3 3 2
F4 2 4 2 3
Total 40 8 12 9 11

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez.

Figura 19. Matriz cruzada Debilidades-Oportunidades.
Superamos las debilidades tomando ventaja de las oportunidades

0=En total desacuerdo, 1= No esta de acuerdo, 2= Esta de acuerdo, 3= Bastante de acuerdo y 4=En
total acuerdo

OPORTUNIDADES
o1 02 03 04
D1 2
D2 1 3 3 3
DEBILIDADES
D3 1
D4 2 3 3 2
Total 41 6 10 14 11

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez.
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Figura 20. Matriz cruzada Debilidades-Amenazas.

Las debilidades intensifican notablemente el efecto negativo de las amenazas

0=En total desacuerdo, 1= No esta de acuerdo, 2= Esta de acuerdo, 3= Bastante de acuerdo y 4=En
total acuerdo

AMENAZAS
Al A2 A3 A4
D1 1 3 4
D2 1 3 1
DEBILIDADES
D3 1 2 1
D4 1 3 1
Total 30 4 11 7 8

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez.

Figura 21. Sintesis de resultados de la matriz cruzada.

Relaciones Tipologia de estrategia Puntuacion Descripcion

Deberéa adoptar estrategias de

FO Estrategia Ofensiva 34 o
crecimiento

La empresa esta preparada para

AF Estrategia Defensiva 40
enfrentarse a las amenazas

Se enfrenta a amenazas externas
AD Estrategia de Supervivencia 30 sin las fortalezas necesarias para
luchar con la competencia

La empresa no puede aprovechar
oD Estrategia de Reorientacion 41 las oportunidades porque carece
de preparacion adecuada

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez.

El resultado del analisis indica que la empresa IPSOMARY S. A. no aprovecha las
oportunidades debido a que no se encuentra preparada para ello, segin esta estrategia
IPSOMARY S. A. debe procurar minimizar sus debilidades aprovechando las
oportunidades del mercado.

Mediante la aplicacion de un analisis FODA de la organizacion, se obtuvo una vision
clara de la ventaja competitiva, los recursos, las capacidades y habilidades de la
empresa. Lo que se transmite en encontrar ese aspecto que llevado de una buena manera,
sea el precursor de un aumento en la rentabilidad de las operaciones de IPSOMARY S.
A. Para la eleccion de las estrategias mas acordes a las posibilidades de la empresa, se

identificaron las habilidades, recursos y capacidades con los que se dispone:
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Eficiencia: Tomando en cuenta la segmentacion de recursos materiales en
IPSOMARY S. A., infraestructura, vehiculos, mobiliario, etc.; la eficiencia generada por
un buen manejo de la empresa es evidente, pues se logra la coordinacion necesaria entre
areas para compartir ciertos recursos necesarios para las actividades de la empresa como
lo es el mas importante: uso de los vehiculos, pues se ha identificado que si bien la
empresa cuenta que una poca cantidad de vehiculos, sus actividades propias de servicios,
hacen que la necesidad de visitar a los clientes para desarrollar el servicio sea
indispensable, y aun asi la gestion es tal que con la cantidad de vehiculos reducidas se
logra realizar las visitas necesarias a clientes. Todo esto se logra gracias a un buen
direccionamiento de la gerencia, ademas en ciertos casos de una buena “intermediaria”
pues administradora que si bien no es parte de ninguna de las areas operativas es quien
en algunos casos se encarga de ser el medio de coordinacion de este recurso (vehiculos)
incluso quedando tiempo para que se realice actividades complementaria como
mensajeria con el uso de estos.

Otro buen manejo de recursos por parte de IPSOMARY S. A. es el economico, se ha
disefiado un buen esquema de manejo de recursos econémicos, mediante la aplicacion de
métodos basicos de contabilidad, los cuales son asignacidn de cajas chicas a cada una de
las areas, siempre que esas actividades sean directamente operativas, ademas de cajas
adicionales a cada proyecto 0 a cada personal operativo cuando el valor excede cierto
monto para la ejecucién de algunas actividades, cuando se trata de cajas chicas de cada
areas estos recursos son manejados directamente por los jefes de cada area quienes a su
vez asignan segun el caso a personal encargado directo del manejo de estos recursos,
asegurandose asi la continua operacion de cada area sin la necesidad de la participacién
directa del gerente, pues incluso estas cajas son asignadas bajo peticion de cada jefe de
area a la administradora quien tiene la autonomia suficiente para la asignacion directa de
estos recursos, solo en casos especiales en que los montos exceden hasta cierto punto los
valores normales se debe proceder bajo autorizacion de gerencia. Estos factores dan
como resultado que la eficiencia de la empresa sea considerable, teniendo en cuenta que
cada area puede desarrollar con pocos recursos la ejecucion de trabajos y proyectos

enteros, de una manera facil y fluida.
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Calidad: En cuanto a la calidad de los servicios ofrecidos por IPSOMARY S. A,
estos se pueden encasillar en alta calidad; para esto se tomara en cuenta las dos lineas de
negocio (areas de la empresa):

e Consultoria.- acreditada como tal ante el Ministerio de Ambiente del Ecuador,
debe considerarse que los requisitos para empresas es mas estricto que para consultores
individuales, pues entre otros requisitos deben tener en ndémina a profesionales de
distintas ramas, requisito que la empresa cumple a cabalidad.

e Laboratorio.- lo que se concluye que IPSOMARY S. A. ha adquirido para el
desarrollo de sus servicios altos estandares de calidad, con lo cual su énfasis en la

calidad de sus servicios ofertados es elevado.

4.3 Disefo del plan estratégico de ventas.

4.3.1 Determinacion de estrategias.
Estas estrategias estan dirigidas a ofrecer una clara propuesta de valor de la empresa
hacia los clientes, para esta propuesta de valor basicamente se deben definir dos tipos de
estrategias, las cuales son:
e Estrategia genérica de competencia

e Estrategia de posicionamiento.

4.3.1.1 Eleccidn de la Estrategias genéricas.

Porter establece tres tipos de estrategias genéricas:

o Liderazgos de Costos: Consiste en mantener el liderazgo de costo mediante un
conjunto de acciones integradas, para fabricar productos u ofrecer servicios a un
coste mas bajo en relacion a la competencia y en términos aceptables para los
clientes.

e Diferenciacion: Requiere que la empresa venda productos diferenciados, los
productos deben ser mejorados de manera permanente para mantener la

diferenciacion frente a los competidores.
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e Enfoque de Nichos: Direccionada a ofrecer productos o servicios a un segmento de
mercado en particular, cuando se implementa este tipo de estrategia las empresas

pueden lograr ventaja competitiva en cierto sector de la industria.

Figura 22. Valoracion de las estrategias genéricas.

ESTRATEGIA Variables Valor| Total Observacion
La organizacion puede reducir costos La empresa ofrece servicios de
de los servicios que ofrece sin que 0 asesoria ambiental, por lo tanto no es
. i i dmi osible disminuir costes, los
Liderazgos de e_X|sFa un_lmpacto econémico p _ . S:
Costos significativo. 1 |profesionales brindan sus servicios a un
Lo honorario establecido no es posible
La empresa puede disminuir sus costos . i S
. i . 1 reducir salarios, tampoco disminuir la
sin alterar la calidad del servicio. )
calidad.
Es posible ofrecer servicios de valor
agregado que se diferencien de la 3 La empresa esta en capacidad de
. . ia. ofrecer un servicio diferenciado de
Diferenciacion competencia - 7 .
La empresa se encuentra en capacidad valor agregado, puede modificar su
de modificar su servicio para mantener | 4 gestion comercial y mejorar su servicio
la diferenciacion. al cliente.
La empresa tiene identificado nichos de
mercado distintos, especiales 0 Unicos 1
para ofrecer sus servicios de manera Las personas que contratan servicios de
Enfoque de  |especializada. 4 |asesoria ambiental en general buscan
Nichos La empresa se encuentra en capacidad servicios estandares ya que el objetivo
de desarrollar habilidades unicas para 3 de contratar las consultorias es cumplir
satisfacer las necesidades de un con los requerimientos exigidos por el
mercado distinto. Ministerio de Ambiente.
1. No esta de acuerdo 2. Esté de acuerdo.
3. Esté bastante de Acuerdo 4. Est4 en total acuerdo

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzélez.

Una vez que se valoro la capacidad de la empresa para llevar a cabo las estrategias
genéricas, se determind que la estrategia de diferenciacion es la que mas se ajusta a las

necesidades, recursos y servicios que ofrece la empresa IPSOMARY S. A..

4.3.1.2 Eleccidn de la Estrategia de posicionamiento.
Es necesario que se determine una estrategia de posicionamiento optima, debido a que
los clientes buscan los servicios que les proporcione un mayor valor, por lo tanto suelen

hacer un balance precio/beneficio, en la figura que se muestra a continuacion se observa
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las posibles propuestas de valor para que una empresa logre posicionar sus servicios en

el mercado.

Figura 23. Matriz de posicionamiento.

PRECIO
MAS EL MISMO MENQOS

B Mas Mas Mas
E MAS por porlo por
N mas mismo menos
E Lo mismo Lo mismo Lo mismo
F LO por por lo por
1 MISMO | mas mismo menos
C
I Menos Menos Menos

or or or
o MENOS [P ) P . P
s mas lo mismo mucho

menos

Fuente: Fundamentos del Marketing (Kotler pag. 264)

La figura anterior muestra las estrategias de posicionamiento que pueden ser
adoptadas por la empresa, considerando los analisis previos, y los recursos con los que
dispone la empresa se determind que se deben manejar estrategias de mas por lo mismo,
es decir incrementar los beneficios para los clientes, sin incrementar los precios de los
servicios. La estrategia elegida permite que IPSOMARY ofrezca mejores servicios que

los competidores por el mismo precio.
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4.3.1.3 Matriz de Estrategia de competencia y posicionamiento.

Tabla 33. Matriz de Estrategias del Plan de Ventas de la empresa IPSOMARY.

Tipo de estrategia:

Diversificacion - mas por lo mismo.

Objetivo estratégico:

Incrementar las ventas en un 40% incorporando diferenciacion en los servicios que ofrece la empresa
IPSOMARY S.A., para lograr que el comprador prefiera a la firma sobre sus rivales.

Estrategias TAacticas Responsable |Recursos |Tiempo | Indicador
Ofrec_er SEIVICIO| Realiza analisis de las necesidades de los clientes, para Vol
gupelrlor, tand identificar los servicios preventa y postventa que se H do umetnes
Impiementando brindara (asesoria, capacitacion, entre otros). Jefe de ventas umano . € venia.
servicios de preventa y Gerente Suministros| 3 afios | Cantidad de
.pOSt_Vem?’ q Ism Establecer los parametros y condiciones bajo los cuales se de oficina f_é:lllt_entgs
Incremento ¢ 5| prindara los servicios e post y preventa. 1delizados.
precios actuales.

Determinar el presupuesto con el que cuenta la empresa

Ofrecer tarifas Premium | para otorgar descuentos y tarifas especiales a grandes Jefe de ventas Humano

(diferenciadas o con|clientes. Gerente Suministros 3 afios Volumenes
descuentos) para : , de oficina de venta.
mejores clientes Elaborar tabla de tarifas y descuentos segiin montos de | Contador Efectivo

' los servicios contratados.
I_ncre_mer]t,ar _ la| Establecer los parametros y condiciones bajo los cuales se Humano Volumenes
fldel_lzamon de clientes | ofreceran incentivos para los mejores clientes. Jefe de ventas Suministros de venta.
mediante un plan de . . . Gerente de ofici 3 afios | Cantidad de
incentivos por montos Elaborar el plan de incentivos (premios) que se Contador éfo It(_llna clientes
i i ectivo L
de contrato. entregaran a los clientes, calendario y presupuesto. fidelizados.

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez.




Tabla 33. Matriz de Estrategias del Plan de Ventas de la empresa IPSOMARY.

analisis de laboratorio.

Estrategias Tacticas Responsable | Recursos [Tiempo | Indicador
Analizar el status crediticio de los clientes (montos de Créditos
N compra, historial de pagos, tiempo que lleva contratando otorgado.
Otorgar facilidades de  ||os servicios de la empresa) Jefe de Humano Capacidad de
pago y crédito a clientes ) B ventas Suministros .
que han mostrado lealtad a El_aborar una base de dato_s con la informacion de los Gerente de oficina 3 afios pégo de
la firma clientes que accedan a créditos. Contador Efectivo clientes.
Elaborar un plan de pagos conveniente para ambas deflr::tr;is
partes (cliente-empresa).
Evaluar los procesos actuales para la emision de qE: :;p;si:e
informes ambientales y resultados de laboratorio. informes
Humano ambientales.
Identificar posibles barreras o procesos que demoren la| Gerente Suministros Tiempo de
Disminuir el tiempo para la|eNtrega de los resultados de laboratorio y emisién de C00rdi'nac!0 de oficina entrega de
entrega de resultados de |INformes ambientales de auditorias | e tivo _ |resultadosde
laboratorio o emision de |Redisefiar los procesos para la emision de informes| Directorde | . ., | 3afios | laboratorio.
informes ambientales  |@mbientales y resultados de laboratorio. calidad ||\ ratorio Tiempo para
Director . realizar
Disminuir al méximo los cuellos de botella administrativo técnico _Eq“'pos_ ‘f'e inspecciones
nspeccion y estudios.
Disminuir el tiempo en el que se realiza la inspeccion Nivel de
Optimizar el tiempo al realizar estudios ambientales, y Zaetz]ic;c,:::

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez.
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4.3.2 Estrategias funcionales
Este tipo de estrategias se encuentra direccionado a aplicar de manera éptima los
recursos y habilidades que posee la organizacién con el objetivo de maximizar las
diferentes areas de la empresa como comercializacion, produccion, finanzas, entre otras.
Como se determin6 por medio del andlisis de la Matriz FODA, la empresa IPSOMARY,
debe llevar a cabo estrategias de reorientacion, aprovechando las oportunidades para
hacer frente a sus debilidades, en base a ello se plantearon las siguientes estrategias
funcionales que tiene por finalidad reestructurar la gestién comercial de la empresa.
o Estrategia 1: Departamentalizar las funciones de la organizacion, para obtener
mejores resultados, (crear departamento de ventas)
e Estrategia 2: Dar a conocer la empresa y sus productos y servicios a nuevos
mercados mediante estrategias de medios que generen valor agregado.
e Estrategia 3: Buscar nuevos nichos de mercado, implementar estrategias de venta
directa.
e Estrategia 4: Aplicar promociones para los clientes, para lograr posicionamiento y

fidelizacion.

4.3.2.1 Estrategia funcional 1: Implementacién del departamento de ventas.
Realizado el andlisis de la matriz FODA y determinada las estrategias, se procede al
disefio del plan estratégico de ventas para la empresa IPSOMARY S. A.. Para que la
organizacion asegure su permanencia en el tiempo requiere mejorar en el aspecto
comercial, por lo tanto la primera etapa del plan es implementar el departamento de
ventas, ya que es prioritario para que a través del mismo se ejecuten las demas
estrategias. El departamento de ventas se encargard exclusivamente de todos los
aspectos relacionados con la comercializacion de los servicios de la empresa, ademas
desde donde se ejecuten otras acciones como la elaboracion de proyecciones, objetivos y
estrategias de ventas, avaluacion de resultados, promocién y divulgacion de los

productos ofertados, entre otros.



Planificacién: Para implementar el departamento de ventas se deben llevar a cabo las

siguientes acciones:

1.

Plantear objetivos del nuevo departamento: Los objetivos deben ser concretos, y
deben reflejar la funcionalidad real del departamento, el motivo de su creacion y su
aportacion a la empresa, los objetivos deben ser coherentes y concordantes con las
estrategias, para de ese modo obtener resultados positivos.

Determinar las funciones del departamento: Es preciso que se definan las
funciones que se ejecutaran en el departamento y los responsables de las mismas.
Establecer los procesos por el cual se realizara la venta: una vez determinada las
funciones es necesario se realice el flujo de los procesos de como se realizara las
ventas y como funcionara el departamento.

Seleccion del perfil del personal de ventas: Es preciso primero establecer el perfil
del personal requerido, para su posterior seleccion.

Plan de remuneraciones e incentivos al personal: En esta instancia se analiza y
establece la condicion salarial y pago de comisiones su es el caso.

Identificacion y categorizacion de clientes actuales: Es preciso que se organice la
cartera de clientes actual, para elaborar una base de datos sobre la cual comience a

operar el departamento de ventas.

4.3.2.1.1 Objetivos del departamento de ventas de IPSOMARY S.A.

Establecer estrategias y acciones concretas direccionadas al incremento del volumen
de ventas de la empresa desde el primer afio de funcionamiento del departamento de
ventas se persigue un incremento de ventas del 40%.

Estructurar un equipo de ventas que se encargue de realizar ventas directas,
mediante la visita a clientes potenciales y buscando la reintegracion de ex clientes.
Elaborar una nueva cartera de clientes ya sean estos institucionales o personas
naturales.

Realizar proyecciones de ventas, incrementando las ventas de manera anual en un
20% después del primer afio de funcionamiento del departamento de ventas.

Abrir nuevos nichos de mercados, a traves de la apertura de sucursales en otras
provincias.
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Cerciorarse de que los objetivos propuestos y metas establecidas se cumplen, para lo
cual debe realizar evaluaciones trimestrales por medio de indicadores de gestion,
para establecer el nivel de cumplimiento.

Alcanzar la consolidacion del departamento de ventas, que involucre a todo un
equipo bien estructurado (Directo de ventas, Supervisor y Vendedores).

Lograr la integracion y vinculacion del departamento de ventas con otras areas de la
organizacion, promoviendo el trabajo conjunto que contribuya al desarrollo

empresarial.

4.3.2.1.2 Funciones del departamento de ventas de IPSOMARY S.A.

Realizar la planificacion y organizacion de las proyecciones de ventas y gastos,
ademas de contribuir al incremento de la cartera de servicios que ofrece la empresa.

Encargarse de la seleccion del personal de ventas, segun las caracteristicas que se
presentan en el perfil del cargo.

Se debe encargar de conformar los equipos de ventas con personas que tengan
experiencia en ventas.

Motivar al personal de ventas con salarios y remuneraciones justas, segin los
volimenes de ventas, promoviendo un clima de trabajo agradable en el cual los
vendedores trabajen de manera libre pero comprometida con la empresa.

Realizar supervisiones al personal de ventas para determinar si se estan cumpliendo
con las metas de ventas.

Elaborar y mantener actualizada una base de datos de los clientes actuales y
potenciales.

Realizar la proyeccion de la venta, establecer los cupos y metas de ventas y el
porcentaje de comision para los vendedores.

Recolectar la informacidon necesaria para elaborar el diagnoéstico de la situacién
comercial de la organizacién, en base a las mismas se estableceran las nuevas
estrategias de ventas.

Registrar oportunamente el comportamiento de las ventas, para la emision de

informes que contribuyan a la toma de decisiones-
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Realizar actividades de capacitacion para que el personal de ventas se encuentre
preparado y asesore adecuadamente al cliente acerca de los servicios ofrecidos por
la empresa.

Estimular a los clientes potenciales y actuales con promociones para incrementar la
cartera de clientes o lograr la fidelizacion de los clientes antiguos, las promociones
pueden consistir en regalos, sorteos e incluso descuentos.

Elaborar estrategias que se encentren direccionadas a potencializar las ventas en un

tiempo establecido, y mantener un control adecuado para que las metas se cumplan.

4.3.2.1.3 Flujo de procesos para realizar ventas.

Con la finalidad de tener claro cuales son los procedimientos que deben seguirse para

que el departamento de ventas cumpla con su funcion principal de manera adecuada, se

muestran los pasos a seguir con el respectivo flujograma.

1.

Recolectar la informacion acerca de los clientes actuales y potenciales, para elaborar
una base de datos integral.

Con la informacion de la base de datos, se selecciona un grupo de clientes para
realizar el contacto telefénico o por medio de correo electrénico, en este paso se
procede a concretar citas para informar al potencial cliente acerca de los servicios y
beneficios que ofrece la empresa IPSOMARY S.A.

Una vez llevada a cabo la reunion, en la misma se negocia el modo de pago, fechas
las condiciones sobre las cuales se brindara el servicio, promociones o descuentos si
se da el caso.

Se realiza el cierre de la venta por medio de la firma del contrato que compromete a
las partes o en su caso con la emision del comprobante de venta.

Se genera una orden para que le departamento técnico se encargue de brindar el
servicio solicitado por el cliente.

Los técnicos se encargan de realizar el servicio solicitado, dentro del tiempo

establecido.
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Figura 24. Diagrama de flujo del proceso de ventas
DIAGRAMA DEL PROCESO
Cédigos naturaleza @ Operaciones A Inspeccion

Elaborado por: Las Autoras actividad: B Dec. Estratégica ==) Transporte
Cadigo| Descripcion de Actividad @ [ | A =) Distan. [Tiempo
1 Identificar posibles nuevos .

clientes. (Bases de datos)

Establecer contacto
directo con los clientes

3 Fijar condiciones del pedido
(formas de pago, descuentos)

>k

5 |Orden de servicios dirigido al
departamento técnico

Relizar servicio en tiempo
establecido

4 Elaboracion y firma del
contrato */

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez

4.3.2.1.4 Seleccion del perfil del personal de ventas.
Para que el departamento de ventas de la empresa IPSOMARY S.A. funcione de manera
efectiva es preciso que la seleccion del personal que lo conforme cumpla con una serie
de caracteristicas en cuanto conocimiento y experiencia, para que con ella aporten de
manera positiva al buen funcionamiento y crecimiento de la empresa. El departamento
estara compuesto por dos cargos base, uno corresponde al director de ventas y el otro a
la secretaria de ventas, las personas que ocuparan los cargos mencionados deben contar
con la experiencia requerida, alto sentido de responsabilidad, capacidad para el alcance
de las metas, capacidad de negociacion, altas relaciones interpersonales, ya que el
contacto directo con los clientes es parte de su funciéon. A continuacion se muestra el

perfil de los cargos mencionados.
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Tabla 34. Descripcion de cargo Director de ventas

DESCRIPCION DE CARGOS

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

Dia Mes Afio Nombre del cargo: Codigo:
DIRECTOR DE VENTAS
Departamento: Division: Seccidn:
Nombre del cargo de quien depende: Elaboracion:
GERENTE GENERAL
Il. NATURALEZA DEL CARGO

Planear, organizar, dirigir y controlar todas las funciones del departamento de ventas, ademas de la
supervisién de los integrantes de dicho departamento. Ademas de obtener nuevos contratos y atraer
nuevos clientes

lll. FUNCIONES DEL CARGO

1. Planificar y organizar (prevision de ventas y gastos, preparacion de ofertas, precios y condiciones,
organizar tiempos)

2. Reclutar vendedores (disefiar perfil del cargo, elegir a los candidatos mas

adecuados)

3. Formar al equipo de ventas (formar nuevos vendedores, presentar nuevos

productos y técnicas de venta)

4. Motivar al equipo de ventas (formas de remuneracion, solucion de problemas,atencién a
sugerencias)

5. Supervisar al equipo de ventas (objetos, actividad, resultado)

lll. FUNCIONES DEL CARGO
FACTORES ESPECIFICACIONES
EDUCACION Terminacidn de carrera universitaria
CONOCIMIENTOS [EXPERIENCIA Mas de 12 meses
Y ADIESTRAMIENTO  |Mas de uno y hasta tres meses
HABILIDADES COMPLEJIDAD El trabajo es muy variado y difici

HABILIDAD MENTAL ([Planear el trabajo y tomar decisiones importantes

HABILIDAD MANUAL [Se requiere poca habilidad manual

POR SUPERVISION [Supervisa técnicay administrativamente pocas personas

RESPONSABILIDAD |POR ERRORES Requiere mucha atencidn, un error genera grandes dafios
POR EQUIPOS No responde por ningtn tipo de maquinaria o herramienta
MENTAL Las labores del cargo demandan alta atenciéon mental
ESFUERZO VISUAL Las labores del cargo demandan mediana atencién visual
FISICO Las labores del cargo demandan poco esfuerzo fisico
CONDICIONES |CON. AMBIENTALES |[Se esta expuesto a buenas condiciones ambientales
DE TRABAJO RIESGOS No se estd expuesto a lesiones de importancia

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez
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Tabla 35. Descripcion de cargo Secretaria de ventas

DESCRIPCION DE CARGOS

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

Dia Mes Afio Nombre del cargo: Cddigo:
SECRETARIA DE VENTAS
Departamento: Division: Seccién:
Nombre del cargo de quien depende: Elaboracion:
DIRECTOR DE VENTAS
Il. NATURALEZA DEL CARGO

Brindar funciones de apoyo y colaboracidn al director por ejemplo mediante el manejo, clasificacion

y recopilacion de lainformacién, tal como el perfil de los clientes y el historial de las ventas; encargarse
del registro de la misma ya sea por medio de la creacion de una base de datos o el manejo de archivos
de documentos. Ademads de obtener nuevos contratos y atraer nuevos clientes

Ill. FUNCIONES DEL CARGO

1. Mantener registros detallados sobre el comportamiento de las ventas, analizarlos y plantea
alternativas para mejora dicha situacion.

2. Gestionary concretar negocios y pedidos desde la oficina de ventas por medio telefénico o
personalmente con el cliente.

3. En base alos reportes realizados identificar los errores, falencias y problemas detectados,
reportarlos oportunamente al director de ventas y generar alternativas de solucion.

4. asistir a ferias gastrondmicas y eventos relacionados para concretar nuevos negocios y
contratos

I1l. FUNCIONES DEL CARGO
FACTORES ESPECIFICACIONES
EDUCACION Terminacién de carrera universitaria
CONOCIMIENTOS |EXPERIENCIA Mas de 12 meses
Y ADIESTRAMIENTO Mas de uno y hasta tres meses
HABILIDADES COMPLEJIDAD Las labores que realiza son variadas y dificiles

HABILIDAD MENTAL |Analizar situaciones y tomar decisiones importantes

HABILIDAD MANUAL [Se requiere poca habilidad manual

POR SUPERVISION  [No supervisa el trabajo de nadie

RESPONSABILIDAD |POR ERRORES Requiere mucha atencidn, un error genera grandes dafios
POR EQUIPOS No responde por ningun tipo de maquinaria o herramienta
MENTAL Las labores del cargo demandan alta atencién mental
ESFUERZO VISUAL Las labores del cargo demandan mediana atencion visual
FISICO Las labores del cargo demandan poco esfuerzo fisico
CONDICIONES |CON. AMBIENTALES |[Se esta expuesto a buenas condiciones ambientales
DE TRABAJO RIESGOS No se esta expuesto a lesiones de importancia

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez

84




4.3.2.1.5 Plan de remuneraciones e incentivos a los vendedores.

Considerando la importancia que tiene el personal de ventas dentro de la empresa, es
necesario que se ofrezcan buenas condiciones salariales acorde a sus funciones.

Con la finalidad de que los vendedores pongan todo su esfuerzo al momento de
realizar sus actividades es preciso que se los motive e incentive, de no ser asi se corre el
riesgo de que no se obtengan los resultados favorables. En otras palabras si el vendedor
ve que tiene solo un salario fijo no pondra el mismo empefio que si se lo comisiona por
las ventas que realiza, no buscara nuevos clientes, y se limitara solo a cumplir con su
cuota de ventas mensual, la paga de incentivo mejora la gestion de los vendedores.

Los sueldos deben ser establecidos segun el cargo y responsabilidad que tiene el
empleado, por lo tanto el gerente de ventas tendra un salario superior a la secretaria. En
el caso de la empresa IPSOMARY S.A. el salario se establece en base a la lista de
sueldos y salarios que maneja la organizacion para cargos similares, a continuacion se

fija el siguiente salario fijo y el porcentaje de comision:

Tabla 36. Salario del personal de ventas

e Comisiones sobre
Salario fijo mensual
ventas
Director de ventas $600 + beneficios de ley 3%
Secretaria de ventas $450 + beneficios de ley 3%

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

4.3.2.1.6 Identificacion y categorizacion de clientes actuales.
Como se mostrd en el analisis de resultados, la empresa en la actualidad cuenta con 40
clientes, por lo tanto, la primera mision del departamento de ventas es realizar un base
de datos con la informacion actualizada de los mismos, esta base se puede elaborar en el
sistema que maneja la empresa, el mismo debe ser modificado para que se incluyan las
actividades del departamento de ventas. Ademéas se deben incluir los nombres de
posibles clientes, asi como de ex clientes que requieran servicios de consultoria

ambiental.
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La base de datos debe ser enriquecida con informacion de clientes potenciales, para
ello es preciso que se contrate los servicios de un profesional para que realice un analisis
del mercado actual donde se identifigue a aquellas empresas que pudiesen estar
interesadas en los servicios de IPSOMARY S.A.

4.3.2.2 Estrategia funcional 2: Implementacion de Telemarketing para dar a
conocer a la empresa, productos y servicios.
El departamento de ventas debe utilizar la tecnologia como una herramienta que
promueva los servicios que IPSOMARY S. A. ofrece, por medio del uso de la
telecomunicacion (Telemarketing) es posible que se llegue a mas personas, los medios
comunes para llegar al posible cliente son el teléfono, redes sociales, correo electronico

y los avisos de prensa escrita.

Tabla 37. Actividades de la estrategia 2

ESTRATEGIA: Implementacion de Telemarketing para dar a conocer a la empresa,
productos y servicios.

OBJETIVO: Incrementar las ventas por medio de la implementacion de telemarketing.

TACTICA: Aprovechar los medios de comunicacion/ actualizar la pagina de internet.

ACTIVIDADES RESPONSABLES| RECURSOS

1.1 Contratacion de una empresa de publicidad que
brinde las mejor opcién costo/beneficio a la
organizacion.

1.2 Pactar con los medios de comunicacién masiva Humano
e L. Departamento de .

para difundir los servicios que ofrece la empresa. Venias Econdmico
Material

1.3 Realizar plan agresivo de promocion por redes
sociales, correo elétronico, llamadas telefonicas,
publicidad por medio de volantes, mantener al dia el
sitio web de la empresa.

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez
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Tabla 38. Herramientas de publicidad a utilizar en la empresa IPSOMARY S. A.

PERIODICO
Tiempo. Un fin de semana cada mes sabado y domingo..
Medidas de anuncio. 15c¢cmancho * 10 ecm Largo.
Costo unitario. Universo: $ 162.50
Extra: $96.50
AFICHES
Impresiones. 2000
Medidas del afiche. 25cm ancho *30 cm Largo.
Costo unitario. 0.15 usd
Costo. 300 usd.
INTERNET
Disefio de pagina. 100
Alojamiento Anual. 20
Costo Pagina Web. 120usd.

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez

4.3.2.3 Estrategia funcional 3: Buscar nuevos nichos de mercado, implementar
estrategias de venta directa.
La manera mas efectiva de llegar al cliente es mediante el trato directo con el mismo,
con esta estrategia se pretende lograr un fuerte vinculo con los clientes por medio de la
atencion directa y personaliza, para ello el departamento de ventas debe asesorar acerca

de los servicios ofertados por la empresa.

Tabla 39. Actividades de la estrategia 3

ESTRATEGIA: Buscar nuevos nichos de mercado, implementar estrategias de venta directa.

OBJETIVO: Incrementar las ventas y mejorar la gestion comercial mediante las ventas directas

TACTICA: Generar relaciones duraderas con clientes importantes.

ACTIVIDADES RESPONSABLES| RECURSOS

2.1 Establecer la planificacién para realizar las ventas
personalizadas coordinando las visita a los clientes

2.2 Brindar trato preferencial a los clientes actuales y a Humano
. . Departamento de L
los clientes potenciales. Econdmico
- ventas .
2.3 Promover la busqueda de nuevos clientes por Material

medio de estudios de mercado para ingresar en nuevos
nichos de mercado

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez
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4.3.2.4 Estrategia funcional 4: Aplicar promociones para los clientes, para lograr

posicionamiento y fidelizacion.

Esta ultima estrategia se encuentra direccionada a implementar promociones como un

medio para conseguir la fidelizacion de los clientes. Las promociones son una inversion

que resulta beneficiosa para la organizacion, los clientes se sentiran beneficiados, esto

contribuye a mejorar los niveles competitivos.

Tabla 40. Actividades de la estrategia 4

fidelizacién.

ESTRATEGIA: Aplicar promociones para los clientes, para lograr posicionamiento y

OBJETIVO: Implementar promociones para mejorar los niveles de venta.

TACTICA: Emprear promociones para incrementar clientes.

ACTIVIDADES RESPONSABLES| RECURSOS

3.1Realizar el andlisis de los costos de impementar las

. Humano
promociones Departamento de .

- - Economico
3.2 Elegir promociones y tasas de descuento que se ventas .

. . . Material

aplicaran en beneficio del cliente.

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

4.4 Presupuesto de la propuesta.

Tabla 41. Gastos de marketing para la empresa IPSOMARY S. A.

Gastos de marketing mensual anual
Publicidad en medio escritos S 259.00 | $ 3,108.00
Impresion de afiches y similares S 300.00 | S 1,200.00
Manejo de sitio web S 10.00 | S 120.00
Gastos de movilizacidon S 50.00 | § 600.00
Gastos de articulos promocionales (gorras,
camisetas, esferos, entre otros) S 500.00 | $ 6,000.00
Bonos y descuentos para clientes $1,000| $12,000.00
$23,028.00

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez
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4.4.1 Estimacion de gastos e ingresos de la propuesta.

Gastos

Para la estimacion de los gastos, se solicité a la empresa la informacion de gastos de

marketing y administrativos del periodo 2014 - 2016, con base en ello y a la informacion

del departamento contable se estim6 un incremento de los gastos administrativos y de

ventas de acuerdo a los salarios a implementar segun el plan propuesto, mientras que los

gastos de marketing responden a los rubros calculados en la tabla 42:

Tabla 42. Estimacion de gastos empresa IPSOMARY S. A. 2014-2019

Gastos de
marketing

$12.500,00| $9.800,00| $7.300,00$23.028,00| $24.179,40| $ 25.388,77

Gastos de

administracion | $52.761,00 | $54.943,00| $56.163,00 | $ 72.660,00 | $ 76.293,00| $ 80.107,65

y ventas

Total de gastos | $65.261,00| $64.743,00| $63.463,00 | $ 95.688,00 | $100.472,40 | $ 105.496,42

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

Ingresos

El plan esta dirigido a mejorar las ventas de la empresa, para ello el departamento de

ventas se

concentrard en aquellos sectores que demandan constantemente servicios

ambientales, en especial de aquellas que requieren cumplir con la normativa impuesta

por el Ministerio de Ambiente del Ecuador.

Empresas camaroneras.

Empresas del sector de energia y minas
Empresas madereras.

Industria de alimentos.

Industrias de bienes.

Para determinar los servicios en los cuales se pondra énfasis, se realizé un analisis

para identificar aquellos de mayor demanda en el mercado, a continuacién se muestra

cada uno de ellos y con su respectivo precio.
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Tabla 43. Productos que se prevé ofertar en el plan estratégico de ventas.

Auditoria Ambiental empresa $ 15,560.00
Seguimiento en proyectos de PMA $ 5,400.00
Estudios de Impacto Ambiental $ 14,678.00
Obtencidn de Certificado de Interseccion $ 5,300.00
Licencia Ambiental $ 9,325.00
Elaboracion y Gestién de Aprobacién de reglamento de Seguridad y

Salud Ocupacional en el M.R.L. $13,070.00
Elaboracion de Matriz de Identificacion de Riesgos. $ 2,800.00
Elaboracion de Planes de Emergencias y Contingencia. $ 3,000.00
Ruido Ambiente $ 2,450.00
Calidad Aire Ambiente $ 2,500.00
Exposicion al Ruido Laboral $ 2,500.00
Otros (analisis de laboratorio) $ 1,647.58

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez

Para la estimacion de los ingresos, las ventas totales del 2016 fueron de $852.200,80,

para el primer afio de implementado el plan se prevé un incremento de las ventas del

40% considerando el aumento significativo del gasto de marketing y las mejoras en la

estructura comercial, y desde el segundo afio un incremento del 20% anual ya que se

estabiliza el crecimiento pero igual se mantienen las inversiones del plan comercial, la

utilidad es del 30% anual (datos proporcionados por la empresa).

Tabla 44. Estimacion de ingresos y egresos del proyecto

Ventas anuales $1,200,980($ 1,046,648|$ 852,200($ 1,193,080] $ 1,431,696/ $ 1,718,035
Variacion -13% -19% 40% 20% 20%

Utilidad bruta $360,294] $313,994|$255,660] $357,924] $429,509| $515411
Margen de contribucion 30% 30% 30% 30% 30% 30%

Gastos de marketing $12,500 $9,800{ $7,300] $23028] $24179] $25389
Gastos de administracion y ventas $52,761| $54,943] $56,163] $72,660] $76,293| $80,108
Total de gastos $65,261| $64,743] $63,463] $95688 $100,472| $ 105496
Variacion de gastos -1% -2% 51% 5% 5%
Utilidad antes de intereses e impuestos | $295,033[ $249,251($192,197| $262,236] $329,036] $409,914
Variacion de utilidad -16% -23% 36% 25% 25%
Rentabilidad del proyecto 25% 24% 23% 22% 23% 24%

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez
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Para el primer afio de aplicado el plan estratégico (2017) se estima que se obtendra un

ingreso de $17°193,080 los cuales se obtienen por la venta de los siguientes servicios:

Tabla 45. Estimacion de venta mensual por servicio de la empresa (2017)

Auditoria Ambiental empresa 1/$15,560.00 | $15,560.00| $186,720.00

Seguimiento en proyectos de PMA $5,400.00 | $5,400.00 $64,800.00

Estudios de Impacto Ambiental 1| 14,678.00 | $14,678.00| $176,136.00

Obtencion de Certificado de

Interseccion 1| $5,300.00 | $5,300.00 $63,600.00

Licencia Ambiental 1($9,325.00 |$9,325.00 | $111,900.00

Elaboraciéon y Gestion de Aprobacion

de reglamento de Seguridad y Salud

Ocupacional en el M.R.L. 1| $3,070.00 | $13,070.00 | $156,840.00

Elaboracion de Matriz de Identificacion

de Riesgos. 2| $2,800.00 | $5,600.00 $67,200.00

Elaboracion de Planes de Emergencias

y Contingencia. 3| $3,000.00 | $9,000.00 | $108,000.00

Ruido Ambiente 2| $2,450.00 | $4,900.00 $58,800.00

Calidad Aire Ambiente 2| $2,500.00 | $5,000.00 $60,000.00

Exposicién al Ruido Laboral 2| $2,500.00 | $5,000.00 $60,000.00

Otros (andlisis de laboratorio) 4| $1,647.58 | $6,590.33 $79,084.00
$1,193,080.00

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzalez

Tabla 46. Estimacion de ingresos y egresos mensual primer semestre afio 2017
(después de aplicado el plan estratégico de ventas).

Ventas mensuales | $99,423.33 | $108,748.3 | $94,023.33 |$104,823.33 | $96,623.33 | $102,223.33
Utilidad bruta $29,827.00 | $32,624.50 | $28,207.00 | $31,447.00 |$28,987.00 | $30,667.00
Gastos de

Marketing $1,919.00 $1,919.00 $ 1,919.00 | $1,919.00 $1,919.00 | $1,919.00
Gastos de

Administracion $6,055.00 $6,055.00 $ 6,055.00 | $6,055.00 $6,055.00 | $6,055.00
Total gastos $7,974.00 $7,974.00 $ 7,974.00 | $7,974.00 $7,974.00 | $7,974.00
Utilidad $21,853.00 | $24,650.50 | $20,233.00 | $23,473.00 |$21,013.00 | $22,693.00

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez
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Tabla 47. Estimacion de ingresos y egresos mensual segundo semestre afio 2017
(después de aplicado el plan estratégico de ventas).

Ventas mensuales | $99,423.33 | $99,423.33 | $83,863.33 |$114,983.33 | $99,423.33 | $90,098.33
Utilidad bruta $29,827.00 | $29,827.00 | $25,159.00 | $34,495.00 |$29,827.00 | $27,029.50
Gastos de

Marketing $1,919.00 $1,919.00 $ 1,919.00 | $1,919.00 $1,919.00 | $1,919.00
Gastos de

Administracion $6,055.00 $6,055.00 $ 6,055.00 | $6,055.00 $6,055.00 | $6,055.00
Total gastos $7,974.00 | $7,974.00 $ 7,974.00 | $7,974.00 $7,974.00 | $7,974.00
Utilidad $21,853.00 | $21,853.00 | $17,185.00 | $26,521.00 |$21,853.00 | $19,055.50

Elaborado por: Virginia Flores y Veronica Gonzélez

En los datos mostrados en la tabla anterior se deben destacar los siguientes detalles:

e Laaplicacion del proyecto es para el afio 2017, por lo cual a partir de ese periodo
se evidenciaran variaciones significativas en las cifras.

e El margen bruto se mantiene en 30% ya que en la propuesta de estrategias, consta
que el posicionamiento del negocio sera ofrecer “MAS SERVICIOS POR EL MISMO
PRECIO”, esto quiere decir que se mantiene el precio y se aumenta el gasto.

e Ese aumento de gasto se ve reflejado en la variacion de 51% del afio 2017 versus
el afio 2016.

e Se debe recordar que el aumento en el gasto responde al aumento de la gestion de
mercadeo, asi como la contratacion de personal comercial.

e La rentabilidad declina, pasando de un promedio de 24% del periodo 2014 -
2016, a 23% en el periodo 2017 - 2019.

e Si bien se pierde un punto en rentabilidad promedio del periodo de vigencia de
las nuevas estrategias frente al periodo en el que no se aplicd ninguna estrategia formal,
es importante evidenciar la mejora en la utilidad antes de impuestos, la misma que crece

36% en promedio a partir de la aplicacion del plan.
En la figura 25 se grafican las curvas de ingresos por ventas, gastos totales y utilidad,

para mostrar el comportamiento de estos rubros en periodos que podemos distinguir

como “Antes de la propuesta estratégica” y “Después de la propuesta estratégica’:
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Figura 25. Comportamiento de los principales rubros
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Elaborado por: Virginia Flores y Ver6nica Gonzélez
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4.5 Cronograma de la propuesta

Tabla 48. Cronograma de la propuesta

Afo 1

Afio 2

Afio 3

Estrategias

Trimestres

2

3

4

6

7

10

11

Realizar andlisis de las necesidades de los

Implementar . S ..
P . clientes, identificar los servicios que se ofreceran.

servicios de -
Establecer los parametros para brindar los

preventa y .
servicios de post venta y preventa.

postventa. —
Ofrecer los servicios de preventa y postventa.
Ofrecer tarifas Determinar el presupuesto para otorgar

premiun para
mejores clientes

descuento y tarifas especiales

Elaborar tabla de tarifas y descuentos para

Otorgar tarifas premiun a mejores clientes

Incrementar plan
de incentivos por
montos de
contratos

Establecer parametros y condiciones bajo los
cuales se ofrecen los incentivos.

Elaborar el plan de incentivos.

Otorgar incentivos a mejores clientes.

Otorgar faciliades

de pago y
créditos a clientes

Analizar el status crediticio de los clientes.

Elaborar base de datos con informacion de
clientes.

Elaborar plan de pagos para clientes

Implementar el plan de crédito.

Disminuir el
tiempo de entrega
de resultados e

Evaluar procesos actuales para la emision de
informes ambientales.

Identificar barreras que demoran la entrega de
informes.

Redisefiar los procesos para emitir informes.

Disminuir al maximo los cuellos de botella

informes administrativos.
ambientales | Disminuir el tiempo en el que se realiza la
inspeccion.
Optimizar el tiempo en que se realiza los estudios
ambientales y andlisis de laboratorio.
Implementar . .
departamento de Implementar las acciones para implemenar
ventas departamento de ventas
Implementacion |Contratar empresa de publicidad que brinde la
de Telemarketing |mejor opcidn costo/beneficio.
para dar a Pactar con los medios de comunicacion masiva
conocer ala  |para difundir los servicios de la empresa.
empresa, Realizar y aplicar plan agresivo para promocion
productosy  [por redes sociales, llamadas telefonicas, manejo
Servicios. de sitio web.

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez
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Tabla 49. Cronograma de la propuesta (continuacion).
Afio 1 Afio 2 Afio 3
Estrategias Trimestres| 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9/10{11(12

Establecer planificacion de las ventas
personalizadas

Brindar trato preferencial a clientes actuales.

Buscar nuevos
nichos de Promover busqueda de nuevos clientes, ingresar
mercado. a nuevo nicho de mercados

promociones |Realizar analisis de costos de implementar

para los clientes, [promociones para los clientes.
paralograr  |Elegir promociones y tasas de descuento que se
fidelizacion.  |aplicaran a los clientes.

Elaborado por: Virginia Flores y Verdnica Gonzalez

El plan esta establecido para que se ejecute durante tres afios, durante el primer afio se
implementaran las diferentes acciones de las estrategias, los afios posteriores se dara

continuidad a las estrategias.
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Conclusiones

Una vez concluido el estudio se sacaron las siguientes conclusiones:

La demanda de servicios de consultoria ambiental se ha incrementado en los ultimos
afios motivado por el surgimiento de nuevas legislaciones direccionadas al cuidado del
medio ambiente, las mismas incluyen en su normativa la obligatoriedad de elaborar
estudios ambientales en aquellas actividades productividad que generen algln tipo de
impacto ambiental. Con el objetivo de satisfacer la demanda de este nuevo nicho de
mercado se cred la empresa IPSOMARY S. A., a pesar de mantener un nivel aceptable
de ingresos econdmicos, se ha evidenciado una disminucion progresiva de las ventas,
entre el afo 2015 al 2016 decrecieron en un 18.6%.

Se estableci6 que el factor principal para la disminucion de las ventas, es la carencia
de un departamento que se haga cargo integramente de las ventas y del disefio de
estrategias comerciales, la empresa gestiona las ventas de manera desorganizada, no
realizar proyecciones ni establece metas comerciales, no tiene planes para captar
clientes, no maneja estrategias de marketing, ni de fidelizacion, tiene una cartera de
clientes limitada, y un alto porcentaje de sus ingresos provienen de la prestacion de
servicios a un cliente, si IPSOMARY S.A. no llega a un acuerdo de renovar contrato con
el cliente, perderia de manera drastica mas del 60% de sus ingresos, poniendo en riesgo
la continuidad de sus actividades.

El andlisis de la encuesta permiti6 establecer que los clientes de la empresa
consideran que la misma brinda servicios de calidad, sin embargo manifestaron que
IPSOMARY S. A. no se encuentra consolidad en el mercado, ademas el manejo de
publicidad es débil, la mayoria de los clientes han contratado los servicios de la empresa
por medio de recomendaciones de colegas, muchos desconocen que la empresa tenga un
sitio web, no existe promocion de los servicios por medio de medios masivos de
comunicacion ni tampoco referencias de la empresa en cuentas oficiales en redes
sociales, por lo tanto se disminuyen las oportunidades de atraer nuevos clientes.

Por medio de un andlisis de indice de lealtad, se determin0é que existe una baja

fidelidad de los clientes, sin embargo se maneja un indice de satisfaccion aceptable, con



lo que se concluye que es preciso implementar estrategias que conlleven a mejorar el
nivel de fidelidad y competitividad de la empresa.

La creacion de un departamento de ventas es el primer paso que debe ejecutarse ya
que desde el mismo se ejecutaran las diversas acciones estratégicas para el incremento
de las ventas, ademas se deben implementar estrategias con la finalidad principal de dar
a conocer la empresa, y alcanzar la fidelidad de los clientes por medio de promociones,
visitas personalizadas y publicidad en medios de comunicacion masiva, en especial en

aquellos de menor coste de publicacion como las redes sociales.
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Recomendaciones
Se recomienda socializar el presente proyecto con los directivos de la empresa a la
empresa IPSOMARY S. A. con la finalidad de que consideren poner en ejecucion el
plan de ventas, para que de este modo organicen y mejoren su gestion comercial,
aumenten su cartera de clientes e incremente sus niveles de ventas.

Si los directivos de la empresa IPSOMARY S. A. deciden poner en ejecucion el plan
de ventas, es necesario que se realice una evaluacion después de tres meses de aplicado
el plan, para evidenciar si se estdn obteniendo los resultados esperados, y aplicar
correctivos de ser necesario, si la evaluaciébn muestra indicadores positivos, se
recomienda que al finalizar el primer afio de ejecutado el plan se haga un analisis de las
ventas para evidenciar si se cumplié con las metas pactadas (incremento de las ventas
del 40% en el primer afio de implementado el plan estratégico).

Es necesario que se contrate personas con alta experiencia en ventas, esto es de gran
importancia ya que se precisa instaurar una cultura comercial dentro de la organizacion,
actualmente la empresa tiene descuidado este aspecto. Si no se implementan estrategias
para mejorar el nivel comercial de la empresa se corre el riesgo de que la misma deje de
seguir funcionando en el mercado local.

La empresa debe aprovechar la creciente demanda que existe de servicios de
consultoria ambiental, para ello es necesario que se establezca un equipo de ventas que
se encargue de realizar ventas personalizadas, explicando a los clientes potenciales
cuales son los servicios que IPSOMARY S. A. oferta y los beneficios que obtendria si
decide optar por adquirir los servicios de la empresa.

La empresa debe promocionar los servicios que ofrece poniendo énfasis en la
calificacion que le ha otorgado el Ministerio del Ambiente, ademas de las certificaciones
que la empresa ha alcanzado durante su tiempo de funcionamiento, los bienes
intangibles son més dificiles de vender debido a ello es necesario que las empresas
demuestren su nivel de calidad a través de este tipo de certificados.

Finalmente, al momento de ejecutar el plan de ventas se debe procurar contar con la
asesoria de un experto en planeacion estratégica, que se encargue de direccionar y
coordinar las acciones contenidas en el mismo, con ello se garantiza la efectividad de la

propuesta.
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Anexo 1 Formato de encuesta.

PREGUNTAS

1. ¢Qué tipo de actividad tiene su empresa?

Servicios Produccién

2. ¢Segun las caracteristicas de la empresa en que estandar la ubica?

Micro__ Pequefia__  Mediana__ Grande__

3. ¢Suempresa esté regularizada ambientalmente?
Si _ No __
4. ¢Que caracteristicas considera significativas en una empresa de
servicios ambientales? Siendo 1 el de menor importancia y 5 el de mayor
importancia.
Precio
Servicio/Calidad
Portafolio de servicios
Recursos y logistica

Liderazgo en el mercado

5. ¢Como conocid los servicios que ofrece IPSOMARY S.A.?
Sitio web

Recomendacion

6. ¢Por que contrato los servicios de IPSOMARY S.A.?
Cumplir con una obligacion ambiental
Procesos internos de mejora ambiental/Sistema de gestion ambiental
Otros __

Todas las anteriores



7. ¢Cuéles fueron los servicios que contrato?
Consultoria
Laboratorio
Ambos

8. ¢Conoce otras empresas que brinden los mismos servicios de

IPSOMARY S.A.?
Si _ No
¢Cuales?

9. ¢Como considera la oferta de precios de IPSOMARY S.A. referente a
la competencia?

Promedio del sector _ Mé&shbajos __  Masaltos __

10. Indique en qué grado cumplimos con sus expectativas de servicio

Valoracion:

1. Muy satisfactorio 4. Insatisfecho

2. Bastante satisfecho 5. Bastante insatisfecho
3. Satisfecho 6. Muy insatisfecho

11. ¢/Volveria a solicitar los servicios de IPSOMARY?

1. Si 4, No lo se
2. Tal vez
3. No

12. ¢(Recomendaria los servicios de IPSOMARY a otras empresas?

1. Si 4. Nolose
2. Tal vez
3. No
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Anexo 2 Normativa para la calificacion de Consultores Ambientales

Art. 9: De los tipos de consultores ambientales: Los Consultores Ambientales
podran ser:
a) Consultores Ambientales Individuales;
b) Compaiiias Consultoras Ambientales;
c) Universidades y Escuelas Politécnicas;
d) Entidades Publicas.

Art. 12: De los requisitos para calificacion y registro para compaiiias
consultoras.- las personas juridicas para calificarse y registrarse como compafiias
consultoras deberan cumplir lo siguiente:

a) Presentar el original del formulario conforme Anexo N°. 2;
b) El objeto social de la compafiia legalmente establecida en el pais, debe ser
especificamente para consultoria y gestion ambiental,

En caso de compafiias extranjeras, los documentos que acrediten su existencia
legal, su domicilio en el Ecuador y el nombramiento de su representante legal en el pais,
conforme lo establece la Ley de Compafiias. Se debera presentar copia certificada
debidamente inscrita en el Registro Mercantil de la escritura publica de constitucion y/o
domiciliacion, que acredite la existencia legal de la compafiia, del nombramiento de su
representante legal, y donde conste como objeto social de la actividad de consultoria.

¢) Contar con un equipo multidisciplinario conformado por al menos cinco
(5) técnicos especialistas para cada uno de los componentes que integran un
estudio ambiental, quienes deberan tener una experiencia profesional minima de
dos (2) afios de participacion, elaboracion y/o revision de estudios ambientales y
un Abogado con titulo de cuarto nivel en materia ambiental o afines registrado
en la SENESCYT;

d) Ningun integrante del equipo multidisciplinario debera tener dependencia
laboral en el Sector Publico, a través de servicios ocasionales o profesionales
y/o nombramiento provisional o permanente;

e) Cada integrante del equipo multidisciplinario debera contar con un perfil

profesional en la Red Socio Empleo actualizado;



f) Cada uno de los miembros del equipo multidisciplinario, deberan
presentar certificados que acrediten su participacion en calidad de capacitador o
participante en talleres o cursos sobre materia ambiental o afines, conforme el
numeral 1 del Anexo 5;

g) Cada uno de los miembros del equipo multidisciplinario, debera presentar
los respaldos que certifiquen la elaboracién, participacion y/o revisién de
estudios ambientales, con una experiencia minima de 2 afios, conforme el
numeral 3 del Anexo 5.

h) Cada uno de los miembros del equipo multidisciplinario a excepcion del
Abogado, deberdn obtener el certificado de aprobacién del examen de
conocimiento en regularizacion y control ambiental, sobre la base de un banco
de preguntas y respuestas, mismo que podra ser descargado de la pagina web del
Ministerio del Ambiente, cuyo puntaje minimo sera de 80/100 de respuestas
correctas.

i) Adjuntar la factura electrénica emitida por la Direccion Financiera del
Ministerio del Ambiente correspondiente al pago bienal de la tasa de
calificacion y registro de compafias consultoras conforme lo establece el
Acuerdo Ministerial 083-B Tasas, suscrito el 08 de junio del 2015 y publicado
en el R.O. Edicion Especial N°. 387 de 4 de noviembre del 2015.

Si el 60% del equipo multidisciplinario acredita tener titulo de cuarto nivel en
materia ambiental o afines, debidamente registrado en la SENESCYT, se otorgara un

puntaje adicional a la calificacion, conforme el numeral 2 del Anexo N°. 5.

Art.16: De los requisitos para la renovacion de calificacion para compaiiias
consultoras.- Las personas juridicas para renovarse como compafias consultoras,
deberan cumplir lo siguiente:

a) Presentar el original del formulario conforme Anexo N°. 2;
b) EIl objeto social de la compafiia legalmente establecida en el pais debe ser
especificamente para consultoria y gestion ambiental;
En caso de compafiias extranjeras los documentos que acrediten su existencia

legal, su domicilio en el Ecuador y el nombramiento de su representante legal en el pais,
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conforme lo establece la Ley de Compafiias. Se deberd presentar copia certificada
debidamente inscrita en el Registro Mercantil de la escritura publica de constitucion y/o
domiciliacion que acredite la existencia legal, y donde conste como objeto social la
actividad de consultoria;

c) Contar con un equipo multidisciplinario conformado por al menos cinco
(5) técnicos especialistas para cada uno de los componentes que integran un
estudio ambiental, quienes deberan tener una experiencia profesional minima de
dos (2) afios en la participacion, elaboracion y/o revision de estudios ambientales
y un Abogado con titulo de cuarto nivel en materia ambiental o afines registrado
en la SENESCYT.

d) Ningun integrante del equipo multidisciplinario debera tener dependencia
laboral en el Sector Publico, a través de servicios ocasionales o profesionales y/o
nombramiento provisional o permanente;

e) Cada integrante del equipo multidisciplinario debera contar con un perfil
profesional en la Red Socio Empleo actualizado;

f) Cada uno de los miembros deberan presentar certificados que acrediten su
participacion en calidad de capacitador o participante en talleres o cursos sobre
materia ambiental o afines, conforme el numeral 1 del Anexo 7;

g) Cada uno de los miembros del equipo multidisciplinario, debera presentar
los respaldos que certifiquen la elaboracion, participacion y/o revision de
estudios ambientales, con una experiencia minima de 2 afios, conforme el
numeral 3 del Anexo 7.

h) Cada uno de los miembros del equipo multidisciplinario a excepcién del
Abogado, deberan obtener el certificado de aprobacion del examen de
conocimiento en regularizacion y control ambiental, sobre la base de un banco de
preguntas y respuestas, mismo que podra ser descargado de la pagina web del
Ministerio del Ambiente, cuyo puntaje minimo serd de 80/100 de respuestas
correctas.

i) Adjuntar la factura electrénica emitida por la Direccidén Financiera del
Ministerio del Ambiente correspondiente al pago bienal de la tasa de calificacion
y registro de compafiias consultoras conforme lo establece el Acuerdo
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Ministerial 0833-B Tasas, suscrito el 08 de junio de 2015 y publicado en R.O.
Edicion Especial N°. 387 de 4 de noviembre del 2015.

Si el 60% del equipo multidisciplinario acredita tener titulo de cuarto nivel en

materia ambiental o afines, debidamente registrado en la SENESCYT, se otorgara un

puntaje adicional a la calificacion, conforme numeral 2 del Anexo N°. 7.

Art. 18: De los estudios ambientales.- Se debera entender como estudios
ambientales los establecidos en el Libro 1V del TULSMA conforme el siguiente detalle:

a) Términos de Referencia;

b) Evaluaciones Ambientales Estratégicas;

c) Estudios de Impacto Ambiental ex ante y ex post;

d) Informes de cumplimiento ambiental,

e) Auditorias Ambientales; Auditorias con fines de licenciamiento
ambiental, auditorias de cumplimiento, auditorias de reversién, auditorias por
cambio de operador, por cesion y transferencia de derechos, por abandono
temporal o permanente de un area o actividad, de cierre de proyectos;

f) Adendum, o alcances;

g) Reevaluaciones;

h) Diagnosticos Ambientales;

i) Monitoreos Ambientales;

J) Planes de Manejo;

k) Actualizacion de Planes de Manejo;

I) Inventarios forestales;

m) Fichas y Registros Ambientales;

n) Estudios Complementarios.
Art. 19: Del alcance de los consultores.- Los consultores ambientales podran

realizar estudios ambientales sin excepcion, siendo la calificacion de los miembros que

integran su equipo multidisciplinario exclusiva para esta persona juridica.
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Art. 20: Proceso para la calificacion y registro de consultores ambientales.- Para

la calificacion y registro de Consultores Individuales, Compafias Consultoras

Ambientales, Universidades, Escuelas Politécnicas y Empresas Publicas a nivel

nacional, el Comité de Calificacién/Renovacion y Registro de Consultores Ambientales

procedera de la siguiente manera:

1) Revision formal de las solicitudes presentadas y verificacion de la
documentacion requerida conforme los articulos 11, 12, 13, 15, 16, 17, del
presente instructivo.

2) En caso de requerir documentacion complementaria para la calificacion y
renovacion de consultores ambientales, se notificara a los postulantes para que en
el término de 10 dias a partir de la fecha de recepcion de la notificacion,
complete dicha documentacion;

3) Constatar que el postulante haya obtenido el puntaje requerido para
calificarse como consultor;

4) En caso de cumplir los requisitos establecidos en este instructivo, se
emitira la calificacion respectiva y se procedera con la inscripcion en el Registro
de Consultores Ambientales por parte del Subsecretario/a de Calidad Ambiental.

5) El puntaje final serd la suma de las calificaciones obtenidas. No seran

aceptables los consultores que no alcancen la calificacién minima de 80.0 puntos.

Art. 22: Responsabilidad.- EI Consultor Ambiental seré responsable de la veracidad

y exactitud de los estudios ambientales a su cargo. La Autoridad Ambiental Nacional se

reserva el derecho de verificar la autenticidad y veracidad de la documentacion

presentada, sin perjuicio de seguirse las acciones legales correspondientes.

Art. 23: De la suspension y revocatoria.- La Calificacion/Renovacion y Registro de

Consultores suspendera y revocara la calificacion/renovacion y registro en los siguientes

Casos.

a) Cuando se determine que el Consultor Ambiental ha incurrido en el
archivo de (3) o méas procesos por observaciones conforme lo establece la
normativa ambiental aplicable, siempre que sea imputable al consultor, procedera

la suspension por un afio calendario.
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b) En el caso de denuncias comprobadas relacionadas al servicio y/o
productos al servicio de la consultoria realizado, mediante sentencia ejecutoriada
emitida por el juez competente, procederd la revocatoria, de la calificacion y
registro de la compafila consultora ambiental, del consultor individual,
universidades y escuelas politécnicas o de uno de sus miembros, segin

corresponda.

Art. 24: Prohibiciones.- Para garantizar que las auditorias ambientales de
cumplimiento sean realizadas por terceros independientes, imparciales, debidamente
calificados y registrados por la Autoridad Ambiental, la misma consultora o consultor
que haya realizado los estudios ambientales no podran realizar la primera auditoria

ambiental de cumplimiento.

Por otro lado, la consultora o consultor ambiental no podra realizar la auditoria

ambiental de un mismo proyecto, sin haber transcurrido un periodo auditado
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Anexo 3 Anexo del Acuerdo Ministerial 075

METODO DE CALIFICACION PARA COMPANIAS CONSULTORAS,
UNIVERSIDADES Y ESCUELAS POLITECNICAS Y ENTIDADES PUBLICAS.

CATEGORIAS

ITEM

PUNTUACION
MAXIMA

1. Capacitacion
Profesional
(Aplica para cada uno de sus
Técnicos)

Si ha recibido o impartido
80-150 horas de capacitacion
profesional en area ambiental.

5 puntos

(Requisito no obligatorio, puntaje
adicional).

Si ha recibido o impartido
entre 150 o mas horas de
capacitacion en areas
ambientales o afines.

5 puntos

2. Instruccién
Profesional
(Aplica para cada uno de sus
Teécnicos).

3er nivel de acuerdo al
Art. 10.

20 puntos

(Requisito no obligatorio, puntaje
adicional).

4to nivel de acuerdo al
Art. 10.

5 puntos

3. Experiencia
profesional del equipo
multidisciplinario en la
participacion, elaboracion,
revision de estudios
ambientales.

(Aplica para cada uno de sus
técnicos)

2-5 afios de experiencia
profesional del equipo
multidisciplinario.

15 puntos

(Requisito no obligatorio, puntaje
adicional).

afios de
del

Mayor a b5
experiencia profesional
equipo multidisciplinario.

10 puntos

4. Evaluacion de
conocimientos fundamentales
en regularizacion y control
ambiental.

(Aplica para cada uno de sus
Técnicos).

Requisitos:
Art. 12 literal h)
Art. 13 literal f)

40 puntos




METODO DE RENOVACION PARA COMPANIAS CONSULTORAS,
UNIVERSIDADES Y ESCUELAS POLITECNICAS Y ENTIDADES PUBLICAS.

CATEGORIAS ITEM PUNTUACION
MAXIMA
L : Capacitacion Si ha recibido o impartido
Profesional L
. 80-150 horas de capacitacion 5 puntos
(Aplica para cada uno de sus . . .
o profesional en area ambiental.
Técnicos)
Si ha recibido o impartido
(Requisito no obligatorio, puntaje | entre 150 o mas horas de 5 ountos
adicional). capacitacion en areas P
ambientales o afines.
2. Instruccion
Profesional 3er nivel de acuerdo al
. 20 puntos
(Aplica para cada uno de sus | Art. 9.
Técnicos).
Requisito no obligatorio, puntaje 4to nivel de acuerdo al
.(. a g puntay 5 puntos
adicional). Art. 9.
3. Experiencia
profesional de la empresa en la . .
o ., 1 afio de experiencia
participacion, elaboracion, . .
. profesional a partir de la
revision de estudios | .. e 15 puntos
. ultima calificacion 0
ambientales. renovacion
(Aplica para cada uno de sus '
Técnicos)
2 aflos de experiencia
Requisito n li ri ntaj rofesional ir |
_(_ equisito no obligatorio, puntaje E)()_e3|o a a_ _part_ll de la 10 puntos
adicional). ualtima calificacion 0
renovacion.
4. Evaluacion de
conocimientos fundamentales o
en regularizacién y control Requisitos:
Art. 16 literal h) 40 puntos

ambiental.
(Aplica para cada uno de sus
Técnicos).

Art. 17 literal f)
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Resumen

La empresa IPSOMARY S.A se forjo con la finalidad de brindar servicios de consultoria
ambiental y laboratorio. A pesar de que maneja altos estandares de calidad la empresa ha
presentado problemas con los niveles de venta, en el ultimo afio las ventas disminuyeron
en un 19%, con tendencia a la baja, siendo su principal inconveniente la falta de
estrategias de comercializacion, bajo nivel de captacion de clientes y la poca
organizacion que existe al interior de la organizacién. El presente estudio tiene como
objetivo, analizar la situacion comercial de IPSOMARY con la finalidad de disefiar un
plan estratégico de ventas que ayude a la empresa a aumentar sus ingresos. Para alcanzar
con el objetivo planteado se utiliz6 como instrumentos de investigacion una encuesta
aplicada a los clientes de la empresa y se realizé una entrevista al Gerente General de la
empresa, luego del respectivo andlisis se concluy6 que era necesario la creacion de un
departamento de ventas y el planteamiento de estrategias para mejorar la gestion de las
ventas, esto aspectos fueron considerados y plasmados a modo de propuesta final.

Palabras claves: Control ambiental, Organizacion y gestion, comercializacion, politica
comercial, estrategias de ventas.

Abstract

The company IPSOMARY S.A was forged with the purpose of providing environmental
consulting services and laboratory. Although it manages high quality standards the
company has presented problems with the sales levels, in the last year the sales declined
by 19%, with a downward trend, being its main drawback the lack of marketing
strategies, low Level of customer acquisition and the little organization that exists within
the organization. The objective of this study is to analyze the commercial situation of
IPSOMARY in order to design a strategic sales plan that will help the company to
increase its revenues. In order to reach the proposed objective, a survey applied to the
clients of the company was used as research instruments and an interview was conducted
with the General Manager of the company, after the respective analysis it was concluded
that it was necessary to create a sales department and The approach of strategies to
improve sales management, these aspects were considered and shaped as a final
proposal.

Key words: Environmental control, Organization and management, Commercialization,
Commercial policy, Sales promotion.

! Egresada de Ingenieria Comercial, Universidad Laica Vicente Rocafuerte
2 Egresada de Ingenierfa Comercial, Universidad Laica Vicente Rocafuerte
% Docente de Universidad Laica Vicente Rocafuerte, Ingeniero Comercial, Master en Direccién de Empresas

1


mailto:virgi_fl@live.com
mailto:vgonzalezsl@hotmail.com

l. INTRODUCCION

La preocupacion por la degradaciéon del medio ambiente, ha llevado a que el gobierno
actual dicte medidas para mitigar el problema, las cuales son aplicadas a varios sectores
productivos, cada vez son mas las empresas que deben realizar estudios de impacto
ambiental como un requisito para poder iniciar o continuar con su actividad econémica,
esto llevo a la creacion de un nuevo nicho de mercado, el de los servicios de consultoria
ambiental.

IPSOMARY S.A es una empresa que brinda servicios de consultoria ambiental, con
nueve afos en el mercado guayaquilefio, la calidad del servicio que ofrece le ha hecho
acreedora a la maxima calificacion (A) que otorga el Ministerio de Ambiente del
Ecuador, y a pesar de que maneja altos estandares de calidad la empresa ha presentado
serios problemas con los niveles de venta, en el ultimo afio las ventas disminuyeron en
un 19%, con tendencia a la baja, siendo su principal inconveniente la falta de estrategias
de comercializacion, bajo nivel de captacion de clientes y la poca organizacion que
existe al interior de la organizacién., la empresa no logra despuntar a nivel comercial, en
los Ultimos 2 afios se ha observado una marcada desaceleracion comercial, segun
informacion proporcionada por los directivos de la compafiia, en el afio 2014
IPSOMARY S.A. facturo US$ 1°200.980,46; en el 2015 el valor de facturacion fue de
US$ 1°046.648,17 y en el periodo del 2016 el monto de facturacion fue de $852.200,80
lo cual significa que la empresa decrecid 12.9% en el 2015 y 18.6% en el 2016 frente al
afio anterior.

La progresiva disminucion de los volimenes de ventas, es un problema que no ha
podido ser remediado debido a que la organizacion no cuenta con plan alguno que les
permita mejorar la situacion en la que actualmente se encuentran, limitdndose a brindar
servicios solo a sus clientes actuales, dejando de lado la captacion de clientes nuevos,
uno de los motivos que ocasionan el problema es la poca organizacion interna que existe
en cuanto al ambito comercial, lo cual se da por la falta de un departamento que se

encargue integramente de las ventas.



II. METODOLOGIA

El presente estudio se ha establecido como un estudio de descriptivo, “Los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos u cualquier otro fenémeno que se
someta a un analisis” (Hernandez, Fernadndez, & Baptista, 2010, pag. 80).
Se empled la investigacion exploratoria este tipo de estudios se utilizan para explorar
temas relativamente desconocidos. Descubrir las bases y recabar informacion que
permita obtener resultados del estudio facilitando la formulacién de la hipdtesis es el
objetivo. Dichos estudios sirven para aumentar el grado de familiaridad con el tema que
se va investigar.
El enfoque de la presente investigacion fue mixto, segun Hernandez et al., (2010, pag. 3)
las investigaciones con enfoques mixtos son una “combinacion del enfoque cuantitativo
y cualitativo”, esto quiere decir que para este proyecto nos guiaremos en base a estos dos
enfoques uno cuantitativo y otro cualitativo.
Cuantitativo porque se usaron datos estadisticos para probar fendmenos y realizaremos
un andlisis de causa y efecto. Cualitativo porque se indago el fenédmeno en su ambiente
natural (es decir dentro de la organizacion) y esta exploracién no se basara en la
estadistica.
Las técnicas de investigacion que se utilizadas fueron:

o Encuestas a los clientes.

o Entrevista al Gerente de IPSOMARY S.A.

o Revision documental (para la recopilacion de datos internos de la

empresa).

Por medio de la encuesta se busca determinar la fidelidad de los clientes, la conformidad
con el servicio solicitado, parte de la competencia. Se eligi6 como poblacion a 40
clientes, lo que representa la totalidad de usuarios de la empresa Ipsomary S.A. en el afio
2016, al ser un universo inferior a 100 individuos, se emple6 la poblacion total como

muestra, esto permitid obtener resultados certeros en la investigacion.



I1l.  MARCO REFERENCIAL Y TEORICO.

Los proyectos que se describen a continuacion, ofrece una mejor perspectiva en la
aplicacion de estrategias en los diferentes campos comerciales; en cuanto a servicio al
cliente, estrategias de marketing, reingenieria en procesos; por lo que podemos concluir
qgue aplicar planes estratégicos en una empresa ayudaran a mejorar procesos e
incrementar las ventas.

El proyecto presentado en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
llamado “Plan de Marketing para la empresa SEGURIEMBA S. A., con el objetivo de
aumentar la participacion de mercado en la ciudad de Guayaquil”, refiere que conforme
aumenta la sociedad actual también crecen las necesidades de diferenciar y aplicar
nuevas estrategias que ayuden a posicionar mejor a las empresas de servicios para lograr
satisfacer las demandas de los clientes actuales y los posibles clientes potenciales
(Medina & Mite, 2014).

El proyecto “Plan de mejoras para incrementar las ventas de repuestos y servicio de
montacargas de la empresa Delpyg S.A.”, presentado en la Universidad Catolica de
Santiago de Guayaquil determina que a pesar de que la mencionada empresa se
encuentra en constante crecimiento en ventas buscan mejorar sus estrategias a través de
un Departamento de Ventas, al mismo tiempo que la empresa pueda crecer méas en el
mercado y hacer frente a los competidores y a la vez potenciar al maximo los ingresos
que beneficien a los socios y empleados de la empresa (Guevara & Tamayo, 2015).

Otro antecedente analizado es de la Universidad Politécnica Salesiana con el proyecto
“Plan Estratégico de Marketing para el Incremento de la Participacion de Mercado de la
Empresa Brito S.A. de la Ciudad de Guayaquil”, Como parte del proyecto se desarrollo
un FODA de la organizacién, ademas se establecieron objetivos generales del Plan
Estratégico, la Mision y la Vision, asi también realizaron una propuesta de logo y
slogan que se usaria por la empresa y de la elaboracién de un plan operacional detallado
en este proyecto. Como conclusiones y recomendaciones, identificaron la preferencia de
los clientes de tener un buen servicio y sentirse valorados, ademas de resaltar el
compromiso del propietario con los colaboradores y con el mantenimiento de las
actividades que lleven a la organizacion a alcanzar las metas propuestas (Alcivar &
Cantos, 2014).



El base a los estudios presentados se puede evidenciar que es necesario la
implementacion de estrategias de ventas y marketing para mejorar la gestion comercial
de las empresas, en especial en las empresas de servicio, lo bienes que ofrecen este tipo
de organizaciones servicios no son tangibles, por lo tanto su comercializacién presenta
un grado mas alto de dificultad que los bienes tangibles, es necesario que las empresas
generen un alto nivel de confianza para atraer clientes nuevos. Al no existir un bien que
pueda ser observado y valorado por el clientes, este se basa en las referencias o la
experiencia que ha obtenido en otras ocasiones al momento de adquirir el servicio. El
principal problema al que se enfrenta una empresa de servicio es el posicionamiento en
el mercado y reconocimiento de su marca, este tipo de organizaciones se ven afectadas
por la competencia desleal, donde otras empresas ofertan su cartera de servicios a costos
inferiores a los establecidos en el mercado, en ocasiones los precios no son normados, y
esto es aprovechado por la competencia para atraer a los clientes, perjudicando a las
demas.

Debido a ello las empresas de servicios deben procurar brindar productos de calidad a
precios competitivos en el mercado, para ello el personal y profesionales que laboran en
la empresa, deben encontrarse preparados para suplir las necesidades de los clientes,
estableciendo sus metas comerciales para en base a ellas plantear las estrategias
necesarias que permitan alcanzar los objetivos, por lo tanto las empresas deben
esforzarse el doble si desean sobresalir en el competitivo entorno de la prestacion de
servicios. La condicién de intangibilidad de los bienes que ofertan las empresas de
servicios, conllevan a que se apliqguen métodos o técnicas para mejorar sus ventas los
cuales deben estar basados en la planeacién estratégica.

La planeacion estratégica, como corriente y enfoque administrativo, trata sobre las
decisiones de efectos duraderos e invariables de la direccion de una empresa o
institucion en una planeacion a largo plazo, previo andlisis de contexto externo,
econdémico, de mercado, social, politico, nacional e internacional donde se desenvuelve
(Hernandez S. y., 2011, pag. 276)

El objetivo superior de la planeacion estratégica es lograr que la empresa sea financiera
o0 socialmente rentable, para ello la vision global, la reinvencién permanente, los medios

de apoyo, la innovacién y el potenciar equipos pueden ser entre otros objetivos para



lograr los resultados de largo plazo. Para determinar cuél es la técnica que mejor se
ajusta a las necesidades de la organizacion es preciso que se realice un analisis del
entorno general de la empresa en el cual se considere el aspecto politico, econémico,
social y tecnoldgico, este analisis se denomina PEST. “La metodologia empleada para
revisar el entorno general es el analisis PEST, que consiste en examinar el impacto de
aquellos factores externos que estan fuera del control de la empresa, pero que pueden
afectar a su desarrollo futuro.” (Gutiérrez, 2012, pag. 34).

En el andlisis PEST se definen factores importantes que influyen directamente en el
desarrollo del negocio de la empresa, estos factores son econémicos (el PIB, demanda,
empleo, inflacion, entre otros), factores tecnoldgicos (nuevas tecnologias de innovacion
y desarrollo de productos), factores politicos (politicas de gobernanza que pueden
afectar a la organizacion), factores sociales (andlisis demograficos) y factores
ambientales (requerimientos para la proteccion y conservacién del medio ambiente).
Una vez obtenido los resultados del andlisis se procede a determinar la herramienta que

se debe emplear, las mas utilizadas son los planes estratégicos de ventas o marketing.

IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En la actualidad la empresa IPSOMARY S.A. cuenta con 40 clientes a los cuales se les
aplic6 una encuesta con la finalidad de determinar los factores que inciden en la
disminucidn de clientes que actualmente afronta la organizacion.
Como primer punto fue preciso determinar los motivos que conllevan a que un cliente
contrate los servicios de IPSOMARY S.A, en la figura siguiente se muestran:

Procesos internos de Otros

mejora / Sistema de 7,50%
gestion ambienta

odas las anteriores
7,50%

Figura 1. Contratacion de servicios
Elaborado por: Las Autoras.
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El 80% de los servicios comercializados han sido contratados para cumplir con las
obligaciones ambientales impuestas por el Ministerio de Ambiente del Ecuador, el 5%
de los encuestados menciond que contrato servicios ambientales con la finalidad de
implementar un Sistema de Gestion Ambiental dentro de la organizacion, el 8% indicd
gue contratan servicios de laboratorio necesario para la correcta ejecucion de sus
actividades, mientras que el 7% indico que lo hace por todos los motivos ya
mencionados. La regulacion ambiental en los actuales momentos se considera como
requisito legal para el correcto funcionamiento ambiental y laboral; y estd mas
direccionada a las grandes y medianas industrias, generando en estas una obligacién de

servicios, que es asumida por medio de la contratacion de servicios a IPSOMARY S.A.

De la misma manera, se puede evidenciar que actualmente los clientes de IPSOMARY
consideran relevante la calidad y el servicio que brinda la empresa, y que va de la mano
los recursos que posee para poder ofrecer un servicio de calidad y que el cliente quede
satisfecho. Por lo tanto, el precio y el liderazgo del mercado que posea la empresa no
son significativos a la hora de contratar el servicio, ya que la necesidad de cumplir con
las normativas ambientales es prioridad.

Como se menciond la empresa no mantiene estrategias de marketing, la mayoria de
clientes se enteraron de la existencia de IPSOMARY S.A por medio de

recomendaciones, esto se muestra en la figura 2.

Sitio Web

%

Figura 2. Fuentes de informacion, medio por el cual los clientes se enteraron de la

empresa.
Elaborado por: Las Autoras.

El 87,50% de los clientes indic6 que conocieron los servicios que ofrece la empresa a

través de recomendaciones de personas que ya han contratado los servicios de



IPSOMARY S.A, mientras que el 12,50% menciond que se enteraron a través de la
pagina web de la empresa.

En cuanto a comunicacion y formas de llegar al potencial cliente, la empresa tiene
mucho que desarrollar, pues se evidencia que en su mayoria las empresas han conocido
de IPSOMARY debido a recomendaciones provenientes de otras empresas de su sector,
por amistades o por otras empresas consultoras, tomando en cuenta que un pequefio
porcentaje conoce de IPSOMARY por su pagina web (la cual se encuentra en
mantenimiento actualmente); esto abre un gran abanico de oportunidades, como por
ejemplo la gran capacidad de explotar medios de comunicacion masivos actuales como
las redes sociales y promocionar los servicios por ese medio, tomando en cuenta que
muchas empresas cuentan con péaginas y/o cuentas oficiales en las diversas redes
sociales que se usan hoy en dia. Una de las debilidades de la empresa es la falta de
promocion, y publicidad, no se ha puesto suficiente esfuerzo en el asunto debido a que
no la empresa considera que no es necesario.

La organizacion estudiada cuenta con varios competidores en el mercado, esto se
conocio cuando se les preguntd a los encuestados si conocian empresas que ofrecieran

servicios similares a los que oferta IPSOMARY S.A.

No

Figura 3. Competencia en el mercado
Elaborado por: Las Autoras.

El los encuestados 82.50% si conoce otras empresas que se dediquen a la misma
actividad que IPSOMARY, mientras que un 17.50% no conoce ninguna otra empresa,
esto nos da a entender que la gran mayoria de clientes contratan a IPSOMARY a pesar
de conocer a otras empresas que realicen los mismos servicios. Indicaron conocer
empresas como ELICROM, GRUPO QUIMICO MARCOS, DEPROINSA, PSI,
CESTTA, SGS en cuanto a laboratorios; mientras que en consultoria SAMBITO,



EQUILIBRATUM, 12 SOLUTIONS, INTEGRA INGENIERIA, ECOPRAXIS, entre

otras que brindan los mismos servicios que IPSOMARY.

A traves de una entrevista realizada al gerente de la empresa se pudo conocer lo

siguiente:
e Ipsomary S. A. es considerada como una empresa joven, que en su corta
trayectoria se ha convertido en una de las empresas lideres del mercado respecto a
Servicios Ambientales, es reconocida por la calidad de trabajo que ofrece y que les
permite ganar contratos, a pesar de ello ha perdido una parte de sus clientes lo que
influye en el decrecimiento de los ingresos que se ha evidenciado los dos ultimos
afnos.
e Ipsomary S. A. no tiene un determinado proceso de ventas, la manera como
obtiene contratos es gracias a la gestion efectuada del gerente-propietario, pues es
quien realiza la labor de buscar los clientes con conocidos profesionales del medio
laboral. Una vez que se realiza el servicio no se gestiona ni se ejecuta ninguna
accion postventa para conocer cuando seria el momento oportuno para volver a
brindar el servicio.
¢ Uno de los problemas que se presenta en la empresa es la captacion de clientes,
debido a que no existen estrategias definidas para ello. Las ventas son gestionadas
por la gerencia, no tenemos un departamento de ventas, sin embargo por factor
tiempo en ocasiones no se puede realizar visitas directas a los posibles clientes,
considero que esto ha influido en la disminucion de las ventas en los Gltimos dos

afos.

V. PROPUESTA

5.1 Objetivosy organizacion

IPSOMARY S.A., ubicada en la ciudad de Guayaquil, es una empresa que brinda
servicios relacionados con el medio ambiente y salud ocupacional; siendo una empresa
joven con apenas 9 afios en el mercado nacional, ha logrado destacarse como una
empresa de servicios.

La propuesta esta direccionada a implementar un departamento de ventas y disefiar

estrategias para que se incremente la misma en un 40% durante el primer afio, este
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nuevo departamento se encargara del manejo de la planificacion y proyeccién de ventas,
conformacién de un equipo de ventas, realizacion de un analisis del mercado y clientes
potenciales, para incrementar los volimenes de ventas, elaboracion de informes de
ventas e ingresos que se relacionan con otras areas de la empresa y disefio de estrategias
de promocion y comercializacion. Una correcta implementacion del departamento de
ventas y aplicacion del plan estratégico, contribuirdn a mejorar la gestion comercial de la
empresa IPSOMARY S.A.

5.2
La empresa IPSOMARY S.A. fue creada en el afio 2008, por el Ing. Ambiental Sergio

Andlisis estratégico.

Rodriguez, con el objetivo de brindar consultorias y servicios que permitan el control,
reduccion y mitigacion del impacto ambiental ligado al sector productivo ecuatoriano.
La empresa ofrece los siguientes servicios:

Tabla 1. Portafolio de Servicios de Consultoria Ambiental.

Servicios

Registro SUIA

Categorizacion Ambiental
Auditoria Ambiental

Procesos de Participacién Social
Licencia  Transporte de  Desechos
peligrosos

Seguimiento en proyectos de PMA
Inventario Ambiental

Socializacién de proyectos

Elaboraciéon y Gestion de Aprobacion de
reglamento de Seguridad y Salud
Ocupacional en el M.R.L.

Elaboracion de Matriz de Identificacion de

Riesgos.

Mediciones ambientales (calidad del aire,
agua, ruido, gases, entre otro)

Obtencion de Certificado de Interseccion
Términos de Referencia

Estudios de Impacto Ambiental

Licencia Ambiental

Registro  Generador de  Desechos
peligrosos

Informes de Exploracion

Levantamiento de Linea Base

Varios

Estructuracion y  Conformacion  de
Organismos Paritarios y Gestion de
Aprobacion en el M.R.L.

Elaboracién de Planes de Emergencias y

Contingencia.

Medicion de riesgos laborales (exposicion
al ruido, articulas respirables, metales en
ambiente)

Elaborado por: Las Autoras
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5.2.1 Principales problemas que afectan los niveles comerciales de la empresa.
e No se sigue un proceso determinado para gestionar las ventas, tampoco se
promueven estrategias para incrementar la cartera de clientes, no se suelen plantear
estrategias para incrementar las ventas.
e La empresa vive el “dia a dia” ya que no realiza proyecciones de ventas ni
establece metas de ventas, se observa descoordinacion y poca organizacion
comercial.
e Los empleados no tienen funciones especificas a nivel organizacional en especial
a nivel comercial, por lo tanto a veces se encomiendan tareas de ventas a personas
encargadas de otras areas lo que disminuye la productividad y competitividad.
e La empresa carece de estrategias para la promocion de sus servicios, en
ocasiones la promocion se realiza por medio de recomendaciones, tripticos, o tarjetas
de presentacion.
e La empresa mantiene un sitio web, donde se dan a conocer los servicios que la
misma ofrece, sin embargo no estd actualizada. La empresa no ha logrado
posicionarse en el mercado local.
e Todos los problemas mencionados se derivan de la carencia de un departamento

de ventas, tal y como se muestra en el organigrama estructural de la empresa.

Gerente
General

Director de Coordinador de Administrador/

Director Técnico Calidad Auditorias. Contador

Técnicos I—Jefe Laboratorio L Técnicos Asistente
contable

Auxiliares Recepcionista

Choferes

Figura 25. Organigrama de la empresa IPSOMARY S.A.

Elaborado por: Las Autoras
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5.2.3 Andlisis externo micro entorno, Matriz de las cinco fuerzas de Porter.

El analisis de las cinco fuerzas de Porter, se encarga de estudiar un negocio basado en la
amenazas de los nuevos competidores, el poder de negociacion con proveedores y
clientes considerado el nivel competitivo del sector en el cual se desenvuelve la
empresa.

Tabla 2. Analisis de la Matriz 5 fuerzas de Porter

Hostil Favorable
Lento X Rapido
- Nat I de |
aturaleza de los Muches X EGCoS
competidores
Si X No
- Rentabilidad media Baja X Alta
del sector
Escasa X Elevada
- Barreras de salida | Bajas X Altas
Hostil Favorable
No X S|
-N idad d g
ecesidad de Bajas X Altas
capital
Facil X Dificil
- Regl P
eg a.m.ent_os o No X Si
leyes limitativos
No X Si

- Reaccion esperada
actuales Escasa X Enérgica
competidores

Pocos X Muchos
- Posibilidad de
integracion Pequefa X Grande
ascendente
Baja X Alta
- Coste de cambio de .
) Bajo X Alto
proveedor para cliente
Grande X Pequeia
> Estamos en un mercado de competitividad relativamente alta, pero con
CONCLUSION ciertas modificaciones en el producto y la politica comercial de la empresa, Total

podria encontrarse un nicho de mercado. 40
Elaborado por: Las Autoras

Una vez terminado el anélisis se determinaron las siguientes oportunidades y amenazas:
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Tabla 50. Oportunidades y Amenazas derivadas de la Matriz 5 fuerzas de Porter

OPORTUNIDADES AMENAZAS
o1: Aparicion de tecnologia nueva y mas. Al: Crisis economica.
02:|Alianzas estratégicas. A2:| El buen desempefio de la competencia.

Elaborado por: Las Autoras

5.2.4 Analisis externo macro entorno (PEST)

Por medio de la matriz PEST se analizan los factores que influyen en el desempefio de la

organizacion, se puntud varios indicadores relacionados con las variables politicas,

Economicas, Sociales, tecnoldgicas y Ambientales que pueden influir en el desempefio

de la empresa, la figura que se muestra a continuacion refleja el resultado del analisis

realizado a cada una de las variables PEST:

Nivel de impacto de factores generales
externos

90 +
80 -
70 A
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 A

85

60

40

FACTORES FACTORES MEDIO FACTORES FACTORES
SOCIALES Y AMBIENTALES POLITICOS ECONOMICOS
DEMOGRAFICOS

Tipologia de factores generales externos

40

FACTORES
TECNOLOGICOS

Figura 26. Nivel de impacto de los factores generales.
Elaborado por: Las Autoras

Con las conclusiones que se obtienen del anélisis PEST, se determinan las oportunidades

y amenazas mas sobresalientes las cuales seran reflejadas en la matriz FODA.
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Tabla 4. Oportunidades y Amenazas derivadas de la matriz PEST

OPORTUNI

DADES AMENAZAS

03:|industria.

Tendencia de crecimiento de
regularizaciones ambientales en la

Normatividad compleja y desconocimiento
A3: juridico por cambio en legislacion ambiental.

04:

Nuewvos puntos de venta.

Competencia directa reactiva: mas empresas
A4:|ofrecen senvcios similares.

525 Matriz FODA

Elaborado por: Las Autoras

Tabla 5. Matriz FODA

Falta de promocion (publicidad y comunicacion efectiva) del portafolio de
Servicios.

DEBILIDADES

Estructura organizacional desordenada e incompleta.

Falta de estrategias de ventas.

Mayores costos que la competencia

El buen desempefio de la competencia.

Crisis econdmicas.

AMENAZAS

Normatividad compleja y desconocimiento juridico por cambio en
legislacién ambiental.

Competencia directa reactiva: mas empresas ofrecen servicios similares.

Conocimiento del mercado.

Contar con laboratorios e infraestructura propia.

FORTALEZAS

Calidad de trabajo.

Empresa acreditada por el SAE.

Alianzas estratégicas.

OPORTUNIDADES

Tendencia de crecimiento de regularizaciones ambientales en la industria.

Nuevas tecnologias y mas.

Abrir nuevos puntos de venta.

Elaborado por: Las Autoras

A continuacion se realiza la valoracion de la matriz FODA comparativo de la empresa,

la valoracion de las variables FODA se realizd segun la siguiente tabla:

Tabla 6. Tabla valoracién para la matriz FODA.

TABLA DE CLASIFICACION

Ideal - Mejor Imposible - Excelente impresion- Excede las expectativas- Genial

Por encima de la media - Mejor que la mayoria - No es habitual

En la media

- Suficiente - Expectativa mejorable

O|lFRr|IN|W

No buena, puede generar problemas - Se puede mejorar

Elaborado por: Las Autoras
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Tabla7. Matriz FODA comparativo de la competencia.

Valora- Valora- Valora- Valora- Valora- Valora-
HH Peso cién I Pxll cionlz | Pzl2 | cionl3 | Pxl3 Peso cion I Pxll cionlz | PxlI2 | ciénl3 Pxl3
Deb I l I dades [suma100) | (lpsomary) | (pzomary) [ (Elicrom) | (Elicrom] | (Sambita) | [Sambita) Amenazas [suma100)| (lpsomaryl |(lpzomary]| (Elicroml | [Elicram]| (Sambito] | [Sambita)
[de 0231 [de 0231 [delad] [de 0a3] [de 023l [de0z3]
Falta de promocidn (publicidad El busn desempeio de o
1 |ycomunicacion efectival del 30 1 30 2 60 3 90 1 Smp 20 2 40 2 40 z 40
] - competencia.
portafolio de servicios
2 |Estrusturaorganizacional 20 2 10 2 10 z 10 2 |Crisis econémicas. 20 1 20 1 20 2 10
desordenada e incompleta
Mormatividad compleja v
3 |Falade estrategias de ventas, 40 0 0 ] 1] 1 40 3 |desconocimienta juridice por 20 a0 0 0 1] 1 20
cambio en legislacidn
4 Mayores colstos quela 0 2 20 2 20 2 20 4 I:c:mpetencia directa leactil..la.: 40 3 120 2 80 2 a0
COMmpetencis. mas empresas ofrecen servicios
5 1] 1] o 5 o 1] 1]
] 1] 1] a ] a 1] 1]
¥ 1] 1] o ¥ o 1] 1]
[i] 1] 1] a [i] a 1] 1]
k) 1] 1] o k) o 1] 1]
10 1] 1] a 10 a 1] 1]
Suma 100 0 120 130 Suma 100 180 140 180
Valora- Valora- Valora- Valora- Valora- Valora-
Peso cidgn I Pxil cionl2z | P2lZ | cignl3 | PxI3 = Peso cign I Pxl cionl2z | PrIZ2 | ciénl3 Pxl3
Forta I eZas [suma100) | (lpsomary] | (psomary) [ (Elicrom) | (Elicrom]) | [Sambita) | [Sambito) Oportu ni dades [suma100)| (psomary] |(pzomaryl| [Elicrom) | [Elicrom]| (Sambitc] | [Sambito)
[de0a3] [de 0231 [de0a3] [d=023] [de 053] [de0=3]
1 |Conocimiento del mercado 20 3 60 2 40 2 40 1 |Alianzas estratégicas. 30 2 60 2 (1] 2 60
Cantar con laboratorios & Tendencia de crecimiento de
2 | : 30 3 30 3 30 1 30 2 |ieqularizaciones ambientales en| 40 1 40 1 40 2 80
infraestrictura propia I industia
3 |Cazlidad de trabajo 40 2 80 3 120 2 80 3 [Musvastecnologiazymés 10 2 20 2 20 1 10
4 |Empresa acreditada por el SAE 10 1 10 2 20 1 10 4 | Abrir nuevos puntos de venta 20 1 20 1 20 1 20
5 1] 1] a 5 a 1] 1]
] 1] 1] a ] a 1] 1]
¥ 1] 1] a ¥ a 1] 1]
[i] 1] 1] a [i] a 1] 1]
k) 1] 1] a k) a 1] 1]
10 1] 1] a 10 a 1] 1]
Suma 100 240 270 160 Suma 100 140 140 170
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Figura 27. Grafico del analisis FODA comparativo de la competencia.
Elaborado por: Las Autoras

El analisis de la matriz FODA permitié establecer que la empresa IPSOMARY se
encuentra en el terreno de juego, en otras palabras puede mejorar su ventaja
competitiva si implementa estrategias direccionadas a afrontar sus debilidades y
amenazas, mientras se observa que las empresas competidoras tienen ventaja
competitiva ya que presentan mejores condiciones en cuanto sus fortalezas y
oportunidades sobre todo a nivel comercial.

Para determinar qué tipo de estrategias requiere implementar la organizacion es

preciso que se elabore una matriz cruzada:

Las fortalezas se usan para tomar ventaja en cada una las oportunidades.

0=En total desacuerdo, 1= No esta de acuerdo, 2= Esta de acuerdo, 3= Bastante de acuerdo y 4=En
total acuerdo

OPORTUNIDADES
o1 02 03 O4
F1 0 3 4 3
F2 2 1 2 2
FORTALEZAS
F3 2 2 3 3
F4 1 1 3 2
Total 34 5 7 12 10

Figura 7. Matriz cruzada Fortalezas-Oportunidades
Elaborado por: Las Autoras
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AMENAZAS
Al A2 A3 A4
F1 2 3 3 3
F2 1 2
FORTALEZAS
F3 3 2
F4 2 2
Total 40 8 12 9 11
Figura 8. Matriz cruzada Amenazas-Fortalezas
Elaborado por: Las Autoras
OPORTUNIDADES
o1 02 03 04
D1 2 2 4
D2 1
DEBILIDADES
D3 1
D4 2 3
Total 41 6 10 14 11
Figura 9. Matriz cruzada Debilidades-Oportunidades.
Elaborado por: Las Autoras
AMENAZAS
Al A2 A3 Ad
D1 1 3 4
D2 1 3 1
DEBILIDADES
D3 1 2 1
D4 1 3 1
Total 30 4 11 7 8

Figura 10. Matriz cruzada Debilidades-Amenazas
Elaborado por: Las Autoras

Relaciones

Tipologia de estrategia

Puntuacién

Descripcion

Debera adoptar estrategias de

FO Estrategia Ofensiva 34 S
crecimiento
. . La empresa esta preparada para
AF Estrategia Defensiva 40 P prep P
enfrentarse a las amenazas
Se enfrenta a amenazas externas
AD Estrategia de Supervivencia 30 sin las fortalezas necesarias para
luchar con la competencia
La empresa no puede aprovechar
oD Estrategia de Reorientacion 41 las oportunidades porque carece

de preparacion adecuada

Figura 10. Sintesis de resultados de la matriz cruzada.
Elaborado por: Las Autoras
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El resultado del andlisis indica que la empresa IPSOMARY no aprovecha las

oportunidades debido a que no se encuentra preparada para ello, segun esta estrategia

IPSOMARY debe procurar

minimizar

oportunidades del mercado.

5.3

Disefio del plan estratégico de ventas.

sus debilidades

aprovechando las

Las estrategias seleccionadas ofreceran una clara propuesta de valor de la empresa

hacia los clientes, estas son basicamente de dos tipos:

e Estrategia de posicionamiento.

e Estrategia genérica de competencia (liderazgo de costo, diferenciacion, enfoque

de nichos)

satisfacer las necesidades de un

mercado distinto.

ESTRATEGIA Variables Valor| Total Observacion
La organizacion puede reducir costos La empresa ofrece servicios de
de los servicios que ofrece sin que o asesoria ambiental, por lo tanto no es
. i i Bmi osible disminuir costes, los
Liderazgos de e_xusFa un_ impacto econémico p _ ; S,
Costos |significativo. 1 profesionales brindan sus servicios a un
T honorario establecido no es posible
La empresa puede disminuir sus costos . . T
B . . 1 reducir salarios, tampoco disminuir la
sin alterar la calidad del servicio. .
calidad.
Es posible ofrecer servicios de valor
agregado que se diferencien de la 3 La empresa esta en capacidad de
. L ia. ofrecer un servicio diferenciado de
Diferenciacion competencia - 7 L
La empresa se encuentra en capacidad valor agregado, puede modificar su
de modificar su servicio para mantener 4 gestion comercial y mejorar su servicio
la diferenciacion. al cliente.
La empresa tiene identificado nichos de
mercado distintos, especiales o Unicos 1
para ofrecer sus servicios de manera Las personas que contratan servicios de
Enfoque de especializada. a4 |asesoria ambiental en general buscan
Nichos La empresa se encuentra en capacidad servicios estandares ya que el objetivo
de desarrollar habilidades unicas para 3 de contratar las consultorias es cumplir

con los requerimientos exigidos por el
Ministerio de Ambiente.

1. No esta de acuerdo

3. Esta bastante de Acuerdo
Figura 11 Valoracidn de las estrategias genéricas
Elaborado por: Las Autoras

2. Esta de acuerdo.
4. Esta en total acuerdo

Una vez que se valord la capacidad de la empresa para llevar a cabo las estrategias

genericas, se determino que la estrategia de diferenciacion es la que mas se ajusta a

las necesidades, recursos y servicios que ofrece la empresa IPSOMARY .
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Tabla 8. Matriz de Estrategias del Plan de Ventas de la empresa IPSOMARY S.A.

Tipo de estrategia:

Diferenciacion - mas por lo mismo.

Obijetivo estratégico:

Incrementar las ventas en un 40% incorporando diferenciacion en los servicios que ofrece la empresa
IPSOMARY S.A., para lograr que el comprador prefiera a la firma sobre sus rivales.

Estrategias Tacticas Responsable |Recursos |Tiempo | Indicador
Ofrecer SEIVICIO | Realiza andlisis de las necesidades de los clientes, para )
superior, identificar los servicios preventa y postventa que se Volumenes
implementando brindara (asesorfa, capacitacion, entre otros). Jefe de ventas | _Umano 3 de venta.
servicios de preventa y Gerente Suministro | 3 afios | Cantidad de
post-venta, SIN | Establecer los parametros y condiciones bajo los cuales s de oficina _clientes
incremento de 108 | se prindara los servicios e post y preventa. fidelizados.
precios actuales.

Ofrecer tarifas | Determinar eldpresupuesto con ]?I que cugnlta la emprgsa T
Premium para otorgar descuentos y tarifas especiales a grandes | jofs 4o ventas na )

) . clientes. Suministro o Volimenes
(diferenciadas o con Gerente L 3 afos

. . s de oficina de venta.

descuentos) para | Elaborar tabla de tarifas y descuentos segin montos de| Contador Efectivo
mejores clientes. los servicios contratados.
Incrementar la| Establecer los pardmetros y condiciones bajo los cuales Humano Volimenes
fidelizacion de clientes | se ofreceran incentivos para los mejores clientes. Jefe de ventas Suministro de venta.
mediante un plan de Elaborar el plan de incentivos (premios) que se Gerente s de oficina 3afios | Cantidad de
incentivos por montos entregaran a Iog clientes, calendario presu uestg Contador Efectivo clientes
de contrato. g ’ y presup ' fidelizados.

Elaborado por: Las Autoras
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Tabla 9. Matriz de Estrategias del Plan de Ventas de la empresa IPSOMARY S.A.

Optimizar el tiempo al realizar estudios ambientales, y
analisis de laboratorio.

Estrategias Tacticas Responsable| Recursos |Tiempo | Indicador
Analizar el status crediticio de los clientes (montos de Créditos
N compra, historial de pagos, tiempo que lleva contratando otorgado.
Otorgar facilidades de  ||os servicios de la empresa) Jefe de Humano Capacidad de
pago y crédito a clientes ) ) ventas Suministros .
que han mostrado lealtad a El_aborar una base de dato_s con la informacion de los Gerente de oficina 3 afios pégo de
la firma clientes que accedan a créditos. Contador Efectivo clientes.
Elaborar un plan de pagos conveniente para ambas Vdoéiz:tr;is
partes (cliente-empresa).
Evaluar los procesos actuales para la emision de qzls rsnep:r:i:e
informes ambientales y resultados de laboratorio. informes
HUMano ambientales.
Identificar posibles barreras o procesos que demoren la| Gerente Suministros Tiempo de
Disminuir el tiempo para la |ENtrega de los resultados de laboratorio y emision de COOFdi.naO!O de oficina entrega de
entrega de resultados de |INformes ambientales de auditorias | - ce tivo _ |resultadosde
laboratorio o emisién de |Redisefiar los procesos para la emision de informes| Directorde | . ., | 3afos | laboratorio.
informes ambientales |ambientales y resultados de laboratorio. Cf""dad laboratorio Tiempo para
Director . realizar
Disminuir al maximo los cuellos de botella administrativo técnico _Eq“'pos_‘fle inspecciones
inspeccion y estudios.
Disminuir el tiempo en el que se realiza la inspeccion Nivel de

satisfaccion
de clientes.

Elaborado por: Las Autoras
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Estrategias funcionales

Este tipo de estrategias se encuentra direccionado a aplicar de manera 6ptima los
recursos y habilidades que posee la organizacion con el objetivo de maximizar las
diferentes areas de la empresa como comercializacion, produccion, finanzas, entre otras.
Como se determin6 por medio del andlisis de la Matriz FODA, la empresa IPSOMARY,
debe llevar a cabo estrategias de reorientacion, aprovechando las oportunidades para
hacer frente a sus debilidades, en base a ello se plantearon las siguientes estrategias

funcionales que tiene por finalidad restructurar la gestion comercial de la empresa.

Estrategia 1: Departamentalizar las funciones de la organizacion, para obtener
mejores resultados, (crear departamento de ventas). Para implementar el

departamento de ventas se deben llevar a cabo las siguientes acciones:

1. Plantear objetivos del nuevo departamento: Los objetivos deben ser concretos, y
deben reflejar la funcionalidad real del departamento, el motivo de su creacién y su
aportacion a la empresa, los objetivos deben ser coherentes y concordantes con las
estrategias, para de ese modo obtener resultados positivos.

2. Determinar las funciones del departamento: Es preciso que se definan las
funciones que se ejecutaran en el departamento y los responsables de las mismas.

3. Establecer los procesos por el cual se realizara la venta: una vez determinada las
funciones es necesario se realice el flujo de los procesos de como se realizara las
ventas y como funcionara el departamento.

4. Seleccion del perfil del personal de ventas: Es preciso primero establecer el perfil
del personal requerido, para su posterior seleccion.

5. Plan de remuneraciones e incentivos al personal: En esta instancia se analiza y
establece la condicion salarial y pago de comisiones su es el caso.

6. ldentificacion y categorizacion de clientes actuales: Es preciso que se organice la
cartera de clientes actual, para elaborar una base de datos sobre la cual comience a

operar el departamento de ventas.
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Estrategia 2: Dar a conocer la empresa y sus productos y servicios a nuevos
mercados mediante estrategias de medios que generen valor agregado.

El departamento de ventas debe utilizar la tecnologia como una herramienta que
promueva los servicios que IPSOMARY ofrece, por medio del uso de la
telecomunicacion (Telemarketing) es posible que se llegue a mas personas, los medios
comunes para llegar al posible cliente son el teléfono, redes sociales, correo electronico
y los avisos de prensa escrita.

Tabla 10. Actividades de la estrategia 2

ESTRATEGIA: Implementacion de Telemarketing para dar a conocer a la empresa,
productos y servicios.

OBJETIVO: Incrementar las ventas por medio de la implementacion de telemarketing.

TACTICA: Aprovechar los medios de comunicacion/ actualizar la pagina de internet.

ACTIVIDADES RESPONSABLES| RECURSOS
1.1 Contratacién de una empresa de publicidad que
brinde las mejor opcion costo/beneficio a la
organizacion.

1.2 Pactar con los medios de comunicacién masiva Humano
L . Departamento de .

para difundir los servicios que ofrece la empresa. ventas Econdmico
Material

1.3 Realizar plan agresivo de promocion por redes
sociales, correo elétronico, llamadas telefénicas,
publicidad por medio de volantes, mantener al dia el
sitio web de la empresa.

Elaborado por: Las Autoras

Estrategia 3: Buscar nuevos nichos de mercado, implementar estrategias de venta
directa.

La manera mas efectiva de llegar al cliente es mediante el trato directo con el mismo,
con esta estrategia se pretende lograr un fuerte vinculo con los clientes por medio de la
atencion directa y personaliza, para ello el departamento de ventas debe asesorar acerca

de los servicios ofertados por la empresa.
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Tabla 11. Actividades de la estrategia 3

ESTRATEGIA: Buscar nuevos nichos de mercado, implementar estrategias de venta directa.
OBJETIVO: Incrementar las ventas y mejorar la gestién comercial mediante las ventas directas
TACTICA: Generar relaciones duraderas con clientes importantes.

ACTIVIDADES RESPONSABLES| RECURSOS
2.1 Establecer la planificacién para realizar las ventas
personalizadas coordinando las visita a los clientes

2.2 Brindar trato preferencial a los clientes actuales y a Humano
. . Departamento de L.
los clientes potenciales. Economico
- ventas .
2.3 Promover la busqueda de nuevos clientes por Material

medio de estudios de mercado para ingresar en nuevos
nichos de mercado

Elaborado por: Las Autoras

Estrategia 4: Aplicar promociones para los clientes, para lograr posicionamiento y
fidelizacion.

Esta Gltima estrategia se encuentra direccionada a implementar promociones como un
medio para conseguir la fidelizacion de los clientes. Las promociones son una inversion
que resulta beneficiosa para la organizacion, los clientes se sentiran beneficiados, esto

contribuye a mejorar los niveles competitivos.

Tabla 51. Actividades de la estrategia 4
ESTRATEGIA: Aplicar promociones para los clientes, para lograr posicionamiento y
fidelizacion.
OBJETIVO: Implementar promociones para mejorar los niveles de venta.
TACTICA: Emprear promociones para incrementar clientes.

ACTIVIDADES RESPONSABLES| RECURSOS

3.1Realizar el andlisis de los costos de impementar las

. Humano
promociones Departamento de .

- - Economico
3.2 Elegir promociones y tasas de descuento que se ventas .

. . . Material

aplicaran en beneficio del cliente.

Elaborado por: Las Autoras
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5.4 Estimacidn de gastos e ingresos de la propuesta.

Gastos

Para la estimacion de los gastos, se solicitd a la empresa la informacion de gastos de

marketing y administrativos del periodo 2014 - 2016, con base en ello y a la informacion

del departamento contable se estim6 un incremento de los gastos administrativos y de

ventas de acuerdo a los salarios a implementar segln el plan propuesto.

Tabla 1452. Estimacion de gastos empresa IPSOMARY 2014-2019

Gastos de

marketing $12.500,00| $9.800,00| $7.300,00|$23.028,00| $24.179,40 | $ 25.388,77
Gastos de

administracion | $52.761,00 | $54.943,00| $56.163,00 | $ 72.660,00 | $76.293,00 | $ 80.107,65
y ventas

Total de gastos | $65.261,00 | $64.743,00 | $63.463,00 | $ 95.688,00 | $100.472,40 | $ 105.496,42

Ingresos

Elaborado por: Las Autoras

Para la estimacion de los ingresos, las ventas totales del 2016 fueron de $852.200,80,

para el primer afio de implementado el plan se prevé un incremento de las ventas del

40% considerando el aumento significativo del gasto de marketing y las mejoras en la

estructura comercial, y desde el segundo afio un incremento del 20% anual ya que se

estabiliza el crecimiento pero igual se mantienen las inversiones del plan comercial, la

utilidad es del 30% anual (datos proporcionados por la empresa).

Tabla 53. Estimacion de ingresos y egresos del proyecto

Ventas anuales $1,200,980|$ 1,046,648|$ 852,200($ 1,193,080($ 1,431,696|$ 1,718,035
Variacion -13% -19% 40% 20% 20%

Utilidad bruta $ 360,294 $313,994($ 255,660| $357,924| $429,509| $515411
Margen de contribucion 30% 30% 30% 30% 30% 30%

Gastos de marketing $ 12,500 $9,800] $7,300] $23028 $24,179] $25389
Gastos de administracion y ventas $ 52,761 $54,943| $56,163| $72,660] $76,293] $80,108
Total de gastos $65,261| $64,743] $63,463] $95688 $100,472[ $ 105,496
Variacion de gastos -1% -2% 51% 5% 5%
Utilidad antes de intereses e impuestos $295,033[ $249,2511$192,197| $262,236] $329,036] $409,914
Variacion de utilidad -16% -23% 36% 25% 25%
Rentabilidad del proyecto 25% 24% 23% 22% 23% 24%

Elaborado por: Las Autoras
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En los datos mostrados en la tabla anterior se deben destacar los siguientes detalles:

o El margen bruto se mantiene en 30% ya que en la propuesta de estrategias, consta
que el posicionamiento del negocio sera ofrecer “MAS SERVICIOS POR EL MISMO
PRECIO”, esto quiere decir que se mantiene el precio y se aumenta el gasto.

o Se debe recordar que el aumento en el gasto responde al aumento de la gestion de
mercadeo, asi como la contratacion de personal comercial.

o Si bien se pierde un punto en rentabilidad promedio del periodo de vigencia de
las nuevas estrategias frente al periodo en el que no se aplicd ninguna estrategia formal,
es importante evidenciar la mejora en la utilidad antes de impuestos, la misma que crece
36% en promedio a partir de la aplicacion del plan.

En la figura 13 se grafican las curvas de ingresos por ventas, gastos totales y utilidad,
para mostrar el comportamiento de estos rubros en periodos que podemos distinguir

como “Antes de la propuesta estratégica” y “Después de la propuesta estratégica’:

5 2,000,000

Qa0 Antes de la propuesta

% 200,000

5 600,000 Despues de la propuesta
5 400,000
S 200,000
S0
2014 2014 5 2015 2015.5 2016 2016 5 2017 2017 .5 2018 2018 5 2015
Ven@samnuales Total de gastos Liilidad antes de intereses & impuestos

Figura 13 Comportamiento de los principales rubros
Elaborado por: Las Autoras

VI. CONCLUSIONES

1. La demanda de servicios de consultoria ambiental se ha incrementado en los
ultimos afios motivado por el surgimiento de nuevas legislaciones direccionadas al
cuidado del medio ambiente, las mismas incluyen en su normativa la obligatoriedad de

elaborar estudios ambientales en aquellas actividades productividad que generen algin
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tipo de impacto ambiental. Con el objetivo de satisfacer la demanda de este nuevo nicho
de mercado se cred la empresa IPSOMARY, a pesar de mantener un nivel aceptable de
ingresos economicos, se ha evidenciado una disminucidn progresiva de las ventas, entre
el afio 2015 al 2016 decrecieron en un 18.6%.

2. Se establecio que el factor principal para la disminucion de las ventas, es la
carencia de un departamento que se haga cargo integramente de las ventas y del disefio
de estrategias comerciales, la empresa gestiona las ventas de manera desorganizada, no
realizar proyecciones ni establece metas comerciales, no tiene planes para captar
clientes, no maneja estrategias de marketing, ni de fidelizacion, tiene una cartera de
clientes limitada, y un alto porcentaje de sus ingresos provienen de la prestacion de
servicios a un cliente, si IPSOMARY no llega a un acuerdo de renovar contrato con el
cliente, perderia de manera drastica mas del 60% de sus ingresos, poniendo en riesgo la
continuidad de sus actividades.

3. El analisis de la encuesta permitié establecer que los clientes de la empresa
consideran que la misma brinda servicios de calidad, sin embargo manifestaron que
IPSOMARY no se encuentra consolidad en el mercado, ademas el manejo de publicidad
es débil, la mayoria de los clientes han contratado los servicios de la empresa por medio
de recomendaciones de colegas, muchos desconocen que la empresa tenga un sitio web,
no existe promocion de los servicios por medio de medios masivos de comunicacion ni
tampoco referencias de la empresa en cuentas oficiales en redes sociales, por lo tanto se
disminuyen las oportunidades de atraer nuevos clientes.

4, Por medio de un analisis de indice de lealtad, se determind que existe una baja
fidelidad de los clientes, sin embargo se maneja un indice de satisfaccion aceptable, con
lo que se concluye que es preciso implementar estrategias que conlleven a mejorar el
nivel de fidelidad y competitividad de la empresa.

5. La creacion de un departamento de ventas es el primer paso que debe ejecutarse
ya que desde el mismo se ejecutaran las diversas acciones estratégicas para el
incremento de las ventas, ademas se deben implementar estrategias con la finalidad
principal de dar a conocer la empresa, y alcanzar la fidelidad de los clientes por medio
de promociones, visitas personalizadas y publicidad en medios de comunicacion masiva,

en especial en aquellos de menor coste de publicacién como las redes sociales.

26



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Bibliografia

Alcivar, A., & Cantos, M. (2014). Repositorio Universidad Politecnica Salesiana.
Obtenido de http://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/7276/1/UPS-GT000700.pdf
Castells, M. A. (2015). Direccion de Ventas: Organizacion del departamento de ventas
y gestion de vendedores. Madrid, Espafa: Esic Editorial.

Guevara, F., & Tamayo, G. (2015). Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.
Obtenido de http://repositorio.ucsg.edu.ec/handle/3317/3343

Gutiérrez, D. M. (2012). Analisis del Entorno. Madrid, Espafia: Ediciones Diaz Santos.
Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2010). Metodologia de la investigacion.
Mexico: Mc Graw Hill.

Hernandez, S. y. (2011). En Introducién a la Administracion Teoria General
Administrativa: Origen, Evolucion y Vanguardia. México: McGraw-Hill Interamericana
Editores, S.ADE C.V.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing 14ta Edicion. Estado de México: Pearson
Educacion de México, S.A. de C.V.

Medina, M., & Mite, D. (2014). http://repositorio.ulvr.edu.ec/handle/44000/415.
Obtenido de http://repositorio.ulvr.edu.ec/handle/44000/415

Mejia, M. G. (2008). www.dspace.uazuay.edu.ec/. Obtenido de
http://dspace.uazuay.edu.ec/bitstream/datos/1684/1/07341.pdf

Ministerio de Ambiente. (2016). Recuperado el 21 de Agosto de 2016, de
http://www.ambiente.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2016/07/Publicacio%CC%81n-COMPAN%CC%83IAS-
CONSULTORAS-JUNIO-2016.pdf

SAE  Servicio de  Acreditacion  Ecuatoriano.  (2016).  Obtenido  de
http://www.acreditacion.gob.ec/programas-servicios/

Sainz de Vicufia, J. M. (2015). El plan estratégico en la practica. Madrid: ESIC.
Vértice, E. (2008). El Proceso de Venta. Malaga, Espafia: Vertice.

27



