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Resumen

El presente estudio analiza la planificacion estratégica, y el marketing estratégico en la empresa
DISANZ, dedicada a la comercializacién de productos plasticos en la ciudad de Cuenca. El objetivo
principal fue evaluar la situacién estratégica actual de la organizacién y formular propuestas que
contribuyan a su fortalecimiento y crecimiento sostenible. La investigacion se desarrolld bajo un
enfoque analitico, mediante la aplicacion de herramientas como el andlisis FODA y el Cuadro de
Mando Integral, que permitieron examinar factores internos y externos, asi como establecer
indicadores para el control estratégico. Los resultados evidenciaron la necesidad de fortalecer la
estructura estratégica, formalizar objetivos a corto y largo plazo y mejorar la articulacion del
marketing estratégico con la planificaciédn organizacional. Asimismo, se identificaron
oportunidades de mejora en el posicionamiento de mercado y en la optimizacidon de procesos
internos. La relevancia del estudio radica en su aporte practico para la toma de decisiones
gerenciales en empresas comercializadoras locales, contribuyendo al desarrollo organizacional y
a la aplicacion de herramientas estratégicas en el contexto empresarial del Austro ecuatoriano.
Palabras clave: Planificacidn estratégica, direccionamiento estratégico, marketing estratégico,
Cuadro de Mando Integral, gestion empresarial.



Abstract

This study analyzes strategic direction, strategic planning, short-term planning, and strategic
marketing in DISANZ, a company dedicated to the commercialization of plastic products in the
city of Cuenca. The main objective was to evaluate the company’s current strategic situation and
formulate proposals aimed at strengthening its management and promoting sustainable growth.
The research was conducted using a descriptive and analytical approach, applying tools such as
SWOT analysis and the Balanced Scorecard to examine internal and external factors and establish
strategic performance indicators. The results revealed the need to strengthen the strategic
structure, formalize short- and long-term objectives, and improve the integration of strategic
marketing within organizational planning. Additionally, opportunities were identified to enhance
market positioning and optimize internal processes. The relevance of this study lies in its practical
contribution to managerial decision-making in local commercial companies and its support for
the application of strategic management tools in the Ecuadorian regional business context.

Keywords: Strategic planning, strategic direction, strategic marketing, Balanced Scorecard,
business management.
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Introduccién
Actualmente, las empresas desarrollan sus actividades en un entorno de constante cambio y alta
competencia, donde no solo es importante ofrecer productos de calidad, sino también contar
con una adecuada planificacidn y organizacidn estratégica. En este contexto, herramientas como
la planificacién estratégica y el marketing estratégico permiten mejorar la toma de decisiones,
optimizar recursos y fortalecer la competitividad de las organizaciones.

DISANZ es una empresa ubicada en la ciudad de Cuenca, fundada en el afio 2010, dedicada a la
comercializacién y distribucion de productos plasticos, fundas de papel y colchones. La empresa
abastece principalmente a comisariatos, negocios comerciales, el sector agricola y la industria
avicola, manteniendo presencia en provincias como Loja, Cafiar y Morona Santiago. Gracias a la
calidad de sus productos, precios competitivos y relaciones comerciales estables, DISANZ ha
logrado mantenerse en el mercado local durante aproximadamente quince anos.

Sin embargo, al igual que otras organizaciones en crecimiento, la empresa requiere fortalecer sus
procesos estratégicos y administrativos para mejorar su desempefio y garantizar un crecimiento
sostenible. Por esta razon, el presente estudio tiene como objetivo analizar el direccionamiento
estratégico, la planificacion a largo y corto plazo, y el marketing estratégico de DISANZ, con el fin
de identificar oportunidades de mejora que contribuyan al desarrollo de la empresa.

Para el desarrollo de la investigacidn, se aplicé un enfoque analitico y descriptivo, utilizando
herramientas de diagndstico empresarial que permitieron identificar fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas dentro de la organizacién. Finalmente, este trabajo busca aportar
tanto al fortalecimiento estratégico de DISANZ como al analisis académico de la gestion
empresarial en empresas comerciales de la ciudad de Cuenca.

Marco Tedrico
Segun David (2013), el direccionamiento estratégico es el proceso mediante el cual una
organizacién férmula, implementa y evalta las decisiones orientadas al cumplimiento de sus
metas a largo plazo. Este proceso permite definir la misidn, vision, objetivos y principios de una
entidad.

Dentro del direccionamiento estratégico se encuentran los valores estratégicos, los cuales
orientan el comportamiento y la toma de decisiones dentro de la organizacion, contribuyendo al
cumplimiento de los objetivos empresariales y fortaleciendo la cultura organizacional. (David,
2013).

Asimismo, la vision empresarial representa el rumbo que la organizacién desea alcanzar en el
largo plazo y funciona como una guia para la toma de decisiones estratégicas relacionadas con el
crecimiento, competitividad y posicionamiento en el mercado Fleitman (2008). Por otro lado,
Perugachi et al. (2025) mencionan que la mision describe el propdsito fundamental de la empresa



y constituye un elemento esencial para orientar las acciones organizacionales y facilitar la toma
de decisiones.

A partir de los temas estratégicos se establecen los objetivos estratégicos, los cuales representan
los logros que la organizacién busca alcanzar en un periodo determinado, generalmente entre
tres y cinco afos, mediante la aplicacién de estrategias de valor orientadas a mejorar los asuntos
criticos de la empresa (Coronel, 2018). Asimismo, los indicadores clave de desempefio (KPI)
permiten medir y evaluar el cumplimiento de dichos objetivos estratégicos, mediante variables
cuantitativas y cualitativas que facilitan el andlisis de la situacion y evolucidn de la organizacion.
(Coronel, 2018)

Por otra parte, el Cuadro de Mando Integral (CMI), desarrollado por Kaplan y Norton (1992),
constituye una herramienta que permite traducir la vision y estrategia de la empresa en
indicadores medibles. Este modelo segin Norton (1992), organiza los objetivos en cuatro
perspectivas: financiera, de clientes, procesos internos, aprendizaje y crecimiento.

En relacion con la planificacion estratégica, el plan estratégico define como un proceso
estructurado y sistematico que orienta las acciones de la organizacién para alcanzar los objetivos
estratégicos planteados (coronel, 2018). De igual manera, el Plan Operativo Anual (POA) es una
herramienta que permite ejecutar los objetivos a corto plazo establecidos dentro del plan
estratégico, facilitando el seguimiento y evaluacién de las actividades desarrolladas (Coronel,
2018).

En el ambito de marketing estratégico, Moreira (2024) sostiene que el plan de marketing se
enfoca en identificar oportunidades de mercado y generar ventajas competitivas sostenibles,
mediante el analisis del entorno, la segmentacién de clientes y el disefio de propuestas de valor
diferenciadas. Ademas, Angulo & Murillo et al. (2023) indican que el marketing estratégico no se
limita Unicamente a la promocidn, sino que también comprende el andlisis del mercado v el
desarrollo de estrategias de posicionamiento acordes con las capacidades internas de la
compaiia.

Finalmente, Nava et al. (2020) explican que la piramide estratégica es un modelo conceptual que
representa los diferentes niveles de planificacion de una organizacion, estructurando la
estrategia empresarial desde los aspectos mds generales hasta las acciones mas especificas.

Metodologia
El presente estudio se desarrollé con el propdsito de elaborar la planificacién estratégica y el plan
de marketing. En una primera fase se llevd a cabo la recoleccion de informacién primaria y
secundaria. La recoleccién de la informacion primaria se realizd mediante la revision de
documentos internos, analisis de procesos organizacionales y observacién directa del
funcionamiento de la empresa, Por otro lado, la informacién secundaria se obtuvo a partir de
fuentes bibliograficas especializadas en planificacion estratégica y marketing estratégico.



Durante el desarrollo de la planificacion estratégica de DISANZ se realizaron reuniones y sesiones
de trabajo con el gerente y el personal de las distintas areas de la empresa, con el propdsito de
obtener informacién relevante sobre el funcionamiento organizacional y las necesidades
existentes. A partir de estas reuniones se definieron los valores estratégicos, la mision, visién y
los lineamientos estratégicos de la empresa, considerando los criterios de la gerencia y el analisis
de las actividades comerciales y operativas.

En la empresa, los valores estratégicos se definieron considerando los principios que guian sus
actividades comerciales y su relacién con clientes, proveedores y colaboradores. Estos valores
permiten fortalecer la cultura organizacional y mejorar el desempeiio de la empresa.

En la estrategia empresarial, DISANZ se realizd el direccionamiento estratégico, éste determina
la manera en que la empresa trata de generar valor y continuar con las directrices establecidas
en su visién y mision, fundamentandose en sus valores estratégicos. Para finalizar con el
direccionamiento estratégico, se procede con la estructuracion de la estrategia empresarial, la
cual consiste en la manera en la que la organizacién pretende crear valor y cumplir con todos los
lineamientos planteados en su misidn y vision dentro del contexto de sus valores estratégicos.

El primer paso en la planificacion a largo plazo implica identificar los temas estratégicos, ya que
esto ayuda a sefialar los aspectos que se relacionan directamente con la direccién que la empresa
ha decidido previamente. Estos puntos clave son los que la organizacién debe utilizar para
cumplir con nuestras expectativas en cuanto a las metas que se desean alcanzar, asi como para
reafirmar su presencia en el mercado.

La elaboracién de este trabajo consiste en reconocer y estudiar los asuntos estratégicos, lo que
facilitara establecer los objetivos y tdcticas que respaldan el desarrollo de la empresa. Se
analizaron factores internos (puntos fuertes y limitaciones) y externos (posibilidades y riesgos)
para detectar asuntos clave, los cuales son cruciales para el funcionamiento de la compaiiia. Para
ello, se utiliza una herramienta de analisis, como el FODA, que ayuda a formar una perspectiva
de la situacién presente de la organizacion. De esta manera, los asuntos permiten priorizar
acciones, tomar decisiones estratégicas y guiar la planificacion a largo plazo.

Después de identificar los puntos clave, se realizé un analisis de FO, FA, DO y DA. Este proceso
implica crear una matriz que asocia las oportunidades con las fortalezas (FO), las amenazas con
las fortalezas (FA), las oportunidades con las debilidades (DO) y las amenazas con las debilidades
(DA). Esto se desarroll6 mediante reuniones con la gerencia y colaboradores de las diferentes
areas de la empresa, quienes aportaron informacion relacionada con las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas presentes en la organizacién. Posteriormente, se elabord
la matriz FO, FA, DO y DA para relacionar los factores internos y externos, permitiendo establecer
estrategias orientadas a mejorar el desempeiio empresarial y fortalecer la toma de decisiones

El siguiente paso es definir las metas estratégicas de la compaiiia, éstas se determinan para
abordar las oportunidades de mejora que se detectan en cada uno de los asuntos criticos.
Ademas, estos objetivos deben tener un cardcter estratégico, lo que significa que se deben
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plantear en funcion de un periodo de tiempo y ser planeados; generalmente para un lapso de
tres a cinco afios, segun la planificacién estratégica de la empresa. En cuanto a los indicadores
clave de desempeiio (KPI), estos permiten entender si las medidas aplicadas estan generando
resultados y posibilitan examinar el estado de la organizacién en un momento especifico, los KPI
permiten verificar de manera clara si se estan logrando los objetivos estratégicos y las tomas de
decisiones.

Posteriormente, se realizé el Cuadro de Mando Integral (CMI), en donde la principal herramienta
fue el tablero de control, en esta etapa se incorporaron asuntos y temas importantes, las metas
estratégicas que nacen de ellos, los indicadores que permiten evaluar su cumplimiento, las
estrategias de valor asociadas a cada componente clave y los presupuestos fijados para
ejecutarlos, se distribuyeron en cuatro perspectivas clave: economia y finanzas, de clientes y
otros stakeholders, de procesos internos, y finalmente de aprendizaje y crecimiento.

Finalmente, la planificacion a largo plazo es el plan estratégico. El procedimiento para crear el
plan fue el siguiente: se utiliza una matriz que organiza la informacién, donde se incluyen los
elementos mas importantes, un cronograma para monitorear la implementacion del plan vy al
final se presentan las evidencias.

La elaboracion del POA es el resultado final de la planificacién a corto plazo. Este informe brinda
informacién cada afio acerca de la realizacion de los objetivos, que estan vinculados con el plan
estratégico de la entidad. Ademas, integra las tareas esenciales para alcanzar esos objetivos, tales
como un cronograma de trabajo, los recursos humanos y materiales requeridos, quiénes estdn a
cargo de cada tarea y la constatacién de que se han realizado; que la organizacion ejecute un
analisis, una revisién y una retroalimentacion continuos del POA es fundamental. Esto hace
posible que las tareas cotidianas se lleven a cabo con mds eficacia y contribuye a optimizar el
desempefio general de la empresa. La elaboracion del POA permitié establecer las actividades
gue la empresa debe desarrollar durante un afio, con el fin de cumplir los objetivos estratégicos
planteados. Para ello, se elabord una matriz del Plan Operativo Anual en la que se detallan los
objetivos a corto plazo, las actividades planificadas y el cronograma de ejecucion
correspondiente. Ademas, se incluyeron los responsables de cada actividad, los recursos
necesarios y el presupuesto asignado, facilitando asi el control y seguimiento de las acciones
propuestas para mejorar el desempeno de la empresa.

Finalmente se realizé la propuesta de plan de marketing que fue desarrollada a partir del andlisis
estratégico de la empresa DISANZ, considerando su entorno competitivo, modelo de negocio,
segmento de mercado y portafolio de productos. Ademas, para la elaboracién de las estrategias
planteadas, se contd con el asesoramiento de una persona especializada en el drea de marketing
y con el apoyo del drea comercial y gerencia de la empresa, permitiendo disenar acciones
alineadas con los objetivos corporativos y las necesidades del mercado.



Resultados

Valores Estratégicos
La tabla que se muestra a continuacién es la definicidon de los valores estratégicos de DISANZ,
clasificados conforme a su relevancia en la empresa.

Tabla 1 Valores Estratégicos

Dimensiones NI| Pl |1 |MI|SI|Caracterizaciones

Promovemos una gestion responsable que oriente a la plantilla hacia el
cumplimiento de los objetivos de la organizacion, propiciando una toma

Liderazgo X - . . )
de decisiones eficaz para lograr un compromiso con la expansién de la
empresa.
Promovemos la cooperacién y el respeto a nivel interno con el objetivo
Trabajo en Equipo X de alcanzar objetivos compartidos y ofrecer un mejor servicio a

nuestros clientes.

Ejecutamos nuestra actividad comercial de manera ética vy
Integridad X transparente, sosteniendo la honradez con nuestros proveedores,
clientes y colaboradores.

Nos aseguramos de cumplir nuestras responsabilidades laborales y
Responsabilidad X comerciales, lo que garantiza un servicio confiable y una administracion
adecuada de los recursos empresariales.

Nos comprometemos a que la distribucion de productos plasticos sea
Calidad X | una actividad que cumpla con las normas de calidad y facilite el flujo de
satisfaccion del cliente.

Con el fin de adaptarnos a las demandas del mercado, buscamos
Innovacion X mejorar continuamente nuestros procesos comerciales incorporando
nuevas tecnologias o estrategias de negocio que nos ayuden a lograrlo.

Aseguramos la correcta administracion de los pedidos y de los demas
Puntualidad X compromisos comerciales, cumpliendo con las fechas de entrega y los
plazos para atender al cliente.

Promovemos el desarrollo de las habilidades del personal para
Desarrollo y crecimiento del personal X potenciar su capacidad de vender, atender a los clientes y gestionar
comercialmente.

Ofrecemos informacion precisa y clara acerca de nuestros productos y
Honestidad X servicios, y por lo tanto tenemos relaciones comerciales basadas en la
confianza.

Los valores estratégicos establecidos para DISANZ se encuentran en la Tabla 1. Se organizaron
segln su grado de relevancia, empleando las abreviaturas NI (nada importante), Pl (poco
importante), | (importante), Ml (muy importante) y SI (sumamente importante). Esta clasificacion
permite identificar los principios que tienen mayor peso en el liderazgo estratégico de la
empresa, los cuales son:

e Liderazgo

e Trabajo en equipo

e Integridad

e (Calidad

e Innovacién

e Puntualidad



Estrategia Empresarial

La estrategia empresarial determina la manera en que la empresa trata de generar valor y
continuar con las directrices establecidas en su visién y misién, fundamentandose en sus valores
estratégicos.

Tabla 2 Matriz de identificacion de factores estratégicos

MATRIZ DE IDENTIFICACION DE FACTORES ESTRATEGICOS

(%] -
e | 32
[72] < (@) —_
S = 'J, a 2 8
= 2 L E (24 c
= L 2 2 S a 2
- = Ne) [-% ~
(] L o = ) o] - v
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CALIDAD 1 1 1 1 1 1 6
PRECIO COMPETITIVO 1 1 0 4
FIDELIZACION CLIENTES 1 0 1 3
INNOVACION 1 0 1 2
CAPACIDAD RESPUESTA 1 1 2
RELACION CON PROVEEDORES 1 1
CAPACITACION DEL PERSONAL 0
Verticales (Blancos) 0 1 2 3 4 3 4
Horizontales (Uno) 6 4 3 2 2 1 0
Total 6 5 5 5 6 4 4
Orden de importancia 1 3 4 5 2 6 7

En la tabla 2 se muestran y categorizan los factores estratégicos de DISANZ, que fueron
examinados en conjunto con la gerencia para establecer su grado de importancia dentro de la
empresa. Se realizé una comparacién cruzada de los factores estratégicos entre filas y columnas
con el fin de establecer la jerarquia de importancia y la fuerza motriz de la empresa. Si el factor
vertical era mas importante que el horizontal, se colocé el nUmero uno en la celda. Si no, se dejé
la celda vacia.



Después de hacer esta comparacion, se calcularon los totales de cada uno de los factores
estratégicos. Los nimeros 1 que aparecen en los horizontales se suman, mientras que en los
verticales se cuentan las celdas vacias. El orden de importancia de cada factor estratégico en la
compaiia se establece con base en estos resultados. Segun los resultados de la matriz, es el
factor mas importante; en otras palabras, es el componente estratégico que tendra un mayor
impacto en las decisiones futuras de la organizacién. Los factores que le siguen en puntuacion se
consideran clave para el éxito, dado que contribuyen de manera directa a la consolidacion y
progreso de la empresa. Con respecto a la compafiia DISANZ, se ha determinado que la fuerza
que la impulsa es:

Motivo de impulso:

Calidad

Los elementos cruciales para el éxito que respaldaran la evolucién estratégica de la compaiiia
son:

Factores esenciales para el éxito:

e Capacidad de respuesta

® Precio competitivo

e Fidelizacién de clientes

* Innovacion.

Estos elementos posibilitan que las tacticas de la compafiia se dirijan a optimizar de manera
constante sus servicios y productos, consolidar el vinculo con los clientes y crear beneficios
competitivos en el mercado.

Temas Estratégicos

La identificacidn de los temas estratégicos se llevé a cabo a través del analisis de sus actividades
comerciales y organizativas, empleando una matriz de ponderaciéon que permitié organizar los
distintos aspectos estratégicos segun su importancia para la empresa. Esta organizaciéon fue
realizada tomando en cuenta el criterio de la gestidn y el analisis del grupo de trabajo, con el fin
de identificar cudles son los temas que tendran un mayor impacto en el desarrollo estratégico de
la organizacion.



Tabla 3 Temas Estratégicos

DEFINICION DE LOS TEMAS ESTRATEGICOS

FACTORES ESTRATEGICOS

TEMAS ESTRATEGICOS

PONDERACION

A

B

C

OBSERVACIONES

PERSPECTIVAS DEL
CUADRO DE MANDO
INTEGRAL

Relacion con clientes

Valor para el cliente

Contribuye al posicionamiento de
la empresa mediante productos
plasticos de calidad y buen
servicio.

Del cliente y Stakeholders

Fidelizacion de clientes

Estrategias orientadas a mantener
relaciones comerciales duraderas
con clientes mayoristas y
minoristas.

Del cliente y Stakeholders

Oferta de Competidores

Precio competitivo

Permite competir dentro del
mercado de comercializacion de
productos plasticos.

Econdmica y financiera

Rapidez en la entrega

Mejora la eficiencia en la
distribucion y satisfaccion del
cliente.

De procesos internos

Factores Comerciales

Variedad de productos

Ampliar el portafolio de productos
plasticos para cubrir diferentes
necesidades del mercado.

Del cliente y Stakeholders

Facilidades de pago

Permite atraer mas clientes y
mejorar la rotacion de productos.

Econdmica y financiera

Innovacion en oferta

Incorporacién de nuevos
productos

Introduccién de nuevas lineas de
productos pldsticos segun la
demanda del mercado.

De procesos internos

Servicio de entrega a
domicilio

Mejora la competitividad y
comodidad para los clientes.

Del cliente y Stakeholders

Desarrollo de imagen

Marketing digital

Uso de redes sociales y
plataformas digitales para
promocionar los productos.

De aprendizaje y
crecimiento

Plataforma de ventas en
linea

Permite ampliar el mercado y
modernizar los canales de venta.

Econdmica y financiera

La Tabla 3 muestra los temas estratégicos de DISANZ, junto con las visiones asociadas que se
analizan en el Cuadro de Mando Integral. Estos aspectos se evalian en funcién del nivel de
relevancia que poseen dentro de la organizacion. Este analisis de los temas estratégicos
determina una gradacion que va desde la categoria mas baja, C, hasta la mas alta, A; Unicamente
a través de este procedimiento se podran reconocer los temas estratégicos que influyen de
manera significativa en el crecimiento de la empresa.

Los asuntos estratégicos que obtienen la calificacion A se consideran los mas relevantes dentro
de la organizacidn vy, por lo tanto, se vuelven cruciales para ser examinados en las siguientes
secciones que abordan la planificacidon a largo plazo. Asuntos que, exactamente, son los que
representan las dreas en las que la compafiia debe concentrar sus esfuerzos con el objetivo de
determinar su posicién en el mercado y asi incrementar su competitividad.




Los asuntos criticos detectados en la compaiiia DISANZ son:

Valor para el cliente: ayuda a la empresa a posicionarse en el mercado gracias a un servicio al
cliente de calidad y la venta de productos plasticos de alta calidad.

Fidelizacion de clientes: permite mantener relaciones comerciales duraderas con clientes
mayoristas y minoristas, fortaleciendo la confianza y estabilidad en las ventas.

Precio competitivo: este aspecto favorece la competitividad en el mercado de comercializacion
de productos plasticos, brindando precios accesibles y de interés para los clientes. De igual
manera al ofrecer precios competitivos por productos plasticos, la competitividad del negocio se
vera altamente favorecida.

Variedad de productos: este elemento permite ampliar el portafolio de productos plasticos,
cubriendo asi distintas necesidades comerciales, asi como captar nuevos clientes.

Servicio de entrega a domicilio: Este aspecto potencia la competitividad del negocio al permitir
contar con mayor comodidad y velocidad en la entrega de los productos a los clientes. Al ofrecer
este servicio, el negocio se favorecera notablemente, manteniendo precios competitivos.
Marketing digital: esta dimension posibilita la venta del producto por medio de las redes sociales,
lo que refuerza la presencia comercial en el mercado. Cada uno de estos factores estratégicos
posibilita que DISANZ tome decisiones que benefician el fortalecimiento de sus procesos
comerciales, la finalizacién de sus ventas, la satisfaccién de sus clientes y el crecimiento
sostenible del negocio.

Asuntos Estratégicos

Se analizan factores internos (puntos fuertes y limitaciones) y externos (posibilidades y riesgos)
para detectar asuntos clave, los cuales son cruciales para el funcionamiento de la compafiia. Para
ello, se utiliza una herramienta de analisis ambiental, como el FODA, que ayuda a formar una
perspectiva de la situacidon presente de la organizacién. De esta manera, los asuntos clave
emergen de la interaccién entre diversos elementos y permiten priorizar acciones, tomar
decisiones estratégicas y guiar la planificacién a largo plazo.



Tabla 4 Asuntos Estratégicos

DEFINICION DE LOS ASUNTOS ESTRATEGICOS
TEMAS CRITICOS ASUNTOS CRITICOS
FORTALEZAS
La empresa mantiene relaciones comerciales estables con sus clientes mediante la
oferta de un amplio portafolio de productos plasticos.
La empresa cuenta con experiencia en el mercado que le permite comprender las
necesidades de sus clientes y brindar soluciones oportunas.
Los productos comercializados por la empresa presentan precios competitivos

VALOR DEL CLIENTE

PRECIO dentro del mercado local.

DEBILIDADES
MARKETING DIGITAL La presencia digital de la empresa es deficiente.
DISPONIBILIDAD DEL SERVICIO Su servicio a domicilio es un poco deficiente.

OPORTUNIDADES

Creciente demanda de los productos, lo que abre oportunidades para fortalecer
las relaciones comerciales con clientes potenciales.

MARKETING DIGITAL Existe una alta demanda en el mercado digital de produtos plasticos.

La incorporacion de productos ecolégicos contribuye a responder a las nuevas
tendencias del mercado.

AMENAZAS

PRECIO Comercializadoras ofrecen precios mas bajos al por mayor.

MARKETING DIGITAL

RETENCION DE CLIENTES

INNOVACION EN PRODUCTOS

Las redes sociales de otras empresas se manejan de forma constante y optima.
DISPONIBILIDAD DEL SERVICIO La competencia ofrece un servicio mas eficiente y personalizado.

Una vez identificados los asuntos estratégicos, se realizé el andlisis FODA con el propésito de
evaluar la relacion entre los factores internos y externos de la empresa, integrando las fortalezas
y debilidades detectadas previamente junto con las oportunidades y amenazas presentes en el
entorno.

Matriz FO-FA-DO-DA

Después de identificar los temas clave, se realiza un analisis de FO, FA, DO y DA. Este proceso
implica crear una matriz que asocia las oportunidades con las fortalezas (FO), las amenazas con
las fortalezas (FA), las oportunidades con las debilidades (DO) y las amenazas con las debilidades
(DA). Esta conexion proporciona un diagndstico de la situacion de la empresa, lo que permite
tomar decisiones y llevar a cabo acciones correctivas de forma eficaz. La matriz de andlisis FO,
FA, DO y DA para la empresa DISANZ se muestra a continuacion:
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Tabla 5 Matriz FO-FA-DO-DA

Oportunidades Amenazas
Creciente demanda
de los productos, lo . La incorporacion de
Existe una alta L L . .
qu.e abre demanda en el productos. ecoldgicos Comerclallzad(.)ra Las redes socialesde | La competent_:lé
MATRIZ FO-FA-DO-DA oportunidades para mercado digital contribuye a s ofrecgn precios| otras .empresas se |ofrece u.n>sen/|c|o Total Orden de'
fortalecer las de produtos responder a las mas bajos al por | manejan de forma mas eficiente y Importancia
relaciones plésticos. nuevas tendencias mayor. constante y optima. personalizado.
comerciales con del mercado.
clientes potenciales.
La empresa mantiene
relaciones comerciales
estables con sus clientes
mediante la oferta de un 1 0 0 1 0 1 3 2
amplio portafolio de
productos plasticos.
La empresa cuenta con
experiencia en el mercado
Fortalezas que le permite comprender 1 0 1 1 0 1 4 1
las necesidades de sus
clientes y brindar
soluciones oportunas.
Los productos
comercializados por la
empresa presentan precios 1 0 0 1 0 1 3 3
competitivos dentro del
mercado local.
La presencia dlgvlt.al dela 0 1 0 0 1 1 3 1
- empresa es deficiente
Deblliades Su servicio a domicilio es un
- 1 0 0 1 0 1 3 2
poco deficiente.

La matriz muestra las conexiones entre los factores internos (debilidades y fortalezas) y los
externos (amenazas y oportunidades); estas relaciones estan indicadas con el nimero 1 si se dan
o con el 0 si no. Se lleva a cabo la suma para determinar los temas estratégicos mas importantes,
es decir, aquellos que tienen mayor incidencia en el analisis, basandose en estas relaciones.

En este caso, los asuntos criticos se determinan en funciéon de las mayores puntuaciones
obtenidas en la matriz, destacandose los siguientes:

* La compaiiia tiene experiencia en el mercado, lo que posibilita entender las necesidades de los
clientes y ofrecer soluciones a tiempo.

e La compania sostiene relaciones de negocios estables con sus clientes al ofrecer una extensa
variedad de productos plasticos.

e Los productos que se comercializan tienen precios competitivos en el mercado local.
* La empresa tiene una presencia digital insatisfactoria, lo que restringe su alcance en el mercado
digital.

e La competitividad de la compaiiia se ve impactada por las deficiencias del servicio a domicilio.

Estrategias de Valor

Las estrategias de valor corresponden a propuestas de mejora planteadas para cada uno de los
asuntos estratégicos analizados previamente. Su propdsito es identificar las oportunidades y
amenazas del entorno, asi como las fortalezas y debilidades de la empresa, con el fin de orientar
los recursos y esfuerzos hacia el fortalecimiento estratégico de la organizacion.
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Tabla 6 Estrategias De Valor

ESTRATEGIAS DE VALOR

Realizar la captacién de nuevos clientes mediante un seguimiento personalizado con los

F101 mismos para generar un buen feedback.
ESTRATEGIAS 65 Manejar los precios competitivos de los productos para posicionarse en el mercado
FO digital y atraer nuevos clientes.
F103 Fortalecer la relacidn con los clientes mediante la incorporacién de productos
ecoldgicos o reciclados que respondan a nuevas tendencias del mercado.
F1A1 Mantener relaciones comerciales sélidas con los clientes para enfrentar la competencia
que ofrece precios mas bajos en el mercado.
ESTRATEGIAS F3A1 Realizar estrategias de ventas al por mayor, con precios bajos para ser competitivos en
FA el mercado.
F2A3 Utilizar la experiencia en el mercado para mejorar la calidad del servicio ofrecido a los
clientes frente a la competencia.
D102 Implementar estrategias de marketing digital para aprovechar la alta demanda de
productos en el mercado digital.
ESTRATEGIAS e Incrementar la presencia digital de la empresa mediante el uso de redes sociales y
DO plataformas digitales para promocionar los productos.
Saer Mejorar el servicio de entrega a domicilio para responder al crecimiento de la demanda
de productos en el mercado.
Aplicar una mejor gestion de redes sociales para competir con empresas que tienen
ESTRATEGIAS D1A2 mayor presencia digital.
DA D2A3 Optimizar el servicio de entrega a domicilio para competir con empresas que ofrecen

servicios mas eficientes y personalizados.

Objetivos Estratégicos

El siguiente paso corresponde al planteamiento de los objetivos estratégicos de la empresa, los
cuales se establecen con la finalidad de mejorar los asuntos criticos identificados previamente.
Estos objetivos se proyectan para ser alcanzados en un periodo de planificacién a largo plazo,
comprendido entre tres y cinco afios. Ademas, deben ser cumplidos por toda la organizacién, por
lo que es fundamental que sean medibles mediante indicadores de gestién que permitan evaluar
su cumplimiento, asi como concretos y realistas para facilitar su desarrollo.
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Tabla 7 Objetivos Estratégicos

Realizar un seguimiento continuo de los
clientes para poder determinar sus
necesidades y mejorar la calidad del
servicio.

Implementar estrategias de marketing para
atraer nuevos clientes en el mercado local y
regional.

Elevar al menos 20% la cantidad de
clientes en los proximos tres afios.

Formalizar analisis de precios accesibles
como forma de impulsar la compra de
producto plastico muy en distintos tipos de
mercado.

Realizar ventas al por mayor mediante el
uso de rebajas, como forma de incrementar
el volumen de ventas.

Elevar las ventas al menos 15% a lo
largo de los préximos tres anos.

Ampliar constantemente el portafolio de
productos en funcion de la demanda del
mercado.

Definir acuerdos con los proveedores como
forma de garantizar mayor disponibilidad
de productos.

Aumentar el portafolio de productos
de la compaiia al menos 25%,
durante un lapso de tres afos.

Desarrollar estrategias de marketing por
medio de las redes sociales y los canales
digitales de promocion.

Ejecutar una plataforma digital de ventas,
como forma de generar un mayor abanico
comercial de la empresa.

Optimizar la posicién de la marca en
el mercado durante los proximos tres
anos.

Optimizar los procesos logisticos, como
forma de mejorar la capacidad de respuesta
en la entrega de pedidos.

Fortalecer la gestiéon de inventarios y la
planificacién de los pedidos, como forma de
garantizar una buena disponibilidad de
productos.

Alcanzar un nivel de satisfaccion del
cliente al menos 90% en los préximos
3 afos.

Indicadores Clave de Desempeiio

Los indicadores clave de desempeiio (KPI) se establecen como métricas que permiten medir
variables relacionadas con los asuntos estratégicos y las estrategias de valor planteadas. Estas
mediciones facilitan el analisis de la situacion actual de la empresa y permiten evidenciar el nivel
de cumplimiento de los objetivos estratégicos establecidos previamente.

13



Tabla 8 Indicadores Clave de Desempeiio

Objetivos Estratégicos

Indicadores Clave de Desempeio

Elevar al menos 20% la cantidad de clientes en los préximos tres
afios.

Porcentaje de expansion de la lista de
clientes.

Elevar las ventas al menos 15% a lo largo de los proximos tres afios.

Porcentaje de aumento de las ventas.

Aumentar el portafolio de productos de la compafiia al menos 25%,
durante un lapso de tres afios

Porcentaje de aumento en el portafolio de
productos.

Optimizar la posicion de la marca en el mercado durante los
préximos tres afos.

Porcentaje de consultas que se manejaron
satisfactoriamente a través de redes
sociales.

Alcanzar un nivel de satisfaccion del cliente al menos 90% en los
préximos 3 afos.

Porcentaje de los clientes que han recibido
un buen servicio a domicilio

Tablero de Control

El Tablero de Control se establece como una matriz que reldne la informacién mas relevante de
los elementos que conforman la planificacion estratégica y la relacién existente entre ellos. En
esta herramienta se incluyen los temas y asuntos criticos, los objetivos estratégicos planteados,
los indicadores de gestién utilizados para medir su cumplimiento, las estrategias de valor y los
presupuestos destinados para su implementacion. Ademas, toda esta informacidn se organiza de
acuerdo con las cuatro perspectivas del Cuadro de Mando Integral.
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Tabla 9 Tablero de Control

TABLERO DE CONTROL DISANZ
- o . INDICADOR CLAVE DE PRESUPUESTO
PERSPECTIVA | TEMA CRITICO ASUNTO CRITICO OBIJETIVO ESTRATEGICO . ESTRATEGIA INTEGRAL DE VALOR
DESEMPENO REFERENCIAL
> [ . Fortalecer las tacticas de marketing
w a La empresa mantiene . ,
(== L, . . Porcentaje de para atraer una demanda mas
Z2 00 . una relacién comercial | Elevar al menos 20% la cantidad de L. . X
W o T v | Valordelcliente i . N crecimiento de la amplia del mercado y proporcionar | $ 600,00
] '6 g estable con sus clientes en los proximos tres afos . o .
o = . cartera de clientes un seguimiento mejorado a los
S = clientes. ©
12 clientes
> Los productos . L. X X
") . ilizar una tactica de precios bajos
% P util tactica d b
s g comercializados . .
= S ) . fElevar las ventas al menos 15% a lo Porcetaje de y ventas al por mayor para motivar
o Precio poseen precios . o . . L S 800,00
Z2 2> R largo de los préximos tres afios. incremento de ventas | alos consumidores a adquirir los
o= competitivos en el , .
9 productos y ser mas competitivos
mercado.
Ampliar el portafolio mediante la
v . . s ‘
O wn . Porcetaje de incorporacién de nuevas lineas de
o o . La empresa cuenta con | Aumentar el portafolio de productos . .
(o4 Gestion de ) ) - incremento del productos, alianzas con proveedores
o un amplio portafolio de de la compafiia al menos 25%, X P S 2.000,00
e ¢ Productos L - portafolio de y analisis de demanda del mercado
a =z productos plasticos. durante un lapso de tres afios . . .
W= productos para garantizar disponibilidad y
variedad
>
o .
o Porcentaje de .
2 E . Ll ) ) Capacitar al personal con las
N 2 . Optimizar la posicién de la marca en | consultas atendidas . .
a2 ) . La presencia digital de L. herramientas de marketing, que
Z2 s Marketing Digital oo el mercado durante los préximos tres favorablemente X . N S 1.000,00
] la empresa es limitada . . permita la mejora de la imagen
& o afios. mediante redes .
< < ) digital de la empresa
w 9 sociales
o
> = . . Mejorar el servicio a domicilio para
w = L. . . -, Porcentaje de clientes . L,
E w3 . e Los procesos logisticos | Alcanzar un nivel de satisfaccion del R generar mayor satisfaccion  al
Z2 00 Disponibilidad R . L. atendidos K i L
w [ L. y de distribucion cliente al menos 90% en los préximos cliente, junto con la adquisicién de| $ 3.000,00
oY del servicio . . N favorablemente con el .
o -] requieren mejoras. tres afios. o .. |un nuevo vehiculo que tenga mayor
= = servicio a domicilio .
12 espacio de carga

Plan Estratégico
El plan estratégico constituye la ultima etapa de la planificacién a largo plazo. Para su
elaboracién, se utilizdé una matriz que permite representar de manera organizada los elementos
mas importantes de la planificacién. En esta se incluyen los recursos humanos y materiales
necesarios, los responsables principales y de apoyo, asi como un presupuesto referencial
orientado al cumplimiento de los objetivos estratégicos. Ademas, el cronograma establecido en
la matriz facilita la ejecucion y control de las estrategias de valor, permitiendo también registrar
las evidencias de cada proceso desarrollado.
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Tabla 10 Plan Estratégico

X . Personal | kquipoy Optimizar la posicion Plan de
Capacitar al personal con las herramientas ) )
B . ) de planta | herramien , de lamarcaenel marketing
de marketing, que permita la mejora de la $1.000,00 | Gerente |Secretaria -
A L y tas del mercado durante los digital
imagen digital de la empresa L. o .
vendedor | personal proximos tres afos. operativo
. . . Aumentar el
Ampliar el portafolio mediante la . .
X o ) Personal | Equipoy portafolio de
incorporacion de nuevas lineas de R Informe de
. de planta | herramien productos de la )
productos, alianzas con proveedores y $2.000,00 | Gerente | Ventas - nuevas lineas
y tas del compafiia al menos

andlisis de demanda del mercado para
garantizar disponibilidad y variedad

de productos
vendedor | personal 25%, durante un lapso P

de tres afios.

Informe de
Mejorar el servicio a domicilio para generar P | Equipoy Alcanzar un nivel de ventas a
. L . ) ersonal ; ) - . L
mayor satisfaccidn al cliente, junto con la herramien satisfaccion del cliente| domicilio con
L . de planta $3.000,00 | Gerente | Ventas o
adquisicion de un nuevo vehiculo que tenga loisti tas del al menos 90% en los | detalle de cada
R ogistica . =« .
mayor espacio de carga. ¥ 108 personal préximos 3 afios. cliente
atendido
Fortalecer las tacticas de marketing para Personal | Equipoy Elevar al menos 20% .
. . . . R Estrategia de
atraer una demanda mas amplia del de planta | herramien . |la cantidad de clientes
. . $600,00 Gerente | Secretaria L. mercadeo
mercado y proporcionar un seguimiento y tas del en los préximos tres .
. . - operativa
mejorado a los clientes. vendedor | personal afios
Utilizar una tactica de precios bajos y ventas b | Equipoy Elevar las ventas al Informe de
_ ersonal ; .
al por mayor para motivar a los herramien . menos 15% a lo largo | incremento de
. - de $800,00 Gerente | Finanzas .
consumidores a adquirir los productos y ser i tas del de los proximos tres ventas
. " inanzas o
mas competitivos personal afios. mensuales

Objetivos a Corto Plazo

Los objetivos a corto plazo corresponden a metas que la empresa busca alcanzar en un periodo
anual, con el propdsito de mejorar el desempefio general de la organizacion y mantener
concordancia con el plan estratégico establecido previamente. Su planteamiento permite
integrar los esfuerzos de la gerencia y del personal operativo, favoreciendo una adecuada
comunicacion, coordinacion y control de las actividades necesarias para cumplir las metas
propuestas. Asimismo, estos objetivos deben ser realistas, medibles, concretos y alcanzables
para garantizar su cumplimiento.
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Tabla 11 Definicidon de los Objetivos a Corto Plazo

DEFINICION DE LOS OBJETIVOS A CORTO PLAZO

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

OBIJETIVOS A CORTO PLAZO

Elevar al menos 20% la cantidad de clientes en los
préximos tres afios.

Realizar capacitaciones con herramientas de
servicio al cliente dentro de los préximos 6
meses.

Elevar las ventas al menos 15% a lo largo de los
proximos tres afos.

Implementar herramientas de gestion para el
personal financiero en el plazo de 1 afio.

Aumentar el portafolio de productos de la compafiia
al menos 25%, durante un lapso de tres afios

Incorporar al menos 2 nuevas lineas de
productos en 12 meses

Optimizar la posicion de la marca en el mercado
durante los préoximos tres afos.

Mejorar la comunicacidn con clientes mediante
marketing digital dentro de 3 meses.

Alcanzar un nivel de satisfaccion del cliente al menos
90% en los préoximos 3 afios.

Reemplazar el vehiculo por un camién para
reducir tiempos de entrega en los proximos 12
meses.

Plan Operativo Anual

La elaboracién del Plan Operativo Anual (POA) corresponde a la Ultima etapa de la planificacién
a corto plazo, en la cual se presenta anualmente la informacién relacionada con el cumplimiento
de los objetivos planteados y vinculados al plan estratégico de la empresa. En este documento
se detallan las actividades necesarias para alcanzar dichos objetivos, junto con el cronograma de
trabajo, los recursos humanos y materiales requeridos, los responsables de cada actividad y las
evidencias de su ejecucion. Ademds, la revisidon y retroalimentacidon constante del POA son
fundamentales para optimizar las actividades diarias y mejorar el desempeiio general de la

organizacion.
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Tabla 12 Plan operativo anual (POA)

Cronograma trimestral Recursos Responsables
Acciones P Objetivos a corto plazo Evidencias
1121314151617 |8 |9 [10 |11 |12 [Humanos Fisicos Primario Apoyos
Implementacion de sistema de| Equipo . - . . . i
pﬂm ntact un st . auip . Y Mejorar la comunicacion con clientes mediantefSistema  de  gestidn|
gestion  del  talento  humano Secretaria herramientas del|$500,00 Gerente R
. A . marketing digital dentro de 3 meses. implementado
reclutamiento y marketing digital) personal
L . Equipo vl .
Incorporacién de nuevas lineas de| . Incorporar al menos 2 nuevas lineas de|Nuevos roductos|
P’ ) Vendedor herramientas del[$600,00 Gerente Secretaria " ) P
productos al portafolio productos en 12 meses registrados
personal
" Equipo y| Reemplazar el vehiculo por un camion paraf . . A
Andlisis y gestion para reemplazo de| . L Cotizaciones y analisis|
Ve P P Vendedor herramientas del|$100,00 Gerente Secretaria reducir tiempos de entrega en los proximos 12 y

vehiculo de distribucion realizados

personal meses.
" . Equipo y| . . . —
Implementacion de herramientas de| . . Implementar herramientas de gestion para el|Sistema financiero|
- . . Secretaria herramientas del|$600,00 Gerente X ) N N
gestion financiera digital personal financiero en el plazo de 1 afio operativo
personal
— . Equipo y| Realizar capacitaciones con herramientas de| -
Capacitacion al personal en servicio| . X . X L Capacitaciones
Secretaria herramientas del|$400,00 Gerente servicio al cliente dentro de los proximos 6| .
al cliente realizadas
personal meses.

Plan de Marketing de DISANZ

El plan de marketing es la herramienta por la que DISANZ concreta su estrategia en acciones, con
la definicién de objetivos, tacticas y recursos que se precisan para lograr los objetivos planteados
en un determinado periodo de tiempo. En este punto las decisiones se tomaron bajo el
asesoramiento de una persona especializada en el drea de marketing junto con el drea comercial
de la empresa, haciendo posible que todas las acciones conducentes sean realizadas en linea con
la estrategia corporativa global.

Piramide Estratégica

En marketing estratégico la piramide de la estrategia estd conformada por cinco niveles que
representan un proceso de general a especifico, permitiendo analizar de manera estructurada el
entorno competitivo, el modelo de negocio y el comportamiento del consumidor. A continuacién,
se presenta la piramide estratégica de DISANZ:

Tabla 13 Pirdmide Estratégica

Sector Industrial

El sector industrial en el que opera DISANZ corresponde a la comercializacion de productos
elaborados a base de polietileno, zonas industriales y comerciales. Este sector cumple un rol
importante dentro de la cadena de suministro, al garantizar la disponibilidad de materiales
para empaque y operacion.

Modelo de la Empresa

DISANZ trabaja bajo el modelo de negocio B2B, haciendo énfasis en su propuesta de valor
basada en tres atributos: suministro de forma habitual de los materiales, tarifas competitivas
en el mercado de distribucién y alto nivel de servicio.

Segmento o Nicho de Mercado

DISANZ atiene principalmente a dos segmentos de mercado dentro de las ciudades de Cuenca,
Loja y Cafar. El primero corresponde al sector comercial, integrado principalmente por

18



comisariatos y negocios que requieren productos para empaque y comercializacién. El
segundo segmento esta conformado por empresas avicolas y carnicas, las cuales demandan
fundas plasticas, bandejas y otros insumos para sus procesos operativos.

Portafolio

DISANZ planea tener amplitud del portafolio de productos, incluyendo fundas plasticas en
diversas presentaciones, productos para empaque, vasos y bandejas. Destacando la capacidad
de adaptaciéon a los requerimientos especificos del cliente como elemento diferenciador
dentro del mercado y su innovacion mediante el desarrollo de productos sostenibles y
responsables con el medio ambiente.

Irracionalidad del Cliente

La decisidon de compra de los clientes de DISANZ no depende Gnicamente del precio o calidad
del producto, sino también de factores emocionales como la confianza, la seguridad vy la
continuidad en el abastecimiento. En este sentido, DISANZ cumple el rol de brindar respaldo y
estabilidad dentro de la cadena de suministro.

Para ejecutar la propuesta del plan de marketing, se desarrollaron los 12 objetivos de marketing
estratégico, en los cuales se establecié un objetivo acompafiado de dos estrategias especificas.
Estas estrategias fueron disenadas con la finalidad de fortalecer el posicionamiento de la
empresa, incrementar su competitividad en el mercado y contribuir al cumplimiento de las metas
comerciales planteadas.

Objetivos de Marketing Estratégico

Participacidon de Mercado
Incrementar la participacién de mercado de DISANZ en las provincias de Azuay, Loja y Cafiar
mediante la captacidn de nuevos clientes y el fortalecimiento de la cobertura comercial.
Estrategias:
e Ampliar la cobertura geogréfica mediante alianzas comerciales y rutas de distribucion que
permitan llegar a nuevos segmentos de mercado.
e Implementar campafias de captacion de clientes a través de redes sociales y publicidad
digital enfocada en empresas del sector avicola y comercial.

Posicionamiento
Fortalecer el posicionamiento de DISANZ como una empresa confiable, reconocida por el
cumplimiento en entregas y disponibilidad permanente de productos.
Estrategias:
e Desarrollar una estrategia de comunicacién digital enfocada en destacar la puntualidad,
experiencia y calidad del servicio ofrecido por la empresa.
e Crear programas de seguimiento postventa que permitan fortalecer la relacidon con los
clientes y mejorar la percepcién de confianza.
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Diferenciacion
Diferenciar a DISANZ dentro del mercado mediante un servicio personalizado y una atencion
orientada a la satisfaccion del cliente.
Estrategias:
e Desarrollar un modelo de gestién comercial inteligente basado en el historial de compra
de los clientes, permitiendo ofrecer recomendaciones personalizadas
e Mantener los inventarios actualizados que permitan garantizar disponibilidad inmediata
de productos y reducir tiempos de espera.

Ventaja Competitiva
Consolidar la ventaja competitiva de DISANZ mediante la eficiencia operativa y la confiabilidad
en el suministro de productos.
Estrategias:
e Optimizar los procesos logisticos y de almacenamiento para mejorar los tiempos de
entrega y reducir errores operativos.
e Fortalecer las relaciones con proveedores estratégicos para asegurar precios
competitivos y abastecimiento continuo.

Creacion de Valor
Garantizar un suministro eficiente y reducir riesgos operativos en los procesos de
abastecimiento.
Estrategias:
e Asesorar de manera personalizada, ofreciendo soluciones adaptadas a las necesidades de
cada cliente y fortaleciendo relaciones comerciales de largo plazo.
e Mejorar la atencion a los clientes al momento de aplicar el servicio a domicilio
personalizado.

Rentabilidad
Incrementar la rentabilidad mediante el fortalecimiento de las relaciones comerciales y la mejora
continua de los procesos operativos y logisticos.
Estrategias:
e Optimizar los costos operativos mediante una mejor planificacion de compras y
distribucién de productos.
e Desarrollar programas de beneficios para clientes frecuentes, ofreciendo atencién
prioritaria, descuentos por volumen y soluciones personalizadas que incrementen la
recompra y fidelizacién.

Desarrollo de Nuevos Servicios
Desarrollar servicios innovadores y herramientas digitales que optimicen la experiencia del
cliente, mejoren la comunicacidon comercial y fortalezcan la eficiencia en los procesos.
Estrategias:
e Implementar un catalogo digital y canales de atencién virtual que faciliten la consulta de
productos vy realizacion de pedidos.
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e Capacitar al personal en herramientas tecnoldgicas y atencién al cliente para mejorar la
calidad del servicio.

Marca
Fortalecer la identidad y reconocimiento de la marca dentro del mercado regional.
Estrategias:
e Disefiar una identidad visual moderna y coherente para redes sociales, publicidad y
materiales corporativos.
e Incrementar la presencia digital mediante publicaciones constantes y contenido enfocado
en productos y promociones.

Internacionalizacién
Consolidar la presencia de DISANZ en el mercado nacional antes de considerar procesos de
expansion internacional.
Estrategias:
e Fortalecer la participacion comercial en nuevas ciudades del pais mediante distribuidores
y alianzas estratégicas.
e Realizar estudios de mercado nacionales para identificar nuevas oportunidades de
crecimiento y expansion.

Ventas
Incrementar el volumen de ventas mediante la incorporacion de herramientas digitales.
Estrategias:
e Implementar plataformas digitales y redes sociales para promocionar productos y captar
nuevos clientes.
e Establecer metas comerciales mensuales y programas de incentivos para el personal de
ventas.

Modelo de la Empresa
Consolidar a DISANZ como un socio estratégico dentro de la cadena de suministro, mediante un
modelo de negocio agil, adaptable y orientado a generar soluciones integrales.
Estrategias:
e Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores y clientes clave para fortalecer la
capacidad de respuesta y generar estabilidad comercial.
e Implementar un modelo de mejora continua enfocado en innovacidn operativa y
adaptacidn al mercado.

Etica y Responsabilidad

Fortalecer la responsabilidad empresarial mediante practicas transparentes y sostenibles dentro
de la operacién comercial.

Estrategias:
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e Implementar politicas internas de responsabilidad ambiental relacionadas con el manejo
eficiente de materiales y residuos.

e Promover una cultura organizacional basada en la ética, transparencia y cumplimiento de
compromisos comerciales.

Conclusiones

La planificacion estratégica para DISANZ representa un proceso integral que parte del analisis
situacional inicial de laempresa y culmina con la implementacion del Plan Operativo Anual (POA),
orientando las estrategias al cumplimiento de objetivos a corto y largo plazo, permitiendo
fortalecer su competitividad dentro del sector de comercializacién y distribucidon de productos
elaborados a base de polietileno. Este enfoque estructurado proporciona a la empresa una guia
para consolidar su posicionamiento dentro del mercado regional y optimizar sus procesos
operativos y comerciales.

Desde el analisis inicial, se identificaron fortalezas como la experiencia de la empresa dentro del
mercado, lo que permite comprender las necesidades y ofrecer soluciones oportunas a los
clientes. Al mismo tiempo, se evidencié que DISANZ mantiene relaciones comerciales sélidas y
estables gracias a la amplia variedad de productos que comercializa y a sus precios competitivos
dentro del mercado local. Por otra parte, se identificaron debilidades relacionadas con la limitada
presencia digital de la empresa, lo que restringe su alcance comercial en medios digitales, asi
como deficiencias en el servicio a domicilio, las cuales afectan su competitividad y capacidad de
respuesta frente a las necesidades del cliente. Estos hallazgos sentaron la base para el
direccionamiento estratégico, sustentando en la misidn valores estratégicos de liderazgo, trabajo
en equipo, calidad e integridad, y en una misidn enfocada en ofrecer buenos productos,
innovadores y sostenibles, satisfaciendo las necesidades del mercado con calidad, eficiencia y
compromiso ambiental, consolidando su crecimiento y posicionamiento en los préximos 2 a 3
afios.

La planificacion estratégica a largo plazo se desarrolldé mediante la identificacién de temas
estratégicos, la definicion de asuntos estratégicos y el planteamiento de cinco objetivos
estratégicos, acompanados de los indicadores clave de desempefio (KPl). Por otra parte, el
Cuadro de Mando Integral (CMI) y el tablero de control permitieron clasificar estos objetivos en
torno a las cuatro perspectivas: cliente y otros stakeholders, economia y finanzas, procesos
internos y aprendizaje y crecimiento, asegurando y garantizando la coherencia entre la vision, la
misién y las acciones operativas.

Ademas, se elaboré la propuesta de un plan de marketing direccionado en potenciar la
participacién de DISANZ en el mercado local, mejorar su posicionamiento, ampliar su
diferenciacion mediante el servicio a domicilio personalizado. Por otra parte, DISANZ debe
fortalecer su identidad corporativa, incrementar la fidelizacién de clientes e incorporar
herramientas digitales que optimicen la experiencia de compra y los procesos de atencién.
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En consecuencia, la planificacién estratégica y el plan de marketing desarrollados para DISANZ
constituyen una hoja de ruta estructurada, coherente y viable que permitird proyectar a la
empresa hacia un crecimiento sostenible. Mediante la implementacién de estrategias
comerciales innovadoras, procesos orientados a la mejora continua y herramientas de gestion
empresarial, DISANZ podra fortalecer su posicionamiento competitivo, consolidar relaciones
comerciales de largo plazo y convertirse en un referente del sector comercial de pldasticos.

Recomendaciones
Se recomienda a DISANZ implementar el Plan Estratégico y aplicar la propuesta de plan de
marketing, ya que esto permitira fortalecer su competitividad, optimizar sus procesos y mejorar
su posicionamiento dentro del mercado comercial de plasticos.

Asimismo, es importante fortalecer la presencia digital de la empresa e implementar mejoras
especificamente en el servicio de entrega y atencion al cliente, con el fin de incrementar la
satisfaccion y fidelizacién de los clientes.

Debido a que DISANZ pertenece al sector de las PYMES, se recomienda socializar las estrategias
con todos los integrantes de la empresa para facilitar su correcta implementaciéon y generar
compromiso organizacional. Finalmente se recomienda realizar el respectivo seguimiento de los
indicadores de gestidon que permitan evaluar los resultados obtenidos y asegurar la mejora
continua de la empresa.
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