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a) TITULO

“PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING, PARA LA EMPRESA

CREDITOS MUNOZ DE LA CIUDAD DE NUEVA LOJA”



b) RESUMEN

El presente trabajo investigativo, tiene como objetivo general, elaborar un plan
estratégico de marketing para mejorar el posicionamiento de “Créditos Mufioz”, en
el mercado de electrodomésticos de la Ciudad de Nueva Loja, la que le permitira

alcanzar el éxito como una empresa de calidad en la ciudad de Nueva Loja.

A través de los métodos cientifico, deductivo, inductivo, analitico y descriptivo, y
las técnicas de observacion, entrevista a su gerente, encuestas a sus 6
empleados y a una muestra representativa de 366 clientes, se obtuvo informacion
gue permitié el andlisis de la situacion actual de empresa, donde se extrajeron las

principales fortalezas y oportunidades, asi como sus debilidades y amenazas.

Para alcanzar los objetivos estratégicos propuestos, se emplearon las
herramientas administrativas obtenidos durante la preparacion universitaria; las
gue permitieron realizar el analisis y diagnéstico preliminar de la empresa; el
analisis externo a través del andlisis PEST y las 5 Fuerzas de Porter, lo que se
pudo determinar la matriz EFE, obteniendo un indicador de 2,93. Se disefié un
formato de encuestas y entrevistas, las mismas que permitieron obtener
resultados del propietario, de los empleados y de los clientes, de las cuales se
encuesto a 6 empleados y 366 clientes, lo que se obtuvo informacion para crear la
matriz EFI, arrojando un indicador de 2,54 y posteriormente la matriz de alto

impacto, la que permitié descubrir los siguientes objetivos estratégicos:



e Marketing a través del Comercio Electrénico, para mayor cobertura de las
ventas

e Plan de Capacitacion

e |Implementacion de convenios institucionales, para generar mayor volumen
de ventas

e Elaborar un Plan de Publicidad y promocién

Entre los elementos mas relevantes del entorno externo, se debe considerar el
aprovechamiento de la tecnologia informatica, la misma permitira tener un mejor

canal de comunicacion con los clientes de la empresa.

En el ambiente interno, el factor mas relevante a considerar los afios de presencia
en el mercado y la localizacién, que estratégicamente constituye factores muy

importantes para la implantacion de estrategias de marketing.

El plan Estratégico de Marketing propuesto requiere de una inversion de
$7.703,55 USD, que permitiran posicionarse en el mercado local y obtener amplia

ventaja competitiva.

Finalmente, se recomienda la implementacién, seguimiento y evaluacion del Plan
de Marketing propuesto, para ver las mejoras en el negocio y aplicar los

correctivos necesarios.



ABSTRACT.

This research work has as general objective to develop a strategic marketing plan
to improve the positioning of "Loans Munoz" in the appliance market in the city of
Nueva Loja, which will allow you to succeed as a quality company in the city of

Nueva Loja.

Through scientific, deductive, inductive, analytical and descriptive methods, and
techniques of observation, interview your manager, surveys its 6 employees and a
representative sample of 366 customers, information was obtained which allowed
the analysis of the current situation company, where the main strengths and

opportunities as well as weaknesses and threats were removed.

Order to achieve these strategic objectives, the administrative tools obtained were
used for college preparation; which allowed for the analysis and preliminary
assessment of the company; external analysis through the PEST analysis and
Porter's 5 Forces, which could determine the EFE matrix, obtaining an indicator of
2.93. A form of surveys and interviews was designed, the same, we have obtained
results the owner, employees and customers, of which 6 employees and 366
customers was surveyed, which information was obtained to create the IFE Matrix,
throwing an indicator of 2.54 and then the high-impact matrix, which led to the

discovery the following strategic objectives:

» Marketing through Electronic Commerce for greater sales coverage

* Training Plan



* Implementation of institutional arrangements to generate higher sales volume

 Develop an Advertising and promotion

Among the most important elements of the external environment, consider the use
of computer technology, it will allow a better communication channel with

customers of the company

In the internal environment, the most important factor to consider the years of
market presence and location which is strategically very important for the

implementation of marketing strategies factors.

The proposed Strategic Marketing plan requires an investment of $ 7703.55 USD,

that will position itself in the local market and get wide competitive advantage.

Finally, implementation, monitoring and evaluation of the proposed marketing plan
is recommended to see improvements in the business and the necessary

corrective measures.



c) INTRODUCCION.

El presente trabajo trata sobre la elaboracién de un “Plan Estratégico de
Marketing para la Empresa Créditos Mufioz, por lo que se tratara de reunir en este
documento los conceptos elementales para comprender la funcién de un Plan de
Marketing, conceptualizada desde una perspectiva actual, tomando como

referente varios textos que nos ubican en las bondades de estos Planes.

En la actualidad el mercado de Electrodomeésticos a nivel Provincial y Nacional se
encuentra estancado desde hace aproximadamente tres afos, lo que ha llevado a
muchas empresas de esta area cerrar establecimiento definitivamente y las que
aun contindan en el mercado se han visto en la necesidad de replantear el
negocio para poderse mantener en el mismo, por lo que es necesario realizar un
Plan de Marketing para establecer los parametros necesarios que ayudaran a
Créditos Mufioz, explotar sus fortalezas y oportunidades y promocionarse en el
mercado de electrodomésticos para mejorar su presencia en la Provincia y

orientarse a un futuro a nuevos mercados en el Pais.

Para enfrentar esta realidad, se propone la realizacién del Plan Estratégico de
Marketing, tomado como base las necesidades que encuentran los actuales y
potenciales clientes de “Créditos Mufioz”, que ayude a explotar las bondades del
mercado, determinando qué medios de publicidad serian los adecuado de
adoptar, se identificara a los competidores en el mercado local y cuéles son los

requerimientos del consumidor.



El presente estudio, emplea diferentes técnicas de la investigacion para identificar
los problemas que tiene “Créditos Mufioz”, y dar soluciona a los mismos, a través
del andlisis FODA, que responde a situaciones del &mbito externo e interno y que

da origen a la identificacion de los objetivos estratégicos.

El trabajo esta organizado en capitulos en donde en la primera parte hablamos
sobre el Marco Referencial y Tedrico, la segunda partes Materiales y Métodos, la

tercera parte Resultados y finalizamos con las conclusiones y recomendaciones.

Esperamos que este trabajo que tienen en tus manos sea de su agrado y que

sirva para conocer acerca de un Plan Estratégico de Marketing.



d) REVISION DE LITERATURA.

MARCO REFERENCIAL.
COMERCIALIZACION.

“La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar
productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades son realizadas por
organizaciones, empresas e incluso grupos sociales. Se da en dos planos: Micro y
Macro y por lo tanto se generan dos definiciones: Microcomercializacion y

Macrocomercializacion.

Microcomercializacion: Observa a los clientes y a las actividades de las
organizaciones individuales que los sirven. Es a su vez la ejecucion de
actividades que tratan de cumplir los objetivos de una organizacion previendo las
necesidades del cliente y estableciendo entre el productor y el cliente una

corriente de bienes vy servicios que satisfacen las necesidades.

Macrocomercializacion: Considera ampliamente todo nuestro sistema de
produccion y distribucion. También es un proceso social al que se dirige el flujo de
bienes y servicios de una economia, desde el productor al consumidor, de una
manera que equipara verdaderamente la oferta y la demanda y logra los objetivos

de la sociedad.



FUNCIONES DE COMERCIALIZACION.

Las funciones universales de la comercializacion son: comprar, vender,
transportar, almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr
informacion del mercado. El intercambio suele implicar compra y venta de bienes

y servicios. A continuacion se detallan las funciones principales:

Funcion comprar: Significa buscar y evaluar bienes y servicios para poder

adquirirlos eligiendo el mas beneficioso para nosotros.

e Funcidn venta: Se basa en promover el producto para recuperar la
inversion y obtener ganancia.

e Funcidn transporte: Se refiere al traslado de bienes o servicios necesario
para promover su venta o compra de los mismos.

e La financiacion: Provee el efectivo y crédito necesario para operar como
empresa o consumidor.

e Toma de riesgos: Entrafia soportar las incertidumbres que forman parte de

la comercializacion.

Las funciones de la comercializacibn son ejecutadas por los productores,
consumidores y especialistas en comercializacion. Los facilitadores estan con

frecuencia en condiciones de efectuar también las funciones de comercializacion.

GERENCIA Y COMERCIALIZACION.

Para realizar una comercializacion buena y formal, en el ambito empresarial el

sistema gerencial es indispensable, ya que es el encargado de realizar ciertas
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tareas que garanticen una comercializacién justa, legal y equitativa en ambas

partes.

Por lo general la gerencia tiene tres tareas bésicas:

1.- Establecer un plan o una estrategia de caracter general para la empresa
2.- Dirigir la ejecucion de este plan.

3.- Evaluar, analizar y controlar el plan en su funcionamiento real-

Por razones de sencillez, estas tareas se pueden sintetizar como la
planificacion, la ejecucion y el control. Cada una de estas tareas es
indispensable para poder manejar una comercializacion estable y provechosa

para ambas partes que intervengan en un sistema comercial.”

“‘Segun la Asociacion de Almacenes de Electrodomésticos del Ecuador
(Asadelec), el monto de importacion de estos productos llega a los USD 700
millones al afio. Esto, sin contar con la linea blanca que se produce localmente
por empresas como Indurama o Mabe. Andrés Mata, director ejecutivo de
Asadelec, dice que las compras en el segmento crecieron en un 15% en el 2011,

frente al 2010. Debido a que los plazos de pago se extendieron a mas de un afio.”
(http://lwww.revistalideres.ec 19/03/2012).

“El sector de comercio al por menor o minorista en el Ecuador esta integrado por
232.760 establecimientos econdémicos, de un total de 500.217 que declararon

actividad econdmica en el Censo Nacional Econémico del afio 2010, es decir, el

! http://lempresactualidad.blogspot.com/2012/03/comercializacion-definicion-y-conceptos. html
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46,53%. En este sector se contemplan las actividades econdmicas relacionadas a
la venta de: alimentos, bebidas y tabaco (50,5%); otras actividades de comercio al
por menor(23,3%); prendas de vestir, calzado y articulos de cuero (10,9%);
productos farmacéuticos y medicinales, cosméticos y articulos de tocador (4,7%);
libros, periédicos y articulos de papeleria (3,2%); y aparatos eléctricos de uso

doméstico, muebles y equipo de iluminacién (3,0%).”

En la actualidad el mercado de electrodomésticos a nivel provincial y nacional se
encuentra estancado, lo que ha llevado a muchas empresas de esta area cerrar
establecimiento definitivamente y las que aun contindan en el mercado se han
visto en la necesidad de replantear el negocio para poderse mantener en el
mismo. Por ello es necesario realizar un Plan de Marketing para establecer los
parametros necesarios que ayudaran a “Créditos Mufioz”, explotar sus fortalezas
y oportunidades y promocionarse en el mercado de electrodomésticos para
mejorar su presencia en la provincia y orientarse a un futuro a nuevos mercados

en el pais.

“Créditos Mufioz”, es una empresa local con diez afios en el mercado dedicada a
la comercializacion de electrodomésticos con todos sus objetivos y funciones

orientadas para ser productiva y lideres dentro del mercado.

“Créditos Mufioz”, es una empresa privada, familiar, dedicada a la venta de
electrodomésticos, esta ubicado en la Av. Colombia y la Ronda de la ciudad de

Nueva Loja, es atendida por el propietario el Sr. Franklin Muiioz y esposa.

2 http://mww.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Infoconomia/info8.pdf



12

MARCO CONCEPTUAL

PLAN ESTRATEGICO.

Concepto. - “El término marketing es un anglicismo que tiene diversas
definiciones. Segun Philip Kotler (considerado por algunos padres del marketing)
es el proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen
sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios. Sin embargo hay otras
definiciones, como la que afirma que el marketing es el arte o ciencia que permite

satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo”.>

La esencia del plan estratégico de marketing consiste en la identificacion
sistematica de las oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales
combinados con otros datos importantes proporcionan la base para qué una
empresa tome mejores decisiones en el presente para explotar las oportunidades

y evitar los peligros.
VENTAJAS DEL PLAN DE MARKETING.

Segun los autores Laura Fischer y Jorge Espejo, existen al menos cinco ventajas

gue resultan de la planeacion.

“Se estimula el pensamiento sistematico de la gerencia de marketing.

« Ayuda a una mejor coordinaciéon de todas las actividades de la empresa.

% Kotler, Philip; Lane Keller, Kevin. 2012. Direccién de Marketing. 2012.


http://www.monografias.com/trabajos11/basda/basda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
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« Orienta a la organizacion sobre los objetivos, politicas y estrategias que se
deberéan llevar a cabo.

« Evita que existan desarrollos sorpresivos dentro de las actividades de toda la
empresa.

« Contribuye a que haya mayor participacion de los ejecutivos, al interrelacionar
sus responsabilidades conforme cambien los proyectos de la empresa y el

escenario en que se desenvuelve”.*

PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DE UN PLAN ESTRATEGICO DE

MARKETING.

Coherencia:

La coherencia es uno de los aspectos claves que debera respirar nuestro plan de
marketing por los cuatro costados; en nuestra mision, en nuestras acciones; en
nuestros valores; nuestra filosofia; en nuestras politicas internas; en nuestras
acciones de comunicacion... (e incluso en todos y cada uno de los aspectos de
nuestra empresa). Algo tan sencillo y tan dificil de poner en préactica. Llevar a
cabo la elaboraciéon de un plan de marketing coherente y con sentido comun

conseguira que:

1. podamos llevar a cabo acciones estratégicas que se correspondan con nuestra

imagen y filosofia;

2. conseguira que alcancemos nuestra misién dando los pasos adecuados;

4 Fischer, Lauralian. 2011;.Mercadotecnica.
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3. generard en nuestros publicos un alto grado de confianza, por lo que nos hara

mas competentes;

4. venderemos mas.

Adaptacion:

Las organizaciones consiguen sobrevivir solo si logran simultaneamente
administrar el cambio, mantener un adecuado grado de estabilidad, reducir al

minimo la confusion y establecer un sentido de direccion.

Si se lleva a cabo adecuadamente, la planeacion contribuira a:

e La identificacion de oportunidades futuras
e La prevision y prevencion de problemas futuros

e FEl desarrollo de cursos de accion.

Por lo tanto un Plan Estratégico de Marketing tiene que tener la cualidad de
adaptarse a las situaciones que rodean e interfieren en el desarrollo de las

actividades de las empresas.

De este modo, una organizacion tendra mas posibilidades de alcanzar sus metas

generales.
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DISENO DE UNA MEZCLA DE MARKETING.

El marketing mix es un analisis de estrategia de aspectos internos, desarrollada
comunmente por las empresas para analizar cuatros variables basicas de su

actividad: producto, precio, distribucion y promocion.

El objetivo de aplicar este analisis es conocer la situacién de la empresa y poder

desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento  posterior.

Esta estrategia es también conocida como las "4Ps", dado que en su origen
anglosajon se conoce como: price (precio), product (producto), place (distribucion)

y promotion (promocion).

llustracién 1 Elementos de la Mezcla Mix.

Producto Precio

Mercado

Distribucion Promocion

Fuente: http://www.e-conomic.es


http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion-empresa
http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion-empresa
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PRODUCTO.

La gama y surtido de productos y servicios ha sido muy variada con tal de
satisfacer los requerimientos de los clientes, ofreciendo las mas variadas marcas
de acuerdo a las exigencias de los consumidores, dando asi alternativas para su

eleccion y de acuerdo al bolsillo de cada uno.

PRECIO.

Es la cantidad de dinero que los clientes estan dispuestos a pagar por un
determinado producto. Y es la Unica variable que genera ingresos para la

empresa, porque las demas solo generan egresos.

Para la fijacion del precio se debe considerar algunos aspectos como el
posicionamiento deseado, los precios de la competencia y las necesidades de la
empresa (evaluacion de la conveniencia del negocio, se debe comparar los
precios con los costos unitarios, que incluyen costos de produccion, operacion,
logistica, y todos los demas costos que estén presentes para la elaboracion del

producto).

Pero también, se debe considerar que para plantear el precio es muy importante
tomar en cuenta los resultados de una investigacion de mercados previa, pues en
esta se reflejard lo que esta dispuesto a pagar el mercado objetivo por el
producto, ya que el precio esta muy ligado a la sensacion de calidad del producto.

DISTRIBUCION O PLAZA.
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Esta variable incluye todas las actividades que realizan las empresas para poner
un producto a disposicién de sus mercados objetivo. Es decir, es saber manejar
de manera efectiva el canal de distribucion (canales logisticos y de venta) para
lograr que el producto llegue al lugar y en el momento adecuado y en las

condiciones adecuadas El mix de la variable plaza es:

e Transporte
e Canales

e Ubicacion
e Surtido

e Cobertura
e Logistica

e Inventario

PROMOCION.

Comprende una serie de actividades que tienen como objetivo comunicar,
informar y persuadir a los consumidores sobre la empresa, sus productos y
ofertas, para de esta manera alcanzar los objetivos organizacionales.

Adicionalmente tiene el objetivo de permitir que los clientes recuerden las

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

Las variables de la promocién son:

e Telemercadeo
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e Relaciones Publicas
e Promocién de Ventas
e Publicidad

e Venta personal

e Propaganda

INVESTIGACION DE MERCADOS.

“Es una herramienta necesaria para el ejercicio del marketing. Podemos decir que
este tipo de investigacion parte del analisis de algunos cambios en el entorno y
las acciones de los consumidores. Permite generar un diagnostico acerca de los
recursos, oportunidades, fortalezas, capacidades, debilidades y amenazas de una

organizacion.

La investigacion de mercados hace referencia al proceso objetivo y sistematico en
el que se genera la informacion para ayudar en la toma de decisiones de
mercadeo. Se incluye la especificacion de la informacion requerida, el disefio del
método para recopilar la informacion, la administraciéon y la ejecucion de la
recopilacion de datos, el analisis de los resultados y la comunicacion de sus

hallazgos e implicaciones".”

PROCESO DE LA GERENCIA DE MERCADEDO.

Los Gerentes de Mercadeo desarrollan estrategias que deben fundamentar la

orientaciéon que deseamos darle a un producto o servicio con los objetivos de

> Zikmund, william G; Investigacién de mercados.
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rentabilidad y de asignacién eficiente de los recursos. En éste proceso debemos
evaluar cuidadosamente el impacto que puede tener para nuestra Empresas sus
fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas y ventajas competitivas. La
Empresa busca esas ventajas competitivas mediante programas de mercadeo
bien integrados que coordinen el precio, el producto, la distribucion y las
comunicaciones de nuestra oferta de bienes 0 servicios para satisfacer las

necesidades de un mercado meta.

PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

El proceso de la investigacion de mercados es un conjunto de cinco pasos
sucesivos que describen las tareas que deberan realizarse para llevar a cabo un

estudio de investigacion de mercados.

Este conjunto de cinco pasos, incluye: 1) Definicion del problema y de los
objetivos de la investigacion, 2) disefio del plan de investigacion, 3) recopilacion
de datos, 4) preparacion y analisis de datos, y 5) interpretacion, preparacion y

presentacion del informe con los resultados.

EL PROCESO DE PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LA UNIDAD DE

NEGOCIOS.®

6 Kotler,Philip; Armstrong,Gary. 2008. Fundamentos de Marketing.
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llustraciéon 2 Proceso de Planificaciéon Estratégica.

Entomo externo
—-|  (ndlisisde =
oportunidades

¥ amenazas)
Formulacidn Formulacin Formulacidn
AndlisisFODA ™™ —* — - Implementaciin—s| mentacidn
e metas (e pstrategias de programas .

Entomo infema
(andlisis
1 deforalezas [T
y debilidades)

Fu

ente: Kotler,Philip; Armstrong,Gary. 2008. Fundamentos de Marketing.

LA MISION DE NEGOCIO.

Cada unidad de negocio debe definir su mision especifica dentro de la misidbn mas

amplia de la empresa.

ANALISIS FODA.

La evaluacion general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
para una empresa se conoce como Analisis FODA, y es una manera para analizar

el entorno interno y externo de marketing.

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. De entre estas cuatro
variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la organizacion, por

lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y


http://www.monografias.com/trabajos12/guiainf/guiainf.shtml#HIPOTES
http://www.monografias.com/trabajos2/mercambiario/mercambiario.shtml
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las amenazas son externas, por lo que en general resulta muy dificil poder

modificarlas.

ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO (OPORTUNIDADES Y AMENAZAS)

Una unidad de negocios debe analizar las fuerzas del Macroentorno (Analisis
PEST), que sean clave, y los factores del Microentorno (5 Fuerzas de Porter), que
afecten de manera significativa su capacidad de generar ganancias. Ademas,
tendrd que establecer un sistema de inteligencia de marketing que siga las
tendencias y desarrollos importantes, asi como cualquier amenaza u oportunidad

relacionadas con ellos.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables,

explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actia la empresa, y

gue permiten obtener ventajas competitivas.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden

llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

ANALISIS PEST.

El andlisis PEST es una herramienta util para cualquier negocio. Es facil de usary
de entender, proporciona una metodologia para examinar de manera critica los

factores externos que puedan afectar a la misma, su funcionamiento y/o su


http://www.monografias.com/trabajos35/el-poder/el-poder.shtml
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estrategia empresarial. El aspecto mas importante a recordar es que el andlisis
PEST es nada mas que un marco de referencia para determinar los factores

externos que pueden afectar a una empresa.

llustracién 3 Analisis PEST.

(5
Lm)

Fuente: Kotler,Philip; Armstrong,Gary. 2008. Fundamentos de Marketing.

Factores politicos.

Esto puede verse como el grado por el cual la legislacion gubernamental afecta a
la empresa. Algunos ejemplos son la politica fiscal, las restricciones al comercio y
los aranceles. Ejemplos menos obvios son las relaciones entre los paises, las
tendencias politicas, tipos de gobierno, la guerra, el terrorismo, los tratados y las

divisas.

Factores econdmicos.

Aunque estrechamente relacionados con los factores politicos, los factores
econémicos analizados por PESTEL se centran mas en el impacto monetario

creado de este modo. Los ejemplos incluyen las tasas de cambio, tasas de
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interés, inflacion, niveles de importacion/exportacion, confianza del consumidor,

mercados de capital y tasas de crecimiento del empleo.

Factores sociales.

Los factores sociales considerados (también llamados factores socioculturales) se
refieren a aquellos factores que resultan de los gustos, preferencias y demandas
cambiantes de la sociedad. Algunos ejemplos son la renta disponible, la
distribucion por edad, la tasa de crecimiento de la poblacion, educacion,

diversidad, niveles de vida y actitudes culturales.

Factores tecnologicos.

Los factores tecnoldgicos incluyen aquellos dentro de la empresa como
investigacion y desarrollo, y aquellos de competidores y empresas
complementarias como las nuevas innovaciones y avances. Otros factores

tecnoldgicos incluyen transporte, comunicaciones e Internet.

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER.

“Un enfoque muy popular para la planificacion de la estrategia corporativa ha sido
el propuesto en 1980 por Michael E. Porter. El punto de vista de Porter es que
existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo

plazo de un mercado o de algin segmento de éste. La idea es que la corporacién
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debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la

competencia empresarial”’.

1. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Concentracion de compradores respecto a la concentracién de compaiiias.
o Grado de dependencia de los canales de distribucion.

e Volumen comprador.

o Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

e Disponibilidad de informacion para el comprador.

o Capacidad de integrarse hacia atras.

o Existencia de productos sustitutivos.

e Sensibilidad del comprador al precio.

e Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.

2. Poder de neqgociacion de los Proveedores o Vendedores

“El poder de negociacion se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por parte de
los proveedores, a causa del poder de que éstos disponen ya sea por su grado de
concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen, por el impacto de estos

insumos en el costo de la industria, etc.”.®

Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

o Facilidades o costes para el cambio de proveedor.

" http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id24.htm|
8 http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Proveedores&action=edit&redlink=1
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« Grado de diferenciacion de los productos del proveedor.

e Presencia de productos sustitutivos.

o Concentracién de los proveedores.

o Coste de los productos del proveedor en relacion con el coste del producto

final.

3. Amenaza de nuevos entrantes.

Existencia de barreras de entrada.

e Economias de escala.

« Diferencias de producto en propiedad.
e Valor de la marca.

e Costes de cambio.

e Requerimientos de capital.

e Acceso a la distribucion.

e Ventajas absolutas en coste.

e Acceso a canales de distribucion.

e Mejoras en la tecnologia.

4. Amenaza de productos sustitutivos.

Se puede citar los siguientes factores:

e Propensién del comprador a sustituir.
e Precios relativos de los productos sustitutos.

o Coste o facilidad de cambio del comprador.


http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADas_de_escala
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« Nivel percibido de diferenciacion de producto.

« Disponibilidad de sustitutos cercanos.

5. Rivalidad entre los competidores.

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de
las cuatro anteriores. La rivalidad entre los competidores define la rentabilidad de
un sector: cuanto menos competido se encuentre un sector, normalmente sera

mas rentable y viceversa.

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE).

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar informacién econoémica, social, cultural, demografica, ambiental,
politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva. La elaboracion de una

Matriz EFE consta de cinco pasos:®

1. Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa. Abarque un total de
entre diez y veinte factores, incluyendo tanto oportunidades como
amenazas que afectan a la empresa y su industria. En esta lista, primero

anote las oportunidades y después las amenazas. Sea lo mas especifico

® http://www.joseacontreras.net/direstr/cap491d.htm


http://es.wikipedia.org/wiki/Diferenciaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Disponibilidad

27

posible, usando porcentajes, razones y cifras comparativas en la medida

de lo posible.

2. Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy

importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para
alcanzar el éxito en la industria de la empresa. Las oportunidades suelen
tener pesos mas altos que las amenazas, pero éstas, a su vez, pueden
tener pesos altos si son especialmente graves o amenazadoras. Los pesos
adecuados se pueden determinar comparando a los competidores que
tienen éxito con los que no lo tienen o analizando el factor en grupo y
llegando a un consenso. La suma de todos los pesos asignados a los

factores debe sumar 1.0.

3. Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes

5.

para el éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la

empresa estan respondiendo con eficacia al factor, donde 4 una
respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2 = una
respuesta media y 1 = una respuesta mala. Las calificaciones se basan en
la eficacia de las estrategias de la empresa. Asi pues, las calificaciones se
basan en la empresa, mientras que los pesos del paso 2 se basan en la
industria.

Multiplique el paso de cada factor por su calificacion para obtener una
calificacién ponderada.

Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para

determinar el total ponderado de la organizacién.
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Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave
incluidas en la matriz EFE, el total ponderado méas alto que puede obtener la
organizacion es 4.0 y el total ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del
promedio ponderado es 2.5. Un promedio ponderado de 4.0 indica que la
organizacion esta respondiendo de manera excelente a las oportunidades y
amenazas existentes en su industria. En otras palabras, las estrategias de la
empresa estan aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y
minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas externas. Un
promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no estan

capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas.

ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO (FORTALEZAS — DEBILIDADES).

Luego del andlisis externo (Macro —Micro entorno), corresponde realizar el
analisis interno, en la que deben identificarse las Fortalezas y Debilidades de la

empresa.

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los
gue cuenta con una posicién privilegiada frente a la competencia. Recursos que
se controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se

desarrollan positivamente, etc.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actta la empresa, y

gue permiten obtener ventajas competitivas.

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicién desfavorable frente
a la competencia. Recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,

actividades que no se desarrollan positivamente, etc.


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
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MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI).

Este instrumento para formular estrategias resume y evalla las fuerzas y
debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y
ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas
areas. Al elaborar una matriz EFIl es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que
el hecho de que esta técnica tenga apariencia de un enfoque cientifico no se debe
interpretar como si la misma fuera del todo contundente. Es bastante mas
importante entender a fondo los factores incluidos que las cifras reales. La matriz
EFI, similar a la matriz EFE del perfil de la competencia que se describio

anteriormente y se desarrolla siguiendo cinco pasos:

1. Haga una lista de los factores de éxito identificados mediante el
proceso de la auditoria interna. Use entre diez y veinte factores
internos en total, que incluyan tanto fuerzas como debilidades.
Primero anote las fuerzas y después las debilidades. Sea lo mas
especifico posible y use porcentajes, razones y cifras comparativas.

2. Asigne un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente
importante) a cada uno de los factores. El peso adjudicado a un
factor dado indica la importancia relativa del mismo para alcanzar el
éxito de la empresa. Independientemente de que el factor clave
represente una fuerza o una debilidad interna, los factores que se

consideren que repercutiran mas en el desempefio dela
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organizacion deben llevar los pesos més altos. El total de todos los
pesos debe de sumarl.0.

3. Asigne una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a
efecto de indicar si el factor representa una debilidad mayor
(calificacion = 1), una debilidad menor (calificacién = 2), una fuerza
menor (calificacion =3) o una fuerza mayor (calificacién = 4). Asi, las
calificaciones se refieren a la compafiia, mientras que los pesos del
paso 2 se refieren a la industria.

4. Multiplique el peso de cada factor por su calificacion correspondiente
para determinar una calificacion ponderada para cada variable.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para

determinar el total ponderado de la organizacion entera.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el total
ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo la
calificacion promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5
caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las
calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posicién interna fuerza. La matriz
EFI, al igual que la matriz EFE, debe incluir entre 10 y 20 factores clave. La
cantidad de factores no influye en la escala de los totales ponderados porque los

pesos siempre suman 1.0.
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Cuando un factor interno clave es una fuerza y al mismo tiempo una debilidad, el

factor debe ser incluido dos veces en la matriz EFI y a cada uno se le debe

asignar tanto un peso como una calificacion.

FORMULACION DE METAS.

Una vez que la empresa ha realizado el andlisis FODA puede proceder a
formular metas, desarrollando metas especificas para el periodo de planificacion.
Las metas son objetivos especificos respecto de su magnitud y tiempo de

cumplimiento.

Casi todas las unidades de negocio persiguen una mezcla de metas, entre ellas la

rentabilidad, el incremento de las ventas, la mejora de la participacion de

mercado, la contencidn de riesgos, la innovacion y la creaciéon de reputacion.

FORMULACION DE ESTRATEGIAS.

Las metas indican lo que quiere lograr una unidad de negocios; la estrategia es el
plan de juego para llegar a su cumplimiento. Para lograr sus metas cada negocio
debe disefiar una estrategia, la cual consiste en una estrategia de marketing y una
estrategia de tecnologia compatible, ademas de una estrategia de

aprovisionamiento.
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LAS ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

Michael Porter propone tres estrategias genéricas que proveen un buen punto de
partida para el pensamiento estratégico: liderazgo general de costos,

diferenciacién y enfoque.

 Liderazgo general de costos. Las empresas trabajan para lograr los costos de
produccion y distribucion mas bajos, con el fin de poder ofrecer un menor precio
gue los competidores y obtener cuota de mercado. En este caso necesitan menos
habilidad de marketing; el problema es que usualmente otras empresas
competiran con costos aun mas bajos, y perjudicaran a aquella cuyo futuro entero

dependia de los costos.

« Diferenciacion. El negocio se concentra en lograr un desempefo superior en un
area importante de beneficios al cliente, valorada por una gran parte del mercado.
La empresa que busca liderazgo de calidad, por ejemplo, debera fabricar
productos con los mejores componentes, ensamblarlos de manera experta,

inspeccionarlos cuidadosamente y comunicar su calidad con eficacia.

* Enfoque. El negocio se enfoca en uno o mas segmentos estrechos del
mercado, los llega a conocer intimamente, y persigue el liderazgo en costos o la

diferenciacion dentro de su segmento meta.
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FORMULACION DE PROGRAMAS.

Hasta una grandiosa estrategia de marketing puede verse saboteada por una
pobre implementacién. Si la unidad ha decidido obtener liderazgo tecnoldgico,
debe reforzar su departamento de I+D, recopilar inteligencia tecnoldgica,
desarrollar productos de vanguardia, capacitar a su fuerza de ventas técnica, y

comunicar su liderazgo tecnoldgico.

Una vez que han formulado sus programas de marketing, los especialistas en
marketing deben calcular sus costos. ¢ Vale la pena tener presencia en una feria o
exposicion comercial? ¢Sera rentable utilizar un concurso de ventas para
incentivar a la fuerza de ventas? ¢La contratacion de otro vendedor mejorara los
resultados? La contabilidad de costos basada en actividades (CBA) — puede
ayudar a determinar si un programa de marketing tiene probabilidades de producir

resultados suficientes para justificar su costo.

CONTROL Y RETROALIMENTACION.

El ajuste estratégico de una empresa al medio circundante terminara,
inevitablemente, por desgastarse, porque el entorno de mercado cambia con
mayor rapidez que aquella con la que se pueden ajustar los siete elementos de la
empresa. De este modo, una empresa podria seguir siendo eficiente aunque

perdiendo eficacia.
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Cuando una organizacién no puede responder al entorno modificado, le resultara

cada vez méas dificil volver a ocupar la posicién perdida.

NIVELES DE ESTRATEGIAS DE MARKETING.™

llustracion 4 Niveles de Estrategias de Marketing.

Estrategias

Corporativas

Nivel @)

: Estrategias de Segmentacion
Nivel
. y Posicionamiento
Mivel . Estrategias Funcionales

Fuente: http://consultialmarketingonline.com/estrategias-de-marketing/

Estrategias de Cartera

Los niveles se supeditan en cascada , es decir, debe haber una estricta
secuencialidad entre ellos, de manera que las Estrategias de Cartera estaran
Supeditadas a las Estrategias Corporativas y las Estrategias de Segmentacion y
Posicionamiento estaran supeditadas a las Estrategias de Cartera, y por ultimo,
las Estrategias Funcionales estaran supeditadas a las Estrategias de

Segmentacion y Posicionamiento.

19 http://consultiaimarketingonline.com/estrategias-de-marketing/
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El Nivel 1, es decir el de las Estrategias Corporativas, corresponde al Plan

Estratégico Global de la empresa. El resto de niveles corresponden al Plan de

Marketing Estratégico.

ESTRATEGIAS CORPORATIVAS (NIVEL 1)

Son las que establecemos en el Plan Estratégico Global de su empresa y son de

varios tipos:

Vision: la Vision da respuesta a importantes preguntas como

¢, Qué tipo de empresa somos?

¢, Qué nos gustaria ser?

¢ Cudles son nuestras Areas Clave de Negocio?
¢, Como afadimos valor a nuestros negocios?

¢ Qué Habilidades tenemos y transferimos?

¢,Cudles son nuestros Valores y Cultura Corporativa?

Mision: definicion de su Filosofia, Valores, Actitudes y Estilo a largo plazo.

Definicion del Negocio: se deben concretar al menos

Qué tipo de necesidades van a ser satisfechas.
Qué segmentos de consumidores van a ser atendidos por la empresa.

Con gué tecnologias van a ser realizados los productos y servicios.
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Estrategias Competitivas:

e Concentracion en un nicho de mercado
e Especialista de Producto
e Especialista de Cliente

e Especializacion Selectiva

Cobertura Completa del Mercado

ESTRATEGIA DE CARTERA (NIVEL 2)

La Estrategia de Cartera forma parte de las estrategias de marketing, y su
proposito es concretar, a partir de las alternativas de productos y mercados
actuales y futuros que tiene su empresa, cuales van a ser claves y cuales no y de
gué forma. Si su empresa es mediana o grande y tiene distintas Unidades de

Negocio, esto se haria para cada una de ellas.

Para establecer la Estrategia de Cartera se utilizan toda una serie de
herramientas como la Matriz de Crecimiento/Participacion, la Matriz de Dinamica
Competitiva, la Matriz de Direccion del Crecimiento y la Matriz de Posicion
Competitiva. El sentido y utilidad de estas herramientas es mayor cuanto mas

diversificada (presente en varios sectores y mercados) esté su empresa

Las Estrategias de Cartera son las siguientes:
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Estrategia de Mantenimiento: decidimos seguir en los mismos mercados, con

los mismos productos y el mismo nivel de atencion al cliente.

Estrategia de Penetracion: puede ir dirigida a mejorar la atencion al cliente o a

atraer clientes de la competencia.

Estrategia de Desarrollo de Nuevos Producto: esta estrategia tiene sentido
tanto para la introduccion de productos del mismo sector y en el mismo mercado,
como para la transformacion de los productos existentes adaptandolos a los

nuevos gustos y necesidades de sus clientes.

Estrategia de Desarrollo de Nuevos Mercados: puede consistir en una
expansion geografica de su mercado o bien una busqueda de nuevos Segmentos

en el mercado o mercados en los que su empresa ya esta presente.

Estrategia de Diversificacion: se trata de elegir lanzar nuevos productos en
nuevos mercados. Esta estrategia comporta mayor riesgo que las anteriores, ya

gue partimos de una experiencia producto/mercado baja o nula.
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ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO (NIVEL 3)

En esta parte de las Estrategias de Marketing se define para cada binomio
producto/mercado que haya seleccionado su empresa, el segmento estratégico al

gue se deberd dirigir y su posicionamiento.

Segmentacion: la segmentacién consiste en definir en cada mercado los
conjuntos de clientes y potenciales clientes (leads) que mantienen una posicion
similar en cuanto a su percepcion del valor de los productos de dicho mercado. El
valor percibido es la percepcion que el cliente tiene de la utilidad del producto
basada en lo que se recibe y se da. A partir de que hemos definido los
segmentos, hay que clasificar estos en estratégicos, estratégicos prioritarios y no
estratégicos. En los Segmentos Estratégicos Prioritarios es donde debe usted
centrar la mayor parte de su esfuerzo comercial y de Marketing. Los Segmentos
Estratégicos debe trabajarlos pero sin ser prioritarios. Los Segmentos No
Estratégicos deben recibir escasa atencion. Una vez haya usted decidido dénde
clasifica cada segmento, debe decidir cuadl va a ser su Estrategia de

Segmentacién, pudiendo elegir entre las siguientes:

Estrategia Diferenciada: se dirige a cada segmento del mercado con una
oferta y un posicionamiento diferente.

Estrategia Indiferenciada: se dirige a todos los segmentos detectados con
la misma oferta de productos y el mismo posicionamiento.

Estrategia Concentrada: centra sus esfuerzos s6lo en unos segmentos

determinados adaptando su oferta a éstos.
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Posicionamiento: supone decidir cobmo quiere que le perciban los segmentos
estratégicos decididos en el punto anterior. Se puede plantear el posicionamiento
en comparacion con la competencia, por una ventaja aportada por el producto,
utilizando la personalidad o imagen de la empresa, por las caracteristicas de uso
del producto, etc. La Estrategia de Posicionamiento debe definir el
posicionamiento de la empresa, el del producto y el posicionamiento ante el

cliente.

ESTRATEGIAS FUNCIONALES (NIVEL 4)

Las Estrategias Funcionales son aquellas Estrategias de Marketing que
combinan los diferentes medios e instrumentos de marketing de que dispone su

empresa (Marketing Mix ) para conseguir alcanzar los Objetivos de Marketing .

Las partes del Marketing Mix son las siguientes:

Productos: Amplitud de Gama, Politica de Marca, Imagen de Marca
Distribucion y Ventas: Sistema de Ventas, Localizacion Puntos de Venta,
Cobertura del Mercado

Precios: Estrategia de Precios, Cobertura de Mercado

Comunicacién: Mensajes, Medios, Soportes
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e) MATERIALES Y METODOS.

Para desarrollar en forma técnica la presente investigacion, se utilizaron

materiales, métodos y técnicas que permitieron alcanzar los objetivos propuestos.

MATERIALES.

Bibliografico:

e Libros, revistas, articulos cientificos, internet.
Equipos.

e Equipo de cdmputo, impresora, camara fotogréfica, fotocopiadora.
Suministros de oficina.

e Hojas de papel bond, lapices, esferos, pen drive, CD’s, Cuadernos.

METODOS.

Par el desarrollo del trabajo investigativo, se emplearon los siguientes métodos:

Método Cientifico.- Se considera método cientifico de investigacion a una serie

de pasos sistematicos e instrumentos que nos lleva a un conocimiento cientifico.

En la presente investigacion se lo utilizé en todo el proceso investigativo, desde el


http://www.ecured.cu/index.php/Conocimiento_cient%C3%ADfico
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levantamiento de la informacién, elaboracion de la propuesta, la discusion hasta

las conclusiones y recomendaciones.

Método Deductivo.- El método deductivo es aquél que parte los datos generales
aceptados como valederos, para deducir por medio del razonamiento légico,
varias suposiciones, es decir; parte de verdades previamente establecidas como
principios generales, para luego aplicarlo a casos individuales y comprobar asi su

validez.

Este método se utilizdé para determinar las variables que han intervenido para
generar la problematica que tiene actualmente la empresa “Créditos Mufoz”, y

gue se tratara de solucionar a través del Plan Estratégico de Marketing.

Método Inductivo.- El método inductivo es aquél que parte de estudio de casos,
hechos o fendmenos particulares para llegar al descubrimiento de un principio o

ley general que lo rige.

Este método se aplicé para obtener conclusiones generarles de la investigacion,
en base a los hechos o datos obtenidos a través de las encuestas o entrevistas

(informacion primaria) o informacion secundaria.

Método analitico.- Método que consiste en descomponer en partes algo complejo,
en desintegrar un hecho o una idea, en sus partes para describirlas, numerales y

para aplicar las causas de loso hechos o fendmenos que constituyen el todo.
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Método utilizado, al momento de realizar los diferentes andlisis, interpretacion y

tabulacién de la informacion primaria.

Método Descriptivo.- La investigacion descriptiva se ocupa de la descripcion de

datos y caracteristicas de una poblacion.

Método empleado para identificar las variables del estudio del Plan Estratégico de
Marketing de la empresa “Créditos Mufioz”, las mismas que permiten determinar los

diferentes resultados de la investigacion.

TECNICAS.

Las técnicas utilizadas son:

Observacion directa.- Es una técnica que consiste en observar atentamente el
fendbmeno, hecho o caso, tomar informacién y registrarla para su posterior
analisis, La observacion es un elemento fundamental de todo proceso
investigativo; en ella se apoya el investigador para obtener el mayor nimero de
datos. Esta técnica se utilizé para determinar la forma de atencion y promociones

gue “Créditos Mufioz”, da a su clientela.

Investigacion bibliografica.- Es aquella etapa de la investigacién cientifica
donde se explora qué se ha escrito en la comunidad cientifica sobre un

determinado tema o problema. ¢Qué hay que consultar, y cdmo hacerlo?, por lo
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gue en esta investigacion, esta herramienta se utilizé para dar soporte a las

teorias del proceso del Plan de Marketing para “Créditos Mufioz”.

Encuesta/cuestionario.- Son técnicas de investigacidon dedicada a obtener
informacion a través de un sistema de preguntas estructurados, son formulario
impresos que el informante responde por si mismo, sin la participacion del
investigador. En la presente investigacion se realizdé una encuesta a los clientes y
empleados de la empresa, mediante la contestacion de formularios de preguntas

previamente establecidas.

La encuesta se aplicOo a los empleados (6) y clientes (366) de la empresa

“Créditos Muioz”.

Entrevista: Esta técnica se utilizé a la gerencia de “Créditos Mufioz”, en busca de
establecer como se esta llevando el marketing empresarial, para lo cual se us6 un

cuestionario previamente elaborados.

Poblacién y muestra

La poblacion que se tom6 como referencia, son los clientes que han realizado las

compras de electrodomésticos en el afio 2013 en la empresa “Créditos Mufioz”,

de la ciudad de Nueva Loja, entre 20 y 60 afios de edad, dandonos una poblacion

de 83 clientes por semana.

83 x 52 semanas = 4316 clientes al afio



Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la siguiente formula:

1+e?N

Simbologia:

n = Tamafio de la muestra
N = Poblacion de estudio
e = error se aplica el 5%

1 = Factor de correcciéon

Reemplazando:

B N
T TN
4316
n= -
1+ (0.05)2(4316)
B 4316
1+ 0.0025x4316
4316
n=-——
11.79

. = 366 encuestas

Total 366 encuestados

44
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f) RESULTADOS.

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

llustracion 5 Empresa “Créditos Muioz”

Fuente: Créditos Mufioz.
Elaborado por: La Autora.

ANTECEDENTES.

“CREDITOS MUNOZ”, es una empresa privada familiar, dedicada a la venta de
electrodomeésticos, con diez afios en el mercado; esta ubicada en la Av. Colombia
y la Ronda de la ciudad de Nueva Loja, es administrada por el propietario el Sr.

Franklin Mufioz y esposa.
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Mision de Créditos Mufioz

“Ser una empresa dedicada a la venta de electrodomésticos que satisfagan las
necesidades de nuestros clientes brindando productos de calidad con calidez de

las personas con quienes trabajamos”.
Visién de Créditos Mufioz.

“Ser una empresa lider en la venta de electrodomésticos sustentados en criterios
de calidad y competitividad que va desde nuestro personal hasta nuestros socios

comerciales”.

Organizacion de Créditos Mufioz.

llustracién 6 Organigrama Estructural de “Créditos Muihoz”

| [ Asesor - Legal

Secretaria - Contadora [a=

Compras/Adquisiciones/Bodega

Fuente: Créditos Mufioz.
Elaborado por: La Autora.
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PRODUCTOS.

Principalmente linea blanca, ademas de muebles, vajillas, televisores vy
ultimamente computadores y teléfonos celulares, entre los principales, también se

venden colchones, licuadoras, etc.

llustracion 7 Fachada Principal de Créditos “Muioz”

Fuente: Créditos Mufioz.
Elaborado por: La Autora

Electrodomésticos:

llustraciéon 8 Electrodomésticos para el Hogar

—— g

Fuente: Créditos Mufioz.
Elaborado por: La Autora.
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Muebles para la Oficina y el Hogar:

llustracién 9 Muebles para la Oficinay el Hogar

Fuente: Créditos Mufioz.
Elaborado por: La Autora.

UBICACION.

MACROLOCALIZACION.

La provincia de Sucumbios se ubica al Nororiente del Ecuador, entre las
coordenadas 0° 42’ de latitud Norte; 0° 40’ de latitud Sur; 77° 58’ 27” de longitud

Occidental y 75° 36’ 35” de longitud Occidental.

Limita, al Norte con la Republica de Colombia, al Sur, con las provincias de
Orellana y Napo, al Oeste con las provincias de Carchi, Imbabura y Pichincha y al

Este con la Republica de Peru.

La Empresa “Créditos Mufioz”, se encuentra ubicada en la Provincia de

Sucumbios, ciudad de Nueva Loja, canton Lago Agrio, provincia de Sucumbios.
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llustracién 10 Macro localizacion del Proyecto: Provincia de Sucumbios.

&
o
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“'u) *’f uneles # (T e
ria Nueva ™
2 V:-,J conu oV a2
rAscALES S ?W
&
coc

Fuente: http://www.ame.gob.ec

MICROLOCALIZACION:

La empresa “Créditos Mufioz”, se encuentra ubicada en la Av. Colombia y la

Ronda de la ciudad de Nueva Loja, cantdn Lago Agrio, provincia de Sucumbios.

llustracion 11 Micro localizacién del Proyecto: “Créditos Muinoz”.

Fuente: https://www.google.com/maps
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ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA “CREDITOS MUNOZ”.

MACRO- ENTORNO. (ANALISIS PEST).

El andlisis PEST (Factores: Politico-Legal, Econdmicos, Sociales y Tecnolégicos),
permite determinar los factores externos que influyen directa o indirectamente a

las empresas del sector comercial del pais.

FACTOR POLITICO - LEGAL.

Estabilidad Politica del pais:

En el contexto de un Ecuador caracterizado por un nivel de estabilidad politica y
econdmica muy alto en todo el periodo del presidente Rafael Correa, el afio 2013
y lo que va del 2014 presentan una coyuntura politicamente activa y
econdmicamente estable, pese a la desaceleracion econdmica del afio pasado, y
con avances sociales heterogéneos. En este sentido, el mayor desafio del
gobierno serd implementar y articular la estrategia de cambio de la matriz
productiva con la estrategia de erradicacion de la pobreza, en un contexto

internacional menos auspiciante.™

M Revista Patria. Abril/Julio de 2014 ISSN 1390-843X
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Gestion del Presidente Rafael Correa Delgado:

Una de las méas reconocidas empresas encuestadoras de Ecuador realizé el
muestreo teniendo en cuenta tres indicadores. Este sondeo muestra que un 22%
de los ecuatorianos considera como muy buena, y un 61,3% como buena la

gestion presidencial.

Estas cifras son ya calificadas como historicas, teniendo en cuenta los niveles de
popularidad de los antecesores a Correa y su tiempo a cargo del Gobierno. Segun
este reporte, el 15% de la poblacion consideré mala la administracion de Correa,

el 1,6%, muy mala.

Segun la empresa consultora, este estudio tiene un margen de error de mas o
menos el 4%, y fue realizado en las dos principales ciudades del pais, Quito, la

capital ecuatoriana, y Guayaquil.*?

Si existe estabilidad politica de un pais, y aceptacion de la gestion del presidente,
entonces se genera un marco propicio para la inversion, se genera un mayor flujo
econdmico y por ende una mejor oportunidad de ventas del sector comercial del
pais. Con este antecedente se puede inducir, que la estabilidad politica genera

una oportunidad para la empresa “Créditos Munoz”

12 http://www.librered.net/?p=34241
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Sustitucién de importaciones por produccién nacional:

En el primer trimestre de este afio, el Ministerio de Industrias ha firmado 363
convenios con unas 400 empresas en el pais, para impulsar la produccion local e
ir a una sustitucion de importaciones. Esta decision la tomo el Gobierno a raiz de
gue entr6 en vigencia -desde el 3 de diciembre del 2013-, la Resolucion 116 del
Comité de Comercio Exterior (Comex). Tal disposicion establece el control
previo de importaciones para 293 partidas arancelarias (productos) y la
obligatoriedad de presentar un certificado de reconocimiento de calidad, del
Instituto Nacional de Normalizacion (Inen), para poder desaduanizar. Ante la
imposibilidad que genero la medida para el ingreso de los bienes terminados o
materias primas importadas, los empresarios se comprometieron con el Gobierno
a comprar a mas proveedores locales o incrementar la produccion nacional. Eso,
a cambio de una ampliacion en el plazo para seguir importando, mientras
consiguen los certificados de conformidad otorgados por laboratorios que

acrediten que cumplen las normas de calidad que se exigen en el pais.*®

De acuerdo a la resolucion 116, dentro de los 293 productos, se encuentran los
electrodomeésticos; es asi que al aumentar la produccién nacional, se reducen los
costos, por lo que la sustitucion de las importaciones se la considera una

oportunidad para el sector comercial.

'3 http://www.revistalideres.ec
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FACTOR ECONOMICO.

Tasa de inflacién:

La inflacion es un indicador que esta relacionado con el indice de Precios al
Consumidor (IPC), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por
los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una
encuesta de hogares. Este IPC, permite ver la evolucién mes a mes la inflacion,
gue actualmente en nuestro pais al mes de agosto del 2014 es de 4,15%
comprado con el mes de agosto del 2013 que fue de 2,27%, la inflacion anual

esta a la alza.

TablaNo. 1 Tasade Inflacién Agosto 2013 — Agosto 2014.

FECHA VALOR
Agosto-31-2013 2.27 %
Septiembre-30-2013 1.71 %
Octubre-31-2013 2.04 %
Noviembre-30-2013 2.30 %
Diciembre-31-2013 2.70 %
Enero-31-2014 2.92 %
Febrero-28-2014 2.85 %
Marzo-31-2014 3.11 %
Abril-30-2014 3.23 %
Mayo-31-2014 3.41 %
Junio-30-2014 3.67 %
Julio-31-2014 4.11 %
Agosto-31-2014 4.15 %

Fuente: Banco Central del Ecuador.
http://contenido.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion
Elaborado por: La autora.

La Tasa de Inflacion, afecta de forma considerable al sector comercial, ya que el

sector comercial, tendera a subir los precios de los articulos.
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El sector comercial, al no utilizar materia prima, este factor no afecta de forma
considerable, pero si la fuerza laboral demanda de mejores salarios para
enfrentarse a la subida de precios, los empresarios tomaran decisiones de reducir

el personal para poder nivelar o balancear su negocio.

Como la tasa de inflacién tiende a subir, esto genera un ambiente desfavorable
para el sector econdmico, financiero y comercial del pais, y perjudicial para las
empresas que operan en el Ecuador. El incremento del indice inflacionario
provoca que se reduzca el poder adquisitivo de la poblacion, por lo que la tasa

de inflacidn se considera una amenaza.

Tasa de Interés Activa:

De acuerdo al andlisis que presenta el Banco Central del Ecuador, se aprecia que
de un afo a otro la tasa activa se ha reducido en 0,31 %, por lo que los créditos
seguramente tienden al alza; si disminuye la tasa activa y se incrementan los
créditos, entonces tiende a crecer el poder de adquisicion de bienes, y, como

consecuencia un crecimiento de las empresas.

Tabla No. 2 Tasade Interés Activa Septiembre 2013 — Septiembre 2014.

FECHA VALOR
Septiembre-30-2013 8.17 %
Enero-31-2014 8.17 %
Mayo-31-2014 7.64 %
Septiembre-30-2014 7.86 %

Fuente: Banco Central del Ecuador.
http://contenido.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=activa
Elaborado por: La autora.
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La tasa de interés activa al disminuir, provoca endeudamiento de la poblacion,

gue incentiva al endeudamiento de bienes, lo que da mayores ingresos al sector

comercial, por lo que se considera una oportunidad.

Tasa de Interés Pasiva:

La Tasa de Interés Pasiva en el Ecuador, ha presentado variaciones, asi el afio
pasado presento una tendencia creciente, es asi que la tasa pasiva referencial
aumenté 0,45%, alcanzando 4,98% en el mes de septiembre del 2014, que
relativamente viene a constituirse en un pequefio incremento, lo que no es

atractivo para los inversionistas el mantener sus inversiones en la banca.

Tabla No. 3 Tasade Interés Pasiva Septiembre 2013 — Septiembre 2014.

FECHA VALOR
Septiembre-30-2013 4.53 %
Enero-31-2014 4.53 %
Mayo-31-2014 5.11 %
Septiembre-30-2014 4.98 %

Fuente: Banco Central del Ecuador.
http://contenido.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=activa
Elaborado por: La autora.

Los inversionistas y empresas, al mirar a la banca como atractiva para invertir,
provocan que los capitales se dirijan a incrementar las inversiones, por lo que
existe un mayor flujo de capitales y en consecuencia una mayor demanda de

bienes y servicios.

La tasa de interés pasiva, al tener ese comportamiento, estimula para que existan

mayores inversiones, por lo tanto se debe considerar una oportunidad.
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Producto Interno Bruto:

llustracién 12 Variacion del Producto Interno Bruto.

Variacion del Producto pais 20m 2002 203 01
Interno Bruto (PIB) o - L B -
Bolivia 5.2 5.2 6.8 55

0-0 Promedio América Latina Brasil 27 10 25 14
©-0 Ecuador Chile 5.8 54 41 3.0
Colombia 6.6 40 47 5.0

Costa Rica 45 51 35 4.0

Cuba 28 3.0 27 14

Ecuador 18 51 45 5.0

El Salvador 2.2 19 17 2.3

Guatemala 42 3.0 37 35

Haiti 55 29 43 35

Honduras 3.8 39 26 3.0

México 39 40 11 25

Nicaragua 5.7 5.0 46 5.0

— Panamé 10.8 10.2 84 6.7

201 02 208 201 Paraguay 43 1.2 136 45
Pert 6.5 6.0 58 43

Repiblica Dom. 45 39 4] 5.0

Uruguay 73 37 44 3.0

Venezuela 4.2 56 13 0.5

Fuente: http://www.telegrafo.com.ec

El porcentaje de crecimiento del pais (2,8%) es superior al proyectado por el
organismo para la region (2,2%), a la estimacidon del Fondo Monetario
Internacional (4,2%) y al de la agencia calificadora de riesgos Fitch Ratings
(4,2%). De su parte, el Gobierno prevé que el Producto Interno Bruto de Ecuador
sea de entre 4,5% y 5%. “El afio 2014 sera mejor que 2013, con ritmos de
crecimiento mas altos”, dijo el presidente del Banco Central del Ecuador (BCE),

Diego Martinez. ( http://www.telegrafo.com.ec 5/(08/2014).

Destacé que Ecuador sigue con tasas positivas de crecimiento, solo ha bajado su
ritmo. Incluso el sector no petrolero antes del actual Gobierno se expandia

aproximadamente a 4,5% y hoy a 4,9%.


http://www.telegrafo.com.ec/
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La economia de Ecuador tuvo un crecimiento de 4,9% en el primer trimestre de
este afo. El crecimiento PIB en el Ecuador, provoca mayor participacion del sector

comercial en el mercado al tener mayor demanda en sus ventas, por lo que a éste

factor se lo considera una oportunidad.

FACTOR SOCIAL.

El desempleo.

Un leve repunte tuvo el desempleo en el Ecuador en agosto de este afio, en
comparacion a julio pasado. La tasa de desocupacion cerré en 6,60%, frente a
6,56% del mes anterior, segun el Banco Central del Ecuador. Esta es la segunda

mas baja en los primeros ocho meses de 2008.

De las cinco ciudades en donde se mide este indicador, Guayaquil obtuvo el
porcentaje mayor, con el 7,29%. A nivel nacional la desocupacion ha mantenido
altas y bajas, pero el indice de agosto esta por debajo del de enero, cuando cerré

a 6,71%.

Las autoridades del Gobierno estiman que la eliminacion de la intermediacion y de
la tercerizacion laborales incidi6 en ese comportamiento a nivel de las cinco

ciudades muestreadas por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).
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El 23 de enero la Asamblea Nacional Constituyente emitié el Mandato 02, a través
del cual se eliminaron esas formas de contratacién; ese mes la desocupacién
cerrd en 6,71%, pero esta alcanzé su punto mas alto en abril de este afio cuando

cerr6 en 7,93% para bajar en 6,60 en agosto, segin el Banco Central.*

El sector comercial espera que desde octubre el desempleo comience a caer de
nuevo, por las contrataciones que se realizan para impulsar las ventas de finales

de afo, como ha sucedido en el pasado.

Al existir disminucion del desempleo, se reduce el poder adquisitivo de productos
y servicios de la poblacion; y, determina que éstas se limiten o reduzcan el gasto,
por lo que las empresas del sector comercial, tienden a reducir sus ventas, por lo
gue la tasa de desempleo, constituye una amenaza para el sector comercial de

la region.

FACTOR TECNOLOGICO.

Se entiende por Tecnologias de Informacion y la Comunicacion (TIC), el conjunto
de herramientas, habitualmente de naturaleza electronica, utilizadas para la
recopilacion, almacenamiento, tratamiento, difusibn y transmision de la

informacion.

4 http://www.observatoriofiscal.org/documentos/noticias-de-prensa/el-expreso/1857.html
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Las nuevas tecnologias en el mercado, junto con los instrumentos de
comunicacion, crean mercados y oportunidades nuevas, por lo que es de gran
importancia utilizarlas como herramientas de apoyo para mejorar los procesos

administrativos, financieros y operativos del sector comercial.

La evolucion de sistemas o software de gestion empresarial que existen en el
mercado, constituyen una herramienta indispensable para la gestion eficiente del
comercio de electrodomésticos, la misma que permite reducir costes, tiempos,
permite optimizar los procesos administrativos, como la recepcion,

almacenamiento, entrega y despacho.

Por lo tanto el desarrollo tecnolégico dentro de las organizaciones del sector
comercial, permite optimizar la gestibn empresarial, ganar espacio competitivo,
reducir los costos e impulsar la comercializacion via ON LINE, por lo que el factor

tecnoldgico genera una oportunidad al sector comercial.

ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER.

Amenazas de entrada de nuevos competidores.

Debido al crecimiento demogréfico de la ciudad de Nueva Loja, en la que cada dia
nuevos emprendedores buscan invertir en ésta ciudad, y al no existir barreras
importantes para el ingreso al mercado de nuevas distribuidoras de
electrodomésticos, es evidente que esta fuerza genera una importante amenaza

para todos los empresarios del sector comercial, que se dedican a la
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comercializacién de electrodomésticos y muebles en general.

Poder de negociacion de los clientes.

El poder de negociacion de los clientes, estid en estrecha relacion a varios
factores, como: cantidad de clientes, productos estandarizados, rentabilidad de
los compradores; los mismos que ejercen poder en sus exigencias, como por

ejemplo en cuanto a los precios.

Al realizar el analisis del poder de los clientes de la empresa “Créditos Muinoz”, se
tiene que tiene una amplia gama de clientes, que en promedio asisten a la
empresa alrededor de 83 clientes por semana, los mismos que tratan de imponer
sus condiciones de negociacion; ademas, los productos que ofrece no son
diferenciados con la competencia, entonces se puede decir que este factor es una

amenaza que debe considerarse.

La rivalidad entre los competidores.

Los principales competidores para la empresa “Créditos Mufioz” son:

EMPRESA DIRECCION REPRESENTANTE LEGAL
FAGO ELECTRODOMESTICOS Calle Orellana y Guayaquil Carlos Gonzales
COMERCIAL MAYOLI Av. Amazonas Frente Esc. Ejército Milton Rodriguez

Ecuatoriano

LA GANGA Av. Quito y Colombia Adm. Carlos Roblero
ELECTRODOMESTICOS
PAREDES Av. Colombia y 18 de Noviembre Judith Calder6n
ARTEFACTA Av. Quito y Orellana Adm. Jorge Rivadeneira

Con los principales competidores se genera una rivalidad fuerte, ya que estos

atraen a clientes ofreciendo productos de iguales o mejores caracteristicas, por
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ello se puede establecer que la rivalidad entre los competidores es una

amenaza para la empresa “Créditos Mufioz”.

Poder de negociacion de los proveedores.

El poder de los proveedores, depende de factores como: cantidad de proveedores
existentes y de su composicion, del poder de la marca del proveedor y la
predominancia en el mercado, la rentabilidad de los proveedores y de su dominio
en el manejo del precio, de las posibilidades de integracion de los proveedores, 0

de apertura de puntos directos de venta, del nivel de la calidad y el servicio.

Por ello, las empresas del sector dedicadas al comercio de electrodomésticos,
tienen sus principales proveedores fuera de la ciudad de Nueva Loja, y, por lo
general abastecen a todas las empresas dedicadas a éste negocio, por lo que

estan obligadas a dar todas las facilidades para vender su producto.

Por todo ello se puede determinar que el poder de negociacion con los
proveedores sea considerado una oportunidad para la empresa “Créditos

Mufoz”.
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Amenazas de productos sustituidos.

Los productos que ofrecen Créditos “Mufioz”, son productos que tienen imagen y
garantia; sin embargo al introducirse en el mercado local, productos con las
mismas caracteristicas pero de otros origenes, como por ejemplo los productos
chinos, entonces se deberia considerar también la venta de ésta linea de

productos.

Al no existir productos sustitutos directos, se debe considerar los productos de
otras marcas, los mismos que se pueden comercializar paralelamente con los
productos de marcas reconocidas, por ello, esta situacion determina una

oportunidad para la empresa “Créditos Muioz”.

Matriz EFE.

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite resumir y evaluar
informacion econdmica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica,
gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva, a través de los cuales se

generaran las mejores estrategias.

El valor de 2,93 encontrado en la a matriz EFE, indica que la posicion estratégica
externa general de la empresa, esta arriba de la media, es decir la empresa

cuenta con mas oportunidades que amenazas. (Ver Tabla No. 4).



FACTORES EXTERNOS

Tabla No. 4 Matriz EFE.

FACTOR
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PESO DE IMPACTO

Ponderacién

Respuesta

OPORTUNIDADES
Estabilidad politica del Ecuador POLITICO 53 0,08 3 0,24
Sustitucion de importaciones por produccién nacional POLITICO 54 0,08 4 0,32
Tasa de Interés Activa ECONOMICO 56-57 0,07 4 0,28
Tasa de Interés Pasiva ECONOMICO 57 0,08 4 0,32
Producto Interno Bruto (PIB) ECONOMICO 58-59 0,08 4 0,32
Desarrollo Tecnolégico TECNOLOGICO 60-61 0,07 4 0,28
poder de Negociacidn con los Proveedores 5 FUERZAS DE PORTER 63 0,08 4 0,32
Productos Sustitutos 5 FUERZAS DE PORTER 64 0,08 3 0,24
AMENAZAS
Tasa de Inflacion ECONOMICO 55-56 0,07 2 0,14
El desempleo SOCIAL 59-60 0,08 2 0,16
Entrada de Nuevos Competidores 5 FUERZAS DE PORTER 61 0,08 1 0,08
Poder de Negociacidn con los Clientes 5 FUERZAS DE PORTER 62 0,08 2 0,16
Rivalidad entre los competidores 5 FUERZAS DE PORTER 62-63 ey L 0,07
TOTAL 1,00 2,93

Fuente: Andlisis Externo
Elaborado por: La autora.
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ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA “CREDITOS MUNOZ".

ANALISIS DE LA ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA

“CREDITOS MUNOZ”

1. ¢Qué titulo profesional usted posee?

No tengo titulo profesional, soy Bachiller

2. ¢Esta usted capacitado en Administracion de Empresas?

Curso de Administracion de Empresas no he tenido, Uunicamente he adquirido

experiencia como propietario de mi negocio en el dia a dia.

3. ¢Quétipo de liderazgo usted considera que ejerce en Créditos Mufioz?

El liderazgo que ejerzo en Créditos Mufioz es colaborativo, delego

responsabilidades, y siempre trato de motivar a mis colaboradores.

4. ¢Cudles son las principales caracteristicas que tiene su empresa, y que

la diferencien de la competencia?

Estar ubicado en un sector comercial, tener experiencia en el sector de
electrodomésticos, tener muy buena relacién con los proveedores, un manejo
adecuado de las cuentas, lo que nos tiene en el banco con buenas expectativas

crediticias.
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5. ¢Desde cuando funciona la empresa Créditos Mufioz en la ciudad de

Nueva Loja?

Créditos Mufioz tiene en el mercado 15 afos, en la venta de electrodomésticos en

la provincia de Sucumbios, con un Unico local.

6. ¢Cree usted que el precio de sus productos son competitivos?
Los precios que ofrecemos son los mas accesibles para los clientes, ya que se
ofrece garantia y calidad que ofrecen las principales marcas, como Electrolux,

Mabe, Samsung, Sony, LG.

7. ¢La empresa capacita al personal que ingresa a laborar en “Créditos

Mufioz”?

No se realiza capacitacion cuando ingresa un trabajado, sino mas bien se le va

enseflando mientras esta laborando lo que tienen realizar.

8. ¢Qué aspectos considera Ud., para fijar los precios de los productos que

comercializa?

Por la garantia, el costo de operacion, la marca, la calidad y adicionalmente el

margen de utilidad que se debe realizar.

9. ¢Cuél es el proceso o0 mecanismo que utiliza para la venta de sus

productos?
Se vende los productos, al contado con un descuento, a crédito.

10.¢Conoce la misién, vision y objetivos de la Empresa?
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Como empresa si tenemos establecido formalmente la Mision, Vision, y Objetivos
de la empresa, aunque no ha sido actualizado en los ultimos afios y no representa

la realidad de la empresa

11.¢.La empresa Créditos Mufioz, han realizado un plan estratégico de

marketing?

No se ha realizado ningun Plan Estratégico de Marketing.

12.¢Cuales son los principales clientes de Créditos Muiioz?

Tenemos algunos clientes, pero nos enfocamos principalmente a la clase media,
por lo mismo la mercaderia tienen precios que esta al alcance de estos clientes

potenciales.

13.¢Las instalaciones donde se encuentra funcionando “Créditos Mufioz”

son propias o arrendadas?

El AlImacén funciona en local propio, ventajosamente, aunque tenemos problemas
con el estacionamiento de los clientes, y la forma como estd organizada la

mercaderia.
14.:;Su empresa realiza publicidad y de qué tipo?

Realizamos publicidad principalmente en radio, en ocasiones en television, pero

no es constante.

15.¢Qué tipo de promocién ofrece Créditos Mufioz a sus clientes?
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Las promociones que ofrecen Créditos Mufioz son principalmente combos de

productos, o regalos pequefios por la compra de un producto.

16.¢,Su empresa cuenta con tecnologia de apoyo para realizar sus

actividades?

Trabajamos solamente con Excel, aunque seria necesario tener un sistema para

manejar la contabilidad y las ventas.
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ANALISIS DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS EMPLEADOS DE LA
EMPRESA “CREDITOS MUNOZ".

1. ¢(Cudl es el cargo que ocupa en la Empresa “Créditos Mufioz” de la
ciudad de Nueva Loja?

Cuadro No. 1 Cargos en la Empresa

CARGO NUM %
Gerente-Propietario 1 16,67%
Secretaria-Contadora 1 16,67%
Asesor Legal 1 16,67%
Ventas 2 33,33%
Compras/Adquisiciones/Bodega 1 16,67%

TOTAL 6 100,00%

Grafica No. 1 Cargos en la Empresa

M Gerente-Propietario

16,67%

N

[ Secretaria-Contadora

[]Asesor Legal

« 1667%
.I M Ventas

16,67% ,

_/ 1 Compras/Adquisiciones/

Bodega

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

Del analisis realizado “Créditos Mufioz”, cuenta con 6 empleados, incluido el

Gerente Propietario. El 33,33% de los mismos se encargan de ventas, el restante

es personal complementario.
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2. Cuéntos afios de servicio viene prestando en esta empresa?

Cuadro No. 2 Afios de servicio en la Empresa

INDICADOR NUM | %
Menos de 5 afios 4 66,67%
De 5 afios a 10 afios 1 16,67%
Mas de 10 afios 1 16,67%
TOTAL 6 100,00%

Gréfica No. 2 Afios de servicio en la Empresa

® Menos de 5 anos
mDe b5 anos a 10 anos

[Méas de 10 afios

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

De las encuesta realizada podemos deducir que el 66,67%, son empleados que
se estan en la empresa menos de 5 afios, que se los puede considerar nuevos, Si

los comparamos con el resto tiene entre 5y 10 afios.
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3. ¢Ud., harecibido algun tipo de capacitacion por parte de “Créditos Muiioz”?

Cuadro No. 3 Capacitacion recibida por parte de la Empresa

‘ INDICADOR FRECUENCIA‘ %
S| 2 33,33%
NO 4 66,67%
TOTAL 6 100,00%

Gréfica No. 3 Capacitacién recibida por parte de la Empresa

LY ENO

66,67%

S

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

De la encuesta realizada el 66,67% de los empleados, indican que no ha sido
capacitado, el resto, 33,33% indican que si han recibido por parte de “Créditos
Mufioz”. Estos valores nos indican que la capacitacion a los trabajadores no

existe y por lo tanto esto no permite ofrecer buena atencioén a los clientes.



71

4. ¢Considera que los precios de venta de los productos que ofrece
Créditos “Muinoz” estan acordes a la realidad local?

Cuadro No. 4 Precios de Venta de los Productos.

| INDICADOR FRECUENCIA %
S| 5 83,33%
NO 1 16,67%
TOTAL 6 100,00%

Gréfica No. 4 Precios de Venta de los Productos.

L] ENO

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

De acuerdo a los resultados, el 83,33% considera los precios de venta de los
productos que ofrece Créditos “Munoz” son asequibles a la realidad del sector; y
el 16,67% consideran que los precios no estan acordes a la realidad. Esta
situacion permite considerarlo en el andlisis estratégico interno como una

fortaleza que debe aprovecharse.
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5. ¢Cual considera usted como el producto que mas vende “Créditos
Munoz”?

Cuadro No. 5 Productos mas vendidos.

INDICADOR FRECUENCIA‘ %
50,00%
Equipos Electrénicos 16,67%

Linea Blanca 3
1

Colchones 1 16,67%
1
6

Muebles de Madera 16,67%
100,00%

TOTAL

Gréfica No. 5 Productos mas vendidos.

| Linea Blanca
W Equipos Electronicos
[]Colchones

B Muebles de Madera

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

De los resultados obtenidos, el 50% de los empleados indica que la Linea Blanca
es lo que mas venden, seguido de colchones, equipos electronicos, muebles
madera, esto nos da a entender que el fuerte de la empresa es la

comercializacion de linea blanca, que es la que se debe repotenciar.
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6. ¢CoOmo califica el servicio que presta la Empresa “Créditos Mufioz”?

Cuadro No. 6 Servicio que presta la Empresa

‘ INDICADOR FRECUENCIA ‘ %
Muy Bueno 1 16,67%
Bueno 3 50,00%
Regular 2 33,33%

TOTAL 6 66,67%
Gréfica No. 6 Servicio que prestala Empresa
33,33% ® Muy Bueno
[ Bueno
[CIRegular

.U; |

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 50% nos indica que el servicio prestado es Bueno, el 33,33% regular y solo un
16,67% Muy Bueno; esto nos crea la expectativa de que hay un problema en la

atencion, por cuanto esta informacion sale desde adentro de la empresa.
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7. ¢Cudles son los reclamos mas frecuentes de los clientes sobre los
productos que se venden en “Créditos Mufioz”?

Cuadro No. 7 Motivos de reclamos de los clientes

‘ INDICADOR FRECUENCIA ‘ %
Variedad 2 33,33%
Precio 2 33,33%
Calidad 2 33,33%
TOTAL 6 66,67%

Gréfica No. 7 Motivos de reclamos de los clientes

33,33% W Variedad

[ Precio

- I Calidad
33,33%

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

De los resultados obtenidos el precio, la calidad, variedad con el 33,33% cada uno
respectivamente, son las principales preocupaciones de los clientes al adquirir un
producto en crédito Mufioz, esto indica claramente que es necesario que la
empresa se enfoque en solucionar estos aspectos, para que el cliente adquiera

productos confiablemente.
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8. ¢Conoce si “Créditos Mufioz”, maneja politicas de diferenciacion por precio?

Cuadro No. 8 Aplicacion de politicas de diferenciacion de precio

| INDICADOR FRECUENCIA %
S| 0 0,00%
NO 6 100,00%
TOTAL 6 100,00%

Gréfica No. 8 Aplicacién de politicas de diferenciacion de precio

0,00%

S| NO

100,00%

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Analisis:

De los resultados obtenidos podemos indicar que el 100% de los empleados, indican que
no conocen si se aplican politicas de diferenciaciébn por precio. Esto nos indica
claramente que la empresa no utiliza la diferenciaciéon de precios en sus estrategias de

venta.
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9. ¢Los precios marcados en los productos que ofrece “Créditos Mufioz”, son
fijos o existen rebajas?

Cuadro No. 9 Precios de los productos

| INDICADOR FRECUENCIA %
Fijos 0 0,00%
% de rebaja 3 50,00%
Se llega a acuerdos 3 50,00%
TOTAL 6 100,00%

Gréfica No. 9 Precios de los productos
0,00%

M Fijos

50,00%
50,00% ‘ % de rebaja

~

Sellega a acuerdos

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Analisis:

Como podemos observar que el 50,00% indica que en los precios de venta se
considera un porcentaje de rebaja; el otro 50% indica que se llaga a acuerdos en
la forma de pagos; esta situacion lleva a la conclusién de que no se llevan a cabo
promociones, politicas de descuento, mas bien se negocia el precio con el cliente,
lo que ocasiona que pueda haber perdidas, que no se esta ganando lo suficiente

para mantener el negocio.
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10.¢ Cuéles son los principales Proveedores de “Créditos Muiioz”?

Cuadro No. 10 Principales Proveedores

| INDICADOR FRECUENCIA %
Miracom 3 50,00%
Electrolux 1 16,67%
Juan Eljuri 2 33,33%
TOTAL 6 100,00%
Gréfica No. 10 Principales Proveedores
33,33% m Miracom
[ Electrolux
[ Juan Eljuri

Q

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

De las encuestas realizadas el 50% de los empleados indica que Miracom es el
principal proveedor, luego, Eljuri con el 33,33% y por ultimo Electrolux con un
16,67%; esto indica que es necesario realizar negociaciones con el mayor

proveedor para que le mejoren precios, garantias, etc.
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11. ¢ El inventario que maneja “Créditos Mufioz”, abastece la demanda que se
presenta?

Cuadro No. 11 Abastecimiento de la demanda

| INDICADOR FRECUENCIA %
Si abastece 3 50,00%
En parte 2 33,33%
No abastece 1 16,67%
TOTAL 6 100,00%

Gréafica No. 11 Abastecimiento de la demanda

16,67%

W Siabastece

[ En parte

- 33,33% [1No abastece

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 50% del personal indica que el inventario, “si abastece” la demanda; el 33,33%
indica que “en parte”, y el 16,67% contesta que “en parte”. Esta situacion se debe
a la falta de un Plan Estratégico, que indique como debe ser la atencion a los

clientes y como deben mejorarse las ventas.
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12. ¢ Hay personal encargado de la politica de garantias de “Créditos Mufioz”?

Cuadro No. 12 Politica de garantias

| INDICADOR FRECUENCIA %
I 6 100,00%
NO 0 0,00%
TOTAL 6 100,00%

Grafica No. 12 Politica de garantias

0,00%

LY ENO

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

Un 100,00% del personal, indican que si hay una persona que esta a cargo de las
garantias, que lleva un registro de los productos por garantia y de los servicios

técnicos.
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13.¢,Conoce Ud., que “Créditos Munoz”, cuenta con canales de
distribucién?

Cuadro No. 13 Canales de distribucién

‘ INDICADOR FRECUENCIA‘ %
S 1 16,67%
NO 5 83,33%
TOTAL 6 100,00%

Gréafica No. 13 Canales de distribucion

LY ENO

83,33%

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 83,33% del personal, no conocen sobre los canales de distribucion, el 16,67%
del personal no conocen. Esta situacién, lleva a la conclusion que la empresa no
cuenta con los canales de distribucién para atender de mejor manera a los

clientes.
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14.¢Con qué periodicidad realizan promociones “Créditos Munoz”?

Cuadro No. 14 Periocidad de promociones

| INDICADOR FRECUENCIA %
Semanal 0 0,00%
Mensual 0 0,00%
Trimestral 0 0,00%
En fechas especiales 4 66,67%
No realiza 2 33,33%
TOTAL 6 100,00%

Grafica No. 14 Periocidad de promociones

0,00%
0,00% | 0,00%
m Semanal
m Mensual
O Trimestral

M En fechas especiales

W Norealiza

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 66,67% del personal indica que solo se realizan promociones en fechas
especiales, el 33,33% restante nos indica que no se realizan promociones. Esto
es un claro ejemplo de que se realizan promociones esporadicamente y no

potencializan las mismas para ganar clientes.
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15.¢Conoce Ud., si “Créditos Munoz”, cuenta con algun tipo de publicidad,
para dar a conocer sus productos?

Cuadro No. 15 Publicidad

‘ INDICADOR FRECUENCIA‘ %
S 1 16,67%
NO 5 83,33%
TOTAL 6 100,00%

Gréafica No. 15 Publicidad

LY ENO

83,33%

Fuente: Encuesta a empleados.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 83,33% del personal indica que en la empresa no cuenta con algun tipo de
publicidad, el 16,67% restante nos indica que si se realiza algun tipo de
publicidad. Esta situacién impide que la empresa pueda ganar e incrementar su

cartera de clientes.
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ANALISIS DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

“CREDITOS MUNOZ”.

1. ¢Cudles son sus ingresos promedio en su hogar?

hogar

Andlisis:

Cuadro No. 16 Ingresos promedios en el hogar

CARGO NUM %
1-300 104 28,42%
301 - 600 125 34,15%
601 - 900 33 9,02%
901 - 1.200 50 13,66%
1201 -1.400 29 7,92%
Mas de 1.400 25 6,83%
TOTAL 366 100,00%
Gréfica No. 16 Ingresos promedios en el
7,92%
m1-300
[301-600
m601-900
m501-1.200
m1201-1.400

Fuente: Encuesta a clientes.
Elaborado por: La autora.

[ Mas de 1.400

El 34,15% de los entrevistados tienen ingresos entre 301-600 USD, el 28,42%

menos de 300 USD, el 13,66% entre 900-1200, el 9,02% entre 601-900 USD, el

7,92% entre 1201 — 1.400 USD, vy, el 6,83% mas de 1.400 USD.
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2. Quétipo de electrodomésticos mas le gustaria comprar a usted?

Cuadro No. 17 Electrodoméstico mas vendido

INDICADOR NUM | %

Cocinas 22 6,01%
Neveras 29 7,92%
Lavadoras 37 10,11%
Hornos 26 7,10%
Microondas 33 9,02%
Televisores 70 19,13%
Celulares 101 27,60%
Otros 48 13,11%

TOTAL 366 100,00%

Gréafica No. 17 Electrodoméstico mas vendido

6,01%

-~ 7,92%
13,11%

M Cocinas

H Neveras
M Lavadoras
27,60% W Hornos

® Microondas
O Televisores
O Celulares

[10tros

Fuente: Encuesta a clientes.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

Se deduce que el 27,60% de las preferencias de compras estan los celulares, el
19,13% estan los televisores, el 13,11% otros, el 9,02% microondas, el esto de

electrodomésticos en menores proporciones.
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3. ¢Qué busca al momento de adquirir un electrométrico para su casa?

Cuadro No. 18 Motivos para adquirir electrodomésticos

| INDICADOR FRECUENCIA %
Calidad 41 11,20%
Economia 41 11,20%
Precio 169 46,17%
Marca 115 31,42%
TOTAL| 366 100,00%

Gréfica No. 18 Motivos para adquirir electrodomésticos

m Calidad
I Economia
M Precio

M Marca

Fuente: Encuesta a clientes.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

De lo investigado se deduce que la poblacién busca los mejores precios al
momento de comprar de electrodomésticos, con un 46,17%, el 31,42% indica que

es por la marca, el 11,20% por calidad y economia.
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4. ;A través de qué medios conoci6 usted a la Empresa de
electrodomésticos “Créditos Mufioz”, de la ciudad de Nueva Loja?

Cuadro No. 19 Medios de comunicacioén utilizados

| INDICADOR FRECUENCIA %

Radio 92 25,14%
Television 11 3,01%
Rétulos 165 45,08%
Folletos 11 3,01%
Carteles 37 10,11%
Otros 50 13,66%

TOTAL 366 100,00%

Gréfica No. 19 Medios de comunicacién utilizados

|
13,66%
M Radio
M Television

mRotulos
m Folletos

W Carteles
[10tros
3,01%

Fuente: Encuesta a clientes.
Elaborado por: La autora.

3,01%

Andlisis:

De lo investigado, el 45,08% se han enterado de “Créditos Mufioz”, por su rotulo
en el Local, un 25,14% por la radio; en menor escala estan carteles, folletos,
television. Esto demuestra que el Marketing que realiza la empresa no es

adecuado, las personas en su mayoria desconocen de “Créditos Mufioz”.
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5. ¢Cdmo califica usted la calidad de los productos de la empresa “Créditos

Mufoz”?

Cuadro No. 20 Calidad de los productos

| INDICADOR FRECUENCIA %
Muy Buena Calidad 33 9,02%
Buena Calidad 202 55,19%
Baja Calidad 88 24,04%
Mala Calidad 43 11,75%
TOTAL| 366 100,00%

Gréfica No. 20 Calidad de los productos

M Muy Buena Calidad
M Buena Calidad
M Baja Calidad

W Mala Calidad

Fuente: Encuesta a clientes.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 55,19%o0pina que los productos que expenden “Créditos Mufioz”, son de Buena
Calidad, el 24,04% que son de baja calidad, el 11,75% que son de mala calidad,
y, el 9,02% que son de Muy Buena Calidad. Esto se debe a que “Créditos Mufioz”,

no maneja una adecuada politica de calidad en los proveedores.
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6. ¢La Empresa tiene variedad de electrodomésticos de acuerdo al gusto

del cliente?
Cuadro No. 21 Variedad de electrodomésticos
| INDICADOR FRECUENCIA %
| 139 37,98%
NO 227 62,02%
TOTAL 366 100,00%

Gréafica No. 21 Variedad de electrodomésticos

Fuente: Encuesta a clientes.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 62,02% de los encuestados, indican que los productos que venden “Créditos
Mufioz”, no son variados, el 37,98% indican lo contrario. Esta situacion es
provocada por no manejar catdlogo adecuado, por ello las personas buscan

almacenes surtidos con mayor oferta de productos.
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7. ¢En qué forma le gustaria adquirir los productos en “Créditos Mufioz”?

Cuadro No. 22 Forma de adquirir los productos

| INDICADOR FRECUENCIA %
Contado 92 25,14%
Crédito 238 65,03%
Otra 36 9,84%
TOTAL| 366 100,00%

Gréfica No. 22 Forma de adquirir los productos

W Contado

[ Crédito

B Otra

Fuente: Encuesta a clientes.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 65,03%, indican que los productos que adquiere prefiere hacerlo a crédito, el
25,14% lo hacen de contado, aunque también el 9,84% prefieren otra forma de

pago, como planes de acumulacion.
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8. ¢Ha recibido algun tipo de promocion al adquirir un determinado
producto?

Cuadro No. 23 Promociones

‘ INDICADOR FRECUENCIA‘ %
S| 62 16,94%
NO 304 83,06%
TOTAL 366 100,00%

Gréafica No. 23 Promociones

mS| ENO

Fuente: Encuesta a clientes.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 83,06%, indican que cuando han comprado un producto, no ha recibido ningun
tipo de promocién, el 16,94% opinan que si han recibido algun tipo de
promociones. Esto se da debido a que en la ciudad el concepto de atencion al

cliente, marketing, promociones, no son aplicados para aumentar las ventas.
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9. ¢Cree Ud., que los precios de los productos que ofrece la empresa

“Créditos Muinoz”, en relaciéon a otras empresas son:?

Cuadro No. 24 Precios de los productos

| INDICADOR FRECUENCIA %
Ma3ds Bajos 165 45,08%
Iguales 67 18,31%
Mas Altos 134 36,61%
TOTAL 366 100,00%

Gréfica No. 24 Precios de los productos

M Mas Bajos

W lguales

W Mas Altos

Fuente: Encuesta a clientes.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 45,08% de los encuestados, indican que los precios de “Créditos Mufioz”, son
mas bajos en relacion a la competencia, el 36,61% creen que son mas altos, vy, el

18,31% consideran que los precios son iguales.
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10.¢Estaria de acuerdo en pagar un porcentaje de pago cémodo para el

transporte de su producto?

Cuadro No. 25 Porcentaje de transporte.

‘ INDICADOR FRECUENCIA‘ %
S 44 12,02%
NO 322 87,98%
TOTAL 366 100,00%

Gréfica No. 25 Porcentaje de transporte.

12,02%

LY ENO

\@_/

Fuente: Encuesta a clientes.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 87,98% indican que no esta de acuerdo con pagar un porcentaje para que les
lleven la mercaderia hasta su domicilio, el 12,02% consideran que si estarian en
condiciones de pagar ese porcentaje. Es necesario considerar ésta situacion y
tomarla como un valor agregado de servicio al cliente, y, con ello incrementar la

imagen institucional.
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11.¢Le gustaria que se incremente el tiempo de garantia de su producto?

Cuadro No. 26 Incremento de garantia de los productos

INDICADOR FRECUENCIA‘ %
S 307 83,88%
NO 59 16,12%
TOTAL 366 100,00%

Gréfica No. 26 Incremento de garantia de los productos

L] ENO

Fuente: Encuesta a clientes.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 83,88% indica que si le gustaria que tenga mas tiempo de garantia sus
productos, el 16,12% restante no lo consideran necesario. Esta situacion deberia

considerarse para incrementar el tamafio de clientes.
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12. ¢La atencion que Ud., recibe por parte de la empresa en general, es:?

Cuadro No. 27 Atencioén recibida

| INDICADOR FRECUENCIA %
Buena 43 11,75%
Regular 101 27,60%
Mala 222 60,66%
TOTAL 366 100,00%

Gréafica No. 27 Atencién recibida

M Buena

m Regular

m Mala

Fuente: Encuesta a clientes.
Elaborado por: La autora.

Andlisis:

El 60,66% de los encuestados, indican que la atencién recibida en la empresa, es
mala, el 27,60% opinan que es regular, y, el 11,75% la consideran buena. Es
necesario mejorar ésta situacion, ya que de no hacerlo se estarian perdiendo

clientes valiosisimos.



13. ¢(Conoce Ud., que la empresa cuenta con algun tipo de publicidad?

Cuadro No. 28 Publicidad de la empresa

| INDICADOR FRECUENCIA %
S| 38 10,38%
NO 328 89,62%
TOTAL| 366 100,00%

Gréfica No. 28 Publicidad de la empresa

10,38%

Fuente: Encuesta a clientes.

Elaborado por: La autora.

Andlisis:

ENO
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El 89,62% de los encuestados, indican que la empresa no cuenta con publicidad,

el resto es decir el 10,38% opinan que si tiene. Esta situacion no permite dar a

conocer los productos que ofrece “Créditos Mufioz”.
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EVALUACION DEL MEDIO INTERNO: FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Para realizar esta evaluacion se ha seguido el siguiente procedimiento:

1. Priorizacion de las Fortalezas y Debilidades
2. Ponderar cada uno de los factores identificados con la siguiente valoracion.

a. De 0,0 = ninguna importancia

b. Hasta 1,0 = importante

3. Clasificar cada factor de acuerdo con la siguiente escala:

e Debilidad importante

e Debilidad menor

1
2
e Fortaleza menor 3
4

e Fortaleza importante

4. Multiplicar la ponderacién de cada factor por la calificacion dada, segun la

escala antes indicada, cuyo resultado es la variable ponderada.

5. Sumar los resultados ponderados de cada variable, a fin de evaluar el

predominio de los factores segun los siguientes principios:

a. Si el resultado es mayor a 2,5, quiere decir que existe un predominio de las
fortalezas.

b. Si el resultado es menor a 2,5, quiere decir que existe un predominio de las
debilidades.



MATRIZ EFI.
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La matriz EFI es un instrumento para formular estrategias, resume y evalla las

fuerzas y debilidades méas importantes dentro de las areas funcionales de la

empresa y ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre éstas.

Tabla No. 5 Matriz EFI.

PESO DE IMPACTO
FACTORES INTERNOS SUSTENTACION PAGINA | Importancia o Ponderacién
Ponderada es0
FORTALEZAS
Ubicacion estratégica, local propio P4,13: Entrevista Gerente o 0,06 3 0,18
Experiencia en el negocio P4,5: Entrevista Gerente gg 0,07 4 0,28
) ’ P6: Entrevista Gerente 67
Productos de calidad y garantia P5: Encuesta a Clientes 89 0,06 3 0,18
Estratégias de venta en planes acumulatvos  |P9: Encuesta Empleados 78 0,07 4 0,28
Manejo adecuado del inventario P11: Encuesta Empleados 80 0,06 3 0,18
Manejo de poliicas de garantias P12: Encuesta Empleados 81 0,07 4 0,28
. . P9: Encuesta Clientes 93
Precio de los productos acordes y bajos = 73 0,06 3 0,18
DEBILIDADES
. o P7: Entrevista Gerente; 67
Ninguna capacitacién al personal e 72 0,06 1 0,06
Visién, misién, objetivos desactualizados P10: Entrevista Gerente 68 0,06 2 0,12
No se. ha realizado Planes Esfratégicos de P11: Entrevista Gerente 68 0,07 9 0.14
Marketing
P14,15: Enfrevista Gerente 68,69
Escasa publicidad, promocion P14,15: Encuesta Empleados 83,84 0,06 2 0,12
P8,13: Encuesta Clientes 92,97
Falta de tecnologia informatica P16: Entrevista Gerente 69 0,06 1 0,06
o~ L » ) P6: Encuesta Empleados 75
Débil servicio y atencion a los clientes P12: Encuesta Clientes 9% 0,06 2 0,12
Ausgnma de poliicas de diferenciacion de P8: Encuesta Empleados 77 0,06 2 012
precios
Falta de canales de distribucion P13: Encuesta Empleados 82 0,06 2 0,12
Falta de variedad de los productos P6: Encuesta Clientes 90 0,06 2 0,12
TOTAL 1,00 2,54

Fuente: Andlisis Interno.
Elaborado por: La autora.
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La matriz EFI, da como resultado de 2,54, lo que significa que en la empresa
“Créditos Munoz”, prevalecen las fortalezas sobre las debilidades, para lo cual es
necesario, implementar estrategias, que permitan apoyarse en las fortalezas para

reducir las debilidades.

MATRIZ DE ALTO IMPACTO (FODA).

Tabla No. 6 Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
1.  Ubicacion estratégica, local 1.  Ninguna capacitacion al personal
FACTORES 2. Experienciaen el negocio 2. Visién, misién, objetivos desactualizados
INMERING:S 3. Productos de calidad y garantia|3.  No se ha realizado Planes Estratégicos de Marketing
4. Estrategias de venta en planes
X e s 4. Escasa publicidad, promocién
acumulativos
: 5. Manejo adecuado del 5. Faltade tecnologia informdtica
FACTORES) 6. Manejo de politicas de 6. Bajaremuneracion econdmica
EXTTERINOS 7 Precio de los productos mas 7. Débil servicioy atencién alos clientes
e 8. Ausencia de politicas de diferenciacién de precios
9. Faltade canales de distribucion
10. Falta de variedad de los productos

OPORTUNIDADES

1.Estabilidad politica del Ecuador
2.Sustitucién de importaciones por
produccién nacional

3.Tasa de Interés Activa

4.Tasa de Interés Pasiva
5.Producto Interno Bruto (PIB)
6.Desarrollo Tecnol6gico

7.poder de Negociacién con los
Proveedores

8.Productos Sustitutos

ESTRATEGIA FO
Marketing a través del Comercio
Electrénico, para mayor cobertura
de las ventas

(F2,3,5,7; 01,6,7)

ESTRATEGIA DO
Plan de Capacitacién (D1,3,7; 02,8)

AMENAZAS
Tasa de Inflacion
El desempleo
Nuevos Competidores
. Poderde Negociacidn con los
Clientes

Bl

5. Rivalidad entre los competidores

ESTRATEGIA FA
Implementacidn de convenios

institucionales, para generar mayor
volumen de ventas

(F3,5,6; A2,3,4,5)

ESTRATEGIA DA
Elaborar un Plan de Publicidad y promocién (D4: A3,5)

Fuente: Analisis Externo-Interno.

Elaborado por: La autora.




Tabla No. 7 RESUMEN DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS IDENTIFICADOS

Marketing a través del Comercio Electrénico, para mayor

BJETIVO 1
OB 0 cobertura de las ventas

OBJETIVO 2 Plan de Capacitacion

Implementacion de convenios institucionales, para generar
mayor volumen de ventas

OBIJETIVO 3

OBJETIVO 4 Elaborar un Plan de Publicidad y Promocién

Fuente: Matriz FODA.
Elaborado por: La autora.
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g) DISCUSION.

PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
EMPRESA ”CREDITOS MUNOZ”, DE LA CIUDAD DE NUEVA LOJA,

PROVINCIA DE SUCUMBIOS

Los objetivos estratégicos propuestos, se han determinado, considerando los
resultados obtenidos en la investigacién, y que responden a las necesidades de
mejorar el servicio a los clientes, aprovechando las oportunidades y fortalezas y

enfrentando las amenazas y debilidades.

LOGOTIPO:

CREDITOS MUNOZ
. electrodomésticos & muebles

MISION:

(D

Ser una empresa dedicada a la venta de electrodomésticos que
satisfagan las necesidades de nuestros clientes brindando productos de

calidad y calidez.
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VISION:

(D o MiRos
Ser una empresa lider en la venta de electrodomésticos sustentados
en criterios de calidad y competitividad convirtiéndonos en La
Principal Cadena de Electrodomeésticos de la Provincia, con la

colaboracion de nuestro personal y nuestros socios comerciales.

/

VALORES CORPORATIVOS.

Calidad.- para alcanzar el mejoramiento continuo y cumplir con las expectativas

de una demanda exigente.

Trabajo en equipo.- Impulsar el trabajo coordinado, para el cumplimiento de los

objetivos estratégicos empresariales.

Responsabilidad.- Cumplir satisfactoriamente las actividades, con eficacia y

eficiencia en todas las actividades realizadas.

Respeto.- Cultivar y promover el respeto por sobre todas las cosas, para mejorar

la atencién a los clientes.



102

Lealtad.- Fomentar la fidelidad con los compromisos empresariales, e intereses

de la empresa.
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e Marketing a través del Comercio
Objetivo Estratégico 1 Electrénico, para mayor cobertura de las
ventas

OBJETIVO.

Crear, la pagina web corporativa o catalogo de productos de “Créditos Mufioz”,
gue permita vender sus productos en linea, mostrar informacion de la empresa,
gue genere confianza, que permita comprar de manera facil y rapida, actualizar el
inventario automaticamente, y, sobre todo mantener informado de novedades a

sus clientes.

META.

Incrementar en un 50% en las ventas.
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TIEMPO.

1 afno.

ESTRATEGIA.
Contar con sistemas de compra, pago y soporte de comercio electrénico.

Realizar el marketing adecuado

POLITICA.

Incorporar los antecedentes de compra.

Planificar cdmo manejara contenidos, precios, gestion de inventario, cumplimiento
de pedidos, pago, devoluciones, soporte y seguridad.

Que el proceso de compra, sea facil de utilizar.

Comprar el software adecuado para la realizacion del sitio web.

Proporcionar el equipo adecuado para la gestion efectiva del sitio web.

Que las compras se las realice, con tarjeta de crédito.

RESPONSABLE.

Gerente — Técnico de desarrollo WEB.

TACTICA.
Contratar los servicios de un profesional en desarrollo de paginas web, que tenga

la experiencia necesaria para este tipo de labores.



ACTIVIDADES.

Cotizar el desarrollo y mantenimiento de una pagina web.

Cotizar el sistema de pagos a través de Tarjetas de Crédito.

PRESUPUESTO.

TablaNo. 8 PROFORMA DE COSTOS DE PAGINA WEB

COSTOS DE CREACION DE PAGINA WEB

Mantenimiento de la pagina

COSTO DE PUBLICIDAD

Avisos clasificados gratis

E-mailing a mis contactos

OTROS COSTOS Y GASTOS

TOTAL

Investigaciones Web por un mes

Paquete de disefio web econémico, incluye por un afio

1 dominio de su eleccion (.com, .net,
.org)

1 E-Mail alias con cantidad ilimitada de
espacio

5 MB de espacio de

hosting

Hasta 5 paginas y su formulario de contrato
Disefio basico pero llamativo y profesional

Activacion de la pagina dentro de 5 dias
Asesoria profesional para negocio
online.

Contratacion de servicios de internet banda ancha por un afio

Contratacion de optimizacidn en principales buscadores

Servicio de Marketing para buscadores por un afio

Costos
anuales con
IVA incluido

$173,00

$50,00
$ 650,00

$ 90,55
$ 460,00
$0,00
$0,00

$ 300,00

$ 250,00

$1.973,55

Fuente: http://www.telandweb.net/

Elaborado por: La autora.
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llustraciéon 13 Desarrolladores de Paginas Web en el Ecuador.

HOME  NOSOTROS Y SERVICIOS ~ PORTAFOLIO  RESELLERS  CONTACTENOS

Soluciones

Tel and Web

Solutions

San Francisco U.S.A.: P.O. Box 7072 Corte Madera, CA 94976
Quito: El Comercio y La Razon
Nuevas Oficinas Manta: Via San Mateo s/n Diagonal a Aneta - Zona Muebles (en construccion)
Teléfonos:

022 - 414000 - 0999-178014

DISENO DE PAGINAS WEB EN ECUADOR - POSICIONAMIENTO ~ NUESTROS TRABAJOS

Funcionabdad, usabilidad
y creatividad sor

s
filosofia de disefio.

estructura de un sito debe
e grdfic v, e
rquen ripido, fici
' estructura intutiva que haga o e i mble para

ra alcanzar estos objetivos,
Dot Wab it Gy Programacién, e-commerce, flash, animacién.

El mejor disefio web en Ecuador, lo ENCUENTRAS EN TelandWeb
Solutions, Disefio web Profesional de sitios web, los mejores disefios web

Portafolic de Disefio Web
iseiio Web Flash, Presentaciones en Flash
iseiio Web Catalogos de Productos y Servicios

Sitios Web Corporatives
iseiio Web, Bancos, Financieras, Cooperativas

Disefio Web Instituciones de Gobiemo

Disefio Web Hoteles, Restaurantes, TURISMO

Sitios Web Autoadministrables, Portales Web

Una seleccicin de los mejores trabajos en cada drea...

‘en Ecuador, Disefio Web. Disefio de piginas web 2.0, Web 2.0 Ecuador

Clientes Corporativos  Clientes en Ecuador | Intermacionales DISENOS Y DESARROLLO WEB
Disefio Web América Latina
Estados Unids, Argentina, Mexico, Colombia, Panama, Ecuador,
Peri son i i e e e e
y desarrallo web. Design
EMPRESAS RELACIONADAS DE DISEHO WEB
Abrimos un programa de Resellers de Nuestro Servicios en
uanto a dissfio y desarrollo de sitios weh

DESARROLLO WEB - PROGRAMACION

LABORATORIO DE
PROGRAMACION PARA
ET

28V
; P —
Progeamaciin Web en ECUdor |, mejor del diseiio web en ecuador, lo encuentra en

Fuente: http://www.telandweb.net/

MODELO BASICO DE LA TIENDA VIRTUAL

llustraciéon 14 Tienda Virtual modelo.

Servicio al Cliente

]

S I N Servici C

] CREDITOS MUNOZ

. elecodomesticos Rinuebls

TVy Video

Linea Blanca

- Aires Acondicionados
- Cocinas y Homos

- Empotrables

- Lavado y Secado

- Productos del hogar
- Refrigeracion

- Batidoras

- Climatizacion
oo ELECTRODOMESTICOS

- Cuidado de ropa ™

- Delicatessen

- Gourmet Escoge hasta 4 productos para comparar
- Licuadoras y

Exprimidores
- Tostadoras y

Sandwicheras.

Tecnologia y Computaci

Salud y Belleza ‘, Q‘
: 2%

Camaras y Filmadoras s

Telefonia ;g?

Audio E

DLLA DEPREJIONOSIER LICUADORA B&D BLP10471
Productos
Recomendados

4192 Cédigo: 050875530201
Elaborado por: La autora.

WAFLERA BLACK & DECKER
G49TD

Cédigo: 050875533103
Comparar producto

Codigo: 034264041554
Comparar producto
Comparar producto [
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TablaNo. 9 RESUMEN DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICO 1.
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Objetivo 1:

Marketing a través del Comercio Electrénico, para mayor cobertura de las ventas

OBJETIVO

Crear, la pagina web
corporativa o catalogo de
productos de “Créditos
Mufioz”, que permita vender
sus productos en linea,
mostrar informacién de la
empresa, que genere
confianza, que permita
comprar de manera facil y
réapida, actualizar el
inventario automaticamente,
y, sobre todo mantener
informado de novedades a
sus clientes. .

RESPONSABLE
Gerente

META

Incrementar en un
50% en las ventas.

TIEMPO
1 afio.

ESTRATEGIA

Contar con sistemas de
compra, pago y soporte
de comercio electrénico.
Realizar el marketing
adecuado

POLITICA

Incorporar los antecedentes
de compra.

Planificar cémo manejara
contenidos, precios, gestion
deinventario, cumplimiento
de pedidos, pago,
devoluciones, soporte y
seguridad.

Que el proceso de compra,
sea facil de utilizar.
Comprar el software
adecuado para la realizacion
del sitio web.

Proporcionar el equipo
adecuado para la gestién
efectiva del sitio web.

Que las compras se las
realice, con tarjeta de
crédito.

TACTICA

Contratar los servicios de
un profesional en
desarrollo de paginas web,
que tenga la experiencia
necesaria para este tipo de
labores.

ACTIVIDADES

Cotizar el desarrollo y mantenimiento de una pdgina web.
Cotizar el sistema de pagos a través de Tarjetas de Crédito.

PRESUPUESTO

$1.973,55

Elaborado por: La autora.
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o) (o[ ie (Sd(d P2 | o Plan de Capacitacion

OBJETIVO.

Fortalecer las capacidades empresariales, para incrementar la fidelidad del cliente

y la eficiencia del personal en la empresa, logrando con ello aumentar la

productividad y rendimiento de la empresa.

META.

Capacitar al 100% del personal de la empresa “Créditos Munoz”.

TIEMPO.

6 meses.
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ESTRATEGIA.

Buscar instituciones publicas y privadas (SRI, SECAP, Extensiones Universitarias,
Instituciones, etc.), que oferten capacitacion en temas de Servicio al Cliente,

técnicas de mercadeo, impuestos y declaraciones, gestion administrativa.

POLITICA.

Capacitacion permanente.

Detectar las debilidades de los empleados, para planificar tematicas de
capacitacion.

Los costos y gastos, seran cubiertos el 100% por parte del propietario de la

empresa “Créditos Munoz”.

RESPONSABLE.

Gerente.

TACTICA.

Dar todas las facilidades al personal, para que puedan asistir en horarios

asequibles, a fin de coordinar trabajo y capacitacion.

ACTIVIDADES.

Determinar las teméaticas de capacitacion



Definir los objetivos a alcanzar en las tematicas de capacitacion.

Definir fechas, horarios, fechas de capacitacion, lugar.

Contenidos de las capacitaciones.

110

PRESUPUESTO.
Tabla No. 10 RESUMEN DEL PLAN DE CAPACITACION
TEMATICA PERSONAL TIEMPO HORARIO JURACION COSTO
Atencidn al Cliente Todo el personal 20 HORAS [18h00- 20HO0 |10DIAS |S 300,00
Declaraciones e impuestos|Todo el personal 20 HORAS |18h00-20HO1 |10DIAS |S 300,00
Gestién Empresarial Todo el personal 21 HORAS |18h00-20H02 [10DIAS |$ 300,00
TOTAL S 900,00

Fuente: Mercado Local.
Elaborado por: La autora.

CONTENIDOS DEL CURSO: ATENCION AL CLIENTE.

| ¢, Qué es un buen Servicio?

e Introduccidn al Servicio a Clientes.

e Las principales Razones para un buen servicio.

e Laimportancia de entregar un buen servicio.

e Autoevaluacion en la atencion a clientes.

e Como transmitir una actitud positiva a los clientes.

e Sepa comunicar su mejor imagen

e El servicio como producto

Il Conociendo las Necesidades de los Clientes.

e |dentificando las necesidades de sus Clientes.
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e Necesidades Humanas.

e Motivaciones de los trabajadores y del cliente

e Actitud y capacidad comunicativa

e Aprender a anticiparse a las necesidades de sus Clientes.
e Lectura de sus Clientes.

e Aprendiendo a escuchar.
[Il Calidad de Servicio en la Atencién al Cliente

e Centrandose en las necesidades de sus Clientes.

e Dar apoyo.

e Envie mensajes claros.

e CoOmo decir lo correcto.

e Satisfaccion de las cuatro necesidades Basicas de los Clientes.

e Preparandose para lo inesperado.

Asegurar la satisfaccion del Cliente.
IV Manejo de Quejas y Conflictos

e Como comunicar calidad

e Ofrecer un servicio con valor agregado
e Conocimiento del producto

e Manejo de conflictos y quejas.

e Trabajar para que los clientes regresen
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CONTENIDOS DEL CURSO: DECLARACIONES E IMPUESTOS.

Declaraciones IVA.

Formulario 104,104A

Retenciones en la Fuente.
Formulario 103. Impuesto a la Renta.
Formulario 101, 102,102A.

Declaraciones por Internet

CONTENIDOS DEL CURSO: GESTION EMPRESARIAL.
I. Comportamiento humanao.

Il. Diferencias de comportamiento humano

[ll. Cbmo expresarnos.

IV. Percepcion del cliente.

V. Cierre de la venta.

VI. Negociacion.



TablaNo. 11 RESUMEN DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICO 2.
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Objetivo 2:

Plan de Capacitacion

OBJETIVO

Fortalecer las capacidades
empresariales, para
incrementar la fidelidad del
clientey la eficiencia del
personal en la empresa,
logrando con ello aumentar
la productividad y
rendimiento dela empresa.

RESPONSABLE
Gerente

META

Capacitar al 100%

del personal dela

empresa “Créditos
Mufioz”.

TIEMPO
6 meses

ESTRATEGIA

Buscar instituciones
publicas y privadas (SRI,
SECAP, Extensiones
Universitarias,
Instituciones, etc), que
oferten capacitacion en
temas de Servicio al
Cliente, técnicas de
mercadeo, impuestos y
declaraciones, gestion
administrativa.

POLITICA

Capacitaciéon permanente.
Detectar las debilidades de
los empleados, para
planificar tematicas de
capacitacion.

Los costos y gastos, seran
cubiertos el 100% por parte
del propietario de la empresa
“Créditos Mufioz”.

TACTICA

Dar todas las facilidades
al personal, para que
puedan asistir en horarios
asequibles, a fin de
coordinar trabajoy
capacitacion.

ACTIVIDADES

Determinar las tematicas de capacitacion
Definir los objetivos a alcanzar en las tematicas de
capacitacion.

Definir fechas, horarios, fechas de capacitacidn, lugar.

Contenidos de las capacitaciones.

PRESUPUESTO

$ 900,00

Elaborado por: La autora.
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* Implementacion de convenios
UDJETIVO EStrategico’s institucionales, para generar mayor
volumen de ventas

OBJETIVO.

Ayudar a fortalecer el desarrollo de la empresa “Créditos Mufioz”, a través de
créditos para instituciones locales con descuentos a roles, para ampliar las ventas

e incrementar la rentabilidad.

META.

Incrementar el margen de ventas en un 50%.

TIEMPO.

Siempre.
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ESTRATEGIA.

Identificar las principales instituciones publicas o privadas, que sean consideradas

potenciales candidatos.

POLITICA.

Realizar convenios con instituciones publicas, privadas, asociaciones, cuya

imagen institucional esté acorde a los intereses de la empresa.

RESPONSABLE.

Gerente.

TACTICA.

Realizar visitas a las instituciones seleccionadas, para ofrecer los productos,

precios, garantias, y, formas de pago de sus productos.

ACTIVIDADES.

Determinar las empresas seleccionadas, sujetas de crédito.
Autorizar y delegar a un empleado en ventas, para realizar las visitas a las
empresas seleccionadas.

Realizar convenios, con las empresas seleccionadas.
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PRESUPUESTO.

Los costos de generar éste objetivo estratégico, NO tiene costo alguno, ya que se

estan invirtiendo recursos humanos de la misma empresa.



OBIJETIVO

Ayudar a fortalecer el
desarrollo de la empresa
“Créditos Mufioz”, a través de
créditos para instituciones
locales con descuentos a
roles, para ampliar las
ventas e incrementar la
rentabilidad.

RESPONSABLE
Gerente

META

Incrementar el
margen de ventas
en un 50%.

TIEMPO
Siempre

TablaNo. 12 RESUMEN DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICO 3.

ESTRATEGIA

Identificar las

principales instituciones
publicas o privadas, que

sean consideradas
potenciales candidatos.

POLITICA

Realizar convenios con
instituciones publicas,
privadas, asociaciones, cuya
imagen institucional esté
acorde a los intereses de la
empresa.

TACTICA

Realizar visitas a las
instituciones
seleccionadas, para
ofrecer los productos,
precios, garantias, y,
formas de pago de sus
productos.

ACTIVIDADES

Determinar las empresas seleccionadas, sujetas de crédito.
Autorizar y delegar a un empleado en ventas, para realizar las
visitas a las empresas seleccionadas.

Realizar convenios, con las empresas seleccionadas.
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PRESUPUESTO

$0,00

Elaborado por: La autora.
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e Elaborar un Plan de Publicidad vy

Objetivo Estratégico 3 >
promocion

OBJETIVO.

Posicionar los productos que ofrece la empresa “Créditos Mufioz”, en la ciudad de

Nueva Loja e incrementar las ventas.

META.

Incrementar el margen de ventas en un 25%, en el Ultimo trimestre del afio 2014.

TIEMPO.

3 meses.
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ESTRATEGIA.

Promocionar los productos que ofrece “Créditos Mufioz”, en la temporada de las

fiestas de navidad y fin de afio.

POLITICA.

Ofrecer descuentos especiales a los clientes fidelizados.

Los descuentos promocionales se efectuaran hasta el 31 de Diciembre del 2014.

RESPONSABLE.

Gerente.

TACTICA.

Realizar publicidad en los principales medios de radio y prensa de la localidad.

ACTIVIDADES.

Estampar el logotipo de la “Créditos Mufioz”, en camisetas y gorras, las que seran
entregadas en todas sus compras.
Se realizara una rifa: Un TV Plasma de 32" LG, Una Refrigeradora Durex

RDE3110, 11 pies, Microonda Electrolux EMDN23G3MLG | Digital Silver, para



quienes hayan comprado en esta temporada.

Se realizara cufias radiales por las radios mas escuchadas de la localidad.

PRESUPUESTO.

Tabla No. 13 RESUMEN DEL PLAN DE PROMOCION Y PUBLICIDAD.

ACTIVIDAD RESPONSABLE CANTIDAD V/UNITARIO  FRECUENCIA V/TOTAL
Camisetas con Logo Gerente 400,00 4,00|Hasta agotar S 1.600,00
Gorras con Logo Gerente 400,00 1,50|Hasta agotar S 600,00
Prensa Radial Gerente 180inserc/3 meses 4,00 1mes S 720,00
Prensa Escrita Gerente 2/seman ultimo mes 45,00 1mes S 360,00
Premios de Rifa
Plasma 3D Samsung
PL43E490B4GXZE $ 850,00
Refrigeradora Durex
RDE3110, 11 pies $ 550,00
Microonda Electrolux
EMDN23G3MLG | Digital S 150,00
Silver
TOTAL $ 483000

Fuente: Mercado Local.
Elaborado por: La autora.

Plasma 3D Samsung
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Refrigeradora DUREX




Microonda Electrolux

Camisetas con Logo
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TablaNo. 14 RESUMEN DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICO 4.
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Objetivo 4

Elaborar un Plan de Publicidad y promocion

OBJETIVO

Posicionar los productos que
ofrece la empresa “Créditos
Mufioz”, en la ciudad de
Nueva Loja e incrementar las
ventas.

RESPONSABLE
Gerente

META

Incrementar el
margen de ventas
en un 25%, en el
ultimo trimestre

del afio 2014.

TIEMPO
3 meses

ESTRATEGIA

Promocionar los
productos que ofrece
“Créditos Mufioz”, en la
temporada de las fiestas
de navidad yfin de afio.

POLITICA

Ofrecer descuentos
especiales a los clientes
fidelizados.

Los descuentos
promocionales se efectuaran
hasta el 31 de Diciembre del
2014.

TACTICA

Realizar publicidad en los
principales medios de
radio yprensa de la
localidad.

ACTIVIDADES

Estampar el logotipo de la “Créditos Mufioz”, en camisetas y
gorras, las que seran entregadas en todas sus compras.

Se realizard una rifa: Un TV Plasma de 32” LG, Una
Refrigeradora Durex RDE3110, 11 pies, Microonda Electrolux
EMDN23G3MLG | Digital Silver, para quienes hayan comprado
en esta temporada.

Se realizard cufas radiales porlas radios mas escuchadas de
la localidad.

PRESUPUESTO

$ 4.830,00

Elaborado por: La autora.
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PRESUPUESTO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING.

Tabla No. 15 RESUMEN DEL PRESUPUESTO DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS.

OBIJETIVO INVERSION

Marketing a través del Comercio Electrénico, para mayor $ 197355
cobertura de las ventas o

Plan de Capacitacién $ 900,00

Implementacidon de convenios institucionales, para $ 0,00
generar mayor volumen de ventas ’

Elaborar un Plan de Publicidad y promocién $4.830,00

TOTAL $7.703,55

Elaborado por: La autora.
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h) CONCLUSIONES.

Almacenes Créditos Mufioz cuenta con una atractiva oportunidad en el
mercado dentro del segmento de clase media tipica, se espera crear un
sentimiento de afinidad con los clientes mediante el relanzamiento de su

imagen y diferenciacion con servicios adicionales.

“Créditos Mufioz”, no cuenta con un plan de marketing que le permita dar
a conocer los productos que ofrece y para posicionarse en el mercado

satisfacer los deseos y preferencias de los clientes.

Segun el estudio del andlisis externo a través de las Analisis PEST y las
5 Fuerzas de Porter, se obtuvo la matriz EFE que arrojé un resultado
2,93 puntos, es decir que “Créditos Munoz”, esta aprovechando sus
oportunidades sobre las amenazas lo que hace que sea una empresa

con posicion estratégica general externa fuerte.

Segun el analisis interno a través de la entrevista al Propietario y las
encuestas a empleados y clientes, se obtuvo la matriz EFE que arrojé un
resultado 2,54 puntos, lo que significa que “Créditos Muhoz”, tiene
mayores fortalezas que debilidades, por lo que es necesario

potencializar las fortalezas para reducir las debilidades.
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“Creéditos Mufioz”, necesita utilizar la tecnologia disponible y aprovechar
el E-Comerce o Tiendas en linea, para incrementar las ventas y ganar

un mejor margen de competitividad.

“Créditos Mufoz”, necesita realizar convenios interinstitucionales para

alcanzar mayor cobertura en sus ventas y tener mejores utilidades.

La empresa, no cuenta con capacitaciones, que le permitan ofrecer

mejor servicio a sus clientes.

La empresa no dispone de un plan de promociones ni publicidad, que
incentive la compra de sus productos, lo cual le disminuye su nivel de

competitividad en la localidad.

El plan Estratégico de Marketing propuesto requiere de una inversion de
$7.703,55 USD, que permitiran posicionarse en el mercado local y

obtener amplia ventaja competitiva.
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1) RECOMENDACIONES.

Es de vital importancia que Créditos Mufioz aplique las estrategias
establecidas en el Plan de Marketing para recuperar mercado lo antes
posible, por cuanto la competencia es grande en la ciudad y la demora

puede ocasionar la pérdida de clientes.

Se recomienda la implementacion, seguimiento y evaluacion del Plan de
Marketing propuesto, para ver las mejoras en el negocio y aplicar los

correctivos necesarios.

Realizar estudios de manera continua en todos los entornos
empresariales de la empresa, ya que de no hacerlo, posiblemente se

estara perdiendo oportunidades.
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k) ANEXOS

ANEXO N. 1 ENTREVISTA AL GERENTE DE LA EMPRESA.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Entrevista al Gerente de la Empresa

1. ¢Qué titulo profesional usted posee?

2. ¢Esta usted capacitado en Administracion de Empresas?

3. ¢Qué tipo de liderazgo usted considera que ejerce en Créditos Mufioz?

4. ¢Cuales son las principales caracteristicas que tiene su empresa, y que la
diferencien de la competencia?

5. ¢Desde cuando funciona la empresa Créditos Mufioz en la ciudad de Nueva
Loja?

6. ¢Cree usted que el precio de sus productos son competitivos?

7. ¢La empresa capacita al personal que ingresa a laborar en “Créditos
Mufoz”?

8. ¢Qué aspectos considera Ud., para fijar los precios de los productos que
comercializa?

9. ¢Cual es el proceso o mecanismo que utiliza para la venta de sus
productos?

10. ¢ Conoce la mision, vision y objetivos de la Empresa?
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11.¢.La empresa Créditos Mufioz , han realizado un plan estratégico de
marketing?

12.¢ Cuales son los principales clientes de Créditos Mufioz?

13.¢ Las instalaciones donde se encuentra funcionando “Créditos Muioz” son
propias o arrendadas?

14.¢Su empresa realiza publicidad y de qué tipo?

15. ¢ Qué tipo de promocién ofrece Créditos Mufioz a sus clientes?

16.,Su empresa cuenta con tecnologia de apoyo para realizar sus

actividades?
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ANEXO N. 2 ENCUESTA A LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta a empleados de la Empresa.
Como egresada de la carrera de Administracion de Empresas me encuentro
empefiada en elaborar un “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
EMPRESA “CREDITOS MUNOZ” DE LA CIUDAD DE NUEVA LOJA’; para lo
cual le solicito de la manera mas comedida y respetuosa se digne en
contestar las siguientes preguntas:

Por favor marque con una (X) la respuesta que considera la correcta:

1. ¢Cudl es el cargo que ocupa en la Empresa “Créditos Mufioz” ” de la ciudad de

Nueva Loja?

2. Cuéntos afios de servicio viene prestando en esta empresa?

Menos de 5 afios

De 5 anos a 10 afos
Mas de 10 afios

3. ¢Ud., ha recibido algun tipo de capacitacién por parte de “Créditos Mufioz” ?

Sl
NO

4. ;Considera que los precios de venta de los productos que ofrece Créditos “Mufioz”

estan acordes a la realidad local?

Sl
NO




10.

11.

12.

13.
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¢,Cudl considera usted como el producto que méas vende “Créditos Mufioz”?

¢,Como califica el servicio que presta la Empresa “Créditos Mufioz” ?

Muy Bueno
Bueno
Regular

¢, Cudles son los reclamos mas frecuentes de los clientes sobre los productos que
se venden en “Créditos Muhoz”?

Variedad
Precio
Calidad

¢Conoce si “Créditos Mufioz” maneja politicas de diferenciacion por precio?

S
NO

¢ Los precios marcados en los productos que ofrece “Créditos Muioz”, son fijos o
existen rebajas?

Fijos
% de rebaja
Se llega a acuerdos

¢,Cuales son los principales Proveedores de “Créditos Mufioz” ?

SEl inventario que maneja “Créditos Mufoz’, abastece la demanda que se
presenta?

Si abastece
En parte
No abastece

¢, Hay personal encargado de la politica de garantias de “Créditos Mufoz”?

Sl
NO

¢ Conoce Ud., que “Créditos Mufioz”, cuenta con canales de distribucion?
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S
NO

14. ¢ Con qué periodicidad realizan promociones “Créditos Mufioz"?

Semanal

Mensual

Trimestral

En fechas especiales
No realiza

15. ¢ Conoce Ud., si “Créditos Mufioz”, cuenta con algun tipo de publicidad, para dar a
conocer sus productos?

S
NO




133

ANEXO N. 3 ENCUESTA A LOS CLIENTES

i
UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Encuesta a Clientes.

Como egresada de la carrera de Administracién de Empresas me encuentro
empefiada en elaborar un “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
EMPRESA “CREDITOS MUNOZ” DE LA CIUDAD DE NUEVA LOJA”; para lo
cual le solicito de la manera mas comedida y respetuosa , se digne en
contestar las siguientes preguntas formuladas:

Por favor marque con una (X) la respuesta que considera la correcta:

1. ¢Cudles son sus ingresos promedio en su hogar?

1-300

301 -600
601 - 900
901 -1.200
1.201 - 1.400
Mas de 1.400

2. Qué tipo de electrodomésticos mas le gustaria comprar a usted?

Cocinas
Neveras
Lavadoras
Hornos
Microondas
Televisores
Celulares
Otros
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¢Al momento de adquirir un electrométrico para su hogar, Ud., prefiere por:?

Calidad
Economia
Precio
Marca

¢A través de qué medios conocidé usted a la Empresa de electrodomésticos
“Créditos Mufioz” de la ciudad de Nueva Loja?

Radio
Television
Rétulos
Folletos
Carteles
Otros

¢, Como califica usted la calidad de los productos de la empresa “Créditos Mufioz”?

Muy Buena Calidad
Buena Calidad

Baja Calidad

Mala Calidad

¢La Empresa tiene variedad de electrodomésticos de acuerdo al gusto del cliente?

Sl
NO




7.

8.

10.

11.

12.
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¢En qué forma le gustaria adquirir los productos en “Créditos Mufioz”?

Contado
Crédito
Otra

Ha recibido algun tipo de promocion al adquirir un determinado producto?

S
NO

¢,Cree Ud., que los precios de los productos que ofrece la empresa “Créditos
Mufioz”, en relacion a otras empresas son:?

Mas Bajos
Iguales
Mas Altos

¢ Estaria de acuerdo en pagar un porcentaje de pago comodo para el transporte de
su producto?

S
NO

¢ Le gustaria que se incremente el tiempo de garantia de su producto?

Sl
NO

¢La atencién que Ud., recibe por parte de la empresa en general, es:?

Buena
Regular
Mala
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13. ¢ Conoce Ud., que la empresa cuenta con algun tipo de publicidad.?

S
NO
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ANEXO N. 4 FICHA RESUMEN DEL PROYECTO.

a. TEMA:

“PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING, PARA LA EMPRESA CREDITOS

MUNOZ DE LA CIUDAD DE NUEVA LOJA”

b. Problematica:

‘LA FALTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING EN LA EMPRESA
CREDITOS MUNOZ, LIMITAN EL DESARROLLO Y EXPANSION DE LA

MISMA”.

c. Justificacion:

Académica

Luego de haber cursado nuestros estudios en la Universidad, se ha adquirido
los conocimientos necesarios asi como la tecnificacion que nos permite realizar
una Propuesta para un Plan Estratégico de Marketing para la Empresa Créditos
Mufioz, en donde pondremos en practica todo el esfuerzo realizado, asi como
los conocimientos adquiridos para sacar adelante la elaboracion de este Plan.

Se justifica por cuanto es un requisito para poder graduarnos
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Social

Se Considera que el plan de marketing contribuird a motivar a las empresas
para que inviertan en la mejora de sus servicios y en la calidad de productos
gue ofrecen a la comunidad y con ello contribuira el desarrollo de la Ciudad de
Nueva Loja, Provincia de Sucumbios, y mejorar la calidad de vida de los

habitantes, a través de fuentes de trabajo.

Econdmica
El sector empresarial busca en forma permanente maximizar sus recursos,
minimizar costos, obtener productos de alta calidad que generen mayor

rentabilidad y satisfaccion en los clientes.

d. Objetivos:

OBJETIVO GENERAL
Elaborar un plan estratégico de marketing para mejorar el posicionamiento
Créditos Mufioz en el mercado de electrodomésticos de la Ciudad de Nueva

Loja.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Efectuar un analisis situacional del ambiente interno y externo de la
empresa en estudio.
o Plantear objetivos, metas y politicas para un mejor desarrollo de la

Empresa.
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o Analizar los beneficios que brinda la aplicacion de un Plan de Marketing

o Establecer cudles son las caracteristicas y los factores que influyen en el
desarrollo de un Plan de Marketing

o Desarrollar el Analisis FODA de Créditos Mufioz

o Determinar la matriz de Impacto y establecer los objetivos estratégicos
para Créditos Mufioz.

o Definir planes y programas de ejecucién inmediata como camino para

alcanzar los objetivos a mediano y largo plazo.

e. Metodologia

METODOS

METODO INDUCTIVO

El mismo que se lo utilizé para determinar la problematizacion del proyecto.

METODO DEDUCTIVO
Este método sera aplicado valiéndonos de diversas teorias para el
establecimiento de un plan de marketing, deduciéndolo con la investigacion que

se emprendera hasta llegar a un Plan de Marketing Particular.

METODO ESTADISTICO
Se utilizara para tabular los datos aplicados al sector universo, obtenidos a

través de las encuestas aplicadas a directivos, personal y clientes.


http://www.monografias.com/trabajos10/carso/carso.shtml
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TECNICAS

LA OBSERVACION DIRECTA

La observacion es un elemento fundamental de todo proceso investigativo; en
ella se apoya el investigador para obtener el mayor numero de datos, sera
utilizada como una de las herramientas para determinar la forma de atencion y

promociones que créditos Mufioz da a su clientela.

LA ENCUESTA

Es una técnica de investigacion dedicada a obtener informacién a través de un
sistema de preguntas estructuradas, son formularios impresos que el
informante responde por si mismo, sin la participacion del investigador. En la
presente investigacion se realizara una encuesta a los posibles clientes y

personal mediante la contestacion de formularios de preguntas.

La encuesta se aplicara al Gerente de la empresa, Administrador, 4 empleados
de venta, y a 2 encargados de bodega y 366 clientes. En cuanto a los clientes

se determinara de acuerdo a los datos de la muestra.

LA ENTREVISTA

Esta técnica se aplicara a la gerencia de Créditos Mufioz y a dos empleados de
ventas, en busca de establecer como se maneja el Marketing Empresarial, para

lo cual usaremos unos cuestionarios predefinidos.
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f. Presupuesto y Financiamiento

Transporte y Movilizacion 1000.00
Suministros de Oficina 50.00
Servicio de Internet 40.00
Alquiler de equipo de computo 80.00
Alimentos y refrigerios 500.00
Elaboracién del borrador 80.00
Impresion y empastado de tesis 150.00
Imprevistos (5%) 95.00

1995

FINANCIAMIENTO

El valor de los recursos materiales y economicos que se indican sera

cancelado por Rosa Lapo autora de tesis
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