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a. TITULO

“PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL BAZAR
“PRO-HOGAR” DE LA CIUDAD DE LOJA, 2018-2021”



b. RESUMEN

El objetivo general del presente estudio es “Elaborar un plan de marketing estratégico para el
bazar “Pro-Hogar” de la ciudad de Loja periodo 2018-2021”, tal aporte es impulsar el
posicionamiento, crecimiento y desarrollo, en base al planteamiento de estrategias que

permitan cumplir con tales finalidades.

Para realizar el estudio de campo se utilizaron varios métodos como son el método historico,
deductivo, inductivo, analitico y estadistico, y para la recoleccion de la informacidn sobre los
aspectos que estan involucrados dentro de la empresa se utilizaron técnicas como son
entrevistas, encuestas y guias de observacion, las cuales fueron aplicadas tanto a clientes
externos de los cuales se aplico a 230 clientes y los 17 empleados, segun informacion

proporcionada por el gerente.

Las variables investigadas fueron externas, internas, competitivas y de mercado empleado
para la recoleccion de informacién guias de entrevistas y cuestionarios disefiados con este fin
y aplicados por medio de las técnicas de entrevista y observacion directa, lo cual permitio la

recoleccion de informacion la cual fue analizada e interpretada en los resultados.

Mediante el proceso de andlisis de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos se pudo
diagnosticar que Pro-hogar las oportunidades son superiores a las amenazas ya que el puntaje
obtenido fue de 2.60. Y en cuanto al analisis situacional efectuado demuestra que en el
ambiente interno del almacén sobresalen las fortalezas frente a las debilidades puesto que se
determind una calificacion ponderada de 2,48.

En el estudio de mercado efectuado a clientes se encuentra que el 59% de clientes dicen que
el servicio del bazar es excelente, para el 71% consideran que el precio es accesible, para el
34% dicen que existe variedad de productos y el 96% dicen que la atencién al cliente es

adecuada.

La parte final de la presente investigacion, esta integrada por el analisis FODA que resume el
analisis de los factores internos y externos estudiados, permitiendo identificar las estrategias
respectivas, en base a lo que se construyd en la propuesta, la misma que contiene tres
objetivos estratégicos enfocados a: incrementar el porcentaje de ventas en los proximos afos.
Incrementar la participacion en el mercado. Incrementar la competitividad mediante la

realizacion de estudios de mercado y publicidad.



Para enfrentar las amenazas y debilidades, y potenciar las fortalezas aprovechando las
oportunidades se plantearon 3 objetivos estratégicos de las cuales se realizaron los planes de
accion para cada objetivo identificando las personas responsables para cada objetivo, las
tacticas y las acciones que se van a aplicar en la aplicacion de cada objetivo. Para la
realizacion de los objetivos planteados en esta propuesta se presupuesto una inversion total de
$2501,40. En el trabajo se establecen finalmente las conclusiones y recomendaciones, las

cuales vienen a complementar la elaboracion del plan de marketing estratégico propuesto.



SUMMARY

The general objective of this study is to develop a strategic marketing plan for the Loja city’s
Pro-home Bazaar, 2018-2021, such contribution is to boost positioning, growth and
development, on the basis of strategies designed to achieve these objectives.

Several methods were used to carry out the field study, such as the historical, deductive,
inductive, analytical and statistical method, and for the collection of information on the
aspects that are involved within the company were used techniques such as interviews,
surveys and observation guides, which were applied to both external customers of which it
was applied to 230 customers and 17 employees, according to information provided by the

manager.

The variables investigated were external, internal, competitive and market information
gathering guides to interviews and questionnaires designed for this purpose and applied
through interview and direct observation techniques, which allowed the collection of

information which was analyzed and interpreted in the results.

Through the analysis process of the External Factors Assessment Matrix, it was possible to
diagnose that Pro-hogar’s opportunities are superior to the threats, since the score obtained
was 2.60. As for the situational analysis carried out, it shows that in the internal environment
of the warehouse the strengths stand out against the weaknesses, since a weighted rating of

2.48 was determined.

In the market study made to customers is found that 59% of customers say that the service of
the bazaar is excellent, for 71% consider that the price is accessible, for 34% say that there is
a variety of products and 96% say that customer service is adequate. The final part of this
research is made up of the SWOT analysis that summarizes the analysis of the internal and
external factors studied, allowing to identify the respective strategies, based on what was
built into the proposal, the same one containing three strategic objectives focused on:
increasing the percentage of sales in the coming years. Increase market participation. Increase

competitiveness by conducting market and advertising studies.

In the market study made to customers is found that 59% of customers say that the service of
the bazaar is excellent, for 71% consider that the price is accessible, for 34% say that there is

a variety of products and 96% say that customer service is adequate.



The final part of this research is made up of the SWOT analysis that summarizes the analysis
of the internal and external factors studied, allowing to identify the respective strategies,
based on what was built into the proposal, the same one containing three strategic objectives
focused on: increasing the percentage of sales in the coming years. Increase market

participation. Increase competitiveness by conducting market and advertising studies.

To face threats and weaknesses, and to strengthen the strengths taking advantage of the
opportunities have set themselves 3 strategic objectives from which the action plans for each
objective have been realized identifying the people responsible for each objective, the tactics
and actions to be applied in the implementation of each objective. A total investment of
$2501.40 was budgeted for the realization of the objectives set out in this proposal. The work
finally establishes the conclusions and recommendations, which complement the elaboration
of the proposed strategic marketing plan.



c. INTRODUCCION

El dinamico mundo de los negocios obliga a estar pendientes a las rapidas transformaciones
que se presentan dia a dia en el mundo, las cuales deben ser advertidos con oportunidad y
asimilarlos de manera provechosa, de no ser asi, las transformaciones puede traer serios
problemas. En el caso del bazar Pro-Hogar, desde sus inicios hasta la actualidad no se ha
efectuado un estudio situacional a pesar de que el sector comercial es altamente competitivo,
en consecuencia no se ejecuta acciones que permitan enfrentar la transformacién del entorno

afectando a los procesos comerciales de la empresa

Por la presente razon se efectud el estudio denominado “Plan de marketing estratégico para el
bazar Pro-Hogar de la ciudad de Loja 2018-2021” mismo que tiene la finalidad mantener el
alcance y el posicionamiento de la empresa mediante propuestas que permitan mejorar su

estabilidad en el mercado.

La investigacion realizada estd compuesta por los siguientes apartados como: el titulo,
resumen en espafiol e inglés, luego se procedid a la revision de la literatura, donde se realiza
la fundamentacién tedrica de un plan de marketing, tomando en consideracion todas las

herramientas que se requieren para realizar el mismo.

Los resultados obtenidos en esta investigacion consta por un analisis externo en el cual se
realizd un analisis de indicadores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y
competitivos PESTEC mediante fuentes confiables como son INEC, BCE, etc., lo cual
permite recolectar informacion para identificar oportunidades que la empresa puede
aprovechar y las amenazar que debe evitar para no afecten en el desarrollo de sus actividades.
Lo cual permiti6 desarrollar la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) en el que
se determinaron 18 factores y a través de estos se obtuvo como resultado un valor de 2,60
que significa que la empresa parcialmente responde con efectividad para capitalizar las

oportunidades y evitar las amenazas que afecten a la misma.

Para el desarrollo de la Matriz de Perfil Competitivo MPC se determind las principales
competencias de Pro-hogar que son 4: Covi Hogar, Electro Hogar, Tellovillavicencio y Hogar
y mas, lo cual se caracterizan por el tamafio y experiencia que tienen en el mercado. La
empresa Hogar y mas es la mejor posicionada en el mercado debido a la ubicacion,

infraestructura, publicidad, precios competitivos y la buena atencion al cliente, donde obtuvo



un porcentaje de 2,92 respecto a los demas empresas que son competencia directa de Pro-

hogar.

En cuanto al andlisis interno en el cual se obtuvo 20 variables que fueron resultado de
entrevistas y encuestas aplicadas al gerente, clientes externos e informantes clave de Pro-
hogar, con lo cual se realizé la matriz de evaluacion de factores internos (MEFI), con un
resultado de 2,48 lo que indica que la empresa un valor promedio donde la empresa no se
encuentra ni fuerte ni débil. Lo que permite conocer los factores en los que esta fallando y los

factores con los que genera competitividad.

En cuanto a la discusion, mediante los resultados obtenidos del andlisis interno y externo se
realiza el andlisis FODA donde se combinan los factores externo (Oportunidades y
Amenazas) con los factores internos (Fortalezas y Debilidades) para determinas algunas
estrategias como son: realizar publicidad mediante el uso de internet, capacitar al personal de
ventas, ofrecer promociones y descuentos, y realizar publicidad con material didactico como
son hojas volantes y tarjetas de presentacion. También se desarrollé la matriz Interna Externa
los cual se la elaboro mediante los resultados obtenidos de la Matriz EFE y la matriz EFI, en
donde la empresa se ubica en el cuadrante 5 dentro de la region 2 que se basa en retener y
mantener, es decir, invertir selectivamente y gerenciar profesionalmente. Asi mismo se
realizd la Matriz de Posicion Competitiva (McKinsey General Electric) en la cual, la
principal actividad de Pro-hogar se encuentra con una posicion competitiva media con un
valor ponderado de 182 y ligeramente un atractivo de mercado alto con un valor ponderado
de 205, lo que significa que la empresa puede invertir con el fin de favorecer el crecimiento y

la posicion competitiva conseguida.

Y finalmente se realizo la propuesta del plan de marketing en el que constan la elaboracion de
la vision y misién para la empresa y valores corporativos que deber seguir internamente los
colaboradores de la empresa. Asi mismo se plantearon objetivos estratégicos como:
Incrementar el porcentaje de ventas en un 60% en los préximos afios el cual se pretende
conseguir mediante la capacitacion del personal de ventas, incentivos al mejor vendedor y
motivacion al personal en general; como segundo objetivo propuesto se tiene, incrementar la
participaciéon en el mercado en un 50% y de tal manera adquirir nuevos clientes, para el
cumplimiento de este objetivo se planted algunas estrategias como realizar publicidad con
material didactico, realizar promociones y descuentos para los clientes y realizar publicidad

por medio de sistemas de informacion; y como tercer objetivo estratégico se planted,



incrementar la competitividad mediante la realizacion de estudios de mercado y publicidad en

pantallas LED de la ciudad de Loja.

Para el desarrollo del presente plan de marketing para el bazar Pro-hogar, se realizé un
cronograma y un presupuesto productos de investigaciones directas y cotizaciones. Lo cual
permitié estimar que para el primer afio el presupuesto es de $2501,40 y para los afios

siguientes el estimado es de $2001,40.



d. REVISION DE LITERATURA
MARCO REFERENCIAL

ANTECEDENTES DEL BAZAR “PRO- HOGAR”

Los autores (Espinoza & Torres, 2011) en su “Proyecto de factibilidad para la implantacion
de una sucursal de la microempresa Pro-Hogar en ¢l canton Pifas, provincia de El Oro”

permite conocer una pequefia resefia histérica del bazar en estudio.

El bazar “Pro-Hogar” inici6 sus actividades en 1993 en Sociedad compartida con sus
fundadores los cuales fueron: Sr. JOSE NARVAEZ Y Sr. JUAN PEREZ, en el cul la
primera persona fue el capitalista mayorista y la segunda persona ocup6 el papel de
Administrador. El capital con el que empezaron fue de 1500000 Sucres distribuido de la
siguiente manera: suministros de oficina, Muebles y Enseres, y Mercaderia; en ese tiempo

aun no contaban con Vehiculo alguno.

Seis meses despueés disolvieron su relacién por lo cual el Sr. Juan Pérez compro todas las
acciones con respecto a la empresa. Tiempo después contratd los servicios de personal para el
desempefio de Secretaria y Vendedor. Conforme paso el tiempo iba creciendo la empresa y

asi mismo el personal tanto administrativo como de servicio.
Bazar

Segln (Perez & Gardey, 2017) define “El bazar deriva del término persa bazar. La nocién se
usa en el mundo oriental para nombrar a los mercados publicos. Bazar también es la

denominacién de los comercios que ofrecen diferentes tipos de productos”.
Almaceén

De acuerdo con las referencias que toma el autor (Alcivar, 2014) en su tesis “Plan de

marketing para el almacén de electrodomésticos “Créditos Pillajo” de la ciudad de Nueva


https://definicion.de/comercio/

Loja, provincia de Sucumbios” el almacén es un lugar especialmente estructurado y
planificado para custodiar, proteger y controlar los bienes de activo fijo o variable de la
empresa, antes de ser requeridos para la administracion, la produccion o la venta de articulos

0 mercancias.

Funciones de los almacenes:

e Mantienen los Productos o materiales protegidos de incendios, robos y deterioros.

e Mantienen en constante informacién al departamento de compras, sobre las
existencias reales de productos o materiales.

e Llevaen forma minuciosa controles sobre los productos (entradas y salidas) Vigila
gue no se agoten los materiales o productos para la venta (maximos —-minimos).

e Despacho de productos.

e Coordinacion del almacén con los departamentos de control de inventarios y
contabilidad”.

MARCO CONCEPTUAL

Marketing

“Marketing (o mercadotecnia) se debe entender no en el sentido tradicional de realizar una
venta (vender), sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del cliente. Muchas
personas piensan en el marketing sélo como venta y publicidad, y no es de extrafiar, porque
todos los dias nos bombardean con anuncios de television, en los periédicos, con cartas y

llamadas de ventas.

Vender y anunciar es s6lo la punta del iceberg del marketing. Aunque sean importantes, son

s6lo dos de las muchas funciones del marketing y a menudo no las mas importantes.
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Si el comercial lleva a cabo una buena labor identificando las necesidades del cliente,
desarrollando productos que ofrezcan un valor superior, los distribuye y promueve con
eficacia, estas mercancias se venderan con facilidad”. (Instituto de Formacién y Estudios

Sociales, 2015)

Importancia del Marketing

“Muchas empresas han creado puestos de marketing de nivel directivo para poner a sus
responsables al nivel de otros altos directivos, como el director general o el director de
finanzas. Instituciones de todo tipo, desde fabricantes de bienes de consumo y productos
industriales hasta aseguradoras médicas, y organizaciones no lucrativas, anuncian con
fastuosidad sus logros de marketing mas recientes a través de comunicados de prensa, que
pueden encontrarse en sus paginas Web. En la prensa de negocios se dedica una infinidad de

articulos a las distintas tacticas y estrategias de marketing.

Sin embargo, el marketing es una tarea delicada y ha sido el talon de Aquiles de muchas

empresas que en otros tiempos fueron muy prosperas.

Pero tomar las decisiones adecuadas no siempre es fécil. Los gerentes de marketing no sélo
deben tomar decisiones generales, como las caracteristicas que debe presentar un nuevo
producto, el precio que se debe fijar para el consumidor, o donde se deben comercializar los
productos y cuanto dinero se debe invertir en publicidad y ventas, sino también decisiones
mas especificas como el color de un nuevo envase o las palabras exactas que apareceran en

éste”. (Kotler & Kevin, 2006)

El plan de marketing

“El plan de marketing debe definir una serie de politicas de marketing que puedan
implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la organizacion, asi como su
mision.

11



Su desarrollo debe responder a las siguientes preguntas, diferenciando entre lo que

conocemos como marketing estratégico y marketing operativo:

.Donde estamos? ANALISIS

¢A donde queremos ir? OBJETIVOS ESTRATEGICOS

¢ Como llegaremos alli? ESTRATEGIAS

¢Qué herramientas utilizaremos? EJECUCION
e ;Como nos aseguraremos? CONTROL” (Monferrer, 2015)

Fases de un plan estratégico

Segun (Monferrer, 2015) un plan estratégico cuenta de 5 fases las cuales se describen a

continuacion:
Analisis de situacion

“El analisis de la situacion actual servira de insumo al proceso. Para ello, la organizacion
realizara un analisis del entorno, que culminara con la matriz de evaluacion de los factores
externos (MEFE); del sector, con la matriz de perfil competitivo en el sector (MPC); y del
andlisis interno, que culminara con la matriz de evaluacion de sus factores internos (MEFI).
Ademas, la matriz de intereses organizacionales servira para el desarrollo de los objetivos de
largo plazo, y se complementard con la MPC. Este analisis servird para la determinacion de
estrategias que tendra como herramientas de desarrollo a la matriz de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas (MFODA); la matriz interna-externa (MIE); y la
matriz de la gran estrategia (MGE). Los analisis de cada matriz ayudaran a decidir qué

estrategias conducirdn la organizacion al futuro deseado”.
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Andlisis Externo

“El primer insumo es el denominado analisis del entorno, anélisis externo o auditoria externa,
y esta definido por la influencia que el mundo (globo), la region, y el pais ejercen sobre la
organizacion. Este insumo sera evaluado a través de la matriz de evaluacion de factores
externos (MEFE), la cual es el resultado del analisis politico, econémico, social, tecnologico,
y ecoldgico conocido como analisis PESTEC, que produce las oportunidades y amenazas del
entorno. La influencia del entorno sobre la organizacion es Unica, y no existe diferenciacién

segun el radio de accién que determina la distancia geografica.

Anadlisis Peste

Los factores externos clave se evalian con un enfoque integral y sistémico, realizando un
andlisis de las fuerzas politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas y ecoldgicas, conocido

como anélisis PESTE

Fuerzas Politicas (P)

Son las fuerzas que determinan las reglas, tanto formales como informales, bajo las cuales
debe operar la organizacion. En muchos casos constituyen las variables mas importantes de la
evaluacion externa, en funcion al grado de influencia que tienen sobre las actividades del

negocio, de sus proveedores, y de sus compradores.

Estas fuerzas estan asociadas a los procesos de poder alrededor de la organizacion, a los
acuerdos relacionados a los propésitos de la organizacion, asi como a las pugnas de intereses
de los agentes involucrados. Bajo este escenario se producen busquedas de adhesiones e
intentos de vencer resistencias por parte de los grupos de poder; lo que determina un conjunto
de variables que establecen los limites para el desempefio de las empresas. Estas variables
deben ser evaluadas para descubrir si generan oportunidades y/o amenazas en la
organizacion.

13



CUADRO NRO. 1
VARIABLES POLITICAS, GUBERNAMENTALES Y LEGALES

VARIABLES POLITICAS, GUBERNAMENTALES, Y LEGALES

Principales Secundarias
® FHistabilidad politica e Partidos politicos en el poder
® Politica monetaria * Sistema de gobierno
e Politica fiscal * Politica de subsidios

Defensa de la libre competencia
Amenazas de expropiacién

e Regulaciones gubernamentales

Legislacién laboral
Legislacién arancelaria Presupuestos gubernamentales
Legislacion medioambiental Defensa de la propiedad intelectual

Seguridad juridica Seguridad y orden interno

L] . . L]
L * o

Corrupcién Situacién politica mundial
* Contrabando * Relaciones con gobiernos
® Informalidad * [eyes internacionales y derechos humanos
* Relaciones con organismos publicos * Relaciones con organismos internacionales

Fuente: Libro “Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia”
Elaborado: D’Alessio Fernando

Fuerzas Econémicas (E)

Son aquellas que determinan las tendencias macroeconomicas, las condiciones de
financiamiento, y las decisiones de inversion. Tienen una incidencia directa en el poder
adquisitivo de los clientes de la organizacion y son de especial importancia para las

actividades relacionadas al comercio internacional (exportacion/importacion).

En los Gltimos afios, estas fuerzas han sido los factores de mayor relevancia para la gestion de
la organizacion, debido a las fluctuaciones que sus variables han experimentado a nivel
mundial; en unos casos de manera muy favorable (tigres asiaticos) y en otros criticamente
adversa (paises de Africa y Europa Oriental), configurando un cambio en el panorama
geopolitico, trasladandose de un escenario de predominio de estados y naciones hacia uno
formado por bloques econémicos regionales (apec, Mercosur, nafta, UE), los cuales

constituyen, en este momento, los actores principales de la economia globalizada.

Por ultimo, las decisiones de inversion de los agentes del mercado son cada vez mas volatiles

e impredecibles, lo que afiade un factor méas de incertidumbre para las organizaciones. A
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continuacion se mencionan algunas de estas variables. Estas variables deben ser evaluadas

para descubrir si generan oportunidades y/o amenazas en la organizacion.

CUADRO NRO. 2
VARIABLES ECONOMICAS Y FINANCIERAS

VARIABLES ECONOMICAS Y FINANCIERAS

Principales Secundarias
Evolucion del pbi nacional y pbi per céapita e Comportamiento de la demanda de bienes
Evolucién del poder adquisitivo del consumidor y servicios
Tasas de interés ¢ Fluctuacién de precios

Tasas de inflacién y devaluacion Sistema econdémico
Costo de capital y de deuda
® Costo de mano de obra

® Costo de materias primas

Nivel de informalidad de la economia

Acceso al crédito del sistema financiero

Volumen de inversion extranjera
Practicas monopdlicas

Déficit fiscal

Actividad de los mercados bursatiles

Nivel de aranceles

e Riesgo pais * Situacién de la economia mundial
® Acuerdos de integracién y cooperacion * Situacién de la balanza comercial
econémica (TLC) ¢ Relacién con organismos internacionales (BM, FMI,

BID)

Fuente: Libro “Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia”
Elaborado: D’Alessio Fernando

Fuerzas Sociales (S)

Involucra creencias, valores, actitudes, opiniones, y estilos de vida desarrollados a partir de
las condiciones sociales, culturales, demogréficas, étnicas, y religiosas que existen en el
entorno de la organizacion. Estas fuerzas definen el perfil del consumidor, determinan el
tamafo de los mercados, orientan los habitos de compra, afectan el comportamiento

organizacional y crean paradigmas que influyen en las decisiones de los clientes.

En un mundo globalizado, donde las fronteras econdmicas tienden a desaparecer, la
influencia de estas fuerzas sigue siendo muy variable de pais a pais, debiendo ser evaluadas
segun las particularidades de cada realidad, respetando las diferencias y siendo tolerantes a
los contrastes, bajo la premisa de pensar globalmente, actuar localmente. Estas variables

deben ser evaluadas, buscando si generan oportunidades y/o amenazas en la organizacion.
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CUADRO NRO. 3 )
VARIABLES SOCIALES, CULTURALES Y DEMOGRAFICAS

VARIABLES SOCIALES, CULTURALES, Y DEMOGRAFICAS

Principales Secundarias

Tasa de crecimiento poblacional Esperanza de vida

Tasa de desempleo y subempleo Tasa de mortalidad
Incidencia de la pobreza y pobreza extrema Tasas de inmigracién y emigracién
Distribucién del ingreso en la poblacién Roles sociales seguin edad y género
Tasa de analfabetismo Valores y ética
Nivel promedio de educacién

Cultura e idiosincrasia

Responsabilidad social
Uso del tiempo libre

Estilos de vida de la poblacion Conflictos religiosos y étnicos

Calidad de vida de la poblacién

Actitud hacia la globalizacion

Fuente: Libro “Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia”
Elaborado: D’ Alessio Fernando

Fuerzas Tecnoldgicas (T)

Estan caracterizadas por la velocidad del cambio, la innovacion cientifica permanente, la
aceleracion del progreso tecnoldgico, y la amplia difusion del conocimiento, que originan una

imperiosa necesidad de adaptacion y evolucion.

El impacto de estas fuerzas en el entorno es amplio: modifican las reglas de la competencia,
vuelven obsoletas las practicas de gestion tradicionales, reducen o eliminan las barreras de
entrada dentro de un sector industrial, trastocan las estructuras existentes, redefinen los
disefios de la organizacion, generan nuevas oportunidades de negocio, influencian las
decisiones de tercerizacion de actividades; en suma, ocasionan la ruptura del statu quo de las

organizaciones.

Dependiendo de la capacidad de la organizacion para adecuarse a los cambios, los factores
aqui considerados pueden convertirse en fuente real de ventaja competitiva sostenible,
permitiendo a la organizacién competir globalmente dentro de un contexto que Alvin Toffler

(1980) ha denominado de tercera ola.

Los adelantos tecnoldgicos dan como resultado la proliferacion de productos nuevos y
mejores, cambian las posiciones de costos competitivos relativos en una industria y hacen que

productos, bienes, y servicios existentes resulten obsoletos. Los cambios tecnoldgicos
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reducen o eliminan las barreras de costos entre las organizacion, crean procesos de
produccion mas cortos, producen escasez de habilidades técnicas y modifican los valores y
expectativas de los empleados y clientes; también generan nuevas ventajas competitivas, que
son mas eficaces que las existentes. Es de vital importancia realizar un estudio muy profundo
de estas variables y su efecto en la industria que participa una organizacion. Algunas de estas
variables se describen a continuacion. Estas variables deben ser evaluadas, buscando si
generan oportunidades y/o amenazas en la organizacion.

CUADRO NRO. 4 )
VARIABLES TECNOLOGICAS Y CIENTIFICAS

VARIABLES TECNOLOGICAS Y CIENTIFICAS

Principales Secundarias

¢ FEstado del arte * FEistudios en biotecnologia

* elocidad de transferencia de tecnologia Avances en la clencia de los materiales
* Inversiéon en I+D Desarrollo e integracién de soluciones informéticas
Desarrollo de las comunicaciones Mejoras e innovaciones tecnologicas

Uso de tecnologias de informacion Aplicaciones multimedia

- - - L] L]

Evolucion del namero de patentes Automatismos

Uso de Internet

Fuente: Libro “Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia”
Elaborado: D’Alessio Fernando

Fuerzas Ecoldgicas (E)

Es innegable la importancia que ha adquirido, en los Gltimos tiempos, la conciencia ecoldgica
y la conservacion del medio ambiente como una preocupacion de primer orden para la

humanidad, asi como una responsabilidad para con las futuras generaciones.

Estas fuerzas son impulsadas por instituciones que luchan por preservar el equilibrio del
ecosistema del planeta, alertando de los efectos nocivos de la industrializacién, como las
lluvias &cidas y el efecto invernadero, y combatiendo la tala de bosques tropicales, la
depredacion de especies en peligro de extincion, la emision de gases tdxicos, y el almacenaje

de desperdicios radioactivos.

En ese sentido, afectan las decisiones de la organizacion en aspectos operacionales, legales,

de imagen, e incluso comerciales, dependiendo del tipo de industria a la que pertenezca y de
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la comunidad vinculada. Estas variables deben ser evaluadas buscando si generan

oportunidades y/o amenazas en la organizacion.

CUADRO NRO. 5
VARIABLES ECOLOGICAS Y AMBIENTALES

VARIABLES ECOLOGICAS Y AMBIENTALES

Principales Secundarias
* Proteccién del medio ambiente * Presencia de movimientos ambientalistas
e Preservacion de recursos naturales (Greenpeace)
no renovables * Contaminacién del aire, del agua y de las tierras
¢ Amenaza de desastres naturales * Proteccién de la biodiversidad en flora y fauna
¢ Cultura de reciclaje * Deterioro de la capa de ozono
* Manejo de desperdicios y desechos
e Conservacion de energia

Fuente: Libro “Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia”
Elaborado: D’ Alessio Fernando

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

El propdsito de la auditoria externa es crear una lista definida de las oportunidades que

podrian beneficiar a una organizacién y de las amenazas que deben evitarse. El objetivo de la
auditoria externa no es elaborar una lista exhaustiva de cada factor posible que pudiera influir
en la organizacion; el objetivo principal es identificar las principales variables, para lo cual se

utiliza la matriz EFE.

La matriz EFE permite, a los estrategas, resumir y evaluar la informacién: politica,
gubernamental, y legal (P); econémica y financiera (E); social, cultural, y demogréfica (S);
tecnoldgica (T); y, ecoldgica y ambiental (E) como resultado del anélisis PESTE; para luego
cuantificar los resultados en las oportunidades y amenazas identificadas que ofrece el
entorno. Las organizaciones deben responder a estos factores de manera tanto ofensiva como

defensiva.

Los pasos para desarrollar la matriz EFE son los siguientes:

Listar los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en el proceso de la

evaluacion externa. Incluir un total de 10 a 20 factores, las oportunidades y amenazas que
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afectan la organizacion y su industria. Primero, anotar las oportunidades y luego, las
amenazas. Ser tan especifico como sea posible, usando porcentajes, tasas, y cifras
comparativas. No existe un balance en el nimero de oportunidades y amenazas. Pueden ser 7-
5, 10-2, 6-8, 5-5 u otra combinacion, siempre que sumen, en lo posible, un minimo de 10 y un

méaximo de 20.

Asignar un peso relativo a cada factor de 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante). El
peso indica la importancia relativa de ese factor para el éxito de la organizacion en la
industria. Las oportunidades suelen tener pesos mas altos que las amenazas; sin embargo, las
amenazas también pueden recibir pesos altos, si son especialmente severas 0 amenazadoras.
Los pesos apropiados pueden ser determinados comparando competidores exitosos con no
exitosos, o discutiendo el factor y llegando a un consenso de grupo. La suma de todos los
pesos asignados a los factores debe ser igual a 1.0 y el balance entre la sumatoria de las
oportunidades y de la amenazas puede tener cualquier proporcién (Ejemplos: 0.6-0.4, 0.8-0.2,

0.5-0.5, etc.).

Para indicar si efectivamente la actual estrategia de la organizacion responde a un factor,

asignar una calificacion de 1 a 4 a cada factor clave externo, considerando la siguiente escala:

4 = la respuesta es superior

3 = la respuesta esta por encima del promedio

2 = la respuesta es promedio

1 = la respuesta es pobre

Las calificaciones se basan en la efectividad de las estrategias que esta siguiendo una

organizacion. Esta calificacion esta orientada hacia la organizacion, mientras que los pesos
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del paso 2 estan orientados a la industria. Es importante notar que tanto las amenazas como

las oportunidades pueden recibir una calificacion de 1, 2, 3, 0 4.

Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para determinar el peso ponderado.

Sumar los pesos ponderados de cada variable para determinar el peso ponderado total de la

organizacion.

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en la matriz
EFE, el peso ponderado total mas alto que puede obtener una organizacion es 4.0, y el mas
bajo posible es 1.0. El valor promedio es 2.5. Un peso ponderado total de 4.0 indica que la
organizacion esta respondiendo excelentemente a las oportunidades y amenazas del entorno
existentes en esa industria. En otras palabras, las estrategias de la organizacion permiten
aprovechar con eficacia las oportunidades existentes y minimizan el efecto potencial adverso
de las amenazas externas. Un peso ponderado total de 1.0 indica que las estrategias de la
organizacion no estan capitalizando, para nada, las oportunidades ni evitando las amenazas

externas.

En la evaluacion del entorno, el exhaustivo andlisis y el entendimiento de los factores
determinantes del éxito en la matriz EFE es mucho méas importante que los actuales pesos y

valores asignados”. (D'Alessio, 2008)

El formato de la matriz EFE se muestra a continuacion:
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CUADRO NRO. 6
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (MEFE)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
Oportunidades
1-
A=
-
4-
h-
6-
7-
Amenazas
1-
2
I
4-
5.-
6-
Valor: 4. Responde muy bien 2. Responde promedio 1.00
3. Responde bien 1. Responde mal

Fuente: Libro “Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia”
Elaborado: D’Alessio Fernando

Las cinco fuerzas de Porter

“Michael Porter identifico cinco fuerzas que determinan el atractivo intrinseco a largo plazo
de un mercado o segmento de mercado: competencia sectorial, competidores potenciales,
sustitutos, compradores y proveedores. Las amenazas que plantean estas fuerzas son las

siguientes:

Amenaza de rivalidad intensa en el segmento—Un segmento no resulta atractivo si ya esta
poblado por competidores numerosos, fuertes o agresivos. Aln menos atractivo resulta si es
estable o se encuentra en fase de declive, si las ampliaciones de equipamiento se deben
realizar a gran escala, si los costos fijos son elevados, si las barreras de salida son altas, o si
los competidores tienen un gran interés por permanecer en el segmento. Estas condicionantes
conduciran a frecuentes guerras de precios, batallas publicitarias y lanzamientos de nuevos
productos, lo que incrementard mucho las inversiones necesarias para poder competir de
manera eficaz. El mercado de los teléfonos celulares experimenta una competencia feroz

como resultado de la rivalidad existente en el segmento.
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Amenaza de nuevos participantes—El atractivo de un segmento varia en funcién de la altura
de sus barreras de entrada y salida. ElI segmento mas atractivo seré aquel en el que las
barreras de entrada sean altas y las de salida bajas. Pocas empresas podran entrar en el sector,
y las que no obtengan los beneficios esperados podran abandonarlo con facilidad. Cuando las
barreras tanto de entrada como de salida son elevadas, el potencial de utilidades es alto, pero
las empresas se enfrentan a més riesgos porque las empresas que menos rinden se quedaran y
tendran que luchar. Cuando las barreras tanto de entrada como de salida son bajas, las
empresas pueden entrar y salir del sector con facilidad, y los ingresos se mantienen a niveles
bajos pero estables. La peor situacion se da cuando las barreras de entrada son bajas y las de
salida son altas. En estos casos, las empresas penetran el segmento en épocas de auge, pero
les resulta casi imposible abandonarlo en tiempos dificiles. El resultado es un exceso de
capacidad crdnico e ingresos menguantes para todos. El sector de las lineas aéreas tiene
barreras de entrada bajas, pero barreras de salida altas, lo que hace que todas las compafiias

permanezcan en el sector mientras pelean y pasan apuros en periodos de declive econémico.

Amenaza de productos sustitutos—Un segmento carece de atractivo cuando existen sustitutos
reales o potenciales para el producto. Los sustitutos fijan limites de precios y ganancias. La
empresa debe estudiar las tendencias de precios con atencion. Si la tecnologia evoluciona o
aumenta la competencia en estos sectores de sustitucion, los precios y las utilidades del

segmento probablemente descenderan.

Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de los compradores—El
atractivo de un segmento se reduce si los compradores tienen una gran capacidad de
negociacion o si ésta va en aumento. La capacidad de negociacion de los compradores crece a
medida que aumenta su concentracion u organizacién, cuando el producto representa una
fraccion importante de los costos de los compradores, cuando el producto no se diferencia de
los demas, cuando los costos de cambio de fabricante son bajos, cuando los compradores son
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sensibles al precio a causa de bajas utilidades, o cuando los compradores se integran
verticalmente. Para protegerse, los vendedores deben seleccionar a los compradores con la
menor capacidad de negociacion o de cambio de proveedores. Una estrategia de defensa mas
eficaz consiste en desarrollar ofertas superiores que los compradores fuertes no puedan

rechazar.

Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de los proveedores—Un
segmento no resulta atractivo si los proveedores de la empresa pueden incrementar los
precios o disminuir la cantidad vendida. Los proveedores tienden a ganar capacidad de
negociacion cuando estan concentrados u organizados, cuando existen pocos sustitutos,
cuando el producto ofrecido es un insumo importante, cuando los costos de cambio de
proveedor son elevados y cuando los proveedores se integran verticalmente. La mejor
estrategia de defensa consiste en establecer relaciones satisfactorias con los proveedores o

utilizar diversas fuentes de aprovisionamiento”. (Kotler & Kevin, 2006)

GRAFICO NRO. 1
LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Competidores
potenciales
(amenaza de

movilidad)

Competidores de

Proveedores
(poder del
proveedor)

la industria
(segmento
de rivalidad)

Compradores
(poder del
comprador)

Sustitutos
(amenaza de
sustitutos)

Fuente: Libro “Direccion del Marketing”
Elaborado: Keller & Kotler
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Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

“La matriz de perfil competitivo MPC identifica a los principales competidores de la
organizacion, sus fortalezas y debilidades con relacién a la posicion estratégica de una
organizacion modelo, y a una organizacién determinada como muestra. EI propdsito de esta
matriz es sefialar cOmo esta una organizacion respecto del resto de competidores asociados al
mismo sector, para que a partir de esa informacion la organizacion pueda inferir sus posibles

estrategias basadas en el posicionamiento de los competidores en el sector industrial.

Se basa en los factores clave de éxito que afectan a todos los competidores, y son criticos
para tener éxito en el sector industrial. Su determinacion es crucial para el éxito del andlisis y
evaluacion. Los factores clave de éxito se definen como las variables sobre las cuales la
gerencia puede influir con sus decisiones y que pueden afectar significativamente la posicién
competitiva de las organizaciones en la industria. Dentro de una particular industria, se
derivan de la interaccion de las variables econdémicas y tecnologicas caracteristicas de esta,

para que las organizaciones desarrollen sus estrategias competitivas.

Es importante considerar a todos los competidores que interacttian en el sector industrial
correspondiente al analisis previo hecho de la estructura del sector industrial. Este analisis
ayudara a determinar los factores clave de éxito, (FCE) que son aquellas actividades que debe
desarrollar bien una organizacion en el sector para lograrlos. Deben considerarse todos los

competidores actuales, sustitutos, y entrantes, si hubiera.

Los pesos y ponderaciones en la matriz PC tienen el mismo significado que en la matriz EFE;
sin embargo, debido a que los factores en una matriz PC incluyen temas internos y externos,
las calificaciones (valores) se refieren a fortalezas y debilidades de la organizacion, donde: 4

= fortaleza mayor, 3 = fortaleza menor, 2 = debilidad menor, y 1 = debilidad mayor. Los
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pesos de los factores clave de éxito deben sumar 1.00 y deben ser entre 6 y 12”. (D'Alessio,

2008)

FORMATO DE LA MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

10.

CUADRO NRO. 7
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

La Organizacién Competidor A Competidor B

1.00

4. Fortaleza

3. Fortz

1ayo

Competidor C

FACTORESCLAVEDEEXITO  PESO  VALOR PONDERACION VALOR PONDERACION VALOR PONDERACION VALOR PONDERACION

Fuente: Libro “Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia”
Elaborado: D’Alessio Fernando

Andlisis Interno

“El analisis interno requiere mucha honestidad en descubrir lo bueno, lo malo, y lo feo de la
organizacion por parte de todos los miembros de la organizacion involucrados en este
proceso, Yy no tratar de encubrir aspectos criticos al interior de la misma. Este es un acto que
requiere del compromiso de la alta direccion de recibir con abierto equilibrio lo que se pueda
discutir en este proceso de auditoria. No actuar de esta manera seria mantener el iceberg bajo
el agua, donde usualmente se esconden los vicios, defectos, y malos habitos tradicionales de

la organizacion. EIl ser humano, subconscientemente, trata de no decir cosas que podrian
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poner en tela de juicio su gestion y permanencia en la organizacion, siendo este un defecto
usual en estas auditorias, que distorsiona sus resultados. Ser sincero, honesto, y leal con la
institucion es el requisito fundamental para que se puedan encontrar las reales fortalezas y

debilidades de la organizacion.

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

La matriz de evaluacion de factores internos permite, de un lado, resumir y evaluar las
principales fortalezas y debilidades en las areas funcionales de un negocio, y por otro lado,

ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre esas areas.

Para la aplicacion de la matriz EFI se requiere un juicio intuitivo en el desarrollo, puesto que

el entendimiento cabal de los factores incluidos es méas importante que los valores resultantes.

El procedimiento para la evaluacion de factores internos es el siguiente:

Hacer una lista de los factores de éxito clave identificados en el proceso de evaluacion
interna. Use entre 10 y 20 factores internos en total, que incluyan tanto fortalezas como

debilidades. Primero anote las fortalezas y a continuacion las debilidades.

Asignarle peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (muy importante) a cada uno de los factores.
El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa del mismo para que la
organizacion sea exitosa en la industria donde compite. Independientemente que el factor
clave represente una fortaleza o una debilidad interna, los factores que se consideren que

repercutirdan mas en el desempefio de la organizacion deben llevar los pesos mas altos.

Suma de todos los pesos = 1.0

Asignar un valor de 1-4 a cada factor. Este valor asignado corresponde a la respuesta actual

de la estrategia de la organizacion respecto al factor. Los valores son:

4. Fortaleza mayor
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3. Fortaleza menor
2. Debilidad menor
1. Debilidad mayor

Notese que las fortalezas solo reciben calificaciones de 4 o 3, y las debilidades s6lo de 1 o 2.
Las calificaciones estan orientadas a la organizacién, mientras que los pesos del paso 1 estan

orientados al éxito de una organizacion en la industria.

Multiplicar el peso de cada factor por su valor. Este proceso produce un peso ponderado.
Sumar los pesos ponderados de cada factor.

Determinar el puntaje ponderado total para la organizacion.

El puntaje més alto posible para la organizacion es 4.0; el més bajo, 1.0; y el promedio, 2.5.
Los puntajes ponderados totales muy por debajo de 2.5 caracterizan a las organizaciones que
son internamente débiles, mientras que los puntajes significativamente por encima de 2.5

indican una posicion interna fuerte.

Las fortalezas y debilidades son factores controlables que pueden ser manejadas por la
gerencia. Debe ponerse mayor atencion a las debilidades, desarrollando estrategias internas

para superarlas de ser posible”. (D'Alessio, 2008)
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CUADRO NRO. 8
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (MEFT)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
Fortalezas

L

2.

3.

4.

B.

6.

7.

8.
Debilidades

1

2,

3.

4.

B.

6.

7.

8.

alor 4 Fortaleza mayor 2. Debilidad menor 1.00
3. Fortaleza menor 1. Debilidad mayor

Fuente: Libro “Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia”
Elaborado: D’ Alessio Fernando

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

“El diagnostico correcto de los males que aquejan a la organizacion depende en gran medida
de la evaluacidn gue se haga de los recursos con que cuenta. Asi, se determina si se han
tomado las decisiones estratégicas adecuadas (si se esta haciendo lo que se debe hacer) y si
estas decisiones han sido puestas en marcha de manera eficiente (si se esta realizando

correctamente).

En ese sentido, se propende a hacer de los recursos de la organizacion una fuente de ventaja
competitiva, tomando en consideracion no sélo su escasez sino su alternativa de uso mas
rentable. Con esto se conseguira aumentar la eficiencia de la organizacion, generar renta
econdmica significativamente superior, y mejorar la posicién competitiva de la organizacion.
Asimismo, la atencién debe centrarse en los factores de éxito criticos en la industria donde se
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desenvuelve la organizacion, y evaluar su impacto en cada una sus areas funcionales”.

(D'Alessio, 2008)

Analisis FODA

“La valoracion general de las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas se conoce como
analisis SWOT (siglas en inglés para strengths, weaknesses, opportunities y threats), y

consiste en analizar el ambiente de marketing, tanto el interno como el externo.

Anadlisis del entorno (oportunidades y amenazas) las unidades de negocio deben analizar las
fuerzas del macro entorno (demograficas-econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politico-
legales y socioculturales) y los actores del micro entorno significativos (clientes,
competidores, proveedores, distribuidores e intermediarios) que influyen en su capacidad de
generar utilidades. Para ello, deben implantar un sistema de inteligencia de marketing con el
fin de estudiar las tendencias y los desarrollos del mercado. Para cada tendencia o desarrollo,

la direccion tendré que determinar las oportunidades y amenazas que implica.

La finalidad principal de hacer un seguimiento del entorno es descubrir las nuevas
oportunidades. Se podria decir que, en gran medida, el buen marketing es el arte de descubrir,

desarrollar y hacer rentables las oportunidades.

Anadlisis del ambiente interno (fortalezas y debilidades) Determinar el atractivo de una
oportunidad no supone necesariamente saber como sacarle partido. Cada negocio debe

evaluar sus fortalezas y debilidades internas.

La empresa no tiene que corregir todas sus debilidades, ni tampoco vanagloriarse de todas sus
fortalezas. La pregunta clave consiste en saber si la empresa se deberia limitar a aprovechar
aquellas oportunidades para las que tiene las fortalezas necesarias, o si deberia considerar

oportunidades que implican la necesidad de adquirir o desarrollar determinadas fortalezas. A
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veces un negocio funciona mal, no porque a sus departamentos les falten las fortalezas

necesarias, sino porque no trabajan bien en equipo”. (Kotler & Kevin, 2006)

La Matriz FODA

“Esta matriz es una de las mas interesantes por las cualidades intuitivas que exige a los
analistas, y es posiblemente la mas importante y conocida. Se atribuye su creacion a Weihrich
(1982), como una herramienta de analisis situacional. Exige un concienzudo pensamiento
para generar estrategias en los cuatro cuadrantes de la matriz, estos son los de: fortalezas y
oportunidades (FO), debilidades y oportunidades (DO), fortalezas y amenazas (FA), y
debilidades y amenazas (DA). Desarrollar un serio y concienzudo analisis del entorno, de la

competencia, y del entorno ayudard mucho a generar las estrategias de los cuatro cuadrantes.

CUADRO NRO. 9
MATRIZ DE ALTO IMPACTO FODA

U U A L
. FORTALEZAS-F DEBILIDADES-D
Analisis Liste las fortalezas Liste las debilidades
interno
1. 1.
Analisis 2 2
externo 3.
4.
OPORTUNIDADES-O ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Liste las oportunidades Use las fortalezas para sacar Mejore las debilidades para sacar
1 ventaja de las oportunidades ventaja de las oportunidades
2.
3 Explote Busque
A Maxi-Maxi Mini-Maxi
AMENAZAS-A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Liste las amenazas Use fortalezas para Mejore las debilidades
1. neutralizar las amenazas y evite las amenazas
2 .
Confronte Evite
Maxi-Mini Mini-Mini

Fuente: Libro “Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia”
Elaborado: D’ Alessio Fernando

Para construir la matriz FODA se copia directamente en esta las oportunidades y amenazas
registradas en la matriz EFE, asi como las fortalezas y debilidades registradas en la matriz
EFI; con esto se crean las cuatro entradas para los cuatro cuadrantes mencionados (FO, DO,

FA, DA) y se generan las estrategias externas principalmente, y eventualmente internas;
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explotando, buscando, confrontando, y evitando la combinacion de los factores criticos de

éxito, respectivamente.

El proceso que se realiza en esos cuatro cuadrantes es el de emparejamiento (matching) para
generar y registrar las estrategias en la matriz; para lo cual se requiere realizar los siguientes

pasos:

Estrategias FO — Explotar

Empareje las fortalezas internas con las oportunidades externas. Genere las estrategias usando
las fortalezas internas de la organizacién que puedan sacar ventaja de las oportunidades

externas (Explotar).

Estrategias DO - Buscar

Empareje las debilidades internas con las oportunidades externas. Genere las estrategias

mejorando las debilidades internas para sacar ventaja de las oportunidades externas (Buscar).

Estrategias FA - Confrontar

Empareje las fortalezas internas con las amenazas externas. Genere las estrategias usando las
fortalezas de la organizacion para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas

(Confrontar).

Estrategias DA - Evitar

Empareje las debilidades internas con las amenazas externas. Genere las estrategias
considerando acciones defensivas con el fin de reducir las debilidades internas evitando las

amenazas del entorno (Evitar)”. (D'Alessio, 2008)
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Matriz Interna y Externa (1E)

“La matriz IE también es una matriz de portafolio, porque en ella se grafican cada una de las
divisiones o de los productos de la organizacion, ubicandolos en una de nueve celdas por
medio de dos dimensiones, que corresponden a los puntajes ponderados resultantes del
desarrollo de las matrices EFE y EFI para cada division. Las divisiones son representadas en
la matriz IE por un circulo, cuyo tamario es proporcional al porcentaje de su contribucion a
las ventas de la organizacion, y por la seccion sombreada del circulo, que corresponde al

porcentaje de su contribucion a las utilidades de la organizacion.

La matriz IE al tener como ejes los rangos de los puntajes ponderados de las matrices EFE y
EFI, ofrece mayor amplitud para reflejar y evaluar las complejidades de los negocios de una
organizacion multi-divisional, pues son multiples los factores internos y externos
determinantes del éxito evaluados para llegar a esos puntajes; estos permiten calificaciones en
tres rangos, alto, medio y bajo, en lugar de alto y bajo; y hacer mayor distincion entre las
posibles posiciones de las divisiones del portafolio de negocios, al ofrecer 9 celdas en lugar

de 4.

La matriz IE consta de dos ejes, con tres sectores cada uno, que forman las nueve celdas. El
eje x corresponde al rango total de puntajes ponderados de la matriz EFI. El eje esta dividido
en tres sectores, que reflejan la posicion estratégica interna de la division, débil: de 1.0 a 1.9,
promedio: de 2.0 a 2.9, y fuerte: de 3.0 a 4.0. El eje y, que corresponde al rango total de
puntajes ponderados de la matriz EFE, también esta dividido en tres sectores, bajo: de 1.0 a
1.9, medio: de 2.0 a 2.9, y alto: de 3.0 a 4.0, que reflejan la capacidad de la division para

capitalizar oportunidades y evitar amenazas.
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CUADRO NRO. 10
MATRIZ DE INTERNA - EXTERNA

TOTAL PONDERADO EFI
Fuerte Promedio Débil
40 3.0a4.0 30 2.0a2.99 20 1.0a1.99 10
Alto 1 2
W 30240 | I I
w
e 30
<
& Medio \V] Vv Vi 3
S 20a299
e
&I 2.0
5 Bajo
= 103199 Vil Vil IX
1.0
REGION CELDAS PRESCRIPCION ESTRATEGIAS
1 LI IV Crecer y construir Intensivas
Integracion
2 I, Vyvii Retener y mantener Penetracién en el Mercado
Desarrollo de Productos
3 VI, VI, IX Cosechar o desinventir Defensivas

Fuente: Libro “Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia”
Elaborado: D’Alessio Fernando

CUADRO NRO. 11
CUADRANTES DE LA MATRIZ DE INTERNA-EXTERNA

INVERTIR INVERTIR DESARROLLARSE
INTENSIVAMENTE SELECTIVAMENTE PARA MEJORAR
PARA CRECER Y CONSTRUIR
INVERTIR DESARROLLARSE COSECHAR
SELECTIVAMENTE SELECTIVAMENTE O DESINVERTIR
Y CONSTRUIR PARA MEJORAR
DESARROLLARSE
SELECTIVAMENTE COSECHAR DESINVERTIR
Y CONSTRUIR
CON SUS FORTALEZAS

Fuente: Libro “Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia”
Elaborado: D’ Alessio Fernando

La matriz IE se caracteriza por contar con tres regiones que sugieren estrategias diferentes
para las divisiones posicionadas en las celdas. La regidn 1 sugiere crecer y construir (invertir
para crecer); la regién 2 sugiere retener y mantener (invertir selectivamente y gerenciar las

utilidades); y la region 3 sugiere cosechar o desinvertir recursos. Se puede calificar como
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exitosa la organizacion que logra manejar su portafolio de negocios alrededor de la celda I”.

(D'Alessio, 2008)

Matriz de Posicion Competitiva-Matriz General Electric McKinsey

“Matriz estratégica de tipo estandar creada, paralelamente, por las empresas
consultoras General Electricy McKinsey, de utilidad para disefiar estrategias de negocios.
Estas matrices parten de la Matriz BCG, aunque tratan de resolver algunas de sus

limitaciones.

La Matriz General Electric McKinsey es de especial utilidad para empresas diversificadas
(con mas de una actividad o negocio), de manera que, a través de esta matriz, puede

planificar el funcionamiento de su cartera de negocios o actividades.

También se denomina Matriz de posicion competitiva-atractivo de la industria (por las

dimensiones que se utilizan para su disefio) o Matriz pantalla de negocios.

Disefio Matriz General Electric McKinsey

Esta Matriz, al igual que la del BCG, utiliza dos dimensiones para analizar las actividades o
negocios de la empresa: la posicion competitiva de la empresa en el mercado y el grado de

atractivo del sector o mercado.

Sin embargo, a diferencia de la Matriz BCG, no utiliza una Unica variable para medir estas
dimensiones, sino que elabora una lista o relacion de variables y las pondera. Por ejemplo,
para medir la dimension posicion competitiva de la empresa utiliza variables relacionadas con
el analisis interno de la empresa como: cuota de mercado, tasa de crecimiento de la empresa,
gama de productos, fuerza de ventas, precios, eficacia en la promocion o comunicacion,
localizacion de las ventas, capacidad productiva, productividad, efecto experiencia, costes de

las materias primas y calidad de los productos, entre otras. Por su parte, para cuantificar la
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dimensidn grado de atractivo del sector utiliza variables relacionadas con el analisis del
entorno como: tamario del sector, tasa de crecimiento, precio medio, estructura competitiva,
grado de aprovechamiento, inflacion, nivel de estacionalidad del sector, grado de madurez del
sector, diferenciacion de los mercados, solvencia de los clientes, tendencias sociales y clima
social, entre muchas otras mas. Una vez seleccionadas las variables, se establece un peso
relativo a cada una de ellas en tanto por uno (la suma total debera ser 1) en funcion de su
importancia para el negocio, se asigna un valor de evaluacion en funcion de su situacion
actual y finalmente se obtiene una nota ponderada, resultado de multiplicar el peso relativo y

el valor de evaluacion.

Por ultimo, las posiciones que pueden adoptar cada una de las dos dimensiones consideradas
son tres (y no dos como en la Matriz BCG): posicion baja, posicion media y posicion alta. De

esta manera, se disefia una matriz estratégica con nueve cuadrantes o acciones estratégicas

diferentes.
CUADRO NRO. 12
MATRIZ ESTRATEGICA GENERAL ELECTRIC MCKINSEY

Posicion competitiva Posicion competitiva  Posicion
baja media competitiva alta

Atractivo del sector 1 2 3

bajo

Atractivo del sector 4 5 6

medio

Atractivo del sector 7 8 9

alto

Fuente: “Diccionario empresarial”
Elaborado: Sanchis Palacio

Mediante esta matriz, la empresa puede clasificar sus actividades en nueve clases diferentes,

aunque lo que se hace es agruparlas en sélo tres:

1. Negocios o actividades ganadoras: son aquellas actividades que presentan, a la vez, una
posicion competitiva y un grado de atractivo del sector alta-alto, media-alto o alta-medio.

Corresponde a las actividades 9, 8 y 6.
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2. Negocios actividades perdedoras: son aquellas actividades que presentan, a la vez, una
posicion competitiva y un grado de atractivo del sector baja-bajo, baja-medio y media-bajo.

Corresponde a las actividades 1, 2 y 4.

3. Negocios o actividades intermedias: son aquellas actividades que presentan, a la vez, una
posicién competitiva y un grado de atractivo del sector, baja-alto, alta-bajo y media-medio.

Corresponde a las actividades 3, 5 y 7. (Sanchis Palacio, s.f.)

OBJETIVOS DEL MARKETING

“En esta etapa el empresario o estratega de marketing debe revisar el analisis interno, en
especial el punto relacionado con el andlisis de los indicadores, el cual debe conducir a
determinar primero cuéles indicadores se tienen; establecer el estatus, es decir que nimero
estan mostrando los indicadores, y determinar si se esta o no conforme con la medida de la

muestra el indicador”. (Ballesteros, 2013)

“A partir del desarrollo del anélisis FODA, la empresa estara en condiciones de establecer sus
objetivos de marketing. La determinacion de dichos objetivos debe establecerse teniendo

presente dos cuestiones:

e Debe realizarse en el marco de la mision de la empresa y contribuir a la
consecucion de sus objetivos generales.
e Debe coordinarse con los objetivos del resto de areas funcionales de la empresa.
Pese a la gran variedad de objetivos de marketing posibles, la mayoria de ellos pueden

relacionarse con alguna de las siguientes categorias:

e Objetivos de relaciones: crear, mantener e intensificar relaciones con clientes,

proveedores, distribuidores, etc.
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e Objetivos comerciales: aumentar, mantener ventas, cuota de mercado, cualquier
objetivo de las 4 «Pes».

e Objetivos econdémicos: incrementar o mantener beneficios, rentabilidad,
margenes.

Caracteristicas de los objetivos

e Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una dptica
practica y realista.
e Concretosy precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la compafiia.

e En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

ESTRATEGIA Y TACTICAS

Luego de fijados los objetivos, es necesario que se definan las estrategias y las tacticas que se
van a emplear para cumplir con dichos productos. Una estrategia indica como se va a cumplir
un objetivo, mientras que una tactica es el modo particular con el que se va a concretar la
estrategia escogida. Por lo general, aungue no es estrictamente necesario, una estrategia se
construye con mas de una tactica. Cabe aclarar que un objetivo puede ser conseguido
mediante la utilizacion de estrategias alternativas; es el estratega quien, seglin su experiencia

y criterio, escoge la mejor estrategia a seguir”. (Ballesteros, 2013)
Formulacion de estrategias

“La seleccion de la estrategia de marketing supone la definicion de la manera de alcanzar los
objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportara la implementacion de un
conjunto de acciones (las 4 Pes) que la hagan posible en un horizonte temporal y un
presupuesto concreto, las cuales seran vistas en capitulos sucesivos mas adelante. A

continuacion se presentan las principales tipologias de estrategias de marketing a considerar
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por la empresa: estrategias de crecimiento, estrategias competitivas y estrategias segun la

ventaja competitiva.

Estrategias de crecimiento

Son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya sea en las ventas, en la

participacion de mercado o en los beneficios. Pueden ser de tres tipos:

Estrategias de crecimiento intensivo: persiguen el crecimiento mediante la actuacion en los

mercados y/o productos con los que la empresa ya opera.

Dentro de esta categoria distinguimos tres tipos:

Estrategia de penetracidn: crecer mediante los productos existentes en los mercados actuales.

Estrategia de desarrollo de mercado: crecer a través de la comercializacién de los productos

actuales en nuevos mercados. Generalmente se da a partir de una expansion geografica, si
bien puede acometerse por otras vias, como la utilizacion de canales de distribucion

alternativos o la actuacion sobre nuevos segmentos de mercado.

Estrategia de desarrollo de producto: crecer a través de nuevos productos o reformulaciones

de los existentes (afiadiendo nuevas caracteristicas, mejorando su calidad, etc.) dirigidos a los

mercados actuales.

Estrategias de crecimiento por diversificacion: persiguen el crecimiento basandose en las
oportunidades detectadas en otros mercados distintos al actual en los que introducen
productos distintos de los actuales. Dentro de este tipo de estrategias podemos diferenciar

entre:

Estrategia de diversificacion no relacionada (pura): las nuevas actividades emprendidas por la

empresa no guardan ninguna relacion con las actuales.
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Estrategia de diversificacidn relacionada (concéntrica): las nuevas actividades emprendidas

por la empresa comparten una base comun con las actuales.

Estrategias de crecimiento por integracion: persiguen el crecimiento a través de un

desarrollo que puede orientarse en tres direcciones:

Estrategia de integracion vertical hacia atrds: adquirir o tomar una participacion significativa

en otras empresas proveedoras

Estrategia de integracion vertical hacia delante: adquirir o tomar una participacion

significativa en otras empresas distribuidoras.

Estrategia de integracion horizontal: adquirir o tomar una participacion significativa en otras

empresas competidoras.

Estrategias competitivas de Kotler: En funcion de la posicion relativa de nuestra empresa

frente a la competencia podemos distinguir cuatro tipos de estrategia.

Estrategia de lider: aquel producto que ocupa la posicion dominante en el mercado y asi es

reconocido por sus competidores.

En este caso la empresa buscara mantener su posicion, seguir creciendo para distanciarse ain
mas de sus competidores y hacer frente a aquellas organizaciones que siguen estrategias de

retador.

Estrategia de retador: aquel que, sin ocupar la posicién de lider, pretende alcanzarla. Para ello

desarrollara estrategias agresivas hacia el lider utilizando sus mismas armas, o a través de

acciones en otras dimensiones en las que el lider es débil.

Estrategia de sequidor: aquel que posee una cuota de mercado reducida y adopta un

comportamiento de seguimiento de las decisiones de sus competidores.
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Busca, pues, una pacifica coexistencia en el mercado concentrandose en los segmentos del
mercado en los que goza de una mejor posicion. Nunca adoptara acciones agresivas sobre el

lider.

Estrategia de especialista: la empresa se concentra en uno o varios segmentos, buscando en

ellos un hueco de mercado especifico en el que pueda mantener y defender una posicién de

lider frente a los competidores.

Estrategia de costes: la organizacion esta actuando en todo el mercado y la ventaja

competitiva que busca es la de reducir costes (se suele utilizar en mercados de productos

poco diferenciados).

Estrategia de diferenciacion: la organizacién esta actuando en todo el mercado y la ventaja

competitiva que busca es la de diferenciar su producto.

Estrategia de enfoque o especializacién: la organizacion no se dirige a la totalidad del

mercado sino a un segmento especifico. Dentro de ella, se puede buscar una estrategia de

costes o diferenciacion.

DEFINICION DE LOS PROGRAMAS DE MARKETING

“Un programa es un documento que detalla la tactica empleada en el plan de
marketing. El estratega define las fechas de inicio y de terminacion de la estrategia, y designa
al responsable de la actividad y los controles que se van a realizar para asegurar el éxito de la
tactica. En el programa también se define el presupuesto a invertir y el cronograma de la

actividad.

El cronograma de marketing

Cada actividad o tactica incluye las fechas especificas para su realizacién. Estas fechas se

llevan al cronograma general para tener un documento consolidado de todas las actividades
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que incluye el plan de marketing. EI cronograma es una herramienta que permite al estratega
de marketing ejecutar y cada una de las acciones en los momentos oportunos de tal manera
que se garantice la consecucion de los objetivos. EI cronograma ademaés de ser una
herramienta de planeacidn ayuda a controlar que las acciones de marketing se realicen tal

como se ha previsto”. (Ballesteros, 2013)
El presupuesto de marketing

“El plan estratégico de mercado y las estrategias de marketing mix culminan con la definicion
de un presupuesto de marketing que asigna recursos a la consecucién de los distintos
objetivos. Sin una dotacidn de recursos adecuada las estrategias marketing no pueden tener
éxito y los objetivos no pueden lograrse. No se puede esperar un aumento de la cuota de
mercado en el segmento de instituciones pequefias, sin dedicar recursos a su consecucion. La
estrategia de enfoque concentrado, en el segmento de grandes instituciones, requiere menos

recursos que una estrategia de aumento de cuota en un mercado creciente.

La concrecion del presupuesto de marketing es quiza la tarea mas dificil del proceso
planificador. Si bien la concrecion del presupuesto no es un proceso preciso, debe existir una

conexion logica entre estrategias, objetivos y presupuesto de marketing”. (Best J., 2007)
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CUADRO NRO. 13
CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

Actividad Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Definicion de
estrategias

Capacitacion a la
fuerza de ventas.

Fortalecer la atencién
al cliente Resolucion
de Problemas.

Instalacién de
plataforma para
comercio electrénico

Capacitacion para
atencion al cliente
mediante plataforma
electronica

Estrategias para
competitividad

Disefio de Publicidad

Ejecucion de
publicidad

Presupuesto 000.0 | 0000.0 000.0 | 000.0 | 000.0 | 000.0 | 00.0 |000.0 000.0 000.0 000.0 000.0

Fuente: Libro “Marketing Estratégico”
Elaborado: Roger Best
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PLAN DE ACCION

“El Plan de Accidn es la descripcion y programacion de todas las acciones requeridas
que toquen todas las variables de marketing y comerciales de nuestro modelo de

negocio o empresa.

El Plan de Accion debe tocar lo que denominamos el “Marketing Mix o las ya famosas
“4P’S,” con el fin de que desarrollando, midiendo y evaluando accion a accion,

facilitaremos el cumplimiento de los objetivos previamente marcados.
Metodologia para realizar el plan de accion

El Plan de Accidn requiere de una metodologia o sistema de trabajo procedimentado,
que debemos aplicar y moldear al modelo de negocio para el que lo estemos

desarrollando.

En este sentido cuando describamos cada una de las acciones, estan deben contemplar o

recoger como minimo los siguientes datos:

— Asignacién de responsabilidades: establecer siempre la persona/as responsable/es de

que la accidn se desarrolle, ejecuta, mida y evalte

— Fechas de ejecucion: hay que marcar siempre fecha de inicio y fecha de finalizacion

de la accion. Y por supuesto cumplir los plazos en la medida de lo posible.

— Prioridades: establecer siempre las prioridades, porque surgiran multitud de acciones

pero el tiempo y los recursos son limitados.

— Recursos a invertir: que recursos necesitara la accion planteada: ya sean humanos,

econdmicos, materiales....
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— Instrumentos a utilizar: que herramientas van a ser necesario para poder realizar la
accion. Es muy util poder organizar las acciones por tipo o por area de impacto, en

funcién de a que variable de marketing afecte.

Un método sencillo es mediante la realizacion de una sencilla ficha; ficha que recogera

los datos claves de la accion planteada.

No es necesario describir extensamente todas las acciones que estipulemos para el Plan
de Marketing, pues podria entonces salirnos un documento interminable y esa no es la
idea, hay que seleccionar las acciones que realmente sean potenciales, y presentar una

ficha resumen.
Un modelo tipo de ficha podria ser este:

CUADRO NRO. 14
PLAN DE ACCION

| Elemento del mix: PRODUCTO - PRECIO — PROMOCION - DISTRIBUCION
Objetivo/os: que los productos Catai Tours estén en el “top of mind” de viajes exéticos

Estrategia: Posicionamiento como marca lider en el mercado de viajes exoticos

MEDIO COSTE RESPONSABLE 1Q 2Q
Newsletter: boletin digital 0€ Marketing Etapa de Abril:
segmentado por preferencias disefo y primer
ala BB.DD. pruebas envio

periddicas
Mayo:
promocione
s de verano
Disefo landing page 1.500 € Marketing Realizacion | Lanzamient
promocional briefing o landing
accion + page +
proyecto + | campaiia
boceto difusion

Fuente: Libro “La Cultura del Marketing”
Elaborado: José Manuel

Justo debajo de la ficha pondriamos ampliar los campos de informacion complementaria

con los siguientes apartados:
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Descripcion mas detallada de la accion: se detalla brevemente en qué consistira la

accion.
Responsables: marca los responsable para cada una de las fases de la accion.
Target: a quién ird dirigida la accion (seleccion del publico objetivo y segmentacion).

Costes: especificar en detalle todos los costes generados por la puesta en marcha de la

accion.

Ingresos: establecer la prevision de ingresos de la accion marcada”. (Manuel, s.f.)
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e. MATERIALES Y METODOS

Para desarrollar en forma técnica la presente investigacion, se utilizaron materiales,

métodos que permitieron alcanzar los objetivos propuestos.

Materiales
Para la elaboracion de la presente investigacion se utilizaron los siguientes materiales:

e Material bibliogréafico: internet, libros, revistas, prensa escrita, entre otros.

e Material de oficina: papel bond A4, lapiceros, borrador, entre otros.
Recursos Tecnoldgicos

e Flash memory,

e cds,

e calculadora,

e computador e impresora.
e Fotocopiadora

e Paquete ofimatico Microsoft Office.

Métodos

Para el desarrollo del trabajo investigativo, se emplearon los siguientes métodos:
e Meétodo Histérico

Es una disciplina que se aplica sobre la descripcion de los hechos historicos y el tipo de
analisis cientificos necesarios a nivel general para explicar los hechos. Se lo utiliz6 en la

descripcion de la resefia historica de la empresa objeto de estudio.
e Meétodo Deductivo

El método deductivo es un tipo de razonamiento I6gico que hace uso de la deduccién
por una conclusion sobre una premisa particular. En el presente estudio permitid
deducir de qué manera afectan los factores externos al bazar Pro-hogar, extrayendo las
oportunidades y amenazas existentes en el entorno externo del negocio, en funcion a los
cuales se plantea propuestas para minimizar los efectos de las amenazas y aprovechar

las oportunidades que se puedan presentar.
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e Meétodo Inductivo

El método inductivo es aquel método cientifico que alcanza conclusiones generales
partiendo de antecedentes en particular. Se lo utilizé en el analisis de cada una de las
fortalezas y debilidades que posee el negocio, determinando de qué manera inciden en

el nivel de satisfaccion del cliente.
e Método Analitico

Consiste en la desmembracién de un todo, descomponiéndolo en sus partes o elementos
para observar las causas, la naturaleza y los efectos. Se lo utiliz6 en el estudio de los
factores politicos, legales, sociales, culturales, competitivos y demés factores que

inciden tanto de manera positiva como negativa a los objetivos que persigue el negocio.
e Meétodo Estadistico

Consiste en una secuencia de procedimientos para el manejo de los datos cualitativos y
cuantitativos de la investigacion Se lo utilizd en la tabulacién de datos y su

correspondiente representacion grafica.

TECNICAS
Para el desarrollo de la investigacion y poner en marcha la metodologia se aplicaron
varias técnicas para recolectar informacion como:

e Observacion directa
Mediante esta técnica se observé las actividades que se realizan dentro de la empresa y
asi mismo conocer la infraestructura con la que cuenta la misma. Para la aplicacion de
esta técnica se elabord una hoja de apuntes o una hoja de ruta segun.

e Laencuesta
Esta técnica se aplicd a los clientes internos y externos ya que estos son los actores
vitales de la empresa, con lo cual se podra identificar los factores positivos y negativos
para asi realizar de la mejor manera la investigacién. Mediante la elaboracién propia de
la encuesta 0 si es necesario buscar un modelo que cuente con las caracteristicas
necesarias para recabar la informacion que se requiera.

e Laentrevista
Se aplicé para recolectar informacion veraz por parte de los directivos de la empresa
para conocer la situacion actual que presenta la misma. La cual fue elaborada por el

investigador tomando en cuenta el tipo de informacidn que se recabd.
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Poblacion y Muestreo
Poblacion
Clientes
Para el presente estudio se considerd se tomara en consideracion los clientes activos del
bazar “Pro-Hogar”, tomando en consideracion que por su linea de productos que
comercializa, la organizacion cuenta con clientes que visitan a la empresa regularmente
y clientes que realizan su compra una vez al afio o cada 2 afios. Segln datos de la
organizacion el nimero de clientes activos que posee actualmente la organizacién es de
535, de los cuales se tom6 una muestra para poder aplicar la encuesta.
Muestra
Poblacién que se tomo en cuenta para el desarrollo de la investigacién es el numero de
clientes activos que posee el bazar “Pro-Hogar”. A esta poblacion se le busco el nimero
de encuestas exacto para la obtencion de informacion, y se lo calcula con la siguiente
formula:

Simbologia:

n= Tamario de la muestra

N= Poblacion

e= Margen de error del 5%=0.05

_ N
n_1+e2*N

~ 535
"= 1+(0.05)2#535

n =230
Se aplicé 230 encuestas a los clientes activos que posee Pro-hogar. Estas encuestas se
aplicaron aleatoriamente, especialmente a los clientes que generan compras

regularmente los cuales brindaron dar informacion precisa y veraz, y asi mismo estos se
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los pudo localizar con mayor precision. Las encuestas se aplicaron en el local de la
empresa ya que de esta forma se tuvo contacto directo con los clientes y mediante
correo electronico.

Empleados

Para recabar mas informacién interna de la empresa se aplico una encuesta a los
integrantes de la organizacion, tomando en cuenta actores claves que posean
informacién util para el desarrollo de la investigacion. La organizacion cuenta con 17
empleados los cuales se describen a continuacion:

CUADRO NRO. 15
NOMINA DE EMPLEADOS

Nro. | Nombre Cargo

1 Poma Zufiga Elizabeth Aucxiliar de Contabilidad
2 Zambrano Galo Anibal Recaudador

3 Romero Loaiza Maria Magdalena Cajera

4 Cabrera Toledo Eddy Vendedor

5 Ledn Tapia Jhon Vendedor

6 Ortega Tapia Henry Vendedor

7 Pinza Romero Andrea Vendedor

8 Romero Loaiza José Nicanor Vendedor

9 Romero Loaiza Patricia Veronica Vendedor

10 Romero Romero Mauricio Vendedor

11 Saritama Marcela Nataly Vendedor

12 Silva Torres Bryan Servicios Generales
13 Loja Matailo Richard Bodeguero

14 Pardo Jonathan Alexander Bodeguero

15 | Vivanco Ruiz Luis Miguel Bodeguero

16 Calder6n Tinizaray Santiago Chofer

17 Villa Chalan Victor Manuel Chofer

Fuente: Gerente del bazar Pro-Hogar
Elaborado: Por el autor
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f. RESULTADOS

En la presente investigacion se realiza un andlisis de factores externos e internos que
infieren a la empresa. En el Analisis Externo se identifican cuatro factores que son el
factor politico legal, factor econémico, factor social y cultural, y el factor tecnoldgico,
lo cual permiti6 recabar informacion importante para Pro-hogar, identificando las
oportunidades y amenazas que posea la misma.

ANALISIS EXTERNO

El presente andlisis se identifican los indicadores que se presentan en el entorno y que
inciden a la organizacion, los cuales una vez analizados seran evaluados a través de la
matriz de evaluacion de factores externos (MEFE).

Para el andlisis externo iniciamos realizando el anélisis PESTE que consiste en describir

las fuerzas politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas y ecologicas.

CUADRO NRO. 16
FACTORES CON ALTO IMPACTO Y MEDIO IMPACTO A ANALIZAR

FACTOR VARIABLE | INDICADOR | SEGUIMIENTO | FUENTE
Evolucion del | Anual BCE
Politica fiscal | presupuesto Ministerio de Economia
del estado y Finanzas
L Evolucién de | Anual Ley Organica de trabajo
Legislacion
laboral las Reformas
laborales
POLITICO (Ssls';)eir;?m de Ecvuoel:Jdccl)(S)n de | Anual INEC
LEGAL :
comerciales
Competencia | Evolucién de | Anual Leyes de Poder de
competencia Mercado
desleal
Corrupcién Evolucién de | Anual INEC
enriquecimient
o ilicito
PIB Evolucién del | Anual BCE
PIB Ministerio de Finanzas
ECONOMIC Evolucmn, _del
0 PIB per cépita
Impuestos Evolucion  de | Anual SRI
las tasas de
impuestos
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Balanza Incremento o | Anual BCE
comercial decrementos
de
importaciones
Incremento o
decremento de
exportaciones
Tasas de | Tasas activas | Anual BCE
interés Tasas pasivas
Inflacion Evolucién de | Anual INEC
la inflacion
Tasa de Evolucién  de | Anual INEC
desempleoy |[la tasa de
subempleo desempleo
seguin sexo
Incidencia de | Evolucion de | Anual INEC
SOCIAL la pobreza la Pobreza
Urbana
Distribucion | Desigualdad Anual BAN ECUADOR
de Ingreso en | en distribucion
la Poblacion | de ingresos por
familia
Transferencia | Evolucién del | Anual PRO ECUADOR
de tecnologia | sector
tecnoldgico
TECNOLOGI Uso de , Evolucion ,de Anual INEC
co tecnologias Ias_ tecnolog|’as
de de informacion
informacién | Evolucion  del
uso de internet
en los hogares
Amenazade | Fenémeno del | Anual Metro Ecuador
desastres nifio
ECOLOGIC | naturales
O Conservacion | Evolucién  de | Anual Agencia de Regulacién
de energia consumo  de y control de Energia
energia
Participacié | Participacion | Anual Banco  Central  del
nen el en ingresos Ecuador
mercado nacionales
COMPETITI | Competitivi | Competencia | Anual https://www.eluniverso.c
VO dad de sus | precios om/noticias/2018/06/10/n
precios 0ta/6801896/precios-

bajan-competir-poder-
vender
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sus calidad ob.ec/wp-

Plan-Nacional-de-la-
Calidad-2018-VF.pdf

Fuente: Analisis PESTEC Fernando D’ Alessio
Elaborado: Por el autor

FACTOR POLITICO LEGAL

El factor politico es importante para el desempefio y el funcionamiento de la

organizacion, el cual incide favorable y desfavorablemente, segln sea la realidad del

mismo. Para su andlisis se toma en cuenta las variables que inciden directamente a la
organizacion como son la politica fiscal, legislacion laboral, estabilidad politica y el
sistema de gobierno.

% Politica fiscal

Esta variable del factor politico econdmico, se centra en la gestién de los recursos del
estado y su administracion. El gobierno es el encargado de controlar y administrar los
niveles de gastos e ingresos mediante variables como los impuestos y el gasto publico
para mantener un buen nivel de estabilidad en el pais. Para el analisis de estas variables
se identifica un indicador que se nos indica como incide la politica fiscal en la
organizacion. El presupuesto del estado es el indicador que se analiza a continuacion.

e Presupuesto del estado: El Presupuesto General del Estado es la estimacion de los
recursos financieros que tiene el Ecuador; es decir, aqui estan los Ingresos (venta de
petréleo, recaudacion de impuestos, etc.) pero también estan los Gastos (de servicio,
produccion y funcionamiento estatal para educacion, salud, vivienda, agricultura,
seguridad, transporte, electricidad, etc., de acuerdo a las necesidades identificadas

en los sectores y a la planificaciéon de programas de desarrollo).
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GRAFICO NRO. 2 )
PRESUPUESTO GENERAL DEL ESTADO POR ANO

Proforma Proforma Proforma Proforma Proforma Proforma
afno 2013 ano 2014 aino 2015 ano 2016 ano 2017 ano 2018
$32.366,83 $34.300,64 $36.317,12 $29.835,10 $36.818,13 $34.853,37

Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas
Elaborado: Ministerio de Economia y Finanzas

Como se puede observar en el cuadro la proforma del Presupuesto General del
Estado para el presente afio ha disminuido un 5.34% en comparacion al afio anterior.
Para lo cual se puede considerar que entre ingresos y gastos existe gran porcentaje
destinados a gastos publicos y rentas por inversion y multas.

Los productos novedosos o tecnoldgicos son los mas comprados por los
consumidores. Las facilidades de crédito permitieron el desarrollo de segmentos
como el de linea blanca en el pais. 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.

% Legislacion

Es el conjunto de leyes y normas que tienen el proposito de controlar y regular las

actividades de operadores econdmicos. Ya sea en lo concerniente a los derechos y

obligaciones del trabajador, como también derechos y obligaciones del empleador.

Regulacion para establecimientos de comercio de electrodomésticos: la ley

organica de Regulacion y Control del poder de mercado tiene como objetivo evitar,

prevenir, corregir, eliminar y sancionar el abuso de operadores econémicos con

poder de mercado. Segun la resolucion Nro. 15 de la Ley de poder de mercado

resuelve:

- Expedir las normas regulatorias para los establecimientos especializados de
venta de electrodomesticos, aparatos eléctricos y otros productos.

En el cual concede las siguientes obligaciones:

53



1. EIl establecimiento debe proporcionar informacioén veraz, exacta y oportuna
referente a los productos que oferta, las caracteristicas, las promociones, los
descuentos; y, los servicios a los que puede acceder el consumidor ya sea
mediante algun costo o de manera gratuita.

2. EIl establecimiento estd en la obligacion de constatar el estado del bien al
momento de la venta al consumidor, quien deberd manifestar su conformidad
mediante la firma del contrato o la factura.

3. El establecimiento serd el responsable directo ante el consumidor de
conformidad de los bienes adquiridos y debera dar respuesta ante cualquier
reclamo justificado realizado por parte del consumidor.

4. Cuando el producto adquirido por el consumidor no se encuentra conforme lo
pactado entre las partes, el establecimiento debera asumir sin costo alguno al
consumidor, la reparacion o sustitucion del mismo, o en su efecto, otorgar
reduccion de precio.

5. EIl establecimiento estd en la obligacion de entregar el producto y la marca
elegida por el consumidor , en caso de que no exista en stock dicho producto, se
debera informar al consumidor las opciones de productos con caracteristicas
similares, previa a la facturacién del mismo.

6. En caso de que el bien sea embargado o retirado de manera preventiva por el
establecimiento, se debera informar al consumidor, por escrito, las acciones que
podré efectuar para la liquidacion o recuperacion de dicho bien.

7. El establecimiento que otorgue crédito directo a sus clientes, debera aplicar la
tasa de interés correspondiente y de conformidad con lo dispuesto por la Ley.

8. EI establecimiento que otorgue asistencias o seguros, sobre los productos que
comercialice, debera contar con el respaldo de una empresa de seguros, 0 en su
defecto con la autorizacion de la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros.

% Sistema de Gobierno

Un sistema de gobierno es aquél por el cual un estado se gobierna. Existe un amplio
rango de formas de gobierno que se han sugerido y usado a lo largo de la historia en
funcidn de la division de poderes existente y las caracteristicas de las elites dominantes,
en lo que al acceso al poder se refiere.

e Salvaguardias: En el afio 2015 la economia ecuatoriana entr0 en recesion

debido a varios desequilibrios fundamentales como son: el desequilibrio fiscal,
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donde existio alto gasto puablico en comparacion a los ingresos; y el
desequilibrio externo, donde se presentd una pérdida de competitividad de las
exportaciones. Para lo cual en el gobierno de Rafael Correa se implementaron
una serie de medidas para detener la salida de divisas de la economia, A finales
del 2014 increment6 el arancel de 588 productos de importacién (maquinarias y
equipos de computacion). EI Gobierno decidid restringir las importaciones
imponiendo salvaguardias del 7% y 21% a Pert y Colombia respectivamente.
Finalmente esta disposicion se generalizo a nivel mundial para un tercio de los
productos de importacion en marzo de 2015. Las sobretasas arancelarias fueron
del 5%, 15%, 25% y 45% dependiendo del tipo de producto.
Para el 2017, las sobretasas fijadas en 35% bajaron al 23.3% en abril al 11.7% y
desde junio se eliminaron las sobretasas. Dentro de las partidas se incluian
productos como: frutas, lacteos, carnes, embutidos y electrodomésticos.
« Competencia

La competencia se refiere a la cantidad de empresas privadas que concurren a un

mercado para ofrecer sus productos o servicios ante un conjunto de consumidores que

acttan de forma independiente y que integran la demanda. Asi mismo, hace referencia a

la rivalidad entre firmas que toman parte en un determinado mercado desarrollando sus

mejores estrategias con el animo de incrementar las ganancias, minimizar los costes y

asi poder competir en las mejores condiciones posibles ante el resto de compaiiias del

sector.

e Competencia Desleal: La Constitucion de la Republica, impone al Estado las
obligaciones de regular, controlar e intervenir, cuando sea necesario, en los
intercambios y transacciones econdémicas, definir una politica de precios orientada a
proteger la produccién nacional y establecer los mecanismos de sancion para evitar
cualquier practica de monopolio u oligopolio privado o de abuso de posicion de
dominio en el mercado, asi como otras practicas de competencia desleal.

Segun la Ley Organica de Regulacion y Control del poder de mercado en la Seccion
5 la cual trata de las préacticas desleales, define como desleal a todo hecho, acto o
practica contrarios a los usos o costumbres honestos en el desarrollo de actividades
econdmicas, incluyendo aquellas conductas realizadas en o a través de la actividad

publicitaria.
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+ Corrupcién

Corrupcion es el acto a través del cual un funcionario publico violenta las normas del
sistema legal imperante, para favorecer intereses particulares o de grupo a cambio de un
beneficio o recompensa para si o para terceros. Corrupto es por lo tanto el
comportamiento desviado de aquel que ejerce un papel de esta naturaleza en la cosa

publica y corrupcion es un modo particular de ejercer tal influencia o abuso ilegal.

Se obtienen beneficios mediante la utilizacion de la influencia otorgada por cargos
publicos o por la fortuna privada del particular que genera el enriquecimiento ilicito del
funcionario. La corrupcion, como alguien dijo, es el matrimonio entre un corruptor y un
corrupto y el animo de lucro, que es propio de las actividades de la empresa privada y
perfectamente legitimo, no valida el uso de mecanismos truculentos para obtener réditos
inmorales a costa de la administracién puablica. Segun el Centro de Estudios
Latinoamericanos califica que el Ecuador tiene una puntuaciéon de 72 sobre 100 en la
calificacion de corrupcion lo que quiere decir que tiene un nivel alto de corrupcion y

debilidad extrema en politica anticorrupcion.

e Enriquecimiento ilicito: El enriquecimiento ilicito es la consecuencia inevitable de
actos de corrupcién que perjudican al presupuesto del Estado destinado a
implementar planes sociales en apoyo a los mas necesitados, y a la vez es un delito
precedente del lavado de activos, ya que se busca destinar este dinero a nuevos
emprendimientos, inversiones y adquisiciones de bienes, tratando de dar apariencia

de legalidad de dicho patrimonio.
FACTOR ECONOMICO

El presente factor nos da a conocer la situacion de la economia en la que una empresa
desarrolla sus actividades ya sean de produccion o de servicio. Realizando este analisis
generara conocer las condiciones en las que una organizacion esta como para obtener un
financiamiento y asi mismo, condiciones para la tomar decisiones de inversion. A
continuacion se describen las variables a analizar y cada una con los indicadores que

afectan directamente a la organizacion en estudio.
+« PIB (Producto Interno Bruto)

El PIB es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por una

economia en un periodo determinado. EL PIB es un indicador representativo que ayuda
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a medir el crecimiento o decrecimiento de la produccion de bienes y servicios de las
empresas de cada pais, Unicamente dentro de su territorio. EI PIB es uno de los
indicadores mas utilizados en la macroeconomia ya que tiene como objetivo principal
medir la actividad econdmica, tomando en cuenta unicamente los bienes y servicios
producidos dentro de la economia formal de un determinado territorio sin importar el
origen de las empresas, excluyendo todo aquello que se produce en el marco de la

economia informal, o de negocios ilicitos.

e Evolucién del PIB: El PIB en el estado ecuatoriano en los ultimos cinco afos ha
variado significativamente, en el siguiente grafico se observa la variacion que se

presentan trimestralmente y asi mismo anualmente.

GRAFICO NRO. 3

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
2007=100, Tasas de variacién trimestral
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Banco Central del Ecuador

Los datos que se observan en la gréfica de barras estdn denominados las variaciones
de tasa trimestralmente y tasa de variacion inter anual. Observamos que en el
segundo trimestre del 2018 el PIB ha incrementado un 0.9% en comparacion al
mismo trimestre de afio 2017.

A pesar que el afio 2018 existe una variacion positiva, el promedio anual esta en
declinacion y el PIB esta sufriendo una caida, lo cual perjudica a las empresas
comercializadoras como lo es el bazar Pro-hogar, ya que con la caida del PIB
disminuye la cantidad de personas con disponibilidad de dinero, lo que a su vez

disminuye el consumo.
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e PIB per capita: ya una vez identificados el PIB anual del Ecuador se puede conocer
el PIB per cépita, ya que este es el PIB que genera cada habitante del pais tal se

observa en el siguiente cuadro el PIB per cépita anual.

CUADRO NRO. 17

PIB per cépita Ecuador

Afo uUSD
2013 6074,09
2014 6396,63
2015 6150,16
2016 6018,53
2017 6198,95

Fuente: INEC

Elaborado: Por el autor

Estos son los PIB per capita que el pais posee, en el 2014 existe un incremento de
este indicador pero no puede alcanzar la media de PIB per cépita de Latinoamérica.
Segun el Fondo Monetario Internacional (FMI) en el 2017 la media latinoamericana
es de més de 9000$ lo que quiere decir que Ecuador aln esta por debajo de esta

media.
¢ Impuestos

Los impuestos son obligaciones que los contribuyentes (organizaciones o personas) le

pagan al gobierno. Este se encarga de recaudarlos y con ellos realizar sus actividades.

No solamente son los gobiernos nacionales quienes recaudan impuestos sino también
los de provincias, municipios, etc. (dependiendo de la forma en que se encuentre

dividido administrativamente cada pais).

La finalidad principal de un impuesto es la de aportar dinero al estado para que éste

pueda funcionar, pero existen ademas otras finalidades.

e Tasas de Impuestos de Valor Agregado (IVA): Es un impuesto que grava al valor
de las transferencias locales o importaciones de bienes muebles, en todas sus etapas
de comercializacién y al valor de los servicios prestados.

Este impuesto lo pagan todas las personas y sociedades que presten servicios y/o

realicen transferencias o importaciones de bienes, deben pagar el Impuesto al Valor
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Agregado (IVA).También quienes hayan pagado el IVA podréan utilizarlo como
crédito tributario en los casos contemplados en la Ley de Régimen Tributario
Interno.

Adicionalmente, las personas y sociedades designadas como agentes de retencion
mediante la normativa tributaria vigente, realizardn una retencion del IVA en los
casos que amerite. La tarifa vigente es del 0% y del 12% y aplica tanto para bienes
COmo para servicios.

En cuanto a recaudaciones por impuestos, en el siguiente grafico observaremos la

variacion de los ultimos 5 afios de recaudaciones por impuestos:

GRAFICO NRO. 4

Recaudaciones por Impuestos

13680 13143

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: Servicio de Rentas Internas (SRI)
Elaborado: Por el Autor

Aqui observamos que el afio 2017 se ha recaudado 13680 millones de doblares a
comparacion de los afios anteriores. En el afio 2018 en lo que va del afio se han
recaudado 13143 millones el cual no alcanza la cantidad del afio anterior.

X/

«+ Balanza Comercial

La balanza comercial es el conjunto de importaciones y exportaciones desarrolladas por

un pais en términos estrictamente comerciales. Por tanto, el significado de la balanza

comercial se refiere estrictamente al volumen de pagos y al volumen de cobros

efectuados por dicho pais.

Las importaciones de la balanza comercial contemplan datos relacionados directamente

con la actividad de un pais fuera de sus fronteras, en el extranjero. Por su parte,
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las exportaciones de la balanza comercial se vinculan estrechamente con todo aquello

cuanto ha sido producido y vendido por un mismo pais con el objetivo de ser vendido.

e Evolucion de Exportaciones e Importaciones: En el siguiente cuadro se describen

las importaciones y exportaciones que tiene el pais en los Gltimos afios asi mismo se

describe si la balanza comercial es positiva o negativa.

CUADRO NRO. 18

BALANZA COMERCIAL

Ene-Oct 2015 Ene-Oct 2016 Ene-Oct 2017 Ene-Oct 2018 Variacion

2018-2017

USB FOB
™ USB ™ USB ™ USB ™M USB Absoluta Relativa

FOB FOB FOB FOB
Exportaciones totales 26,573.8 | 15,661.3 | 26,729.6 | 13,778.4 | 26,485.5 | 15,718.8 | 25,852.0 | 18,234.7 2,515.9 16.0%
Petroleros 18,684.9 59429 | 18,5155 4.407.3 17,949.7 | 5.594.9 | 17.164.2 7.596.7 2,001.8 35.8%
No petroleros 7.888.9 9,718.3 82142 9.371.1 8.535.8 | 10,1239 | 8.657.8 10.638.1 514.1 5.1%
Importaciones totales 13,056.0 | 17,585.5 | 10,970.1 | 12,576.6 13,115.6 | 15,534.4 | 14,305.0 | 18,498.3 2,963.9 19.1%
Bienes de consumo 747.6 3.454.1 609.0 2,658.5 791.2 | 3.405.9 858.5 4.026.3 620.4 18.2%
Trafico Postal Internacional y Correos 2.2 98.6 24 99.8 32 124.6 32 1324 7.8 6.2%
Répidos (2)

Materias primas 6,142.0 5,901.5 5.407.7 4.571.0 6.948.5 5,571.8 | 7.560.4 6.282.0 710.2 12.7%
Bienes de capital 421.0 4,629.4 297.7 3.213.0 3943 | 3.785.0 456.6 4.352.6 567.6 15.0%
Combustibles y Lubricantes 5,737.7 3.447.9 3.648.2 1.984.9 4.974.0 | 2.,605.8 5.421.0 3.646.0 1,040.2 39.9%
Diversos 5.5 49.1 3.3 48.9 4.7 39.1 3.3 57.3 18.2 46.6%
Ajustes (3) 5.07 0.52 2.17 1.8 -19.4%
Balanza comercial-Total -1,924.3 1.201.8 184.4 -263.5 -447.9 -242.9%
Bal. Comercial-Petrolera 2,544.6 2,423.7 2,975.4 3,932.1 956.8 32.2%
Exportaciones petroleras 5,.942.9 4.407.3 5.594.9 7.596.7 2,001.8 35.8%
Importaciones petroleras 3,398.3 1,983.6 2,619.5 3,664.5 1,045.0 39.9%
Bal. Comercial No Petrolera -4,468.9 -1,221.9 -2,790.9 -4,195.7 -1,404.7 -50.3%
Exportaciones no petroleras 9.718.3 9,371.1 10,123.9 10,638.1 514.1 5.1%
Importaciones no petroleras 14,187.2 10,593.0 12,914.9 14.833.7 1,918.9 14.9%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Por el autor

Cuando la balanza comercial es negativa se dice que existe un deficit comercial lo
cual perjudica la economia del Ecuador lo que quiere decir que en el afio 2015
existio un deficit lo que quiere decir que existia mayor importacion de productos en
el pais lo cual no generaba ingresos al pais. En los afios 2016 y 2017 mejora la
balanza comercial como se puede apreciar en el cuadro donde en el 2016 fue
bastante el incremento de exportacion en el pais lo cual se dio un superavit
comercial, que quiere decir que existe bastante entrada de recursos economicos al
pais a través de las ganancias de las exportaciones que los recursos que salen por el
pago de las importaciones. En el afio 2017 existe un decremento aunque no genera
déficit pero si es bastante la diferencia, lo cual para el presente afio se vuelve a
presenciar un déficit econdmico, cabe recalcar que no es el mismo deficit del afio
2015 pero si la balanza sigue con decremento se podria volver a déficit superior al

actual.
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« Tasas de Interés

Precio del dinero que una persona, empresa o institucion paga cuando solicita disponer
temporalmente de una cantidad de dinero concepto de crédito, préstamo u obligacién
financiera. Las instituciones crediticias aplican intereses pasivos, los cuales la
institucion paga cuando un cliente deposita su dinero en una cuenta. Y los intereses

activos, es el que la institucion cobra por realizar un préstamo o crédito a su cliente.

e Tasa Activa: Este tipo de tasa es la que las instituciones financieras cobran cuando
otorgan un préstamo de un monto de dinero, esta tasa es superior a la tasa pasiva.
Las instituciones financieras generan sus ganancias mediante el cobro de esta tasa
activa, pero asi mismo el Banco Central del Ecuador tiene una tasa baésica
referencial que debe ser adoptada por todas las instituciones financieras. A
continuacidn se describe la tasa activa referencial para crédito Comercial Prioritario
para PYME.

CUADRO NRO. 19
Tasa Referencial Activa

Crédito Comercial PYME
Afo Valor
dic-18 10,81%
dic-17 10,58%
dic-16 11,00%
dic-15 11,12%
dic-14 11,19%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: por el autor

En el presente cuadro se aprecia que la tasa activa referencial para crédito Comercial
Prioritario para PYME en los dos dltimos afios ha tenido un decremento en el 2017
se presenta una tasa del 10.58%, esta tasa es la mas baja en los ultimos afios, pero
segun los datos presentes se ha incrementado un 0.23% en el 2018 y segun las
proyecciones en el afio 2019 se incrementara estas tasas referenciales. Estas en el
afio 2017 fueron favorable para el inversionista, pero se convierte en amenaza ya
que en el ultimo afio la tasa se incrementa y la proyeccién tiende a incrementar mas
la tasa activa.

< Inflacion

La inflacién es el aumento generalizado y sostenido de los precios de bienes y servicios

en un pais durante un periodo de tiempo sostenido, normalmente un afio. Cuando el
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nivel general de precios sube, con cada unidad de moneda se adquieren menos bienes y

servicios. Es decir, que la inflacion refleja la disminucion del poder adquisitivo de la

moneda: una pérdida del valor real del medio interno de intercambio y unidad de

medida de una economia.

Evolucién de la Inflacion: el pais a medida que van pasando los afios ha
disminuido significativamente el porcentaje, ya que en periodos anteriores el
porcentaje de inflacion afectaba a la economia del pais. A continuacion se describe
el porcentaje de inflacion de los Gltimos 5 afos.

GRAFICO NRO. 5
EVOLUCION DE LA INFLACION

4,84% 4,88%

4,15% 4,14%

-0,32%
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: INEC
Elaborado: INEC

Como se puede observar en el afio 2013 el pais ha terminado con la inflaciobn mas
alta de los ultimos afios, lo cual quiere decir que el indice de precios del consumidor
ha subido significativamente para ese afio, pero los dos afios siguientes ha decrecido,
como se puede apreciar en el gréafico en el afio 2017 culmind con 0.28% de inflacion
a comparacion del 2015 que fue superior con el 4.14%.

Hasta septiembre del afio 2018 la inflacion ha pasado a ser negativa, segun el INEC
la inflacion estd en un -0.32% lo cual es positivo para los comerciantes, ya que
permite a la demanda tener mayor poder adquisitivo de productos.

Vicente Albornoz decano de la Facultado de Ciencias Econdmicas y
Administrativas de la Universidad de Las Américas considerd que la baja demanda
obligb a los comerciantes e industriales a reducir los margenes de ganancias, hacer
promociones Yy reducir los precios para poder vender por lo tanto las industrias no
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estdn motivadas a comprar insumos porque al acabar de producir debe vender méas

barato.
FACTOR SOCIAL

Para el analisis externo el factor social es muy importante ya que en este factor implica
el analisis de las creencias, actitudes, opiniones y estilo de vida las cuales son el
resultado de las condiciones demogréficas, sociales y culturales que se involucran en el
entorno de la organizacion; en el desarrollo de este analisis se identifican variables con

sus respectivos indicadores.
¢ Tasa de desempleo y subempleo

El desempleo es la situacion en la que se encuentran las personas que teniendo edad,
capacidad y deseo de trabajar y no pueden conseguir un puesto de trabajo viéndose
sometidos a una situacion de paro forzoso. La aparicion del desempleo supone que el
trabajo social sea el objeto de un intercambio comercial, es decir, que el trabajador
venda su fuerza de trabajo a un patrono.

Por otro lado, el subempleo es la ocupacion por tiempo no completo, con una

remuneracion por debajo del salario minimo y que no aprovecha las capacidades del

trabajador. En los paises subdesarrollado el subempleo se por personas dedicadas al
comercio ambulante.

e Evolucion de la tasa de desempleo: con el presente indicador se analiza la tasa de
desempleo que existe a nivel nacional, lo cual es importante ya que podran conocer
el porcentaje de personas que cuenten con una ocupacion y una remuneracion para
adquirir productos de hogar. En el siguiente grafico se puede observar las tasas de
desempleo de los ultimos afios segun informe de Septiembre 2018 presentado por el
INEC:

63



CUADRO NRO. 20

TASA SE DESEMPLEO

CLASIFICACION DE LA POBLACION sep-13 | sep-14 | sep-15 | sep-16 | sep-17 | sep-18

Poblacién en Edad de Trabajar (PET) 73.23% | TA.77% | 70.98% | 71.52% | 72.16% | 72.64%
Poblacién Econémicamente Activa (PEA) 62.52% | 62.28% | 65.34% | 66.29% | 66.05% | 65.22%
Empleo 95.43% | 95.33% | 94.52% | 93.32% | 94.64% | 94.80%
|Adecuado 53.95% | 57.63% | 54.39% | 47.48% [ 48.70% | 48.77%

Otro empleo no pleno 26.18% | 22.86% | 21.27% | 22.05% | 21.15% | 22.03%

No remunerado 4.47% 436% | 475% | 545% | 5.23% 5.26%

Empleo no clasificado 221% | 043% | 070% | 037% | 0.26% | 085%

Subempleo 8.62% [ 10.06% [ 13.40% | 17.97% | 19.29% | 17.90%

Por insuficiencia de tiempo de trabajo 1.37% 848% | 11.16% | 15.05% | 15.61% | 14.64%

Por insuficiencia de ingresos 1.25% 1.58% 2.24% 2.92% 3.68% 3.25%

Desempleo 457% | 467% | 548% | 668% | 5.36% | 5.20%

Poblacién Econémicamente Inactiva (PEI) 37.48% | 37.72% | 34.66% | 33.71% | 33.95% | 34.78%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo
Elaborado: Banco Central del Ecuador

Como se puede apreciar en la tabla que en los ultimos afios la mayoria de poblacion

desempleada ha tenido un decremento desde el 2016, donde la tasa llego a 6.68%.

Pero en el ultimo afio existe una variacion muy significativa entre el afio 2016 y

2017 ya que tuvo una diferencia de 1.32 puntos porcentuales. Y para el afio 2018

tuvo una variacion de 0.16, donde la tasa tuvo un decremento que llego al 5.20%.

¢ Incidencia de la pobreza

La incidencia de la pobreza es variable en la cual se describe a las personas que carecen

de los recursos necesarios para satisfacer sus necesidades bésicas. Esta condicion se

caracteriza por deficiencias en la alimentacion, por la falta de acceso a la asistencia

sanitaria y a la educacion, y por no poseer una vivienda que reina los requisitos basicos

para desarrollarse correctamente.

Existen diversas situaciones involuntarias que pueden llevar a un individuo a la pobreza;

el desempleo, los salarios insuficientes y las catastrofes naturales son algunas de las mas

frecuentes.

e Pobreza Urbana: este indicador es importante ya que se analiza el indice de

pobreza que existe a en el Ecuador. A continuacion se muestra una gréafica

identificando la pobreza y la pobreza extrema segun el Gltimo informe del INEC

presentado en Junio 2018:
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) GRAFICO NRO. 6
INDICE DE POBREZA Y POBREZA EXTREMA
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Fuente: INEC
Elaborado: INEC

Segun los datos del INEC, en Junio 2018 el indice de pobreza alcanza un 15,9% el
cual esta superior a los dos afios anteriores ya que en comparacion al afio 2016 tiene
un incremento de 0.2 puntos porcentuales, y en comparacion al afio 2017 tuvo un
incremento significado de 2.7 puntos porcentuales.

En el caso del pobreza extrema en Junio de 2018 alcanza un 4.7% y en el 2017
alcanzd un 3.3% lo cual genero un incremente de 1.4 puntos porcentuales.

En conclusion en el afio 2018 se genera un incremento muy significativo en la
pobreza en las zonas urbanas a nivel nacional superando a los tres afios anteriores.

+ Distribucion del ingreso en la poblacién

La Distribucion del Ingreso, es un indicador econdémico global que muestra la relacién

entre la poblacion y el ingreso nacional en un periodo determinado de tiempo. Muestra

la forma en que se distribuye el ingreso nacional entre los diferentes factores de la

produccién (tierra, trabajo, capital y organizacion). De esta manera, a la tierra le

corresponde la renta; al trabajo, el sueldo y el salario; al capital, la ganancia y el interés;

y a la organizacion, el beneficio.

Desigualdad en distribucion de ingresos por familia: La desigualdad, hace
referencia a la forma en que se distribuye el ingreso per cépita del hogar dentro de la
sociedad. El indicador mas utilizado es el Coeficiente de Gini.

Coeficiente de desigualdad de Gini mide el grado de desigualdad de una variable en
una distribucion. El indice comprende valores desde cero (perfecta igualdad) hasta
uno (perfecta desigualdad). En este caso, la desigualdad esta en téerminos del ingreso
per cépita del hogar.
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A continuacion se describe un grafico donde se distingue en qué grado de

desigualdad que las zonas urbanas segun el Coeficiente de Gini:

GRAFICO NRO. 7
DESIGUALDAD DE DISTRIBUCION PER CAPITA ZONAS URBANAS
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Fuente: BANECUADOR
Elaborado: BANECUADOR

Segun los datos graficados entre los dltimos afios el grado mas alto de desigualdad

de distribucidn se dio en el afio 2014 con un grado del 0,458, seguido del afio 2015
con un grado de 0,454.

Hasta el mes de Junio 2018 la desigual de distribucion llego a 0,452 el cual no tiene
gran diferencia a los afios anteriores.

El Ecuador estd en un grado de desigualdad que le permite mantenerse e incluso
mejorar y proyectarse al busca la perfecta igualdad.

FACTOR TECNOLOGICO

En siguiente factor se refiere a la innovacion cientifica permanente, la aceleracion del
progreso tecnoldgico, y la amplia difusion del conocimiento, para lo cual es necesario la
adaptacion y globalizacion de las actividades de una organizacion.

Este factor conlleva a modificar las reglas de la competencia, vuelven obsoletas las

practicas de gestion tradicionales, reducen o eliminan las barreras de entrada dentro de
un sector industrial.

< Transferencia de tecnologia

Es el proceso de transmision cientifica, tecnoldgica, del conocimiento, de los medios y

de los derechos de explotacion, hacia terceras partes para la fabricacion de un producto,
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el desarrollo de un proceso o la prestacion de un servicio, contribuyendo al desarrollo de

sus capacidades.

La incorporacién de una tecnologia no presente anteriormente dentro de una
organizacion generalmente implica la retirada de una tecnologia anterior y su

sustitucion por la nueva.

e Inversion en telecomunicaciones: La innovacion empresarial en Ecuador alcanza
ya a todos los sectores de la sociedad, en lo que se espera que sea una tendencia que
se fortalezca. A continuacion se describe un grafico identificando la inversion de la
empresa privada y la publica en telecomunicaciones segin el Ministerio de

Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion:

GRAFICO NRO. 8

INVERSION DEL SECTOR POR TIPO DE EMPRESA
MILLONES USD; % PART.
2007 - 2015

INVERSION
PUBLICA
USD 2,275
32.4%

INVERSION
PRIVADA
USD 4,737
67.6%

Fuente: Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacién
Elaborado: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones, PRO ECUADOR

Desde el 2007 al 2015 se ha invertido més de 7.000 millones en telecomunicaciones,
donde el 67.1% del capital invertido pertenece a la empresa privada, demostrando
confianza en el pais. En el 2015 la inversion puablica fue de 243.5 millones. Este
total de inversion de la empresa privada es una oportunidad ya que se observa que
las empresas privadas son las que mas invierten en telecomunicaciones con el fin de

generar mayor rentabilidad en el mercado.
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¢+ Uso de tecnologias de informacion

Cuando se habla de tecnologia de la informacion se refiere al uso de equipos
de telecomunicaciones y computadoras para la transmision, el procesamiento y el
almacenamiento de datos. La nocion abarca cuestiones propias de la informaética, la
electronica y las telecomunicaciones. El indicador méas importante es identificar el uso

de tecnologias de informacion y si existe acceso a internet en el mismo.

e Evolucion de las tecnologias de informacién: como ya se recalco anteriormente
las tecnologias de la informacion se refiere al uso de computadores o cualquier tipo
de aparato de transmision de informacion para lo cual a continuacion se describe un

gréfico del uso de computadoras portatil:

GRAFICO NRO. 9
USO DE COMPUTADORA PORTATIL ANUAL
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Fuente: INEC

Elaborado: por el autor
Como se puede observar en el grafico hasta el 2017 se ha disminuido el uso de
tecnologias de la informaciéon ya que a medida que pasan los afios van creando

dispositivos moviles que reemplazan las computadoras portatiles.

En el afio 2016 los hogares que contaban con computadoras portéatil alcanzaron un
porcentaje de 27.6% a comparacién de los otros afios este los supera. El decremento
que se observa en el afio 2017 es de 1.6 puntos porcentuales.

» Evolucion de la tenencia de teléfono inteligente: la telefonia mavil es un sistema

de comunicacién movil que en la actualidad es indispensable para la comunicacion
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inmediata entre personas. A medida que pasan los afios la tecnologia e innovacion
de este medio ha dado saltos agigantados, para lo cual la poblacién se esta
adaptando y se ha convertido como una necesidad cotidiana en la sociedad. A
continuacion se presenta un grafico la evolucion del porcentaje de personas que
tienen teléfono inteligente en los Gltimos afios.

GRAFICO NRO. 10
EVOLUCION DE PORCENTAJE DE PERSONAS QUE TIENEN TELEFONO
INTELIGENTE

37,2%

20,9%

Nacional

Fuente: Encuesta Tecnoldgica INEC
Elaborado: INEC

Segun el INEC en el grafico nos muestra la comparacion entre los ultimos afios, lo
cual se observa que a medida que pasan los afios incrementa el porcentaje de
personas que cuentan con un Smartphone. En el afio 2012 se presenta una tasa
porcentual de 6.2% lo cual es demasiado baja en comparacién a la del 2017 donde
tiene un incremento de 31%. Esto se debe a la innovacion y desarrollo de estos
medios de comunicacién. Los teléfonos inteligentes se han convertido en una
necesidad en la sociedad ya que la mayor parte de las personas prefieren adquirir
dispositivos con mayor innovacion y avance tecnolégico.

Evolucidén del uso de internet en los hogares: este indicador es importante porque
se puede conocer que posibilidades de poseer dispositivos con acceso a internet. A
continuacion se describe un grafico con el porcentaje anual de los hogar en sectores

urbanos tienen acceso a internet:
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GRAFICO NRO. 11
Porcentaje del acceso a internet
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Fuente: INEC
Autor: INEC

Como se puede observar en el grafico en afio 2017 en uso acceso a internet en los
hogares es superiores a todos los afios anteriores ya que en la actualidad se ha
convertido algo indispensable en los individuos. Desde el afio 2012 al 2017 ha

tenido un incremento de 14.7 puntos.

FACTOR ECOLOGICO

En los ultimos tiempos la conciencia en conservar el medio ambiente ha adquirido

mucha importancia como una preocupacién de primer orden para la poblacién, asi como

pensar en las futuras generaciones. Este factor influye ya que existen indicadores los

cuales pueden perjudicar en el sector comercial en sus actividades de transporte y

comercializacion de mercancias.

< Amenaza de desastres naturales

La idea de desastre natural se refiere a un acontecimiento fatal que se produce por

accion de las fuerzas de la naturaleza, sin que el ser humano sea su responsable directo.

Fendmeno del nifio: Como ya se presencié en periodos anterior este fenémeno
afecta tanto al sector agricola, pesquero como al industrial. Sin embargo, la
Organizacion Meteoroldgica Mundial (OMM) menciona que existe la probabilidad
de que un episodio de este fendmeno meteoroldgico se produzca antes de febrero de
2019 es de entre el 75 y el 80%. A mediados de septiembre, la OMM ha considerado
que las posibilidades de que resurgiera EI Nifio durante el Gltimo trimestre de 2018
eran del 70%. Segun la OMM las predicciones para el evento van desde solo una

condicién céalida-neutral hasta un evento de fuerza moderada con temperaturas de la
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superficie del mar que alcanzan un mé&ximo de 0,8 C a 1,2 C por encima del
promedio.
+«+ Conservacion de energia

La conservacion de energia es muy importante ya que en la actualidad la energia es un

recurso importante para la humanidad ya que sin ella no existiria la iluminacién, ni

radio, y no se pondria utilizar artefactos que para el ser humano son indispensables en el
hogar. A continuacion se identifica un indicador que analiza el consumo de energia.

e Evolucion del consumo de energia: la globalizacion y la evolucién del pais ha
permitido que la sociedad tenga mas exigencias en tecnologia e innovacion lo que
requiere que el pais en el sector eléctrico tenga asi mismo un mayor avance. En los
Gltimos afios se ha presenciado muchos proyectos de generacion de energia, lo cual
es positivo ya que se puede contar con la energia como para enfrentar la era de la
globalizacién. Este indicador se analizara la evolucion del consumo de energia en
los Gltimos afios para lo cual se presenta el siguiente cuadro:

CUADRO NRO. 21

CONSUMO PER CAPITA MULTIANUAL (kWh/hab)

Consumo Per

Afo Consumo de Poblaciéon* Capita
Energia (GWh) (miles) (kWh/hab)
1999 7.730,69 12121 637,79
2000 7.885,08 12.990 607,01
2001 7.965,60 12.480 638,27
2002 B8.097,05 12.661 639,53
2003 8.362,31 12.843 651,12
2004 8.693,34 13.027 667,33
2005 9.044,38 13.771 656,79
2006 9.549,78 14021 681,12
2007 10.063,95 14271 705,21
2008 11.146,68 14521 767,63
2009 12.740,80 14771 862,55
2010 13.769,73 15.012 917,23
2011 14.931,12 15.266 978,04
2012 15.847,99 15.521 1.021,07
2013 16.742,94 15.775 1.061,38
2014 17.958,30 16.027 1.120,47
2015 18.926,51 16.279 1.162,64
2016 18.897,43 16.529 1.143,31
2017 19.427,56 16.777 1.157,99
Fuente: INEC

Elaborado: INEC

Segun los datos del INEC presenta que ha medida en los 5 afios el consumo per
capita de energia ha tenido un incremento, ya que en estos afios se presencia la
innovacion y tecnologia en varios artefactos electronicos los cuales mientras méas

van saliendo al mercado mas sera el consumo de estos y el asi mismo el consumo de
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energia eléctrica sera mayor. Por lo tanto, el consumo excesivo de energia traera

como consecuencia mayor costo del pago de este servicio, donde las empresas de

comercializacion de productos electrodomesticos tomaran en cuenta estos consumos

de energia para asi mismo al momento de que la persona adquiera un producto se dé

a conocer el consumo que provoca cada artefacto y asi se concientice al momento de

adquirirlo y darle uso.

FACTOR COMPETITIVO

En el sector comercial la competencia es un factor que se debe analizar con el fin de

conocer en qué posicion se encuentra en cuanto a la competencia. Es importante

analizar varios criterios para la evaluacion como son:

X/
L X4

X/
L X4

Participacion de mercado: El sector comercial en el Ecuador es el sector que
mayor porcentaje de ingresos por ventas a comparacion de otros sectores
econémicos. El comercio tiene un porcentaje de 41,35% de participacion en
ingreso nacionales por ventas o prestacion de servicios.

Competitividad de sus precios: En el mercado nacional existen varias
actividades econdmicas que generan ingresos y una de ellas es el comercio de
productos de linea blanca. Estas empresas de comercio tienen gran acogida tanto
en los sectores urbanos como rurales del pais, por lo que existe crecimiento de la
oferta de esta linea de productos en el mercado lo cual conlleva a que exista una
mayor competitividad tanto en sus precios como calidad de estos.

Calidad de sus productos: en el sector comercial es importante generar
competitividad mediante la calidad tanto del producto como del servicio, en la
actualidad se enfrenta una era de exigencias de parte de los demandantes como
de los organismos que impulsan a cumplir con normas de calidad y
responsabilidad social. Para lo cual en el Ecuador existe un plan de la calidad
2018 que conlleva a obtener ventajas competitivas con el fin de alcanzar un
efectivo participacion en los mercados internacionales, estableciendo pardmetros

de sostenibilidad y promoviendo una cultura de calidad en los consumidores.

MATRIZ EFE
Una vez realizado el analisis PESTEC se identifican las oportunidades que podrian

beneficiar a una organizacion y las amenazas que deben tratar de evitarse, para lo cual

se utiliza la matriz EFE.
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La siguiente matriz EFE se resume y evalua la informacién: politica, econémica, social,

tecnoldgica, ecoldgica y competitiva que fue recabada en el analisis PESTEC; donde se

procede a cuantificar los resultados en las oportunidades y amenazas identificadas que

ofrece el entorno.

CUADRO NRO. 22

Matriz de Evaluacién de Factores Externos

FACTORES DETERMINANTES DEL

portatil

EXITO PESO|VALOR |PONDERACION
Oportunidades
1. Obligaciones de la organizacion de venta de
electrodomésticos comprometidos con los
: . : . .10,08 |4 0,32
consumidores, garantias, calidad, eficiencia,
publicidad.
2. Eliminacion de §alyaguardas benefician a 008 |3 0.24
productos electrodomesticos
3. Regula}mon y control de précticas de 003 |1 0,03
competencia desleal
4. Incremento a una porcentaje de 37.2% de
: . Y 0,06 |3 0,18
personas que tienen teléfono inteligente
5. Alta inversion de las empresas privadas en las
. . i 0,05 |2 0,1
Tecnologias de informacion TIC
6. Decremento de 0.16% de la tasa de desempleo [0,05 |2 0,1
7. Incremento del 1.5% del acceso a internet 0,06 |3 0,18
8. Participacion del sector comercial en el
mercado 41.35% 0,06 2 0.12
9. Calidad de los productos 0,08 |4 0,32
Subtotal 0,55 1,59
Amenazas
1. Disminucién del presupuesto general del 005 |2 0.1
estado
2. Qalda del PIB segun el promedio anual 006 |3 0,18
desciende
— ——50
3. Deflacion del -0.32% por Ia_falta de demanda 006 |2 0,12
en el mercado, reducen los precios.
4. Incremento de tasa de interés activas para 007 |3 0.21
crédito comercial prioritaria para PYME ’ ’
5. N|v'e_I alto Qe corrupcion y debilidad extrema 004 |2 0,08
en politica anticorrupcion
6. Déficit comercial, balanza comercial negativa [0,06 |2 0,12
7. Incremento del indice de la pobrezaa 15.9% |0,04 |2 0,08
0,
8. Decremento de 1.6% del uso de computadoras 005 |2 0.1
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9. I,Drobabllldadwdel 80% que se produzca el 002 |1 0,02
fendmeno del nifio

Subtotal 0,44 1,01
TOTAL 1 2,60

Fuente: Analisis PESTEC
Elaborado: Por el autor

De acuerdo a la matriz EFE del bazar Pro-hogar se han determinado los factores
determinantes de éxito, 9 oportunidades y 9 amenazas. El total ponderado para Pro-
hogar es de 2.60 pero no se aleja al valor promedio que es de 2.5, lo cual se determina
que las estrategias que sigue la organizacion tienen parcialmente efectividad para

capitalizar las oportunidades y evitar las amenazas que afecten a la misma.

ENTORNO COMPETITIVO

En el presente andlisis se relaciona a la organizacién con el entorno en el que esta
involucrado, en donde se puede identificar las oportunidades y amenazas que le afecten

como también las fortalezas y debilidades que posee frente a la competencia.
Sector del Comercio del bazar “PRO-HOGAR”

El sector econémico del Ecuador es uno de los sectores mas importantes para la
economia del pais; este sector estd conformado 319.503 empresas a nivel nacional lo
cual se puede interpretar como una gran cantidad de oferta en el mercado lo cual genera
mucha competitividad para lo cual cada empresa aplica sus propias metas y estrategias

con el fin de adquirir mayor parte de consumidores.

El sector comercial se divide en dos subgrupos de empresas que las que se dedican al
comercio al por mayor y las que se dedican al comercio al por menor. Dentro de las
empresas que pertenecen al comercio al por menor estan las organizaciones que
comercializan electrodomésticos y tecnologia, su participacion es baja a comparacion de
otros empresas de comercio como supermercados, tiendas de ropa, etc. A continuacion
se presenta un grafico donde se describe el porcentaje de participacion en el mercado

del comercio al por menor.
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GRAFICO NRO. 12

PARTICIPACION EN EL MERCADO COMERCIO DE
ELECTRODOMESTICOS

\

' = Comercio al por menor diverso

m Electrodomesticos y tecnologia
= Supermercados

= Tiendas de ropa
= Productos de ferreteria

Fuente: Ranking de empresa Ekos Negocios
Elaborado: Por el autor

La participacion en el comercio al por menos la venta de electrodomésticos tiene una
participacién en el mercado de 8.20%, es el tercera actividad que mas participacién en

el mercado siguiendo a los supermercados y comercio de productos diversos.

Esta participacién en el mercado genera mayor competitividad ya que existen una
cantidad reducida de empresas pero que abarcan la mayor parte de consumidores por lo
que para las microempresas llegar a competir contra estas empresas se convierte un reto

casi imposible de alcanzar.
Ciclo de vida del Sector Comercial

GRAFICO NRO. 13

INTRODUCCION 1 CRECIMIENTO DECLINACION

Venlas

Sector
Comercial

Tiempo

Fuente: Diario el Comercio
Elaborado: Por el autor
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El sector comercial se encuentra en la etapa de madurez, puesto que es un sector que se
encuentra estable donde mientras la economia del pais no decaiga la participacion del
sector se mantiene. Otra de las razones por la que se encuentra en la madurez es porque
en la actualidad existe gran cantidad de competencia en todas las ramas de comercio
donde cada rama tiene productos iguales o similares por lo que el mercado llega a
saturarse y conlleva a la baja de precios y a la sustitucion de productos.

El bazar Pro-hogar estd involucrado en esta etapa de madurez debido a que la
experiencia en el mercado ha llevado a palpar esta situacién, ya que se conoce que el
comercio de electrodomésticos es un tipo de negocio que lleva afios en el mercado lo
cual ocasiona que exista ardua competitividades pero no para alcanzar la etapa del
declive donde las empresas bajan sus ingresos y ya no tiene posibilidad de posicionarse

ni mantenerse en el mercado.
ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

El andlisis de las cinco fuerzas que plantea Michael Porter, permite identificar las
consecuencias a largo plazo del mercado o del segmento en el que se desenvuelve una
organizacion. El bazar Pro-hogar se rodea de varios aspectos los cuales se pueden
analizar dentro de las fuerzas de Porter lo cual sirve de provecho para evaluar la

situacion que esta frente a la competencia.

A continuacion se realiza un andlisis de las cinco fuerzas de Porter las cuales se enfocan
en el mercado del sector comercial. Al realizar este analisis se identificara las

principales competencias de Pro-hogar.
1. Amenaza de nuevos competidores entrantes (Barreras de entrada)

Esta fuerza hace referencia a la posibilidad de que nuevas empresa de venta de
electrodomésticos, como es el caso de Pro-hogar, entren al mercado amenazando a las
empresas que ya tienen su participacion en el mercado y ocasionando una disminucién

de beneficios de los mismos.

Dependiendo de la situacion en la que se encuentran las actuales competidores se
pueden generar barreras de entrada que disminuyen la posibilidad de entrada de un
nuevo competidor al sector. A continuacion se describen las variables que pueden

generar barreras para una posible amenaza de un nuevo competidor.
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Diferenciacién del producto: el bazar Pro-hogar es una empresa que posee una
posicion en el mercado por su experiencia logrando una imagen de marca y de la
fidelidad, igual que empresas que son su competencia y que de igual forma ya tienen su
nicho de mercado fidelizado, ya que estos grupos de empresas de este sector comercial
brindan un servicio similar pero compiten por prestar de la mejor manera su servicio.
Por lo tanto, esta situacion es una barrera de entrada que a las empresas nuevas tienen
que superar las cuales tendran que invertir mucho para lograr una imagen de marca para

su empresa y lograr fidelizar clientes.

Necesidades de capital: para implementar un almacén de electrodomésticos existe la
necesidad de invertir recursos, ya que este tipo de empresas requieren publicidad y
estudios de mercado. Para un nuevo entrante serd muy dificil de invertir en artefactos
eléctricos que aln no se sabe si serdn adquiridos por los consumidores, ya que las
empresas posicionadas conocen perfectamente los gustos y preferencias de sus clientes

tanto en marcas como en modelos.

Costes de cambio de proveedor: en los almacenes de electrodomeésticos existe alta
capacidad de adquisicion de productos de linea blanca, debido a que trabajan con varios
proveedores que se sitdan en el pais. Por lo tanto, esta barrera de entrada se debilita, por
lo que, un nuevo entrante puede comenzar a trabajar con un proveedor o trabajar con

varios, lo cual no tendra ningun riesgo de pérdida de capital.

Acceso a los canales de distribucion: Para un nuevo entrante esta es una barrera
importante ya que en el comercio de electrodomesticos es dificil conseguir distribuir los
artefactos, ya que ni las mismas empresas establecidas logran generar ventas masivas de
electrodomésticos. Esto dificultara el crecimiento y posicionamiento de nuevos

participantes.
2. Poder de negociacion de los clientes

Esta segunda fuerza es la importancia de los clientes para las empresas, donde existen
variables que pueden ser manejadas tanto por los clientes como por las empresas, a
continuacion se describen algunas variables que Pro-hogar enfrenta dia a dia con sus

clientes.

Los productos que compra el cliente son estandares e indiferenciados: los productos

que ofrecen todos los locales de venta de electrodomeésticos tienen la similitud en cuanto
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a precio y calidad, lo cual estdn empresas compiten en servicios y publicidad, ya que
mientras mas conocida sea la empresa mas compradores tendrd. Esta variable es
controlada por el cliente por lo que estos ponen presion en los competidores lo cual hace

enfrentar unos a otros con el fin de acaparar una mayor cuota de mercado.

Los compradores tienen pocos costes de cambio: en la ciudad de Loja existen varios
negocios dedicados a la venta de electrodomesticos, por tal motivo al cliente le resulta
facil cambiar de proveedor, ya que los costes son minimos y generan igual satisfaccion

de consumo.

Los compradores obtienen pocos beneficios: un cliente se torna exigente en la
reduccion de costos cuando no esta 100% satisfecho en el servicio que recibe. Las
empresas de electrodomésticos que brindan mayor cantidad de servicios no se
encontraran con una propuesta de reduccién de costos, en cambio si el almacén que solo
comercializa el artefacto y ni siquiera brinda el servicio de entrega a domicilio, se
encontrara con este tipo de propuestas lo cual no es beneficioso incluso para poder

posicionarse entre sus competidores.
3. Poder de negociacién de los proveedores

El bazar Pro-hogar cuenta con 8 proveedores los cuales distribuyen tanto productos de

linea blanca como accesorios para el hogar, estos son:

% Corporacion Juan Carlos Espinoza Veintimilla (JCEVCORP) Cia. Ltda.: es
una corporacion cuencana el cual provee de productos de uso domeésticos
electrodomésticos al bazar Pro-hogar, cuya sede se encuentra en la vecina provincia
del Azuay-Cuenca, calles Carlos Tosi y Miguel Narvaez esquina sector norte de la
ciudad. Cuenta con un equipo de 22 personas capacitadas las cuales realizan sus
ventas en todo el pais. Cuenta con una flota de 12 camiones permitiendo gestionar

negocios con sus clientes de una manera mas agil.
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GRAFICO NRO. 14
Ubicacion de la Corporacion JCEV
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Fuente: Google Maps

% Mercandina: es una empresa de distribucion al Mayoreo, especializada en la venta
de productos en linea blanca, linea café, muebles, computo, motos, celulares y
calefones. Esta empresa tiene 4 sucursales a nivel nacional, la mas cercana a Loja es

la sucursal ubicada en la ciudad de Cuenca en las calles Borrero entre Vega Mufioz

y Pio Bravo.

GRAFICO NRO. 15
Ubicacién de Mercandina

& Radiadores

& Créator  Creaciones Arp
Marcimex Universidad Catolica e Pio Brg,
JEP 1 @ .f‘ @ Call,
'Mdrcm\ex o Tu Tiend
5 enda
DannyRecords
* @
® oLq pistribuidora
JEP Cooperativa

na de Jes(: Centro de Compras

Fuente: Google Maps
s Femar S. A.: esta empresa realiza la distribucion al por mayor de productos de

electrodomésticos, tecnologia, audio y video de las marcas mas prestigiosas a nivel
mundial. Su sede esta en la ciudad de Guayaquil en la Av. Francisco de Orellana y

calle 13.
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GRAFICO NRO. 16
Ubicacién de la empresa Femar S.A.

Pla. = fer Callejon 131
%
Edificio Elite °,
©
Cuerpo Consular
5,
%, %,
5
RN
AN
Produbar %
ey KPMG Ecuador
% o @
ama A2
'remars A. o) La Escuela de |
Academia Nueva Imager
Centro comercial
I Ur Gimnasio @ 2
250C g S
- @Ju Stor
Z
o
O sivere:
@ Edificio Blue Tower

Fuente: Google Maps

% Chaide & Chaide: es una industria quitefia especializada en la fabricaciéon y
comercializacion de productos para el descanso, cuenta con varias sucursales y
tiendas en centros comerciales en grandes ciudades como Quito, Guayaquil, Manta
y Cuenca. La mas cercana a la ciudad se encuentra en Cuenca en la calle Gran

Colombia y Avenida de las Américas.

GRAFICA NRO. 17
Ubicacién de la empresa Chaide en Cuenca
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¢ Aluminio Umco: es una empresa multinacional dedicada a la fabricaciéon y
comercializacion de articulos para el hogar tanto en aluminio como en acero
inoxidable para todo tipo de coccion. La fabrica esta ubicada en la capital del pais

Quito en la calle Sincholagua y la Av. Maldonado
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GRAFICA NRO. 18
Ubicacion de la fabrica UMCO en Quito
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% Fibro acero - Ecoline: es una empresa cuencana a la fabricacion y comercializacion
de productos de linea blanca tanto productos como cocinas y cocinetas a gas e
induccioén, es una de las primeras ecuatorianas en la fabricacion e innovacién de

aparatos de coccion. Estd ubicada en la ciudad de Cuenca en el parque industrial
Machangara Av. Octavio Chacon.

GRAFICO NRO. 19
Ubicacién de la fabrica Fibro Acero
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CUADRO NRO. 23
Cuadro de ventajas y desventajas de los proveedores del bazar Pro-Hogar

EMPRESA VENTAJAS DESVENTAJAS
Corporacion v" Productos de marcas v~ No existe una sucursal en la
JCEV Cia. Ltda. nacionales e importadas. ciudad de Loja.

v' Empresa altamente v" Mayor tiempo de espera en
reconocida a nivel la entrega de productos.
nacional.

Mercandina v Alta gama de productos v No existe una sucursal en la
con tecnologia. ciudad de Loja.

v' Alta experiencia en el v" Mayor tiempo de espera en
mercado nacional. la entrega de productos.

Femar S.A. v Alta gama de productos de | v* Es Unica sede en la ciudad
marcas reconocidas a nivel de Guayaquil.
mundial. v" Mayor tiempo de espera en

v Comercializacion al por la entrega de los productos.
mayor.

Chaide & Chaide | v* Productos con altos v~ No existe una sucursal en la
estandares de calidad. ciudad de Loja.

v Altamente reconocida a v' Mayor tiempo de espera en
nivel nacional. la entrega de productos.

Aluminio UMCO | v* Productos nacionales con | v* Es Unica sede en la ciudad
altos estandares de calidad. de Quito.

v' Empresa altamente v" Mayor tiempo de espera en
reconocida a nivel la entrega de los productos.
nacional.

Fibro Acero — v Alta gama de productos v No existe una sucursal en la
Ecoline con tecnologia. ciudad de Loja.

v’ Alta experiencia en el v" Mayor tiempo de espera en

mercado nacional. la entrega de productos.

Fuente: Bazar Pro-Hogar
Elaborado: Por el Autor

Como se puede evidenciar los proveedores con los que cuenta el bazar son
comercializadoras al por mayor estas se encuentran las ciudades cercanas de la ciudad
como Cuenca, Quito y Guayaquil, estas empresas presentan créditos para la adquisicién
y su entrega es a domicilio. La amplia experiencia en el mercado de estas

comercializadoras brinda mayor confiabilidad para adquirir sus productos.

Los proveedores se mantienen varios afios abasteciendo a Pro-hogar lo cual demuestra
una buena relacion, siendo favorable para los intereses de la empresa, ya que permite

cumplir con los requerimientos de sus clientes.
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4. Amenaza de productos sustitutos

En el sector de electrodomesticos la presencia de productos sustitutos es muy limitada,
lo que si se evidencia es que gracias a los avances tecnologicos que se estan
implementando en los electrodomésticos hace cada vez mas rapida la aparicién de
productos que ofrecen mejores funciones, mejoran el desempefio del electrodoméstico y
facilitan la vida de quien lo adquiere. La diferencia principalmente radica en la
existencia de productos de menor calidad pero de muy poca durabilidad, pero también

existen los de mayor eficiencia.

En este caso esta fuerza se muestra como neutral, ya que no son muchos los sustitutos, y
la tendencia del mercado ecuatoriano se inclina hacia el uso de productos eléctricos en
lugar de productos para cocinas a gas debido a las nuevas regulaciones y el incentivo

del gobierno para utilizar la energia eléctrica para la coccién de alimentos.
5. Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores se presenta por la existencia de un gran nimero de
negocios que desean mejorar su posicién, para Pro-hogar esta competencia es intensa ya
que solo en la zona céntrica de la ciudad se ubican la mayor parte de almacenes de

electrodomésticos.

1. Ay A Electrodomesticos: Es una microempresa de venta de electrodomésticos,
lleva afios de experiencia en el mercado, estd ubicada en el sector sur de la
ciudad de Loja, en la Av. Manuel Agustin Aguirre a pocos pasos del

supermercado Supermaxi.

GRAFICO NRO. 20

Fuente: Google Maps
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2. Boyaca: es una empresa con varias sucursales a nivel nacional, comercializa
variedad de productos para el hogar, entre los cuales productos de linea blanca,
en la ciudad de Loja existe una sucursal en el centro comercial Hipervalle

ubicado en la Av. Orillas del Zamora y Guayaquil.

GRAFICO NRO. 21

Fuente: Google Maps
3. Marcimex: Es una empresa con mas de 65 afios en el mercado. Esta empresa
posee 70 sucursales a nivel nacional. En la ciudad de Loja existen 3 sucursales
de este almaceén al norte y la zona céntrica de la ciudad.

GRAFICO NRO. 22
Marcimex Gran Colombia Loja

Fuente: Google Maps
Esta sucursal se encuentra en el sector norte de la ciudad, es la que mas

experiencia tiene en el mercado lojano, se ubica en las calles Machala y Ancon
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4. LaGanga: es una empresa guayaquilefia se dedica a la comercializaciéon de
electrodomésticos, lleva mas de 35 afios en el mercado nacional. En la ciudad de

Loja existe una sucursal que esta ubicada en la calle 10 de Agosto y Sucre.

GRAFICA NRO. 23

Fuente: Google Maps
5. Artefacta: es una empresa reconocida a nivel nacional cuenta con sucursales en
casi todo el pais, esta comercializa electrodomeésticos, lleva méas de 25 afios en el

mercado. En Loja existe una sucursal ubicada en las calles 10 de Agosto entre
Bolivar y Sucre.

GRAFICO NRO. 24

Fuente: Google Maps

85



6. Credi-Loja Electrodomesticos: es una microempresa lojana comercializadora
de electrodomésticos, se encuentra en la calle Tulcan y la Av. Gran Colombia.

GRAFICA NRO. 25

Fuente: Google Maps

7. Cede Center Electrodomésticos: Esta microempresa Lojana comercializa
electrodomésticos y articulos para el hogar, estd ubicada en las calles Azuay y

Lauro Guerrero.

GRAFICO NRO. 26

Fuente: Google Maps
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8. Covi Hogar: Esta empresa lleva varios afios en el mercado, comercializa

productos de linea blanca, esta ubicada en la Av. Universitaria y Miguel Riofrio.

GRAFICA NRO. 27

Fuente: Google Maps
9. ElectroHogar: es una microempresa lojana, comercializadora de

electrodomésticos y articulos para el hogar, esta ubicada en las calles Colon y 18

de Noviembre.

GRAFICA NRO. 28
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87



10. Electromuebles G&G: es una microempresa de la ciudad de Loja que
comercializa productos como muebles para comedor, electrodomésticos y
herramientas eléctricas, esta microempresa esta ubicada en las calles Ramén

Pinto entre Rocafuerte y Miguel Riofrio.

GRAFICO NRO. 29

Fuente: Google Maps
11. Hogar y mas: es un almacén de comercio de electrodomésticos, linea café, entre

otros articulos para el hogar, es un local que tiene poco tiempo de ubicarse en un
nuevo local ubicado en la calle 18 de Noviembre entre Colon y José Antonio

Equiguren.

GRAFICO NRO. 30

Fuente: Google Maps
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12. Idea Electrodomésticos: Es una micro empresa lojana comercializadora de
electrodomésticos y artefactos electronicos de uso doméstico, esta ubicado en la

calle 18 de Noviembre entre Colon y José Antonio Eguiguren.

GRAFICO NRO. 31

Fuente: Google Maps
13. RC Electrodomésticos: Es una microempresa lojana distribuidora de
electrodomésticos, esta ubicada en el centro de la ciudad en las calles Bolivar y

Colon.

GRAFICO NRO. 32

Fuente: Google Maps
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14. Electromuebles ANCAR: es un micro empresa ubicada en las calles Sucre
entre Juan de Salinas y José Félix de Valdivieso.

GRAFICO NRO. 33

Fuente: Google Maps
15. Electrodomésticos Tellovillavicencio: es una empresa que lleva gran
trayectoria en el mercado lojano, est4 ubicado en las calles 10 de Agosto y Av.
Universitaria.

GRAFICO NRO. 34

Fuente: Google Maps

16. Audiocentro Electrodomésticos: es un micro empresa ubicada en la Av.
Manuel Agustin Aguirre y José Antonio Eguiguren.

17. Ahorra mas: Ubicada en la calle Guaranda y Av. Cuxibamba

18. Ecuacreditos: Ubicada en la calle Venezuela y Av. Po Jaramillo Alvarado

19. Electrolinea: Es una empresa nueva ubicada en la calle Mercadillo entre
Bernardo Valdivieso y Olmedo.
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20. M&C Electrodomésticos: Ubicada en las calles Bolivar y Catacocha.
21. Rivel Electrodomésticos: es una microempresa ubicada en la Av. Pio Jaramillo

Alvarado y la calle Hegel.

La presencia de un gran nimero de competidores da muestra de un mercado altamente
competitivo donde se emplean estrategias que presionan a la baja de precios con la
finalidad de captar clientes, esto a su vez afecta a la rentabilidad del negocio ya que su

margen de ganancia se reduce.

Al existir muchos competidores se puede dar la falta de diferenciacién, donde se percibe
al producto casi sin diferencia, por lo que la eleccion de los compradores esta basada
principalmente en el precio y servicio, dando como resultado una intensa competencia

por dichas variables.
En el presente analisis de los clasifica en grupos estratégicos.
Grupos estratégicos

Un grupo estratégico consiste en aquellas empresas rivales que tienen enfoques y

posiciones competitivas similares en el mercado.

El analisis de grupos estratégicos pretende identificar las organizaciones que tienen

caracteristicas estratégicas parecidas o compiten sobre bases similares.

= Grupo 1: Grandes Empresas
» Boyaca
» Marcimex
» La Ganga
» Artefacta
» Grupo 2: Medianas Empresas
» Pro-Hogar
» Covi Hogar
» Electro Hogar
» Hogar y Mas
» Tellovillavicencio
= Grupo 3: Microempresas
» Ay A Electrodomésticos » Cede Center
» Credi-Loja » Electromuebles G&G
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Ahorra Mas
Ecuacreditos

Idea Electrodomésticos
RC Electrodomésticos
Electromuebles ANCAR

Audiocentro

Electrolinea

M&C Electrodomésticos

Y V VYV V
YV V. V V V

Electrodomésticos Rivel Electrodomésticos

Entorno Competitivo

GRAFICO NRO. 35

Alto

Medio ee

Competitividad de Calidad del
Producto/Servicio

Bajo Medio Alto

Fuente: Grupos Estrategicos
Elaborado: Por el autor

Como se aprecia en el grafico la clasificacion de las organizaciones que comercializan
electrodomésticos en la ciudad de Loja, se establece que en el grupo 1 se ubican las
grandes empresas como son: Marcimex, Artefacta, La Ganga y Boyacéa los cuales son
empresas reconocidas a nivel nacional y poseen alta competitividad. En el grupo 2 se
ubican las medianas empresas como son: Pro-hogar, Covi Hogar, Electro Hogar y
Hogar y maés, las cuales se caracterizan por tener infraestructura, similar cantidad de
colaboradores, calidad de servicio y amplia cartera de marcas y productos. Y en el
grupo 3 se encuentran las microempresas que son: Credi-Loja, Cede Center,

Electromuebles GyG, Idea Electrodomeésticos, RC electrodomésticos y A&A
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electrodomeésticos, los cuales poseen bajo nivel de competitividad y su infraestructura es
reducida.

Posicionamiento del Producto

El anélisis de posicionamiento del producto se realiza en base a los factores que
componen las caracteristicas o atributos de determinado bien o servicio, en donde se
realiza una comparacion con las demas empresas miembros de su grupo estratégico
dando una calificacion en donde 1 corresponde a una debilidad de la empresa y 4 una

fortaleza.
Producto: Refrigeradoras, cocinas y cocinetas

CUADRO NRO. 24

Factor Pro- Covi Electro Hogary | Tellovilla

Hogar hogar Hogar mas vicencio
Atencidn al Cliente 3 3 3 3 3
Servicio Post venta 3 2 3 2 2
Garantias 3 3 2 3 3
Promociones 3 2 3 2 2
Diversidad marcas 4 3 3 4 2

Fuente: Bazar Pro-Hogar
Elaborado: por el autor

GRAFICO NRO. 36

Atencidn al
cliente

Servicio Post

venta ==@=Pro-Hogar

==@=Covi Hogar
Electro Hogar
«=@==Hogar y mas

Tellovillavicencio

Promociones Garantia

Fuente: Cuadro Nro. 24
Elaborado: por el autor
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En el grafico se puede observar que el comercio de refrigeradoras, cocinas y cocinetas

el bazar Pro-hogar tiene una ventaja competitiva frente a Covi hogar y ElectroHogar en

diversidad de tipos y marcas de estos productos, en cuanto a desventajas frente a su

competencia Hogar y mas en los factores de servicio post venta y promociones. Estos

productos son de mayor necesidad y su consumo genera que las empresas tengan mas

posibilidades de ampliar su cartera de productos en cuanto a marcas y modelos. Asi

mismo genera la posibilidad de promocionar con otros tipos de productos. En cuanto en

atencion al cliente todos tienen las mismas estrategias de captacion de cliente.

Producto: Lavadoras

CUADRO NRO. 25

Electro Hogary | Tellovillavic

Factor Pro-Hogar | Covi Hogar Hogar mas encio
Atencidn al cliente 3 3 3 3 3
Servicio Post venta 2 2 3 3 2
Garantia 4 3 2 3 3
Promociones 3 2 2 2 1
Diversidad marcas 2 2 3 2 2

Fuente: Bazar Pro-Hogar
Elaborado: por el autor

Diversidad

Promociones

Fuente: Cuadro Nro. 25
Elaborado: por el autor

Atencidn al
cliente

GRAFICO NRO. 37

venta

arantia

Servicio Post

«=@==Pro-Hogar

«=@==Covi Hogar
Electro Hogar

e=@==Hogar y mas

Tellovillavicencio

En cuanto al comercio de lavadoras Pro-hogar tiene ventaja competitiva en los factores

de promociones y garantia frente a su competencia, en cuanto a debilidades la
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diversidad de marcas de lavadoras Electro hogar cuenta con mayor puntuacion asi

mismo el servicio post venta que cuentan Hogar y mas, y Electro Hogar es superior a la

que presta Pro-hogar. Este producto tiene una menor acogida que otros productos ya que

Su uso es estandarizado y sus marcas no tienen relevancia al momento de adquirirlos.

Producto: Plasmas y Equipos de Sonido

CUADRO NRO. 26

Factor Pro-Hogar Covi Electro Hogar y |Tellovillavice
Hogar Hogar mas ncio

Atencion al cliente 3 3 3 3 3

Servicio Post venta 3 2 2 3 3

Garantia 4 3 2 4 4

Promociones 3 2 2 2 3

Diversidad 3 2 2 4 3

Fuente: Bazar Pro-Hogar
Elaborado: por el autor

GRAFICO NRO. 38

Atencidn al
cliente

Diversidad

Promociones

Fuente: Cuadro Nro. 26
Elaborado: por el autor

Servicio Post
venta

OGarantia

==@==Pro-Hogar

«=@==Covi Hogar

Electro Hogar

e=@==Hogar y mas

Tellovillavicencio

El comercio de televisores Plasma y equipos de sonido exige prioridad en los gustos,

preferencias y necesidades del consumidor para lo cual, Pro-hogar tiene una desventaja

en cuanto a la diversidad de marcas, en cuanto a servicio post venta, promociones y
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garantias, Pro-hogar tiene una puntuacion igual y superior a la de su competencia, ya
que se compromete en garantizar la calidad de estos productos ya que son los mas

consumidos en la actualidad.
Matriz del Perfil Competitivo

La matriz de perfil competitivo MPC identifica a los principales competidores de la
organizacion, sus fortalezas y debilidades con relacion a la posicion estratégica de una
organizacion modelo, y a una organizacion determinada como muestra. EI propésito de
esta matriz es sefialar cdmo estad una organizacion respecto del resto de competidores
asociados al mismo sector, para que a partir de esa informacion la organizacion pueda
inferir sus posibles estrategias basadas en el posicionamiento de los competidores en el
sector industrial.

En el caso del bazar Pro-hogar se tomara en cuenta lo integrantes del grupo estratégico
al que pertenece, para lo cual se identifican los factores claves de éxito, a los cuales se
les asigna un peso de 0.01 a 0.99 de acuerdo al grado de importancia que tenga cada
empresa, la suma del peso de cada factor clave es igual a 1.

Los factores clave se identifican de acuerdo a la influencia que estos tengan en las
organizaciones las cuales afecten en las actividades operacionales de las empresas de la
misma industria entre las cuales tenemos: experiencia en el mercado, posicionamiento,
atencion al cliente, gama de productos, tecnologia, publicidad, servicio de entrega de
productos a domicilio, preocupacion por conocer y satisfacer al cliente, ubicacion y
precios.

A cada una de la competencia se le asigna una calificacion para cada factor clave segun
sea las caracteristicas de cada organizacion, esta calificacion sera de 1 como debilidad
mayor, 2 como debilidad menor, 3 fortaleza menor y 4 fortaleza mayor. El peso de cada
factor se multiplica con la calificacion asignada a cada empresa dando como resultado
el peso ponderado. Finalmente se suman los pesos ponderados dando como resultado el

total ponderado de cada organizacion.
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CUADRO NRO. 27

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

TELLOVILLAVICE

PRO-HOGAR COVI HOGAR |ELECTRO HOGAR | HOGAR Y MAS NCIO

Factores claves para el éxito (FCE) | Peso Peso Peso Peso Peso Peso

Calific | pondera | Calific | ponderad | Calificac | ponderad | Calific | pondera | Calificac ponderado

acion do acion 0 ion 0 acion do ion
Experiencia en el mercado 0.08 4 0,32 3 0,24 3 0,24 2 0,16

: 3 0,24

Posicionamiento 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3
Atencion al Cliente 0,12 2 0,24 3 0,36 2 0,24 3 0,36 3 0,36
Gama de productos 0,12 3 0,36 3 0,36 3 0,36 3 0,36 2 0,24
Tecnologia 0,12 3 0,36 3 0,36 3 0,36 3 0,36 3 0,36
Publicidad 0,12 3 0,36 2 0,24 2 0,24 3 0,36 3 0,36
Servicio de entrega de productos 0,08 2 0,16 3 0,24 2 0,16 3 0,24 2 0,16
Preocupacién por conocer y 01 ) 0.2 ) 0.2 3 03 03 2 0.2
satisfacer al cliente ’ ’ ’ ’ ’ ’
Ubicacion 0,08 3 0,24 0,32 3 0,24 0,24 4 0,32
Precios 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24
TOTAL 1 2,78 2,86 2,68 2,92 2,78

Fuente: Informante clave de Pro-Hogar
Elaborado: Por el Autor
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Analisis de la Matriz de Perfil Competitivo

Del total ponderado de cada una de las empresas se puede identificar que Pro-Hogar
cuenta con un total de 2,78, superado por el almacén Hogar y mas que cuenta con un
total ponderado de 2,92, y por Covi Hogar que tiene un total de 2,86 ya que estos
almacenes son nuevos en el mercado y entran a competir con las mejores herramientas
como son servicio de entrega instalacion de artefactos que requieren instalacion por
profesionales, asi mismo se encuentran situadas en lugares estratégicos como son el

centro de la ciudad donde la mayor parte de la poblacion circula a diario.

Las fortalezas que se puede apreciar de Pro-hogar ante la competencia son la
experiencia en el mercado, publicidad, y competitividad en precios lo que permite que

Pro-hogar tenga un mayor posicionamiento ante su competencia.

Tellovillavicencio tiene una puntuacion igual a la de Pro-hogar, debido a que en algunos
factores la una empresa tiene mayor que calificacion que la otra y viceversa, se puede
decir que son empresas que estdn en la misma posicion competitiva, y seria el

competidor que Pro-hogar no deberia descuidar.

Electro Hogar alcanzé una calificacion total de 2,68, este almacen tiene experiencia en
el mercado pero tiene una baja calificacion en aspectos como la publicidad, servicios
post venta y atencién al cliente, los factores clave que son de gran importancia para

posicionarse ante la competencia.
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ANALISIS INTERNO

En el analisis interno se procede a identificar y evaluar los factores o elementos que
existen dentro de la empresa u organizacion. Este analisis nos permite analizar las
herramientas y capacidades que posee la empresa con el fin de que se aprovechen las

fortalezas y confrontar las debilidades.

El andlisis interno estd enfocado en encontrar estrategias para capitalizar las fortalezas y
neutralizar las debilidades. En consecuencia, lo mas importante para una organizacion
es identificar sus caracteristicas distintivas frente a la competencia, las cuales son las

fortalezas de la empresa.

La finalidad de este andlisis es que permite conocer el estado interno de la empresa para
asi construir ventajas competitivas para sacar ventaja de las competencias distintivas
para disefiar estrategias que sirvan para mejorar las debilidades de la compafiia y de

transformarlas en fortalezas.
Definicion de la empresa

El bazar “Pro-Hogar” es una mediana empresa Lojana, ubicada en la Av. Gran
Colombia y Cuenca, inicio sus actividades en 1993 en Sociedad compartida con sus
fundadores los cuales fueron: Sr. JOSE NARVAEZ Y Sr. JUAN PEREZ, en el cuél la
primera persona fue el capitalista mayorista y la segunda persona ocup6 el papel de
Administrador. El capital con el que empezaron fue de 1°500000 Sucres distribuido de
la siguiente manera: suministros de oficina, Muebles y Enseres, y Mercaderia; en ese

tiempo aln no contaban con Vehiculo alguno.

Seis meses después disolvieron su relacion por lo cual el Sr. Juan Pérez compr6 todas
las acciones con respecto a la empresa. Tiempo después contratd los servicios de
personal para el desempefio de Secretaria y Vendedor. Conforme pasé el tiempo iba
creciendo la empresa, por lo tanto incremento el personal tanto en el departamento de

ventas como en el administrativo.

Gracias al arduo trabajo y a al tiempo en que lleva inmerso en el mercado ha logrado

tener gran aceptacion y un posicionamiento competitivo.
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El bazar Pro-hogar estd conformado por 17 empleados, a continuacion se describe las

funciones de los mismos.

CUADRO NRO. 28

Nro. | Nombre Cargo

1 Poma Zufiga Elizabeth Auxiliar de Contabilidad
2 Zambrano Galo Anibal Recaudador

3 Romero Loaiza Maria Magdalena Cajera

4 Cabrera Toledo Eddy Vendedor

5 Ledn Tapia Jhon Vendedor

6 Ortega Tapia Henry Vendedor

7 Pinza Romero Andrea Vendedor

8 Romero Loaiza José Nicanor Vendedor

9 Romero Loaiza Patricia Veronica Vendedor

10 Romero Romero Mauricio Vendedor

11 Saritama Marcela Nataly Vendedor

12 Silva Torres Bryan Servicios Generales
13 Loja Matailo Richard Bodeguero

14 Pardo Jonathan Alexander Bodeguero

15 | Vivanco Ruiz Luis Miguel Bodeguero

16 | Calderon Tinizaray Santiago Chofer

17 Villa Chalan Victor Manuel Chofer

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: El autor

++ Descripcion de las principales actividades (UEN)

El bazar Pro-hogar tiene una actividad principal que es la comercializacion productos de
uso doméstico lo cual se la reconoce como Unidad Estratégica de Negocio debido a que
comercializa una misma linea de productos al mismo segmento de mercado. En esta
UEN se distingue varios tipos de productos que se distinguen como electrodomésticos y
son los que principalmente generan ingresos a la organizacién. A continuacion se
describe los productos con los que desarrolla la principal actividad que es la

comercializacion.

Refrigeradoras, licuadoras y cocinas
Linea de aluminios

Lavadoras

Televisores plasma y equipos sonido

Juegos de comedor y sala

vV V. V V V VY

Colchones
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Estos productos son de las marcas mas reconocidas: Indurama, Mabe, Electrolux,

Haceb, Ecogas, etc.

No se han establecido politicas de descuento, asi mismo las promociones que ofrecen a

los clientes son llamativas ya que se puede adquirir dos productos por la compra de uno.

+«+ Productos de la principal actividad de negocio

CUADRO NRO. 29

Actividad Principal de Negocio

Unidad estratégico de negocio del bazar Pro- Porcentaje de Segmento
hogar ventas
Refrigeradoras, 45%
licuadoras y cocinas
Linea de aluminios 15%
UEN: Comercializacion _I;_Z:/eﬁ:;is Slasma y 182;2 Hogares de la
de Electrodomésticos . . ciudad de Loja
equipos de sonido
Juegos de comedor y 5%
sala
Colchones 15%

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: el autor

¢+ Anadlisis de area Comercial y de Marketing

El area comercial y de marketing es la responsable de crear demanda y vender los

productos en los distintos mercados. Para alcanzar este objetivo con éxito se deberan

analizar las caracteristicas del mercado, las acciones de la competencias y establecer un

plan de marketing dirigido a mejorar la imagen de mercado incidiendo en factores clave

como las ventas, utilidades, precio, la publicidad, la red comercial entre otros.

CUADRO NRO. 30

VARIABLE | FUENTE | INSTRUMENTO
ANALISIS DE VENTAS
Ventas totales Auxiliar de Contabilidad Base de Datos
Evolucidn de la ventas Auxiliar de Contabilidad Base de Datos
ANALISIS DE LOS PROCESOS COMERCIALES

Publicidad Gerente General Entrevista de los procesos
comerciales

Promocidn de ventas Gerente General Entrevista de los procesos
comerciales

Relaciones Publicas Gerente General Entrevista de los procesos
comerciales

Fuerza de Ventas Gerente General Entrevista de los procesos
comerciales
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ANALISIS COMPARATIVO DE LOS FACTORES DE MARKETING

PRODUCTO
Garantia Vendedores Entrevista de factores de
marketing
Variedad Vendedores Entrevista de factores de
marketing
Disefio Vendedores Entrevista de factores de
marketing
Calidad Vendedores Entrevista de factores de
marketing
PRECIO
Accesible Vendedores Entrevista de factores de
marketing
Altos Vendedores Entrevista de factores de
marketing
Medios Vendedores Entrevista de factores de
marketing
PLAZA
Ubicacién Accesible Vendedores Entrevista de factores de
marketing
Infraestructura Adecuada Vendedores Entrevista de factores de
marketing
COMUNICACION
Publicidad Gerente General Entrevista de factores de
marketing
Promocion Gerente General Entrevista de factores de
marketing
Relaciones Publicas Gerente General Entrevista de factores de
marketing
Descuentos en la Ventas Gerente General Entrevista de factores de
marketing
ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR
Infraestructura de la firma Gerente General Entrevista de la cadena de
Valor
Gestion de Recursos de | Gerente General Entrevista de la cadena de
Humanos Valor
Desarrollo de Tecnologia Gerente General Entrevista de la cadena de
Valor
Operaciones Gerente General Entrevista de la cadena de
Valor
Marketing y Ventas Gerente General Entrevista de la cadena de
Valor
Servicios Gerente General Entrevista de la cadena de
Valor

Fuente: Bazar Pro-Hogar
Elaborado: El investigador
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« Analisis de ventas

El andlisis de las ventas consiste en conocer las ventas de la empresa a través del tiempo, se muestra si las ventas van en aumento o en descenso.

Los gerentes de ventas en cualquier momento durante el afio emiten informes para determinar el mejor curso de accion.

Para un plan de marketing es importante analizar las ventas para identificar si la empresa posee fortalezas o debilidades, por lo tanto es necesario
contar con informacion de los tres dltimos afios de las ventas de Pro-hogar. Analizando los datos estadisticos de las ventas del bazar Pro-hogar se
constata que las ventas se clasifican en dos grupos que son las ventas por mayor y ventas por menor. Por lo tanto a continuacion se analizan las
ventas trimestrales al por menor de los afios 2018 y 2019.

CUADRO NRO. 31

Ventas Trimestrales Pro-Hogar Por menor
Etiquetas de fila V03 V04 V06 AVAK] V38 V46 V51 V57 V68 Total general

4.961 12.588 48.761 786 83 37.042 39.750 143.970
5.256 5.314 38.644 1.311 269 27.106 28.350 106.249
3.227 9.724 39.714 2.240 860 37.251 37.201 130.215
4.416 8.067 36.807 1.222 379 32.278 42.264 125.433
8.867 9.021 65.819 3.321 10 43.158 49.318 179.513
6.262 9.724 49.270 449 30.870 38.817 135.391
3.870 8.063 42.708 1.343 35.614 44.685 136.283
2.331 7.303 43.739 387 896 35.774 35.619 126.049
3.441 7.380 39.088 635 48 31.090 33.944 115.626
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Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el Investigador
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Analisis:

Tomando en cuenta que estas ventas son directas al consumidor final se puede analizar
lo siguiente. El bazar Pro-hogar en los meses de febrero y noviembre del afio 2018 han
sido los de menores ingresos por ventas del afio, ya que en el mes de febrero se han
obtenido 106.249%, y en el mes de noviembre obtuvo un total de 89.342$ siendo este el

mes con menos ventas del afo.

En el afio 2018, mayo es el mes que més ventas ha obtenido en el afio ya que alcanz6
179.513$, debido a que en este mes se festeja el dia de la madre por lo que la mayor
parte de los productos que comercializa Pro-hogar estan dirigidos a este segmento que
son los hogares y en si a las madres. El mes de diciembre del mismo afio es otro mes en
que las ventas son significativas para la empresa ya que alcanzé 146.458$, ya que este
es el mes es temporada la navidad hasta finalizar el afio y por ende es un mes donde la

poblacion méas compra articulos para el hogar.

Para el afio 2019 el mes de febrero tuvo un decremento en sus ventas de 85.855$ siendo
este uno de los méas bajos en lo que va del afio. EI mes de agosto es el mes que mas
ventas a generado en lo que va del afio, por lo tanto se pronostica que para los meses
restante existira un incremento de ventas ya que se las mayores ingresos por ventas se

dan al en el altimos trimestre del afio.

Como ya se recalcé al inicio del andlisis, el segundo grupo de ventas son las ventas al
por mayor para lo cual a continuacion se analizan las ventas trimestrales de los afios
2018 y 2019 de igual forma indicando las ventas realizadas por cada uno de los
vendedores.

CUADRO NRO. 32

Ventas Trimestrales Pro-Hogar Por mayor
Vendedores  V38C  V38P V65C  Total general

12018 231738 1.126.906 568.815 1.927.459
_ 97.356  38.011 135.367
- Feb. 59.004  34.606 93.610
_ 71.381 31.580 102.960
_ 77.994 49.372 127.366
_ 101.034 57.324 158.358
_ 05.916  48.657 144.573
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80.423 58.142 138.565
47.733 90.196  50.152 188.081
35.604  119.615 45.581 200.800
46.964  117.873 49.634 214.472
32.767 83.257 43.511 159.535
68.671  132.858 62.243 263.772

261.189  963.581 398.618 1.623.388

32,117 132127 57.278 221.522
33.652 89.655 43.340 166.648
32.137  105.143  45.976 183.256
31.526  105.843 50.010 187.379
40.911  126.914 49.136 216.961
23.917 98.618 42.978 165.514
25563  156.794 58.554 240.911
39.449  133.639 48.758 221.845

1.918 14.848 2.587 19.352

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el Investigador

Anadlisis

Como se puede apreciar en el cuadro de las ventas del afio 2018 del bazar se puede
apreciar que en este afio existe un particularidad en los resultados ya que desde enero
hasta el mes de julio la empresa contaba con 2 vendedores al por mayor, y para los
meses de agosto hasta diciembre se integra un tercer vendedor lo cual permite
incrementar las ventas. Por lo tanto, de los primeros siete meses el mes de febrero ha
obtenido el menor volumen de ventas generando 93.610$ considerada esta la temporada
mas baja de la empresa; por otro lado el mes de mayo es el mes que mas ventas a
generado dentro de estos primeros meses, obteniendo 158.358% esto debido a que este
mes es considerado el mes de la madre. Dentro de los Gltimos 5 meses del afio donde se
cuenta ya con el tercer vendedor se puede apreciar que el mes que mas genera ventas es
el mes de diciembre, debido a que en este mes existe las festividades de navidad y fin de
afio lo cual se considera una buena temporada para la empresa.
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En cuanto a los vendedores, se analiza el total de ventas por afio da cada vendedor, con
lo antes mencionado, existe un vendedor que trabajé solo 5 meses a diferencia de los 2
vendedores que vendieron todo el afio, por lo tanto entre estos dos vendedores, el
vendedor V38P es el que més ingresos por ventas ha generado en el afio alcanzando
17126.9069, a diferencia del vendedor V65C que generd 568.8158.

En el afio 2019, se puede apreciar que cuenta con datos completos hasta el mes de
agosto lo cual se analiza las ventas hasta este mes. Por lo tanto, se puede apreciar que el
mes de febrero y junio son los meses que menos ventas han generado en lo que va del
afio, siendo junio el mes mas bajo del afio obteniendo un total de 165.514$ en ventas.
En cambio, los meses de enero y agosto son los que han registrado las ventas mas altas
en lo que va del afio siendo agosto el mejor mes ya que ha obtenido 221.845% en ventas,

seguido del mes de enero que gener6 221.5223.

En este afio se puede hacer la comparacion de los 3 vendedores mayoristas que posee la
empresa, por lo tanto el vendedor VV38P a igual que el afio anterior lidera las ventas,
generando 963.581%$ en lo que va del afio, seguido del vendedor V65C que ha generado
398.618% y el vendedor V38C que obtuvo 261.189%, cabe recalcar que este vendedor
inicio sus actividades en agosto del 2018 y por lo tanto lleva menos experiencia en la
empresa que los otros dos vendedores.
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» Ventas por vendedor y por producto

Una vez analizadas la ventas se encontré una particularidad que tanto las ventas al por mayor como al por menor existen 10 productos que
generan mayor rentabilidad a la empresa y se los considera como principales, cabe recalcar que los demas productos también son importantes
pero no generan las misma rentabilidad que los 10 productos anteriormente mencionados.

e Los 10 productos que a continuacion se describen se los considera principales ya que el total de ventas al por mayor recaudadas

equivalen al 77.85% del total de ventas de la empresa, por lo tanto, a continuacion se describen las ventas de cada vendedor y de cada
producto principal.

CUADRO NRO. 33
Ventas al por mayor del vendedor y del producto principal

_ 824651 207464 158534 94253 88911 76113 75612 63820 39373 20605 1649335
'V65C | 401839 60170 47483 67733 29913 40189 15512 17310 23962 11749 715858
_ 373787 2225 838 420 159 1098 538 433 19476 398973

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el investigador
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Vendedor Colchén
V38P 50,00%
V65C 56,13%
V38C 93,69%

Total general 57,89%

Fuente: Bazar Pro-hogar

Cocina

12,58%
8,41%
0,56%
9,76%

Elaborado: Por el investigado.

Anélisis

Los cuadro anteriores nos indican el producto mas vendido y el vendedor que mas lo ha vendido a dicho producto, por lo cual se concluye que el
vendedor V38P es quien vende colchones el cual es el producto mas vendido al por mayor, llegando a vender 824.651$ lo cual equivale al 50%

de las ventas que genera individualmente el vendedor, por otro lado el producto con que menos genera ventas este vendedor son las bases de

Sillas

9,61%
6,63%
0,21%
7,48%

Ollas

5,71%
9,46%
0,11%
5,88%

CUADRO NRO. 34
Porcentaje de Ventas al por mayor del vendedor y del producto principal

Cajonera

5,39%
4,18%
0,04%
4,30%

colchén lo cual representa el 1,25% de las ventas individuales.

Asi mismo, el vendedor V65C su mayor porcentaje de ventas lo alcanza con la comercializacion de colchones generando un total de 401.839%

equivalentes al 56,13% de las ventas individuales, y asi mismo las bases de colchon es el producto que menos comercializa representando un

1,64% del total de ventas individuales.

El vendedor V38C a igual que los anteriores, el producto principal que mas vende son los colchones, alcanzando 373.787$ representando al

Licuadora

4,61%
5,61%
0,28%
4,25%

Refrigeradora

4,58%
2,17%
0,13%
3,32%

Mesas

3,87%
2,42%
0,11%
2,95%

Olla de
Presion
2,39%
3,35%
0,00%
2,29%

Base
Colchoén
1,25%

1,64%
4,88%
1,88%

Total
general
100,00%

100,00%
100,00%
100,00%

93,69%. Pero el producto que minimamente comercializa son las cajoneras, las cuales representan un 0,04% de las ventas individuales.
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Por lo tanto se concluye que el producto principal que méas genera ventas al por mayor son los colchones alcanzando un total de ingresos por

ventas de 1°600.276$ equivalentes al 57,89% del total de ingresos por ventas de los 10 productos principales al por mayor.

e A continuacion se describen los 10 productos principales de las ventas al por menor. Se los toma en cuenta estos productos ya que la
sumatoria de la venta solo de estos productos equivalen al 75,01% del total de ventas de la empresa. Por lo tanto, en los siguientes
cuadros se analizan las ventas de cada vendedor y los productos que mas generan ventas y los que menos generan ventas.

CUADRO NRO. 35
Ventas al por menor del vendedor y del producto principal

Va3 188325 192860 114133 129724 19531 18639 1536 19695 25831 15019 725293
ves 89943 66287 48366 36322 10442 7831 1035 7804 5760 4805 278595
V57 80228 75579 79493 61902 11760 7874 1416 8688 6079 4373 337391
vs1 56516 42814 27223 33509 10504 6857 3706 2567 2957 5272 191925
vo3 23784 13929 11863 13356 199 4343 87 4234 71795
wo4 5386 5421 10153 5492 27159 9842 16199 2213 464 82329
vos 2604 2039 898 4274 20204 5892 21638 778 58327
ves | 2467 3086 885 719 2093 490 543 860 11144
V46 359 2372 2754 229 579 38 6344 409 13084

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el investigador
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CUADRO NRO. 36
Porcentaje de Ventas al por menor del vendedor y del producto principal

_ 25,97% 26,59% 15,74% 17,89%  2,69% 257% 021%  2,72% 3,56% 2,07% 100,00%
_ 32,28% 23,79% 17,36% 13,04%  3,75% 281% 0,37%  2,80% 2,07% 1,72% 100,00%
_ 23,78% 22,40% 23,56% 18,35%  3,49% 233% 042%  2,58% 1,80% 1,30% 100,00%
_ 29,45% 22.31% 14,18% 17,46%  547% 357% 193%  1,34% 1,54% 2,75% 100,00%
_ 33,13% 19,40% 16,52% 18,60%  0,28% 6,05% 0,12%  0,00% 0,00% 5,90% 100,00%
_ 6,54% 6,58% 12,33%  6,67%  32,99% 11,95% 19,68%  0,00% 2,69% 0,56% 100,00%
_ 4,46% 3,50% 154%  7,33%  34,64% 10,10% 37,10%  0,00% 0,00% 1,33% 100,00%
_ 22,14% 27,69% 794%  6,45% 18,79% 4,40% 4,87%  0,00% 0,00% 7,72% 100,00%
_ 2,74% 0,00% 18,13% 21,05%  1,75% 4,42%  0,29% 48,49% 0,00% 3,13% 100,00%

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el investigador

Andlisis

Una vez analizados los cuadros anteriores se puede constatar los productos que mas generan ventas al por menor de acuerdo con lo que cada
vendedor ha recaudado. Por lo tanto, segin la base de datos, indica que el vendedor VV 33 comercializa mayormente refrigeradoras alcanzando
un total de 192.860% equivalentes al 26,59% del total de sus ventas seguidos de los televisores el cual generd 188.325$ equivalentes al 25,97%
siendo esto s los productos que mayormente este vendedor vende. Por otro lado, las ollas son el producto con el que minimamente genera

ingresos generando un total de 1.536$ equivalentes al 0,21% del total de ventas individuales.

El vendedor V68 genera mas ingresos con los televisores alcanzando un total de 89.943% equivalentes al 32.28%, mientras que las ollas son el
producto con el que menos ventas genera ya que alcanza un total de 1.035$ equivalentes al 0,37% del total de ventas individual. EI vendedor V57
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genera mayormente ventas con la comercializacion de televisores obteniendo un total de 80.228% equivalentes al 23,78% del total de ventas
obtenidas individualmente. Mientras que con la comercializacion de ollas genera menos ingresos, obteniendo un total de 1.416$ equivalente al
0,42% del total individual.

El vendedor V51 genera la mayor parte de sus ventas con la comercializacion de televisores obteniendo un total de 56.516$ representando el
29,45% del total de las ventas obtenidas individualmente. Mientras que con la venta de celulares ha obtenido un total reducido de 2.567$
equivalente al 1,34% del total individual obtenido.

El vendedor VO3 a igual que los vendedores anteriores genera mayormente ventas con la comercializacion de televisores obteniendo un total de
23.784% equivalente al 33,13% del total de ventas obtenidas individualmente. Mientras que con la comercializacion de ollas genera menos

ingresos, obteniendo un total de 87$ equivalentes al 0,12% del total individual.

El vendedor V04 genera la mayor parte de sus ventas con la comercializacion de colchones obteniendo un total de 27.159$ representando el
32,99% del total de las ventas obtenidas individualmente. Mientras que con la venta de congeladores ha obtenido un total reducido de 464%

equivalente al 0,56% del total individual obtenido.

El vendedor V06 genera mayormente ventas con la comercializacion de ollas obteniendo un total de 21.638% equivalentes al 37,10% del total de
ventas obtenidas individualmente. Mientras que con la comercializacion de congeladores genera menos ingresos, obteniendo un total de 898%

equivalente al 1,33% del total individual.
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El vendedor V38 general la mayor parte de sus ventas con la comercializacion de refrigeradoras obteniendo un total de 3.086$ representando el
27,69% del total de ventas obtenidas individualmente. Mientras que con la venta de licuadoras ha obtenido un total minimo de 490$ equivalente
al 4,40% del total individual obtenido.

El vendedor V46 genera mayormente ventas con la comercializacion de celulares obteniendo un total de 6.344$ equivalente al 48,49% del total
de ventas obtenidas individualmente. Mientras que con la comercializacion de ollas genera menos ingresos, obteniendo un total de 38%

equivalente al 0,29% del total individual.

Como se puede apreciar el producto principal que genera la mayor parte de las ventas al por menor son los televisores, alcanzando un total
449.612% lo que representa 25,40% del total de ventas obtenidas al por menor, seguido de las refrigeradores que alcanzan un total de 402.015%
que equivalen al 22,71% del total. Asi mismo se puede apreciar que el vendedor que lidera las ventas al por menor es el V33 alcanzando un total

de 725.293$ el cual genera mayor parte de sus ventas en productos de linea blanca y café.
» Promedio de ventas del vendedor

Para conocer la reputacion y el desempefio de los vendedores se analizan las ventas promedio mensuales y anuales, lo que permite identificar los
vendedores que son eficientes y los vendedores que no estan siendo eficiente. Por lo tanto, a continuacién se describe el promedio de ventas

mensual y anual de cada vendedor.
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CUADRO NRO. 37
Promedio de ventas del trabajador

20187 256,39 62,35 152,30 49,67 191,84 11404 82,16 30,82 150,66 79,92 150,17 116,03
PEREN 248,03 53,12 176,67 37,43 126,77 41,40 163,18 73,38 160,93 120,61
PFeBl 276,64 93,22 161,69 59,57 110,49 134,50 142,66 68,80 157,50 114,47
PVIER 13445 94,41 140,33 49,77 98,05 122,79 164,10 69,56 14588 109,68
PABRTY 232,39 91,67 142,66 40,72 100,38 189,50 171,69 80,02 187,01 114,65
PViay 286,03 60,14 172,30 66,42 106,24 5,00 186,02 89,15 147,66 121,76
ORI 44728 73,11 162,61 40,80 131,39 174,40 76,75 12522 121,09
MU 215,01 79,84 156,44 30,52 104,31 145,96 83,18 14052 111,36
PAge 137,11 56,17 169,53 29,73 17421 97,51 112,05 18159 73,32 152,22 114,65
PSP 229,40 59,51 11531 70,60 19456 12551 48,00 147,34 6393 136,87 113,17
[Gct " 257,86 46,88 136,28 8,90 214,45 127,29 22,83 119,57 97,13 231,25 123,80
NGV 33821 4543 137,66 78,21 17523 90,40 116,73 128,22 83,84 102,29
DIl 301,27 68,59 160,07 59,46 199,05 147,95 63,12 30,82 124,91 100,07 121,12
1120097 207,13 7358 2574 14139 5541 164,48 11067 8633 9849 34,36 84,29 93,48
PERe 205,86 81,84 126,39 4551 170,83 112,07 87,49 30,60 3510 101,92 97,93
PEEBI 23150 68,33 167,53 181,91 112,77 8421 101,51 37,12 78,52 114,51
P& 247,43 86,00 151,22 26,99 212,83 11342 142,10 142,93 108,00 80,24 119,17
PRGN 23156 55,65 128,54 167,69 111,88 51,09 11040 16,90 8145 107,51
fMay " 186,42 8250 22,71 132,38 11,86 161,07 102,43 89,27 124,72 71,63 94,65
U 15344 6528 2524 150,73 96,75 152,34 109,33 130,00 123,57 92,23 80,22
UG 206,92 72,03 28,67 13295 1571 140,46 118,78 60,25 145,42 93,99 78,70
PAGONN 184,70 98,26 22,80 150,18 149,88 14557 110,08 81,35 127,21 80,73 84,41
[Sep 68,00 189,08 2854 143,89 159,82 80,26 129,50 67,95 52,80 64,62

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el investigador
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Andlisis

Como se puede observar en el cuadro anterior, cada vendedor tiene un promedio del
total de ventas mensual y anual, para lo cual, tenemos que; el vendedor V03 es que
lidera el promedio anual en el afio 2018 obteniendo 256,39%, y en los meses con
promedio méas alto son el mes de Junio con 447,28% y el mes de Noviembre con
338,21%; asi mismo, para el afio 2019 sigue siendo el vendedor con el promedio més
alto en ventas, ya que alcanzo6 un promedio anual de 207,13$, en el cual, el mes de Abril

ha obtenido el promedio més alto que es de 247,43$.

Otro vendedor que cuenta con promedio satisfactorio para la empresa es el vendedor
V38C, el cual obtuvo un promedio de 191,84% en el afio 2018, mientras que en el afio

2019 ha sufrido una disminucion llegando a obtener 164,48%.

Por otro lado, podemos apreciar que existen vendedores con promedio de venta muy
bajo, ya sea por razones de permanencia en la empresa o por inexperiencia. Por lo tanto,
tenemos que el vendedor V06 comienza a generar ventas en el afio 2019, el cual
obtenido un promedio de 25,74$ siendo este el mas bajo en de todos, en lo que va del
afio; sequido del vendedor V38, el cual en el afio 2018 ha obtenido un promedio de
49,67$ considerado el mas bajo del afio debido a que es un vendedor que ha generado
ventas todos los meses del afio, por otro lado tenemos que para el afio 2019 ha mejorado
su promedio el cual alcanzo a 55,41%, tomando en consideracion que en lo que va del
afio el mes de Agosto ha logrado obtener un promedio de 149,88% lo cual indica que fue

el mes mas productivo en lo que va del afio.
» Comparacion de ventas por mes

Otro de los andlisis importantes que un empresario debe realizar para una buena toma de
decisiones, es la comparacion de las ventas de un afio a otro, con la finalidad de conocer
el comportamiento de las mismas, identificando si estas han generado un incremento o
han sufrido un decremento. Por lo tanto, a continuacion tenemos las ventas anuales y

mensuales del afio 2018 y las obtenidas en el transcurso del afio 2019.
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CUADRO NRO. 38
Ventas Mensuales

279337,17 300659,37
199858,66 252503,69
233175,66 276961,26
252798,84 276631,22
337870,81 333911,42

279964,4 266172,18
274848,17 351652,58

314129,5 345234,72

316425,55 29078,21
330046,27
248877,36
410229,54

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el investigador

GRAFICO NRO. 39
Ventas Mensuales
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Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el investigador

Analisis
El diagrama comparativo de ventas anuales descompuesto en meses explica que las
ventas en los afios 2018 y 2019 tienden a tener similar comportamiento, hay algunos

meses como por ejemplo el mes de junio y el mes de julio que tienen comportamiento

especial en el sentido de que en el mes de junio del afio 2019 venden menos que el afio
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2018 y en el mes de julio 2019 hay una recuperacion considerable en respecto del afio
2018.

La propuesta que se desea es que con el plan estratégico crear estrategias que las
tendencias tengan el mismo comportamiento y evitar que las ventas mensuales sean
inferior a las del afio anterior, para ello se propone realizar una inferencia un plan de
marketing y un plan de robustecimiento de las ventas por parte de los vendedores y

también se podria tomar en cuenta estrategias de precios.

La informacion como muestra el diagrama tenemos completa solamente hasta el mes de
agosto del afio 2019 puesto que en el mes de septiembre, octubre, noviembre y

diciembre tenemos datos del 2018.

Si comparamos el volumen de ventas por afio, tenemos que la suma de las ventas de los
meses de enero a agosto del afo 2018 es de 2°171.983,218; y la suma de las ventas de
los mismos meses del afio 2019 esta en 2°403.726,449, lo que significa que las ventas se
han incrementado en 10,67%, pese a que el incremento es considerable se cree que con

el plan de marketing permitira incrementar en 2 a 3 puntos porcentuales adicionales.

Por lo tanto, para lograr el incremento para los proximos afios se toma en cuenta los
meses claves en los cuales se debe fortalecer las estrategias. Por lo tanto, en el siguiente
cuadro se puede distinguir los meses que cuentan con un porcentaje de ventas alto para
considerarlos como meses clave.

CUADRO NRO. 39
Porcentaje de ventas mensual

MES PORCENTAJE DE VENTAS
Enero 13% 14%
Febrero 9% 12%
Marzo 11% 13%
Abril 12% 13%
Mayo 16% 15%
Junio 13% 12%
Julio 13% 16%
Agosto 14% 16%
Septiembre 15%

Octubre 15%

Noviembre 11%

Diciembre 19%

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el investigador
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Andlisis

Como se puede apreciar, existen meses con un porcentaje alto los cuales se los toma en
cuenta como meses clave, ya que para meses estara focalizadas varias estrategias de
marketing con el fin de mantener e incrementar estos porcentajes. Por lo tanto, los
primeros meses clave son Diciembre que cuenta con un 19% de ventas y Enero que
cuenta con un 13%. Asi mismo, el mes de Mayo cuenta con un porcentaje de 16%,
tomado en cuenta como mes clave ya que este mes es considerado como mes de la

madre.
> Pronostico de ventas lineal

Siguiendo con el andlisis comparativo de las ventas es necesario conocer la tendencia de
las ventas a futuro, para lo cual tomando como base las ventas del afio anterior y las
ventas del presente afio hasta agosto, se realiza un pronostico lineal que nos permite
conocer si las ventas futuras tienden al crecimiento o a la disminucion. Por lo tanto a
continuacién nos encontramos con el prondéstico de los 4 ultimos meses del afio 2019, y
asi mismo la gréafica con la linea de tendencia de las ventas.

CUADRO NRO. 40
Pronostico de ventas

ANOS
MESES 2018 2019
1 279337,17 300659,37
2 199858,66 252503,69
3 233175,66 276961,26
4 252798,84 276631,22
5 337870,81 333911,42
6 279964,40 266172,18
7 274848,17 351652,58
8 314129,50 345234,72
9 316425,55 330836,36
10 330046,27 334338,45
11 248877,36 337840,53

12 410229,54 341342,62

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el investigador
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GRAFICO NRO. 40
Pronostico de ventas lineal
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Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el investigador

Andlisis

Como se puede apreciar en el pronostico y en el gréafico, la linea de tendencia muestra
que las ventas tienen cierta tendencia al crecimiento, los que es una oportunidad para la

empresa.

Por otro lado realizamos un andlisis del prondstico ventas al por menor, ya que para este
grupo de ventas va dirigido el plan de marketing.

CUADRO NRO. 41
Pronostico de ventas al por menor

- ANos

MESES 2018 2019
Enero 143970 79137
Febrero 106249 85855
Marzo 130215 93706
Abril 125433 89252
Mayo 179513 116951
Junio 135391 100659
Julio 136283 110742
Agosto 126049 123389
Septiembre 115626 95719
Octubre 115574 93646
Noviembre 89342 91572
Diciembre 146458 89499

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el investigador
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GRAFICO NRO. 41
Pronostico de ventas lineal
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Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el investigador

Andlisis

El presente andlisis muestra que el comportamiento de las ventas al por mayor son las
que ayudan a la empresa a tener tendencia al crecimiento, mientras tanto, el prondstico
de ventas al por menor muestra que la tendencia tiende a la baja lo que es preocupante
por esta razon se justifica que el plan de marketing tiene como objetivo que la tendencia

de las ventas cambie de rumbo y se dirija al crecimiento.
% Anadlisis de los Procesos Comerciales

El analisis de los procesos comerciales permite determinar, el aprovechamiento de los
recursos, para el incremento de la efectividad en la comercializacion de un producto, asi
mismo, mediante una planificacién aprovechar recursos que no se estén explotando en

la empresa.

Segun los resultados de la evaluacion de procesos comerciales del bazar “Pro-hogar”,
afirman que posee espacios publicitarios en medios como televisién, radio y periodico;
ya que estos medios son los mas concurridos en los hogares; por lo tanto, el almacén no
cuenta con materiales impresos para entregar a sus clientes y no cuenta con una pagina
de internet donde se pueda dar a conocer sobre los productos y servicios que ofrece, por

lo tanto, no permite captar a nuevos demandantes.
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En promociones de ventas en el ultimo afio ha realizado venta de combos que consta de
adquirir dos productos en un solo precio, y descuentos especiales por la adquisicion de

varios productos.

En las relaciones publicas se dice que Pro-hogar no realiza eventos con sus clientes lo
cual es una debilidad de la empresa ya que no logra relacionarse con sus clientes y peor

auln atraer nuevos clientes.

El almacén posee una gran fuerza de ventas, ya que cuenta con 8 vendedores que se
encargan de la recepcion y atencion de clientes, los cuales portan el debido uniforme
que los identifica de las demés empresas y con la tarea de dar a conocer los productos
de la mejor manera posible; la fuerza de ventas se rige a un control de entrada y salida a
la empresa, y asi mismo, se controla el nivel de satisfaccion del cliente al momento de

visitar las inmediaciones de la misma.

En los ultimos afos la empresa no ha brindado capacitaciones formales a los
vendedores, Unicamente reciben instrucciones directas por parte del gerente de la
empresa. La mayor parte de los integrantes de la fuerza de ventas han permanecido mas
de 5 afios debido al ambiente agradable, espacio fisico adecuado y la buena relacion

entre empleados.

Los incentivos los realiza Unicamente con los vendedores, ya que cada vendedor recibe
su salario dependiendo del porcentaje de ventas obtenidas semanalmente o
mensualmente. Pro-hogar no cuenta con un sistema de beneficio a clientes que refieran
a la empresa, ya que seria lo primordial brindar un descuento a la hora de adquirir un
producto o servicio. Deberia existir un programa de recuperacién de clientes, ya que en
el mercado local existe gran competitividad, por lo tanto perder un cliente significa

mucha perdida para la empresa.

CUADRO NRO. 42

Fortalezas Debilidades
Posee espacios publicitarios en medios | No cuenta con materiales impresos para
como television, radio y periodico. entregar a sus clientes
Posee una gran fuerza de ventas, ya que | No realiza eventos con sus clientes
cuenta con 8 vendedores actuales ni con los potenciales
Cuenta con incentivos monetarios para los | No cuenta capacitaciones formales para
vendedores. sus empleados.
No cuenta con un sistema de recuperacion
de clientes
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No cuenta con pagina web donde exista
un catalogo electronico

Fuente: Entrevista de Procesos Comerciales
Elaborado: por el autor

% Analisis Comparativo de los Factores de Marketing

Para el presente andlisis se utiliza una matriz en la cual se compara las variables de cada
factor de marketing de la marca o productos de la competencia. Realizando este analisis
se puede identificar debilidades o fortalezas que tiene la empresa en estudio frente a las
demés. A continuacion se presentan los factores de marketing con su respectivos
valores, para lo cual, la calificacion 4 corresponde a MUY BUENO, 3 a BUENO, 2
REGULAR Y 1 MALO.

CUADRO NRO. 43

PRO- Covi ELECTRO | HOGAR TELLOVILL
FACTOR HOGAR HOGAR HOGAR Y MAS AVICENCIO
41312(1(4|13[2|1(4 (3|2|1(4|3(|2|1|4 3121
PRECIO
Accesible X X
Altos X X
Medios X
PRODUCTO Y SERVICIO
Garantia X X X X X
Variedad X X X X X
Disefio X X X X X
Calidad X X X X X
PLAZA
Ubicacion accesible X X X X X
Infraestructura adecuada X X X X X
PROMOCION
Publicidad X X X X X
Promocién de los productos X X X X X
Descuentos X X X X X

Fuente: Guia de Observacién de Factores comparativos de Marketing

Elaborado: por el autor

Por medio de este andlisis comparativo de los factores de marketing se pudo constatar
que la rentabilidad de un almacén de electrodomésticos es en parte causa de llevar a
cabo un proceso de comercializacion exitoso y, de esta manera lograr una ventaja sobre

la competencia.
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Lo mas relevante de este analisis realizado al bazar Pro-hogar en cuanto a lo positivo es:
brinda muy buena garantia de sus productos, consta de gran variedad de productos y
marcas, modelos de buen disefio y tecnologia, la ubicacion es muy buena ya que esta en
un sector altamente comercial de la ciudad, y posee excelente publicidad en

comparacion a su competencia.

En cuento a las falencias que posee Pro-hogar se encuentra que sus precios son altos
comparados con los de la competencia, la infraestructura de la empresa es reducida para
la exhibicion de los productos, no cuenta con promociones adecuadas de sus productos

y casi no realiza descuentos.

Después de realizar el analisis se concluye que es importante comparar a la empresa con
otras empresas que estén en el mismo nivel de competitividad. La finalidad de este
analisis es tener un conocimiento mas amplio de lo que esta ocurriendo en el mercado y

de esta manera tomar decisiones adecuadas a la situacion y anticiparse a mediano y

largo plazo.
Cuadro Nro. 44

Fortalezas Debilidades
Garantia de sus productos Precios un poco altos
Variedad de productos y marcas Infraestructura inadecuada
Cuenta con incentivos monetarios para los | Poca promocion
vendedores.
Ubicacion Accesible

Fuente: Guia de Observacion de Factores comparativos de Marketing
Elaborado: por el autor

% Andlisis de la Cadena de Valor

Consiste en la fragmentacion de las actividades de la empresa en un conjunto de tareas
diferenciadas, denominadas “actividades de agregacion de valor”. Estas actividades
pueden dividirse en dos grandes grupos: actividades primarias y actividades de apoyo.
Las actividades primarias son aquellas que implican la creacion fisica del producto,
servicio y su posterior venta o traspaso al comprador. Las actividades de apoyo
sustentan las actividades primarias y se apoyan entre si, proporcionando insumos
comprados, tecnologia y recursos humanos.

Para el desarrollo del analisis de la cadena de valor de Pro-hogar, se distinguen las
actividades primarias y las actividades de apoyo. Donde se identifica como actividades

primarias las siguientes:
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Logistica interna
Logistica externa
Marketing y ventas

Servicio

Y como actividades secundarias o de apoyo tenemos:

Desarrollo de Tecnologia
Infraestructura de la firma

Gestion de recursos humanos

Mediante la entrevista aplicada al gerente del bazar revela aspectos positivos y

negativos que posee la empresa, que a continuacion se describen:

» Infraestructura de la firma: Entre los aspectos positivos tenemos que Pro-

hogar que cuenta con un sistema formal que permite obtener informacion
confiabilidad al momento de tomar decisiones; cada trabajador poseen
herramientas adecuadas y suficientes para realizar sus actividades, asi mismo,
sus puestos de trabajado brindan comodidad y su ambiente es agradable para
cada empleado; el area de administracion y gerencia realiza la mayor parte de las
funciones de la empresa lo que permite que las funciones financieras estén a
servicio de las demaés areas.

En cuanto a los aspectos negativos, el bazar no cuenta con un sistema formal de
planificacion; posee una infraestructura inadecuada como para atender demanda
adicional lo que causa incomodidad en la visita de los mismos.

Gestion de Recursos Humanos: En la gestion de recursos humanos se revelan
mayormente aspectos positivos donde Pro-hogar es un tipo de negocio donde
muchas personas desean trabajar; por lo tanto, el bazar cuenta con un proceso de
seleccion formal para escoger la persona adecuada para cubrir una bacante; los
empleados reciben recompensa por realizar bien su trabajo, especificamente los
vendedores; pero si por el contrario, estos no cumplen correctamente sus
funciones llegarian a ser despedidos de la empresa; la empresa posee un
agradable clima organizacional lo cual permite que se genere estabilidad laboral

en la empresa.
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Entre las falencias de Pro-hogar se encuentra que no existe un programa
adecuado para evaluacion de desempefio para los empleados y asi mismo no
tiene programas de capacitacion permanente.

Desarrollo de tecnologias: en cuanto al desarrollo de tecnologias, el bazar
cuenta con equipos de cémputo de Ultima generacion al igual que sus
aplicaciones; asi mismo equipos adecuados para las comunicaciones dentro y
fuera de la empresa.

Los area administrativa de la empresa cuenta un conocimiento (Know How)
derivado de la experiencia ya que es una empresa que lleva mucho tiempo en el
mercado; los procesos de compra y venta de electrodomésticos se los realiza
mediante procesos tradicionales; Pro-hogar no realiza actividades de
Benchmarking, mas bien mantiene su estilo de trabajo; no cuenta con
departamento de investigacion y desarrollo.

Compras (abastecimiento): en area de compras se encuentra aspectos positivos
que fortalecen a la empresa, cuando la empresa se provee de productos, estos
van acorde a los gustos y preferencias del mercado, lo cual permite la
coordinacion del &rea de ventas; asi mismo, la empresa consta de una base
suficientemente grande de proveedores lo cual permite optar por el que mayor
impacto positivo tenga en calidad y precio.

Logistica Interna: Pro-hogar cuenta con proveedores directos de mercancia lo
que permite la comunicacion con los mismo, en cuanto a entregas de productos
estas son programas y en algunos casos las entregas son certificadas, posee
personal el cual cumple las funciones de recibir y acomodar de manera rapida
las mercancias; y asi mismo, se encargan del manejo de inventarios de forma
agil y confiable.

Logistica externa: respecto a la logistica externa, se evidencia que los vehiculos
es adecuada para los despachos de mercaderia, en casos que realmente se
requiera; los servicios que brinda el bazar se mantienen dentro de los parametros
de la compafiia; la empresa trabaja de acuerdo a las exigencias de sus clientes,
por lo tanto, la frecuencia de oferta de productos es la solicitada por la demanda.
Una falencia presentada es que el proceso de despacho de productos es
tradicional y por consecuencia se torna lenta.

Marketing y Ventas: en el andlisis de las actividades de marketing y ventas del

bazar Pro-hogar se revelan aspectos positivos como los siguientes: la empresa
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cuenta con una gama amplia de productos los cuales son ofertando para sus
clientes brindando suficientes informacion de los mismos; por lo tanto, la
empresa cuenta con un amplio volumen de vendedores lo cual es beneficioso ya
que estos contribuyen a conseguir el principal objetivo de generar ingresos; la
publicidad aplicada es llamativa lo cual genera que la imagen y el nombre de la
empresa llame la atencion del cliente; otro aspecto positivo, es que los productos
estan enfocados en los canales como son venta a mayoristas y a clientes finales;
la marca y el empaque es el adecuado ya que los proveedores con los que trabaja
el bazar realiza la entrega de los productos con estas caracteristicas.

Entre las posibles debilidades de la empresa se identifica que la publicidad que
posee la empresa no detalla informacion sobre los productos que ofrece; la
publicidad se la realiza en medios que en la actualidad no son los que realmente
consumen los clientes; otra falencia de la empresa es que las promociones de los
productos no es la adecuada.

Servicios: en cuanto al servicio y atencion al cliente que brinda la empresa, se
identificd que lo clientes por lo general reciben una atencién amable y oportuna,
brindando resolucion favorable a las inquietudes del cliente, lo que permite que
se genere una buena relacion entre vendedor y cliente; los clientes reciben
informacidn detallada de los productos tanto para su uso como para su cuidado.
Asi mismo se identificaron aspectos negativos que afectan a la empresa como la
falta de un programa formal de solucion de quejas por parte del cliente; no
brinda servicios adicionales ya que solo se enfoca en ofrecer sus productos con
su respectiva garantia; pro-hogar no realiza devoluciones de valores pagados,
mas bien, si un cliente no se encuentra satisfecho con algin producto se lo

cambia por otro similar.

Una vez realizado el analisis de la Cadena de Valor se procede medir el grado de en qué

la empresa esta contribuyendo a la generacion de valor para el cliente, se asigna un

punto a cada pregunta positiva que se identifique en la encuesta obteniendo el total de

puntos positivos se asigna la calificacion correspondiente.

En la encuesta realizada al bazar Pro-hogar se obtuvo un total de 40,5 por lo tanto se

corresponde una calificacion de un grado malo de contribucion a generacion de valor al
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Cuadro

Nro. 45

Fortalezas

| Debilidades

INFRAESTRUCTURA DE LA FIRMA

El edificio de la empresa proyecta la imagen
de la misma.

No cuenta con un sistema de planeacion anual
de marketing.

El area financiera en general esta al servicio
del area de marketing.

No suficiente infraestructura fisica para
atender a sus clientes.

Los trabajadores cuentan con herramientas
adecuadas para realizar buen su trabajo.

Las instalaciones no son cémodas para
atender a sus clientes

GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Cuenta con un proceso de seleccion formal
para escoger personal adecuado.

No cuenta con un programa adecuado de
evaluacion de desempefio

Los empleados pueden tener sanciones si no
cumplen sus funciones.

No tiene programas de

permanentes

capacitacion

Existe un clima organizacional agradable y
positivo.

DESARROLLO DE TECNOLOGIAS

Los equipos de cOdmputo son de dltima
generacién, al igual que el software

Los procesos de comercializacion no estan
actualizados y no se revisan periédicamente.

Existen equipos adecuados para el desarrollo
de las comunicaciones dentro y fuera de la
empresa

No se realizan actividades de Benchmarking
al interior de la industria.

COMPRAS (ABASTECIMIENTO)

El area de compras tiene orientacion a las
preferencias del cliente.

No cuenta con un programa de desarrollo de
proveedores.

La empresa tiene mas de un proveedor para la
adquisicion de mercancia.

LOGISTICA INTERNA

Se reciben 'y acomodan rapidamente los
bienes suministrados por los proveedores

El manejo de inventarios se hace de manera
agil y confiable.

LOGISTICA EXTERNA

La frecuencia de entrega de pedidos es la
solicitada por los clientes

Sus procesos de venta se realizan de manera
tradicional.

MARKETING Y VENTAS

Cuenta con una gama de productos adecuada
y suficiente.

No hay suficiente comunicacion acerca de los
productos en los medios que realmente
consumen los clientes.

Existe un volumen adecuado de vendedores

Los productos no tienen una adecuada y
suficiente promocion.

La publicidad es llamativa lo cual genera que
la imagen y el nombre de la empresa llame la
atencion del cliente.

SERV

ICIOS

Los clientes por lo general reciben una
atencion amable y oportuna.

No cuenta con un programa formal de

solucion de quejas.

Por lo general se resuelve favorablemente las
inquietudes de algun cliente.

No ofrece servicios adicionales sin costo
alguno

Fuente: Entrevista sobre el analisis de la cadena de valor

Elaborado: por el autor
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Anélisis de la encuesta aplicada a los clientes del Bazar Pro-Hogar
Pregunta 1
Su género es:

Cuadro Nro. 46
Genero del Cliente

Detalle Frecuencia Porcentaje
Hombre 98 43

Mujer 132 57

Total 230 100

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 42

Genero del Cliente

= Hombre = Mujer

Fuente: Cuadro Nro. 46
Elaborado por: El autor

Anélisis e Interpretacion

Segun la encuesta realizada a los clientes del bazar Pro-hogar el 57% de clientes son
mujeres, mientras que el 43% son hombres, lo cual se puede describir que las mujeres

son las que mas acuden a la adquisicion de electrodomésticos.
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Pregunta 2
Los servicios que ofrece el bazar Pro-hogar son:
Cuadro Nro. 47

Servicio
Detalle Frecuencia Porcentaje
Excelente 56 24
Buena 135 59
Regular 24 10
Malo 15 7
Total 230 100

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 43

Servicio

—

= Excelete = Buena Regular = Malo

Fuente: Cuadro Nro. 47
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

Segun la encuesta aplicada, el 59% de clientes consideran que los servicios brindados
por el bazar Pro-hogar son buenos mientras que el 24% dicen que son excelentes, el
10% sefalaron que los servicios son regulares y un 7% consideran que son malos. Se
puede evidenciar que la gran cantidad de clientes encuestados consideran que los
servicios de Pro-hogar son buenos, pero también hay que tomar en cuenta que existen

un minimo de clientes que consideran que son malos los servicios.
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Pregunta 3

¢ Qué tipo de productos usted méas ha adquirido en el Bazar Pro-Hogar?

Cuadro Nro. 48
Producto mas Adquirido

Detalle Frecuencia Porcentaje

Electrodomésticos 86 37
Linea de aluminios 51 22
Lavadoras 14 6
Televisores plasma y equipos de sonido 32 14
Juegos de comedor y sala 15 7
Colchones 32 14
TOTAL 230 100

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 44

Producto mas adquirido

14%

\'

‘6%

= Electrodomesticos = Linea de aluminios
Lavadoras = Televisores plasma y equipos de sonido
= Juegos de comedor y sala Colchones

Fuente: Cuadro Nro. 48
Elaborado por: El autor

Analisis e Interpretacion

Segun los resultados obtenidos, el 37% de clientes encuestados adquieren productos

electrodomésticos, como son cocinas, refrigeradoras, licuadoras, etc., el 22% de clientes

consumen productos de la linea de aluminio, el 14% de clientes dicen consumir

televisores y equipos de sonido, asi mismo un 14% adquiere colchones, el 7% adquieren

juegos de comedor y sala; y el 6% de clientes compra lavadoras de ropa. Como se puede

apreciar la linea de electrodomésticos son los productos mas adquiridos por los clientes

de Pro-hogar, aunque el boom de la actualidad son los televisores y equipos de sonido

se evidencia que no son los méas consumidos por los clientes de Pro-hogar, segin
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comentarios del Gerente se debe a que aun existe el contrabando por lo cual la
poblacion prefiere adquirir productos de contrabando que son mas baratos que consumir

un producto que legalmente tiene un valor real del mercado nacional.
Pregunta 4

En comparacion de otros bazares y almacenes. { Como considera los servicios que

brinda Pro-hogar?

Cuadro Nro. 49
Servicio contra la competencia

Detalle Frecuencia Porcentaje

Excelente 64 28
Bueno 105 46
Regular 47 20
Malo 14 6
Total 230 100

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 45

El servicio contra la competencia

20% '

= Excelente = Bueno Regular = Malo

Fuente: Cuadro Nro. 49
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

Los resultados obtenidos en cuanto a la comparacion con la competencia de acuerdo al
criterio de los clientes afirman que el 46% dicen que los servicios de Pro-hogar son mas
buenos que los de la competencia, el 28% indican que el servicio es excelente, el 20%
dice que es regular y el 6% indican que es malo. Como se puede evidenciar estos son los

criterios que tienen los clientes en comparacion de la competencia, es un criterio
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alentador para Pro-hogar verificar que la mayoria de sus clientes describen como bueno

el servicio que les brinda en comparacion a su competencia.
Pregunta 5

¢ Cuando supo de la existencia del bazar Pro-hogar que fue lo que le llamo més la

atencion?
Cuadro Nro. 50
Aspectos Ilamativos

Detalle Frecuencia Porcentaje

Servicio al cliente 26 11
La publicidad 64 28
La Imagen del local 30 13
Servicio Posventa 32 14
La variedad de productos 78 34
TOTAL 230 100

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 46

Aspectos llamativos

-

13% '

= Servicio al cliente = La publicidad
La Imagen del local = Servicio Posventa

= La variedad de productos

Fuente: Cuadro Nro. 50
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion

Los clientes encuestados llevan ya un buen tiempo de ser clientes de la empresa por lo
cual dan a conocer lo que mas les impacto cuando conocieron a Pro-hogar. El 34% de
clientes indican que les impacto la gran variedad de productos que posee el bazar, el
28% indican que la publicidad fue la que mas le llamo la atencion, el 13% dicen que la
imagen del local donde se puede observar el nombre y el logotipo de la empresa, el
14% dicen que los servicios postventa que ofrece, y el 11% dicen que lo primero que les

impacto la forma en que brindan sus productos. Esto indica que sus clientes al momento
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de visitar la organizacion en lo primero que se fijan son en la variedad de los productos
y marcas, esto mas que una fortaleza es una oportunidad para que la organizacion siga

invirtiendo en expandir mas sus lineas de productos.
Pregunta 6

¢ Como considera los precios de los productos y servicios en relacion a la

competencia?

Cuadro Nro. 51

Precio
Detalle Frecuencia Porcentaje
Altos 62 27
Accesibles 164 71
Bajos 4 2
Total 230 100

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 47

2% Precio

= Altos
= Accesibles

Bajos

Fuente: Cuadro Nro. 51
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

En los resultados obtenidos en la comparacion de los precios de los productos de Pro-
hogar con los de las competencias indican que el 71% de los clientes afirman que los
precios son accesibles, el 27% sefialan que altos y el 2% indican que los precios son
bajos. Los precios de Pro-hogar tienen una politica que todas los almacenes de venta de
electrodomésticos se acogen, ya que el margen de utilidad se da en base a porcentaje de

ingresos para cubrir gastos administrativos, como también el servicio de ventas a
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crédito, donde el precio del producto es mayor al precio que tiene si se lo adquiere en

pago en efectivo.

Pregunta 7

¢Esta Ud. de acuerdo con la ubicacion del bazar Pro-hogar?

Cuadro Nro. 52

Ubicacion
Detalle Frecuencia Porcentaje
Sl 194 84
NO 36 16
Total 230 100

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 48

Ubicacion

—

=S| = NO

Fuente: Cuadro Nro. 52
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

El 84% de los clientes afirman que la ubicacion del bazar permite el facil acceso para
los clientes ya que es una zona muy acudida por la ciudadania y el 16% esta en
desacuerdo ya que resulta dificil el acceso a esta zona de la ciudad. Los resultados
demuestran que existe una buena aceptacion respecto de la ubicacién del bazar el cual

brinda facilidades para la visita de los clientes.
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Pregunta 8

¢ Considera que la atencién que recibio por parte de los vendedores de Pro-hogar

es la adecuada?

Cuadro Nro. 53
Atencion al cliente

Detalle Frecuencia Porcentaje

Si 221 96
No 9 4
Total 230 300

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 49

Atencion al Cliente

\

= Si = No

Fuente: Cuadro Nro. 53
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

El 96% de los clientes encuestados afirman que la atencidn al cliente es la adecuada, y

el 4% indican que no es la adecuada. Esto indica que la fuerza de ventas de Pro-hogar

estd brindando una adecuada atencién al cliente lo cual es bueno para la organizacion ya

que permite que cada vez sean mayor la cantidad de clientes satisfechos, pero no hay

que descuidar el porcentaje de clientes que no estan de acuerdo, ya que si este

porcentaje logra a difundir una mala referencia sobre la organizacion este porcentaje de

insatisfaccion puede llegar a incrementarse.

135




Pregunta 9
¢Seguiria adquiriendo los artefactos que comercializa Pro-hogar?

Cuadro Nro. 54
Fidelizacién del Cliente

Detalle Frecuencia Porcentaje

Definitivamente 67 29
Probablemente 124 54
No estoy seguro (a) 33 14
Probablemente no 6 3
Total 230 97

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 50
Fidelidad del cliente

3%

= Definitivamente = Probablemente

= No estoy seguro (a) = Probablemente no

Fuente: Cuadro Nro. 54
Elaborado por: El autor

Anélisis e Interpretacion

El 54% de los clientes encuestados indican que probablemente sigan adquiriendo

productos en Pro-hogar, el 29% afirman que adquirirdn definitivamente, 14% de

clientes sefialan que no estan seguros de continuar como clientes y el 3% afirman que

probablemente no. Esto quiere decir que ain no existe una completa fidelizacién de los

clientes, esto se debe a que en la ciudad existen gran cantidad de empresas dedicadas el

comercio de electrodomésticos los cual para el cliente es facil dejar de consumir en una

empresa y probar en otra.
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Pregunta 10
¢ Cada que tiempo adquiere artefactos del bazar Pro-hogar?

Cuadro Nro. 55
Redes sociales para publicidad

Detalle Frecuencia Porcentaje

De 1 mesal afio 7 3
Cada 2 afos 12 5
Cada 5 afios 85 37
Cuando lo amerita 126 55
Total 230 100

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 51

Frecuencia de Consumo

3%

= De 1 mesalaio = Cada 2 afios

= Cada 5 afios = Cuando lo amerita

Fuente: Cuadro Nro. 55
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion

Segun los resultados obtenidos en la encuesta aplicada indica que el 55% de clientes
adquieren productos cada que lo amerita, el 37% afirman que adquieren productos cada
5 afos, el 5% cada 2 afios y el 3% de 1 mes a 1 afio. Esto es un resultado casi légico ya
que el bazar cuenta con clientes finales que no adquieren en masa, pero asi mismo tiene
una porcentaje de clientes que son mayoristas y estos adquieren cada mes o cada afio un

cierta cantidad de productos.
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Pregunta 11
¢Por qué medio usted ha visto o escuchado sobre el Bazar Pro-Hogar?

Cuadro Nro. 56
Medio por el cual se conoce a Pro-hogar

Detalle Frecuencia Porcentaje

Radio 21 9
Referencias Personales 63 27
Pagina Web 0 0
Television 146 63
TOTAL 230 300

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 52

Medios de publicidad

d

= Radio = Referencias Personales = Pagina Web = Television

Fuente: Cuadro Nro. 56
Elaborado por: El autor

Analisis e Interpretacion

El 64% de los clientes indican que escucharon publicidad de Pro-hogar a través de la
television, el 27% se enteraron del bazar por medio de referencias personales y el 9% ha
escuchado publicidad por radio. Los resultados indican que la publicidad estd mas
concentrada en el medio televisivo aunque hay que tomar en cuenta que hace falta
mucho el uso de redes sociales.
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Pregunta 12

¢De los siguientes almacenes de electrodomesticos cudl cree que es la principal

competencia para Pro-hogar?

Cuadro Nro. 57
Posicionamiento en la mente del cliente

Detalle Frecuencia Porcentaje

Covi Hogar 59 26
Electro Hogar 33 14
Hogar y mas 44 41
Tellovillavicencio 94 41
TOTAL 230 122

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 53

Posicionamiento en la mente del
cliente

= Covi Hogar = Electro Hogar = Hogar y mas = Tellovillavicencio

Fuente: Cuadro Nro. 57
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion

De los clientes encuestados el 41% de clientes indicaron que la competencia de Pro-
hogar es Tellovillavicencio, el 26% de sefialan que Covi Hogar es la competencia, 19%
dicen que Hogar y mas, el 14% dicen que Electro Hogar. Esto quiere decir que los
clientes de acuerdo al conocimiento que tienen sobre estas empresas creen que

Tellovillavicencio es el competidor directo de Pro-hogar.
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Pregunta 13

¢ De las siguientes opciones, con cual describiria la publicidad del bazar Pro-

hogar?
Cuadro Nro. 58
Descripcion de la Publicidad

Detalle Frecuencia Porcentaje

Agradable 134 58
Atractiva 23 10
Inolvidable 45 20
No llama la atencion 20 9
Aburrida 8 3
Total 230 100

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 54

Descripcion de la Publicidad

3%

\(

= Agradable = Atractiva
Inolvidable = No llama la atencidn
= Aburrida

Fuente: Cuadro Nro. 58
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

Luego de conocer que existe un gran porcentaje de clientes que tienen una buena
impresion de la publicidad de Pro-hogar, se puede verificar que 58% de clientes dice
que la publicidad es agradable, el 20% lo describe como inolvidable, 10% como
atractiva, 9% indica que la publicidad no llama la atencién y el 3% se aburre con la
publicidad de Pro-hogar. Esto quiere decir que la publicidad de Pro-hogar es de agrado
para sus clientes pero asi mismo de corrobora las causas de la mala impresién de la

publicidad.
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Pregunta 14
¢ Cual de los siguientes servicios le gustaria que incremente el bazar Pro-hogar?

Cuadro Nro. 59
Servicios Adicionales

Detalle Frecuencia Porcentaje

Asesoria para comprar 64 28
Proformas inmediatas 32 14
Servicio técnico a domicilio 109 47
Comercio de repuestos originales 25 11
Total 230 100

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por: El autor

GRAFICO NRO. 55

Servicios Adicionales

N

= Asesoria para comprar
= Proformas inmediatas
Servicio tecnico a domicilio

Fuente: Cuadro Nro. 59
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

Se propone algunos servicios adicionales con los que la competencia de Pro-hogar
cuenta y que los clientes les gustarian que le brinde. Por lo tanto, el 47% de clientes
sefialaron que les gustaria que Pro-hogar brinde servicio técnico a domicilio, el 28%
indico que le gustaria que se brinde asesoria de compra, el 14% indico que le gustaria
que se posibilite el servicio de proformas y 11% indicaron que le gustaria que en el

bazar se comercialice repuestos de los productos que se adquieren del mismo.
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CUADRO NRO. 60
RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A CLIENTES

Variables Investigadas Resultados

Productos mas adquiridos El 37% de clientes encuestados adquieren
productos  electrodomeésticos, el 22%
productos de la linea de aluminio, el 14%
adquieren televisores y equipos de sonido, el
14% adquiere colchones, el 7% adquieren
juegos de comedor y sala; y el 6% compra
lavadoras de ropa.

Precios El 71% afirman que los precios son
accesibles, el 27% sefialan que altos y el 2%
indican que los precios son bajos.

Ubicacion El 84% de los clientes estan de acuerdo y el
16% esta en desacuerdo.

Posicionamiento en la mente de los clientes El 41% de clientes indicaron que la
competencia de Pro-hogar es

Tellovillavicencio, el 26% de sefialan que es
Covi Hogar, 19% dicen que Hogar y mas, y el
14% dicen gue Electro Hogar.

Publicidad Los resultado indican que el 58% de clientes
dice que la publicidad es agradable, el 20%
indican que es inolvidable, 10% como
atractiva, 9% indica que no llama la atencién
y el 3% se aburre.

Atencion al cliente El 96% de los clientes encuestados afirman
gue la atencion al cliente es la adecuada, y el
4% indican que no es la adecuada.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Pro-Hogar
Elaborado: Por el autor

Matriz de Evaluacién de Factores Internos

De analisis interno efectuado se procede a identificar las fortalezas y debilidades

internas que posee el bazar Pro-hogar.
Fortalezas

Posee espacios publicitarios en medios como television, radio y periddico.
Posee una gran fuerza de ventas, ya que cuenta con 8 vendedores

Existe un clima organizacional agradable y positivo.

Garantia de sus productos

Variedad de productos y marcas

Ubicacion Accesible

Los equipos de computo son de Gltima generacion, al igual que el software

V V V V V V VYV V

La empresa tiene méas de un proveedor para la adquisicion de mercancia.
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» Sereciben y acomodan rapidamente los bienes suministrados por los
proveedores

» Los clientes por lo general reciben una atencion amable y oportuna.
Debilidades

No cuenta con un programa adecuado de evaluacién de desempefio
No cuenta con materiales impresos para entregar a sus clientes

No realiza eventos con sus clientes actuales ni con los potenciales

No se realizan actividades de Benchmarking al interior de la industria.
No cuenta capacitaciones formales para sus empleados.

No cuenta con pagina web donde exista un catalogo electrénico

Los productos no tienen una adecuada y suficiente promocion.

No cuenta con un programa formal de solucion de quejas.

vV V.V V V V VYV V V¥V

No ofrece servicios adicionales sin costo alguno

Y

No cuenta con un sistema de planeacion anual de marketing.

Identificados los factores criticos de éxito se procede a asignar una ponderacion a cada
factor dependiendo de la importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito de la
empresa. Independientemente de que el factor clave represente una fortaleza o una
debilidad interna, los factores que se consideren que repercutirdn mas en el desempefio

de la organizacion llevan los pesos més altos.

Se asigna 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
(calificacion = 2), una fortaleza menor (calificacion =3) o una fortaleza mayor

(calificacion = 4).

Posteriormente se multiplicé el peso de cada factor por su calificacion correspondiente

para determinar una calificacion ponderada para cada variable.

Finalmente se sumaron las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar

el total ponderado de la organizacion entera.
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Cuadro Nro. 61

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Factores criticos de éxito Ponderacion | Calificacion Calificacion
Ponderada
Fortalezas
Posee espacios publicitarios en medios como
- . - 0,05 4 0,2
television, radio y periddico.
Posee una gran fuerza de ventas 0,06 4 0,24
Existe un clima organizacional agradable y
. 0,04 3 0,12
positivo.
Garantia de sus productos 0,06 4 0,24
Variedad de productos y marcas 0,05 4 0,2
Ubicacién Accesible 0,05 3 0,15
Los equipos de computo son de Gltima 0.04 3 0.12
generacion, al igual que el software ’ '
La empresa tiene mas de un proveedor para 0.07 A 0.28
la adquisicion de mercancia. ’ ’
Se reciben y acomodan rapidamente los 0.04 3 0.12
bienes suministrados por los proveedores. ’ ’
Los clientes por lo general reciben una 0.05 3 0.15
atencion amable y oportuna. ’ '
Debilidades
No cuenta con un programa adecuado de 0.05 1 0.05
evaluacion de desempefio ’ '
No cuenta con materiales impresos para
. 0,04 2 0,08
entregar a sus clientes
No realiza eventos con sus clientes actuales
. . 0,05 2 0,1
ni con los potenciales
No se realizan actividades de Benchmarking 0.05 1 0.05
al interior de la industria. ’ '
No cuenta capacitaciones formales para sus
0,06 1 0,06
empleados.
No cuenta con pagina web donde exista un
. L 0,05 1 0,05
catalogo electronico
Los productos no tienen una adecuada y
. iy 0,04 2 0,08
suficiente promocién.
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No cuenta con un programa formal de

solucidn de quejas. 0,04 0,08
No ofrece servicios adicionales sin costo 0.05 005
alguno ’ ’
No cuenta con un sistema de planeacion

. 0,06 0,06
anual de marketing.
Total 1 2,48

Fuente: Analisis Interno
Elaborado: Por el autor

El bazar Pro-hogar cuenta con 20 factores determinantes de éxito, 10 Fortalezas y 10
debilidades. La calificacion ponderada que alcanzo es de 2,48 cifra que indica que la
empresa posee un valor promedio, lo que hace que la empresa no se encuentra ni fuerte
ni débil. La empresa esta en un sector competitivo que merece acciones al interior de la

misma con el fin de mejorar principalmente su equilibrio para estar mejor posicionada y

por ende mas competitiva.
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g. DISCUSION

En el siguiente fragmento se da a conocer se utilizan los resultados obtenidos de la
investigacion realizada, por medio del andlisis FODA donde se efectla en base a la
matriz de evaluacion de factores externos MEFE (oportunidades y amenazas) y de la
matriz de evaluacion de factores internos MEFI (fortalezas y debilidades). Mediante
esto se realiza la Matriz FODA para luego formular estrategias por medio de la misma.
Asi mismo, se realiza la matriz interna y externa donde se efectla de acuerdo a los
resultados obtenidos de la matriz EFE y la matriz EFI, y finalmente se desarrolla la
matriz de posicion competitiva (Matriz de Mckinsey-General Electric) en base a los

resultados obtenidos del atractivo de mercado y la posicion competitiva.
¢ Anadlisis FODA del bazar Pro-Hogar

El anélisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion
actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera obtener un diagndstico
preciso que permita en funcion de ello la implementacién de acciones y medidas
correctivas, y la generacion de nuevos 0 mejores proyectos de mejora. En el proceso de
andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, el analisis FODA, se
consideran los factores del &ambito externo que influyen sobre las actividades que realiza
Pro-hogar, ya que potencialmente pueden favorecer o afectar en el cumplimiento de los
objetivos. Las fortalezas y debilidades corresponden al ambito interno del bazar, por lo
tanto, se debe realizar el andlisis de las fortalezas con las que cuenta la empresa y el
analisis de las debilidades que impiden el cumplimiento de los objetivos de la misma.
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Cuadro Nro. 62
Matriz de Alto Impacto FODA

Ambiente interno

Ambiente externo

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1. Posee espacios publicitarios en medios como television, radio y periédico. 1. Obligaciones de la organizacién de venta de electrodomésticos comprometidos
2. Posee una gran fuerza de ventas. con los consumidores, garantias, calidad, eficiencia, publicidad.
3. Existe un clima organizacional agradable y positivo. 2. Eliminacién de salvaguardas benefician a productos electrodomésticos
4. Garantia de sus productos 3. Regulacién y control de practicas de competencia desleal
5. Variedad de productos y marcas 4. Incremento a una porcentaje de 37.2% de personas que tienen teléfono
6. Ubicacion Accesible inteligente
7. Los equipos de computo son de Ultima generacion, al igual que el software 5. Altainversion de las empresas privadas en las Tecnologias de informacion TIC
8. Laempresa tiene mas de un proveedor para la adquisicidon de mercancia. 6. Decremento de 0.16% de la tasa de desempleo
9. Sereciben y acomodan rapidamente los bienes suministrados por los 7. Incremento del 1.5% del acceso a internet
proveedores. 8. Participacion del sector comercial en el mercado 41.35%
10. Los clientes por lo general reciben una atencién amable y oportuna. 9. Calidad de los productos
DEBILIDADES AMENAZAS
1. No cuenta con un programa adecuado de evaluacion de desempefio 1. Disminucion del presupuesto general del estado
2. No cuenta con materiales impresos para entregar a sus clientes 2. Caida del PIB segun el promedio anual desciende
3. No realiza eventos con sus clientes actuales ni con los potenciales 3. Deflacion del -0.32% por la falta de demanda en el mercado, reducen los
4. No se realizan actividades de Benchmarking al interior de la industria. precios.
5. No cuenta capacitaciones formales para sus empleados. 4. Incremento de tasa de interés activas para crédito comercial prioritaria para
6. No cuenta con pagina web donde exista un catalogo electrénico PYME
7. Los productos no tienen una adecuada y suficiente promocién. 5. Nivel alto de corrupcion y debilidad extrema en politica anticorrupcion
8. No cuenta con un programa formal de solucion de quejas. 6. Déficit comercial, balanza comercial negativa
9. No ofrece servicios adicionales sin costo alguno. 7. Incremento del indice de la pobreza a 15.9%
10. No cuenta con un sistema de planeacién anual de marketing. 8. Decremento de 1.6% del uso de computadoras portatil
9. Probabilidad del 80% que se produzca el fendbmeno del nifio

Fuente: Matriz MEFE (Cuadro Nro. 22) y MEFI (Cuadro Nro. 61)
Elaborado: Por el autor
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> Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta estratégica de analisis de la situacion de la
empresa, el cual tiene como objetivo principal ofrecer un claro diagnostico para la toma

de decisiones estratégicas y oportunas que permitan mejor en el futuro.

Es como si se tomara una radiografia de una situacién puntual de lo particular que se
estd estudiando. Las variables analizadas y lo que ellas representan en la matriz son
particulares de ese momento. Luego de analizarlas, se deberan tomar decisiones

estratégicas para mejorar la situacion actual en el futuro.

Para construir la matriz FODA primeramente se realizé el procesos de emparejamiento
de las variables, tomando factores y considerando el nivel de compatibilidad que tiene
un factor con el otro factor, para generar y registrar las estrategias en la matriz,

procurando generar estrategias tanto externas como estrategias internas.
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Cuadro Nro. 63
Matriz de Alto Impacto FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 Posee espacios publicitarios en medios como
television, radio y periédico.

F2 Posee una gran fuerza de ventas.

F3 Existe un clima organizacional agradable y positivo.
F4 Garantia de sus productos

F5 Variedad de productos y marcas

F6 Ubicacion Accesible

F7 Los equipos de computo son de Gltima generacién, al
igual que el software

F8 La empresa tiene mas de un proveedor para la
adquisicién de mercancia.

F9 Se reciben y acomodan rapidamente los bienes
suministrados por los proveedores.

F10 Los clientes por lo general reciben una atencion
amable y oportuna.

D1 No cuenta con un programa adecuado de evaluacion
de desempefio

D2 No cuenta con materiales impresos para entregar a
sus clientes

D3 No realiza eventos con sus clientes actuales ni con
los potenciales

D4 No se realizan actividades de Benchmarking al
interior de la industria.

D5 No cuenta capacitaciones formales para sus
empleados.

D6 No cuenta con pagina web donde exista un
catalogo electrénico

D7 Los productos no tienen una adecuada y suficiente
promocion.

D8 No cuenta con un programa formal de solucién de
quejas.

D9 No ofrece servicios adicionales sin costo alguno

D10 No cuenta con un sistema de planeacion anual de
marketing.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

01 Obligaciones de la organizacion de venta de
electrodomésticos.

02 Eliminacién de salvaguardas benefician a
productos electrodomésticos

03 Regulacion y control de practicas de competencia
desleal

04 Incremento a una porcentaje de 37.2% de
personas que tienen teléfono inteligente

O5 Alta inversion de las empresas privadas en las
Tecnologias de informacion TIC

1. Realizar publicidad mediante el uso de internet
implementando un catalogo y asi mantener
informados a los clientes sobre garantia y variedad de
los productos. (F1, O7)

2. Agilitar los procesos de logistica interna

aprovechando la tecnologia existente para la empresa.

(F9, 05)

1. Capacitar al personal de ventas en temas referentes
de atencion al cliente, técnicas de ventas y servicios
postventa rigiéndose a la ley que apara a la
empresa. (D5, O1)

2. Ofrecer promociones y descuentos ya que cuenta
variedad de productos. (D7, O2)
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06 Decremento de 0.16% de la tasa de desempleo
O7 Incremento del 1.5% del acceso a internet

08 Participacion del sector comercial en el mercado
41.35%

09 Calidad de los productos

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

Al Disminucion del presupuesto general del estado
A2 Caida del PIB segun el promedio anual desciende
A3 Deflacién del -0.32% por la falta de demanda en
el mercado, reducen los precios.

A4 Incremento de tasa de interés activas para crédito
comercial prioritaria para PYME

A5 Nivel alto de corrupcion y debilidad extrema en
politica anticorrupcion

A6 Déficit comercial, balanza comercial negativa

AT Incremento del indice de la pobreza a 15.9%

A8 Decremento de 1.6% del uso de computadoras
portatil

A9 Probabilidad del 80% que se produzca el
fendmeno del nifio

Mantener los precios accesibles, con el fin de que la
empresa logre posicionarse competitivamente en el
mercado. (F9, A3)

Establecer un programa de desarrollo de sus
proveedores, mejorando la reputacion de la empresa 'y
brindando confiabilidad a sus clientes. (F8, A5)

1.

Realizar un plan de publicidad con hojas volantes
con el fin de que afecten mayormente a la economia
de la empresa. (D2, A4)

Fuente: Matriz FODA Cuadro Nro. 62
Elaborado: Por el autor
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» Matriz Interna-Externa (1E)

La matriz IE también es una matriz de portafolio, porque en ella se grafican cada una de
las divisiones o de los productos de la organizacion, ubicandolos en una de nueve celdas
por medio de dos dimensiones, que corresponden a los puntajes ponderados resultantes
del desarrollo de las matrices EFE y EFI para cada division. Las divisiones son
representadas en la matriz IE por un circulo, cuyo tamafio es proporcional al porcentaje
de su contribucion a las ventas de la organizacién, y por la seccion sombreada del
circulo, que corresponde al porcentaje de su contribucién a las utilidades de la

organizacion.

La matriz IE al tener como ejes los rangos de los puntajes ponderados de las matrices
EFE y EFI, ofrece mayor amplitud para reflejar y evaluar las complejidades de los
negocios de una organizacion multi-divisional, pues son multiples los factores internos
y externos determinantes del éxito evaluados para llegar a esos puntajes; estos permiten
calificaciones en tres rangos, alto, medio y bajo, en lugar de alto y bajo; y hacer mayor
distincién entre las posibles posiciones de las divisiones del portafolio de negocios, al

ofrecer 9 celdas.

La matriz IE, consta de dos ejes, con tres sectores cada uno, que forman las nueve
celdas. El eje x corresponde al rango total de puntajes ponderados de la matriz EFI. El
eje estd dividido en tres sectores, que reflejan la posicidn estratégica interna de la
division, debil: de 1.0 a 1.9, promedio: de 2.0 a 2.9, y fuerte: de 3.0 a 4.0. El eje y, que
corresponde al rango total de puntajes ponderados de la matriz EFE, también esta
dividido en tres sectores, bajo: de 1.0 a 1.9, medio: de 2.0 a 2.9, y alto: de 3.0 a 4.0, que

reflejan la capacidad de la division para capitalizar oportunidades y evitar amenazas.

La matriz IE se caracteriza por constar con tres regiones que sugieren estrategias

diferentes para las divisiones posicionales en las celdas

o Mantener y protege. Celdas Ill, V o VII: La penetracion de mercado y el
desarrollo de productos son dos estrategias comunmente empleadas para estos
tipos de divisiones.

o Crecer y construir. Celdas I, 1l o IV: Estrategias intensivas (penetracion de
mercados, desarrollo de mercado y desarrollo de productos) o Integradoras

(integracion directa, hacia atras y horizontal).
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o Cosechar o reducir. Celdas VI, VIII o IX: No se estdn obteniendo los
resultados suficientes de esas divisiones. (Reduccién, Desinversion o
Liquidacion)

Para desarrollar la matriz IE del bazar Pro-hogar se tomé en cuenta el total de

ponderacion de la matriz EFI que tuvo un total de 2,48 y el total de la matriz EFE es de

2,60 con lo cual se procedio a ubicar en la matriz para su respectiva interpretacion y

analisis.
GRAFICO NRO. 56
Matriz IE del bazar Pro-Hogar
Total Ponderado EFI
Fuerte Promedio Débil
3,0a4,0 2,0a2,99 1,0a1,99
4.0
Alto 2:48
L :
i
o )
E Medio .
% 2,0 a 2199 ..2.1.6.6....[\./ -------------------- V Vl
S
D- -
s Bajo
e 10alos VI il IX
Fuente: Cuadro Nro. 54 (Matriz EFI) y Cuadro Nro. 22 (Matriz EFE)
Elaborado: Por el autor
Analisis:

Una vez relacionados los totales ponderados de la matriz EFE como la matriz EFI se
obtuvo la posicion de la Matriz IE del bazar Pro-hogar en donde la interseccion de los
datos se ubican en el cuadrante 5, dentro de la region 2, por lo cual las estrategias a
seguir o a plantearse deben ser aquellas que permitan retener y mantener, es decir,

invertir selectivamente y gerenciar de manera profesional la utilidades.
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» Matriz de Posicion Competitiva — Matriz de McKinsey General Electric

Matriz estratégica de tipo estandar creada, paralelamente, por las empresas
consultoras General Electricy McKinsey, de utilidad para disefiar estrategias de
negocios. Estas matrices parten de la Matriz BCG, aunque tratan de resolver algunas de

sus limitaciones.

La Matriz General Electric McKinsey es de especial utilidad para empresas
diversificadas (con mas de una actividad o negocio), de manera que, a través de esta

matriz, puede planificar el funcionamiento de su cartera de negocios o actividades.

También se denomina Matriz de posicion competitiva-atractivo de la industria (por las
dimensiones que se utilizan para su disefio) o Matriz pantalla de negocios.

La matriz de McKinsey busca posicionar los negocios de acuerdo a dos criterios:

e Atractivo de mercado: Es aquel en el que el negocio opera, puede ser
identificado a través del analisis PESTEC y el modelo de las cinco fuerzas de

Porter.
e Posicion competitiva: De una unidad estratégica de negocio de analisis de

mercado que puede ser concretada mediante un andlisis de la competencia.

Para analizar el atractivo de mercado, se tiene en cuenta un conjunto de variables que

son:

e Tamafio de mercado

e Potencial de crecimiento

e Poder de negociacion de cliente/proveedores
e Rentabilidad y estabilidad del mercado

e Dificultad y velocidad del cambio tecnoldgico

e Competencia

Y para analizar la posicién competitiva de la empresa, se tiene que tomar en cuenta un
conjunto de variables que correspondan con los factores de éxito de la actividad como
pueden ser:

e Cuota de mercado de nuestra empresa
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e Nivel de servicio

e Precio percibido

e Calidad percibida

e Experiencia y habilidades propias

e Organizacion y gestion interna
Desarrollo de la Matriz de Posicionamiento Competitivo

Determinacion de las UEN del bazar Pro-Hogar

Cuadro Nro. 64

Unidad estratégico de negocio del bazar Pro-hogar

Refrigeradoras, licuadoras y cocinas
Linea de aluminios

o, Lavadoras

UEN: Comercializacion de Televisores plasma equipos de
Electrodomésticos ) P y equip

sonido
Juegos de comedor y sala
Colchones

Fuente: bazar Pro-Hogar
Elaborado: Por el autor

Valoracion individual de la importancia/peso especifico de cada una de las variables

Cuadro Nro. 65

Atractivo de Mercado | Importancia Posicion Competitiva | Importancia
Relativa Relativa

Tamafio de mercado 20% Cuota de mercado de 17%
nuestra empresa

Potencial de 12% Nivel de servicio 18%

crecimiento

Poder de negociacién 17% Precio percibido 21%

de clientes/proveedores

Rentabilidad y 12% Calidad percibida 17%

estabilidad del mercado

Dificultad y velocidad 18% Experiencia 'y 15%

del cambio tecnoldgico habilidades propias

Competencia 21% Organizacion y gestion 12%
interna

Total 100% Total 100%

Fuente: Cuadro Nro. 27 MPC (Matriz del Perfil Competitivo)
Elaborado: por el autor
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Establecimiento de los criterios de puntuacién para cada una de las variables anteriores.
Se realiza un criterio de asignacion de puntuacion en escala de 1 al 3, distinguiendo

solamente la incidencia de las variables segun:

e Atractivo de mercado: 1 (bajo), 2 (medio), 3 (alto), en referencia al atractivo
del mercado en cada variable.

e Posicion competitiva: 1 (débil), 2 (media), 3 (fuerte), en referencia al nivel de
competitividad que tiene nuestra empresa en estudio frente a sus competidores

directos, y en especial frente al mejor competidor del mercado relevante.

Valoracion individual de la UEN, segun el atractivo de mercado y segun la posicion

competitiva de la empresa.

Cuadro Nro. 66
Atractivo de mercado

Factores Importancia| UEN comercio de | Total
Relativa electrodomésticos | Ponderado

Tamarfio de mercado 20 2 40

Potencial de crecimiento 12 1 12

Poder de negociacién de 17 3 51

clientes/proveedores

Rentabilidad y estabilidad del 12 2 24

mercado

Dificultad y velocidad del cambio 18 2 36

tecnoldgico

Competencia 21 2 42

Total 100 205

Fuente: Cuadro Nro. 58
Elaborado: por los autores

Cuadro Nro. 67
Posicidbn Competitiva

Factores Importancia| UEN comercio de | Total
Relativa electrodomésticos | Ponderado

Cuota de mercado de nuestra empresa 17 2 34
Nivel de servicio 18 2 36
Precio percibido 21 1 21
Calidad percibida 17 2 34
Experiencia y habilidades propias 15 3 45
Organizacion y gestion interna 12 1 12
Total 100 182

Fuente: Cuadro Nro. 58
Elaborado: por los autores
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Construccion de la matriz de posicion competitiva

GRAFICO NRO. 57

Matriz de Posicion Competitiva del Bazar Pro-Hogar
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Fuente: Cuadro Nro. 66 (Atractivo de Mercado) y Cuadro Nro. 67 (Posicion Competitiva)
Elaborado: Por el autor

Conclusion:

Segun la matriz de posicion competitiva, la UEN de Pro-hogar se encuentra con una
posicion competitiva media con un valor total ponderado de 182 y ligeramente un
atractivo de mercado alto con un valor ponderado de 205, lo cual el punto de union de
estas dos variables indican que la empresa puede invertir con el fin de favorecer el

crecimiento y la posicion competitiva conseguida.
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PROPUESTA PLAN DE MARKETING PARA EL BAZAR PRO-HOGAR

La Planeacion Estratégica asegura el futuro de una empresa orientandola hacia un fin
planeando. Es un proceso para fijar estrategias generales de accion que conlleven a
alcanzar metas y objetivos que una organizacion cualquiera se fija en el presente, a
pesar de que la planeacion es esencial para el desarrollo de la mision, no garantiza que

se alcanzaran todos los objetivos y se solucionaran todos los problemas.

Permite preparar a la organizacion para que enfrente un entorno cambiante con éxito y
con menos costos futuros, dandole una orientacion global, indicandole que sus esfuerzos
estan orientados a satisfacer a sus clientes, lo cual permitira obtener beneficios. Ayuda
a reconocer las oportunidades seguras y riesgosas y por consiguiente a elegir entre ellas
reduciendo al minimo las posibilidades de errores y sorpresas desagradables.

La funcién del marketing dentro de una empresa de mercado consiste en llevar a cabo,
de modo constante la planificacion, la realizacion y el control asi como la busqueda de
oportunidades que permitan planear nuevas estrategias las cuales determinaran su éxito
o fracaso, adecuarlas a nuestro mercado meta para ponerlas en préactica, para ello son

precisos los controles para cerciorarnos que los planes se cumplan.
Un proceso de planeacién debe tener las siguientes caracteristicas:

+ Sencillo

+ Adaptable a todas las areas.

+« Estandarizado

¢+ Comprensible

+«+ Adaptable para el corto, mediano y largo plazo.

¢+ Cuantificado.

+ Adaptable para las dimensiones estratégicas y operativas

Definicion de la Visién

La vision en la empresa en pensar en el futuro y hacer planes para llegar precisamente
ahi. Tener una vision clara implica determinar nuestro destino. Es fundamental
establecerla, ya que si la mayor parte del tiempo que tenemos los viviremos, en el

futuro, es importante pensar en él, tratando de establecerlo y luchando por conseguirlo.

La determinacion de la vision del Bazar Pro-Hogar se la realizé en base a la siguiente

matriz;
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Cuadro Nro. 68
Matriz de Elaboracién de la Visién

Pregunta Respuesta

¢ Qué deseamos ser en el futuro? Ser lideres el mercado local
Mediante el continuo crecimiento

Bienes y servicios a ofrecer Electrodomésticos de gran variedad en

modelos y marcas

Caracteristicas del bien o servicio Excelente calidad y garantia

¢ Como se ofrecera el bien o servicio? Con el mejor servicio proporcionado por

la fuerza de ventas de la empresa.

Fuente: Gerente y empleado de Pro-hogar
Elaborado: El autor
Por tal razon luego a ver sido planteada la vision debe ser difundida convenientemente
con el prop6sito de lograr que todos se enteren del rumbo que tendra la empresa en el
futuro.
Vision

“Ser reconocidos en la ciudad de Loja como lider en comercializacion de
electrodomésticos, de varios modelos y marcas, comprometidos a brindar productos de

calidad y la mejor atencion a nuestros clientes.”

Definicion de la Mision
Es la razon de ser de la empresa, el motivo por el cual existe. Asi mismo es la
determinacion de las funciones basicas que la empresa va a desempefiar en un entorno
determinado para conseguir tal mision. La determinacion de la Mision del bazar Pro-
Hogar se la realizo en base a la siguiente matriz:

Cuadro Nro. 69
Matriz de Elaboracién de la Mision

Pregunta

Respuesta

¢ Quiénes somos?

Somos una empresa distribuidora de
electrodomésticos para el hogar

¢ Cudl es el proposito del trabajo de
nuestra empresa, proyectandonos al
futuro?

Atender las necesidades de nuestros
clientes

¢Quiénes son los beneficiarios de nuestra
empresa y qué expectativas tienen

Nuestros beneficiarios principalmente son
los hogares de la ciudad de Loja

¢Como logra la empresa esos propositos?

Dotandolos de articulos de tltima
tecnologia y basandonos de la confianza,
eficiencia y compromiso.

Fuente: Gerente y empleados de Pro-hogar
Elaborado: El autor
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Misién
“Somos una empresa comprometida con nuestros clientes que ofrece calidad y variedad

en electrodomésticos y articulos para el hogar para satisfacer las necesidades de los

clientes Lojanos basada en la confianza, eficiencia y compromiso”.
Valores

Para el cumplimiento de la Mision y el logro de Visién es necesario que el Bazar
establezca como guias de conducta de todos quienes hacen el almacén los siguientes

valores:
e Trabajo en equipo

Obtener la actitud de trabajar y colaborar complementariamente con sus compafieros de
manera que las habilidades y destrezas se complemente y asi lograr resultados del grupo

superiores a las que se obtiene individualmente.
e Compromiso

Comprometerse con la institucion mediante la predisposicion y actitud para que de los

intereses personales sobresalgan los objetivos institucionales.
e Respetoy Equidad

Mantener alta consideracion hacia las personas, sin ningln tipo de discriminacion.
Reconocer la valia y pensamientos de los demas como espero que otros reconozcan y
respeten los mios. Escuchar sus opiniones y criterios y compartan sus sentimientos,

ideas y aspiraciones de manera abierta y espontanea.
e Competitividad

Apreciar la permanente mejora en el servicio a los demés, clientes externos e internos,

buscando la satisfaccién de sus demandas y el 6ptimo uso de los recursos de la empresa.
e Empatia

Reflejar y aceptar los sentimientos y formas de ser de otras personas mediante una
presencia de calidad, promoviendo el liderazgo de colaboracion y atendiendo las

necesidades de los demas.
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e Responsabilidad

Actuar de acuerdo con los propios principios morales incluso cuando uno se siente

presionado a hacer otra cosa. Con lo que desarrollaremos un actuar responsable y de

respeto para con la entidad como para nosotros mismos.

e Liderazgo

Potenciar las oportunidades, capacidades y destrezas personales generando un enfoque a

solucion directa de problemas que pudieren presentarse en las funciones asignadas.

Determinacion de los Objetivos

e Incrementar el porcentaje de ventas en un 17% en los proximos afios.

e Incrementar la participacion en el mercado, de tal manera adquirir nuevos clientes e

incrementar las ventas en un 25%.

e Incrementar la competitividad mediante la realizacion de estudios de mercado y

publicidad en las pantallas LED de la ciudad de Loja.

PLAN DE ACCION
CUADRO NRO. 70

OBJETIVO 1: INCREMENTAR EL PORCENTAJE DE VENTAS EN UN 17% EN

LOS PROXIMOS ANOS.

Estrategia 1

Estrategia 2

Estrategia 3

Capacitar al personal de
ventas, de acuerdo a los
planes de capacitaciones en

Incentivar a la fuerza de
ventas planes vacacionales
con el fin de aumentar la

Implementar un plan de
motivacion al personal de
la empresa.

el SECAP ventar mediante el
rendimiento de los
vendedores.
Tacticas Tacticas Tacticas
Organizar dos veces al afio | Generar un plan vacacional | Realizar reconocimientos

capacitaciones al personal
ventas en temas de trabajo

en equipo, atencion al
cliente 'y técnicas de
ventas.

Tratar de capacitar a los
colaboradores en horarios

donde no infieran en el
desempefio de las
actividades.

para el mejor vendedor.

Orden de consumo para
dos personas en balneario
en el periodo de carnaval
en el mes de febrero.

al buen comportamiento
del personal como: bonos,
diplomas u Ordenes de
comida.
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Meta

El personal y la fuerza de ventas de Pro-hogar desarrollen habilidades y destrezas para
mejorar su eficiencia en sus labores; asi mismo, que se comprometan con la empresa
mediante la motivacion e incentivos otorgados por 1os mismos.

Responsable

Gerente general del Bazar Pro-hogar

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado: El autor

e Formato del plan de capacitacion para la fuerza de ventas de Pro-Hogar

CUADRO NRO. 71

Nombre del Curso: Servicio y Atencion al Cliente

Dirigido a: Al Personal de Ventas

Fecha: Enero y Julio Numero de Personas: 8

Hora: : 9:00 a 12:00 — 15:00 a 18:00 Duracién: 30 horas

Lugar: Instalaciones del SECAP Loja

Financiado por: El Bazar Pro-Hogar

Objetivo

Conocer técnicas de atencion al cliente para generar satisfaccion oportuna al cliente,
adquirir habilidades y destrezas para analizar las necesidades y preferencias de los
clientes lo cual permita ofrecer productos y servicios de calidad, aplicando los
aprendizajes para los incrementos de las ventas y satisfaccion de los clientes.

Contenido:

Atencion oportuna y eficiente

Servicio al cliente

Métodos y técnicas de atencion al cliente
Aplicacion técnicas de atencién al cliente

Metodologia

Se realizara mediante algunas formas didacticas, presentacion en diapositivas y

simulacros mediante todos los vendedores.
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Presupuesto

Las capacitaciones se realizaran dos veces al afio lo cual el presupuesto se realizara dos

VECeS, por lo tanto:

CUADRO NRO. 72

Detalle Valor Unitario Valor Anual x2
Servicios Profesional Capacitador $200,00 $400,00
Material Didactico $17,20 $34,40
Refrigerios $18,00 $36,00
Total $470,40
Fuente: Investigacion directa, cotizaciones en el SECAP
Elaborado: El autor
e Incentivo para la Fuerza de Ventas con un Plan Vacacional
CUADRO NRO. 73

Mes Febrero
Fecha Dos dias de feriado de carnaval
Tema Vacaciones pagadas al mejor vendedor en temporada de carnaval.
Duracion 2 dias
Encargado Gerente General
Objetivo Aplicando este tipo de incentivos los vendedores trataran de

generar mayor cantidad de ventas, y asi incrementar el nimero de

clientes lo cual beneficiara a la empresa mejorando sus ingresos y

posicionandola en el mercado.
Inversion $182,00

Fuente: Investigacién directa y cotizaciones Balneario Aguamania

Elaborado por: El autor
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¢ Incentivos y reconocimientos al personal de la Pro-Hogar

CUADRO NRO. 74

Estrategia: Implementar un plan de motivacion al personal de la empresa.

Descripcion: Esta motivacion se basa en reconocimiento a la eficiencia de actividades
y el buen comportamiento del personal, mediante entrega de bonos, diplomas, 6rdenes
de consumo, etc. Este plan se lo realizara trimestralmente.

Incentivos:

e Diploma de reconocimiento
e Bonos
e Ordenes de Consumo en Restaurante

Objetivo: Incentivar al empleado para que se mantenga en un buen nivel de eficiencia
de su trabajo y asi mismo, la empresa reconozca los empleados que estan
comprometidos y que aportan de forma positiva para el cumplimiento de los objetivos
de la empresa.

Presupuesto:
Descripcion Cantidad | Valor Unitario | Valor Total
Impresion de diplomas 8 $3,00 $24,00
Entrega de Bonos 4 $20,00 $80,00
Ordenes de Consumo 4 $15,00 $60,00
Total $164,00

Fuente: Investigacién directa, cotizaciones Restaurant el Fogdn, Imprenta Grafilex
Elaborado: El autor

Cronogramay Presupuesto del Objetivo 1

CUADRO NRO. 75

Actividades Enero - | Abril - Julio - Octubre- | TOTAL
Marzo | Junio | Septiembre | Diciembre
Capacitacion a la fuerza de X X $470,40
ventas
Incentivo de plan X $182,00
vacacional al mejor
vendedor
Incentivos al personal X X X X $164,00
TOTAL $816,40

Fuente: Cuadro Nro. 65, 66 y 67
Elaborador: El autor
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CUADRO NRO. 76

e OBJETIVO 2: INCREMENTAR LA PARTICIPACION EN EL MERCADO, DE
TAL MANERA ADQUIRIR NUEVOS CLIENTES E INCREMENTAR LAS

VENTAS EN UN 25%.

Estrategia 1

Estrategia 2

Estrategia 3

Realizar publicidad con | Hacer un plan  de | Realizar publicidad por
materiales didacticos para | promociones y descuentos | medio de sistemas de
informar y atraer a nuevos | por la adquisicion de | informacion.

clientes. productos.

Tacticas Tacticas Tacticas
Entregar hojas volantes | Descuentos de 10% por la | Implementar una péagina
durante los meses de | compra de 2 productos. web oficial de la empresa,
Enero, Febrero, Mayo, para dar a conocer los

Junio, Diciembre, ya que
en estos meses existen
fechas importantes que
generan mayor consumo de
electrodomésticos.

Entrega de cupones para
sorteo de premios.

productos,
promociones.

servicios y

Meta

Expandir la cartera de clientes mediante la publicidad y la promocion, lo cual permita
que la empresa sea reconocida e incremente su posicion en el mercado.

Responsable

Gerente de Marketing y Gerente general del Bazar Pro-hogar

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado: El autor

e Publicidad mediante Material

presentacion)

CUADRO NRO. 77

didactico (hojas volante y tarjetas de

Mes ENERO A DICIEMBRE

Fecha Todo el mes

Tema Entrega de hojas volantes y tarjetas de presentacion.

Encargado Gerente de Marketing y vendedores

Objetivo Hacer publicidad para atraer nuevo clientes dando a conocer los
productos y servicios que ofrece la empresa.
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Presupuesto:

Detalle Cantidad | Valor Unitario | Valor Anual

Hojas Volante 2000 $0,08 $160,00

Tarjetas de Presentacion 1000 $0,05 $50,00
Total de Inversion $210,00

Fuente: Investigacién directa y cotizaciones Imprenta Grafilex

Elaborado por: El autor

Hojas Volantes
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e Promociones y descuentos

CUADRO NRO. 78

Estrategia: Promociones y descuentos en ventas

Descripcion: Esta estrategia tiene consiste en tratar de despertar interés del cliente a la
empresa, de manera interesante y llamativa. Lo cual aplicara en temporadas donde
exista mayor afluencia de personas y por ende en temporadas donde se obtengan mayor
cantidad de ventas.

Promociones:

e Implementar descuentos del 10% por la adquisicion de $150 de compras.
e Entregar un cupon para realizar un sorteo al final del afio por cada adquisicion
de algun electrodomeéstico.

Objetivo: Mantener a los clientes fieles a la empresa y asi mismo atraer nuevos
clientes para que conozcan de la existencia de la empresa y conozcan sobre los
productos y servicios que presta la misma. De tal manera que la empresa obtenga
mayor porcentaje de ventas y logre incrementar su porcentaje de participaciéon en el
mercado.

Encargado: Gerente General y Gerente de Marketing

Presupuesto:
Descripcion Cantidad | Valor Unitario | Valor Total
Descuentos 10% 20 $15,00 $300,00
Impresion de boletos coach 500 $0,05 $25,00
Total $325,00

Fuente: Investigacion directa, cotizaciones Imprenta Grafilex
Elaborado: El autor

e Elaboracién de pagina web oficial para la empresa Pro-hogar

CUADRO NRO. 79

Estrategia: Implementacion de pagina web oficial para Pro-hogar

Descripcion: Con la implementacion de una pagina web se podra dar a conocer la
empresa y lo que ofrece, aprovechando la imagen que posee, informando a sus clientes
de forma directa sobre sus descuentos, promociones y eventos que la empresa
planifique para los mismos.

Actividades:

e Disefio de la pagina web.
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e Edicion del contenido e implementacion de catalogos.

Objetivo: Generar publicidad mediante la utilizacién de los sistemas de informacion,
ya que actualmente la demanda prefiere acceder a la web para estar al tanto de lo que
ocurre. Por lo tanto mediante esta pagina web se lograra abarcar a més clientes y asi
mismo informar sobre los productos, precios, etc., que ofrece la empresa.

Encargado: Gerente General y Gerente de Marketing

Presupuesto:
Descripcion Cantidad Valor Total
Disefio de pagina web 1 $50,00
Edicion y programacion de pagina 1 $450,00
Total $500,00
Fuente: Investigacién directa, cotizaciones en Innovacompu
Elaborado: El autor
Cronograma y presupuesto del Objetivo 2
CUADRO NRO. 80
Actividades Enero - | Abril - Julio - Octubre - | TOTAL
Marzo | Junio | Septiembre | Diciembre
Entrega de hojas volantes X X X X $210,00
Promociones y descuentos X X $325,00
Implementacion de Pagina X X $500,00
Web
TOTAL $1035,00

Fuente: Cuadro Nro. 70, 71y 72
Elaborador: El autor

CUADRO NRO. 81

OBJETIVO 3: INCREMENTAR LA COMPETITIVIDAD MEDIANTE LA
REALIZACION DE ESTUDIOS DE MERCADO Y PUBLICIDAD EN LAS
PANTALLAS LED DE LA CIUDAD DE LOJA.

Estrategia 1

Estrategia 2

Realizar publicidad en todas las

parroquias de la ciudad

Realizar estudios de mercado en el canton
Loja para conocer gustos y preferencias de
posibles clientes.

TActicas

Tacticas

Contratar las empresas publicitarias que
manejan los spots publicitarios de las
pantallas LED con las que cuenta la

Realizar un estudio completo del mercado
en el canton Loja, el cual incluya analisis
de la competencia, de clientes mayoristas
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ciudad. y minoristas.

Meta

Generar publicidad por medios que engloban a toda la ciudadania del canton y asi
mismo mediante el estudio de mercado conocer los gustos y preferencias de los clientes
para que asi la empresa trabaje por satisfacer las exigencias y necesidades de los
mismos.

Responsable

Gerente general del Bazar Pro-hogar

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado: El autor

e Publicidad en Pantallas LED
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Elaborado: Por el autor

Cronograma y presupuesto del Objetivo 2

CUADRO NRO. 82

Actividades Enero Diciembre TOTAL

Estudio de Mercado X $500,00
Pantalla LED X $150,00
TOTAL $650,00

Fuente: Cotizaciones e investigacion directa
Elaborador: El autor
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Presupuesto General para la Implementacion del Plan Estrategico de Marketing

CUADRO NRO. 83

CUENTA ANO 2019 | ANO 2020 | ANO 2021
Fuerza de Ventas

Capacitacion al personal ventas $470,40 $470,40 $470,40
Plan vacacional para el mejor vendedor $182,00 $182,00 $182,00
Motivacién al personal de la empresa $164,00 $164,00 $164,00
Total de Gastos en Ventas $816,40 $816,40 $816,40
Publicidad

Entrega de hojas volantes $160,00 $160,00 $160,00
Entrega de tarjetas de presentacion $50,00 $50,00 $50,00
Pagina web oficial para Pro-hogar $500,00 $0,00 $0,00
Total de Inversion en publicidad $710,00 $210,00 $210,00
Promocién de ventas

Descuentos del 10% por la adquisicion de dos $300,00 $300,00 $300,00
0 tres productos

Entregar un cupén para realizar un sorteo al $25,00 $25,00 $25,00
final del afio

Total de Inversion en Promocién de Ventas $325,00 $325,00 $325,00
Merchandising

Publicidad en Pantallas LED $150,00 $150,00 $150,00
Total de Inversion en Merchandising $150,00 $150,00 $150,00
Estadio de Mercado

Realizar un estudio completo del mercado $500,00 $500,00 $500,00
Total de Inversion en Estudios de Mercado $500,00 $500,00 $500,00
TOTAL $2501,40 $2001,40 $2001,40

Fuente: Plan de Accion
Elaborado: El autor
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CRONOGRAMA DEL PLAN DE MARKETING DEL BAZAR PRO-HOGAR

CUADRO NRO. 84

Cronograma
ANO 2019 ANO 2020
o S o 2] 2 o el o] 2 e
ACTIVIDADES §§§g%g§§§§§§§§§E%g%§§§§§
G @1 =<2 385 <8 8 5248 =<273752% 38 3z
& z| 0O & z| 0
Capacitacion al personal ventas X X X X
Plan vacacional para el mejor vendedor X X
Motivacién al personal de la empresa X X X X X X X X
Entrega de hojas volantes X | X X | X X | X | X X | X X
Entrega de tarjetas de presentacion X|X|X|X|X|X]|X]|X X|IX| X[ X[ X[ X[X|X|X|X|X|X|X|X|X
Descuentos del 10% por la adquisicién X X X X
de dos o tres productos
Entregar un cupén para realizar un X | X | X|X X | X | X|X
sorteo al final del afio
Implementacion de pagina web oficial X | X
para Pro-hogar
Publicidad en Pantallas LED X X
Realizar un estudio completo del X X
mercado
Presupuesto Anual $2501,40 $2001,40

Fuente: Plan de Accion
Elaborado: El autor

Nota: Para el afio 2021, se prevé el mismo cronograma de los afios 2019 y 2020.
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Por lo tanto el incremento que se espera con la aplicacion del plan de marketing es el siguiente:

2%
1%
1%
1%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
2%
2%

Fuente: Base de datos Pro-hogar
Elaborado: El autor

Analisis

1%

1%

2%

1%
1%
1%
1%

CUADRO NRO. 85
Cronograma

3%
2%
1%

2%
1%

3% 2%
1%

2%

5%
4%
2%
1%
5%
3%
3%
6%
3%
2%
5%
3%

315692,34
262603,84
282500,49
279397,53
350606,99
274157,35
362202,16
365948,80
325918,32
336647,20
261321,23
422536,43

De acuerdo con lo que indica el cuadro anterior el incremento porcentual al que se quiere llegar con la aplicacion del plan marketing y total de

ventas que se quiere llegar por cada mes
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CONCLUSIONES

De acuerdo al analisis interno, el bazar posee 10 fortaleza y 10 debilidades, de
las cuales, las fortalezas mas significativas son la fuerza de ventas, posee mas de
un proveedor y por lo tanto la variedad de productos; y como debilidades mas
evidentes no cuenta con un Plan de marketing, falta de materiales impresos para
publicidad y no cuenta con adecuada promocion.

En cuanto al andlisis externo en relacién a las oportunidades tenemos la
eliminacién de las salvaguardas, decremento del desempleo y la inversion en
tecnologia e innovacién; por otro lado las amenazas de mayor impacto
constituyen: la caida del PIB, decremento porcentual del uso de computadoras y
el incremento de la tasa de interés activas para créditos comercial.

En el andlisis competitivo efectuado en el bazar Pro-hogar no se encuentra
posicionada en el sector, pero demuestra ventaja en relacion a los competidores
directos en factores como la experiencia en el mercado, precios competitivos, y
la calidad y garantia de sus productos.

En el estudio de mercado efectuado a cliente se encuentra que el bazar Pro-hogar
consta con caracteristicas relevantes como la adecuada atencion por parte de los
vendedores, la variedad de productos, el precio y garantia de los productos.

En la propuesta se establecieron 3 objetivos estratégicos las cuales estan
enfocada que posicionar a Por-hogar mediante la publicidad en medios
electronicos, aplicando estrategias de atencion al cliente, realizando campafias
publicitarias utilizando sistemas de informacion y finalmente fidelizando a los

clientes mediante promociones y descuentos.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al bazar realizar estudios continuos sobre la situacion actual del
mercado y auditorias internas, reconociendo sus fortalezas y debilidades, ya que
el mercado actual cada vez se torna més exigente y las empresas no deben
descuidar esta variable.

Elaborar una retroalimentacion anualmente, para saber si los objetivos
planteados se estdn llevando a cabalidad o por lo contrario generar una
reestructuracion de estrategias y tacticas.

Involucrar a todos los integrantes que conforman a la empresa con todos los
objetivos, metas, estrategias, etc., ya que cada uno de ellos tiene una funcion
importante dentro de la organizacion y son los que le dan vida a la misma.

Los presupuestos establecidos deben ser ajustados de acuerdo a los
requerimientos que posea la empresa ya que la publicidad y los medios de
comunicacion son presupuestos que varian de acuerdo al tamafio de la campafia

publicitaria.
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k. ANEXOS

ANEXO NRO. 1
Proyecto de Tesis

PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL BAZAR “PRO-HOGAR”

DE LA CIUDAD DE LOJA, 2018-2021

1. PROBLEMATICA

El sector comercial en el Ecuador es una de las principales actividades econémicas que
generan ingresos en el Pais, este sector esta integrado por 256147 establecimientos que
constan actualmente con actividad econémica. La venta de electrodomésticos es una de
las actividades econémicas que conforman al sector comercial, donde identificamos que
un total de 7521 de establecimientos contemplan a la comercializacién de aparatos
eléctricos de uso domésticos, muebles y equipos de iluminacion equivalente al 2.94% de

participacion en el sector comercial a nivel nacional.

La provincia de Loja es la segunda provincia con mas establecimientos de
comercializacion de electrodomésticos de la Zona 7, la cual consta de 145
establecimientos dedicados a la esta actividad comercial. En comparacién con otras
provincias como El Oro, Guayas, Pichincha poseen cifras mayores de establecimientos
de comercio de electrodomésticos debido a que tienen mayor extension territorial y gran

asentamiento poblacional.

Tomando en consideracion los datos anteriores se especifica el numero de
establecimientos dedicados a la comercializacion de electrodomésticos que existen en la
cabecera cantonal que es la ciudad de Loja, la cual se toma en cuenta los
establecimientos que pertenecen a las parroquias urbanas, ya que la organizacion a la

cual se va a realizar la investigacion conforma el nimero de establecimientos de la
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ciudad de Loja. Aclarado lo anterior, se identifican 23 establecimientos dedicados a la
comercializacion de electrodomésticos en la ciudad de Loja entre estos el bazar “Pro-

hogar”.

El bazar “Pro-hogar” es una microempresa dedicada a la comercializacion de
electrodomésticos la cual lleva varios afios en el mercado local. Pro-hogar gracias a su
experiencia se ha logrado posicionar ante varias empresas que se dedican a la misma
linea de negocio, por lo tanto, Pro-hogar no puede descuidar las empresas que son su
competencia, ya que en la ciudad de Loja existen varias establecimientos de
comercializacion de electrodomésticos que estan posicionados tanto a nivel nacional
como local, como por ejemplo: Artefacta, la ganga, etc. Por lo tanto Pro-hogar no debe
quedarse atras, sino mas bien buscar la forma de mantener su posicionamiento, y por

qué no hacerse en nuevos mercados.

Pro-hogar desde sus inicios hasta la actualidad no se ha planteado realizar un estudio
como €l es el plan de marketing, lo cual en la actualidad le sirve de mucho para conocer

lo que sucede interna y externamente en la actualidad, y con su competencia.

El plan de marketing le permite plantear una propuesta de mejoramientos y penetracion
en el mercado, ya que con el estudio se planteara objetivos y estrategias de
mejoramiento con la finalidad de tener una mayor rentabilidad en la comercializacion de

sus productos y asi mismo satisfacer plenamente las necesidades de sus clientes.

2. JUSTIFICACION

Justificacion Academica.- La Universidad Nacional de Loja busca que sus estudiantes
tengan un papel importante en el desarrollo de la sociedad para lo cual sus estudiantes
desarrollan proyectos que contribuyan con la colectividad. El siguiente proyecto se

desarrollara con el objetivo de que el estudiante ponga en practica los conocimientos
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teoricos percibidos en las aulas universitarias. Asi mismo, el presente proyecto se lo
realizara como requerimiento para la obtencion del titulo de profesional en

Administracion de Empresas.

Justificacion Econdmica.- En la actualidad el mundo enfrenta tiempos de globalizacién
e innovacion, lo cual, las empresas esta obligadas adaptarse a estos cambios para asi
generar una mayor competitividad y penetrar de forma positiva al mercado. Esto
significaria una gran inversion la cual se vera reflejada al momento de comercializar los
productos. Por esta razén el bazar “Pro-hogar” busca mantener y mejorar su nivel de
comercializacion generando la mejor satisfaccion de las necesidades de sus clientes,

para lo cual el plan estratégico ayudara a cumplir con los objetivos.

Justificacion Social.- El presente plan estratégico aplicado al bazar “Pro-hogar” se
enfoca a varios aspectos internos y externos que seran analizados en el desarrollo del
estudio, en los cuales existe una anélisis realizado a la sociedad, gustos, preferencias,
cultura, clase social, etc., ya que los resultados de estos indicadores vienen de algo muy

importante para las empresas como son los consumidores.
3. OBJETIVOS
Objetivo General

e Elaborar un plan de marketing para el bazar “Pro-hogar” de la ciudad de Loja

2018-2021, con el diagnostico situacional interno y externo.
Objetivos Especificos

e Realizar un anélisis de la situacion actual interna del bazar “Pro-hogar” de la

ciudad de Loja para identificar las fortalezas y debilidades que posee la misma.
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Efectuar un analisis de la situacion externa, para identificar las oportunidades y
amenazas que afecten a la empresa.

Realizar un analisis de la competitividad con el fin de conocer la posicion actual
en el mercado.

Elaborar un estudio de mercado que permita conocer el mercado en el que esta
inmersa la organizacion.

Proponer alternativas estratégicas de mejoramiento para el bazar “Pro-hogar”.
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ANEXO NRO. 2

Base de Datos Pro-Hogar

INICIO INSERTAR DISEFIO DE PAGINA FORMULAS DATOS REVISAR VISTA MITRO PRO Iniciar sesién
519 - fe v
1
2 | 01/03/2018 2.018 MARZO 1 A 35015 COLCHON CON JCOLCHON 1 162,45 162,45 V38P 1 CCHOO02 : 7 1
3 | 01/10/2018 2.018 OCTUBRE 1M A 42812 COLCHON CON”COLCHON 3 162,90 488,70 V38P 1 CCHOO2 i 7 1
4 | 01/12/2018 2.018 DICIEMBRE 1C B 13956 COLCHON CONJJ COLCHON 1 209,00 209,00 V57 2 CCHOoO02 : 7 1
5 | 01/10/2018 2.018 OCTUBRE 1M A 42832 COLCHON IMPE COLCHON 1 82,90 82,50 V38C 1 CCHo02 i 27 1
6 | 01/11/2018 2.0128 NOVIEMBRE 1M A 44052 COLCHON IMPE: COLCHON 1 86,90 86,90 V38C 1 CCHOOD3 : 27 1
7 | 01/08/2018 2.018 AGOSTO 1M A 40439 COLCHON IMPE COLCHON 1 80,90 80,50 V&5C 1 CCHoO3 i 27 1
8 | 01/08/2018 2.018 AGOSTO 1M A 40446 COLCHON IMPE: COLCHON 1 103,90 103,90 V38C 1 CCHOoD4 : 30 1
9 | 01/11/2018 2.018 NOVIEMBRE 1M A 44040 COLCHON IMPE COLCHON 1 107,50 107,50 V38C 1 CCHOD4 i 30 1
10 | 01/03/2018 2.018 MARZO 1 A 35020 COLCHON IMPE: COLCHON 2 101,99 203,98 V38P 1 CCHOoD4 : 30 1
11 01/08/2018 2.018 AGOSTO 1M A 40434 COLCHON IMPE COLCHON 3 98,23 294,69 V38P 1 CCHoO4 i 30 1
12 | 01/02/2018 2.018 FEBRERO 1 A 34184 COLCHON IMPE: COLCHON 2 104,30 209,80 Va5C 1 CCHOD4 : 30 1
13 01/08/2018 2.018 AGOSTO 1M A 40439 COLCHON IMPE COLCHON 1 101,20 101,20 v65C 1 CCHOoO4 i 30 1
14 | 01/08/2018 2.018 AGOSTO 1M A 40445 COLCHON ORTd‘ COLCHON 1 173,90 173,90 V38C 1 CCHOO5 : a3 1
15 01/08/2018 2.018 AGOSTO 1M A 40446 COLCHON ORTCCOLCHON 1 173,90 173,90 v3s8C 1 CCHO05 i 23 1
16 | 01/11/2018 2.018 NOVIEMBRE 1M A 44040 COLCHON ORTd‘ COLCHON 1 181,45 181,45 V38C 1 CCHOO5 : a3 1
17 | 01/11/2018 2.018 NOVIEMBRE 1M A 44053 COLCHON ORTCCOLCHON 1 183,90 183,90 V3sC 1 CCHO05 i 23 1
18 | 01/12/2018 2.018 DICIEMBRE 1M A 45106 COLCHON ORTd‘ COLCHON 1 183,90 183,90 V38C 1 CCHOO5 : a3 1
19| 01/12/2018 2.018 DICIEMBRE 1M A 45146 COLCHON ORTCCOLCHON 1 183,90 183,90 V38C 1 CCHOO5 i 23 1
20 | 01/03/2018 2.018 MARZO 1 A 35015 COLCHON ORTd‘ COLCHON 2 180,10 360,20 V38P 1 CCHOO5 : a3 1
21| 01/03/2018 2.018 MARZO 1 A 35020 COLCHON ORTC COLCHON 1 180,10 180,10 V38P 1 CCHOO03 i 23 1
22| 01/10/2018 2.018 OCTUBRE 1M A 42828 COLCHON ORTq COLCHON 2 173,90 347,80 V38P 1 CCHOOS : 23 1
23| 01/10/2018 2.018 OCTUBRE 1M A 42836 COLCHON ORTCCOLCHON 1 173,90 173,90 V38P 1 CCHO0S i 23 1
24 | 01/12/2018 2.018 DICIEMBRE 1cC B 13941 COLCHON ORTq COLCHON 1 230,00 230,00 V57 2 CCHOO5 : 23 1
25 01/08/2018 2.018 AGOSTO 1M A 40439 COLCHON ORTCCOLCHON 1 169,00 169,00 V65C 1 CCHOO03 i 23 1
26| 01/08/2018 2.018 AGOSTO 1M A 40457 COLCHON ORTq COLCHON S5 173,90 869,50 V&85C 1 CCHOO5 : 23 1
27 | 01/10/2018 2.018 OCTUBRE 1M A 42817 COLCHON ORTCCOLCHON 2 173,90 347,80 Vb65C 1 CCHOO5 ] 23 1
28| 01/10/2018 2,018 OCTUBRE 1M A 42841 COLCHON ORTC COLCHON 10 173.90 1739.00 V65C 1 CCHOOS 1 23 1~

gl t2 | Hojal | Hoja2 | Hoja3 | Hoja4 | HojaS | Hoja9 | Hoja8 | TR | base | NT ® [ v
i M -———+ 10
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ANEXO NRO. 3

Con el propésito de realizar la tesis previa a obtencion de Ingeniero en Administracion
de Empresas, le solicito se digne dar contestacion a la presente encuesta cuya
informacidn sera de gran utilidad para obtener datos confiables y reales acerca del Bazar

Pro-Hogar, lo que permitira realizar un Plan Estratégico de Marketing.
Responda Si 0 No seguln crea conveniente

Anélisis de Cadena de Valor (Tangibles)

Indicadores Respuesta

Infraestructura de la firma Si No

1. ;La empresa tiene un sistema formal de planeacién anual?

2. ¢ Existe un sistema formal que permita tener informacion confiable de
manera rapida?

3. ¢La empresa tiene la suficiente infraestructura fisica para atender a sus
clientes?

4. ¢ Los edificios de la compafiia proyectan la imagen que se necesitan?

5. ¢La empresa tiene suficientes oficinas o puntos de venta para atender las
necesidades de los clientes?

6. ¢Las instalaciones de la compafiia son lo suficientemente cobmodas para
atender a los clientes?

7. ¢ Todos los trabajadores cuentas con las herramientas adecuadas para
realizar bien su trabajo?

8. Las oficinas y los puestos de trabajo de todos los empleados son
comodos y agradables

9. El area financiera en general esta al servicio del area de marketing

10. Esta compafiia cumple cabalmente con sus obligaciones financieras

Gestion de Recurso Humanos

1. Esta es una compafiia en la cual muchas personas desean profundamente
trabajar
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2. La compaiiia tiene un proceso de seleccion formal que garantiza que
siempre se escogera la persona méas adecuada para cada puesto

3. La compafiia tiene un programa adecuado de evaluacion de desempefio

4. La compafiia tiene programas de capacitacion permanentes

5. Los trabajadores encuentran suficientes recompensas por realizar bien su
trabajo

6. Los trabajadores pueden tener problemas graves si no cumplen con sus
funciones

7. Existen un clima organizacional agradable y positivo

8. En esta compafiia hay estabilidad laboral

Desarrollo de tecnologia

1. El conocimiento (Know How) de esta compafiia es Unico y dificil de
copiar

2. Los procedimientos estan actualizados y se revisan periédicamente

3. Existe permanente capacitacion en torno al Know How de la compaiiia

4. Las maquinas y los equipos aplicados a la actividad principal de la
empresa son de Ultima generacién

5. Los equipos de cobmputo de la compafiia son de Gltima generacion, al
igual que sus aplicaciones

6. Se realizan actividades de Benchmarking al interior de la industria o con
otras industrias

7. Existe un departamento de investigacién y desarrollo.

8. Existen equipos adecuados para el desarrollo de las comunicaciones
dentro y fuera de la empresa

Compras (abastecimiento)

1. El &rea de compras tiene una orientacion al cliente.

2. El area de compras trabaja de manera coordinada con el &rea de
marketing

3. La labor de compras tiene un impacto positivo en el costo de los
productos finales

4. La labor de compras tiene un impacto positivo en la calidad de los
productos finales.

5. La labor de compras determina una diferenciacion en los productos
finales

6. En esta compafiia se tiene un programa de desarrollo de proveedores
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7. El &rea de compras tiene una base suficientemente grande de
proveedores

8. Esta compaiiia tiene mas de un proveedor para las materias primas
estratégicas de la compafia

Logistica Interna

1. Existen entregas programadas con los proveedores

2. Existe un sistema de entregas certificadas

3. Se reciben y acomodan rapidamente los bienes suministrados por los
proveedores

4. El manejo de inventarios se hace de manera agil y confiable

Logistica Externa

1. La programacion de vehiculos es adecuada para los despachos

2. El procesamiento de pedidos es rapido

3. El nivel de servicio se mantiene dentro de los paramentos de la compafiia
(faltantes)

4. La frecuencia de entrega de pedidos es la solicitada por los clientes

Marketing y Ventas

1. La compaifiia tiene una gama de productos adecuada y suficiente

2. Los canales tienen suficiente informacion acerca de los productos

3. Hay suficiente publicidad acerca del producto en los medios que
realmente consumen los clientes

4. La publicidad es realmente impactante y contribuye a mejorar la imagen
de la marca.

5. los productos tienen una adecuada y suficiente promocion

6. Existe un volumen adecuado de vendedores

7. La estructura de ventas contribuye a conseguir los objetivos de la
compafiia.

8. Los productos estan en los canales adecuados

9. La marca y el empaque son adecuados

10. Los precios de los productos son adecuados de acuerdo con tipo de
segmento al cual va dirigido

Servicio

1. Los clientes por lo general reciben una atencion amable

2. Los clientes reciben por lo general una atencion oportuna
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3. Por lo general cuando un cliente presenta una inquietud, esta se resuelve
favorablemente

4. Existe un programa formal de solucién de quejas

5. La compaiiia ofrece servicios adicionales al cliente sin costo alguno

6. Los clientes siempre reciben la informacidn necesaria para utilizar los
productos de la compafiia

7. Si un cliente no estéa satisfecho con un producto, se cambia o se devuelve
el valor pagado por este

8. Los productos vendidos por la compafiia siempre, tienen disponibilidad
de repuestos
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ANEXO NRO. 4

1859

) UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

AREA JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

GUIA DE OBSERVACION PARA ANALISIS COMPARATIVO DE FACTORES
DE MARKETING
Sefiale de acuerdo a los valores asignados:

4=Muy Bueno

3=Bueno

2=Regular

1=Malo

FACTOR

PRO-
HOGAR

CoOVI
HOGAR

ELECTR
O
HOGAR

HOGAR
Y MAS

TELLOVILLAVICE
NCIO

413121

PRECIO

Accesible

Altos

Medios

PRODUC
TOY
SERVICI
O

Garantia

Variedad

Disefio

Calidad

Precio

PLAZA

Ubicacion

accesible

Infraestruct
ura

adecuada
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PROMOC
ION

Publicidad

Promocién
de los

productos

Descuentos
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ANEXO NRO. 5

Evaluacion de procesos comerciales
Publicidad

¢Realiza regularmente publicidad?

Si ()
No ()

¢Qué medios publicitarios utiliza?

¢Utiliza material impreso para entregar a clientes?

Sii ()
No ()
¢ Cuales?

¢Cada vez que ha realizado una pauta publicitaria ha tenido un objetivo claro con dicha
pieza publicitaria?

Si ()
No ()

¢Ha evaluado los resultados de la publicidad?

Si ()
No ()

¢Como lo ha hecho?

¢A qué segmentos ha querido llegar con la publicidad realizada?
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Promocion de ventas

¢Qué tipo de Promociones ha utilizado en el Gltimo afio?

Relaciones Publicas

¢ Qué eventos ha realizado en el Gltimo afio con clientes actuales?
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Fuerza de ventas

¢ Cuantos vendedores tienen actualidad?

¢ Qué tipo de organizacién de ventas tiene?

Cliente
Geogréfica
Por producto
Otros
¢Cual?
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¢ Qué tipo de formacion les ha brindado en el dltimo afio?
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¢Existe algun tipo de programa para lograr que los clientes vuelvan a adquirir mas
servicios?

¢ Existe un archivo Unico de documentos de clientes?
Sl () NO ()

¢Quién maneja el archivo de los documentos de los clientes?
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ANEXO NRO. 6: Encuesta aplicada a clientes externos
UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

AREA JURIDICA, SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Estimado cliente se ha iniciado un proceso de seguimiento al bazar Pro-hogar para
determinar la posibilidad de mejorar la atencion y servicio de comercializacion para asi
satisfacer de mejor manera sus necesidades. Para lo cual, sus respuestas son de mucha
importancia para el desarrollo de la investigacion.

Encuesta
1. Su género es:

Hombre ()
Mujer ()

2. Los servicios que ofrece el bazar Pro-hogar son:
Sefiale con una X la respuesta que crea conveniente

Excelente ()

Buena ()
Regular ()
Malo ()

3. ¢Qué producto usted més ha adquirido en Pro-hogar?
Sefiale con una X la respuesta que crea conveniente
Electrodomésticos (Refrigeradoras, cocinas y licuadoras) ( )
Linea de aluminios ()
Lavadoras ()
Televisores, plasmas y equipos de sonido ()
Juegos de salay comedor ()
Colchones ()

4. En comparacion de otros bazares y almacenes ¢ Como considera usted los
servicios que brinda Pro-hogar?

Sefiale con una X la respuesta que crea conveniente

Excelente ()

Bueno ()
Regular ()
Malo ()
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5. Cuando se enter¢ de la existencia del bazar Pro-hogar ¢Qué fue lo que mas
le llamo la atencion?

Seriale con una X la respuesta que crea conveniente
Servicio al cliente ()
La publicidad ()
La imagen del local ( )
Servicio Postventa ()
La variedad de Productos ()

6. ¢Como considera los precios de los productos y servicios en relacion a la
competencia?

Sefiale con una X la respuesta que crea conveniente

Altos ()
Accesibles ()
Bajos ()

7. ¢Esta Ud. de acuerdo con la ubicacién del bazar Pro-hogar?
Sefiale con una X la respuesta que crea conveniente

Sii ()

No ()

8. ¢Considera que la atencién que recibio6 por parte de los vendedores de Pro-
hogar es la adecuada?

Sefiale con una X la respuesta que crea conveniente

Si ()

No ()
9. ¢Seguiria adquiriendo los artefactos que comercializa Pro-hogar?
Sefiale con una X la respuesta que crea conveniente

Definitivamente ()

Probablemente ()

No estoy seguro(a) ()

Probablementeno ()
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10. ¢ Cada que tiempo adquiere artefactos del bazar Pro-hogar?
Sefiale con una X la respuesta que crea conveniente

De 1 mes al afio ()
Cada2afios ( )
Cada5afios ( )
Cuando lo amerita ()
11. ¢ Por qué medio usted ha visto o escuchado sobre el Bazar Pro-Hogar?

Sefiale con una X la respuesta que crea conveniente

Radio ()
Referencias Personales ( )
PaginaWeb ()
Television ()

12. ¢ De los siguientes almacenes de electrodomésticos cual cree que es la
competencia directa de Pro-hogar?

Sefiale con una X la respuesta que crea conveniente

Covi Hogar ()
Electro Hogar ( )
Hogary mas ( )
Tellovillavicencio ()

13. De las siguientes opciones, ¢con cual describiria la publicidad del bazar
Pro-hogar?

Sefiale con una X la respuesta que crea conveniente
Agradable ()
Atractiva ()
Inolvidable ()
No llama la atencién ()
Aburrida ()
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14. ¢ Cual de los siguientes servicios postventa le gustaria que brinde el bazar
Pro-hogar?

Sefiale con una X la respuesta que crea conveniente
Asesoria para comprar ()

Proformas inmediatas ()

Servicio técnico a domicilio ()

Comercio de repuestos originales ( )
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ANEXO NRO. 7
GRAFICO NRO. 61

yr
N ML
»

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el autor

Fuente: Bazar Pro-hogar
Elaborado: Por el Autor
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