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1. Titulo

“Plan de Negocios para la Empresa Niu Hom S.A Sucursal Loja Periodo 2023



2. Resumen

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo presentar un modelo de negocio
basado en los conocimientos adquiridos durante la maestria de Economia y Direccion de
Empresas, abordando el tema "Plan de negocios para la empresa Niu Hom S.A, sucursal
Loja, periodo 2023". Para alcanzar este propoésito, se emplearon diversos métodos, tales

como el cientifico, inductivo, deductivo, analitico y sintético.

La naturaleza de la investigacion se clasifico como aplicada y de campo, ya que se
requirié el contacto directo con el mercado objetivo. Se llevo a cabo la aplicacion de
encuestas a 384 clientes, cuyas edades oscilaban entre 18 y 59 afios. Los resultados
obtenidos en el plan de negocio revelaron que la adquisicion de productos de decoracion
para el hogar es del 100% en las encuestadas, y un 67% de la poblacion mostro una baja
fidelidad hacia los productos existentes, lo que indica una demanda insatisfecha.

En vista de esta demanda insatisfecha, la propuesta de la empresa, enfocada en ofrecer
productos exclusivos y de importacion extranjera, obtuvo una aceptacion del 100% en
dicho mercado insatisfecho. Por consiguiente, la implementacion de este plan de negocios
se considera una herramienta Util para mejorar los resultados en ventas para la empresa

Niu Hom S.A, sucursal Loja.

Es importante destacar que en este proyecto se han establecido los requerimientos de
insumos, equipamientos, organizacion y normativa legal necesarios para la
implementacion del plan de negocios en la sucursal Loja de Niu Hom S.A. Se preve que
el equipo de colaboradores estara conformado por un jefe de Tienda, un Segundo de

Tienda, dos personas polifuncionales y una persona de apoyo.

Palabras clave: Estrategia, organizacion, gestion.



2.1 Abstract

The objective of this research project is to present a business model based on the
knowledge acquired during the Master's degree in Economics and Business Management,

addressing the

topic "Business plan for the company Niu Hom S.A, Loja branch, period 2023”. To
achieve this purpose, various methods were used, such as the scientific, inductive,

deductive, analytical and synthetic.

The nature of the research was classified as applied and field, since direct contact with
the target market was required. Surveys were applied to 384 clients, whose ages ranged
from 18 to 59 years. The results obtained in the business plan revealed that the acquisition
of home decoration products is 100% in the respondents, and 67% of the population

showed low fidelity towards existing products, indicating an unsatisfied demand.

In view of this unsatisfied demand, the company's proposal, focused on offering exclusive
products and foreign imports, obtained 100% acceptance in said unsatisfied market.
Therefore, the implementation of this business plan is considered a useful tool to improve

sales results for the company Niu Hom S.A, Loja branch.

It is important to highlight that in this project the requirements for inputs, equipment,
organization and legal regulations necessary for the implementation of the business plan
in the Loja branch of Niu Hom S.A. have been established. It is expected that the team of
collaborators will be made up of a Store Manager, a Store Assistant, two multifunctional

people and a support person.

Keywords: Strategy, organitation, management.



3. Introduccion

Las crisis no son ninguna novedad para las empresas de los paises en desarrollo. La
inflacion, las restricciones crediticias y la volatilidad de las divisas a menudo ponen a
prueba la capacidad de millones de propietarios de emprendimientos para desenvolverse
en el &mbito comercial a nivel mundial. Casi un afio después del inicio de la pandemia,
practicamente todas las empresas del mundo se han visto afectadas por la COVID-19, a
menudo a través de varios factores simultaneos. Pero el desempefio ha sido muy variable,
incluso dentro de un mismo pais o sector. En algunas empresas, las gerencias han sido
mas ingeniosas para buscar nuevas fuentes de ingresos o reinventar sus negocios: por

ejemplo, trasladaron sus ventas a Internet o comenzaron a ofrecer productos diferentes.

La llegada de la pandemia en el Ecuador puso en riesgo a las empresas, las cuales no
contaban con ingresos suficientes. A raiz del covid-19 el pais tomo la decision de poner
al Ecuador en estado de excepcion la cual afecto a las empresas econémicamente, las
pequefias empresas tuvieron que cerrar sus puertas en cambio las empresas con mas poder
y conocidas tuvieron un desbalance de ingreso y optaron por reducir sueldo y personal.
La ciudadania mas le importaba conseguir suministros convirtiendo a estas empresas con
un ingreso econdémico elevado dejando en un desbalance a las empresas de productos de
segunda necesidad como productos para el hogar. (Polo del Conocimiento: Revista

cientifico — profesional, L6pez D.)

Se ha detectado que estos factores han afectado al mercado local de igual manera a la
sucursal de NIU HOM S.A en Loja, Ecuador, el cual enfrenta dificultades para
mantenerse rentable en un mercado cada vez mas competitivo. Segun Cazorla et al.
(2018), las pequefias empresas tienen mayores desafios para sobrevivir y competir en el
mercado debido a limitaciones financieras y de recursos humanos. A su vez, Sanchez et
al. (2019) indican que el mercado de decoracion del hogar ha experimentado un
crecimiento sostenido en los Gltimos afios, pero esto ha llevado a una saturacion del
mercado y a una mayor competencia entre empresas del sector. Ademas, la pandemia de
COVID-19 ha afectado significativamente a la economia y a la forma en que las empresas
operan, lo que ha llevado a una disminucion en las ventas y una necesidad de ajustar los

modelos de negocio (Bouncken et al., 2020).

A pesar de esto la sucursal de Niu Hom S.A Sucursal Loja, no ha implementado un plan

de negocios actualizados y adaptado a las circunstancias actuales. Segun Li et al. (2018),

un plan de negocio efectivo puede ayudar a las empresas a identificar oportunidades de

4



crecimiento, establecer objetivos y estrategias claras, asi como asegurar la viabilidad
financiera del negocio. Por lo tanto, es importante que la sucursal de NIU HOM S.A en
Loja cuente con un plan de negocios que permita abordar los desafios actuales del
mercado y garantizar su rentabilidad a largo plazo.

En este sentido, la problemaética radica en la falta de un plan de negocios actualizado para
la sucursal de NIU HOM S.A en Loja. La elaboracion de un plan de negocios es una
herramienta fundamental para las empresas, ya que les permite definir sus objetivos y
estrategias a futuro. En el caso de NIU HOM S.A sucursal Loja, se ha identificado la
necesidad de elaborar un plan de negocios para el periodo 2023. Sin embargo, existe un
vacio de conocimiento en cuanto a la situacion actual de la empresa y su entorno, asi
como en la definicién de objetivos y estrategias adecuadas para el periodo mencionado.
Segun Liguori y Winkler (2019), un plan de n lo adaptado a las condiciones del mercado
y la competencia. Asimismo, DeTienne y Chandler (2010) destacan la importancia de la

definicion clara de los objetivos y estrategias empresariales en un plan de negocios.

Finalmente, la estructura del trabajo se divide en las siguientes secciones preliminares:
resumen e introduccién. Posteriormente, se compone de 8 secciones adicionales que
abordan diversos aspectos. La Seccion 4 presenta el marco tedrico, donde se analizan la
historia y los antecedentes de la formacion de la empresa Niu Hom S.A Sucursal Loja.
En la Seccidn 5, se expone la metodologia utilizada, incluyendo las formulas y el proceso
de investigacion empleado. La Seccion 6 detalla los resultados obtenidos a traves de los
analisis estadisticos realizados. En la Seccion 7, se enfoca en la discusion de los

resultados, estableciendo comparaciones con las investigaciones previas de otros autores.

Las conclusiones derivadas de los resultados se encuentran en la Seccion 8, donde se
resume lo encontrado. La Seccion 9 propone recomendaciones fundamentadas en nuevas
estrategias para mejorar las ventas y fortalecer los planes de marketing, con el objetivo
de promocionar la marca de manera mas efectiva en la ciudad de Loja. La Seccion 10 se
dedica a la bibliografia utilizada en el trabajo, mientras que la Seccion 11 se concentra en

los anexos que complementan los resultados obtenidos



4. Marco teérico

4.1. Antecedentes

La empresa Niu Hom nace como un emprendimiento de la familia Vega — Lulo en 2018.
Aungue son nuevos en el mercado, tienen mas de 20 afios de experiencia en negocios de
retail enfocados en productos para el hogar.

Expertos en buscar nuevos productos alrededor del mundo, nuestros fundadores se
aventuraron a emprender este proyecto en el 2017. Apoyado en el mercado del pais,
proveedores y aliados la empresa ha crecido con grandes expectativas se espera expandir
con mas tiendas en el mercado nacional.

La primera tienda abri6 en la ciudad de Guayaquil y en 2018 se expandi6 a la ciudad de
Quito, teniendo actualmente nueve tiendas en las principales ciudades del pais.

El creador de la empresa Niu Hom S.A es el Ingeniero Edgar Vega, que al darse cuenta
de la necesidad de la zona sur de contar con una empresa con una tematica diferente
enfocada en el disefio y decoracion del hogar con productos importados y exclusivos
conjuntamente brindar una atencidon a la cliente personalizada. La competencia proviene
de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, principales ciudades donde igual cuenta
con sucursales de la empresa en sectores dirigidos a un target de clientes de clase media
y alta incluida la zona oriental de nuestro pais, considerando la ciudad de Loja como
distribuidor principal para todos los sectores comerciales con potencial para afianzar la
marca.

La sucursal de la ciudad de Loja se encuentra ubicada en la Av. 18 de noviembre y
Gobernacion de Mainas, frente al Supermaxi, la cual tiene una poblacién de 214.855
habitantes segun datos publicados en el afio 2022. De los cuales 170.280 pertenecen al
area urbana y 44.575 al area rural, evidenciandose una distribucion desequilibrada de la
poblacion, la ciudad de Loja como cabecera cantonal concentra el 79,25% de la misma.
Diagnostico Actual de la empresa. - Dentro de la empresa se encuentran formalmente
establecidas las siguientes areas:

Administracién: Es la encargada del Trabajo Operativo, Contabilidad y Ventas Logistica
y Ventas: Su funcién es vender y distribuir el producto.

Organizacion. - Desde el punto de vista administrativo es necesario mencionar que los
manuales y procedimientos de la empresa no se encuentran plasmados en un documento,
por lo que consideramos importante crear un organigrama funcional; un manual de tipo

organizacional, politicas de procedimientos, de capacitacion y de adiestramiento.



El siguiente organizador gréfico muestra como esta estructurada la Tienda Niu Hom S. A

Loja.

Gréfico 1

JEFE DE TIENDA!

'SEGUNDO DE TIENDA!

Jl

[ POLIFUNCIONAL 1] [ POLIFUNCIONAL 2 ] [ POLIFUNCIONAL 3 }

4.2 Tedria
4.2.1 Empresa

A continuacidn, se mencionara algunas teorias que segun Elizalde & Montero (2020) las
empresas comerciales cumplen una funcién intermediaria entre la empresa que produce
el producto y el consumidor final. Su funcion principal consiste en comprar y vender
productos terminados o materias primas. Su caracteristica principal es que no realizan
ningdn tipo de transformacion a la materia prima. Esto quiere decir que la empresa
compra la materia prima y la venda en las mismas condiciones que fue adquirida. Estas
empresas pueden ser de dos tipos mayoristas y minoristas. Las empresas mayoristas
venden productos al por mayor mientras que las empresas minoristas venden productos
en pequefias cantidades al consumidor final, también conocido como ventas al detal o

menudeo.

Obijetivos segiin Gamboa, Jordan, & Pérez (2017) los objetivos de la empresa comercial

son.

e Obtener ganancias



e Posicion en el mercado

e Brindar productos

El ciclo operativo de una empresa comercial es compra, almacén, venta, cuentas por
cobrar, cobranza, obtencién de dinero. Compra es adquirir un bien o servicio para
satisfacer las necesidades, o realizar la venta del mismo. Venta son ofertas de bienes o
servicios que realizan las personas naturales o juridicas para satisfacer las necesidades de
los clientes. El desarrollo de esta tesis esta dentro de la Escuela Moderna, ya que es mas
propio referirse a tendencias modernas que se vinculan basicamente por ser formas
contemporaneas de vias se pueden mencionar, entre otras, a la teoria de las decisiones,
matematica, sistema, por objetivos, por proyectos, creativa y del desarrollo
organizacional.

Desde la dptica administrativa, el Desarrollo Organizacional se puede entender como la
teoria y practica del cambio planificado, o como una estrategia pedagdgica orientada a la
adecuacion y el fortalecimiento de las organizaciones, dentro de un contexto en la
evolucién continua, teniendo como propdsito basico mejorar la eficiencia y la operacion
general. Parte de la necesidad de dar una respuesta viable a los problemas derivados de
una situacion cambiante, centrando la atencion principalmente en las personas y sus
formas de comportamiento, asi como en su interaccion social.

El Desarrollo Organizacional se inicia con una serie de investigaciones que tienen como
finalidad diagnosticar los principales problemas, mejorar los canales de comunicacion y
determinar las condiciones que se dan entre los individuos; para continuar con un proceso
de ensefianza-aprendizaje que capacite al personal brindandole la posibilidad de manejar
las situaciones cambiantes que tanto interna como externamente debera atender como
parte importante de la organizacion.

Segun lo menciona ldalverto Chiavenato en su obra de Introduccion a la Teoria General
de la Administracion, la teoria del desarrollo organizacional consiste en una serie de
técnicas y métodos cuya cantidad aumenta rapidamente, y que surgio de las ciencias del
comportamiento. El Desarrollo Organizacional no pretende delimitarse a la solucion de
problemas especificos y actuales, sino desarrollar nuevos aprendizajes organizacionales
y nuevas manera de enfrentar y tratar con problemas. Pretende mejorar los medios de
interaccidn entre los sistemas técnico, administrativo y personal-cultural como también
los medios a través de los cuales la organizacidn se relaciona con el ambiente externo. La

tecnologia del desarrollo organizacional esta basicamente orientada hacia nuevas maneras



de abordar asuntos organizacionales.

En este sentido el Desarrollo Organizacional constituye un proceso que consta de tres
etapas: Recoleccion de Datos, Diagnostico Organizacional e Intervencion propiamente
dicha.

El andlisis de costo-beneficio se basa en la premisa de que los recursos son limitados y
deben asignarse eficientemente para maximizar el bienestar o la rentabilidad. Segln
Arrow et al. (2016), el andlisis de costo-beneficio implica comparar los costos y
beneficios de una accion o proyecto en términos monetarios, facilitando la toma de
decisiones informadas y la optimizacion de los recursos disponibles. Ademas, se
considera la valoracion econémica de los beneficios intangibles, como el impacto
ambiental, la mejora en la calidad de vida o el valor estratégico a largo plazo (Pearce et
al., 2018).

Segun Boardman et al. (2017), el analisis de costo-beneficio implica la identificacion,
medicion y valoracion de todos los costos y beneficios relevantes, tanto en términos
monetarios como no monetarios. Los costos incluyen los gastos directos e indirectos
asociados a un proyecto, como los costos de inversion, los costos operativos, los costos
de mantenimiento y los costos de oportunidad. Por otro lado, los beneficios engloban los
resultados positivos generados por el proyecto, como los incrementos en ingresos, la

mejora de la calidad de vida, la reduccion.

4211 Anélisis costo-beneficio:

El analisis de costo-beneficio se basa en la premisa de que los recursos son limitados y
deben asignarse eficientemente para maximizar el bienestar o la rentabilidad. Segun
Arrow et al. (2016), el analisis de costo-beneficio implica comparar los costos y
beneficios de una accion o proyecto en términos monetarios, facilitando la toma de
decisiones informadas y la optimizacion de los recursos disponibles. Ademas, se
considera la valoracion econémica de los beneficios intangibles, como el impacto
ambiental, la mejora en la calidad de vida o el valor estratégico a largo plazo (Pearce et
al., 2018).

Segun Boardman et al. (2017), el analisis de costo-beneficio implica la identificacion,
medicion y valoracion de todos los costos y beneficios relevantes, tanto en términos
monetarios como no monetarios. Los costos incluyen los gastos directos e indirectos
asociados a un proyecto, como los costos de inversion, los costos operativos, los costos

de mantenimiento y los costos de oportunidad. Por otro lado, los beneficios engloban los



resultados positivos generados por el proyecto, como los incrementos en ingresos, la
mejora de la calidad de vida, la reduccion de impactos negativos o los beneficios
ambientales.

Para llevar a cabo un andlisis de costo-beneficio, se requiere la identificacion, medicién
y valoracién de los costos y beneficios relevantes. Los métodos de evaluacion utilizados
pueden variar segin el contexto y los objetivos del andlisis. Algunos de los métodos
comunes incluyen el enfoque del flujo de efectivo descontado, que considera el valor
temporal del dinero, y el enfoque de la tasa social de descuento, que incorpora
consideraciones intergeneracionales. Ademas, se pueden utilizar técnicas de valoracion
econdmica, como los precios sombra y los métodos de preferencias reveladas y
declaradas, para asignar valores monetarios a los beneficios no comerciales (Hanley et
al., 2020).

Ademas, tiene aplicaciones amplias en diversas areas, como la evaluacion de proyectos
de infraestructura, politicas publicas, programas de salud, intervenciones
medioambientales, entre otros. Permite tomar decisiones informadas y racionales, al
considerar tanto los aspectos economicos como los impactos sociales y ambientales, por
otra parte, podemos mencionar que es una herramienta utilizada para evaluar la relacion
entre los costos y los beneficios de una determinada accion o proyecto. En el caso de los
restaurantes, el analisis costo-beneficio permite determinar los costos de los ingredientes,
los costos indirectos y los margenes de ganancia necesarios para establecer los precios de
los platos de manera rentable y competitiva.

El analisis de costo-beneficio utiliza una serie de métodos y técnicas para cuantificar los
costos y beneficios. Entre ellos se encuentran la valoracion contingente, que permite
estimar el valor econdmico de bienes y servicios no transados en el mercado a través de
encuestas y estudios de preferencias, y el descuento de flujos de costos y beneficios
futuros, que ajusta los valores a lo largo del tiempo para reflejar su valor presente. Por
consiguiente, aplicado a la industria es una herramienta clave en la toma de decisiones
empresariales y en la evaluacion de proyectos de inversion. Este enfoque econémico
permite analizar y comparar los costos y beneficios asociados a la implementacion de
nuevas tecnologias, mejoras en procesos productivos, cambios en la cadena de suministro
u otras decisiones estratégicas en la industria.

Segun Mankiw et al. (2017), el analisis de costo-beneficio en la industria implica la
identificacion y cuantificacion de los costos y beneficios relevantes para la empresa. Los

costos pueden incluir los gastos de adquisicion de maquinaria y equipo, los costos de
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capacitacion de personal, los costos de mantenimiento y operacion, asi como los costos
asociados a la transicion hacia nuevas tecnologias. Por otro lado, los beneficios pueden
manifestarse en términos de aumento de la productividad, reduccién de los tiempos de
produccién, ahorro de costos a largo plazo y mejoras en la calidad de los productos o
servicios ofrecidos.

En la industria podemos mencionar que busca tomar decisiones informadas vy
fundamentadas en criterios econdmicos. Proporciona una base sélida para evaluar la
viabilidad de proyectos de inversidn y ayuda a las empresas a asignar eficientemente sus
recursos, maximizando los beneficios y minimizando los costos, proporciona una base
solida para determinar la viabilidad y rentabilidad de inversiones, implementacion de
nuevas estrategias o introduccion de mejoras en los procesos de la empresa. Por esta razon
la empresa se apoya en técnicas y métodos para evaluar la rentabilidad de las decisiones
empresariales. Entre ellos se encuentran el célculo del Valor Actual Neto (VAN), que
permite determinar si los beneficios futuros descontados superan los costos incurridos, y
el Andlisis de la Tasa Interna de Retorno (TIR), que indica la tasa de rendimiento esperada
de la inversion (Drury, et al. 2013).

Segun Oates et al. (2005), el analisis de costo-beneficio en el estado implica la
identificacion, medicion y valoracion de los costos y beneficios tanto directos como
indirectos de las politicas y proyectos gubernamentales. Los costos pueden incluir los
gastos de implementacion y operacion, los costos de cumplimiento, los costos de
oportunidad y los costos asociados a los posibles efectos negativos. Por otro lado, los
beneficios pueden manifestarse en términos de mejora del bienestar social, reduccion de
externalidades negativas, aumento de la productividad, mejora de la equidad y avance
hacia objetivos sociales y economicos. El analisis de costo-beneficio en el estado también
tiene en cuenta aspectos especificos del sector publico, como la evaluacion de
externalidades, la consideracion de la distribucion de los beneficios y costos entre
diferentes grupos sociales y la valoracion de bienes y servicios no transados en el mercado
(Arrow et al., 2014). Ademas, se emplean técnicas como la valoracion contingente, que
permite estimar el valor econdmico de bienes y servicios no comercializados, y el analisis
de impacto, que evalUa los efectos de las politicas o proyectos en diferentes aspectos
econémicos Y sociales.

Segun estudios previos, el andlisis de costo-beneficio desempefia un papel crucial en la
toma de decisiones en el &mbito gubernamental al proporcionar una base sélida para

evaluar la eficiencia y efectividad de las acciones estatales (Smith et al. 2018). Este
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enfoque econdmico ayuda a tomar decisiones informadas y fundamentadas en criterios
econdmicos y sociales, lo que a su vez contribuye a una asignacion 6ptima de los recursos
publicos (Johnson et al. 2019).

Por otro lado, en el contexto empresarial, el analisis de costo-beneficio también se
considera una herramienta fundamental para la toma de decisiones en nuevos negocios y
proyectos de emprendedores (Brown et al. 2020). Mediante este enfoque, es posible
evaluar los costos y beneficios asociados con el establecimiento y la operacion de un
emprendimiento, permitiendo asi determinar su viabilidad y rentabilidad en el mercado
(Smith et al. 2021).

Segun Hirsch et al., (2017), el analisis de costo-beneficio en un emprendimiento implica
la identificacion y cuantificacion de los costos y beneficios relevantes para el negocio.
Los costos pueden incluir gastos iniciales de inversion, costos de produccion, costos de
marketing y publicidad, costos operativos, costos de oportunidad y cualquier otro gasto
necesario para el funcionamiento del emprendimiento. Por otro lado, los beneficios
pueden manifestarse en términos de ingresos generados, aumento de la participacion de
mercado, crecimiento de la marca, generacion de empleo y logro de los objetivos
empresariales.

Al realizar el analisis de costo-beneficio en un emprendimiento, es fundamental tener en
cuenta tanto los factores internos como los externos que lo rodean. Esto implica evaluar
los costos y beneficios desde una perspectiva interna, considerando los recursos y
capacidades disponibles dentro del emprendimiento, asi como desde una perspectiva
externa, teniendo en cuenta el entorno empresarial, el mercado y la competencia (Smith
et al., 2019). Ademas, se deben realizar proyecciones de ingresos y gastos a futuro,
teniendo en cuenta la incertidumbre asociada a estas estimaciones (Johnson et al., 2020).
El andlisis de costo-beneficio desempefia un papel crucial en la toma de decisiones
informadas y racionales por parte del emprendedor (Brown et al., 2018). Este enfoque
permite evaluar la rentabilidad y viabilidad del negocio, asi como identificar areas de
mejora y oportunidades de crecimiento. En el contexto de la industria de la hospitalidad,
como en el caso de un restaurante, el analisis de costo-beneficio se convierte en una
herramienta esencial para la toma de decisiones gerenciales (Davis, 2021).

Al evaluar los costos y beneficios asociados a diferentes acciones y estrategias en el
funcionamiento y gestién del restaurante, se busca maximizar la rentabilidad y la

satisfaccion del cliente.
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Segun Kotas et al., (2013) el andlisis de costo-beneficio en un restaurante implica la
identificacion, cuantificacion y comparacion de los costos y beneficios relevantes para el
negocio. Los costos pueden incluir los gastos de alimentos y bebidas, costos laborales,
costos de operacion y mantenimiento, costos de marketing y publicidad, asi como los
costos de inversion en infraestructura y equipamiento. Por otro lado, los beneficios
pueden manifestarse en términos de ingresos generados por las ventas, fidelizacion de
clientes, mejora de la reputacion del restaurante, aumento de la satisfaccion del cliente y

posicionamiento en el mercado.

42.1.2 Rentabilidad.

La rentabilidad es un concepto fundamental en el ambito financiero y empresarial que
permite evaluar el rendimiento econdmico de una inversion, proyecto o negocio. Se
refiere a la capacidad de generar beneficios o ganancias en relacion con los recursos o
capital invertidos. Seguin Gitman et al., (2014) la rentabilidad se expresa generalmente en
términos de porcentaje y se calcula dividiendo los beneficios o ganancias obtenidos por
la inversion inicial o el capital invertido. Puede evaluarse a traves de diferentes medidas,
como el rendimiento sobre la inversion (ROI), el retorno de la inversion (ROI), el retorno

sobre los activos (ROA) o el retorno sobre el patrimonio (ROE).

La rentabilidad es un factor critico tanto para los inversionistas como para los accionistas
y directivos, ya que les permite evaluar la eficiencia y la capacidad de generar beneficios
de una empresa o proyecto (Johnson et al., 2019). Este indicador desempefia un papel
importante en la toma de decisiones de inversidén y asignacion de recursos, ya que
proporciona una medida de la rentabilidad econdmica y financiera. Es esencial tener en
cuenta que la rentabilidad puede variar considerablemente segln la industria, el sector
econdmico Y el ciclo de vida del negocio (Smith et al., 2020). Ademas, varios factores
internos y externos pueden influir en la rentabilidad, como la gestion financiera, el control
de costos, la eficiencia operativa y la estrategia empresarial (Brown, 2018). Estos aspectos
son clave para mejorar la rentabilidad y garantizar la viabilidad a largo plazo de la
empresa.

Asimismo, es necesario considerar el riesgo asociado a la rentabilidad. Por lo general, se
espera que las inversiones o proyectos con mayor riesgo tengan la posibilidad de generar

mayores rendimientos, pero también implican un mayor nivel de incertidumbre (Davis et
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al., 2021). Evaluar y gestionar adecuadamente el riesgo es fundamental para tomar
decisiones informadas y equilibradas en busca de un equilibrio 6ptimo entre rentabilidad
y seguridad.

La rentabilidad en la empresa es un concepto central en el &mbito financiero y de gestion
empresarial, que se define como la capacidad de generar beneficios 0 ganancias en
relacion con los recursos empleados (Brigham & Houston et al., 2019). Es un indicador
clave para evaluar el desempefio financiero y la eficiencia de una empresa en la
generacién de beneficios. La rentabilidad se expresa generalmente en términos de
porcentaje y se calcula dividiendo el beneficio neto o la utilidad neta obtenida por la
empresa entre alguna medida de los recursos empleados, como los activos totales, el
patrimonio neto o el capital invertido.

Algunas medidas comunes de rentabilidad en la empresa incluyen el retorno sobre los
activos. La rentabilidad en la empresa es esencial para los propietarios, accionistas y
directivos, ya que indica la eficiencia en la utilizacion de los recursos disponibles y la
generacion de valor. También es un indicador utilizado por los inversionistas y analistas
financieros para evaluar la capacidad de generacion de beneficios y el atractivo de la
empresa como opcidn de inversion.

Es fundamental considerar que la rentabilidad debe analizarse en conjunto con el riesgo
asociado. Un nivel de rentabilidad mas alto puede implicar un mayor riesgo, por lo que
es importante evaluar la relacion riesgo-rentabilidad al tomar decisiones empresariales
(Brigham & Houston et al., 2019). En el contexto del emprendimiento, la rentabilidad se
refiere a la capacidad de generar beneficios o ganancias en relacion con los recursos y
capital invertidos en un nuevo negocio o proyecto emprendedor. Es un indicador esencial
para evaluar el rendimiento financiero y la viabilidad econémica de un emprendimiento.
Se calcula generalmente dividiendo los beneficios netos o las ganancias obtenidas por el
emprendimiento entre la inversidn inicial realizada (Hirsrich, Peters & Shepherd et al,
2017). Este calculo se suele expresar en forma de porcentaje y puede emplear diferentes
medidas de rentabilidad, como el retorno de la inversion (ROI), el retorno sobre el capital
invertido (ROCI) o el retorno sobre los activos (ROA).

La rentabilidad en el emprendimiento es crucial tanto para los emprendedores como para
los inversionistas y financiadores, ya que indica la capacidad de generar beneficios y
retornos sobre la inversidn. Es un criterio clave para evaluar la viabilidad y el potencial
de crecimiento del emprendimiento, asi como para atraer inversion y financiamiento

adicional. La rentabilidad en el emprendimiento puede verse afectada por diversos
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factores, como la eficiencia operativa, la gestion financiera, la estrategia de negocio, el
mercado objetivo y la competencia. Ademas, puede variar a lo largo del ciclo de vida del
emprendimiento, siendo especialmente critica en las etapas iniciales de crecimiento y
consolidacion, considerando también que esta estrechamente relacionada con el riesgo
asumido. Los emprendimientos con mayor potencial de rentabilidad suelen llevar
asociados niveles de riesgo més altos. Por tanto, es esencial evaluar la relacion riesgo-

rentabilidad y tomar decisiones informadas que equilibren ambos aspectos.

4.2.1.3 Férmula del analisis de costo-beneficio

El valor del costo-beneficio se obtiene al dividir el VValor Actual de los Ingresos Totales
Netos (VAN) o beneficios netos entre el VValor Actual de los Costos de inversion (VAC)
0 costos totales.

La férmula quedaria de la siguiente manera: B/C = VAN / VAC
Gréfico 2

FORMULA PARAEL CALCULO
COSTO-BENEFICIO

Valor de

Costo-beneficio

Al ser un valor muy amplio, existen diferentes variables que pueden determinar la ratio
del costo-beneficio; entre las principales se encuentran:

«  Costes de produccion

e Suministros

«  Salarios / sueldos

. Impuestos

*  Nivel de produccion 6ptimo

*  Volumen de ventas

«  Costes de financiacion

Hay que considerar con todas las variables posibles cuando realices tu proyecto para
comprobar que cuentas con el presupuesto suficiente para cubrirlas. Ademas, no debes

olvidar otros gastos imprevistos como alguna contingencia, desequilibrio en el mercado,
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multas o sanciones. Una vez que realices todo el procedimiento correspondiente podras
hacer una interpretacion del resultado al compararlo con el nimero 1, bajo las siguientes
reglas:

B/C mayor a 1: quiere decir que los ingresos son superiores a los costos, por lo que el
proyecto es rentable.

B/C igual a 1: significa que no hay ni ganancias ni pérdidas, ya que uno absorbe al otro,
asi el proyecto no es viable.

B/C menor a 1: indica que los costos sobrepasan a los beneficios por lo que el proyecto
no es rentable. Segun los resultados obtenidos en un estudio de Costo Beneficio se podra
conocer si un proyecto seré rentable o no. Si los beneficios son mayores a la inversion
que se debe realizar, entonces los resultados serdn positivos. Mientras que si los
beneficios son igual o menores a la inversion tal vez sea mejor que consideres otro
proyecto o estrategia.

4.2.1.4 Diagrama de flujo costo-beneficio

El andlisis sobre costos y beneficios de un proyecto se puede visualizar de mejor forma
al realizar un diagrama de flujo que muestre como una inversidn en determinado campo
lleva a un beneficio general o particular. Tener una representacion visual te ayudara a
comparar, medir y evaluar la relacién entre los costos y beneficios de tu organizacion, de
un area en especifico o de un proyecto. El diagrama considera las tomas de decisiones y
el ciclo de vida e impacto del beneficio conforme al costo que representd.

Grafico 3
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4.2.15 Plan de negocio

A Dbreve rasgos se entiende por un plan de negocios, un documento que incluye
basicamente los objetivos de la organizacion, las estrategias para lograrlos, las bases
administrativas y el monto de inversion. Para tener un acercamiento mucho mas claro de
la definicion de Plan de Negocio, (Moyano Castillejo et al.,2016) expone lo siguiente:
Se lo define como un documento que describe un nuevo negocio; sus productos o
servicios, establecer los lineamientos para determinar la ganancia del dinero, liderazgo y
personal, financiamiento, modelo de operaciones y otros detalles que son esenciales tanto
para las actividades operacionales, como para el éxito. Segun lo expuesto por el autor,
queda comprendido que esta herramienta proporciona al creador de la organizacion toda

la informacion necesaria para cumplir con los objetivos planteados.

4.2.1.6 Factibilidad
Al referirse al término factibilidad en el campo de los negocios, cominmente este orienta
su significado a un estudio que sirve para guiar la toma de decisiones financieras en la

3

evaluacion de un proyecto. Técnicamente, el término “factibilidad” responde a: “un
andlisis y/o evaluacion de un proyecto propuesto para determinar si (i) es técnicamente
factible, (ii) es factible dentro de la inversion estimada y (iii) sera rentable en un periodo
de tiempo determinado”. (Gonzélez Rios et al., 2014, pag. 45). Los estudios de viabilidad
o factibilidad, casi siempre se llevan a cabo cuando hay grandes sumas de dinero en juego.
En este caso en particular, se debera analizar la viabilidad del proyecto a fin de analizar

las tres fases de la factibilidad anteriormente expuestas por el autor.

4.2.1.7 Etapas de un plan de negocios

Comunmente no existe una estructura establecida que se tenga que seguir al pie de la letra
para estructurar un Plan de Negocio, ya que esta puede tomar diferentes formas sobre
todo en la estructura; lo que hay que tener en cuenta, es que dicha estructura contenga los
aspectos que integran a un Plan de Negocio: Para (Zorita Lloreda et al., 2017), dicha
herramienta debe contener “resumen, descripcion de la empresa, andlisis de mercado y
competencia, organizacion de la empresa, descripcion de productos, plan de marketing y

proyecciones financieras”.

4.2.1.8 Estructura del plan de negocio

Segun (Moyano Castillejo 2016), sugiere un modelo de plan de negocio como se muestra
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a continuacion.

“En una primera fase se menciona que el plan de negocio debe contener un esquema de
actuacion que permita desarrollar el cuestionamiento sobre el proyecto que se pretende
poner en marcha”.

- Sumario ejecutivo

- Indice

- Introduccion al plan de negocio

- Descripcion del modelo

- Estudio de mercado

- Descripcion comercial — plan de marketing

- Descripcion técnica

- Plan organizacional

- Evaluacion financiera

Para esta investigacion se ha considerado el modelo expuesto por el autor Moyano (2016),
que después de haber analizado punto por punto las fases, se definen las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion.

4.2.2 Estudio de mercado

El estudio de mercado es una de las primeras fases que debe contener y realizar un Plan
de Negocio, se lo considera primordial ya que del resultado de este depende si el producto
o0 servicio que se pretende lanzar sera o no aceptado por el publico “target”. Considerado
por (Caldas et al., 2017) como métodos de descubrimiento cientifico aplicados a la toma
de decisiones de marketing debido a que: Generalmente se compone de (i) estudios de
mercado: identificacién de un mercado especifico y medicion de su tamafio y otras
caracteristicas. (ii) Investigacion de producto: identificacion de una necesidad o deseo y
la caracteristica del bien o servicio que lo satisfara. (iii), Investigacion del consumidor:
identificacion de las preferencias, motivaciones y comportamiento de compra del cliente
objetivo. La informacion para la investigacion de mercado se obtiene de la observacion
directa de los consumidores (como en tiendas minoristas), encuestas por correo,

entrevistas telefonicas o personales y de fuentes publicadas (como datos demograficos).

4.2.2.1 Segmentacion de mercado
Esta variable forma parte del estudio de mercado. Técnicamente (Soriano et al., 2012) la

define como: Llevar a cabo la actividad de separar un mercado para un producto en
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subgrupos basado en las relaciones existentes dentro de ellos. Por ejemplo, las relaciones
que una empresa podria utilizar en un enfoque de comercializacion por segmentos podrian
ser: datos demogréficos, comportamientos, ubicaciones o caracteristicas fisiologicas
similares entre los consumidores potenciales que sugeririan utilizar diferentes estrategias

de marketing, para los diversos segmentos identificados.

4.2.2.2 Mercado objetivo o target

El mercado objetivo incluye personas que tienen mas probabilidades de comprar su
producto. Para (Kotler & Keller et al., 2006) la definicion del mismo consiste en:

Un mercado objetivo es el mercado al que una empresa quiere vender sus productos y
servicios, e incluye un conjunto especifico de clientes para los que dirige sus esfuerzos
de comercializacion. Identificar el mercado objetivo es un paso esencial en el desarrollo
de un plan de marketing. Un mercado objetivo puede separarse del mercado en general

por geografia, poder adquisitivo, demografia y psicografia.

4.2.2.3 Demanda

En lo que respecta a la demanda, (Serra et al.,2015) manifiesta: La demanda es la
velocidad a la que los consumidores quieren comprar un producto. La teoria economica
sostiene que la demanda consta de dos factores: el gusto y la capacidad de comprar. El
gusto, que es el deseo de un bien, determina la disposicién de comprar el bien a un precio
especifico. La capacidad de compra, significa que, para adquirir un bien a un precio

especifico, un individuo debe tener disponibilidad de ingresos.

4.2.2.4 Oferta

En complemento de la demanda, la oferta segin (Porter Black et al., 2016) indica

La disposiciony la capacidad de suministrar bienes determinan las acciones del vendedor.
A precios mas altos, existira mas disponibilidad para los compradores. Esto se debe a que
los proveedores podran mantener un beneficio a pesar de los mayores costos de
produccién que pueden resultar de la expansion a corto plazo en relacion con sus

capacidades.

4.2.25 Competencia
Comunmente la competencia esta ligada del estudio de marketing, definida desde un

punto de vista cientifico de acuerdo con (Porter Black et al., 2016). La competencia es la
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rivalidad entre compafiias que venden productos y servicios similares con el objetivo de
lograr ingresos, ganancias y crecimiento de la cuota de mercado. La competencia en el
mercado motiva a las empresas a aumentar el volumen de ventas al utilizar los cuatro
componentes de la mezcla de mercadotecnia, también conocidas como las cuatro P's.
Estas P representan producto, lugar, promocion y precio. Conocer y comprender a su
competencia es un paso fundamental en el disefio de una estrategia de marketing exitosa.
Si no conoce quién es la competencia y conoce sus fortalezas y debilidades, es probable
que otra empresa pueda entrar en escena y ofrecer una ventaja competitiva, como ofertas

de productos a precios mas bajos o beneficios de valor agregado.

4.2.2.6 Demanda insatisfecha

Segtin, (Arias et al.,, 2010) argumenta que: “en este caso, los productos 0 servicios
disponibles no son suficientes ni satisfacen la demanda de los destinatarios. Aqui, los
especialistas deberan lograr el desarrollo de un nuevo producto o mejorar uno ya

existente”.

4.2.2.7 Plan de marketing

Desde un punto de vista conceptual (Molero A & Rivera C et al., 2012) argumentan: Un
plan de marketing es un documento comercial que describe su estrategia de marketing y
sus tacticas. A menudo se centra en un periodo de tiempo especifico (es decir, en los
proximos 12 meses) y cubre una variedad de detalles relacionados con el marketing, como
costos, objetivos y pasos de accion. Al igual que el plan de negocios, un plan de marketing
no es un documento estatico. Necesita cambiar y evolucionar a medida que crece su

negocio y a medida gque se desarrollan nuevas y cambiantes tendencias de marketing.

4.2.2.8 Estrategias de marketing

Como complemento principal de un plan de marketing “La estrategia de mercadotecnia
es un proceso 0 modelo que permite a una empresa u organizacién enfocar los recursos
limitados hacia las mejores oportunidades para aumentar las ventas y asi lograr una

ventaja competitiva sostenible.”.

4.2.2.9 Macrolocalizacion
La determinacién del punto o localizacion de la empresa es un aspecto que no se lo debe

tomar a la ligera, este requiere de un nivel de andlisis en el cual se debe tener en cuenta
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aspectos de cercania con los proveedores; el mercado al cual se quiere impactar esta cerca,
si los servicios béasicos estan disponibles en la zona, entre otros.

Desde la perspectiva de un autor, esta se la define como: “El estadio de localizacion que
tiene como propodsito encontrar la ubicacion mas ventajosa para el proyecto.
Determinando sus caracteristicas fisicas e indicadores socioecondémicos mas relevantes”.

(Herrera Sanchez et al., 2012, pag. 21)

4.2.2.10  Microlocalizacién

La microlocalizacion identifica la zona especifica dentro del territorio que anteriormente
fue identificado en la macrolocalizacién, normalmente se identifican aspectos como:
cantones, barrio e incluso la direccion exacta de donde esta ubicada la planta o empresa.
“conjuga los aspectos relativos a los asentamientos humanos, identificacion de
actividades productivas, y determinacion de centros de desarrollo”. (Pezo Paredes &

Hamilton Wilson et al., 2011, pag. 36)

42211 Procesos

Generalmente el proceso administrativo se lo considera como el conjunto de actividades
y/o funciones que se llevan a cabo dentro de la empresa. Desde la perspectiva de (Hurtado
A & Bustamante et al., V 2011) manifiestan que los procesos son un conjunto de
actividades netamente relacionadas o que interactuan, las cuales transforman elementos
de entrada en resultados. De esta definicion cabe resaltar dos elementos basicos: la
interaccion de las actividades y la transformacion mediante ellas, que conduzca a la

obtencién de los productos.

4.2.2.12  Area organizacional

La tercera fase del Plan de Negocio la compone la definicidn de la estructura empresarial.
La importancia de este tipo de estudio se centra en identificar principalmente; el equipo
de trabajo, la vision y la mision, la imagen corporativa, aspectos legales y juridicos y tipo
de sociedad. Es importante que en este apartado de la investigacion se defina el concepto
de administracion, para lo cual: “se la entiende como la forma eficaz y eficiente de
manejar los recursos de la empresa (humanos, fisicos, econémicos y tecnoldgicos), para
el cumplimento de las metas y objetivos propuesto”. (Griffin et al., 2011, pag. 4). Se
concluye que, la fase organizacional o administrativa que contempla un Plan de Negocio,

tiene la finalidad de lograr que el uso de los recursos disponibles de la empresa sea
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utilizado de la mejor manera posible generando valor para los duefios de la misma. A su
vez, esta fase determina aspectos tales como: perfil empresarial, posibilita la toma de

decisiones y estrategias y determina el equipo empresarial.

4.2.2.13  Direccionamiento estratégico

El direccionamiento estratégico de una empresa principalmente se basa en la creacion de
una serie de objetivos medibles (alcanzables) a fin de mejorar. En este sentido, (Benjamin
F et al., 2016), manifiesta “La direccion estratégica surge por la necesidad de adaptacion
de las empresas a los cambios en el entorno y poder establecer la forma de actuar en ellos.
Este proceso se entiende como un enfoque sistematico, ldgico y objetivo para la toma de
decisiones en una empresa en condiciones de incertidumbre o con antecedentes escasos,
mediante la organizacion de la informacion tanto cualitativa como cuantitativa de la

empresa’.

42214 Misién

Una declaracion de mision es una explicacion concisa de la razon de existencia de la
organizacion. (Guerra et al., 2013) lo describe como “El proposito de la organizacion y
su intencion general. La declaracion de la mision respalda la vision y sirve para comunicar
el proposito y la direccion a los empleados, clientes, proveedores y otras partes
interesadas. Las preguntas a considerar al redactar las declaraciones de mision podrian
incluir: ¢Cudl es el proposito de nuestra organizacién?, ¢Por qué existe nuestra

organizacion?”.

4.2.2.15  Vision

Una declaracion de visién espera y crea una imagen mental del estado ideal que la
organizacion desea lograr. Segun (Amaya et al., 2012). Es inspiradora y aspiracional y
debe desafiar a los empleados. Las preguntas a considerar al redactar las declaraciones de
vision podrian incluir:

¢Qué problema estamos tratando de resolver?, ;A donde vamos?, Si se alcanza todos los

objetivos estratégicos, ;cOmo nos veriamos dentro de 5 o 10 afios?

4.2.2.16 Manual de requisitos y funciones
Toda empresa debe tener esta herramienta, ya que de esta forma se podra llevar un control

sobre las funciones en el personal que conforma la compafiia. (Pérez et al.,2017) lo:
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Considera como un instrumento eficaz de ayuda para el desarrollo de una organizacion,
ya que determina y delimita los campos de actuacién de cada area, asi como de cada
puesto de trabajo. Sus caracteristicas principales radican en: (i) documentar los puestos
de trabajo de la organizacién mediante una descripcion exhaustiva de los mismos, de los
flujos de trabajo y sistemas, (ii) establecer el organigrama jerarquico funcional de la
organizacion, (iii) facilitar el control y la mejora de los sistemas de control de gestion y

produccion.

4.2.2.17  Constitucion legal de las empresas en el Ecuador

El estudio legal de un proyecto, no obstante, este plan de negocio, conllevara a la
definicion de los aspectos legales que exige la constitucion del Ecuador para poder operar
legalmente en el entorno. Este apartado forma parte del Area Organizacional y su
importancia, de forma general, seguin (Gonzales L et .al 2000).

Constituir legalmente la empresa permite que ésta sea legalmente reconocida, que
califigue como sujeto de crédito, que se pueda emitir comprobantes de pago, y que se
pueda producir, comercializar y promocionar los productos o servicios con autoridad y

sin restricciones.

4.2.2.18 Inversion

La inversidn para (Cabezas P et al., 2008), Las dos principales clases de inversion son (i)
inversion de renta fija, como bonos, depdsitos a plazo fijo, acciones preferentes, y (ii)
Inversion de renta variable, como la propiedad empresarial (acciones). En economia,
inversion significa creacion de capital o bienes capaces de producir otros bienes o
servicios. El gasto en educacion y salud se reconoce como una inversién en capital
humano, y la investigacion y el desarrollo en capital intelectual. El retorno de la inversion

(ROI) es una medida clave del desempefio de una organizacion.

4.2.2.19 Indicadores de valuacion financiera

Generalmente los indicadores de evaluacion financiera lo componen: t-mar, van, tir, pri,
r-b/c y Punto de Equilibrio. Para (Palacios G et al., 2013); Este analisis mediante los
indicadores financieros se lo puede llevar a cabo por medio de comparaciones de corte
transversal o de series de tiempo, los estados financieros que se comparan deben
pertenecer al mismo afio, deben utilizarse estados financieros auditados y es necesario

que los datos hayan recibido el mismo manejo contable.
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5.  Metodologia

5.1 Estrategia metodoldgica

El tipo de investigacién que se expone a continuacién se establece con la finalidad de
indagar caracteristicas propias del presente tema propuesto. Se acopla la investigacion
descriptiva ya que esta permite conocer situaciones, costumbres y actitudes

predominantes mediante la descripcion de objetos, procesos y personas.

5.1.1 Investigacion descriptiva

Segun Naghi (2005) la investigacion descriptiva se define como un conjunto de procesos
y procedimientos ldgicos y practicos que tienen como objetivo identificar las
caracteristicas de una poblacion, lugar o proceso social, asi como su incidencia
economica, impacto ambiental, cultural o politico. Estas etapas se manifiestan a traves de
diferentes pasos, que incluyen la examinacion de las caracteristicas del problema
planteado, la eleccién de temas y fuentes apropiados, el ordenamiento Yy clasificacion de
datos, las técnicas empleadas para la recoleccion de datos y la interpretacion de los
mismos.

Basandonos en la explicacion sobre la investigacion descriptiva, el objetivo de esta
investigacion es disefiar las fases de un plan de negocio para analizar la viabilidad
econdmica de aprovechar todas las lineas de productos y su venta al publico en cuanto a
hogar y convertirlo en bienes de consumo para la sociedad. Para lograr esto, se realizaron
investigaciones que incluyeron la recopilacién de datos estadisticos, el andlisis del
comportamiento en las zonas de produccién y comercializacion del producto especifico,
asi como el estudio de los lugares donde se puede comercializar, entre otros aspectos
relevantes.

Ademas, esta investigacion adquirié importancia al establecer relaciones entre los
factores, actores y variables identificados en el problema de investigacion. Se
establecieron criterios en colaboracidn con, empresas interesadas en la compra y venta de
los posibles productos, el comportamiento del consumidor y los vendedores formales de

en la linea de productos para el hogar, entre otros actores y factores relevantes.

5.2 Meétodos de Investigacion
En esta investigacion, se utilizara un disefio de campo para obtener datos directamente de

la realidad en la ciudad de Loja, donde la empresa llevara a cabo su actividad de venta de
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productos de disefio y decoracién para el hogar. El disefio de campo implica recolectar
informacion sin manipular ni controlar variables, obteniendo una vision méas auténtica y
representativa de la situacion. La investigacion de campo se caracteriza por recopilar
datos de primera mano, observando y analizando la realidad tal como ocurre. Esto implica
estar presente en el lugar de los hechos y realizar la recoleccion de datos de manera
directa, ya sea a través de observaciones, encuestas, entrevistas u otros métodos de
recopilacion de informacion.

Al utilizar un disefio de campo, la investigacion se enfocara en obtener informacion
relevante y actualizada sobre la empresa de productos de decoracion y disefio para el
hogar en la ciudad de Loja. Esto permitird obtener una comprension precisa de las
dindmicas del mercado, las necesidades de los clientes, la competencia y otros factores
que influyen en el éxito de la empresa en ese entorno especifico

Es importante destacar que en el disefio de campo se debe tener en cuenta la ética y la
objetividad en la recopilacion y anélisis de datos. Se debe evitar cualquier manipulacion
de variables y garantizar la imparcialidad en la interpretacion de los resultados para
obtener conclusiones sélidas y confiables. Puesto que la metodologia de la investigacion
es un proceso cientifico que tiene como objetivo la busqueda de la verdad de los hechos
sujetos a comprobacion, se desarrollara el presente andlisis mediante los siguientes
métodos que nos permitiran cumplir con los objetivos planteados.

Al aplicar estos métodos de manera adecuada y coherente, se podra realizar un analisis
exhaustivo y fundamentado que permita tomar decisiones informadas y desarrollar

estrategias efectivas para mejorar las ventas en Niu Hom Loja.

5.2.1 Método cientifico

Se utilizara porque esto permitira la integracion de nuevos conocimientos ya que vamos
a usar técnicas cientificas en la elaboracion del plan como estadistica para realizar andlisis
de mercado y otros indicadores econémicos que permitiran conocer la rentabilidad de la

empresa con la implementacion del plan de negocios.

5.2.2 Método Inductivo
Permitird hacer deduccion de los diferentes resultados con la elaboracion del plan de
negocios y con ello se identificara si sera rentable para la empresa Niu Hom S. A sucursal

Loja.
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5.2.3 Método analitico

Se utilizaré para segmentar el proceso del trabajo de integracidn curricular en partes para
observar causas y efectos, el mismo permitio analizar las diferentes actividades para
evidenciar la situacion actual del control y manejo de inventarios por parte del
responsable de bodega, adicional mediante la aplicacién de este método se elabor6 los

procedimientos para la compra, venta y rotacion de inventarios.

5.2.4 Método sintético

Se aplicard con el de objetivo de resumir los aspectos mas relevantes del trabajo de
integracion curricular, de esta manera mediante este procedimiento se unifico toda la
informacién obtenida en el marco tedrico, asi mismo permitio redactar en forma general
y particular las conclusiones y recomendaciones aportando esta manera para la toma de

decisiones de la empresa.

26



OPERACIONALIZACION DE LAS

VARIABLES
METODOLOGIA APLICADA
Vari Dimensién Subdimensién Indicadores Tipo Método de Tecnicas de
able de Investigacion investigacion
s investacion
Datos Secundarios
Sectores de la Economia Datos primarios
Viabilidad estratégica Areas de influencia. _ . Entrevista
Idea del negocio Sector Descriptiva MetoQo Taller
Deductivo Focal
Definicion del producto
Determinacién del L
L mercado objetivo Datos primarios
PLAN DE Investigacionde Poblacion Analisis de mercado Descriptiva Método Encuesta
NEGOCIOSPARA mercado Oferta Cuantitativo ~ [Fntrevista
LA EMPRESA objetiva Demanda
NIU HOM S.A Plan de marketing
SUCURSAL Estrategias de marketing
LOJA, PERIODO Especificacion Tamafio
2023 - técnicas Localizacién . Método Datos Secundarios
Ingenieria Procesos Descriptiva Deductivo
Recursos
Direccionamie Mision Vision
ento Valores , .
Fase organizacional estratégico Politicas Descriptiva MetoQo Datos Secundarios
Organigrama Deductivo
Aspectos legales
Analisis financiero Viabilidad er(]egluisil;esto Descriptiva Método Datos Secundarios
financiera Cuantitativo




5.3 Técnicas de investigacion

5.3.1 Fuentes de datos primarios

Para la presente investigacion se aplicaron tres técnicas de recopilacién de datos;
dependiente del objetivo hacia qué tipo de informacion se queria dar a conocer y obtener.
Las tres técnicas que se mencionan a continuacion se las considerd primaria, ya que en
su conjunto ayudaron a establecer y/o clarificar aspectos relevantes en torno a la

naturaleza de este proyecto.

Entrevista: Se desarrollé y administro un cuestionario en formato de entrevista dirigido
especificamente a los clientes habituales que visitan la tienda de Loja. El objetivo de esta
investigacion es identificar y comprender las preferencias y necesidades actuales de los
clientes en cuanto a la busqueda de productos de disefio para el hogar. Ademas, a través
de las entrevistas, se buscara obtener informacion sobre el comportamiento del mercado
actual, lo que ayudaria a proporcionar una mejor asesoria a los clientes y fortalecer la

fidelidad hacia nuestra marca, Niu Hom.

Tabla 2 Caracteristicas de la entrevista

VARIABLES INDICADO
RES
Libre: se entrevistard a los clientes tendiendo muy claro
Tipo de entrevista elobjetivo a conseguir improvisando las preguntas
establecidas.
Disposicion de preguntas 10 interrogantes (abiertas)

Clientes frecuentes:

Seleccion de los entrevistados - 7 clientes por dia que llegan a la tienda de
Loja
Los resultados estaran alineados a determinar
Resultados Preliminares o Preferencia de productos

e Lugares de comercializacién

e Lapso de tiempo que necesita comprar

e Productos de disefio para el hogar como muebles y
menaje

e Qué Lineas es de su preferencia.
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Encuesta: El formato de encuesta sera aplicado para determinar gustos y preferencias de
los clientes en relacién con los productos que son de importacion y nacionales. Esta
técnica de recopilacion de datos ayudo a la fase de Investigacion de Mercado, ayudando
a determinar si el mercado objetivo estd 0 no interesado en nuestros productos. Se

menciona entonces que, el target lo conforman las personas naturales y juridica.

Tabla 3 Caracteristicas de la Encuesta

VARIABLES INDICADORES

Tipo Encuesta

Disposicion de preguntas 5 cerradas

Clientes frecuentes

Seleccion de
los Mediante formula estadistica se arrojara a 384 personas que
entrevistados desean encuestarse

Los resultados estuvieron alineados a:

Resultados preliminares .
P - Dar a conocer la idea del producto

- Caracteristicas del producto

- Aspectos de atractivos

- Frecuencia de consumo

5.3.2 Fuente de datos secundarios

Los instrumentos de investigacion o fuentes secundarias fueron:

«  Libros relacionados a la tematica del plan de negocio

*  Registros estadisticos de fuentes gubernamentales y privadas
. Internet

*  Folletos

* Revision de fuentes bibliograficas fisicas y virtuales: Se utilizaron textos
bibliograficos de administracion, marketing, produccion y finanzas, revistas, datos

estadisticos, paginas de Internet, etc.

5.3.3 Tabulacién, analisis e interpretacion de datos

Para la tabulacién de datos y tratamiento de la informacidn, se utilizard Unicamente los

utilitarios de Microsoft Office: Word y Excel. Debido a que la complejidad de esta
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investigacion no es elevada, no conllevo a utilizar otros programas que tratan otros tipos

de calculos.

5.4 Poblacién y muestra

5.4.1 Poblacién

La poblacion de estudio de esta investigacion abarcé una variedad de actores relevantes
en el contexto de Niu Hom Loja. Para recopilar la informacién necesaria, se emplearon
diversas técnicas de recoleccion de datos, incluyendo encuestas y entrevistas. Se detallara
también la poblacién objetivo que sirve como base para la investigacion de mercado en
este estudio. Para una comprension mas completa, los analisis subsiguientes se
organizarén siguiendo la misma estructura delineada en esta seccion. Se procurara
recopilar todas las caracteristicas relevantes de los grupos considerados, tales como la
Poblacion Econémicamente Activa (PEA), la poblacion provincial y cantonal, asi como

las principales actividades economicas en la zona.

Es crucial destacar que la informacidn recopilada se fundamentoé en fuentes confiables y
autorizadas, como el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), entre otros
organismos pertinentes. Esto garantiza la precision y fiabilidad de los datos utilizados en
el analisis y las conclusiones derivadas de este estudio.

Tabla 4 Datos estadisticos del Cantdn Loja

VARIABLES CIFRAS
Cantén Loja area urbana 170.280
PEA 91.978

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos — 2010

La poblacion considerada para aplicar el instrumento de recopilacion de datos en formato
encuesta lo conformé especificamente el Cantdn Loja, con una poblacion habitacional de
214.855 habitantes segun las proyecciones del CENSO — 2018. A su vez, la encuesta para
determinar gustos y preferencias en relacion al servicio y producto a ofertarse, fue
aplicada directamente a la PEA del Canton Loja, que segun datos del portal INEC
proyecciones 2018 es equivalente a 91.978. A dicha poblacidn, por ser un nimero elevado
se aplico una formula estadistica para que arroje un numero racional al cual se realizo la

encuesta y determind gustos y preferencias de los posibles clientes de nuestros productos.
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5.4.2 Muestra

Para determinar el tamafio de muestra necesario para una poblacion de 170.280

habitantes, es necesario tener en cuenta el nivel de confianza y el margen de error deseado.

Por lo general, se utiliza un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.
Utilizando la formula para calcular el tamafio de muestra necesario en estos casos, se
obtiene: Seguidamente se detalla la formula de Cochran para calcular el tamafio de

muestra en una poblacion finita.

Férmula:
Z2 P x O x N

N=e2(N—-1)+*Z2xPxQ

Dénde:

n = Tamario de la muestra

N= Poblacién total

Z = Distribucion normalizada z2 =

Porcentaje de confiabilidad

P = Probabilidad de que el evento ocurra

Q = Probabilidad de que el evento no ocurrae=
margen error

Sustituyendo los valores en la formula, se tiene:

1962*05*095* 170280
0.5 *(170.280-1) + * 1.962* 0.5 * 0.95

n=384.16

5.5 Por Objetivos

5.5.1. Objetivo 1

Analizar el mercado de la ciudad de Loja donde se encuentra ubicada la empresa, con el
propdsito de analizar su posicionamiento en el periodo 2023.

Para cumplir con el objetivo 1 se realizara un estudio de mercado aplicando encuestas a
los clientes y visitando la competencia analizando y comparando precios y calidad de

productos.
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5.5.2. Objetivo 2

Elaborar un plan de marketing adecuado para implementar en el plan de negocios y
aumentar la rentabilidad de la empresa Niu Hom S.A sucursal Loja en el periodo 2023.
Se implementara un plan de marketing donde se van establecer estrategias para dar
promocion a la imagen corporativa de la empresa usando reels que llegue con informacion
sobre los servicios que ofrece la empresa, promocion a través de redes sociales, y usar
algunos medios de comunicacion masiva para dar a conocer la marca a través de canales

de television y radio.

5.5.3. Objetivo 3

Establecer estrategias de ventas para implementar en el plan de negocios y aumentar la

rentabilidad de la empresa Niu Hom S.A sucursal Loja en el periodo 2023.

En el plan de negocios estableceremos estrategias comerciales que nos permitan alcanzar

la rentabilidad de la empresa y alcanzar las metas de ventas mensuales establecidas.

6. Presentacion e interpretacion de resultados

6.1.- Objetivo 1

“Analizar el mercado de la ciudad de Loja donde se encuentra ubicada la empresa, con

el proposito de analizar su posicionamiento en el periodo 2023.”

Para dar cumplimiento a este objetivo se va a realizar un analisis de una encuesta aplicada
a 384 personas que nos permiten dar conocimiento acerca de cudl es la situacion actual
en el sector comercial en la venta de articulos para el hogar y decoracion donde se
encuentra la empresa Niu Hom S.A sucursal Loja. Donde empezamos analizar la
siguiente tabla segun la cantidad de encuestados donde es posible estimar el tamafio de la
muestra de 384 personas, las mismas que seran encuestadas de forma digital, a través de

la pagina web https://docs.google.com/

Pregunta 1 ¢;Con qué género se identifica?

Resultado: La Tabla 1 se puede observar que el mayor porcentaje de los encuestados se

encuentran en el rango de género femenino: Esto indica que, en la muestra de personas

32


https://docs.google.com/

encuestadas, el 68.75% se identifican como género femenino. Esto es una representacion
de la proporcion de mujeres en la muestra. Finalmente, un 31.252% de los encuestados

pertenece al género masculino. Esto representa la proporcion de hombres en la muestra,

dando una informacidn sobre la distribucién de género de las personas encuestadas. La
mayoria son mujeres, mientras que una minoria son hombres. Esta informacion puede
ser util para comprender la composicién de género de la muestra y puede tener

implicaciones en el andlisis de los datos de la encuesta, segun el género que se identifica

Tabla 5
Opciones de respuesta Respues
tas
Cantidad Porcent
aje
Femenin 264 68,75%
0
Masculi 120 31,25%
no
Totales 384 100%

Pregunta 2 jCuél es su edad?

Resultado: La Tabla 2, esta pregunta proporciona informacion sobre la distribucion de
edades de las personas encuestadas. La mayoria (98%) se encuentra en el rango de edad
de 18 a 25 afios, lo que sugiere una muestra predominantemente joven. Un pequefio
porcentaje (2%) esté en el rango de edad de 26 a 35 afios, y otro 2% tiene 35 afios 0 mas.
Esta informacion puede ser relevante para comprender la edad promedio de la muestra
y puede ser util en el andlisis de datos y la toma de decisiones, dependiendo del contexto

de la encuesta o investigacion.

Tabla 6
Opciones de respuesta Respuest
as
Cantidad Porcent
aje
18a25 172 40,46%
26 a 35 98 29,24%
35 en adelante. 115 30,30%
Totales 384 100%
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Pregunta 3 ¢Qué productos a su criterio son muy necesarios para el hogar?

Resultado: Segun la Tabla 3 se puede observar que un 40 % de los encuestados prefieren
comprar muebleria para su hogar en cuanto a decoracién: Esto indica que el 40% de las
personas encuestadas tienen una preferencia por comprar muebles para su hogar cuando
se trata de decoracion. Esto sugiere que la mayoria de los encuestados se centran en
adquirir muebles para decorar sus hogares. Seguido de un 20% compra electros
menores: Después de la compra de muebles, el siguiente grupo mas grande de
encuestados (20%) prefiere comprar electrodomésticos de menor tamafio para su hogar.
Esto indica que un segmento significativo de la muestra se enfoca en adquirir dispositivos
electrénicos pequefios para sus hogares. ElI 10% adquieren accesorios para decoracion
de cocina, accesorios de bafio, linea decoracion terraza y linea de organizacion. Las
respuestas sugieren que un 10% de los encuestados tienen preferencias dispersas. Este
grupo de personas esta interesado en adquirir accesorios de decoracion para la cocina,
accesorios de bafio, terraza, productos relacionados con la organizacion del hogar.
Tabla 7

Opciones de respuesta Respuestas
Cantidad Porcen
taje

Electro Menores 76 20,00%

Accesorios para cocina 37 10,00%
Accesorios 37 10,00%
de bafio 160 40,00%
Muebleria 37 10,00%
Linea decoracion 37 10,00%
terrazaLinea de
organizacion

Totales 384 100%

Pregunta 4 ¢ Qué empresas de venta de productos para el hogar conoce en la ciudad de
Loja? Resultado: Se puede observar que un 50 % conoce la empresa Niu Hom: Esto
indica que el 50% de las personas encuestadas estan familiarizadas o conocen la
empresa. El término "conoce™ sugiere que estas personas tienen algin nivel de
conciencia o reconocimiento de la marca o la empresa. Seguido de un 20 % la empresa
Todo Hogar, EI 20% de los encuestados estan familiarizados con la empresa, este indica
que un porcentaje menor de personas conoce esta empresa en comparacion con Niu Hom.

Las empresas Decor Hogar, Colineal y Boyacéa obtienen un 10%: Estas empresas tienen
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la misma proporcion de reconocimiento entre los encuestados. Esta informacion puede
ser valiosa para las empresas en términos de evaluar su reconocimiento de marca y
planificar estrategias de marketing y promocion.

Tabla 8
Opciones de respuesta Respuest
as
Cantidad Porcenta
je

Niu Hom 192 50,00%

Todo Hogar 78 20,00%
Boyaca 38 10,00%
Decor Hogar 38 10,00%
Colineal 38 10,00%

Totales 384 100%

Pregunta 5 ¢ Con qué frecuencia realiza sus compras de productos para el hogar?

Resultado: Esta pregunta proporciona informacion sobre las diferentes frecuencias de
compra de productos de decoracién para el hogar entre las personas encuestadas. El
grupo mas grande realiza compras de manera "muy frecuente” (40%), seguido de cerca
por aquellos que lo hacen de manera "frecuente” (30%). Un porcentaje menor realiza
compras con menos frecuencia, ya sea "poco frecuente™, "una vez al afio"” o "casi nunca"
(cada uno con un 10%). Esta informacion es valiosa para comprender los habitos de
compra de decoracién del hogar de la muestra y puede ser Gtil para tomar decisiones

comerciales relacionadas con este mercado.

Tabla 9
Opciones de respuesta Respuestas
Cantidad Porcentaje
MUY FRECUENTE 38 10,00%
FRECUENTE 116 30,00%
POCO FRECUENTE 154 40,00%
UNA VEZ AL ANO 38 10,00%
CASI NUNCA 38 10,00%
Totales 384 100%
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Pregunta 6 ¢Conoce la empresa Niu Hom S.A?

Resultado: Segun la Tabla 6, se puede observar que un 50% conoce la empresa Niu Hom
S.A Loja": Esto indica que la mitad, o el 50%, de las personas encuestadas estan
familiarizadas o conocen la empresa "Niu Hom S.A Loja". Esto significa que estas

personas tienen algun nivel de conciencia o reconocimiento de la empresa o la marca.

El restante 50% no conoce la empresa ni la marca: El otro 50% de las personas
encuestadas no estan familiarizadas con la empresa "Niu Hom S.A Loja" ni con su marca.
Esto significa que la mitad de la muestra no tiene conocimiento de la empresa en
cuestion. Esta informacion es valiosa para evaluar el alcance de la marca y la necesidad

de estrategias de marketing para aumentar la conciencia de la empresa entre el publico

objetivo.
Tabla 10
Opciones de respuesta Respuestas
Cantidad Porcentaje
Sl 192 50,00%
NO 192 50,00%
Totales 384 100%

Pregunta 7 ¢ Cuales son las redes sociales que mas utiliza?

Resultado: Segun la Tabla 7, se puede observar que un 69% maneja la red social
Instagram”: Esto indica que el 69% de las personas encuestadas estan activamente
utilizando la red social Instagram. Estas personas son usuarios activos de esta
plataforma. El 29% conoce WhatsApp: En este caso, se informa que el 29% de los
encuestados conoce la aplicacion de mensajeria WhatsApp. Sin embargo, no se menciona
si estan utilizando activamente WhatsApp o simplemente tienen conciencia de su

existencia.

El 1% maneja Tik Tok™: El 1% de los encuestados esta utilizando activamente la
plataforma TikTok. Esto indica que es un grupo muy pequefio de usuarios de TikTok en
la muestra. EI 1% maneja Facebook: Similarmente, el 1% de los encuestados esta
utilizando activamente la red social Facebook. Al igual que con TikTok, este grupo es

pequefio en comparacion con los usuarios de otras redes sociales. Esta informacion
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puede ser valiosa para comprender las preferencias y el uso de las redes sociales en este
grupo demografico y puede ser atil para fines de marketing y toma de decisiones

relacionadas con redes sociales.

Tabla 11
Opciones de respuesta Respuestas
Cantidad Porcentaje
Facebook 3 01,00%
Instagram 265 69,00%
TikTok 3 01,00%
Whatsapp 113 29,00%
Totales 384 100%

Pregunta 8 ¢ Esta de acuerdo en que las redes sociales son una buena herramienta de

informacion para promocionar marcas y conocer productos de su interés?

Resultado: Segun la Tabla 8, se puede observar que un 100% esta de acuerdo: Este
enunciado indica que el 100% de las personas encuestadas estan de acuerdo con la idea
de utilizar las redes sociales como herramientas digitales para promocionar marcas y
conocer productos de interés. Esto significa que todas las personas encuestadas
comparten esta opinion y estan de acuerdo con el uso de las redes sociales con estos
fines. Este resultado es notable porque indica un consenso completo en la muestra
encuestada. En otras palabras, no hay desacuerdo en esta cuestion entre las personas
encuestadas. Es importante tener en cuenta que, en la vida real, es poco comUn encontrar
un consenso del 100% en cualquier tema, por lo que este resultado podria ser
interpretado como un alto grado de acuerdo y apoyo a la idea de utilizar las redes

sociales para promocion y descubrimiento de productos.

Tabla 12
Opciones de respuesta Respues
tas
Cantidad Porcentaje
Estoy de acuerdo 384 100,00%
No estoy de acuerdo 0 0,00%
Totales 384 100%
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Pregunta 9 ¢Qué medios de comunicacién son de su preferencia para conocer sobre

empresas de venta de productos para el hogar?

Resultado: Esta Tabla proporciona informacion sobre las preferencias de los
encuestados en cuanto a como conocen empresas de venta de productos para el hogar.
La abrumadora mayoria prefiere utilizar medios digitales (96%), lo que indica la
importancia de las estrategias de marketing en linea para llegar a este publico. El 4%
restante se divide en varias fuentes de informacién mas tradicionales, como la television,
la radio, los medios impresos y los afiches publicitarios, con cada una de ellas
representando el 1% de las preferencias. Esto sugiere que, aunque las fuentes
tradicionales todavia tienen un papel, su influencia es significativamente menor en

comparacion con los medios digitales en este contexto.

Tabla 13
Opciones de respuesta Respuestas
Cantidad Porcentaje

Television 1 01,00%
Radio 1 01,00%
Medios Digitales 380 96,00%
Medios Impresos 1 01,00%
Afiches Publicitarios 1 01,00%

Totales 384 100%

Pregunta 10. Cuando visita una empresa de venta de productos para el hogar. ¢ Cuanto

estaria dispuesto a gastar en su primera compra?

Resultado: Segun la Tabla 10 este resultado proporciona informacion sobre la
disposicion de la poblacion encuestada a gastar en compras de productos para el hogar
en diferentes rangos de precios. La mayoria esta dispuesta a gastar entre $0 y $500
dolares, con un 40% en el rango de $0-100 dolares y otro 40% en el rango de $101-500
ddlares. Un 20% tiene un presupuesto mas alto, entre $501 y $1000 ddlares, y solo un
1% esta dispuesto a gastar entre $1001 y $2000 ddlares. Esta informacion es til para
comprender las preferencias de gasto del publico objetivo y puede guiar las estrategias

de precios y marketing de las tiendas que venden productos para el hogar.
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Tabla 14

Opciones de respuesta Respuestas
Cantidad Porcentaje
$0-100 153 40,00%
$ 101 - 500 153 40,00%
$ 501 - 1000 73 19,00%
$ 1001 - 2000 5 01,00%
Totales 384 100%

Pregunta 11. ;Qué porcentaje de descuento le gustaria que las empresas ofrezcan a sus

clientes?

Resultado: Segun la Tabla 11, se puede observar que un 40% de los encuestados
prefieren un 40 por ciento de descuento en compras: El 40% de las personas encuestadas
prefiere un descuento del 40% en sus compras. Esto significa que este grupo considera
un descuento del 40% como el nivel ideal para sus compras. Seguido de un 30% de los
encuestados desean un 30 por ciento de descuento: El 30% de los encuestados prefiere

un descuento del 30%.

Este grupo esta dispuesto a aceptar un descuento ligeramente menor que el primero,
pero aun significativo. EI 20% de las personas prefieren un descuento del 50 por ciento:
El 20% de los encuestados esta buscando un descuento més sustancial, del 50%. Esto
sugiere que un segmento significativo de la muestra esta interesado en descuentos mas
altos. Un 10% de los encuestados prefieren un 20 por ciento de descuento en sus
compras™: El 10% de los encuestados prefiere un descuento del 20%. Este grupo esta
dispuesto a aceptar un descuento mas bajo en sus compras. El 5% y 10% de los
descuentos no obtuvieron respuestas afirmativas de ningin encuestado™: Esto significa
que, en los niveles de descuento del 5% y 10%, ningln encuestado mostré interés o

preferencia por estos niveles de descuento.

Esta informacion es invaluable para las empresas en el desarrollo de sus estrategias de
precios y promociones. Al comprender las expectativas de descuento de los
consumidores, las compafiias pueden ajustar sus tacticas de marketing de manera mas
precisa, optimizando asi sus campafias y maximizando el retorno de la inversion.
Ademas, esta comprensién profunda del comportamiento del consumidor puede influir
en decisiones clave, como la segmentacion del mercado, la eleccion de canales de
distribucién y la personalizacion de mensajes, lo que a su vez fortalece la posicion

competitiva de la empresa en el mercado.
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Tabla 15

Opciones de respuesta Respuestas
Cantidad Porcentaje
5% 2 1,00%
10% 2 1,00%
20% 38 10,00%
30% 114 30,00%
40% 152 40,00%
50% 76 20,00%
Totales 384 100%

Pregunta 12 ¢Esta de acuerdo gue las empresas mantengan comunicacion constante
por medio de WhatsApp con sus clientes para dar a conocer promociones y descuentos

especiales que ofrecen las empresas de su preferencia?

Resultado: Segun lo que indica la Tabla 12, todas las personas encuestadas (el 100%)
estan de acuerdo en gue se mantenga una comunicacion constante a través de WhatsApp
para recibir informacion sobre promociones y descuentos especiales de empresas de su
eleccion. Este alto nivel de acuerdo sugiere que este enfoque de comunicacion es muy
bien recibido por la muestra y puede ser efectivo para las empresas que desean

promocionar sus productos o servicios de esta manera.

Este resultado es notorio porque representa un consenso completo en la muestra
encuestada. En situaciones de la vida real, es poco comun encontrar un acuerdo total del
100% en cualquier tema. Por lo tanto, este resultado podria interpretarse como un alto
nivel de apoyo a la idea de utilizar WhatsApp como canal de comunicacion para

promociones y descuentos.

Tabla 16
Opciones de respuesta Respuestas
Cantidad Porcentaje
Estoy de acuerdo 384 100,00%
No estoy de acuerdo 0 0,00%
Totales 384 100%
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Pregunta 13 ¢Le gustaria conocer beneficios, promociones y/o recibir catalogos que

ofrece la empresa Niu Hom S.A en Loja?

Resultado: Este resultado refleja un alto nivel de interés y disposicion por parte de la
mayoria de los encuestados para estar informados sobre las ofertas y productos de esta
empresa en particular. Es un dato importante para la empresa, ya que indica que existe

un grupo considerable de personas interesadas en sus productos y promociones.

En resumen, segun el enunciado, el 80% de las personas que respondieron a la pregunta
estan dispuestas a conocer los beneficios y promociones y a recibir catalogos ofrecidos
por la empresa "Niu Hom S.A Loja".

Esta alta disposicion refleja un nivel significativo de interés por parte de los encuestados

y puede ser valiosa para las estrategias de marketing y promocion de la empresa.

Tabla 17
Opciones de respuesta Respuestas
Cantidad Porcentaje
Si 308 80,00%
No 76 20,00%
Totales 384 100%

Pregunta 14 ¢Por cual medio le gustaria conocer mas sobre la empresa Niu Hom S.A
en Loja?

Resultados: Segun la Tabla 4 podemos observar sobre las preferencias de los
encuestados en cuanto a los canales de comunicacion que prefieren para conocer mas
sobre la empresa "Niu Hom S.A" en Loja. Instagram y WhatsApp son las opciones mas
populares, con el 50% y el 30% de preferencia, respectivamente.

Los medios digitales en general también tienen una participacion significativa del 20%.
Es interesante notar que Facebook, la radio y la television no fueron preferencias para
ninguno de los encuestados. Esta informacidn es valiosa para adaptar las estrategias de

comunicacion y marketing de la empresa a las preferencias de su publico objetivo.
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Tabla 18

Opciones de respuesta Respuestas
Cantidad Porcentaje
Facebook 0 00,00%
Instagram 192 50,00%
WhatsApp 116 30,00%
Medios Digitales 76 20,00%
Radio 0 00,00%
Television 0 00,00%
Totales 384 100%

Pregunta 15 ¢Estd de acuerdo que la empresa Niu Hom S.A sucursal Loja deberia

tener mas publicidad para promocionar sus productos y darse a conocer en la ciudad
de Loja?

Resultado: Este resultado es notable porque representa un consenso completo en la
muestra encuestada. En situaciones de la vida real, es raro encontrar un acuerdo total
del 100% en cualquier tema. Por lo tanto, este resultado podria interpretarse como un
fuerte apoyo a la idea de aumentar la publicidad y promocion como estrategia para dar
a conocer la marca. En resumen, todas las personas que respondieron a la pregunta (el
100%) estan de acuerdo en que se debe aumentar la publicidad y promocion de los
productos para dar a conocer la marca en la ciudad de Loja. Este alto nivel de acuerdo
sugiere que esta estrategia es respaldada por la muestra encuestada siendo crucial para

la expansion y el reconocimiento de la marca en la ciudad.

Tabla 19
Opciones de respuesta Respuestas
Cantidad Porcentaje
Estoy de acuerdo 384 100,00%
No estoy de acuerdo 0 00,00%
Totales 384 100%

6.2 Objetivo Especifico 2

“Elaborar un plan de marketing adecuado para implementar en el plan de negocios y
aumentar la rentabilidad de la empresa Niu Hom S.A sucursal Loja en el periodo
2023
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Sobre la creacion de un plan estratégico de marketing digital podemos mencionar que el
marketing es una herramienta fundamental para todo tipo de empresa, ya que ayuda a
comunicar y dar a conocer cual es el producto que se oferta. Hoy mas que nunca, es de
caracter prioritario contar con estrategias solidas de marketing digital y tradicional, para
poder alcanzar los objetivos propuestos. A través del disefio del plan de marketing digital
el presente proyecto busca mejorar la competitividad e impulsar el uso de medios
digitales, en primer lugar, se evaluara la situacion actual analizando tanto la empresa
como el mercado en el que se encuentra. Examinar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas (conocido como anélisis FODA) y realiza una investigacion
exhaustiva sobre el publico objetivo, la competencia y las tendencias del mercado. La
aplicacion de un plan estratégico de marketing digital ayudara a que los usuarios se
mantengan actualizados en todo momento.

Los objetivos a alcanzar dentro de un plan estratégico de marketing digital deben ser
medibles, alcanzables, relevantes y limitados en el tiempo (SMART). Se establecera el
objetivo de aumentar el trafico del sitio web en un 20% en los proximos seis meses. Se
usara como paso clave y fundamental de medicion y analisis estableciendo indicadores

como clave de rendimiento (KPI) para evaluar el éxito del plan de marketing digital.

6.2.1 Plan de Marketing

Incrementar el 2% de participacion de mercado de Niu Hom S.A sucursal Loja en la
ciudad de Loja para el afio 2023. Los siguientes objetivos dentro del Plan de Marketing

tenemos los siguientes:

I.  Incrementar el 13% de las ventas de la marca Niu Hom S.A sucursal Loja para el
2023.

Il.  Generar el 5% de recordacién de la marca Niu Hom S.A sucursal Loja dentro de la

categoria de venta de articulos para el hogar para el afio 2023.

I11. Alcanzar el 6% de interacciones en medios digitales para el afio 2023.

6.2.2 Segmentacién

Céspedes (2012) indicé que la segmentacion hace referencia a la subdivision de clientes
en grupos homogéneos o iguales a los cuales se los considera como mercado meta, es

decir que cada grupo posee requerimientos especificos que deben ser atendidos.
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6.2.2.1 Estrategia de segmentacion Estrategia de segmentacion por objetivos

El actual estudio se enfocara en la segmentacién por objetivos debido a que el enfoque
principal del presente plan de marketing es incrementar el share of market de la marca
Niu Hom S.A sucursal Loja a través del cumplimento de los objetivos comerciales. Es

decir, para poder alcanzar ese objetivo principal, se debe lograr el 13% de venta.

6.2.2.2 Macrosegmentacion

Lamb, Hair & McDaniel (2013) indicé que la macrosegmentacion define al mercado de
referencia desde la perspectiva del comprador, mas no del producto; con el objetivo de
identificar a los grupos de clientes, funciones o necesidades y tecnologias, es decir, es

una forma de dirigirse al mercado.

6.2.2.1 Estrategia de segmentacion Estrategia de segmentacion por objetivos

El actual estudio se enfocara en la segmentacion por objetivos debido a que el enfoque
principal del presente plan de marketing es incrementar el share of market de la marca
Niu Hom S.A sucursal Loja a traves del cumplimento de los objetivos comerciales. Es

decir, para poder alcanzar ese objetivo principal, se debe lograr el 13% de venta.

6.2.2.2 Macrosegmentacion

Lamb, Hair & McDaniel (2013), indic6 que la macrosegmentacion define al mercado de
referencia desde la perspectiva del comprador, mas no del producto; con el objetivo de
identificar a los grupos de clientes, funciones o necesidades y tecnologias, es decir, es

una forma de dirigirse al mercado.

¢ Qué?
Satisfacer la necesidad de obtener
Acrticulos para el hogar a precios 6ptimos
¢ Cémo? Con productos de alta —
Gama, innovadores y exclusivos.
—— A quién? A hogares: Hombres y mujeres

De entre 18 -35 afios econdOmicamente activos.
—



6.2.2.3 Microsegmentacion

La microsegmentacion tiene como objetivo estudiar de manera profunda las necesidades
de los clientes para cada mercado o producto que se logrd identificar en la matriz de
macrosegmentacion, logrando asi identificar ciertos conjuntos de clientes que buscan el
mismo beneficio del servicio o producto. (Lambin, Gallucci & Sicurello, 2012). El
proceso de la microsegmentacion consta de tres aristas, las cuales se detallan a

continuacion:
I.  Descomposicion del mercado de referencia
I1.  Creacion de perfiles de clientes

I11. Seleccién, valoracion y eleccién de los segmentos objetivos Descomposicion del

mercado de referencia

La marca Niu Hom S.A sucursal Loja enfocarad sus acciones de marketing a hogares
lojanos; es decir, hombres y mujeres de 18 hasta 35 afios de edad, como requisito
indispensable deben ser personas econémicamente activas, debido al gasto que generaria

la compra de algun producto de la marca.

Creacion de perfiles de clientes

Tabla 20

Geograficas
Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia, ciudad Loja, Loja

Demogréficas

Edad 18 — 35 afios
Género Indistinto
Religion Indistinto
Nacionalidad Indistinto

Socioeconémicas
Nivel socioeconémico

A B, C+

Instruccion Indistinto
Ocupacion Econdmicamente activo

Psicogréficas
Estilo de vida Familiar

Conductuales
Beneficiosbuscados Calidad en productos yservicios
Nivel de lealtad Alto
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Seleccion, valoracion y eleccion de los segmentos objetivos
Los indicadores que mediran al segmento de mercado son los siguientes:
I.  Nivel de rotacion del inventario

Il.  Volumen de ventas al finalizar el afio 2023 vs. el afio 2022

6.2.2.4 Posicionamiento

6.2.2.4.1 Estrategia de posicionamiento

Kotler & Keller (2012), indicaron que existen tres estrategias de posicionamiento las

cuales son:

I.  Estrategia de posicionamiento indiferenciado — Marketing de masas
Il. Estrategia de posicionamiento diferenciado — Marketing diferenciado
I1l. Estrategia de posicionamiento concentrado — Marketing de nichos

La estrategia que se aplicara para la marca Niu Hom S.A sucursal Loja es el
posicionamiento diferenciado, con enfoque a los beneficios emocionales y haciendo
énfasis en la solucion o beneficio que aporta la marca, dado que segun la investigacion
de mercados los consumidores esperan de Novitat calidad en el servicio y sus productos,
servicios técnicos e instalaciones gratuitos, puntualidad en la entrega de los productos,

entre otros beneficios de su preferencia.

6.2.2.4.2 Posicionamiento publicitario: eslogan

El posicionamiento publicitario puede determinar la preferencia de compra de un
producto o servicio cuando el individuo es expuesto a la publicidad, previo a la
identificacion del problema y al haber definido la promesa hacia el cliente (Pérez, 2014).
Para la construccion del eslogan publicitario se recurrié a la informacion proporcionada
por la investigacion de mercados; ademas, el esquema que se muestra a continuacion
permitira visualizar y comprender de una manera mas ordenada la construccién de dicho

concepto:

Identificar el problema:  Satisfacer la necesidad de obtener articulos para el hogar y

decoracién a precios 6ptimos.
Mencionar la promesa: Inspirate en buenas ideas

Describir el producto: Productos de alta gama e innovacion.
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Comunicar la idea fuerza: Innova tu vida, innova tu hogar.

Indicar el precio:

6.2.2.5 Analisis de proceso de compra

Varia segun el producto. (Moneda)

El proceso de decision de compra comienza con la identificacién o reconocimiento de

una necesidad para posteriormente investigar las sugerencias del mercado y culmina con

efectos emocionales luego de haber realizado la compra (Kotler & Armstrong, 2012).

6.2.2.6 Matriz roles y motivos

Segun Rivera, Arellano & Molero (2013) expresaron que es necesario identificar quien

es el influenciador, comprador, decisor y usuario para que exista un comportamiento de

consumo.

Matriz de Roles y Motivos

Tabla 21
Motivo
Roles
¢ Quién? ¢ Cémo? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢Dbénde?
o Familia Alternativas de Busca adquirir Al momento de Av. 18 de
Inicia Consumidor productosy productos a adquirirel noviembre y
dor beneficios. créditoy producto. Gobernacion
buenos precios. deMainas
Influy Publicidad Resaltan los Conoce los Cuando se Medios de
ente Familia beneficios beneficiosque acerca al comunicacién
adicionales. puede obtener. punto de Establecimiento.
venta.
Decis Consumidor Experiencia, Por los buenos Si cumple Establecimiento.
or Familia publicidad, preciosy con las
beneficios. beneficios. expectativa
.
Comp Consumidor Productos — Por las Cuando Establecimiento.
rador Familia Experiencias. facilidades de acude al
pago. establecim
iento
Usuar Consumidor Personalmente Por la necesidad. ’:;I acudir Establecimiento.
io .
estableci
miento
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Considerando la matriz de roles y motivaciones previamente presentada, se puede
identificar que las compras en el establecimiento ubicado en la Av. 18 de noviembre y
Gobernacion de Mainas; pueden ser iniciadas tanto por familias como por consumidores
individuales. Los consumidores individuales se ven impulsados por sus necesidades
personales, mientras que las familias pueden estar en busqueda de regalos para sus seres
queridos. Ambos grupos buscan alternativas de productos con opciones de pago a crédito,
precios competitivos y otros beneficios que puedan obtener al visitar este establecimiento.

En cuanto a los elementos influyentes en el proceso de compra, la publicidad y las
opiniones de la familia desempefian un papel significativo. Tanto la publicidad como las
recomendaciones familiares resaltan los beneficios adicionales que los compradores

pueden obtener al visitar el punto de venta.

Estos mensajes se transmiten a través de medios de comunicacion y también a traves de
conversaciones directas con los miembros de la familia. En lo que respecta a la toma de
decisiones, los consumidores y las familias juegan un papel crucial. Tanto los individuos
como los miembros de la familia, como el esposo o la esposa en el hogar, son influidos
por su experiencia previa, la publicidad que han visto y los beneficios que la marca
promete. Sin embargo, la decision final de acercarse al punto de venta se toma en base a

si el establecimiento cumple con las expectativas del consumidor.

En cuanto al comprador, este puede ser tanto el consumidor que utilizara el producto
como el beneficiario final, que en muchos casos son las familias. Esto se debe a las
opciones flexibles de pago ofrecidas por el establecimiento. Para realizar la transaccion,
el comprador debe visitar el punto de venta y completar la compra. En Gltima instancia,
el consumidor se convierte en el usuario final del producto o servicio. Esto se logra al

visitar el establecimiento en persona para satisfacer sus necesidades especificas.

6.2.2.7 Analisis F.O.D.A.

El analisis FODA, consiste en realizar un diagndstico del entorno general de una empresa,
por lo cual se ha convertido en una herramienta para valorar la capacidad de las empresas,
asi como también aprovechar oportunidades comerciales y resguardarse de amenazas
externas (Thompson, 2012). A continuacion, se analizard el FODA de la empresa Niu

Hom S.A sucursal Loja.
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Tabla 22

FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

5 afios de experiencia en el mercado.

Personal de distribucion e instalacion

No cuentan con una persona que

viva en el pais que sepa la
realidad del mercadomarketing
limitado

Presupuesto para

Analisis  rdercializados. gestiones demarketing.
Interno
No existe proceso de servicio al
Software para toma de pedidos. cliente para manejo de quejas,
reclamos y sugerencias.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Incursionar en nuevas lineas de Cambio en la_matriz_productiva,
B’ mayor relevancia a la produccion
productos de la categoria. nacional
. Incursionar en nuevos segmentos de Entorno altamente competitivo.
Analisis  mercados.
Externo

a Presencia de otras marcas enmedios
de comunicacion.

Comercializacion  de productos
través de medios digitales.

Tras examinar detenidamente la tabla presentada y concluir el andlisis tanto interno como
externo, hemos identificado algunas amenazas que deben ser tenidas en cuenta, al igual
que nuestras debilidades. Nuestro objetivo es convertirlas en fortalezas. En lo que
respecta a las oportunidades, es esencial evaluar su viabilidad antes de considerar invertir

en ellas.

6.3 Marketing Mix

6.3.1 Producto

Un producto o servicio hace referencia a un tangible o intangible que se ofrece a un
mercado para cubrir con ciertas necesidades, estas necesidades pueden ser experiencias,
emociones, informacion, organizaciones, ideas, personas, lugares, etc. (Kotler &
Armstrong, 2012). Actualmente, la marca Niu Hom S.A sucursal Loja cuenta con cuatro

subcategorias de productos que son:
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I.  Linea de organizacion

Il. Linea de Mesay Cocina

[1l. Muebleria

IV. Linea de Bafio

V. Linea de Terrazay Exterior
VI. Linea de articulos infantiles

Dentro de la Ventaja Competitiva estd el elemento diferenciador del establecimiento
como tal, es que cuenta con servicio técnico gratuito por un afio para las personas que
adquieren sus productos en el establecimiento, esta ventaja competitiva serd apoyada por

las estrategias de comunicacion.

6.3.2 Precio

El precio es quien puede generar grandes ganancias, puede establecerse en nivel bajo, alto
0 maés alto, es aquel valor monetario que el cliente esta dispuesto a pagar por un bien o
servicio que requiera; ademas es este es el unico componente del marketing mix que
genera ingresos (Kotler & Armstrong, 2012). En la actualidad, Niu Hom S. A sucursal
Loja cuenta con precios competitivos dentro del mercado, por lo cual no se requiere
aplicar una estrategia en este elemento de marketing mix. A continuacion, se detalla una

tabla con los precios de los productos mas representativos frente a los de la competencia.

Tabla 23

Analisis de precios vs. la competencia

NIU HOM BOYACA TODO

HOGAR
JUEGOS DE SALA $ 916,02 $ 93535 § 980,64
JUEGOS DE COMEDOR $ 417,51 $ 607,28  $ 708,66
SILLAS EXTERIOR $ 51,23 $ 63,29 $ 62,16
JUEGOS DE OLLAS $ 105,27 $ 126,83  $ 162,68
CHIMENEAS $ 880,00 $ 857,76  $ 815,15
ESTANTERIAS $ 96,20 $ 72,10 $ 79,36
SET DE MESA $ 129,41 $ 13161  $ 198,22
JUEGO DE VAJILLAS $ 79,00 $ 7486  $ 73,42

Decisiones de precios y andlisis de la matriz precio/calidad
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Tabla 24

Matriz precio — calidad

PRECIO
ALTO MEDIO BAJO
ALTO Estrategia de Estrategia de alto Estrategia de stper
recompensa valor valor

a)
g MEDIO Estrategia de Estrategia de valor Estrategia de buen
2 margen excesivo medio valor
O

BAJO Estrategia de robo Estrategl,a de falsa Estrateglg de

Economia Economia

Luego de evaluar la matriz precio - calidad, hemos determinado que nuestra marca se
encuentra en el cuadrante de "buen valor”. Esto se debe a que actualmente ofrecemos
precios mas bajos que nuestros competidores, mientras que la calidad de nuestros
productos y servicios se sita en un nivel medio. Con esta evaluacion en mente, hemos
decidido desarrollar estrategias especificas para elevar el nivel de calidad de nuestros

productos y servicios. Analisis precios vs. costos
Ventas: $20°861.868,07

Costo de ventas:  $ 1°852.533,85

% de costo de venta: 8,88%

Tras completar el analisis de precios frente a costos, se ha determinado que, en base a las
ventas de Niu Hom S.A sucursal Loja correspondientes al afio 2023 y aplicando un
margen del 8.88%, se logré generar una rentabilidad de 19'009.334,16. Esto sugiere que

no es necesario implementar estrategias de precio adicionales en este momento.
6.3.3 Plaza

Plaza se refiere a un grupo de organizaciones interdependientes las cuales ofrecen a
disposicion de los posibles consumidores un tangible o intangible para su uso o
adquisicion. (Kotler & Keller, 2012). La marca cuenta con un establecimiento ubicado en

la Av. 18 de noviembre y Gobernacion de Mainas frente al supermaxi.
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6.3.4 Promocion

Con la promocion se busca comunicar, persuadir y recordar a los consumidores acerca de
los productos, servicios 0 marcas que ofrecen, de manera directa o indirecta. (Kotler &
Keller, 2012).

«  Promover el uso de redes sociales con la finalidad de aumentar el nimero de clientes.

«  Desarrollar multiples estrategias digitales que permitan a la empresa posicionarse en
el mercado.

*  Reducir costos de publicidad a través de los medios digitales.

«  Captar nuevos clientes y fidelizar a los existentes a través del uso de herramientas

online.

*  Analizar los resultados obtenidos por los instrumentos de medicion en cuanto a las

visitas realizadas por los clientes en los diferentes medios digitales.

Para el desarrollo del plan estratégico de marketing se ha desarrollado un proceso de
planificacion para una campafia de marketing digital en la que se debe caracterizar de
manera flexible y adaptable a medida que evolucionan las condiciones del mercado y las
necesidades de la empresa. Ademas, la comunicacion y colaboracion entre los diferentes

departamentos de la empresa son clave para la implementacion exitosa del plan.
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Gréafico 4
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Una pagina web es uno de los pasos mas importantes del marketing digital, ya que gracias
a sus caracteristicas los usuarios pueden conocer informacién ideal, convirtiéndose en
una ayuda en cuanto a captacion de clientes. En la pagina web se puede dar a conocer
informacion tales como:

«  Contactos (NUumeros Telef6nicos)
«  Direccion
*  Resefia Histdrica de la empresa

«  Portal para recibir a nuevos empleados
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Ventajas:

«  Se convierte en la carta de presentacion del negocio

»  Muestra las diferentes alternativas que puede ofrecer el Restaurante
* Incrementa la visibilidad de la marca como tal

«  Mejora la reputacion de la empresa

. Canal de servicios a los usuarios

Estrategia de Redes Sociales.
Obijetivo: Promover contenido publicitario a través de las redes Sociales

Accion: Desarrollar estrategias de social media, utilizando “El Marketing de
Contenidos”, que consiste en la creacion y distribucién de contenido relevante con la
finalidad de atraer y generar un impacto positivo y llamativo apto para los diferentes tipos
de clientes.

Medios: Facebook, Instagram, WhatsApp
Facebook

Requisitos:

«  Disponer de un correo electrénico del Negocio

* No tiene ningun costo

NIU HOM
c\?’ 21 mil Me gusta + 22 mil seguidores

En NIU HOM tenemos jbuenas ideas para tu
hogar! Ofrecemos accesorios innovadores con
buen disefio, cal

1l Te gusta {© WhatsApp

Publicaciones Informacién Mis =

Detalles

@) Pagina - Articulos para el hogar
’ niuhom.ec

# Calificacién - 4,5 (95 opiniones)
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Procesos:
* Crear un fan page en www.facebook.com

* Detallar informacion referente al negocio como: direccion, teléfonos, horarios de

atencion, descuentos.

* Implementar una campafa de bienvenida acompafiado de una promocién por

lanzamiento en el perfil.
Ventajas:

* Visibilidad: El contenido estara disponible para todos los usuarios de la red social
Facebook.
» Estadisticas: Facebook permite a las empresas poder ver los resultados de las visitas de

los usuarios ademas de interacciones, likes, comments.

* Posicionamiento: Las publicaciones realizadas en la pagina tales como promociones, se
conectaran con todas los aplicativos del local, para lograr de esta manera que el contenido

sea compartido en las diferentes redes sociales al mismo tiempo.

» Publicidad: Permite crear campafias publicitarias que a través de la opcion
“Promocionar”, esta opcion es imprescindible para que el contenido pueda llegar a mas
personas del sector sin la necesidad de que el usuario haya indicado que le gusta la pagina,

esta opcion es conocida también como “Pautar”.

Instagram Requisitos
«  Disponer de un correo electrénico del Negocio

« No tiene ningun costo
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Procesos:

* Crear un usuario www.Instagram.com con la informacion del local.

« Detallar informacién referente al negocio como: direccion, teléfonos, horarios de
atencion, menus.

* Implementar una campafia de bienvenida acompafiado de una promociéon por
lanzamiento en el perfil.

Ventajas:

* Visibilidad: El contenido estara disponible para todos los usuarios de la red social
Instagram, subiendo iméagenes creativas que permitira captar un mayor nimero de
seguidores.

» Estadisticas: Instagram permite a las empresas poder ver los resultados de las visitas de
los usuarios ademas de interacciones, likes, comments.

* Posicionamiento: Las publicaciones realizadas en la pagina tales como promociones, se
conectaran con todas los aplicativos del local, para lograr de esta manera que el contenido
sea compartido en las diferentes redes sociales al mismo tiempo, Con el uso de los

hashtags se podra difundir los temas relacionados al negocio a nivele masivos logrando

que los seguidores puedan estar conectados directamente.

» Publicidad: Permite crear campafias publicitarias que a través de la opcion
“Promocionar”, esta opcion es imprescindible para que el contenido pueda llegar a mas
personas del sector sin la necesidad de que el usuario haya indicado que le gusta la pagina,

esta opcion también es conocida como “Pautar”.

WhatsApp Requisitos
* Disponer de un Smartphone

* No tiene ningun costo

Procesos:

* Descargar la aplicacion a través de tiendas virtuales.
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* Registrarse con un namero celular.
» Contar con una base de datos con numeros telefonicos.

* Realizar difusion de promociones.

Ventajas:

« Visibilidad: Los usuarios recibirdn un mensaje a su teléfono personal sobre las

promociones del restaurante.

« Estadisticas: El alcance que tendrd la difusion de mensajes es de 256 contactos de

acuerdo al nimero de clientes de la base de datos.

* Accesibilidad: los clientes pueden realizar los pedidos a domicilio recibiendo respuesta

inmediata.

* Publicidad: Permite crear campanas publicitarias, pero donde se ofrece un enfoque
menos formal en el contenido para atraer a los usuarios, se pueda llegar a mas personas

que esteén interesadas en el producto o servicio que se ofrece.

El costo de publicidad en una emisora radial es de $350 al mes.

Tabla 25

Presupuesto de marketing tradicional

Presupuesto en Marketing tradicional
Publicidad Costo semestral

Television $2600.00

El uso de las redes sociales no tiene costo alguno, sin embargo, si se quiere obtener una

mayor captacion de usuarios se puede promocionar por el costo de:

«  $5 por dia por llegar a un alcance de 7900 a 21000 personas

»  $10 por dia por llegar a un alcance de 11000 a 29000 personas
«  $15 por dia por llegar a un alcance de 12000 a 32000 personas
«  $20 por dia por llegar a un alcance de 13000 a 34000 personas
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Campana publicitaria:

La campana de posicionamiento esta dividida en 3 fases:
-Fase 1: Construccion de Marca — Difusion (2 meses)
Obijetivo Principal: Branding / Construccién de Imagen Digita

* En esta etapa el objetivo principal es descubrir la audiencia natural de los productos de
la marca, identificAndolos demograficamente y por intereses. Manteniendo una
segmentacion amplia que poco a poco se ird afinando hasta pasar a la siguiente etapa,

buscando generar tréfico a tienda y paralelamente subir el ticket de venta.
- Fase 2: Difusidn e Interaccion (2 meses)

Obijetivo Principal: Interaccién con La Marca / Dinamizacion de la marca (relevancia,

reputacion, resonancia)

* En esta etapa se tiene ya identificado la audiencia objetiva de la marca, y se afina la

segmentacion dirigiendo los contenidos a nuestra audiencia objetiva.

* En esta etapa ya estamos generando ventas (oportunidades de negocios) en volumenes

determinados y midiendo sus resultados.

- Fase 3: Interaccion, Difusion (2 meses)
Obijetivo Principal: Interaccién dirigida a Ventas
«  En esta etapa ya tenemos audiencia definida, y nos enfocamos en generar ventas

«  Performance (se revisara una vez terminadas las fases).

Obijetivo Principal: Ventas
Estrategia de compra de medios:

La estrategia y las acciones a ejecutar tienen como fin ayudar a mejorar la exposicion de
Niu Hom S.A sucursal Loja y difundir a la mayor cantidad de publico sus productos y/o

servicios.

El Proyecto tiene un plazo de 6 meses, con 3 fases.

Se utilizara campafias en Facebook e Instagram para aumentar la exposicion de la marca.
Realizaremos campafas de retargeting (web y movil) a los usuarios que han visitado el

sitio Web (si se encuentra disponible). Se generardn audiencias personalizadas en
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Facebook y le haremos remarketing a las mismas. Buscamos generar al menos 70 leads

mensuales con una conversion del 10% aproximado.

Productos:

- Imagen 2.0 - Objetivo: Imagen Creacion de imagen en las redes
(1 Seleccion de Redes
(1 Creacion de Perfiles de Redes Sociales

[J Creacion de contenido

«  Conexién Social - Objetivo: Comunicacién
[1 Gestionar e Incrementar el alcance
(1 Subir contenido
(1 Incremento de seguidores/fans
D

Generacion de Pautas para Nuevo Contenido Grafico
«  Publicidad Digital - Objetivo: Pauta Digital

Publicidad en:
[0 Facebook, Instagram (Social Ads)
[0 Red de Display (Banners Publicitarios en paginas de internet)

[0 Red de Busqueda (Google, Yahoo, Bing, Youtube, etc.)

Tabla 26

Propuesta econdémica en redes sociales

Redes Sociales Costo Mensual

Imagen 2.0 -

Conexion Social -

Total $ 400
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Consideraciones:

»  Tiempo: 3 meses - Redes Sociales: Facebook, Twitter
»  Canales de Pauta. Facebook, Instagram

*  Posteo de lunes a domingo en los horarios necesarios

« Incluye Creacion de Contenido Gréfico para posteos (4 contenidos semanales) o 4

Iméagenes

* Incluye asesoria permanente de estrategias de SM, creacion, despliegue y

viralizacién de campafias digitales
* Incluye reportes mensuales

«  No incluye Community Management. Incluye capacitacion a personal de monitoreo
del cliente

Los objetivos de las camparias de pauta digital son:

«  Construccién de Imagen Digital (difusion)

« Dinamizacion de los Activos Digitales del Cliente (relevancia, reputacion,

resonancia).
«  Generacion de posibles clientes (leads)

«  Ventas (performance)

Presupuesto en Marketing digital

Concepto Mensual Total (6 meses)
Campafia Digital 500 3000
Total 500 3000

Forma de Pago: Fondos propios de la empresa.

6.2.3. Objetivo especifico 3.

“Establecer estrategias de ventas para implementar en el plan de negocios y aumentar

la rentabilidad de la empresa Niu Hom S.A sucursal Loja en el periodo 2023.”
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Una estrategia de ventas efectiva para mejorar las ventas en la empresa Niu Hom S.A
podria ser la implementacion de programas de upselling y cross-selling. Estas estrategias
se centran en aumentar el valor de cada venta realizada y fomentar la compra de productos
adicionales o de mayor valor por parte de los clientes. Aqui te explico como puedes

aplicar estas estrategias:

Upselling: Consiste en ofrecer a los clientes una versién mejorada o de mayor valor del
producto que estan considerando comprar. Algunas formas de aplicar el upselling en una

empresa de venta de productos para el hogar podrian ser:

Ofrecer modelos o versiones premium de los productos con caracteristicas adicionales o
mejoradas, ademas podemos sugerir productos de mayor calidad o con mejores
prestaciones que se ajusten a las necesidades o preferencias del cliente, podemos brindar
opciones de personalizacion o configuracion que permitan al cliente obtener un producto

a medida con caracteristicas adicionales.

Cross-selling: Implica ofrecer productos complementarios o relacionados al producto
principal que el cliente esta considerando comprar. Algunas estrategias de cross-selling

para una empresa de venta de productos para el hogar pueden incluir:

Ofrecer accesorios o complementos que mejoren la experiencia o utilidad del producto
principal. Por ejemplo, si un cliente estd comprando una cafetera, puedes ofrecerle un
juego de tazas o una jarra de leche. Sugerir productos relacionados que puedan ser de
interés para el cliente. Por ejemplo, si un cliente esta comprando muebles para el salon,

puedes ofrecerle una mesa de centro a juego o ldmparas de iluminacion ambiental.

Es importante destacar los beneficios adicionales o el valor agregado que los productos
ofrecen al cliente al aplicar estas estrategias. Ademas, capacitar al equipo de ventas para
que pueda identificar oportunidades de upselling y cross-selling durante las interacciones
con los clientes. Estas estrategias deben ser aplicadas de manera ética y basadas en las

necesidades y preferencias del cliente.

Las estrategias de venta para el sector retail en la que esta enfoca la empresa Niu Hom
S.A sucursal Loja son muy importantes para el éxito de un negocio. Algunas de las

estrategias mas efectivas incluyen:

«  Ofrecer una experiencia online en entornos offline.
«  Controlar el stock de forma automatizada y en tiempo real.

«  Crear catalogos mas visuales y espectaculares.
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« Asegurar envios competitivos para los clientes.

»  Chats, livestreams y asistentes de voz.

. Social commerce.

»  Camparias PPC en Google Shopping.

Prondstico de ventas.

Se realizd un prondstico de ventas estimado a 2 afios, donde se utilizaron datos histéricos

del 2022-2023 de Niu Hom S.A sucursal Loja y de esta manera identificar el total de

ventas, a continuacion, se detalla la proyeccion de ventas para los proximos 5 afos:

Tabla 28

Ventas al mes - 1er semestre y segundo semestre del 2022

VENTAS Al MES - 1er semestre 2022

VENTAS AL MES - 2do semestre 2022

Area de cocina 45.000 Area de cocina 38.000
Area de organizacion 31.500 Area de organizacion 40.000
Area de mobiliario 50.000 Area de mobiliario 65.000
Avrea de Bafio 22.800 Area de Bafio 16.000
Total 149.300 Total 159.000
Tabla 29
Proyeccion de ventas a 2 afios
PROYECCION DE VENTAS A 2 ANOS
ANO 2022 2023
PRODUCTOS PRODUCTOS VENTAS PRODUCTOS PRODUCTOS VENTAS
VENDIDOS VENDIDOS
AREA DE COCINA 1240 $ 45.000,00 AREA DE COCINA 1980 $58.000,00
AREADE AREADE
ORGANIZACION 625 $ 31.500,00 ORGANIZACION 820 $40.000,00
AREA DE MOBILIARIO 79 $ 50.000,00 AREA DE MOBILIARIO 120 $ 65.000,00
AREA DE BANO 750 $ 22.800,00 AREA DE BANO 545 $ 16.000,00
Total $149.300,00 Total $179.000,00
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Utilizando los datos de la empresa Niu Hom S.A, se llevo a cabo una proyeccion de ventas
a 2 afios, realizando un calculo detallado del nimero de productos vendidos durante los
dos afios en el mercado local, separados por afio. Para el afio 2022, se considero el
promedio de productos vendidos entre el primer y segundo semestre, lo que resulté en un
total de 2.694 unidades vendidas. A partir del afio 2023, se proyect6 un incremento del
30% en las ventas, tomando en cuenta una estrategia centrada en la incorporacion de
productos importados con disefios innovadores, en linea con las tendencias estacionales.
Se estima que en 2023 se venderan 3.465 unidades adicionales en todas las lineas de

productos ofrecidos por la empresa

7. Presentacion de la Discusion de Resultados:

7.1 Obijetivo especifico 1:

“Analizar el mercado de la ciudad de Loja donde se encuentra ubicada la empresa, con

el propdosito de analizar su posicionamiento en el periodo 2023.”

En la actualidad, es esencial para la empresa Niu Hom S.A sucursal Loja, comprender su
posicion en el mercado paratomar decisiones informadas y estratégicas. En este contexto,
el anélisis del mercado de la ciudad de Loja se vuelve fundamental para la empresa, ya
que proporcionara informacion valiosa sobre cdmo se esta desempefiando en relacion con

su competencia y las tendencias del mercado.

El término "posicionamiento™ se refiere a como los consumidores perciben la marca en
comparacion con otras en el mercado. Este andlisis técnico permitird a la empresa
identificar sus fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades y amenazas que
enfrenta en su entorno competitivo actual. Al evaluar su posicién en el mercado, la
empresa puede ajustar su estrategia de marketing, sus productos o servicios, € incluso su

enfoque en la satisfaccion del cliente.

Para llevar a cabo este andlisis en la realidad actual, se requerira recopilar y analizar datos
relevantes sobre el mercado de la ciudad de Loja. Esto puede incluir informacién sobre
la demografia de la poblacion, las preferencias y habitos de compra de los consumidores,
la competencia directa e indirecta, las tendencias econémicas y sociales, y cualquier otro

factor que influya en la dinamica del mercado.

A través del analisis de estos datos, la empresa puede identificar c6mo se compara con
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sus competidores en términos de participacion de mercado, percepcién de marca y otros
indicadores clave. Esto permitird a la empresa tomar decisiones informadas para mejorar
su estrategia y su posicién en el mercado. Por ejemplo, si se descubre que la marca esta
siendo percibida como mas costosa que la competencia, la empresa podria considerar
ajustes en su estrategia de precios 0 comunicacion para abordar esta percepcion. En
resumen, el analisis del mercado y el posicionamiento de una empresa son aspectos
criticos para el éxito en la actualidad. Al aplicar este enfoque a la realidad actual, la
empresa en la ciudad de Loja puede obtener informacion valiosa para tomar decisiones
estratégicas que le permitan mantenerse competitiva y adaptarse a las demandas
cambiantes del mercado en los afios 2023.

7.2 Objetivo especifico 2:

“Elaborar un plan de marketing adecuado para implementar en el plan de negocios y
aumentar la rentabilidad de la empresa Niu Hom S.A sucursal Loja en el periodo
2023,

Realizar la creacion y desarrollo de un plan de marketing estratégico con el proposito de
integrarlo en el plan de negocios existente, con el objetivo principal de mejorar la
rentabilidad de la sucursal Loja de la empresa Niu Hom S.A durante el periodo
comprendido 2023. Esto implica la necesidad de disefiar un plan de marketing sélido y
adaptado a las circunstancias y objetivos de la empresa. Un plan de marketing es una
herramienta estratégica que guia las acciones y decisiones relacionadas con la promocion,
distribucién y comunicacion de los productos o servicios de la empresa. En este caso, el

objetivo es mejorar la rentabilidad de la sucursal Loja de la empresa Niu Hom S.A.

Para dar cumplimiento al objetivo se debe desarrollar es siguiente proceso ya que la

misma servira para alcanzar lo que se propone.

« Analisis de situacion: Evaluar la situacion actual de la empresa y su entorno. Esto
incluye analizar la competencia, el mercado, el perfil del consumidor, las tendencias y los

desafios.

«  Definicion de objetivos: Establecer objetivos especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y con plazo para el plan de marketing. En este caso, el objetivo principal es
mejorar la rentabilidad de la sucursal Loja en el periodo 2023.

e Segmentacion y posicionamiento: ldentificar los segmentos de mercado mas
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relevantes para la sucursal Loja y definir como se posicionara la empresa en relacion con

su competencia.

«  Estrategias y tacticas: Disefar estrategias de marketing que ayuden a alcanzar los
objetivos establecidos. Estas estrategias pueden incluir estrategias de precio, promocion,
distribucién y comunicacion.

« Plan de accion: Detallar las acciones especificas que se llevaran a cabo para

implementar las estrategias. Esto incluye fechas, responsables y recursos necesarios.

*  Presupuesto: Estimar los recursos financieros requeridos para implementar el plan
de marketing. Esto puede incluir gastos en publicidad, promociones, capacitacion, entre

otros.

«  Medicion y seguimiento: Establecer indicadores clave de rendimiento (KPIs) para
evaluar la efectividad del plan de marketing. Estos KPIs pueden ser el aumento en las

ventas, la mejora en la participacion de mercado o el retorno sobre la inversion.

»  Ajustes y optimizacion: Basandose en los resultados obtenidos y el seguimiento de

los KPIs, realizar ajustes en el plan de marketing para maximizar su efectividad.

En el contexto actual, el desarrollo de un plan de marketing efectivo es esencial para
sobresalir en un mercado competitivo y en constante evolucion. En el periodo 2023, las
empresas deben estar preparadas para adaptarse a las tendencias cambiantes y satisfacer
las necesidades de los consumidores de manera efectiva. Un plan de marketing bien
estructurado puede contribuir significativamente a la rentabilidad y éxito continuo de la

sucursal Loja de la empresa Niu Hom S.A.

7.3 Objetivo especifico 3:

“Establecer estrategias de ventas para implementar en el plan de negocios y aumentar

la rentabilidad de la empresa Niu Hom S.A sucursal Loja en el periodo 2023.”

Disefar y definir enfoques estratégicos para el proceso de ventas con el propdésito de
integrarlos en el plan de negocios, con el objetivo primordial de elevar la rentabilidad de
la sucursal Loja de la empresa Niu Hom S.A durante el intervalo temporal que comprende
el afio 2023, Por lo tanto, se involucra la necesidad de desarrollar estrategias de ventas
especificas para mejorar el rendimiento financiero de la sucursal Loja de la empresa. El

proceso técnico para lograr esto involucra los siguientes pasos:
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Andlisis de situacion: Evaluar el panorama actual de ventas de la sucursal y
comprender su posicion en el mercado, considerando aspectos como la
competencia, los clientes, las tendencias de compra y las oportunidades y la
ubicacion del local que nos permita abarcar el mercado comercial en un mejor

sector estratégico en la ciudad.

Objetivos claros: Establecer objetivos medibles y realistas para el proceso de
ventas en el periodo 2023. Los objetivos podrian incluir aumentar el volumen de

ventas, la retencion de clientes, la penetracion en nuevos segmentos, etc.

Segmentacion y enfoque: Identificar los segmentos de mercado mas prometedores
para la sucursal y definir la estrategia de ventas adecuada para cada uno. Esto
podria implicar personalizacion y difusion de mensajes que dicho contenido sea
informar las promociones y descuentos vigentes de cada lanzamiento de temorada

difundida para toda la base de clientes de la empresa.

Desarrollo de estrategias: Disefiar estrategias de ventas, incluyendo decisiones
sobre canales de distribucion, enfoques de promocion, niveles de precios, y la

relacion entre calidad y valor percibido.

Planificacion tactica: Desarrollar un plan detallado de como se implementaran las
estrategias de ventas. Esto incluye la asignacion de recursos, la capacitacion del
equipo de ventas, la creacion de materiales de marketing y la planificacion de

eventos de promocion.

Establecer metas: Definir metas cuantificables y plazos para cada estrategia de
ventas. Esto podria incluir el nimero de ventas esperadas, el crecimiento

porcentual en ingresos, la adquisicién de nuevos clientes, etc.

Medicidn y seguimiento: Establecer indicadores clave de rendimiento (KPIs) para
evaluar el éxito de las estrategias de ventas. Esto permite realizar un seguimiento

de los resultados y ajustar las estrategias si es necesario.

Capacitacion y desarrollo del equipo: Proporcionar al equipo de ventas la
capacitacion necesaria para implementar con éxito las estrategias definidas. Esto
podria incluir mejorar habilidades de comunicacion, técnicas de cierre de ventas,

manejo de objeciones, entre otros.
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8. Conclusiones

El estudio de caso en la sucursal Loja de Niu Hom S.A identificé factores clave para

aumentar las ventas, como el andlisis de precios, el servicio al cliente, la baja tasa de

recomendacion y las preferencias publicitarias. La investigacion utiliz6 metodologias y

teorias para comprender el mercado Yy al cliente, resultando en estrategias de marketing

basadas en un analisis FODA.

El proyecto de investigacion se centré en la elaboracion de un modelo de negocio
basado en los conocimientos y estudio realizado en el presente trabajo,
especificamente dirigido al desarrollo de un "Plan de negocios para la sucursal
Loja de la empresa Niu Hom S.A durante el periodo 2023". Se aplicaron varios

métodos, como el cientifico, inductivo, deductivo, analitico y sintético.

La investigacion se catalogd como aplicada y de campo, involucrando el contacto
directo con el mercado objetivo. Se realizaron encuestas a 384 clientes, con edades
comprendidas entre 18 y 59 afios. Los resultados revelaron una alta tasa de
adquisicion de productos de decoracion para el hogar (100%) y una baja fidelidad

hacia los productos existentes (67%), indicando una demanda insatisfecha.

Ante esta demanda insatisfecha, la propuesta de ofrecer productos exclusivos de
importacion extranjera obtuvo una aceptacion del 100%. Por lo tanto, la
implementacion de este plan de negocios se considera una herramienta util para

mejorar las ventas de Niu Hom S.A en la sucursal Loja.

El disefio de las estrategias de marketing abarcé aspectos relacionados con el

producto, precio, distribucién y promocién, con el propésito de impulsar el

incremento de las ventas. Ademas, se delinearon planes de accién destinados a

mantener a Niu Hom S.A activa en el mercado y atraer mas clientes. A través de una

proyeccion de ventas, se pudo concluir que el proyecto se vislumbra rentable en un

horizonte de 2 afos.
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9. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa Niu Hom S.A, sucursal Loja, que informe a todos sus

colaboradores sobre el direccionamiento estratégico y las estrategias de marketing a

implementar. Es imperativo contar con indicadores de gestion de ventas y visitas, con el

fin de asegurar la correcta aplicacion de las estrategias de marketing segun lo establecido.

Hacer un andlisis de precios: es decir realizar un estudio detallado de los precios de los

productos ofrecidos por Niu Hom Loja en comparacién con la competencia local y

regional. Esto permitird ajustar los precios de manera competitiva y atractiva para los

entes.

Estrategias de fidelizacion: Desarrollar programas de fidelizacion de clientes que
premien la lealtad y la frecuencia de compra. Esto puede incluir descuentos

exclusivos, ofertas especiales para clientes frecuentes y programas de puntos.

Incrementar la visibilidad de la marca: Utilizar estrategias de marketing digital y
tradicional para aumentar la visibilidad de Niu Hom Loja. Esto puede incluir
publicidad en redes sociales, participacion en eventos locales, y campafias de

marketing por correo electrénico.

Diversificacion de productos: Analizar el mercado local para identificar nuevas
oportunidades de productos que puedan complementar la oferta actual de Niu
Hom Loja. Esto puede incluir la introduccion de nuevas lineas de productos o la

ampliacion de las existentes para satisfacer mejor las necesidades de los clientes.

Mejora de la experiencia de compra: Realizar mejoras en la presentacion de la
tienda y la disposicion de los productos para crear una experiencia de compra
agradable y atractiva para los clientes. Esto puede incluir la actualizacion del
disefio de la tienda, la optimizacidn del espacio de exhibicion y la mejora de la
sefializacion.

Monitoreo y evaluacion: Establecer indicadores clave de rendimiento (KPIs) para
monitorear el progreso del plan de negocios y realizar ajustes segln sea necesario.
Esto puede incluir el seguimiento de las ventas, la satisfaccion del cliente y la

rentabilidad de las iniciativas implementadas.
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11.Anexos

Certificacion de traduccion del resumen.

Loja, 30 de abril de 2024

Yo, Helen Michelle Castillo Granda, con numero de cedula 1150013801, Licenciada en

Ciencias de la Educacion, Mencién Inglés.

CERTIFICO:

Haber realizado la traduccion textual del documento adjunto, correspondiente al trabajo
de titulacion denominado: “Plan de Negocios para la empresa Niu Hom S.A Sucursal
Loja periodo 2023”, elaborado por Maria del Cisne Castillo Vifiamagua, con niUmero de
cédula 1900528363.

Es todo lo que puedo certificar en honor a la verdad, facultando al portador el presente

documento para el tramite correspondiente.

Atentamente. —

_.L-! 4
Lic. Helen M. Castillo G.

Cedula: 1150013801

E — mail: helen mjb@hotmail.com
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