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a) TITULO

“DISENO DEL PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA

ORTEPAL & ASOCIADOS CIA. LTDA. DE LA CIUDAD DE LOJA”



b) RESUMEN

La presente tesis titulada “DISENO DEL PLAN DE MARKETING PARA LA
EMPRESA ORTEPAL & ASOCIADOS CIA. LTDA. DE LA CIUDAD DE
LOJA”, se plante6 como objetivo general precisamente disefar el plan de
marketing para la empresa ORTEPAL & ASOCIADOS CIA LTDA de la
ciudad de Loja que le permita ocuparse de las areas en las cudles se

encuentren problemas en esta investigacion.

El hecho de que el Marketing esté vinculado a un entorno cambiante que va
ofreciendo continuamente nuevos retos a las empresas, obliga a asumir
desafios continuos en la forma de vender y comercializar productos o
servicios. Por ello en el presente informe se propone un plan de marketing
gue permita enfrentar los cambios que se originan dia a dia en el mercado

del fideicomiso.

Para descubrir en qué situacion se encuentra actualmente la empresa en
estudio, se planted el siguiente problema: El bajo nivel de posicionamiento,
en el mercado de la ciudad de Loja, de la empresa ORTEPAL, limita su
crecimiento. Entonces fue preciso aplicar cuestionarios para aplicar 70
entrevistas a los oferentes de patios de la ciudad de Loja y 17 encuestas a
los colaboradores de la empresa. La metodologia utilizada fue de tipo
descriptivo, misma que empleo los métodos histdrico, analitico-descriptivo,

deductivo e inductivo.



Una vez analizados los datos y en cumplimiento a los objetivos especificos,

se arribd a las conclusiones siguientes:

Al elaborar un diagnostico actual de la empresa Ortepal de la ciudad de Loja
para conocer su posicion actual en el mercado y su entorno, se determiné
qgue el 42,86% de los clientes potenciales, realizan sus ventas a crédito. La
mayoria representada por el 78,57% del mercado objetivo conoce de los
servicios que ofrece Ortepal. Mas de la cuarta parte, 34,29%, de los clientes
se enteraron de la existencia de la empresa a través de referencias de otras
personas. Apenas un 8,57% de clientes que han contratado el servicio de
Ortepal, ha tenido problemas en el cumplimiento de este. El 30,00% de los
clientes considera que Ortepal deberia mejorar la atencién al cliente. La
visita personalizada prefieren los gerentes de las empresas para conocer el
servicio que ofrece Ortepal. Finalmente se conocioé que la empresa no tiene

filosofia empresarial (mision, vision, valores)

Cuando se realizé un analisis externo para detectar sus oportunidades y
amenazas que estan afectando a la actividad de la empresa, se pudo
constatar que la principal oportunidad que tiene Ortepal es que es el Unico
oferente de estos servicios en la provincia de Loja. Ademas la amenaza mas
fuerte que enfrenta Ortepal es el proyecto de Ley para el Fortalecimiento y
Optimizacion del Sector Societario y Bursatil que en el articulo 48 propone la

eliminacion de los fideicomisos.



Dentro del analisis interno para conocer sus fortalezas y debilidades sobre el
mercado en el que opera la empresa, se evidencio que la principal fortaleza
gue tiene Ortepal es que abarca el 78,57% del mercado local. Pero también
se identificaron debilidades como la falta de capacitacién continua,

incentivos y motivacion al personal y la escases de promociones de venta.

Seguidamente para plantear objetivos para la Empresa Ortepal de la ciudad
de Loja, se sugirio por parte de los encuestados lo siguiente: Realizar visitas
personales a todos los patios de vehiculos; mejorar la atencion al cliente
brindando cursos de capacitacion a todo el personal de la empresa; ofrecer
promociones por cada recuperacion de vehiculo; emprender en una
campafia publicitaria hacia la ciudadania, sobre los beneficios del

fideicomiso mercantil.

Para cada objetivo se establecio un plan de desarrollo que contempla la
estrategia, tactica, politica, presupuesto, responsable y meta. Finalmente se
agrupan todos los objetivos en un plan general, que expone el tiempo para el

desarrollo de todos los objetivos.

Finalmente se asignd un presupuesto para conseguir los objetivos
propuestos. EI mismo que incluye la capacitacién en relaciones humanas,
ventas y fideicomiso mercantil que se dara cada afio. Asi mismo se hacen
constar promociones como monitoreo gratis por 1 mes y regalar 70 GPS
para los clientes. Ademas se incluye la campafia publicitaria que se realizara

en diario la Hora y en Ecotel Tv que son los medios de mayor preferencia



entre los potenciales clientes. El valor total de la inversion esta
presupuestada en veinte mil novecientos ochenta y tres dolares con 27

centavos ($20.983,27).



ABSTRACT

This thesis DESIGN MARKETING PLAN FOR THE COMPANY ORTEPAL &
ASSOCIATES CIA. LTDA. CITY OF LOJA, raised the general objective
precisely design the marketing plan for the company ORTEPAL & CIA LTDA
ASSOCIATED city of Loja that allows addressing the areas in which

problems are found in this investigation.

The fact that the Marketing is linked to a changing environment is continually
providing new challenges to enterprises, and undertakes continuing
challenges in how to sell and market products or services. Therefore in this
report a marketing plan that allows to face the changes that arise every day

in the market trust is proposed.

To discover what situation the company is currently under study, the next
problem arose: The low positioning in the market town of Loja, ORTEPAL
company limits its growth. Then it was necessary to apply questionnaires to
implement 70 interviews with suppliers of courts of the city of Loja and 17
surveys of company employees. The methodology used was descriptive, use
the same historical, analytical and descriptive, deductive and inductive

methods.

After analyzing the data and in compliance with specific objectives, it reached

the following conclusions:



In developing a current diagnosis of the company Ortepal city of Loja to know
its current market position and its surroundings, it was determined that
42.86% of potential customers, make sales to most represented by credit.
The 78.57% of the target market knows Ortepal services offered. Over the
quarter, 34.29%, clients learned of the existence of the company through
referrals from other people. Just 8.57% of customers who have contracted
the service of Ortepal, has had problems in meeting this. 30.00% of
customers think that Ortepal should improve customer service. The personal
tour managers prefer companies to meet the service Ortepal offers. Finally it
emerged that the company has no business philosophy (mission, vision,

values).

When an external analysis was performed to detect opportunities and threats
that are affecting the activity of the company, it was found that the main
opportunity for Ortepal is that it is the only provider of these services in the
province of Loja. Besides the strongest threat facing Ortepal is Bill for
Strengthening and Optimizing Corporate and Securities Sector in Article 48

proposes the deletion of trusts.

Within the internal analysis to know their strengths and weaknesses on the
market in which the company operates, it became clear that the main
strength that has Ortepal is covering 78.57% of the local market. But
weaknesses such as lack of continuous training, incentives and motivation to

staff shortages and sales promotions were also identified.



Then to set objectives for the company Ortepal Loja, it was suggested by
respondents that: Make personal visits to all the courts of vehicles; improve
customer service by providing training to all staff of the company; offer
promotions per vehicle recovery; embark on an advertising campaign to

citizenship, on the benefits of commercial trust.

For each objective a development plan that includes the strategy, tactics,
politics, budget, responsible and target was set. Finally all the objectives are
grouped into a general plan, which sets the time for the development of all

objectives.

Finally a budget was allocated to achieve the proposed objectives. The same
that includes training in human relations, sales and commercial trust to be
given each year. Also noted promotions like free monitoring for 1 month 70
GPS make and give away to customers. Besides the advertising campaign to
be held in La Hora and Ecotel TV which are the means most preferred
among potential customers is included. The total value of the investment is
budgeted at twenty thousand nine hundred eighty-three US dollars with 27

cents ($20.983,27)).



c) INTRODUCCION

Los retos actuales del cambio estructural, en el contexto de la creciente
globalizacién econémica, son enormes y demandan que las empresas se preparen
para estos cambios. Muchas oportunidades de negocios terminan en fracasos o0 no
se llegan a concretar cuando no se logra establecer el enlace indispensable entre la
innovacion o el descubrimiento de una idea interesante con los objetivos esperados
y los recursos indispensables. La formulacion de una clara estrategia y un plan de
marketing en las empresas tendrian que ser la forma de articular estos aspectos

para minimizar el riesgo de una frustracion.

El presente plan de marketing, se encuentra estructurado de la siguiente manera: a)
Resumen que contiene los principales hallazgos de la investigacién; b) Introduccion
indica la razon principal de efectuar un plan de marketing y se hace constar la
estructuracion del trabajo; c) Revisidbn de Literatura en el que se detallan los
conceptos y definiciones que sirven de base para el desarrollo del plan de
marketing; d) Materiales y Métodos donde se detalla el proceso de para la
obtencion de la informacién; e) Resultados donde se analiza el entorno interno y
externo en el que se desenvuelve la empresa; f) Discusién aqui se realiza la
propuesta del plan de marketing, inicia con la formulacién de la misién, vision y
valores de la empresa, mismos que han sido definidos en relacién a la funcién que
desempefia la empresa y cOmo esta se ve de aqui en cinco afios y los valores que
han sido considerados de la encuesta que se aplico a los colaboradores de la
empresa para cumplir con la filosofia de la organizacién; e) Conclusiones y
Recomendaciones, una vez culminado el presente estudio se redactan todos los
hallazgos encontrados y se procede a realizar las respectivas recomendaciones
necesarias para la oportuna y correcta aplicacion del plan de marketing en la

empresa “Ortepal Cia Ltda” en la ciudad de Loja.
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d) REVISION DE LITERATURA

MARCO REFERENCIAL

FIDEICOMISO DE GARANTIA AUTOMOTRIZ

“La palabra fideicomiso viene del latin fideicomisum, cuya raiz a su vez esta
en las palabras “fidei” que significa “fe” y “comisum” que significa
comision. De esta manera, la transferencia de los bienes se realizaba a
aquella persona en la cual se tenia absoluta confianza, con el fin de que ésta
cumpliese con el encargo establecido. De esta definicion, el fideicomiso es
un encargo o comisién de fe, de confianza, un mandato de confianza”

(Hayzus, 2014).

Partiendo de esta definicion, se puede establecer al Fideicomiso de Garantia
Automotriz en el Ecuador, como un contrato por el cual un adquiriente de un
vehiculo nuevo o usado que genera una obligacion de crédito transfiere el
vehiculo a un patrimonio autonomo, con la finalidad de garantizar al
acreedor, el cumplimiento de sus obligaciones cuya administracion esta a
cargo de una administradora de fondos y fideicomisos, que es su fiduciaria,
guien tendra la instruccion especial que en caso de incumplimiento de las
obligaciones del deudor, proceda con la venta del bien transferido y con el
producto obtenido de esta venta se pague la deuda o, en su defecto,

entregue el bien al acreedor en dacion en pago de dicha obligacion.
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La finalidad del Fideicomiso de Garantia Automotriz es que las compafiias
comercializadoras de vehiculos cuenten con garantias id6neas que
respalden eficientemente el pago de las obligaciones derivadas de la
adquisicion de vehiculos a crédito, esto se sustenta de acuerdo al articulo
122 de la Ley de Mercado de Valores, titulado (Asamblea Nacional del
Ecuador, 2015) “Garantia general de prenda de acreedores del Fideicomiso
Mercantil”, el cual establece: “Los bienes transferidos al patrimonio
autonomo respaldan todas las respaldan todas las obligaciones contraidas
por el Fideicomiso mercantil para el cumplimiento de las finalidades
establecidas por el constituyente y podran, en consecuencia, ser
embargados y objeto de medidas precautelatorias o preventivas por parte de
los acreedores del Fideicomiso mercantil. Los acreedores del beneficiario
podran perseguir los derechos y beneficios que a éste le correspondan en

atencion a los efectos propios del contrato de Fideicomiso mercantil.”

Otra finalidad del Fideicomiso de Garantia Automotriz es sustituir el actual
esquema que utiliza la prenda para garantizar las operaciones de crédito y
brindar un mecanismo de garantia de mayor agilidad, asi como también
aminorar los costos finales de ejecucién en caso de incumplimiento, como no
lo es en el caso del esquema de la prenda en caso de incumplimiento de las
obligaciones el derecho de venta que tiene el acreedor prendario esta
establecido en el articulo 2299 del Cddigo 58 Civil ecuatoriano, el cual no es

agil como lo es en el esquema del Fideicomiso Mercantil:
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Articulo 2299 Cddigo Civil: “El acreedor prendario tendra derecho de pedir
gue la prenda del deudor moroso se venda en publica subasta, para que se
le pague con el producto, o que, a falta de postura admisible, sea apreciada
por peritos y se le adjudique en pago, hasta el valor de su crédito; sin que
valga estipulacion en contrario, y sin perjuicio de su derecho para perseguir

la obligacién principal por otros medios. ...”

MARCO CONCEPTUAL

PLAN DE MARKETING

“El plan de marketing es un documento escrito que detalla la situacion actual
respecto a clientes, competidores y el ambiente externo, y da guias para
alcanzar metas, acciones de marketing y asignacion de recursos durante el

periodo de planeacion, ya sea para un producto o servicio existente.

Mientras que algunas compafias, en particular las pequefias, no se
molestan en poner por escrito sus planes de marketing, casi todas las
organizaciones creen que “a menos que todos los elementos clave de un
plan se escriban... siempre habra pretextos para la ambigiiedad o malos
entendidos de estrategias y metas, o de responsabilidades asignadas para

tomar una accion” (Mullins, Walker, Boyd, & Larreché, 2013).
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Esto sugiere que incluso organizaciones pequefias con recursos limitados se
benefician al elaborar un plan por escrito, aun cuando sea breve. Los planes
escritos también dan una historia concreta de las estrategias y operacién de
un producto en el tiempo, lo cual ayuda a la mejora institucional y a educar a
los nuevos gerentes asignados al producto. Los planes escritos son
necesarios en la mayor parte de las organizaciones mas grandes porque,
por lo general, la propuestas de un gerente de marketing seran revisadas y
aprobadas a niveles mas altos de gerencia, y porque el plan aprobado da el
punto de referencia contra el cual se juzgara el trabajo del gerente. Por
ultimo, la disciplina involucrada en producir un plan formal asegura que las
metas propuestas, la estrategia y las acciones de marketing estén basadas

en un riguroso analisis de las 4 Pes y en un sano razonamiento.

Hay tres partes principales del plan.

De acuerdo a lo manifestado por Mullis y otros (2013), todo plan de

marketing consta de tres partes:

Primero, el gerente de marketing detalla su evaluacion de la situacion
actual. Esta es la parte de tarea del plan donde el gerente resume los
resultados de su analisis de clientes actuales y potenciales, los puntos
de relativa fuerza o debilidad de la compaifiia, la situacion competitiva,

las tendencias principales en el ambiente mas general que pueda
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afectar el producto y, para productos existentes, los resultados de

operacion en el pasado”.

Esta seccion también suele incluir prondsticos, estimaciones del
potencial de ventas y otras suposiciones basicas del plan, que son
importantes especialmente para nuevos productos O servicios
propuestos. Con base en estos analisis, el gerente puede también
llamar la atencibn en varios problemas clave, como son las
oportunidades o amenazas que deben manejarse durante el periodo de

planeacion.

La segunda parte del plan detalla la estrategia para el proximo periodo.
Esta parte se inicia, por lo general, cuando se detallan las metas (por
ejemplo volumen de ventas, participacion del mercado, utilidades,
niveles de satisfaccion del cliente, etc.) que deben ser alcanzadas por

el producto o servicio durante el periodo de planeacion.

A continuacion, indico la estrategia general de marketing, las acciones
asociadas con cada una de las 4 pes necesarias para poner en practica

la estrategia y el tiempo y lugar de responsabilidad para cada accion”.
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PROCESO DEL PLAN DE MARKETING

Analisis estratégico de la situacién.

“El plan de marketing debe partir de una investigacién exploratoria dirigida a
analizar la situacion actual del objeto de analisis, tanto en lo que se refiere a
aspectos internos (andlisis interno) como a aspectos de su entorno (analisis
externo)” (Hatton, 2012). Para organizar correctamente este proceso de

analisis, es recomendable seguir las siguientes etapas:

Determinaciéon de las variables a analizar.

Hatton (2012), sugiere analizar las variables, por las razones siguientes:
En esta etapa debemos reflexionar sobre qué informacion es relevante
para conocer la situacion actual, evolucion en los Uultimos afios y
perspectivas de futuro del objeto del plan de marketing. Si no
realizamos una adecuada identificacion inicial de las variables que
deben ser consideradas y analizadas, cuando valoremos el resultado
final encontraremos problemas como que la informacion de la que
disponemos es incompleta, alguna informacion obtenida no es
relevante, la informacién se presenta de forma incorrecta para su
adecuado analisis o, en el peor de los casos, no disponemos de

informacion de ciertos aspectos significativos.
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En todo caso, el listado inicial de variables a analizar debemos
entenderlo como provisional y se ira ampliado seguin se avance en las

siguientes etapas del proceso.

Determinacién de las fuentes de informacion.

A decir de Hatton (2012), es importante determinar las fuentes de

informacion, con las siguientes técnicas:

Una vez identificada las variables de interés, es preciso determinar
donde podemos obtener informacion sobre las mismas. En la mayoria
de las situaciones es necesario utilizar diversas fuentes de informacion.
Las opciones habituales son las siguientes:

1. Fuentes secundarias. Mucha informacion de interés suele estar
recogida en estadisticas y bases de datos oficiales, en estudios previos
o en fuentes sindicadas.

2. Fuentes primarias. La informacion sobre otras variables, sin embargo,
no esta disponible y debe ser generada a medida. Las opciones son:

- Dindmicas de grupo con expertos y entrevistas en profundidad.
Permitira conocer informacién cualitativa muy relevante para realizar un
diagnostico DAFO vy perfilar mejor algunas de las variables anteriores
para ser incluidas posteriormente en un cuestionario que genere

informacién cuantitativa.
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Encuestas. Segun los casos se dirigirin a empresarios y/o a
consumidores.
Observacion de aspectos relevantes para la investigacion. Por ejemplo,

a través de la visita a la fabrica de la empresa.

Disefio del proceso de obtenciéon de informacion primaria.

Segun afirma Hatton (2012), el proceso para obtener informacion primaria,

debe disefarse de la siguiente manera:

1.-

2.-

3.-

4.-

Una vez que sabemos qué queremos medir y el método que se va a
utilizar, es necesario plantearse cOmo se va a preguntar (o a extraer) la
informacion que necesitamos. Como se ha indicado anteriormente, si
preguntamos de forma inadecuada, los resultados pueden ser
parciales, incorrectos o dificiles de tratar estadisticamente. A
continuacioén indicamos las principales cuestiones a decidir:

En el disefio de las dinamicas de grupo y entrevistas en profundidad.
Seleccion de la muestra (expertos o entrevistados).

Determinacion del lugar de realizacion y de los medios materiales
necesarios (grabadoras, camaras de video, etc.).

Seleccion del moderador /entrevistador.

Elaboracion del guion de la dinamica/entrevista.

En el disefio de la investigacidn por encuesta:

1.- Definicién de la poblacién objetivo.
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2.- Determinacién del tipo de encuesta: personal, postal o telefonica.
3.- Plan de muestreo: tamafio y seleccién de la muestra.
4.- Disefio del cuestionario y eleccion de las escalas de medida de las

variables”.

Busqueda en fuentes secundaria y trabajo de campo: obtencién de la

informacion.

Representa la captacion de los datos mediante los medios seleccionados:
busqueda de la informacion secundaria y/o realizacion del trabajo de campo
de las investigaciones primarias. En este ultimo caso, implica una necesaria
seleccion y capacitacion de los entrevistadores, ademas de un trabajo inicial

de supervision de las entrevistas realizadas (supervision en campo).

Segun los casos, esta etapa puede llegar a requerir bastante tiempo y la
finalizacion de la misma no siempre es controlable por el investigador,
especialmente si se tiene que esperar respuestas a cuestionarios enviados.
Por esta razon suele ser adecuado que se planifique su ejecucién temporal
de forma que se pueda solapar con otras etapas (por ejemplo, el
procesamiento de los cuestionarios ya recibidos mientras se espera la
recepcion de otros) o actividades (por ejemplo, se realiza ciertas busquedas

en fuentes secundarias mientras enviamos los cuestionarios).
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Anélisis FODA.

“Una vez obtenida informacion sobre la situacion del objeto de andlisis debo

abrir un proceso de reflexion entre el equipo responsable de la elaboracién

del plan. Mediante este proceso se identifican las implicaciones que la

situacién actual y los cambios esperados pueden tener en la evolucion futura

del objeto de analisis” (Hatton, 2012). En concreto se deben identificar:

Las amenazas: aquellos factores que influyen o pueden influir
negativamente en la competitividad futura del objeto de analisis y
en la consecucion de los objetivos que establezcamos.

Las oportunidades: aquellos factores del entorno que influyen o
pueden influir positivamente en la competitividad futura del objeto
de analisis y en la consecucion de los objetivos que
establezcamos.

Las debilidades: aquellas caracteristicas del objeto de analisis que
afectan o pueden afectar negativamente a su competitividad futura.
Las fortalezas: aquellas caracteristicas del objeto de analisis que

afectan o pueden afectar positivamente a su competitividad futura.

Este diagndstico de la situacion se suele presentar en un
documento denominado matriz D.A.F.O., en el cual se recogen de
forma clara y concisa las principales debilidades, amenazas,

fortalezas y oportunidades identificadas en el andlisis estratégico.



CUADRO NRO. 1: Matriz FODA
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servicio y permite mejorar

Su posicion.

FORTALEZAS DEBILIDADES
Es un recurso o0 una| Son las limitaciones,
capacidad que la | deficiencias o defectos de la
INTERNOS | institucion  puede usar | institucion.
efectivamente para
alcanzar sus objetivos
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Es cualquier situacion | Cualquier situacion
favorable que se presente | desfavorable que se
en el entorno de la | presentaen el entorno de la
institucion, que asegura la | institucion, que sea
EXTERNOS demanda de un producto o | potencialmente nociva,

puede ser una barrera, una
limitacion o cualquier factor
que pueda causarle
problemas o] ir en

detrimento de la institucion.

Fuente: PAREDES Alfredo (2014)
Elaborado por: La Autora

HERRAMIENTAS DE ANALISIS ESTRATEGICO

LAS 5 FUERZAS DE PORTER

“La configuracion de las cinco fuerzas competitivas varia segun el sector. La

fuerza competitiva o las fuerzas competitivas mas fuertes determinan la

rentabilidad de un sector y se transforman en los elementos mas importantes

de la elaboracion de la estrategia” (Harvard Businesd Review, 2013).




llustracién 1: Cinco fuerzas de PORTER

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza de
productos
o servicios

Amenaza
de nuevos
entrantes

3 4

Rivali-
dad entre los
competidores

Poder de nego-
ciacion de los
compradores
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substitutos existentes

.

Poder de
negocia-
cion de los
proveedores

Fuente: Harvard Business Review (2013)
Elaboracion: La autora

“La fuerza competitiva o las fuerzas competitivas mas fuertes determinan la
rentabilidad de un sector y se transforman en los elementos mas importantes

de la elaboracion de la estrategia.

La estructura del sector es el resultado de un conjunto de caracteristicas
econdmicas y técnicas que determinan la fortaleza de cada fuerza

competitiva” (Harvard Businesd Review, 2013).

AMENAZA DE ENTRADA. “Los nuevos entrantes en un sector introducen

nuevas capacidades y un deseo de adquirir participacion de mercado, lo que
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ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de inversion necesaria para

competir” (Harvard Businesd Review, 2013).

Barreras de entrada. De acuerdo a la publicacion de (Harvard Businesd
Review, 2013). Las barreras de entrada son ventajas que tienen los actores
establecidos en comparacion con los nuevos entrantes. Existen siete fuentes

importantes:

1. Economias de escala por el lado de la oferta. Estas economias
aparecen cuando empresas que producen a volumenes mas
grandes disfrutan de costos mas bajos por unidad, pues pueden
distribuir los costos fijos entre mas unidades, usar tecnologia mas
eficaz o exigir mejores condiciones de los proveedores.

2. Beneficios de escala por el lado de la demanda. Estos
beneficios, también conocidos como efectos de red, aparecen en
sectores donde la disposicion de un comprador para pagar por el
producto de una empresa aumenta con el numero de otros

compradores que también usan la empresa.

3. Costos para los clientes por cambiar de proveedor. Cuando los
compradores cambian de proveedor, deben asumir ciertos costos
fijos. Estos costos pueden surgir porque cuando un comprador
cambia de proveedor, debe, por ejemplo, cambiar las

especificaciones del producto, volver a capacitar a sus empleados
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respecto de como usar un nuevo producto, o modificar los procesos

o sistemas de informacion.

Requisitos de capital. La necesidad de invertir grandes sumas de
recursos financieros para poder competir puede impedir la entrada

de nuevos competidores.

Ventajas de los actores establecidos independientemente del
tamafo. Independientemente de su tamafo, los actores
establecidos tendran ventajas de costos o de calidad que no estan
al alcance de sus potenciales rivales. Estas ventajas se deben a
varios factores tales como tecnologia propietaria, acceso
preferencial a las mejores fuentes de materias primas, haber
copado las ubicaciones geograficas mas favorables, las
identidades de marcas establecidas, o la experiencia acumulada
gue significa que los actores establecidos han aprendido cémo
producir mas eficazmente. Los recién llegados intentan obviar

estas ventajas.

Acceso desigual a los canales de distribucion. ElI nuevo
entrante debe, por cierto, asegurar la distribucién de su producto o

servicio.

Politicas  gubernamentales  restrictivas. Las  politicas
gubernamentales pueden obstaculizar o promover en forma directa

la entrada de nuevos competidores a un sector, y también pueden
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extender (o eliminar) las otras barreras de entrada. Los gobiernos
restringen directamente e incluso cierran la entrada a ciertos
sectores mediante diversas medidas, tales como requerimientos de

licencias y restricciones a las inversiones extranjeras”.

EL PODER DE LOS PROVEEDORES. “Los proveedores poderosos
capturan una mayor parte del valor para si mismos cobrando precios mas
altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los

participantes del sector” (Harvard Businesd Review, 2013).

Un grupo de proveedores es poderoso si:

* Estd méas concentrado que el sector al cual le vende.

* Los grupos de proveedores no dependen fuertemente del sector para
sus ingresos. Los proveedores que abastecen a muchos sectores no

dudaran en extraer el maximo de utilidades de cada uno.

* Los participantes del sector deben asumir costos por cambiar de
proveedor. Es dificil cambiar de proveedor si las empresas han invertido
fuertemente en equipamiento complementario especializado o en
aprender cémo operar el equipamiento de un proveedor.

* Los proveedores ofrecen productos que son diferenciados.

* No existe un substituto para lo que ofrece el grupo proveedor.
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* El grupo proveedor puede amenazar creiblemente con integrarse en
el sector de forma mas avanzada. En ese caso, si los participantes del
sector generan muchas ganancias en comparacién con los proveedores,

impulsaran a los proveedores a que se unan al mercado.

EL PODER DE LOS COMPRADORES. “Los clientes poderosos—el lado
inverso de los proveedores poderosos— son capaces de capturar mas valor
si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios
(lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes
del sector se enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector”

(Harvard Businesd Review, 2013).

. Un grupo de clientes cuenta con poder de negociacion si:

* Hay pocos compradores o cada uno compra en voliumenes que son
grandes en relacion con el tamafio de un proveedor.

* Los productos del sector son estandarizados o no se diferencian
entre si.

* Los compradores deben asumir pocos costos por cambiar de
proveedor.

* Los compradores pueden amenazar creiblemente con integrarse
hacia atras en el sector, y fabricar los productos del sector por si

mismos si los proveedores generan demasiadas utilidades.
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Un grupo de compradores es sensible al precio si:

* “El producto que compra al sector representa una parte importante
de su estructura de costos o presupuesto de adquisiciones. En estos
casos, es posible que los compradores comparen precios y negocien

agresivamente.

* El grupo de compradores obtiene utilidades bajas, le hace falta
efectivo, o, de alguna forma u otra esta presionado por recortar sus
costos de adquisicion. En cambio, los clientes que generan altas
utilidades son, por lo general, menos sensibles a los precios (por cierto,
esto es verdad si el producto no representa un porcentaje alto de sus

costos).

* La calidad de los servicios o productos de los compradores no se ve

muy afectada por el producto del sector.

* El producto del sector surte poco efecto en los otros costos del
comprador. En este caso, los compradores se centran en los precios.”

(Harvard Businesd Review, 2013).

LA AMENAZA DE LOS SUBSTITUTOS. “Un substituto cumple la misma
funcibn —o una similar— que el producto de un sector mediante formas

distintas” (Harvard Businesd Review, 2013).
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La amenaza de un substituto es alta si:

* Ofrece un atractivo trade-off de precio y desempefo respecto del
producto del sector. Mientras mejor el valor relativo del substituto, mas
custodiado se encuentra el potencial de utilidades de un sector.

* El costo para el comprador por cambiar al substituto es bajo.

LA RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES. “La rivalidad entre
los competidores existentes adopta muchas formas familiares, incluyendo
descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campafas
publicitarias, y mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la
rentabilidad del sector. El grado en el cual la rivalidad reduce las utilidades
de un sector depende en primer lugar de la intensidad con la cual las
empresas compiten y, en segundo lugar, de la base sobre la cual compiten”

(Harvard Businesd Review, 2013).

La rivalidad es mas intensa cuando:

* Los competidores son varios o son aproximadamente iguales en

tamafo y potencia.

¢ El crecimiento del sector es lento.
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* Las barreras de salida son altas. Las barreras de salida son el lado
inverso de las barreras de entrada, y surgen debido a elementos como
activos altamente especializados o la dedicacion de la direccion a un
negocio en especial. Estas barreras mantienen a las empresas en el

mercado aun cuando podrian estar generando retornos bajos o negativos.

* Los rivales estan altamente comprometidos con el negocio y aspiran
a ser lideres, sobre todo si tienen metas que van mas alla del

desempefio econdémico en ese sector en particular.

e Las empresas no son capaces de entender bien sus sefales
mutuamente, debido a una falta de familiaridad entre ellas, enfoques
competitivos distintos o metas diferentes. La fuerza de la rivalidad
refleja no solo la intensidad de la competencia sino también la base de la

competencia.

Es mas factible que se dé una competencia de precios si:

* Los productos o servicios de los rivales son casi idénticos y existen

pocos costos por cambios de proveedor para los compradores.

* Los costos fijos son altos y los costos marginales son bajos. Esto
crea una presion intensa para que los competidores recorten los precios

por debajo de sus costos promedios, e incluso cerca de sus costos
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marginales, para robar clientes incrementales mientras aun contribuyen a

cubrir los costos fijos.

* La capacidad debe ser expandida en grandes cantidades para ser
eficaz. La necesidad por grandes expansiones de capacidad, tal como
existe en el negocio de cloruro de polivinilo clorado, rompe el equilibrio de
oferta y demanda del sector y a menudo lleva a largos y recurrentes

periodos de exceso de capacidad y recortes de precios.

* El producto es perecible. El que un producto sea perecible genera una
fuerte tentacion de recortar precios y vender un producto mientras aun

tiene valor.

TECNICAS PARA EL DISENO ESTRATEGICO

Las técnicas mas utilizadas para formular estrategias se pueden integraren
un marco de tres etapas para tomar decisiones. Los instrumentos
presentados en este marco se pueden aplicar a organizaciones de todo tipo
y tamafo y le pueden servir a los estrategas para crear, intensificar, evaluar

y elegir estrategias.
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Matriz de evaluacion de los factores internos (EFI)

Un paso resumido para realizar una auditoria interna de la administracién
estratégica consiste en constituir una matriz EFIl. Este instrumento para
formular estrategias resume y evalla las fuerzas y debilidades mas
importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece

una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.

Al elaborar una matriz EFI es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el
hecho de que esta técnica tenga apariencia de un enfoque cientifico, no se
debe interpretar como si la misma fuera del todo contundente. Es bastante
mas importante entender afondo los factores incluidos que las cifras reales.
Para elaborar la matriz EFI, THOMPSON, GAMBLE, PETERAF &

STRICKLAND (2012), proponen realizar el siguiente proceso:

Pasos para la construccion de una matriz EFI

Hacer una lista de los factores de éxito identificados mediante el
proceso de la auditoria interna. Use entre diez y veinte factores
internos en total, que incluyan tanto fuerzas como debilidades. Primero
anote las fuerzas y después las debilidades. Sea lo mas especifico
posible y use porcentajes, razones y cifras comparativas. Asignar un
peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada

uno de los factores.
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El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa del
mismo para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de
gue el factor clave represente una fuerza o una debilidad interna, los
factores que se consideren que repercutiran mas en el desempefo de
la organizacion deben llevar los pesos mas altos. El total de todos los
pesos debe de sumar 1.0. Asignar una calificacién entre 1 y 4 a cada
uno de los factores a efecto de indicar si el factor representa una
debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad menor (calificacion =
2), una fuerza menor (calificacion = 3) o una fuerza mayor (calificacion
= 4). Asi, las calificaciones se refieren a la compafiia, mientras que los

pesos del paso 2 se refieren a la industria.

Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion correspondiente
para determinar una calificacion ponderada para cada variable. Sumar
las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total

ponderado dela organizacion entera.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz
EFI, el total ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de
4.0, siendo la calificacion promedio de 2.5. Los totales ponderados muy
por debajo de 2.5caracterizan a las organizaciones que son débiles en
lo interno, mientras que las calificaciones muy por arriba de 2.5 indican

una posicion interna fuerte.



32

CUADRO NRO. 2: MODELO DE MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR

INTERNO
FACTORES
VALOR
INTERNOS VALOR CLASIFICACION
PONDERADO
CLAVE
Fortalezas:
Debilidades:
TOTAL 1.00

Fuente: THOMPSON vy otros (2012).
Elaborado por: La Autora

Matriz de Evaluacion del Factor Externo (EFE)

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los
estrategas resumir y evaluar informacion econOmica, social, cultural,
demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnologica y
competitiva. De acuerdo a THONSON vy otros (2012), la elaboracion de una

Matriz EFE consta de cinco pasos:

1. Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa. Abarque un total
de entre diez y veinte factores, incluyendo tanto oportunidades como
amenazas que afectan a la empresa y su industria. En esta lista,
primero anote las oportunidades y después las amenazas. Sea lo
mas especifico posible, usando porcentajes, razones y cifras

comparativas en la medida de lo posible.
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2. Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0
(muy importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese
factor para alcanzar el éxito en la industria de la empresa. Las
oportunidades suelen tener pesos mas altos que las amenazas, pero
éstas, a su vez, pueden tener pesos altos si son especialmente
graves 0 amenazadoras. Los pesos adecuados se pueden
determinar comparando a los competidores que tienen éxito con los
gue no lo tienen o analizando el factor en grupo y llegando a un
consenso. La suma de todos los pesos asignados a los factores
debe sumar 1.0.

3. Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores
determinantes para el éxito con el objeto de indicar si las estrategias
presentes de la empresa estan respondiendo con eficacia al factor,
donde 4 = una respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la
media, 2 = una respuesta media y 1 = una respuesta mala. Las
calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de la
empresa. Asi pues, las calificaciones se basan en la empresa,
mientras que los pesos del paso 2 se basan en la industria.

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

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables

para determinar el total ponderado de la organizacion.

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas

clave incluidas en la matriz EFE, el total ponderado mas alto que
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puede obtener la organizacion es 4.0 y el total ponderado mas bajo

posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5.

Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacién esta

respondiendo de manera excelente a las oportunidades y amenazas

existentes en su industria. En otras palabras, las estrategias de la

empresa estan aprovechando con eficacia las oportunidades

existentes y minimizando los posibles efectos negativos de las

amenazas externas. Un promedio ponderado de 1.0 indica que las

estrategias de la empresa no estan capitalizando las oportunidades

ni evitando las amenazas externas”.

CUADRO NRO. 3: MODELO DE MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR

EXTERNO
FACTORES
EXTERNOS VALOR CLASIFICACION VALOR
M PONDERADO

Oportunidades:

Amenazas:

TOTAL

1.00

Fuente: THONSON vy otros (2012).

Elaborado por: La Autora
Matriz de alto impacto

De acuerdo a David Fred, esta matriz es un ajuste de los factores internos y

externos, y requiere de un criterio acertado para su formulacion.
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En esta matriz se resumen las estrategias resultantes de las combinaciones

FO, DO, FA'Y DA. El procedimiento a seguir es el siguiente:

1. Se enlistas las fortalezas clave de la empresa

2. Se enlistan las debilidades clave de la empresa.

3. Se enlistan las oportunidades clave de la empresa.

4. Se enlistan las amenazas clave de la empresa

5. Se establece la relacion entre las fortalezas internas con las
oportunidades externas y registre las estrategias FO resultantes en el
cuadrante correspondiente.

6. Se establece la relacion entre las fortalezas internas con las
oportunidades externas y anote las estrategias DO resultantes.

7. Se establece la relacion entre las fortalezas internas con las amenazas
externas y registre las estrategias FA resultantes.

8. Se establece la relacion entre las debilidades internas con las amenazas

externas y anote las estrategias DA resultantes.
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CUADRO NRO. 4: Matriz de alto impacto.

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. 1.
2. 2.
3. Lista de fortalezas | 3. Lista de
4, debilidades
5.

4.
5

OPORTUNIDADES
ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO

1.

2. Utilizar las fortalezas | Superar las

3. Lista de | para aprovechar las | debilidades al
oportunidades oportunidades aprovechar las

4, oportunidades

5.

AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
Utilizar las fortalezas | Reducir al minimo las
para evitar las | debilidades vy evitar

Lista de amenazas amenazas las amenazas

ORWN R

Fuente: David Fred (2013). Conceptos de Administracion estratégica
Elaborado por: La Autora

“La Planificacion Estratégica de marketing como instrumento, constituye un
marco conceptual o referente, que orienta a la gestion de la organizacion con
el objeto de llegar a alcanzar la Visidn y realizar la Mision, la cual se plasma
en un Plan Estratégico. Asi, se convierte en una especie de “carta de
navegacion”, una vez desarrollado todo el proceso de reflexidon, analisis y
discusién, que es donde se hace explicita la Vision, Misidn, los objetivos,
estrategias, actividades, recursos, indicadores y metas y que se traduce
finalmente en los Planes y Proyectos” (Thompson, Gamble, Peteraf, &

Stricklan, 2012).
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Mision “La mision de la empresa involucra la razén de su existencia, la
funcion que desempefia de manera que sea Util y justifique sus ganancias,
atendiendo a las expectativas de sus accionistas y de la sociedad en la que
actia. La misibn expresa donde y como la empresa espera obtener
ganancias, por medio de la oferta de un producto o la prestacion de un

servicio util y deseable.

Vision “En esta etapa, se establece la vision del futuro de la empresa, de la
forma mas precisa posible, intentando determinar los elementos que la

ayudaran a controlar su propio destino” (Ambrosio, 2010).

La estrategia “Es un estilo y un método de pensamiento acerca de la
accion. Tiene un caracter dialéctico que podemos describir de la siguiente

manera.

e Organiza la reflexion y analisis de situaciones desde la perspectiva de la
correlacion de fuerzas de los actores.

e Considera a las relaciones entre actores sociales en sus vinculos de
colaboracion, neutralidad, enfrentamiento u oposicién de fuerzas.

e Reconoce a la realidad como un conjunto complejo de intenciones,
voluntades y actos diversos que producen una pluralidad de
interpretaciones y comprensiones (que explican su significado desde

diversas posiciones y practicas sociales)” (Ossorio, 2013).

Control estratégico.- de acuerdo a lo expuesto por Casado (2012), el

control estratégico “examina los resultados globales de la empresa y su
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eficacia en el area de marketing. La eficacia de marketing de determina
segun el grado en el que la empresa desarrolla cinco atributos
caracteristicos de la orientacion marketing: filosofia orientada al consumidor,
organizacion integral de marketing, informacion adecuada de marketing,

orientacién estratégica y eficiencia operacional”.

Objetivos del plan de marketing

Segun afirma Fred, (2013)” los objetivos se definen como resultados
especificos que una empresa intenta lograr para cumplir con su mision
basica”. También sefala que los objetivos son indispensables para lograr el
exito de una empresa debido a que establecen la direccidon a seguir, ayudan
en la evaluacion, crean sinergia, revelan prioridades, enfocan la coordinacion
y proporcionan una base para llevar a cabo las actividades de planificacion,

organizacion, motivacion y control.

A decir de Fred (2013), “los objetivos deberan estipularse como metas que a

la compainiia le gustaria lograr durante el término del plan”

En el plan de marketing, segun Parmerlee (2014), se deben establecer estos

objetivos, de la siguiente manera:

v" Primero, cada afio establecer las metas y objetivos para cada actividad
de marketing basado en su plan estratégico de marketing a largo plazo.

v' Considere metas operativas de ventas, de finanzas y de marketing”.



Operativizacién de los objetivos estratégicos

“Un objetivo estratégico es un fin deseado, clave para la organizacion y para

la consecucién de la estrategia. Su cumplimiento es de maxima prioridad

para la organizacion” (Baraybar, 2010). Para conseguir la ejecucion de estos

objetivos, es seguir un proceso con la definicién de las siguientes variables,

gue segun manifiesta, (UNL, 2010), son:

Objetivos: Este es el punto donde se convierten los objetivos

financieros en objetivos de mercadotecnia.

Estrategia: En esta seccidbn se hace un bosquejo amplio de la

estrategia de mercadotecnia o "plan de juego”

Tacticas: También llamadas programas de accion, actividades
especificas o planes de accién, son concebidas para ejecutar las
principales estrategias de la seccion anterior. En esta seccion se
responde a las siguientes preguntas: ¢Qué se hara?; ¢Cuando se

hara?; ¢ Quién lo hard?; ¢ Cuanto costara?

A estas variables, (Garrrido, 2014), acota las politicas y el presupuesto:
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Politicas: Las politicas hacen que la implementacién de la estrategia
vaya produciéndose gradualmente y ello da lugar a resolver problemas

de naturaleza recurrente en el dia a dia de las organizaciones.

Presupuesto: La asignacion de recursos es una tarea de naturaleza
administrativa. No puede basarse en factores politicos o personales,
sino que debe ser consecuencia de las prioridades establecidas en los
objetivos anuales y concordar con las prioridades con miras a

conseguir la implementacion de la estrategia global.

Finalmente (Zabala, 2015), sefiala que es necesario cuantificar los objetivos

a través de la formulacion de metas:

Las metas: Cada objetivo especifico se precisa a través de las metas.
Estas se definen como la cuantificacion de ese objetivo, proponiéndose
tareas concretas a cumplir en un plazo determinado. Las metas son
alcanzables y medibles, mediante las cuales se determinan fechas y

puntos exactos de referencia.



e) MATERIALES Y METODOS

Recursos Materiales

& Material Bibliografico

e Libros.

e Cuadernillos.

e Diccionario

&1 Materiales de oficina

Resmas de hojas de papel bond

Resaltadores

Boligrafos

Lapiz de papel

Borrador

Grapadora

Grapas

Clips mariposa.

Flash memory

Internet (alquiler)

Cartuchos de tinta.

Infocus (alquiler)
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<% Materiales de fotocopiado

e Copias
e Anillados

e Empastados

Movilizacién

s Transporte (taxi)

RECURSOS.

Recursos Humanos

Los recursos humanos que intervendran en la ejecucion del presente

proyecto son:

&n ASPIRANTE: Srta. Mdnica Salazar Paladines.
&n TUTOR/DIRECTOR: Ing. Roberto Carlos Carpio Ayala.
&a TALENTO HUMANO DE LA EMPRESA

s» ADMINISTRADORES DE PATIOS DE VEHICULOS USADOS.



43

METODOLOGIA

Para el desarrollo de este trabajo se utilizaron los siguientes métodos:

Método histérico.- “Narra secuencias de hechos, cambios ocurridos en una
comunidad u organizacion” (Herndndez, 2014, pag. 445). Est4 vinculado al
conocimiento de las distintas etapas de los objetos en su sucesion
cronoldgica, para conocer la evolucién y desarrollo del objeto o fenémeno de
investigacion se hace necesario revelar su historia, las etapas principales
de su desenvolvimiento y las conexiones historicas fundamentales.
Mediante este método historico se realiza el analisis del desenvolvimiento de
la empresa para llegar a determinar la situacion actual en la que se
encuentra, para en base a esta informacion fijar los objetivos del plan de

marketing.

Método Analitico- Descriptivo.- “Describe las decisiones o definiciones
hechas al momento de analizar los datos” (Hernandez, 2014, pag. 456) Este
método fue utilizado para el andlisis de los datos arrojados en la exposicion
de resultados; asi como se los utilizo para interpretar los resultados de las

encuestas y entrevistas.

Método Deductivo.- “Va de lo mas general a lo mas especifico,
descomponiendo el concepto en sus referentes empiricos” (Batthyany &

Cabrera, 2011, pag. 47). Este método se empled para presentar la teoria de
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la investigacion a través de conceptos, definiciones, leyes o normas
generales, mismo que permitié elaborar el diagnostico actual de la empresa.
Asi mismo méas adelante permiti6 elaborar las conclusiones y

recomendaciones.

Método Inductivo.- “los patrones, categorias y temas van de abajo hacia
arriba, organizando sus datos hasta llegar cada vez a unidades de
informacién mas abstractas” (Batthyany & Cabrera, 2011, pag. 47). Este
método aportd en el momento que se estudid cada uno de los juicios
emitidos sobre las diferentes interrogantes, en consideracion con el
problema que se investiga, esto permitio llegar a criterios generales cuando

se analizaron los factores internos y externos de la empresa.

TECNICAS:

OBSERVACION: “consiste en el registro sistematico, valido y confiable de
comportamientos y situaciones observables, a través de un conjunto de
categorias y subcategorias” (Hernandez, 2014, pag. 285). Esta técnica
permitid una visidbn de aspectos técnicos relacionados con la entidad objeto
de estudio, ademas se pudo verificar toda la documentacién que se requirio
con el fin de constatar que la informacion obtenida sea objetiva, veraz y

oportuna.

ENCUESTA: “son investigaciones no experimentales transversales o

transeccionales descriptivas o correlacionales-causales, ya que a veces
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tienen propdsitos de unos u otros disefios y a veces de ambos” (Hernandez,
2014, pag. 166). Se utilizé esta técnica, para la recoleccion de datos a los

clientes y colaboradores de ORTEPAL CIA LTDA.

ENTREVISTA: “Se define como una reunion para conversar e intercambiar
informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (entrevistado) u otras
(entrevistados)” (Hernandez, 2014, pag. 403). La entrevista se la realiz6 en
forma concreta al gerente de la empresa para recabar informacion de las
estrategias de marketing y la situacion actual de ORTEPAL CIA LTDA asi
como también para obtener informacion de las técnicas o estrategias de
venta que aplica la empresa, mismas que fueron necesarias para realizar un

analisis mas preciso.

RECOPILACION BIBLIOGRAFICA: “Son las fuentes primarias consultadas
por el investigador a lo largo del informe” (Hernandez, 2014, pag. 523). La
aplicacion de esta técnica permitié observar y recopilar la literatura existente
sobre el tema que se va a investigar y resumiendo los conceptos basicos
mas relevantes para la elaboracion del presente trabajo de investigacion, fue
necesario recurrir frecuentemente a la consulta de varias fuentes

bibliograficas que permitieron aclarar ciertas dudas con respecto al tema.
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POBLACION

La poblacién de Ortepal esta constituida por los 70 patios’ que comercializan

vehiculos usados en la ciudad de Loja.
Asi mismo el talento humano de la empresa Ortepal, conformado por 17
colaboradores, a quienes se les aplicé la encuesta con la finalidad de

recabar méas informacién del area de marketing.

Con respecto a la competencia, en la ciudad de Loja, Ortepal es la Unica

empresa que ofrece este servicio, asi que no sera necesario realizar un

estudio a este sector.

'Fuente: SRI. Stalin Calva, jefe del Departamento de Reclamos del SRI
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f) RESULTADOS

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA EMPRESA ORTEPAL

HISTORIA DE LA EMPRESA.
ORTEPAL & ASOCIADOS CIA LTDA

La gran demanda de compra venta de vehiculos, automoviles, motos, bienes
raices a nivel provincial y nacional conlleva a una necesidad de ofrecer un
mejor servicio y a su vez garantizar el fiel cumplimiento de la obligacion. Con
lo cual nace la compafia “ORTEPAL & ASOCIADOS CIA LTDA”
legalmente constituida bajo la regulacion de la superintendencia de
Compaiiias, Registro Mercantil y SRI, para brindar y evitar esos gastos
innecesarios, tramites engorrosos y demoras mediante la via judicial,

contribuyendo a soluciones rapidas y efectivas.

Saliendo de lo tradicional ya que en la actualidad, los concesionarios de
vehiculos los financian con Prenda Industrial o a su vez Reserva de Dominio,
entre otros gravamenes que dispone la Ley, pero para recuperar los
vehiculos es necesario entrar en tramite judicial que se torna engorroso, trae
consigo una serie de tramites que para arribar a una solucion favorable la
parte perjudicada tiene que esperar de tres a seis meses, mientras que la
compafia “ORTEPAL & ASOCIADOS CIA LTDA” lo hace como comodato

precario y la recuperacion del bien fideicomisito es de inmediato.
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“ORTEPAL & ASOCIADOS CIA LTDA” es una compafiia de
responsabilidad limitada, elevada a escritura publica “el dia 26 de abril de
2011 (...), con un capital social de $400 (...) y un plazo de duracién de veinte
anos (...). Su representante legal es el sefior Pablo Alexander Ortega
Cérdova” (Escritura Publica de constitucién de la compafiia Ortepal, 2011).
Asi mismo la compafia Ortepal se encuentra registrado “el 05 de mayo de
2011 en el SRI, donde la razon social es ORTEPAL & ASOCIADOS CIA
LTDA con RUC 1191739988001; de contribuyente Sociedad, por lo que se

encuentra obligado a llevar contabilidad” (SRI, 2011).

Se encuentra ubicado en la ciudad de Loja, en la calle Avd. 8 de Diciembre

frente a matriculacion vehicular

Ademas ofrece servicios adicionales como:

& Asesoria juridica para el manejo de concesionarios.
& Emision y renovacion del SOAT.
s GPS (venta, instalacion y monitoreo las 24 horas.

& Convenio con brookers de seguros

Los principales objetivos que persigue ORTEPAL & ASOCIADOS CIA LTDA
son:
s Impulsar, garantizar el fiel cumplimiento de la obligacion contraida con el

concesionario de vehiculos.
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s Procurar un cambio innovador del sistema de financiamiento tradicional,
mediante la participacion entre la compafiia y los inversionistas para
elevar el desarrollo socio econdmico.

& Garantizar el pago del crédito directo realizado por el concesionario.

s Evitar el trAmite engorroso ya que a través de ORTEPAL & ASOCIADOS
CIA LTDA no es necesario demandar para hacer cumplir el pago de la
obligacion, ya que esta constituida en un fideicomiso, donde el tramite es

mas rapido.

ESTRUCTURA ACTUAL DE LA EMPRESA

La empresa tiene una estructura vertical, con todos los niveles jerarquicos
establecidos de acuerdo a la actividad que realiza. Es asi que en el
departamento de produccion consta el departamento juridico, puesto que
éste es el encargado de realizar toda la tramitologia legal para la
recuperacion del vehiculo y se necesita de su presencia permanente para

realizar las recuperaciones en forma rapida y oportuna.
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GRAFICO NRO. 1
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE ORTEPAL

GERENTE GENERAL

ADMINISTRADOR

g DPTO. JURIDICO

I
SECRETARIA
LIMPIEZA

PRODUCCION

CONTABILIDAD

COMERCIALIZACION

VENTAS

DPTO SECUESTRO

CAJA

Fuente: Documentos internos de Ortepal.
Elaboracion: La Autora.
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ANALISIS DEL NIVEL OPERATIVO

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO.- Se encuentra estructurado por el
administrador, la secretaria y el personal de limpieza. En el caso del
administrador se trata de un profesional en ingenieria comercial, es uno de
los colaboradores fundadores de la empresa. La secretaria es ingeniera en
administracion turistica, domina muy bien el area geogréfica de la ciudad y
provincia de Loja, atencién al cliente y maneja muy bien las relaciones
interpersonales. Conjuntamente con el gerente forman un buen equipo
administrativo de la empresa. En el caso del personal de limpieza, estos
dependen directamente de la secretaria, al estar en contacto directo con
todos los departamentos de la empresa es la encargada de emitir

sugerencias para el aseo y conservacion de las areas de la empresa.

DEPARTAMENTO DE PRODUCCION.- Este departamento se encuentra
integrado por los departamentos juridicos y de secuestro vehicular. El
departamento juridico lo conforman los abogados que son los encargados de
la elaboraciéon del documento y entrega personal del mismo en el momento
de secuestro del vehiculo. El personal de secuestro vehicular esta
conformado por el chofer y dos personas encargadas de efectuar el

secuestro conjuntamente con el abogado de la empresa.

DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION.- Este departamento se
encuentra integrado por los asesores comerciales de la empresa, quienes

son los encargados de visitar los patios de vehiculos usados de la ciudad de
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Loja para dar a conocer el servicio y efectuar los contratos de venta del
servicio. Este departamento lo conforman dos personas con titulo en
ingenieria comercial y contabilidad. Hasta la actualidad han vendido al
78,57% de los patios, lo que representa un buen porcentaje para el tiempo

gue lleva la empresa en el mercado que es de 4 afos.

COMUNICACION INTERNA.- La comunicacién que se tiene en la empresa
es muy buena, esta se realiza personalmente, a través de correos
electronicos y mensajes escritos a celular. Todos los colaboradores conocen

la planificacion mensual o trimestral que tiene la empresa.

CALIDAD DEL SERVICIO.- Para el gerente, el servicio que presta su
empresa es bueno, pues se evita al cliente de incurrir en tramite legales

engorrosos y que le demandan mucho tiempo para recuperar su vehiculo.

TALENTO HUMANO.

= NUMERO DE TRABAJADORES.- Son 17 los colaboradores que
ofrecen sus servicios en Ortepal.

= CAPACITACION AL PERSONAL.- El personal es capacitado
solamente cuando ingresa a la empresa, no se tiene un plan de
capacitacion permanente.

= ASENSOS DE PERSONAL.- La empresa no promueve ascensos de

personal.
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MOTIVACION AL PERSONAL.- La motivacién que ofrece Ortepal al
personal que labora en la empresa es a través de incentivos econémicos
cuando se va a recuperar un vehiculo; asi mismo se motiva al personal
pagando a tiempo el sueldo cada mes; el décimo tercer sueldo es
cancelado maximo hasta el 15 de diciembre para que los colabores
puedan comprar con tiempo los obsequios navidefios para sus hijos o
coényuges; el décimo cuarto sueldo es cancelado hasta el 15 de agosto.
Con esta politica que tiene la empresa de pagar puntualmente los
haberes de sus colaboradores se los motiva puesto que ellos con este

pago pueden programar las finanzas de sus familias.

RECURSOS MATERIALES.

Infraestructura.- El local donde funciona Ortepal es arrendado, la
empresa no cuenta con local propio.

Vehiculos.- La empresa cuenta con un vehiculo para realizar el
secuestro vehicular.

Equipos de Oficina.- Los equipos de oficina con los que cuenta Ortepal
para ofrecer su servicio es el normal, posee equipos de computo para
cada miembro del area administrativa, también provee de estaciones de
trabajo para los asesores comerciales, que pese a ser su funcion mas
fuera de la empresa, tienen su espacio para desarrollar actividades de

oficina.
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MEZCLA DE MERCADO

ORTEPAIg%ﬂ

PRODUCTO/SERVICIO.- El servicio principal que ofrece Ortepal, es la
compra - venta, comision, consignacion de bienes muebles tales como:
vehiculos, autos, camionetas, motos, camiones de carga pesada y liviana,
maquinaria pesada, etc., e inmuebles como: casas, terrenos, galpones,
edificios, condominios, conjuntos residenciales, etc. Asi también la compra-
venta y cumplimiento de su objeto social. Ademas presta los siguientes

servicios:

& Asesoria juridica para el manejo de concesionarios.
& Emision y renovacion del SOAT.
& GPS (venta, instalacion y monitoreo las 24 horas).

&n Convenio con brookers de seguros



PRECIO.- El precio por el servicio principal varia de acuerdo al lugar dénde
se va a realizar el secuestro vehicular.Con respecto a la venta del SOAT,
estos son precios establecidos por el ejecutivo. A continuacion se exponen

los servicios con su respectivo precio.

CUADRO NRO. 5
PRECIO DE LOS SERVICIOS DE ORTEPAL

Secuestro vehicular, dentro del canton Loja. $300
Secuestro vehicular, fuera del del cantén Loja. $600
Asesoria juridica $250

Motocicletas $20,30 - $30,91
Todo terreno y camionetas de 0 a 9 afios $39,40 - $54,96
Todo terreno y camionetas de mas de 9 afios $48,60 - $63,45
Automoviles de 0 a 9 afios $21,72 - $32,33
Automoviles de méas de 9 afios $29,50 - $38,69
Oficial especial $50,01 - $76,18
Venta e instalacion de GPS $180
Monitoreo de GPS, mensual $60

Fuente: Dpto de ventas de Ortepal.
Elaboracion: La autora.

LA PROMOCION Y PUBLICIDAD.- Ortepal posee como medio publicitario
las hojas volantes que reparte entre sus clientes y las visitas personales a

los patios de vehiculos.
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PLAZA.- El segmento de mercado de Ortepal son los patios de vehiculos
usados de la ciudad de Loja. Su canal de comercializacién es directo; es

decir se da directamente entre Ortepal y el patio.

llustraciéon 2

CANAL DE COMERCIALIZACION DE ORTEPAL

Patios de vehiculos usados

A

et

ORTETALS

ANALISIS DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS
FACTOR ECONOMICO.

El panorama econdmico en el pais, es alentador, todo muestra que poco a
poco la estabilidad econémica vuelve, que de acuerdo al informe coyuntural
del Banco Central del Ecuador los indices del 2014 bajaron con respecto al

afio 2013. “Lainflacién anual del 2014 registrd 3.67%. La division de Bebidas
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No Alcohdlicas y de Restaurantes y Hoteles registraron las mayores
inflaciones del mes, en tanto, 2 divisiones de consumo registraron deflacion:
Recreacion y Cultura; Comunicaciones y Educacion” (Banco central del
Ecuador, 2015). A continuaciobn se expone el cuadro resumen con los
indicadores mas importantes.

CUADRO NRO. 6
INDICES ECONOMICOS DEL PAIS

INDICE PORCENTAJE
Inflacion anual (junio 2015/junio 2014) 4,87%
Inflacion anual 2014 3,67%
Inflacion anual (enero 2014/enero 2013) 2,92%
Inflacion mensual (enero -31- 2014) 0,72%
Tasa de desempleo a marzo 31-2013 4,84%
Tasa de interés activa (agosto/2015) 8,06%
Tasa de interés pasiva (agosto/2015) 5,55%

Fuente: Banco Central del Ecuador. INEC
Elaboracion: La autora.

Como se observa en el cuadro, la inflacion del 2014 sigue en 1 digito de
3,67% en una economia dolarizada, que por lo general no ocurre. La
inflacion mensual se mantiene menor a 1 digito pero se aproxima a este. A
pesar de esta variacion, no se aprecia en gran medida la subida de precios,
ya que si existen productos, sobre todo de primera necesidad que mantienen
congelados sus precios o aplican estrategias de promociones para regular

los precios en el mercado.

Con respecto a la tasa activa el 8,06% representa el porcentaje a que las
instituciones financieras estan realizando sus préstamos. Y el 5,55% de la

tasa pasiva es el porcentaje que estan pagando por pdlizas a plazo fijo.
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Como se observa ha bajado el porcentaje de tasa pasiva y se ha

incrementado el de tasa activa.

ANALISIS: el ambito econémico que se esta viviendo en el pais, se
convierte en una oportunidad para la empresa ORTEPAL, ya que esto
permite que los habitantes de un pais puedan programar de manera mas

precisa sus gastos y cumplir a tiempo con sus compromisos adquiridos.

FACTOR POLITICO/LEGAL.

El pasado martes 20 de mayo de 2014, la Asamblea Nacional del Ecuador,
con 100 votos a favor, publicé en el registro oficial la Ley para el

Fortalecimiento y Optimizacion del Sector Societario y Bursatil

Entre otros aspectos, esta nueva Ley regula la creacion y funcionamiento de
las casas de valores, calificadoras de riesgos, bolsas de valores, la sociedad
proveedora y administradora del sistema Unico bursatil, los depoésitos de
compensacion y liquidacién de valores, las administradoras de fondos y

fideicomisos, asi como los servicios que estas presten.

Sus usuarios son empresas y personas naturales. Estas Ultimas utilizan la

figura para acceder a créditos inmobiliarios y vehiculares.
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Pedro Ortiz, presidente de la Asociacion, dijo que las personas naturales
transfieren el bien que van a adquirir con financiamiento a un fideicomiso
gue respalda la inversién. A la fecha hay alrededor de 150 mil vehiculos
financiados a través de esta herramienta. Mientras que los principales
aportantes, en el caso inmobiliario, son los migrantes que planifican su

regreso.

Para este representante, esta Ley es una oportunidad para que todos los
actores: administradores de fondos y fideicomisos, casas de valores,
calificadoras de riesgos y bolsas de valores; puedan evolucionar de una
actitud pasiva de ahorro a una vision mas activa como es la de inversion del

mercado de capitales.

La Ley también indica la creacion de la Junta de Politica y Regulaciéon
Monetaria y Financiera, quién sera la encargada de controlar y regular las

operaciones de todos los actores involucrados en esta actividad.

ANALISIS.- esta Ley para el Fortalecimiento y Optimizacion del Sector
Societario y Bursatiles una oportunidad para Ortepal, puesto que pasan a
ser controladas por una entidad del estado que garantiza sus operaciones, lo

gue origina mayor seguridad y confianza para sus clientes.
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FACTOR SOCIAL.

“Las ventajas del fideicomiso de garantia son varias. Tiene mejores
condiciones de tasa y plazo. Las empresas los usan principalmente para

compartir una garantia con mas de un acreedor.

Las personas naturales transfieren el bien que van a adquirir con
financiamiento a un fideicomiso mercantil para que respalde la inversion. La
figura ayuda a las personas que no tienen un historial crediticio para que

puedan acceder al crédito.

Al ser un mecanismo extrajudicial facilita los procesos en caso de deudas

que no se pueden pagar.

En caso de una notificacion de deuda, la administradora contacta al deudor
para que demuestre que no debe nada o para que se ponga al dia. Si no se
alcanza a pagar, la administradora inicia un proceso de ejecucion que
continla con un avalto del bien para la compra de un tercero” (Diario El

comercio, 2015).

ANALISIS.- La falta de cultura de la sociedad lojana para invertir en
fideicomisos es una amenaza para Ortepal, ya que el tiempo para

concientizar a toda una sociedad es largo.
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FACTOR TECNOLOGICO.

“El Sistema de Posicionamiento Global, mas conocido con las siglas GPS,
es un Sistema Global de Navegacién por Satélite que permite determinar en
todo el mundo la posicion de un objeto, un vehiculo o una nave, con una
precision hasta de centimetros, usando GPS diferencial, aunque lo habitual

SON UNOS POCOS Metros.

El GPS funciona mediante una red de 27 satélites (24 operativos y 3 de
respaldo) en Orbita sobre el globo, a 20.200 km, con trayectorias
sincronizadas para cubrir toda la superficie de la Tierra. Cuando se desea
determinar la posicion, el receptor que se utliza para ello localiza
automaticamente como minimo tres satélites de la red, de los que recibe
unas sefales indicando la posicion y el reloj de cada uno de ellos y por

"triangulacion” calcula la posicion en que éste se encuentra.

El método de control que se utiliza es GPS DATA LOGGER, un dispositivo
gue almacena los puntos y rutas seguidas por el vehiculo, moto o personal
en la memoria y que con un software puede descargar a la computadora y
analizar a donde, a qué hora y a qué velocidad estuvo el vehiculo o la

persona.

La ventaja principal es que NO tiene los altos costos de servicio mensual o

anual.
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Con este equipo puede realizar todo el control de su flota vehicular y

personal en forma OFF-LINE” (Ecuadorgps, 2015).

llustracion 3

GPS DATA LOGGER

Fuente: Ecuador GPS
Elaboracion: La Autora

ANALISIS.- Al ofrecer Ortepal, GPS de Ultima tecnologia, esta teniendo la
oportunidad de brindar a sus clientes la seguridad de que su vehiculo sea

recuperado y con ello la inversion realizada en este bien.

ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS PORTER

1. Amenazas de entrada de nuevos competidores.- Actualmente no
existe en nuestra ciudad barreras de entrada de nuevas administradores
de fondos y fideicomisos. Toda empresa que desee entrar en este
mercado debe reunir requisitos generales solicitados por el GAD-Loja.
Esos requisitos son los siguientes:
v" Formulario n° 2 (llenar solicitud con la direccién exacta del negocio)

v" Formulario de permiso de funcionamiento
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v' Copia de la cédula de identidad

v' Pago de patente municipal, activo totales y bomberos

El benemérito cuerpo de bomberos también tiene su listado de requisitos
para tramitar el permiso de funcionamiento y son:
v' Copia del pago que realiza en la ventanilla #2 de recaudaciones del
Cuerpo de Bomberos.
v' Copia del RUC actualizado.
v' Comprar formulario “Solicitud de Inspeccion” en la ventanilla #2 de
recaudaciones del Cuerpo de Bomberos.
v Extintor de 2 kilos de PQS. (Dependiendo del tipo de local).
v' Certificado de Viabilidad, para negocios nuevos, otorgado por el
Departamento de Regulacion y Control Urbano del GAD Municipal.

v" Adquirir adhesivo para colocar en el extintor.

Por otro lado no existen en esta ciudad personas capacitadas para ejercer

esta actividad. Mas bien se estaria hablando de competencia foranea.

ANALISIS.- La facilidad de obtener permisos de funcionamiento para
actividades en la ciudad de Loja, resulta ser una amenaza, para Ortepal
puesto que podrian ingresar al mercado empresas a hivel nacional con
mayor prestigio y experiencia que Ortepal. Por lo general en esta ciudad se

aprecia mas a los servicios traidos de otras ciudades y se menosprecia los
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locales, por ello representa una amenaza para la empresa si sucursales de

ciudades grandes ofertando el mismo servicio de Ortepal.

2. Poder de negociacion de los clientes.- Los clientes de Ortepal son los
patios de vehiculos usados de la ciudad de Loja, en la actualidad se esta
atendiendo a 40 de los 70 que hay en la ciudad, por lo que para no caer
en el error de bajar precios a uno y a otro no, la empresa ofrece el
mismo precio a todos los clientes, no existe la negociacion de precios
para no sembrar precedentes. Estos precios son totalmente bajos
comparados con el tramite engorroso y demorado de llevarlo a la via

judicial.

ANALISIS.- Representa una oportunidad para la empresa ya que al
prestar el servicio a la mayoria de patios, a un precio bajo y en tiempo
inmediato, irA ganando espacio entre sus clientes. Ademas el manejar
precios estandares para todos los clientes le permite generar confianza y
credibilidad ente sus clientes, por lo que en esta ciudad los duefios de
patios son conocidos, amigos y no les va a parecer que se les venda el

servicio a precios diferentes.

3. Larivalidad entre los competidores.- Ortepal es la Unica empresa que
ofrece el servicio de fideicomiso en la ciudad de Loja. Por ende no existe
rivalidad entre competidores. Pues para la empresa ser la Unica que
ofrece el servicio a nivel provincial y local le genera mayor preferencia
entre los clientes. Ya que al solicitar los servicios en otra ciudad, los

costos serian elevados y no tendrian la devolucién casi inmediata de su
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vehiculo por las distancias que se habrian de recorrer y por el

desconocimiento de la geografia de la ciudad y provincia.

ANALISIS.- Es una oportunidad para Ortepal, ya que no tiene competencia

en la ciudad de Loja.

4. Poder de negociacién de los proveedores.- A decir del gerente de la
empresa, no poseen proveedores para ofertar su servicio. Por ende
estos no tiene poder de negociacion. Esto se da por ser un servicio
legalmente reconocido que se efectta al momento en que el cliente
solicita el secuestro del vehiculo, donde una vez analizado el caso por el
departamento legal de la empresa se procede a retener el vehiculo

donde este se encuentre con los documentos plenamente legalizados.

ANALISIS.- Al ser un servicio amparado, actualmente, en las leyes
ecuatorianas, no existirian proveedores de materias primas o insumos, pero
si proveedores de conocimientos del fideicomiso, pues en nuestra ciudad no
se cuenta con profesionales especialistas es esta area por o que es una
oportunidad para Ortepal por cuanto esta empresa si tiene un profesional.
Ademas en el caso que otras empresas deseen entrar a esta ciudad
deberan traer personal calificado de otra localidad, lo que tomara un poco
mas de tiempo para que se inserten en este mercado y lleguen a conocer la

geografia de esta provincia.
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5. Amenazas de productos sustituidos.- Los servicios sustitutos de este
servicio son las demandas judiciales que se realizan para recuperar un
largo y poco efectivo. Es decir acudir por la via legal para realizar la
recuperacion del vehiculo, mismo que es demorado por la burocracia
que existen en el tema legal. Ademas de los costos elevados que genera
este proceso, por pago a profesionales del derecho y esperas hasta que

se lleven a cabo las audiencias respectivas.

ANALISIS.- El estar establecidos como fideicomiso es una oportunidad
para Ortepal, ya que evita el tramite engorroso y demorado de la demanda
judicial, con lo que se puede ofrecer a los clientes la recuperacion inmediata
del vehiculo. Cuando se solicita el secuestro del vehiculo, el departamento
legal revisa el tramite y procede inmediatamente a recuperar el vehiculo, en
este caso ni la lay judicial ni policial pueden impedir tal proceso, ya que el
vehiculo se encuentra con un fideicomiso mercantil. Por ello es importante
gue el abogado de la empresa este siempre presente durante todo el

proceso para explicar la legalidad del mismo en documentos.



CUADRO NRO. 7

MATRIZ FACTORES EXTERNOS- EFE

La inflacion en el Ecuador que no crece rapidamente, lo que permite programar de
manera mas precisa los gastos y cumplir a tiempo con los compromisos adquiridos.

Factor
econdémico

0,05

El Sistema de Posicionamiento Global (GPS) que ya se distribuye en Ecuador permite
determinar en todo el mundo la posicion de un objeto, lo que facilita la ubicacion
inmediata de un vehiculo en cualesquier punto.

Factor
tecnologico

0,20

Las administradoras de fondos y fideicomisos pasan a ser reguladas y controladas por
la Junta de Politica y Regulacién Monetaria y Financiera, lo que origina mayor
seguridad y confianza para los clientes.

Factor
politico/legal

La mayoria de patios de vehiculos usados conoce Unicamente como fiduciario a
Ortepal en esta ciudad y saben que a nivel nacional sus competidores utilizan esta
herramienta para garantizar la devolucion del vehiculo en caso de falta de pagos.

Porter:
Negociacion con
clientes.

En la ciudad de Loja, solamente existe 1 oferente de fideicomiso de garantia.

Porter:
Rivalidad entre
competidores

En las universidades de la ciudad de Loja no existe la formacion académica en el
manejo de fideicomisos.

Porter:
Negociacion
proveedores

Las leyes del Ecuador presentan tramites engorrosos y demorados en la demanda
judicial para recuperar un vehiculo, en caso de hacerlo por la via judicial. El fideicomiso
permite ofrecer a los clientes la recuperacion inmediata del vehiculo.

La falta de una cultura para invertir en fideicomisos, por parte de la sociedad lojana.
Constituye un periodo de tiempo largo para concientizarlos.

Porter:
productos
sustitutos

Factor
social

La facilidad de obtener permisos de funcionamiento para actividades en la ciudad de
Loja. Podrian ingresar al mercado empresas a nivel nacional con mayor prestigio y
experiencia que Ortepal

Fuente: Andlisis de factores externos y 5 fuerzas de Porter

Porter:
entrada de
competidores
nuevos

Elaboracion: La Autora.
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SUSTENTACION.

Las puntuaciones de 0,02 son menos importantes que los factores
calificados con 0,20 que resultan mas importantes para el andlisis. Su
calificacion obedece a la reaccion que tendria la empresa con respecto a un
posible competidor. Por ejemplo en el caso de la oportunidad que tiene
ORTEPAL de ser la Unica administradora de fondos y fideicomisos en esta
ciudad, se la califica con 0,02 ya que en el tiempo que lleva en el mercado
ya debié haber abarcado el 100% del mercado y hasta la actualidad no

avanza a visitar a todos los potenciales clientes.

ANALISIS EXTERNO.- El 3,06 se encuentra por arriba del estandar
equilibrado que es 2,50 lo que significa que Ortepal tiene buenas
oportunidades en el mercado que se estan aprovechando de la manera mas
adecuada. Entre las principales se encuentran el hecho de estar ofreciendo
el servicio a la mayoria de patios, pues de 70, actualmente a contratado los
servicios con 40 que representan el 57% de su segmento de mercado; otra
de las oportunidades es que actualmente se distribuyen en el pais,
tecnologia de Ultima generacion para la ubicacion inmediata de los
vehiculos. Por otro lado posee dos amenazas que son la falta de cultura
para invertir en fideicomiso, y la facilidad del medio para el ingreso de

competidores.



ANALISIS DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

ANALISIS DEL MERCADO

DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA ORTEPAL CON RESPECTO DEL
SERVICIO A SUS CLIENTES. PARA CONOCER SUS FORTALEZAS Y

DEBILIDADES.

1. Laformade pago de los vehiculos que usted vende, es:

CUADRO NRO. 8

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Contado 2 2,86%
Crédito 30 42,86%
Contado y crédito 38 54,28%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.

Elaboracién: La Autora.

GRAFICO NRO. 2

INTERPRETACION.- De acuerdo a los clientes de Ortepal, el 97,14% vende

sus vehiculos a crédito, solamente el 2,86% los vende de contado.

Esta respuesta da a conocer que los patios de vehiculos venden a crédito

sus vehiculos.
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2. Larecuperacion de cartera de los vehiculos que oferta a crédito es:

CUADRO NRO. 9

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Muy buena 26 37,14%
Buena 36 51,43%
Mala 8 11,43%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 3

INTERPRETACION.- El 51,43% de los encuestados manifiesta que la
recuperacion de cartera es buena, el 37,14% indica que es muy buenay el

11,43% opina que es mala.

Se puede evidenciar que la recuperacion de cartera, por los vehiculos

vendidos a crédito es buena.
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3. ¢Ha tenido alguna vez que recurrir a los jueces competentes para
solucionar problemas de recuperacion de cartera?

CUADRO NRO. 10

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Nunca 17 24,29%
A veces 47 67,14%
Casi siempre 2 2,86%
En una ocasion 4 5,71%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 4

INTERPRETACION.- El 67,14% manifiesta que a veces ha tenido que
recurrir a los jueces competentes para recuperar el vehiculo o el valor del
vehiculo. El 24,29% opina que nunca ha recurrido a los jueces competentes;
el 5,71% coincide en decir que en una ocasion; el 2,86% dice que casi
siempre tiene que recurrir a los jueces competentes para solucionar

problemas de recuperacion de cartera.

La gran mayoria de clientes han tenido que recurrir a los jueces para

solucionar problemas de recuperacion de cartera.
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4. ¢Conoce Usted los servicios que le ofrece ORTEPAL CIA LTDA?

CUADRO NRO. 11

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 55 78,57%
No 15 21,43%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 5

INTERPRETACION.- El 78,57% de los encuestados, menciona conocer los

servicios que ofrece Ortepal; el 21,43% manifiesta que no conoce.

Esta respuesta da a conocer que los asesores comerciales no han visitado
aun a todos los patios de vehiculos o que estan hablando con las personas

gue no tienen poder de decision dentro de la empresa.



5. ¢Como se enterd de la existencia de ORTEPAL CIA LTDA?

CUADRO NRO. 12

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Le visitaron 19 27,14%
Un amigo le comentd 12 17,14%
Publicidad 0 0,00%
Referencias otras personas 24 34,29%
Internet 0 0,00%
No conozco 15 21,43%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.

Elaboracién: La Autora

GRAFICO NRO. 6

INTERPRETACION.- El 34,29% mencionan que conocen a Ortepal por
referencias de otras personas; el 27,14% de los encuestados dice que
porque lo visitaron de la empresa; el 17,14% porque le comento un amigo. El

21,43% no conoce de la empresa.

Los 2 asesores comerciales de la empresa no avanzan a visitar a 70 patios

en estos cuatro afios que tiene la empresa en esta ciudad.




6. Cree usted que el servicio ofrecido por la empresa “ORTEPAL” es:

CUADRO NRO. 13

ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAJE
Regular 6 8,57%
Bueno 13 18,57%
Muy bueno 32 45,71%
Excelente 4 5,71%
Desconozco 15 21,43%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 7

INTERPRETACION.- El 45,71% de los clientes mencionan el servicio que
ofrece Ortepal es muy bueno; el 18,57% cree que el servicio es bueno; el
8,57% considera que el servicio ofrecido es regular y solamente el 5,71% lo
percibe como excelente. El 21,43% desconoce porque no contrata el

servicio.

El servicio es percibido como muy bueno por la gran mayoria de los clientes;
sin embargo no hay que descuidar a aquellos clientes que lo estan

percibiendo como regular.
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7. ¢Existe seriedad en el cumplimiento en la entrega del servicio que
ofrece la empresa “ORTEPAL”?

CUADRO NRO. 14

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Si 55| 78,57%
No 0 0,00%
Desconozco 15 21,43
TOTAL 70| 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 8

INTERPRETACION.- El 78,57% de los clientes de Ortepal coincide en que
existe seriedad en el cumplimiento del servicio que ofrece Ortepal. El

21,43% desconoce, ya que no utiliza los servicios de la empresa.

Esta respuesta da la pauta que los clientes actuales de Ortepal se

encuentran satisfechos con el servicio recibido.
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8. ¢Hatenido problemas con el servicio que oferta ORTEPAL?

CUADRO NRO. 15

ALTERNATIVA |FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 6 8,57%
No 49 70,00%
No les conozco 15 21,43%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 9

INTERPRETACION.- El 70,00% de los clientes de Ortepal no ha tenido
problemas con el servicio que ofrece la empresa; sin embargo el 8,57%
manifiesta que si. Por otro lado el 21,43% manifiesta que no conoce de la

empresa.

Esta respuesta permite compararla con la obtenida en la calidad del servicio
de Ortepal, donde los clientes manifestaron en el mismo porcentaje que
percibian el servicio como regular. Sin embargo en la pregunta anterior todos

manifiestan estar satisfechos con el servicio.
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9. ¢Cdmo considera usted a la publicidad que emplea esta empresa
para atraer clientes?

CUADRO NRO. 16

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Excelente 27 38,57%
Muy bueno 3 4,29%
Bueno 14 20,00%
Regular 11 15,71%
Malo 0 0,00%
Desconozco 15 21,43%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 10

INTERPRETACION.- Al 38,57% de los clientes de Ortepal le parece
excelente la publicidad utilizada por la empresa para atraer clientes; al
20,00% le parece que es buena; el 15,71% considera que es regular; al

4,29% le parece que es muy buenay el 21,43% desconoce.

Esta respuesta confirma que la estrategia de visita personalizada de los
asesores comerciales a los patios de vehiculos y la entrega de hojas

volantes es excelente y buena para atraer a clientes.
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10.¢En qué cree usted que debe mejorar la empresa “ORTEPAL”?

CUADRO NRO. 17

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Atencion al cliente 21 30,00%
Ampliacién espacio fisico 10 14,29%
Mejorar precios 11 15,71%
Otra 13 18,57%
Desconozco 15 21,43%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora
GRAFICO NRO. 11

INTERPRETACION.- El 30,00% de los clientes de Ortepal considera que la
empresa deberia mejorar la atencion al cliente; el 18,57% menciona que
deberia mejorar, entre otras cosas, la promocion de los servicios; el 15,71%
opina que deberia mejorar los precios; el 14,29% considera que deberia

ampliar su espacio fisico y el 21,43% desconoce.

Mejorar la atencidén al cliente es lo que solicitan la mayoria de clientes de
Ortepal. Coincidiendo con la respuesta de la pregunta 6 donde el mismo

porcentaje manifestaban que el servicio es percibido como regular y bueno.



11.;,Cémo considera
“ORTEPAL” por el servicio que ofrece?

usted

los precios que tiene

CUADRO NRO. 18

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Adecuados 49 70,00%
Elevados 6 8,57%
Baratos 0 0,00%
Desconozco 15 21,43%
TOTAL 70 100,00%

la empresa

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 12

INTERPRETACION.- El 70,00% de los clientes de Ortepal coinciden en que
los precios que tiene la empresa son adecuados; sin embargo el 8,57%

manifiesta que son elevados. El 21,43% desconoce.

El grupo de personas que considera elevados los precios, los considera asi
porque los secuestros de sus vehiculos se han realizado fuera de la

provincia de Loja, lo que incrementa los costos del servicio.



12.Cuando contrata el servicio en ORTEPAL, ¢la empresa le otorga?

CUADRO NRO. 19

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Incentivos 0 0,00%
Descuentos 25 35,71%
Promociones 0 0,00%
Ninguna 30 42,86%
No conozco 15 21,43%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.

Elaboracién: La Autora

GRAFICO NRO. 13
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INTERPRETACION.- El 42,86% de los clientes de Ortepal manifiesta no
recibir promocion alguna por la contratacion del servicio; sin embargo el

35,71% manifiesta que recibe descuentos. El 21,43% desconoce.

La Unica promocion que ofrece Ortepal a sus clientes es el descuento en los

servicios prestados.
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13.¢Los asesores comerciales de “ORTEPAL” son cordiales con
Usted?

CUADRO NRO. 20

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Siempre 23 32,86%
Algunas veces 32 45,71%
Nunca 0 0,00%
No conozco 15 21,43%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 14

INTERPRETACION.- El 45,71% de los clientes de Ortepal coinciden en
indicar que los asesores comerciales tienen un trato cordial en algunas
veces; el 32,86% manifiesta que siempre tienen un trato cordial. El 21,43%

Nno conoce.

La cordialidad de los asesores comerciales esta presente en el trato con los

clientes, pese a que no es siempre, pero en la mayoria de veces es asi.
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14.;El asesor comercial le ayuda a resolver cualquier problema que se
le presente, en relacion al servicio prestado?

CUADRO NRO. 21

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 21| 30,00%
Algunas veces 30| 42,86%
Nunca 4 5,71%
No conozco 15| 21,43%
TOTAL 70| 78,57%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 15

INTERPRETACION.- El 42,86% de los clientes de Ortepal mencionan que
los asesores comerciales les ayudan algunas veces a resolver cualquier
problema relacionado con la prestacion del servicio; el 30,00% manifiesta

gue siempre les ayudan; el 5,71% opinan que nunca. El 21,43% no conocen.

Esta respuesta pone en evidencia la falta de relacidbn que existe entre el
asesor comercial y su cliente, precisamente es el asesor quien representa a
la empresa y es el encargado de directo de ayudar a solucionar cualesquier

problema producido en la prestacion del servicio.
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15.¢,Ha habido retrasos en la entrega del servicio?

CUADRO NRO. 22

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 17 24,29%
No 38 54,29%
Desconozco 15 21,43%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 16

INTERPRETACION.- El 54,29% de los clientes de Ortepal coincide en
indicar que no han existido retrasos en la entrega del servicio que ofrece la
empresa; el 24,29% manifiesta que si han existido retrasos. El 21,43%

desconoce.

De acuerdo al tipo de servicio que ofrece Ortepal, no deberian existir
retrasos en la prestacion del servicio, ya que cuando es necesario realizar el
secuestro de algun vehiculo se lo debe hacer de manera inmediata, el Unico
tiempo de espera deberia ser el que toma en trasladarse desde la ciudad

hasta el punto donde se encuentra el vehiculo.
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16.¢.El personal de la empresa es amable y servicial?

CUADRO NRO. 23

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 55 78,57%
No 0 0,00%
No tengo contacto 15 21,43%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 17

INTERPRETACION.- El 78,57% de los clientes de Ortepal manifiesta que el
personal de la empresa es amable y servicial. El 21,43% manifiesta que o

esta en contacto con la empresa.

Esto indica que los colaboradores de la empresa manejan muy bien sus

relaciones humanas.
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17.¢Cree usted que la ubicacion de la empresa “ORTEPAL” es?

CUADRO NRO. 24

ALTERNATIVA |FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelente 50 71,43%
Bueno ) 7,14%
Regular 0 0,00%

15 21,43%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 18

INTERPRETACION.- El 71,43% de los encuestados opina que la ubicacion
de Ortepal es excelente y el 7,14% expresa que es buena. El 21,43% no

sabe donde queda ubicada.

Por lo que se aprecia que a los clientes de Ortepal les gusta la ubicacion de

la empresa.
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18.¢,Conoce de otras empresas locales que se dediquen a ofrecer el
mismo servicio que ORTEPAL?

CUADRO NRO. 25

ALTERNATIVA |FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 0 0,00%
No 70 100,00%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.

Elaboracién: La Autora

GRAFICO NRO. 19

INTERPRETACION.- El 100% de los encuestados manifiesta que no conoce

sobre la existencia de otra empresa que ofrezca el mismo servicio de

Ortepal.

Con esta respuesta se ratifica que Ortepal es la Unica empresa en la ciudad

de Loja en ofrecer el servicio de fideicomiso mercantii de garantia

automotriz.
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19.Sabia usted que ORTEPAL CIA LTDA, le ofrece el fideicomiso
mercantil de garantia automotriz?

CUADRO NRO. 26

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 55 78,57%
No 15 21,43%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 20

INTERPRETACION.- El 78,57% de los gerentes de patios conocen los
servicios que ofrece Ortepal; el 21,43% manifiestan no conocer que esta

empresa ofrece el fideicomiso mercantil de garantia automotriz.

Lo que ratifica la pregunta 4, que los gerentes de estos patios no conocen de

la empresa ni de los servicios que ofrece.
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20. ¢ Estaria usted interesado en hacer una alianza estratégica entre su
empresay ORTEPAL CIA LTDA?

CUADRO NRO. 27

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 11 15,71%
No 4 571%
Ya tenemos alianza con Ortepal 55 78,57%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 21

INTERPRETACION.- El 78,57% de los gerentes de patios manifiestan que
ya tienen una alianza estratégica con Ortepal; el 15,71 que aln no conocia
de la empresa dice que si estarian interesados en hacer una alianza
estratégica con la empresa para la recuperacion de sus vehiculos. El 5,71%

dice que no esta de interesado.

La mayoria de gerentes que no conocian de la empresa hasta la realizacion
de la presente encuesta, muestran interés por acceder a los servicios que

ofrece Ortepal.
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21.¢Cudl cree usted, es el medio de comunicacién local méas oportuno
para hacer conocer los servicios que ofrece ORTEPAL CIA LTDA?

CUADRO NRO. 28

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Radio 0,00%
Television 0,00%
Prensa 0,00%
Internet 0,00%
Visita personalizada 70 100,00%
TOTAL 70 100,00%

Fuente: Encuesta a gerentes de patios de vehiculos usados.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 22

INTERPRETACION.- El 100% de los gerentes sugieren que el mejor medio
de comunicacién para dar a conocer el servicio de Ortepal es a travées de la

visita personalizada.

La visita personalizada es la mejor manera de hacer conocer el servicio de

Ortepal, inclusive entre los gerentes que no conocian de la empresa.
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DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA ORTEPAL CON RESPECTO DE SU
TALENTO HUMANO. PARA CONOCER SUS FORTALEZAS Y
DEBILIDADES.

1. ¢Qué tiempo lleva laborando en Ortepal?
2. ¢Cudl es lafuncion que desempefiay qué preparacion académica

tiene?
CUADRO NRO. 29
FUNCION _ |PREPARACION | TITULO TIEMPO
QUE DESEMPENA |ACADEMICA ACADEMICO EN LA EMPRESA
Presidente Tercer nivel Ing. Electromecanico 1 aio, 8 meses
Gerente general Tercer nivel Ing. Comercial 1 aio, 8 meses
Administrador Tercer nivel Ing. Comercial 1 afo, 8 meses
Abogado Cuarto nivel Doctor 1 afio, 8 meses
Abogado Tercer nivel Abogado 1 afio 2 meses
Secretaria Tercer nivel Ing. Ad. Turistica 1 afo, 2 meses
Asesor comercial Tercer nivel Ing. Comercial 6 meses
Asesor comercial Tercer nivel Contadora 8 meses
Ing. en contabilidad y
Contadora Tercer nivel auditoria lafo,6 meses
Cajera Tercer nivel Ing. Comercial 1 afo
Lic. en contabilidad y
Cajera Tercer nivel auditoria 1 mes
Limpieza Bachillerato Bachiller 1 afo, 8 meses
Guardia Bachillerato Bachiller 1 afio, 8 meses
Conserje Bachillerato Bachiller 1 afo, 8 meses
Chofer Bachillerato Bachiller 1 afio, 8 meses
Secuestro de
vehiculo Tercer nivel Ing. Comercial 1 afo, 8 meses
Secuestro de
vehiculo Tercer nivel Ing. Comercial 1 afo, 8 meses

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracién: La Autora

INTERPRETACION.- Solamente dos personas llevan laborando en la
empresa menos de un afio, y una persona tiene apenas 1 mes; lo que indica
gue existe estabilidad laboral dentro de Ortepal. En el dltimo afio de
operaciones de la empresa ha incrementado el nimero de colaboradores de

15 a 17. Lo que manifiesta que se encuentra en crecimiento.
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3. ¢Tiene Usted conocimientos de los objetivos de la empresa, en la
que labora?

CUADRO NRO. 30

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si I 41,18%
No 10 58,82%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 23

INTERPRETACION.- El 58,82% del talento humano de Ortepal coinciden en
manifestar que conocen los objetivos de la empresa; el 41,18% opina que no

conoce.

El que casi la mitad del personal no tenga conocimiento de los objetivos de
la empresa es preocupante, pues al no tener saber que se quiere logar es

dificil aportar para el cumplimiento.



4. ¢Harecibido algun tipo de capacitacion en su empresa?

CUADRO NRO. 31

ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 17 100,00%
No 0 0,00%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 24

INTERPRETACION.- El 100% del talento humano de Ortepal manifiesta
gue si ha recibido capacitacion por parte de la empresa cuando ha ingresado

a trabajar.

Solamente cuando un colaborador nuevo ingresa a la empresa se le da

capacitacion en el puesto que va a prestar sus servicios.
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5. ¢Recibe algun tipo de incentivo por las ventas efectuadas por
Usted?

CUADRO NRO. 32

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si I 41,18%
No 10 58,82%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 25

INTERPRETACION.- El 58,82% del talento humano de Ortepal manifiesta
gue no ha recibido algun tipo de incentivo por las ventas efectuadas en la

empresa; sin embargo el 41,18% manifiesta que si.

El porcentaje indica que la mayoria de colaboradores no reciben incentivos

por las ventas realizadas.



. ¢Posee libertad en latoma de decisiones, al tener algun problema
con el cliente?

CUADRO NRO. 33

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 2 11,76%
No 15 88,24%
TOTAL 17 100,00%
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Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 26

INTERPRETACION.- El 88,24% del talento humano de Ortepal manifiesta
gue no tiene libertad para tomar decisiones cuando se presenta algun

problema con el cliente. Solamente el 11,76% menciona tener esa libertad.

Se entiende que no existen politicas en la empresa que den esa libertad a
los colaboradores para resolver problemas que se presenten con los

clientes.
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7. ¢Se encuentra Usted, satisfecho con el ambiente de trabajo que le
brinda la empresa en la que labora?

CUADRO NRO. 34

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 17 100,00%
No 0 0,00%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 27

INTERPRETACION.- El 100% del talento humano de Ortepal se siente

satisfecho con el ambiente de trabajo que le brinda la empresa.

Es importante que los colaboradores se sientan satisfechos con el ambiente

de trabajo, pues de esto depende muchisimo su desenvolvimiento.
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8. ¢Recibe algun tipo de motivacion por parte de la empresa. De qué
tipo?

CUADRO NRO. 35

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Econdmico 2 11,76%
Viajes 1 5,88%
Ninguno 14 82,35%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 28

INTERPRETACION.- El 82,35% del talento humano de Ortepal menciona no
recibir ningun tipo de incentivo; el 11,76% manifiesta que recibe incentivo

econdmico y el 5,88% responde que le regalan viajes como incentivo.

La motivacion se esta brindando a un reducido nimero de colaboradores, lo

gue a largo tiempo puede ocasionar problemas internos entre los miembros

de la empresa.
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9. ¢Laempresaen laque Usted labora, le ofrece las herramientas
adecuadas para realizar sus actividades?

CUADRO NRO. 36

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 17 100,00%
No 0 0,00%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 29

INTERPRETACION.- El 100% del talento humano de Ortepal manifiesta que
si le entregan todas las herramientas adecuadas para realizar sus

actividades.

El contar con todas las herramientas para laborar es importante para que los
colaboradores puedan cumplir a cabalidad con todas las actividades a ellos

asignadas.
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10. ¢ Esta Usted asegurado?

CUADRO NRO. 37

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 14 82,35%
No 3 17,65%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 30

INTERPRETACION.- El 82,35% del talento humano de Ortepal se encuentra

asegurado; sin embargo existe el 17,65% que no lo esta.

La empresa corre el riesgo de ser multada por el Ministerio de relaciones
laborales al no tener asegurado a todo el personal. De acuerdo al cédigo de
trabajo todo trabajador que ingrese a laborar a una empresa debera ser

asegurado desde el primer dia.
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11.¢Latecnologia utilizada para la prestacién del servicio esta acorde
con las exigencias de los demandantes actuales?

CUADRO NRO. 38

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 17 100,00%
No 0 0,00%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 31

INTERPRETACION.- El 100% del talento humano de Ortepal coincide en
indicar que la tecnologia utilizada para la prestacion del servicio esta acorde

a las exigencias de los demandantes actuales.

Esto demuestra que la empresa cuenta con tecnologia acorde al servicio que

ofrece y a las exigencias de los demandantes actuales.
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12.¢Cuél es la logistica utilizada para entregar el servicio en la
empresa en la que Usted labora?

CUADRO NRO. 39

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Contactar directo 17 100%

TOTAL 17 100%
Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 32

INTERPRETACION.- El 100% del talento humano de Ortepal manifiestan
gue la logistica utilizada para entregar el servicio es a través del contacto

directo con el cliente potencial.

Queda claro entonces que la empresa no utiliza intermediarios para entregar
el servicio, lo realiza directamente con el personal que labora para la

empresa.
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13.¢Se da seguimiento a un cliente potencial?

CUADRO NRO. 40

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Siempre 5 29,41%
De vez en cuando 12 70,59%
Nunca 0 0,00%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 33

INTERPRETACION.- El 70,59% del talento humano de Ortepal manifiesta se

da seguimiento a un cliente potencial de vez en cuando. El 29,41%

menciona que siempre.

El seguimiento a un cliente potencial se lo da de vez en cuando en la

empresa, cuando deberia ser siempre.
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14.¢Qué considera Usted se debe mejorar en ORTEPAL para brindar
un mejor servicio?

CUADRO NRO. 41

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Actualizar imagen 1 5,88%
Ninguna 16 94,12%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 34

INTERPRETACION.- El 94,12% del talento humano de Ortepal coinciden en
el criterio que no se debe mejorar en nada para ofrecer un mejor servicio; el

5,88% considera que se debe actualizar la imagen de la empresa.

El conformismo del talento humano de Ortepal se ve reflejado en esta
respuesta, pues siempre se buscan mecanismos o estrategias para hacer
mejor las cosas, pero casi todo el talento humano de la empresa prefiere

continuar como hasta ahora.
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15.¢Qué valores corporativos considera usted deberian caracterizar a
ORTEPAL?

CUADRO NRO. 42

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Rapidez, seriedad,
responsabilidad 10 58,82%
Agilidad, respeto, buen servicio 3 17,65%
Puntualidad, amabilidad 4 23,53%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 35

INTERPRETACION.- El 58,82% del talento humano de Ortepal coinciden en
gue los valores corporativos que deberian caracterizar a la empresa son:
rapidez, seriedad y responsabilidad; el 23,53% considera que los valores a
practicar en la empresa deberian ser: puntualidad y amabilidad; por otro lado

el 17,65% opinan que deberian ser: agilidad, respeto y buen servicio.

Todos los colaboradores de Ortepal coinciden en diferentes valores que
deberian caracterizar a la empresa, pero todos apuntan hacia un mejor

servicio.
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16.¢,Como se imagina usted a ORTEPAL dentro de 5 afios?

CUADRO NRO. 43

ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAJE
Empresa internacional 2 11,76%
Grande a nivel
nacional 15 88,24%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada al talento humano de Ortepal.
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 36

INTERPRETACION.- El 88,24% del talento humano de Ortepal ve a la
empresa, en algunos afios, como una empresa grande a nivel nacional; el

11,76% la ve a nivel internacional.

La vision que tienen los colaboradores de Ortepal es muy buena todos
coinciden en querer ver a su empresa crecer a nivel nacional e incluso a

nivel internacional.
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ANALISIS DE LA ENTREVISTA APLICADA AL SR. GERENTE DE

ORTEPAL

1. ¢Cuél es el segmento de mercado de Ortepal?

El gerente supo indicar que el segmento de mercado de Ortepal esta
constituido por los patios de vehiculos usados de la ciudad de Loja, pues
ellos son los que mas les interesa el fideicomiso mercantil de garantia
automotriz, ya que les permite recuperar su vehiculo o dinero de una
manera mas facil. Los concesionarios de vehiculos nuevos trabajan
directamente con instituciones bancarias, estas al tratarse de vehiculo

nuevo otorgan préstamos inmediatos a sus clientes.

2. ¢Cuales son los objetivos de Ortepal?

Al respecto manifestdé que Ortepal no cuenta con objetivos corporativos
definidos, las actividades se van desarrollando de acuerdo a los

acontecimientos que van sucediendo.

3. ¢Qué control efectia sobre el servicio que ofrece en su empresa?

Con relacion a esta pregunta, el gerente respondié que por el momento no

se efectla ningun tipo de control sobre las actividades de la empresa.
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4. ¢lInterviene Ud. en la fijacién final del precio de su servicio?

Al consultarle sobre este tema supo indicar que es la Unica persona que fija

el precio final de cada servicio.

5. ¢Cree usted que el precio de su servicio es competitivo. Porque?

Al consultarle sobre el precio, el gerente menciond: claro que si, porque
hacer la recuperacion de un vehiculo conlleva un trabajo de investigacion y
seguimiento extenso; luego se hace una serie de gastos al momento del

secuestro.

6. ¢Qué toma en cuenta parafijar el precio de su servicio?

En lo que se refiere a la fijacion de los precios, el gerente indico que lo que
se toma en cuenta es el lugar donde hay que hacer el secuestro del
vehiculo; si es dentro del canton Loja es un precio y es fuera tiene otro

precio.

7. ¢Realiza actividades promocionales en su empresa. Cuales son?

Al preguntar sobre las promociones, el entrevistado respondi6: la Unica
promocién que se utiliza es el descuento por el servicio en empresas que

tienen hasta 4 secuestros por mes dentro del canton Loja.
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8. ¢Usted brinda incentivos de compra a sus clientes?

Acerca de los incentivos, el gerente comento lo siguiente: no, en realidad no
se brinda ningun incentivo a los clientes por la contratacion del servicio.
Solamente se le garantiza la recuperacion de su vehiculo, que a mi parecer

ya es un gran incentivo, pues el cliente no perdera toda su inversion.

9. ¢Quétipo de publicidad utiliza para dar a conocer a su empresa?

Al consultar sobre la publicidad que utiliza la empresa, el gerente respondio:
La publicidad que se utiliza en la empresa es la reparticion de hojas volantes
al segmento de mercado, internet, periodico y visitas personales a los

clientes.

10. ¢ Realiza algun tipo de motivacion a sus empleados. Qué tipo?

Con respecto a la motivacion que el gerente da a sus empleados, supo
contestar: se dan incentivos econdémicos cuando se realiza un trabajo

efectivo en el secuestro de un vehiculo.

11.;,Sus empleados poseen libertad para tomar decisiones. De qué

tipo y hasta qué grado?

Al referirse a la libertad para tomar decisiones, el gerente contesto: No,
ninguno de los empleados tiene esa libertad, todo problema que se presenta

lo resuelvo yo personalmente o los abogados de la empresa.
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12.Cuenta con personal calificado para la prestaciéon del servicio?

Sobre esta interrogante, el entrevistado, opino asi: si, los abogados son muy
conocedores del tema de fideicomiso mercantil, inclusive uno de ellos es

especializado en el tema.

13.El personal que labora en la empresa se encuentra asegurado?

Al preguntarle al sefior gerente, sobre el aseguramiento social de sus
empleados, contesto: todos los miembros de la empresa se encuentran

asegurados.

14.¢;Cuantos asesores comerciales tiene la empresa?

Con respecto al numero de asesores comerciales con que cuenta la
empresa, el gerente manifesto: al momento solamente tenemos dos
asesores comerciales para cubrir todo nuestro segmento de mercado, que

es la ciudad de Loja.

15.¢,Se capacita al personal de la empresa. En qué temas, cada qué

tiempo?

Cuando se le consulté sobre la capacitacion que se da al personal, el
gerente respondio: la capacitacion que se realiza es Unicamente cuando un
nuevo colaborador ingresa a trabajar en la empresa, se lo capacita de

acuerdo a la funcién que va a cumplir dentro de la empresa.
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16.¢La empresa dispone de una base de datos de sus clientes.

Al investigarle sobre la base de datos de sus clientes, el entrevistado supo
manifestar: si, contamos con una base de datos de todos los clientes de la
empresa, conocemos quién los administra, dénde estan ubicados, y sobre

todo sabemos cémo ubicarlos rapidamente.

17.¢Qué estrategias de marketing utiliza usted para atraer a los

clientes a su empresa?

Al indagar sobre las estrategias de marketing utilizadas para atraer a los
clientes, el gerente supo manifestar: las estrategias de marketing que se
utilizan para atraer a los clientes a la empresa son el buen servicio y la visita
personalizada. Hasta el momento se ha cumplido con todo lo establecido en

los contratos de venta del servicio.

18.¢Cuales consideran usted que son sus principales competidores?

Cuando se averigu6 sobre los principales competidores de la empresa, el
gerente indico: No tenemos competidores en la ciudad de Loja, este es un
servicio practicamente nuevo en nuestra ciudad, asi que somos los Unicos

gue lo ofrecemos.
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19.¢El margen de utilidad cubre los gastos de la empresa?

Al consultarle sobre si el margen de utilidad cubria los gastos, el gerente,
respondio: si, todos los gastos estan considerados, para que la utilidad

generada por la prestacion del servicio, sea rentable.

20.¢,COmo hace para conocer la demanda de su servicio?

Cuando se averigu6 sobre las actividades que se realizan para conocer la
demanda del servicio, el gerente aseverd: a través del didlogo con los
gerentes de los patios, ellos cuando necesitan el servicio de la compaifiia

simplemente lo solicitan.

21.¢Cual es la logistica de la empresa para entregar el servicio?

Al consultarle al gerente sobre la logistica para entregar el servicio,
respondioé: la logistica de la empresa para entregar el servicio es a través del

contacto directo con nuestro cliente.

22.¢La tecnologia utilizada para la prestacion del servicio esta acorde

con las exigencias de los demandantes actuales?

Cuando se consulté sobre la tecnologia, el gerente menciond: si, contamos
con equipos de computacion y de comunicacion de tecnologia de punta, que

nos permite garantizar un servicio de calidad.
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23.¢0frece Usted, a sus empleados las herramientas adecuadas para

gue puedan desarrollar las actividades a ellos encomendadas?

Al preguntar si a los empleados se les ofrece todas las herramientas para
desarrollar sus actividades, el entrevistado afirmé: si, todos los empleados
tienen todas las herramientas necesarias para cumplir con la funcion a ellos

asignadas.

24.¢;Cudles son sus principales proveedores para ofrecer el

servicio?

Finalmente al consultar sobre los proveedores del servicio, el gerente,
respondié: Ortepal no tiene proveedores, pues la empresa cuenta con el
personal calificado para ofrecer directamente el servicio de fideicomiso

mercantil.



CUADRO NRO. 44

MATRIZ FACTORES INTERNOS - EFI

Unica empresa en el mercado. P4, 18 CL 0,20 0,80

P6,7,8,11 CL P11 0,05 0,20
Servicio con precios adecuados. TH, P22 GT

P6,7,8,11 CL P11 0,10 0,40
Tecnologia de punta. TH, P22 GT

P9, 21 CL P12 0,10 0,40
Visitas personalizadas a los clientes TH, P21 GT
Excelente ubicacion de la empresa P17 CL 0,05 0,15
Buen ambiente de trabajo para el talento humano P7TH 0,10 0,40
La cordialidad permanente sumado a la falta de ayuda para resolver problemas y entregar el | P10, 13, 14, 15 0,10 0,10
servicio puntualmente desmejora la atencion al cliente CL
Escases de promociones en ventas por parte de la empresa. P12 CL 0,10 0,20
No existe la fijacién de objetivos corporativos. P3 TH 0,10 0,10
No se capacita, incentiva y motiva al personal de la empresa P4,5,8 TH 0,10 0,20
TOTAL 1,00 2,95

Fuente: Analisis interno de Ortepal.
Elaboracion: La Autora.
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SUSTENTACION.

Las puntuaciones de 0,05 son menos importantes que los factores
calificados con mayor puntuacion hasta llegar a 0,20 que representan a
factores considerados como aquellos que producen los mayores efectos en
el rendimiento de la empresa. Por ejemplo en el caso de la fortaleza
calificada con 0,20 indica que ORTEPAL abarca el 78,57% lo que produce
un buen rendimiento econémico para la empresa. De igual manera al
considerar la debilidad de la falta de atencion al cliente, calificada con el
valor de 0,10 produce un mayor efecto negativo en el rendimiento con

respecto a la calidad de servicio que se encuentra ofreciendo la empresa.

Una vez realizada la ponderacion de valores, basados en toda la
investigacion que se ha procedido, luego de haber ejecutado el respectivo
analisis, a ponderar cada factor de acuerdo al criterio personal del
investigador y se obtiene el peso cuantitativo de 2.95, que se encuentra por

arriba del estandar equilibrado que es 2,50.

Este resultado resalta entre las fortalezas mas importantes el cubrir el
78,57% del mercado objetivo y la excelente estrategia de venta que tiene la
empresa que es visitar personalmente a los clientes potenciales para
explicarles y darles a conocer el servicio que la empresa ofrece. Asi mismo
entre las principales debilidades se tiene el no tener asegurado a todo el

personal de la empresa, la escases de promociones en ventas y atencion al
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cliente, falta de cordialidad permanente hacia los clientes sumado a la falta
de ayuda para resolver problemas y entregar el servicio puntualmente.

Debilidades que habra que corregir por el bien de la empresa.

MATRIZ FODA

Para el desarrollo de la matriz FODA se procedié con la aplicacion de los

siguientes pasos:

PASO 1
Resumen de factores externos e internos a ser utilizados en la matriz FODA.

CUADRO NRO. 45
MATRIZ FODA

1. Ortepal cubre el 78,57% del |1. La atencion al cliente y su falta de

mercado. Es la Unica empresa en
el mercado.

. Ofrece un buen servicio con

precios adecuados y tecnologia
de punta. Proyectando seriedad
en el cumplimiento del servicio,
evitando problemas al maximo.

. Utiliza una buena estrategia de
venta, realizando las visitas
personalmente.

. La empresa tiene una excelente
ubicacion

. Ortepal ofrece buen ambiente de
trabajo al talento humano

. La inflacion en el Ecuador que no
crece rapidamente, permite
programar de manera mas precisa
los gastos y cumplir a tiempo con
los compromisos adquiridos.

2.

3.

4 Falta

1.

cordialidad permanente sumado a
la falta de ayuda para resolver
problemas y entregar el servicio
puntualmente.

Escases de promociones
ventas por parte de la empresa.
Falta fijacibn de  objetivos
corporativos.

capacitacion continua,
incentivos, motivacion a todo el
personal.

en

La falta de una cultura para
invertir en fideicomisos, por parte
de la sociedad lojana. Constituye
un periodo de tiempo largo para
concientizarlos.
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El Sistema de Posicionamiento
Global (GPS) que ya se distribuye
en Ecuador permite determinar en
todo el mundo la posicion de un
objeto, lo que facilita la ubicacion
inmediata de un vehiculo en
cualesquier punto.

Las administradoras de fondos y
fideicomisos pasan a  ser
reguladas y controladas por la
Junta de Politica y Regulacion
Monetaria y Financiera, lo que
origina  mayor seguridad vy
confianza para los clientes.

La mayoria de patios de vehiculos
usados conoce unicamente como
fiduciario a Ortepal en esta ciudad
y saben que a nivel nacional sus
competidores utilizan esta
herramienta para garantizar la
devolucion del vehiculo en caso
de falta de pagos.

En la ciudad de Loja, solamente
existe 1 oferente de fideicomiso
de garantia.

En las universidades de la ciudad
de Loja no existe la formacion
académica en el manejo de
fideicomisos.

Las leyes del Ecuador presentan
tramites engorrosos y demorados
en la demanda judicial para
recuperar un vehiculo, en caso de
hacerlo por la via judicial. El
fideicomiso permite ofrecer a los
clientes la recuperaciéon inmediata
del vehiculo.

2. La facilidad de obtener permisos

de funcionamiento para
actividades en la ciudad de Loja.
Podrian ingresar al mercado
empresas a nivel nacional con
mayor prestigio y experiencia que
Ortepal

Fuente: Cuadro 43 y 44
Elaboracion: La Autora.




CUADRO NRO. 46
MATRIZ DE ALTO IMPACTO

ORTEPAL( -

FORTALEZAS.

1. Ortepal cubre el 78,57% del mercado. Es la
Unica empresa en el mercado.

2. Ofrece un buen servicio con precios
adecuados y tecnologia de  punta.
Proyectando seriedad en el cumplimiento del
servicio, evitando problemas al maximo.

3. Utiliza una buena estrategia de venta,
realizando las visitas personalmente.

4. Laempresa tiene una excelente ubicacion

5. Ortepal ofrece buen ambiente de trabajo al
talento humano

DEBILIDADES.

1. La atencion al cliente y su falta de
cordialidad permanente sumado a la
falta de ayuda para resolver problemas
y entregar el servicio puntualmente.

2. Escases de promociones en ventas por
parte de la empresa.

3. Faltafijacién de objetivos corporativos.
4. Falta capacitacion continua, incentivos,

motivacién a todo el personal.

ESTRATEGIA FO.

- (F1-O4) Concientizar a todos los gerentes de
patios de vehiculos que el fideicomiso es la mejor
alternativa para recuperar su capital invertido,
aprovechando que es la Unica empresa en el
mercado.

- (F2 -07) Garantizar el servicio ofrecido en el
menor tiempo posible, pues no se necesita recurrir
a jueces para su recuperacion.

ESTRATEGIA DO.

- (D1,4-05) Socializar a lo interno las
ventajas que tiene el fideicomiso mercantil.

- (D2-04) Emprender en campafias
publicitarias de concienciacion sobre los
beneficios del servicio y el ahorro en dinero y
tiempo que se da a través del fideicomiso
mercantil.

OPORTUNIDADES.

1. La inflaciéon en el Ecuador que no crece rapidamente, permite programar de
manera mas precisa los gastos y cumplir a tiempo con los compromisos
adquiridos.

2. El Sistema de Posicionamiento Global (GPS) que ya se distribuye en Ecuador
permite determinar en todo el mundo la posicion de un objeto, lo que facilita la
ubicacion inmediata de un vehiculo en cualesquier punto.

3. Las administradoras de fondos y fideicomisos pasan a ser reguladas y controladas
por la Junta de Politica y Regulacion Monetaria y Financiera, lo que origina mayor
seguridad y confianza para los clientes.

4. La mayoria de patios de vehiculos usados conoce Unicamente como fiduciario a
Ortepal en esta ciudad y saben que a nivel nacional sus competidores utilizan esta
herramienta para garantizar la devolucién del vehiculo en caso de falta de pagos.

5. Enlaciudad de Loja, solamente existe 1 oferente de fideicomiso de garantia.

6. En las universidades de la ciudad de Loja no existe la formacion académica en el
manejo de fideicomisos.

7. Las leyes del Ecuador presentan tramites engorrosos y demorados en la demanda
judicial para recuperar un vehiculo, en caso de hacerlo por la via judicial. El
fideicomiso permite ofrecer a los clientes la recuperacién inmediata del vehiculo.

AMENAZAS.

1. La falta de una cultura para invertir en fideicomisos, por parte de la sociedad
lojana. Constituye un periodo de tiempo largo para concientizarlos.

2. Lafacilidad de obtener permisos de funcionamiento para actividades en la ciudad
de Loja. Podrian ingresar al mercado empresas a nivel nacional con mayor
prestigio y experiencia que Ortepal.

ESTRATEGIA FA.

- (F1-A1) Emprender en campafias publicitarias de
concienciacion sobre los beneficios del servicio y el
ahorro en dinero y tiempo que se da a través del
fideicomiso mercantil.

ESTRATEGIA DA.
- (D3-A2) Contar con una guia que oriente
las decisiones de la gerencia y el trabajo de
los colaboradores.

Fuente: Cuadro 45
Elaboracién: La Autora.
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Después de haber elaborado la matriz de alto impacto se procedié a realizar

la combinacién FO, FA, DO, DA obteniendo como resultados las siguientes

objetivos estratégicos:

CUADRO NRO. 47
CUADRO RESUMEN DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

1 Concientizar a todos los
gerentes de patios de vehiculos
gue el fideicomiso es la mejor
alternativa para recuperar su
capital invertido, aprovechando
gue es la Unica empresa en el
mercado.

» Proporcionar informacion a los gerentes de los

patios de vehiculos, sobre el servicio de
fideicomiso mercantil que ofrece ORTEPAL.

2 Socializar a lo interno, las
ventajas que tiene el fideicomiso
mercantil.

Mejorar la atencion al cliente brindando cursos
de capacitacion a todo el personal de la
empresa, en temas de ventas, relaciones
humanas y fideicomiso mercantil.

3 Ofrecer promociones que les
llame la atencién a los clientes
potenciales.

Fidelizar al cliente a través de promociones.

4 Emprender en campafias
publicitarias de concienciacion
sobre los beneficios del servicio y
el ahorro en dinero y tiempo que
se da a través del fideicomiso
mercantil.

Posicionar la marca y el servicio en la
ciudadania y asi obtener nuevos clientes.

5 Contar con una guia que oriente
las decisiones de la gerencia y el
trabajo de los colaboradores.

Definir la filosofia empresarial de Ortepal que
permita orientar las actividades de la empresa.

Fuente: Andlisis interno de Ortepal.
Elaboracién: La Autora.
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g) DISCUSION

MISION Y VISION PROPUESTA PARA LA EMPRESA “ORTEPAL”

MISION

Somos una Organizacion que administra fondos y fideicomisos, de manera
profesional, integra, responsable y transparente orientada a conocer y
satisfacer las necesidades de nuestros clientes, poniendo en practica
relaciones basadas en confianza mutua, acceso facil y seguro, y excelencia
en calidad de servicio. Nuestra principal relacion ganar-ganar con nuestros

clientes internos y externos y optimizar la rentabilidad para el accionista,

VISION

Al cabo de cinco afos ser una empresa fiduciaria regional competitiva, solida
y rentable; lider en los segmentos que atiende y con una clara orientacion al
cliente para ser escogidos por los lojanos como la mejor administradora de
fondos y fideicomisos del sur del pais para que administre responsablemente

Su patrimonio.

VALORES

Vivimos diariamente con los siguientes valores
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Responsabilidad: Respondemos por nuestras tareas con precision y
pasion. Cumplimos con la palabra dada. Hacemos el mejor uso del tiempo.

Damos lo mejor ante toda persona.

Cooperacion: Trabajar en equipo para cumplir las metas, apoyandose en el

desarrollo personal y profesional en forma permanente.

Respeto: Somos respetuosos, honestos, procuramos un ambiente de
trabajo armonioso, comunicando las intenciones, ideas y sentimientos de
manera abierta y directa, actuando con honestidad incluso en negociaciones

dificiles.

Puntualidad: Entregamos con puntualidad el servicio solicitado. Estamos
puntuales en las citas realizadas con nuestros clientes. Valoramos su tiempo

y lo consideramos una inversion.

Calidad: Hacemos cada tarea con el mayor cuidado. Nos proponemos ser
los mejores. Nos esforzamos por superar las expectativas de nuestros

clientes.
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PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
EMPRESA “ORTEPAL”

OBJETIVO Nro.1:

PROPORCIONAR INFORMACION A LOS GERENTES DE LOS PATIOS
DE VEHICULOS, EL SERVICIO DE FIDEICOMISO MERCANTIL QUE
OFRECE ORTEPAL.

GRAFICO NRO. 37
PROBLEMA DEL OBJETIVO 1

Nunca se harealizado
un estudio de mercado

Se desconocen los objetivos
empresariales

Falta compromiso de los
colaboradores

Fuente: Analisis interno de Ortepal.
Elaboracién: La Autora.

INTERPRETACION: como se observa en el grafico, la mala orientacion de la
publicidad de la empresa; el desconocimiento del servicio; el no fijarse metas
de ventas y no motivar a los colaboradores de la empresa originan que los

clientes potenciales desconozcan el servicio que ORTEPAL ofrece.

ESTRATEGIA: de posicionamiento

Posicionar a la empresa “Ortepal” en la mente de los clientes potenciales.
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TACTICA:

Realizar visitas personales a través de los asesores comerciales y asesor

juridico de la empresa.

POLITICA:;

“Ortepal” se caracteriza por brindar un servicio rapido y oportuno en la

recuperacion de vehiculos.

PRESUPUESTO:

Para esta estrategia se contard con dos asesores a quienes se les tiene

asignado un sueldo basico mensual de $354, dando un total anual de

$8.496.

RESPONSABLE:

El responsable de controlar que esta actividad se cumpla es el jefe de

comercializacion.

META:

Visitar al 100% de clientes en el primer trimestre.



PLAN DEL OBJETIVO Nro. 1.

CUADRO NRO. 48

Los clientes
potenciales

desconocen el
servicio que

ORTEPAL ofrece

Posicionar a la
empresa
“Ortepal” en la
mente de los
clientes

potenciales.

Realizar
visitas
personales a
través de los
asesores
comerciales y
asesor legal.

“Ortepal” se
caracteriza por
brindar un servicio
rapido y oportuno
en la recuperacion
de vehiculos.

$8.496

Jefe de

comercializacion.

Visitar al
100% de
clientes
en el
primer
trimestre.

Fuente: Andlisis interno de Ortepal.
Elaboracion: La Autora.
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OBJETIVO Nro.2
MEJORAR LA ATENCION AL CLIENTE BRINDANDO CURSOS DE
CAPACITACION A TODO EL PERSONAL DE LA EMPRESA.

GRAFICO NRO. 38
PROBLEMA DEL OBJETIVO 2

No existe un programa de
capacitacion en la empresa

No se da libertad para
tomar decisiones

A 4

No se dan incentivos
por ventas Falta motivar a los colaboradores

Fuente: Andlisis interno de Ortepal.
Elaboracion: La Autora.

INTERPRETACION: El hecho de que los asesores comerciales no ayuden a
solucionar los problemas a los clientes, que desconozcan técnicas de
ventas, que no tengan compromiso con la empresa y que los clientes
soliciten mejorar la atencion recibida ocasiona que el servicio no cubra las

expectativas de los clientes.

ESTRATEGIA: De mejoramiento

Capacitar periodicamente a todos los colaboradores de la empresa.
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TACTICA:

Programar las capacitaciones en fines de semana y fuera de la ciudad.

POLITICA:;

En “Ortepal” el recurso humano constituye el principal activo de la empresa,

por ello nos preocupamos por su desarrollo personal y profesional.

PRESUPUESTO:

El presupuesto para este objetivo contempla 3 capacitaciones anuales que
se llevaran a cabo durante los cinco afios del plan de marketing para mejorar
radicalmente los servicios de la empresa e ir mas alla de cubrir las

expectativas del cliente.



CUADRO NRO. 49:

PRESUPUESTO PARA EL OBJETIVO 2

e

Capacitacion en|Instituto Los|Ing. Luis Ledn | Por definir | Colaboradores de la

relaciones Andes Requelme empresa ORTEPAL 2 300 600
humanas

Capacitacion en|Instituto Los|Ing. Luis Ledn | Por definir | Colaboradores de la

ventas y manejo | Andes Requelme empresa ORTEPAL 2 300 600
de conflictos

Capacitacion en|Salon de | Dr. Pablo Ortega Por definir | Colaboradores de la

fideicomiso reuniones empresa ORTEPAL 2 300 600
mercantil ORTEPAL

TOTAL 6 1.800

Fuente: Cotizaciones del medio.
Elaboraciéon: La Autora.

RESPONSABLE:
El responsable de controlar que esta objetivo se cumpla es el gerente general de la empresa.
META:

Dar cursos de capacitacion cada 2 meses al 100% del personal.
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CUADRO NRO. 50:

PLAN DEL OBJETIVO Nro. 2.

El servicio no

cubre las
expectativas
de los
clientes

Capacitar
periédicamente
a todos los
colaboradores
de la empresa.

Programar las
capacitaciones
en fines de
semana y fuera
de la ciudad.

En “Ortepal” el
recurso humano
constituye el
principal  activo
de la empresa,
ello

por nos

preocupamos por

su desarrollo
personal y
profesional.

$1.800,00

Gerente general.

Dar cursos de

capacitacion
cada 2 meses
al 100% del
personal.

Fuente: Analisis interno de Ortepal.
Elaboracion: La Autora.
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OBJETIVO Nro.3

FIDELIZAR AL CLIENTE A TRAVES DE PROMOCIONES.

GRAFICO NRO. 39

PROBLEMA DEL OBJETIVO 3

No existe un sondeo sobre Falta ofrecer promociones
las expectativas de los clientes por la prestacion del servicio

Asesores no pueden ofrecer
promociones por servicios Falta iniciativa en el
contratados area de marketing

Fuente: Analisis interno de Ortepal.
Elaboracién: La Autora.

INTERPRETACION: la inexistencia de un plan de promociones, la
sugerencia de los clientes que se den promociones, la falta de iniciativa en el
area comercial y no tener asignado un presupuesto para promociones
origina que el cliente no se sienta atraido por el servicio ofrecido, mas aun si

este servicio es nuevo para la ciudadania lojana.

ESTRATEGIA: De marketing

Atraer al cliente con promociones por el servicio ofrecido.
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TACTICA:

Ofrecer regalos por la contratacion del servicio:
» Descuento del 10% en la venta e instalacion de GPS para 1 vehiculo por
empresa.

> Monitoreo gratis del primer mes, para 1 vehiculo por empresa.

POLITICA:

Para “Ortepal” la recuperacion de su vehiculo es nuestra prioridad. Si usted

gana, nosotros ganamos.

PRESUPUESTO:

Para el cumplimiento de este objetivo se destinara un presupuesto de $5.460

CUADRO NRO. 51
PRESUPUESTO PARA EL OBJETIVO 3

Monitoreo gratis por 1 mes 70 60 4.200
Gps para vehiculo 70 18 1.260
TOTAL 5.460

Fuente: Ortepal Cia Ltda.
Elaboracién: La Autora.

RESPONSABLE:

Sera el administrador el encargado de controlar que este objetivo se cumpla.

META:

Colocar GPS a 70 vehiculos en 5 afios.



CUADRO NRO. 52:

PLAN DEL OBJETIVO Nro. 3.

El cliente no se | Atraer al cliente | Ofrecer regalos | Para “Ortepal” la $5.460,00 Administrador. Colocar
siente atraido | con por la | recuperacion de GPS a 70
por el servicio | promociones por | contratacion del | su vehiculo es vehiculos
ofrecido el servicio | servicio: nuestra prioridad. en 5 afos
ofrecido. e Descuento del | Si usted gana,

10% en la | nosotros

venta e | ganamos.

instalacion de

GPS para 1

vehiculo  por

empresa.

e Monitoreo

gratis del

primer  mes,

para 1

vehiculo por

empresa.

Fuente: Ortepal Cia Ltda.
Elaboracion: La Autora.
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OBJETIVO Nro.4

POSICIONAR LA MARCA Y EL SERVICIO EN LA CIUDADANIA Y ASI
OBTENER NUEVOS CLIENTES.

GRAFICO NRO. 40

PROBLEMA DEL OBJETIVO 4

No s e divulga los beneficios
del servicio

Unica empresa en

R \ _
/L(:s medios de comunicacién

Falta apoyo de autoridades
para efectivizar el servicio

no son los adecuados

Fuente: Analisis interno de Ortepal.
Elaboracién: La Autora.

INTERPRETACION: Al tratarse de un servicio nuevo que necesita
divulgarse, la falta de publicidad sobre el servicio, el desconocimiento de los
clientes y ciudadania y la mala canalizacién de la informacion del servicio
gue ofrece la empresa ocasionan el desconocimiento de las ventajas de un
fideicomiso mercantil, no solamente de un vehiculo usado sino también de

un vehiculo nuevo.

ESTRATEGIA: De incremento de ventas

Dar a conocer los beneficios de un fideicomiso mercantii a toda la

ciudadania lojana.
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TACTICA:

Iniciar una campafia publicitaria

POLITICA:;

“Ortepal” cuida tu inversion al momento de adquirir un vehiculo nuevo o

usado.

PRESUPUESTO:

El presupuesto para el cumplimiento de este objetivo que es llegar a todos
los clientes potenciales y a la mayoria de la ciudadania lojana asciende a
$5.062 anuales ya que se pretende mantener una campafa permanente en
los medios de comunicacién de mayor preferencia durante los cinco del plan

de marketing.



CUADRO NRO. 53:

PRESUPUESTO PARA EL OBJETIVO 4

Lunes, miércoles, viernes y
Clasificados de autos domingo durante 3 meses: 4
Prensa La Hora veces por semana X 4 48 30,46 1.462
(6 cm x 8cm)
semanas del mes x 3 meses
= 48 veces)
. Noticiero de las Todas las noches de lunes a
Television Ecotel Tv 19H00 viernes, durante todo el afo. 12 300 3.600
Hojas volantes Imprenta Millares 10 80 80
TOTAL 5.142

Fuente: Cotizaciones del medio.
Elaboraciéon: La Autora.

RESPONSABLE:

La secretaria sera la responsable de controlar que esta actividad se cumpla.

META:

Publicar 4 veces por semana durante 3 meses consecutivos en la prensa y mensualmente en la television.
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CUADRO NRO. 54:

PLAN DEL OBJETIVO Nro. 4.

Desconocimiento
de las ventajas de
un fideicomiso
mercantil

Dar a conocer
los beneficios de
un fideicomiso
mercantil a toda
la ciudadania
lojana.

Iniciar una
campafna
publicitaria

“Ortepal”
cuida tu
inversion al
momento de
adquirir  un
vehiculo
nuevo 0
usado.

$5.142,00

Secretaria.

Publicar 4 veces
por semana
durante 3 meses
consecutivos  en
la prensa y
mensualmente en
la television.

Fuente: Ortepal Cia Ltda.

Elaboraciéon: La Autora.
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OBJETIVO Nro.5

DEFINIR LA FILOSOFIA EMPRESARIAL DE ORTEPAL QUE PERMITA
ORIENTAR LAS ACTIVIDADES DE LA EMPRESA.

GRAFICO NRO. 41

PROBLEMA DEL OBJETIVO 5

No s e divulga los beneficios
del servicio

No hay objetivos

corporativos \

No se establecen objetivos /
departamentales Se confia en que los ingresos

son buenos

Fuente: Analisis interno de Ortepal.
Elaboracién: La Autora.

INTERPRETACION: El no contar con objetivos corporativos hace que el
personal tenga claro hacia donde se dirigen, asi como también no permite
gue enfoquen todos sus esfuerzos hacia una misma direccién. A esto se
suma no tener una base sobre la cual evaluar los resultados, dando origen al

problema de no tener visibn como empresa.

ESTRATEGIA: De crecimiento con el mismo servicio en otro mercado.
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TACTICA:

Fijar objetivos a corto, mediano y largo plazo.

POLITICA:

“Ortepal” se fija objetivos medibles, realizables y que respondan a las

necesidades de crecimiento de su talento humano y de sus clientes.

PRESUPUESTO:

El presupuesto para el cumplimiento de este objetivo que es socializar
dichos objetivos es de $85.
CUADRO NRO. 55

PRESUPUESTO PARA EL OBJETIVO 5

Coffee break para los

asistentes 17 3 51
Material impreso 17 2 34
TOTAL 85

Fuente: Ortepal Cia Ltda.
Elaboraciéon: La Autora.

RESPONSABLE:

El gerente serd el responsable de controlar que esta actividad se cumpla.

META:

La socializacién de los objetivos corporativos se realizara 1 vez por afio



La empresa no

tiene una
vision del
negocio al que

se dedica.

Crecer con el
mismo Sservicio
en el mismo
mercado.

o Fijar

objetivo

S
corto,

a

median

0
largo
plazo

y

CUADRO NRO. 56

PLAN DEL OBJETIVO Nro. 5.

“Ortepal”
objetivos
medibles,
realizables y que
respondan a las
necesidades de
crecimiento de su
talento humano y

se fija

de sus clientes.

Administrador.

La socializacién
de los objetivos
corporativos  se
realizara 1 vez
por afo. El

estudio de
mercado en el
préximo mes.

Fuente: Cotizaciones del medio.
Elaboraciéon: La Autora.
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CUADRO NRO. 57:

Presupuesto anual

Proporcionar informacion a los gerentes de los
patios de vehiculos, sobre el servicio de
fideicomiso mercantil que ofrece ORTEPAL. 8.496,00

Mejorar la atencién al cliente brindando cursos
de capacitacion a todo el personal de la
empresa, en temas de ventas, relaciones

humanas y fideicomiso mercantil. 1.800,00
Fidelizar al cliente a través de promociones. 5.460,00
Posicionar la marca y el servicio en la

ciudadania y asi obtener nuevos clientes. 5.142,00
Definir la filosofia empresarial de Ortepal que

permita orientar las actividades de la empresa. 85,00
TOTAL INVERSION 20.983,27

Fuente: Cuadros del 49 al 56.
Elaboracién: La Autora.



CUADRO NRO. 58

Cronograma anual de actividades

OBJETIVO 1: Proporcionar informacion a los gerentes de los patios de vehiculos, sobre el servicio de fideicomiso mercantil
gue ofrece ORTEPAL.

1. Visitar a los gerentes de los patios. X [ X [ X [X [ X [X [x |xX |[X
2. Dejar material impreso (hojas volantes) X | X | X
OBJETIVO 2: Mejorar la atencion al cliente brindando cursos de capacitacion a todo el personal de la empresa.

3. Capacitacion en fideicomisos X X

4. Capacitacion en relaciones humanas X X

5. Capacitacion en atencioén al cliente y manejo de conflictos X X
OBJETIVO 3: Fidelizar al cliente a través de promociones.

6. Instalar los GPS a vehiculos X X X [ X [ X |X [xX [x |X

7. Monitorear a los vehiculos de la promocion X [ X | X | X | X | X |[x |x [|X
OBJETIVO 4: Posicionar la marca y el servicio en la ciudadania y asi obtener nuevos clientes.

8. Contratar la publicidad en diario La Hora X [ X | X
9. Contratar la publicidad en Ecotel Tv. X | X | X [ X [ X [ X |X |X |X|X X X
10.Hacer imprimir las hojas volantes X
OBJETIVO 5: Definir la filosofia empresarial de Ortepal que permita orientar las actividades de la empresa.
11.Redactar los objetivos corporativos a corto, mediano y largo plazo. X | X
12.Socializar los objetivos X

Fuente: Cuadro 57.
Elaboracion: La Autora.
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h) CONCLUSIONES

Una vez concluida la presente tesis, se procede a redactar las conclusiones

a las que se llego:

v

La principal fortaleza de Ortepal Cia Ltda. es ser la Unica empresa en
esta ciudad en ofrecer el servicio de fideicomiso y abarcar el 78,57% del
mercado.

Las debilidades que tiene la empresa son: la falta de capacitacion
continua, incentivos y motivacion al personal y la escases de
promociones en ventas.

La oportunidad que tiene Ortepal es poder contar con tecnologia de
ultima generacion en rastreo satelital de los vehiculos; ademas de pasar
a ser controlada por la Junta de Politica y Regulacion Monetaria y
Financiera, lo que origina mayor seguridad y confianza para los clientes.
Su principal amenaza es la falta de cultura para invertir en fideicomisos y
la facilidad de obtener permisos de funcionamiento para operar en la
ciudad de Loja.

El no tener una filosofia establecida, impide que la empresa persiga
objetivos a corto, mediano y largo plazo. Ademas no tienen clara su

razon de ser ni hacia donde quieren llegar.
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1) RECOMENDACIONES.

Redactadas las conclusiones se exponen a continuacion las

recomendaciones respectivas.

v' Aprovechar la experiencia generada en la ciudad de Loja y abrirse
mercado en la provincia de Zamora Chinchipe.

v' Al administrador de la empresa, elaborar planes de capacitacion
continua y emprender en un estudio de incentivos y motivacion para el
talento humano de la empresa.

v' En las campafias publicitarias, concientizar a la ciudadania sobre los
beneficios que tiene el instalar GPS en los automoviles.

v' Aprovechar las campafas publicitarias para inculcar una cultura en la
inversion de fideicomisos y asi ampliar el servicio con la ciudadania en
general.

v' Al gerente general de Ortepal, definir objetivos corporativos a corto,

mediano y largo plazo que le permitan crecer como empresa.
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k) ANEXOS.

ANEXO 1: Ficharesumen del proyecto
TEMA:

DISENO DEL PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA ORTEPAL
& ASOCIADOS CIA. LTDA. DE LA CIUDAD DE LOJA.
PROBLEMA
Los retos actuales del cambio estructural, en el contexto de la creciente
globalizacion econémica, son enormes y demandan de los paises del mundo
respuestas adecuadas, que requieren acompanar los esfuerzos del ajuste
macroeconomico con politicas especificas de desarrollo productivo y
empresarial de ambito territorial y estrategias que permitan alcanzar dicho

desarrollo.

Muchas oportunidades de negocios terminan en fracasos o no se llegan a
concretar cuando no se logra establecer el enlace indispensable entre la
innovacion o el descubrimiento de una idea interesante con los objetivos
esperados y los recursos indispensables. La formulacion de una clara
estrategia y un plan de marketing en las empresas tendrian que ser la forma

de articular estos aspectos para minimizar el riesgo de una frustracion.

El hecho de que el Marketing esté vinculado a un entorno cambiante que va

ofreciendo continuamente nuevos retos a las empresas, obliga a asumir
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desafios continuos en la forma de vender y comercializar productos o

Servicios.

En el ambito de los servicios, se encuentran las empresas dedicadas a la
comercializacién de vehiculos nuevos y usados, a través, en el primer caso,
de concesionarios y de patios en el segundo caso. Esta actividad comercial
lleva méas de 30 afios en la ciudad de Loja, lo que ha generado una apertura
de empresas en, ambos sectores, tanto asi que inclusive existe una feria que
se desarrolla los fines de semana para que los propios duefios de vehiculos

vendan directamente su carro usado.

El crédito en la actividad de comercializacion de vehiculos en la actualidad
se encuentra respaldado por las instituciones financieras que se encuentran
en el medio, ademas de existir una importante oferta de seguros contra
accidentes, o del mismo vehiculo, que son vendidos por la propia empresa

gue vende el vehiculo o por las aseguradoras.

En la ciudad de Loja, hace aproximadamente un afio se constituye una
compafiia denominada ORTEPAL que ofrece el servicio de fideicomiso
mercantil de garantia automotriz. Misma que tiene como finalidad garantizar
al acreedor, el cumplimiento de sus obligaciones cuya administracion esta a

cargo de una administradora de fondos y fideicomisos.
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Como toda empresa, sobre todo nueva, ORTEPAL en el transcurso del
tiempo que lleva operando, se ha encontrado con problemas de indole
organizacional, entre los que se destacan: no cuenta con la mision y vision
empresarial, lo que genera inconvenientes para la oportuna toma de
decisiones; no poseen una campafia publicitaria por lo que no son
conocidos por los clientes potenciales; al tratarse de una empresa nueva adn
no han logrado posicionarse en el mercado local, no cuentan con un plan de
marketing lo que ha ocasionado un bajo nivel de ventas y por ende de

utilidades.

Ademas el tema de fideicomiso en la ciudad de Loja es nuevo, por lo que
con mayor razon, habria que hacer una fuerte y permanente campafa
publicitaria en concientizar a los clientes sobre las ventajas de contratar un

servicio como este.

Con estos antecedentes se ve la necesidad de emprender en una
investigacion que ayude a dar solucién al siguiente problema: El bajo nivel
de posicionamiento, en el mercado de la ciudad de Loja, de la empresa

ORTEPAL, limita su crecimiento.

OBJETIVOS

General:
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Disefar el plan de marketing para la empresa ORTEPAL & ASOCIADOS

CIA LTDA de la ciudad de Loja.

Especificos:

e Elaborar un diagnéstico actual de la empresa Ortepal de la ciudad de
Loja para conocer su posicion actual en el mercado y su entorno.

e Realizar un andlisis externo para detectar sus oportunidades y
amenazas que estan afectando a la actividad de la empresa

e Realizar un analisis interno para conocer sus fortalezas y debilidades
sobre el mercado en el que opera la empresa

e Plantear objetivos para la Empresa Ortepal de la ciudad de Loja

e Definir estrategias como pautas a seguir para situarse ventajosamente
frente a la competencia.

e Implementar un plan de accion que permitan la consecucion de las
estrategias.

e Asignar un presupuesto para conseguir los objetivos propuestos

METODOLOGIA

METODOS

Para el desarrollo de este trabajo se utilizaran los siguientes métodos:
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Método histérico.- Estad vinculado al conocimiento de las distintas etapas

de los objetos en su sucesiéon cronoldgica, para conocer la evolucién y
desarrollo del objeto o fendmeno de investigacion se hace necesario
revelar su historia, las etapas principales de su desenvolvimiento y las
conexiones histéricas fundamentales. Mediante este método historico se
realizara el andlisis de las ventas que la empresa ha tenido desde su
apertura hasta el momento en que se haga el levantamiento de informacion,
para en base a esta informacion fijar los objetivos del plan de marketing en

relacion a las ventas.

Método Analitico- Descriptivo.-Este método sera empleado para el analisis

de los datos arrojados en la exposicion de resultados; asi como seran

utilizados para interpretar los resultados de las encuestas y entrevistas.

Método Deductivo.- Este método se utilizara cuando corresponda presentar

la teoria de la investigacion a través de conceptos, definiciones, leyes o
normas generales y asi poder elaborar el diagnostico actual de la empresa.
Asi mismo mas adelante permitira elaborar las conclusiones vy

recomendaciones.

Método Inductivo.-Este método se utilizara en el momento que corresponda

estudiar cada uno de los juicios emitidos sobre las diferentes interrogantes,
en consideracion con el problema que se investiga, esto permitira llegar a
criterios generales cuando se analicen los factores internos y externos de la

empresa.
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TECNICAS:

OBSERVACION: Permitira una visién de aspectos técnicos relacionados
con la entidad objeto de estudio, ademés verificar toda documentacion que
se requiere con el fin de constatar que la informacion que se obtenga sea

objetivo, veraz y oportuno.

ENCUESTA: Se utilizara la técnica de la encuesta, para la recoleccion de

datos a los clientes fijos y a los colaboradores de ORTEPAL CIA LTDA.

ENTREVISTA: La entrevista se la realizara en forma concreta al gerente de
la empresa para recabar informacion de las estrategias de marketing y la
situacion actual de ORTEPAL CIA LTDA asi como también para obtener
informacion de las técnicas o estrategias de venta que aplica la empresa,

mismas que sera necesaria para realizar un analisis mas preciso.

RECOPILACION BIBLIOGRAFICA: La aplicacion de esta técnica permitira
observar y recopilar la literatura existente sobre el tema que se va a
investigar y resumiendo los conceptos basicos mas relevantes para la
elaboracién del presente trabajo de investigacion, es necesario recurrir
frecuentemente a la consulta de varias fuentes bibliograficas que permitan

aclarar ciertas dudas con respecto al tema.

POBLACION
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La poblacion de Ortepal esté constituida por los 70 patios que comercializan

vehiculos en la ciudad de Loja.

En total se aplicaran 70 encuestas a los clientes que adquieran vehiculos

usados en la ciudad de Loja.

Asi mismo el talento humano de la empresa Ortepal, conformado por 17

colaboradores, se les aplicara la encuesta con la finalidad de recabar mas

informacion del area de marketing.

Con respecto a la competencia, en la ciudad de Loja, Ortepal es la Unica

empresa que ofrece este servicio, asi que no sera necesario realizar un

estudio a este sector.
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ANEXO 2: Formularios para la encuestay entrevista

1859

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a gerentes de patios de compra-venta de vehiculos
usados y concesionarios de vehiculos nuevos en la ciudad de Loja

Estimado empresario, permitame solicitar su interés con la finalidad que me apoye
llenando la presente encuesta que pretende recabar informacion sobre el servicio
que le ofrece ORTEPAL CIA LTDA. Dicha informacion me permitira redactar el
informe final de tesis titulada “DISENO DEL PLAN DE MARKETING PARA LA
EMPRESA ORTEPAL & ASOCIADOS CIA. LTDA. DE LA CIUDAD DE LOJA” para
poder obtener mi titulo profesional en Administracion de empresas.

Por favor lea detenidamente las interrogantes y luego proceda a llenar los
items correspondientes.

DATOS GENERALES:
NOMBRE DE LA EMPRESA: ..o,
DIREC CION: L.
B AL
DATOS ESPECIFICOS

La forma de pago de los vehiculos que usted vende, es:

e Efectivo ()
e Cheque ()
e Tarjeta de crédito ()
e Crédito ()
e Ofra: (Jeudl: oo

La recuperacion de cartera de los vehiculos que oferta a crédito es:

e Muy buena ()
e Buena ()
e Mala ()

¢, Ha tenido alguna vez que recurrir a los jueces competentes para
solucionar problemas de recuperacion de cartera?

Nunca ()

A veces ()

Casi siempre ()

En una ocasion ()
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¢, Conoce Usted los servicios que le ofrece ORTEPAL CIA LTDA?
Si( ) Pasealapregunta5 No ( ) Pase ala pregunta 21

¢, Como se enterod de la existencia de ORTEPAL CIA LTDA?

() Le visitaron para ofrecerle los servicios.

() Un amigo le comento.

() Referencias de otras personas/empresas.

() Internet.

() Otra (CUAL): o

Cree usted que el servicio ofrecido por la empresa “ORTEPAL” es:

Regular () Muy bueno ( )
Bueno () Excelente ()

¢ Existe seriedad en el cumplimiento en la entrega del servicio que
ofrece la empresa “ORTEPAL”?

Si () NO ()

¢,Ha tenido problemas con el servicio que oferta ORTEPAL?

St () NO ()

¢, Como considera usted a la publicidad que emplea esta empresa para
atraer clientes?

Excelente () Muy bueno ()

Bueno () Malo ()

Regular ()

POrQUE. ..
¢ En qué cree usted que debe mejorar la empresa “ORTEPAL”?

() Atencion al cliente

() Ampliacion Espacio Fisico

() Mejorar sus Precios

() Otra (CUaAl): ..

¢, Coémo considera usted los precios que tiene la empresa “ORTEPAL”
por el servicio que ofrece?

Adecuados () Elevados () Baratos ()
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12.Cuando contrata el servicio en ORTEPAL, la empresa le otorga

Incentivos (
Descuentos (
Promociones (
Otra (cual): (

13.¢Los asesores comerciales de ORTEPAL son cordiales con Usted?

Siempre ()
Algunas veces ( )
Nunca ()

14. ¢ El asesor comercial le ayuda a resolver cualquier problema que se le
presente, en relacion al servicio prestado?

Siempre (
Algunas veces (
Nunca (

N N N

15. ¢ Ha habido retrasos en la entrega del servicio?
Sl () NO ( )

16. ¢ El personal de la empresa es amable y servicial?

St () NO ()
17. ¢ Cree usted que la ubicacion de la empresa “ORTEPAL” es?
Excelente () Muy bueno ()
Bueno () Malo ()
Regular ()
POrQUE. ..

18. ¢ Conoce de otras empresas locales que se dediquen a ofrecer el mismo
servicio que ORTEPAL?

Sl () CUAIES: ..o
NO ()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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19.Sabia usted que ORTEPAL CIA LTDA, le ofrece el fideicomiso mercantil
de garantia automotriz?

Fideicomiso Mercantil de Garantia Automotriz es un contrato por el cual un adquiriente de un
vehiculo nuevo o usado que genera una obligacion de crédito transfiere el vehiculo a un
patrimonio auténomo, con la finalidad de garantizar al acreedor, el cumplimiento de sus
obligaciones cuya administracion esta a cargo de una administradora de fondos y fideicomisos.

Si( )

No ()

20. ¢ Estaria usted interesado en hacer una alianza estratégica entre su
empresa y ORTEPAL CIA LTDA?

Porqué:

21.¢,Cudl cree usted, es el medio de comunicacién local mas oportuno para
hacer conocer los servicios que ofrece ORTEPAL CIA LTDA?

Medio de Nombre del medio de Horario o
comunicacion comunicacion Seccibén
( ) Radio

( ) Television local

( ) Prensa escrita

() Internet

() Visita personalizada

GRACIAS POR SU COLABORACION
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Encuesta dirigida al Talento humano de ORTEPAL

Estimado colaborador/a de ORTEPAL CIA LTDA, permitame solicitar su
interés con la finalidad que me apoye llenando la presente encuesta que
pretende recabar informaciébn sobre la gestion de talento humano en
ORTEPAL CIA LTDA. Dicha informacion me permitira redactar el informe
final de tesis titulada “DISENO DEL PLAN DE MARKETING PARA LA
EMPRESA ORTEPAL & ASOCIADOS CIA. LTDA. DE LA CIUDAD DE
LOJA”, para poder obtener el titulo profesional en Administracién de
empresas.

Por favor lea detenidamente las interrogantes y luego proceda a llenar los
items correspondientes.

1.

2.

¢, Qué tiempo lleva laborando en Ortepal?

¢,Cudl es la funcion que desempefia y qué preparacion académica tiene?
FUNCION: ...

Preparacién académica: ..............ccccoeveieiinennnnn.

Titulo académiCo: ........cooviiiiiiii e

¢ Tiene Usted conocimientos de los objetivos de la empresa, en la que
labora?

Sl ()NO ()

¢, Ha recibido algun tipo de capacitacion en su empresa?

SI () NO ()
(@ 11 [ 1] 0 1P Hace qué tiempo..............

¢, Recibe algun tipo de incentivo por las ventas efectuadas por Usted?

Sl ()NO ()
Qué 1] oo TS0 PP

¢, Posee libertad en la toma de decisiones, al tener algun problema con el
cliente?

SI ( )NO ()

Qué 1] oo
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7. ¢Se encuentra Usted, satisfecho con el ambiente de trabajo que le
brinda la empresa en la que labora?

SI ( )NO ()

8. ¢ Recibe algun tipo de motivacién por parte de la empresa. De qué tipo?

9. ¢La empresa en la que Usted labora, le ofrece las herramientas
adecuadas para realizar sus actividades?

10. ¢ Est4 Usted asegurado?
SI () NO ()

11.¢La tecnologia utilizada para la prestacion del servicio esta acorde con
las exigencias de los demandantes actuales?

12.¢Cudl es la logistica utilizada para entregar el servicio en la empresa en
la que Usted labora?

13.¢Se da seguimiento a un cliente potencial?
( ) Siempre ( ) De vez en cuando () Nunca

14.¢:Qué considera Usted se debe mejorar en ORTEPAL para brindar un
mejor servicio?

15.¢Qué valores corporativos considera usted deberian  caracterizar a
ORTEPAL?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista Dirigida al Gerente de ORTEPAL
1. ¢Cual es el segmento de mercado de Ortepal?
2. ¢Cuales son los objetivos de Ortepal?
3. ¢Qué control efectia sobre el servicio que ofrece en su empresa?
4. ¢lInterviene Ud. en la fijacion final del precio de su servicio?
5. ¢Cree usted que el precio de su servicio es competitivo. Porque?
6. ¢Qué toma en cuenta para fijar el precio de su servicio?
7. ¢Realiza actividades promociénales en su empresa. Cuales son?
8. ¢Usted brinda incentivos de compra a sus clientes?
9. ¢Qué tipo de publicidad utiliza para dar a conocer a su empresa?
10. ¢ Realiza algun tipo de motivacion a sus empleados. Qué tipo?

11.¢:Sus empleados poseen libertad para tomar decisiones. De qué tipo y
hasta qué grado?

12.Cuenta con personal calificado para la prestacion del servicio?

13.El personal que labora en la empresa se encuentra asegurado?

14. ¢ Cuéantos asesores comerciales tiene la empresa?

15.¢,Se capacita al personal de la empresa. En qué temas, cada qué
tiempo?

16. ¢ La empresa dispone de una base de datos de sus clientes.

17.¢Qué estrategias de marketing utiliza usted para atraer a los clientes a
Ssu empresa?

18. ¢ Cudles consideran usted que son sus principales competidores?

19.¢ El margen de utilidad cubre los gastos de la empresa?
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20.¢,Como hace para conocer la demanda de su servicio?
21.¢Cual es la logistica de la empresa para entregar el servicio?

22.¢La tecnologia utilizada para la prestacion del servicio est4 acorde con
las exigencias de los demandantes actuales?

23. ¢ Ofrece Usted, a sus empleados las herramientas adecuadas para que

puedan desarrollar las actividades a ellos encomendadas?

24. ¢ Cuales son sus principales proveedores para ofrecer el servicio?

FIN DE LA ENTREVISTA
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ANEXO 3: Imagenes de la empresa

GRAFICO NRO. 42

Gerente de Ortepal & Asociados

Fuente: Fotografia digital del Dr. Pablo Ortega Cérdova
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 43

Gerente de ORTEPAL atendiendo a cliente

Fuente: Fotografia digital del Dr. Pablo Ortega Cérdova
Elaboracion: La Autora



GRAFICO NRO. 44

Ventanilla de venta del SOAT

Fuente: Fotografia digital al Personal Administrativo Empresa Ortepal
Elaboracion: La Autora

GRAFICO NRO. 45

Visita frontal de las instalaciones de ORTEPAL

Fuente: Fotografia digital al Personal Administrativo Empresa Ortepal
Elaboracion: La Autora
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GRAFICO NRO. 46

Visita frontal de las instalaciones de ORTEPAL

ORTEPALg

Asociados

La gran demanda de compraventa de vehiculos, automéviles, mot
bienes ralces a nivel Provincial y Nacional conllevan a una necesidad
ofrecer un mejor servicio y a su vez garantizar el fiel cumplimiento de

obligacién.

Con lo cual nace la compania “ORTEPAL & ASOCIADOS CIA.LTD
legalmente constituida bajo el requlamiento de la Superintendencia
Comparnilas, Registro Mercantil y SRI, para brindar y evitar esos ga.
innecesario, trdmites engorrosos y demorados mediante la via judicial,
contribuyendo a soluciones rdpidas y efectivas.

Saliendo de lo tradicional ya que en la actualidad, los concesionarios @
vehiculos los financian con Prenda Industrial o a su vez Reserva de
Dominio, entre otros gravdmenes que dispone la ley, pero para recuperar
los vehiculos o el capital de trabajo es necesario entrar en un trdmite
Judicial que se torna engorroso, trae consigo una serie de trdmites que para
arribar a una solucién favorable la parte perjudicada tiene que esperar de
tres a seis meses, mientras que nuestra compania lo hace en Comodato
Precario y la recuperacién del bien fideicomitido de inmediato.

OBJETIVOS
«Impulsar, garantizar el fiel cumplimiento de la obligacién contraida con el Concesiona-
rio de vehiculos.
«Procurar un cambio innovador del sistema de financiamiento tradicional, mediante la
participacion entre la compania y los inversionistas para elevar el desarrollo socio -
econdmico.
+Garantizar el pago del crédito directo realizado por el concesionario.
« Evitar el tramite engorroso ya que a través ORTEPAL & ASOCIADOS CIA.LTDA no
necesitamos demandar para hacer cumplir el pago de la obligacién, ya que nos
constituimos en un Fidecomiso civil en donde el trdmite es mds rdpido.
+Asesorar juridicamente para un manejo adecuado del concesionario.
+Ofrecemos el servicio de emisién y renovacion de S.0.A.T
+GPS (Venta, instalacién y monitoreo las 24 horas)
+ Convenio con Brookers de Seguros

s Préximamente contaremos con financiamiento directo de Vehiculos

@ 0946 | & 084314986 | Bd ortepal.asociados ) @ortepal_asoc 1M ortepal.as@gmail.com | ortepale
Boltvdr entre 10 de Agosto y José Antonio Eguiguren edf. Riofrio, altos de Plazza Inn ofi

|

Fuente: Fotografia digital al Personal Administrativo Empresa Ortepal
Elaboracién: La Autora
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