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a. TITULO

“"PLAN DE MARKETING PARA LA FERRETERIA “"FERROLAGO” DE
LA CIUDAD DELAGO AGRIO, PROVINCIA DE SUCUMBIOS,
PERIODO 2013-2014"



b. RESUMEN

El presente proyecto de tesis denominado " PLAN DE MARKETING PARA
LA FERRETERIA “FERROLAGO’DE LA CIUDAD DELAGO AGRIO,
PROVINCIA DE SUCUMBIOS, PERIODO 2013-2014", consiste en
determinar un plan estratégico de marketing que fomente el desarrollo y
crecimiento de la empresa objeto de estudio, dicho plan estratégico, esta
orientado a dinamizar de manera efectiva los servicios de la empresa, el cual
ha sido realizado iniciando por determinar el tamafo de la muestra para la
recoleccion de importantes datos mediante la aplicacién de 379 encuestas a
clientes externos y 11 a clientes internos , ademas una entrevista al Gerente

propietario de la ferreteria.

La metodologia utilizada en todo el proceso de la presente investigacion se
utilizaron los métodos, cientifico, Analitico, Deductivo, Inductivo, Descriptivo,
analitico-sintético; asi mismo, se recurrié a la utilizacion de las siguientes
técnicas: Observacion Directa, Entrevista, Encuesta y El muestreo.

Para el desarrollo del presente trabajo investigativo se abordaron varios
temas que se determinaron de la siguiente manera: Andlisis situacional de la
ferreteria la cual permitié obtener una clara vision de la realidad actual de la
ferreteria, analisis del macro ambiente o factores externos de la ferreteria,
para ello de se analizaron los siguientes factores: Econdmico, Social,
Politico tecnologico, de igual manera se analiz6 las 5 fuerzas de Porter, que

cuyo resultado ponderado 2,81, se pudo establecer que en la empresa



aprovecha las oportunidades y minimiza las amenazas, de igual manera se
procedié a realizar el analisis interno para ello se aplico una entrevista al
sefior gerente y una serie de encuestas a los clientes externos Yy clientes
internos esta informacién fue el soporte para determinar la matriz EFl nos
demuestra que el resultado ponderado es 2,77 lo que demuestra que la
empresa aprovecha sus fortalezas y minimiza sus debilidades.

Una vez realizada las matrices tanto internas como externas se elaboro la
matriz FODA, la cual determina las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas mas relevantes que posee la empresa en estudio, esta matriz
FODA sirvi6 para la construccion de la matriz de Alto impacto; y la
determinacioén técnica de los cruces FO-FA-DO-DA, de estas estrategias se
determinaron los objetivos estratégicos, que pasaron a ser la importancia de
los planes operativos que en su estructura se constituyen de la siguiente
manera, meta, estrategia, politica , tactica, actividades ,tiempo, presupuesto,
responsable y resultados esperados.

La elaboracion de los planes de operatividad disefiados para cada objetivo
estratégico propuesto viene a complementar la realizacion del presente Plan

de Marketing.

Al finalizar el trabajo se encuentran las conclusiones a las que se ha podido
llegar y a través de ellas a las respectivas recomendaciones que se da para

la empresa objeto de estudio.



ABSTRACT

The present thesis project called "MARKETING PLAN for hardware
‘FERROLAGO" of the City Lake AGRIO, province of SUCUMBIOS, period
2013-2014", consists of determining a strategic marketing plan that fosters
the development and growth of the company under study, said strategic plan,
is aimed to promote effectively the services of the company, which has been
performed starting from determining the sample size for the collection of
important data by applying from 379 surveys of external clients and internal
clients 11, also an interview with the owner manager of the hardware. The
methodology used in the whole process of this research were used methods,
scientific, analytical, deductive, inductive, descriptive, analytic—synthetic;
Likewise, resorted to the use of the following techniques: observation,
interview, survey and sampling. The development of this research work dealt
with several issues that were determined in the following manner: situational
analysis of the hardware which allowed a clear view of the current reality of
hardware, analysis the macro environment or external hardware, so of the
following factors were analyzed: economic, Social, political, technological,
similarly analyzed Porter's 5 forces whose 2.81 weighted result, that in the
company take advantage of the opportunities and minimize the threats could
be established, similarly proceeded to perform the analysis internal so
applied an interview with Mr Manager and a series of surveys to external
customers and internal support was this information to determine the matrix

EFI shows us that the weighted result is 2,77 which shows that the company
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leverages its strengths and minimizes its weaknesses. Once both internal
and external arrays was developed the SWOT matrix, which determines the
strengths, opportunities, weaknesses and most relevant threats that the
company study, this SWOT matrix served for the construction of high-impact
matrix; and technical determination of the crosses FO-FA-DO-DA, these
strategies were determined the strategic objectives, which became the
importance of operating plans that in its structure constitute of follows, goal,
strategy, politics, tactics, activities, time, budget, Manager and expected
results. The elaboration of operational plans designed for each strategic
objective is to complement the implementation of the present Plan of
Marketing. Al finishing the working the conclusions are which has been
reached and through them to the respective recommendations are given to

the company under study.



c. INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis, tiene como titulo: " PLAN DE MARKETING
PARA LA FERRETERIA “FERROLAGO”DE LA CIUDAD DELAGO
AGRIO, PROVINCIA DE SUCUMBIOS, PERIODO 2013-2014", Ila
problemética que desperté el interés del autor por desarrollar esta
investigacion, es la falta dentro de la empresa, de una herramienta de
caracter administrativa que viabilice de manera armonica todo su

accionar en beneficio de sus empleados y sobre todo de su propietarios.

El interés que despierta el desarrollo de toda esta investigacion, es mdltiple,
ya que por un lado proveerd de mayores ingresos econdmicos a los
propietarios, y por otro lado, dinamizara todo su accionar en beneficio de

sus clientes.

El desarrollo del presente trabajo de tesis, fue escogido por su autor, con el
objetivo de brindar un aporte significativo a la ferreteria "7FERROLAGO”, a
su posicionamiento dentro del mercado local; y, como un soporte de

caracter técnico administrativo, a su formacion profesional.

Los objetivos especificos sobre los cuales se basé la investigacion de tesis,
fueron los siguientes: Realizar un analisis situacional que comprenda
aspectos del Micro y Macro ambiente, el cual permita conocer los factores
positivos y negativos que inciden directa o indirectamente en la empresa;

Elaborar la matriz FODA; Formular los objetivos corporativos; Elaborar



acciones estratégicas para lograr los objetivos planteados a corto, mediano

y largo plazo; Elaborar un Plan de accién que permita implementar las

estrategias planteadas y cumplir con los objetivos y estrategias propuestas.

Todo el trabajo investigativo, desagregado en literales, se sintetiza de

la siguiente manera:

a)

b)

d)

Titulo: " PLAN DE MARKETING PARA LA FERRETERIA
‘FERROLAGO”DE LA CIUDAD DELAGO AGRIO, PROVINCIA DE

SUCUMBIOS, PERIODO 2013-2014"

Resumen: Esta constituido por el titulo de la tesis, el objetivo
general, los principales resultados de la investigacion, la

metodologia utilizada y las principales conclusiones obtenidas.

Introduccién: En el presente literal consta de manera
sintetizada, la siguiente informacion: la problematica que motivé la
elaboracion de la investigacion; la razon de la investigacion, tanto
para la empresa, como para todos sus duefios; los respectivos
objetivos especificos; y, ademas, una breve sintesis de todos los

puntos esquematicos de la tesis, desagregados por literales.

Revision de literatura: Comprende una amplia gama de
informacion relacionada principalmente con el tema objeto de la
investigacion, y demas informacion relacionada directamente con la

planificacion estratégica.



e)

f)

Materiales y Métodos: Constan todos los materiales de
escritorio 'y equipos de oficina que fueron necesarios para el
desarrollo de la investigacion; ademas constan todos los
meétodos 'y las técnicas utilizadas durante el proceso

investigativo.

Resultados: Comprende, en primera instancia, el analisis
situacional ,el andlisis de la filosofia empresarial de la empresa; en
este literal se lleva a cabo el analisis de los factores externos e
internos de la empresa, se grafican las respectivas matrices
M.E.FE. y M.E.F.l, se estructura la matriz FODA, se construye la
matriz de medicion de fuerzas o de alto impacto, y se plantean los
4 objetivos estratégicos, los cuales fueron el resultado de los

cruces: FO, FA, DO, DA.

g) Discusiodn: Se realiza el andlisis de la filosofia empresarial de la

h)

empresa y ademas se proponen modelos de mision, la vision
y valores corporativos para la organizacion; y, en ésta, considerada
la parte medular de toda la investigacion de tesis, se realiza la
propuesta de un modelo de Plan Estratégico para la empresa

ferretera “FERROLAGO”

Conclusiones: En el presente literal constan las mas
relevantes conclusiones, derivadas de la realizacibn de todo el

trabajo investigativo en su conjunto.



)

)

K)

Recomendaciones: Se plantean varias vy

fundamentadas

Recomendaciones a la gerente propietaria de la EMPRESA, las
mismas que fundamentan su planteamiento, en las conclusiones

antes citadas.

Bibliografia: Esthd matizada por la propuesta de varios nombres
de textos, obras y bibliografia en general, la cual basa su contenido
textual, especialmente en la planificacion estratégica y en el sector

de la construccion.

Anexos: Contienen, en primera instancia, la ficha resumen del
proyecto de tesis; ademas, todos los formatos de las encuestas
planteadas tanto a los clientes externos, clientes internos, asi
como también el formato de la entrevista realizada a la Gerenta de

la empresa



d. REVISION DE LITERATURA

MARCO REFERENCIAL.

SECTOR COMERCIAL
Este sector abarca todas aquellas empresas que se dedican a comprar
productos ya terminados, para posteriormente venderlos y obtener

beneficios de indole econdmico.

SECTOR FERRETERRO

Esta constituido por negocios dedicados a la venta de Utiles para el bricolaje,
la construccién y las necesidades del hogar, normalmente es para el publico
en general aunque también existen dedicadas a profesionales con
elementos especificos como: cerraduras: herramientas de pequefio tamario,

clavos, tornillos, silicona, persianas por citar unos pocos. **

Importancia

“Son importantes porque suministran articulos de ferreteria y suministros
industriales a las empresas de construccion y ciudadania en general,
asumiendo el compromiso de asegurar la satisfaccibn de los clientes

mediante criterios de fidelizacion y mejora continua en la calidad.

! http://biblio2.ugb.edu.sv/bvirtual/10975/capitulo6. pdf
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La politica de calidad que sirve de guia a toda la Empresa y orienta las
lineas de actuacion de Direccion y Personal se marca y asume las siguientes

prioridades:

e Aumentar el rendimiento de la Empresa, gestionando las actividades y
recursos de acuerdo con los objetivos de calidad.

e Aumentar y motivar la competencia de los empleados fomentando la
prevencion frente a la correccion, concienciandolos de la importancia
del trabajo colectivo para el desarrollo idéneo de la actividad de la
empresa.

e Atender y gestionar las necesidades y requerimientos de los clientes
en todas las areas de actuacion, teniendo en cuenta la satisfaccion de
los mismos y los requisitos legales y reglamentarios que afectan a
nuestra actividad.

e Desarrollar estrategias de mejora continua en toda la Empresa. "2

2 http:/lwww.ferreteriairigaray.es/identidad/calidad.aspx

11



MARCO CONCEPTUAL

PLAN.

Un plan® es una intencién o un proyecto. Se trata de un modelo sistematico
que se elabora antes de realizar una accion, con el objetivo de dirigirla y
encauzarla. En este sentido, un plan también es un escrito que precisa los
detalles necesarios para realizar una obra., también se lo puede definir como
el conjunto coherente de metas e instrumentos que tiene como fin orientar

una actividad humana en cierta direccion anticipada.

PLAN ESTRATEGICO.

El plan estratégico es un programa de actuacion que consiste en aclarar lo
que pretendemos conseguir y cdmo nos proponemos conseguirlo. Esta
programacion se plasma en un documento de consenso donde concretamos
las grandes decisiones que van a orientar nuestra marcha hacia la gestion

excelente.

El plan estratégico es un documentoen el que los responsables de
una organizacion reflejan cual sera la estrategia a seguir por su compariia en
el medio plazo. Por ello, un plan estratégico se establece generalmente con

una vigencia que oscila entre 1 y 5 afios.

® http://www.guiadelacalidad.com/modelo-efqm/plan-estrategico
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PLANEACION ESTRATEGICA.

La planeacion o planificacion estratégica’ es el proceso a través del cual se
declara la vision y la mision de la empresa, se analiza la situacion externa y
externa de ésta, se establecen los objetivos generales, y se formulan las

estrategias y planes estratégicos necesarios para alcanzar dichos objetivos.

Debido a que la planeacion estratégica toma en cuenta a la empresa en su
totalidad, ésta debe ser realizada por la clipula de la misma y ser proyectada
a largo plazo, tedricamente para un periodo de 5 a 10 afios, aunque en la
practica, hoy en dia se suele realizar para un periodo de 3 a un maximo de 5

afos, esto debido a los cambios constantes que se dan el mercado.

Veamos a continuacion cual es el proceso o los pasos necesarios para

realizar una planeacion estratégica:

Declaracion de la vision

La visidn es una declaracion que indica hacia donde se dirige la organizacion
en el largo plazo, o qué es aquello en lo que pretende convertirse.

La visidén responde a la pregunta: “;qué queremos ser?”.

* FRED R. DAVID, “Conceptos de Administracion Estratégica”.

13



Declaracion de la mision y establecimiento de valores

La mision es una declaracién duradera del objeto, proposito o razén de ser

de la empresa.

La misidn responde a la pregunta: ¢cual es nuestra razén de ser?

Por otro lado, los valores son cualidades positivas que poseen una empresa,
tales como la busqueda de la excelencia, el desarrollo de la comunidad, el

desarrollo de los empleados, etc.

Tanto la mision como los valores le dan identidad a la organizacion.

Andlisis externo de la empresa

Este analisis consiste en detectar y evaluar acontecimiento y tendencias que
sucedan en el entorno de la empresa, con el fin de conocer la situacion del
entorno, y detectar oportunidades y amenazas. Para el analisis externo se
evalian las fuerzas econdémicas, sociales, gubernamentales, tecnoldgicas;

asi como la competencia, los clientes y los proveedores de la empresa.

Andlisis interno de la empresa

El analisis interno se fundamenta en el estudio de los diferentes aspectos o
elementos que puedan existir dentro de una empresa, con el fin de conocer
el estado o la capacidad con que ésta cuenta, y detectar sus fortalezas y
debilidades. Para el andlisis interno se evallan los recursos que posee una

empresa, ya sean financieros, humanos, materiales, tecnoldgicos, etc.

14



Establecimiento de los objetivos generales

Los objetivos generales se refieren a los objetivos que definen el rumbo de la
empresa, los cuales siempre son de largo plazo. Estos objetivos se
establecen teniendo en cuenta los recursos o la capacidad de la empresa,

asi como la situacion del entorno.

Disefio, evaluacién y seleccion de estrategias
Una vez que se han establecido los objetivos generales de la empresa, se
procede a disefar, evaluar y seleccionar las estrategias que permitan

alcanzar, de la mejor manera posible, dichos objetivos.

Disefio de planes estratégicos

Una vez que hemos determinado las estrategias que vamos a utilizar,
finalmente se procede a disefiar los planes estratégicos, que consisten en
documentos en donde se especifica cOmo es que se van a alcanzar los
objetivos generales propuestos, es decir, como se van a implementar o

ejecutar las estrategias formuladas.

15



DISENO DE UNA MEZCLA DE MARKETING.

La mezcla de mercadotecnia® (en inglés: Marketing Mix) forma parte de un
nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman
en programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con
un producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio conveniente,
con un mensaje apropiado y un sistema de distribucién que coloque el

producto en el lugar correcto y en el momento mas oportuno.

Es decir que, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o
herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado
resultado en el mercado meta, como influir positivamente en la demanda,

generar ventas, entre otros.

Hoy en dia, los componentes de la mezcla de marketing son mejor
conocidas como las 4 P’s. El termino mezcla es muy acertado, pues es
empleado al marketing describe la combinacion multifacética de sus
variables que intervienen en la combinacién del marketing dentro de una
organizacién. Consiste en mezclar todos sus elementos en un plan
conveniente para una situacion en especifico. La mezcla del marketing es el
conjunto de herramientas tacticas del marketing controlables que son
producto, precio, plaza y promocion que la empresa combina para producir
una respuesta dentro del mercado meta, para que pueda llegar al mercado

con un producto y satisfacer una necesidad o deseo, con un precio

® ZANTOS, ETZEL Y WALKER. Resumen fundamentos del marketing. XIII edicién, McGraw Hill. México(2005)
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conveniente. Estos ademas ayudan a intervenir efectivamente en la

demanda, crear ventas, entre otras cosas.

GESTION DE LA MESCLA DE MERCADOTECNIA.

Para que una estrategia de la mezcla de mercadotecnia sea eficiente y
eficaz, ésta debe tener coherencia tanto entre sus elementos, como con el
segmento o segmentos de mercado que se quieren conquistar, el mercado

objetivo de la compaiiia.

A largo plazo, las cuatro variables tradicionales de la mezcla pueden ser
modificadas pero a corto plazo es dificil modificar el producto o el canal de
distribucion. Por lo tanto, a corto plazo los responsables de mercadotecnia

estan limitados a trabajar sdélo con la mitad de sus herramientas.

ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA.

Los elementos de la mezcla de mercadotecnia son:

PRODUCTO O SERVICIO:

El producto es todo aquello tangible o intangible que se ofrece a un mercado
para su adquisicion, uso consumo Yy que puede satisfacer una necesidad o
un deseo. Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida (duracion de
éste en el tiempo y su evolucion) que cambia segun la respuesta del
consumidor y de la competencia.

Las fases del ciclo de vida de un producto son:

17
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1. Lanzamiento

2. Crecimiento
3. Madurez

4. Declive
PRECIO:

Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto. Sin
embargo incluye: forma de pago ya sea en efectivo, crédito, descuentos
pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a su vez, es el que se plantea por
medio de una investigacion de mercados previa, la cual, definirda el precio
gue se le asignara al entrar al mercado. Hay que destacar que el precio es el
anico elemento de la mezcla de mercadotecnia que proporciona ingresos,
pues los otros componentes Unicamente producen costos. Por otro lado, se
debe saber que el precio va intimamente ligado a la sensacion de calidad del

producto asi como su exclusividad.

Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo siguiente:

v Los costes de produccion, distribucion.

v' El margen que desea obtener.

v Los elementos del entorno: principalmente la competencia.
v Las estrategias de mercadotecnia adoptadas.

v Los objetivos establecidos.

18
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PLAZA O DISTRIBUCION:

Es el lugar en donde comercializar el producto o el servicio que se le ofrece
es ademas un elemento imprescindible para que el producto sea accesible
para el consumidor. Considera el manejo efectivo del canal de distribucion,
debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento

adecuado y en las condiciones adecuadas.

PROMOCION:
Se trata de comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados
sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos

organizacionales.

Los objetivos principales de la comunicacién son:

v' Comunicar las caracteristicas del producto.
v' Comunicar los beneficios del producto.

v" Que se recuerde o se compre la marca/producto.

EL AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA.

El Ambiente de la Mercadotecnia® consiste en las fuerzas incontrolables que
rodean a la compafiia. La empresa debe partir del ambiente de la

mercadotecnia, para luego buscar oportunidades y detectar amenazas. El

® LAMB CHARLES, HAIR JOSHEP (2002) Marketing V! edicién, internacional Thomson editores.
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entorno de la mercadotecnia esta compuesto por todos los actores y las
fuerzas que afectan la capacidad de la empresa para realizar transacciones
efectivas con el mercado meta. El ambiente de mercadotecnia de la empresa

se puede dividir en Microambiente y el Macro ambiente.

EL MICROAMBIENTE

El Microambiente tiene cinco componentes. En primer lugar est4 el ambiente
interno de la empresa (sus departamentos y niveles de administracion) pues
afecta las decisiones que se toman respecto a la administracion de la
mercadotecnia. El segundo componente son los proveedores y los
intermediarios para la comercializacion (intermediarios, empresas,
distribuidores, agencias que ofrecen servicios de mercadotecnia,
intermediarios financieros). El tercer componente esta formado por los cinco
tipos de mercados en los que puede vender la empresa: los mercados de
consumidores, de productores, de revendedores, de gobierno y los
internacionales. El cuarto componente son los competidores de la empresa.
El quinto componente esta formado por todos los publicos que tienen interés
o influencia, presentes o futuros, en la capacidad de la organizacién para
alcanzar sus objetivos. Los siete tipos de publicos serian el financiero, el de
los medios, el gobierno, los grupos de accion ciudadana y los publicos

locales, generales e internos.
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EL MACROAMBIENTE

El Macro ambiente de la empresa estd compuesto por las fuerzas que dan
forma a las oportunidades o presentan una amenaza para la empresa. Estas
fuerzas incluyen las demograficas, las econdémicas, las naturales, las

tecnologicas, las politicas y las culturales.

El entorno demogréafico muestra los cambios en la estructura pro edades de
la poblacién, los cambios de las familias, los cambios geograficos de la
poblacion, los estudios, la burocratizacion de la poblacién y la gran
diversidad étnica y racial. EI &mbito econémico muestra los cambios en el
ingreso real y en los patrones de gasto de los consumidores. , las
condiciones de la economia son una fuerza significativa que afecta el
sistema mercadotécnico de cualquier empresa, ya sea comercial 0 no
lucrativa. El ambiente natural muestra la futura escasez de ciertas materias
primas, el aumento del costo de los energéticos. Los altos niveles de
contaminacion y la intervencién del gobierno en la administracion de los
recursos naturales. El entorno tecnolégico muestra la velocidad de los
cambios tecnolégicos, las infinitas posibilidades de la innovacion, los
abultados presupuestos para investigacion y desarrollo, la busqueda de
pequefias mejoras y no de avances importantes, asi como los mdultiples
reglamentos para los cambios tecnologicos. El entorno politico muestra la
cantidad de normas que regulan a las empresas, la aplicaciéon de éstas por
oficinas de gobierno y el crecimiento de los grupos de interés publico. El

entorno cultural muestra tendencias a largo plazo hacia una sociedad de
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nosotros primeros, de menos lealtad a las organizaciones, que buscan una
complacencia inmediata, vida facil, que es la tendencia a la vida no religiosa,

llevando relaciones informales, sin complicarse ni adquirir compromisos.

INTERMEDIARIOS DEL MARKETING.

Son empresas que ayudan a la promocion, distribucién y venta de los bienes
y servicios de la organizacion hacia un publico objetivo. Hay que estudiar el

namero, el tamafio, poder de mercado y condiciones de negociacion.

Los intermediarios pueden ser: compafias de distribucion fisica, agencias de
servicios de mercadotecnia e intermediarios financieras. Ademas también e
existen una serie de servicios que prestan los intermediarios como ser, la dé;
compras, ventas, transporte, envid6 de volumen, almacenamiento,

financiamiento, asumir riesgos y servicios administrativos.

PUBLICIDAD

La publicidad’” es una técnica del promociones surtidas cuyo objetivo
fundamental es informar al publico sobre la existencia de bien/es o servicio/s
a través de medio/s de comunicacion con el objetivo de obtener una
compensacion pre fijada. Ademas hace uso de numerosas disciplinas tales
como la psicologia, la sociologia, la estadistica, la comunicacién social, la
economia y la antropologia a fin de recordar (para crear imagen de marca) y

/o persuadir para producir, mantener o incrementar las ventas.

" LOPEZ, OZUN. Introduccién a la investigacién de mercado.
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PROPAGANDA.

La propaganda es una importante herramienta de la promocion que sirve
para dar a conocer, por una parte, doctrinas, ideas y puntos de vista; y por
otra, informacion referente a una organizacién, sus productos, servicios y/o

politicas. Todo ello, con la finalidad de atraer adeptos o compradores.

SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADOS (SIM).

El (SIM) ® puede definirse como un conjunto de relaciones estructuradas,
donde intervienen los hombres, las maquinas y los procedimientos, y que
tiene por objeto el generar un flujo ordenado de informacién pertinente,
proveniente de fuentes internas y externas a la empresa, destinada a servir
de base a las decisiones dentro de las areas especificas de responsabilidad

de marketing.

Para que se pueda hacer una correcta interpretacion y aplicacion de los

datos procedentes de una informacion deben determinarse:

v El grado de fiabilidad de la informacion, sometiéndola a un analisis
objetivo examinando el método que se siguié para su obtencion, asi
como las personas e instituciones que recogieron los datos y
publicaron la informacion.

v' El ritmo de actualizacion que tiene la informacién utilizada, ya que

necesitamos aquella mas reciente y que se ajuste a la realidad.

8 http://www.marketing-xxi.com/sistemas-de-informacion-de-marketing-sim-140.htm
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v' El grado de discriminacién o de detalle de la informacion utilizada,

para que no se engloben en un mismo concepto datos que permiten

conocer los componentes del fenomeno estudiado.

Solamente una adecuada informacién permite tener una politica de empresa,

que determine los objetivos a conseguir, la actividad a realizar, las

decisiones que se deben tomar, etc.; tener un programa, seguirlo y

coordinarlo; y, finalmente, establecer un mecanismo de control que verifique

que todo se desarrolla segun lo previsto, efectuar las correcciones y las

adaptaciones necesarias.

Grafica 1
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Es de vital importancia poseer un buen SIM, tanto para la propia empresa
con la finalidad de determinar los objetivos y la toma de decisiones, como
para el auditor de marketing que lo necesitara para el diagnostico de la

auditoria y la consiguiente toma de decisiones.

PROCESO DE BUSQUEDA DE INFORMACION

Este proceso se lo realiza siguiendo los siguientes parametros:

1. Definicion de la necesidad de la informacion.

2. Determinacion de las fuentes a las que se va acudir.
3. Tratamiento de la informacion.

4, Comunicacion de la informacion.

5. Controles de informacion.

INVESTIGACION DE MERCADOS.

® es una herramienta necesaria para el

La investigacion de mercado
ejercicio del marketing. Este tipo de investigacion parte del andlisis de
algunos cambios en el entorno y las acciones de los consumidores. Permite

generar un diagnostico acerca de los recursos, oportunidades, fortalezas,

capacidades, debilidades y amenazas de una organizacion.

Esta investigacion de mercados busca garantizar a la empresa, la adecuada

orientacion de sus acciones y estrategias, para satisfacer las necesidades de

® es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia
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los consumidores y obtener la posibilidad de generar productos con un ciclo
de vida duradero que permita el éxito y avance de la empresa, ademas
brinda a las compainiias la posibilidad de aprender y conocer mas sobre los

actuales y potenciales clientes.

El propdsito de la investigacion de mercados es ayudar a las compafiias en
la toma de decisiones sobre el desarrollo y la mercadotecnia de los
diferentes productos. La investigacion de mercados representa la voz del

consumidor al interior de la compainiia.

TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

Es una sub-funcion del marketing que permite a la empresa obtener la
informacion necesaria para establecer: politicas, objetivos, planes vy

estrategias mas adecuadas a sus intereses.

INVESTIGACION CUANTITATIVA

Permite cuantificar la informacion, a través de muestras representativas, a fin
de tener la proyeccién a un universo. Refleja lo que ocurre realmente en un
mercado; es decir, ofrece respuestas al qué, cuando, cuanto, donde y cémo
suceden los hechos en segmentos definidos. Esta investigacion es
estructurada y determinante, se realiza entre un gran numero de sujetos

entrevistados individualmente.
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INVESTIGACION CUALITATIVA

Esta investigacion tiene un caracter exploratorio que pretende determinar
principalmente aspectos diversos del comportamiento humano, como:

motivaciones, actitudes, intenciones, creencias, gustos y preferencias.

EL MARKETING MIX.

El marketing MIX*° conocido también como la mezcla de mercadotecnia se
define como el conjunto de herramientas tacticas de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta.
La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer

para influir en la demanda de su producto.

El Marketing Mix es una herramienta que los mercadologias utilizan para
alcanzar metas a través de la combinacion de elementos o mezcla (mix). Los
elementos controlables por la empresa forman el marketing total o marketing
mix: producto, precio, promocién y distribucibn que componen lo que
también se conoce con el nombre de las cuatro P del marketing. Estas
variables pueden ser combinadas de distintas formas, segun el caso

concreto, y por eso se emplea el término mix, “mezcla” en inglés.

El conocimiento de una buena mezcla de marketing permite que la empresa
pueda actuar de forma planificada y coherente para satisfacer las

necesidades del consumidor y conseguir un beneficio mutuo.

'° philip Kotler y Gary Armstrong. Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién,
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PROCESO DE LA GERENCIA DE MERCADO.

Hoy en dia los Gerentes de Mercadeo desarrollan estrategias que deben
fundamentar la orientacion que deseamos darle a un producto o servicio con
los objetivos de rentabilidad y de asignacion eficiente de los recursos. En
éste proceso debemos evaluar cuidadosamente el impacto que puede tener
para nuestra Empresas sus fortalezas, debilidades, oportunidades,
amenazas Yy ventajas competitivas. La Empresa busca esas ventajas
competitivas mediante programas de mercadeo bien integrados que
coordinen el precio, el producto, la distribucion y las comunicaciones de
nuestra oferta de bienes o servicios para satisfacer las necesidades de un

mercado meta.

PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

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

cabo un estudio de investigacion de mercados.

Paso 1.- Definicion del Problema y de los Obijetivos de la Investigacién de

Mercados.

Paso 2.- Disefio del Plan de Investigacion de Mercados.

Paso 3.- Recopilacion de Datos.

Paso 4.- Preparacion y Analisis de Datos.
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Paso 5.- Interpretacion, Preparacion y Presentacion del Informe con los

Resultados.

PLANEACION DE LA INVESTIGACION.

La planeacion de una investigacion de mercados es un proceso en el que se
organiza el como se obtendra la informacion que se necesita. Es necesario
gue el investigador tome decisiones sobre las fuentes de informacion que
consultara, el método de investigacion que implementara, los instrumentos
de investigacion que seleccionard, la muestra que evaluara y la forma en

gue contactara a los miembros de la muestra.

Grafica 2
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FUENTES DE INFORMACION.

Toda la informacion recolectada se clasifica en dos grupos segun su fuente u

origen: fuentes de informacién primaria y fuentes de informacion secundaria.

FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA.

Esta informacién es aquella que se obtiene a partir de una investigacion de
mercados de contenido especifico; por tanto, la investigacion de mercados
se clasifica como informacién primaria. Una buena investigacion de
mercados provee informacion precisa, puntual y manejable, y es mas
detallada que la informacién secundaria. Se obtiene a partir de la aplicaciéon
de los métodos de exploracién, descriptiva o causal; se puede trabajar con
uno solo o con varios métodos combinados, todo depende de la

investigacion que se esté realizando.

Las fuentes de informacion primaria se clasifican en dos grupos segun la
naturaleza de los datos obtenidos, estos pueden ser datos cuantitativos o
métricos y datos cualitativos o categéricos. Juntos, pueden proveer
informacion relevante y enriquecida para la formulacion de estrategias de

mercadeo exitosas.

FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA.

Es toda aquella informacién que ya ha sido recopilada, publicada o que se

encuentra disponible, y que fue elaborada con un objetivo diferente al de
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resolver el problema de la investigacion de mercados. Se caracteriza por ser
adquirida rapida y facilmente, a un costo relativamente bajo y en menor
tiempo que la informacion primaria. Antes de usarla debe ser descifrada,
examinada e interpretada para encontrar patrones que permitan aportar

conclusiones reales.

Este tipo de informacién se utiliza en el primer paso del proceso de la
investigaciéon de mercados porque facilita la definicion del problema y ayuda
en la planeacién de la investigaciébn, mejorando la comprension de la

informacion obtenida a partir de las fuentes de informacion primaria.

INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.

Son todas aquellas herramienta que utiliza el investigador para recolectar la
informacion de la muestra seleccionada y poder resolver el problema de la
investigacién, que luego facilita resolver el problema de mercadeo. Los
instrumentos estdn compuestos por escalas de medicién.  Los
investigadores cuentan con diversos instrumentos para recopilar

informacion. Estos se clasifican en:

v" Los instrumentos de naturaleza cualitativa.

Son principalmente herramientas dinamicas en las que se observa y

escucha atentamente a los participantes, por ejemplo:

. Las entrevistas.

. Las observaciones.
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v" Los instrumentos de naturaleza cuantitativa.

Estas herramientas son estéticas en las que se recopila informacién de los

participantes por escrito a través de un cuestionario, por ejemplo:

= Encuestas.

= Paneles.

PLAN DE MUESTREO.

En este proceso se selecciona a las personas que participaran en la
investigacion de mercados y de las cuales se tomara la informacion
requerida. Se le denomina muestra porque es un subgrupo de los
elementos que conforman la poblacion seleccionada para participar en el

estudio. Un plan de muestreo sigue un proceso de cinco pasos, estos son:

1. Definir la poblacion objetiva.

2. Identificar las unidades de prueba.
3. Seleccionar la técnica de muestreo.
4. Calcular el tamario de la muestra.
5. Ejecutar el proceso de muestreo.

MERCADOS OBJETIVOS.

Un mercado objetivo™* es un grupo especifico de consumidores a los cuales

se pretende vender determinado producto de una empresa. Un buen

™ Kotler, Philip (2003). Fundamentos de Marketing (62 edicion).
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conocimiento de los habitos de compra y de gastos de los consumidores es
esenciales para elaborar buenas estrategias de ventas para el mercado

objetivo.

Existen 5 pasos necesarios para identificar el mercado objetivo:

1. Identificacion: Una compafiia puede tener uno o mas mercados
objetivos. Es decision del departamento de marketing si combinaran los
esfuerzos de mercadotecnia para cada mercado objetivo o si lo haran por

separado.

2. Segmentacion: Las formas mas comunes para separar un mercado
objetivo son: demograficas (edad, procedencia, sexo, etc.); geograficas
(direccion, estado, region); psicograficas (habitos de compra); o

comportamiento (los que se van a casar o retirar por ejemplo).

3.Perfil: Se debe contar con un perfil detallado en la cual se incluya toda la
informacion disponible acerca del mercado objetivo incluyendo los habitos de

compra, estilos de vida e informacion demografica completa.

4. Investigacion: Es necesario hacer una correcta investigacion de

mercados para identificar las necesidades del mercado objetivo.

5. Implementacion: Las iniciativas de marketing deben buscar la forma
adecuada de llegar al mercado objetivo. EI mensaje, tienen que ser el

correcto para llamar la atencién de los clientes correctos.
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SELECCION DE MERCADO.

La seleccion del mercado objetivo implica investigar los mercados
potenciales para su producto, sus condiciones y exigencias. Esta
investigacion de mercados debe ser rigurosa, porque de ella dependeré en

gran medida el éxito o fracaso de la organizacion.

ESTRATEGIAS DE MERCADOS OBJETIVOS.

A continuacion las estrategias mas importantes que se deberan tener en

cuenta siempre en mercadeo.

Estrategia de Seleccion del Mercado Objetivo:

Definir claramente una necesidad para un mercado objetivo, sera el primer
elemento de la estrategia de mercadeo. Es imperativo definir su potencial,
sus caracteristicas y formas de compra, sus niveles de consumo y

preferencias para arrancar de manera exitosa.

Estrategia de Desarrollo del Producto:

Identificada la necesidad del mercado y su potencial, prosigue el desarrollo
de los productos a ofrecer en dicho mercado. Aparte del problema de la
produccion, es clave definir la composicion adecuada de los productos a
ofrecer, las lineas de productos, el analisis de consumo y formas de

presentacion.
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Estrategia de Distribucion:

Las actividades de logistica y distribucion seran otro punto de la estrategia
de mercadeo. Incluye: los canales por los cuales se van a distribuir los
productos, las formas de entrega, las alianzas comerciales de venta y todas
las actividades relacionadas con el manejo del producto, su cuidado y su

llegada al consumidor final.

Estrategia de Promocién y Publicidad:

Es la parte en donde la empresa hace conocer a su mercado objetivo los
productos y servicios que ofrece, llegando de manera directa (personal) o

indirecta (masiva) al consumidor.

Algunos medios a utilizar son: Television, radio, prensa, Internet, Folletos

directos, vallas, publicidad personal, tele mercadeo etc.

Segun el tipo de producto y de clientes, la empresa debera determinar la
mejor combinacion de estrategias de mercadeo para ser exitosa en el

desarrollo de su actividad comercial.

Estrategia de Ventas:

Se debe conocer: ¢ Como se va a vender?, ¢ Qué tipo de fuerza de ventas se
va a utilizar?, ¢ Cudles seran las politicas de crédito y pago?, ¢ Cuales seran
los rangos de ventas?, ¢ Cual es el nivel aceptable de ventas?, ¢ Cuanto se

puede ofrecer?, etc.
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Estrategia de precios:

Se debe determinar los precios en base a los siguientes elementos:

* Capacidad de compra, Nivel socioecondémico, Costos de Produccion,
Costos de Distribucién, Costos financieros, Costos logisticos, Costos de
Publicidad y Promocion, Salarios etc., ademas es muy importante la

Comparacion de precios con la competencia.

Estrategia de Comunicacion y Servicio al Cliente:

La parte de servicio al cliente permite la interaccion entre la empresa y el
consumidor asi que debe ser considerado como vital para el desarrollo de la
empresa especialmente cuando se manejan servicios. Es importante
también mantener una buena estrategia de comunicacion con los

proveedores.

Estrategia de localizacion:

Determinar la localizacion segun el caso de:

* Plantas de produccién.

* Puntos de ventas.

* Puntos de distribucion (mayoristas o minoristas)
+ Edificios administrativos.

* Puntos de pago.

» La fuerza de ventas.
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* Vendedores.

* Transportes y manejo de cargas (si es el caso)

Estrategias de imagen empresarial:

En la actualidad las empresas manejan presupuestos para ofrecer
patrocinios, hacer obras benéficas, dar regalos a clientes, mantener
reuniones sociales etc., para mostrar una buena imagen, ayudar y
beneficiarse indirectamente de la buena publicidad y por ende mantiene una

buena imagen empresarial.

Estrategias de Personal y Calidad:

Dentro de las politicas internas de la empresa se encuentran elementos

como.

» Salarios.
* Remuneraciones.
» Capacitacion.

* Tecnologia, etc.

EL PROCESO DE LA ADMINISTRACION EN LA MERCADOTECNIA.

Cuando se administra cualquier empresa, existen dos fases: una estructural,
en la que a partir de uno o mas fines se determina la mejor forma de
obtenerlos, y otra operativa, en la que se ejecutan todas las actividades

necesarias para lograr lo establecido durante el periodo de estructuracion.
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A estas dos fases se les llama: mecanica y dinamica de la administracion. La
mecanica administrativa es la parte tedrica de la administracion en la que se
establece lo que debe hacerse, y la dinamica se refiere a como manejar la

organizacion.

EL PROCESO ADMINISTRATIVO

El proceso administrativo formado por 4 funciones fundamentales,
planeacién, organizacién, ejecucion y control. Constituyen el proceso de la

administracion.

PLANEACION
Consiste en establecer anticipadamente los objetivos, politicas, reglas,
procedimientos, programas, presupuestos y estrategias de la organizacion,

es decir, consiste con determina lo que va a hacerse.

ORGANIZACION

La organizacion agrupa y ordena las actividades necesarias para lograr los
objetivos, creando unidades administrativas, asignando funciones, autoridad,
responsabilidad y jerarquias; estableciendo ademas las relaciones de
coordinacion que entre dichas unidades debe existir para hacer optima la
cooperacion humana, en esta etapa se establecen las relaciones jerarquicas,
la autoridad, la responsabilidad y la comunicacién para coordinar las

diferentes funciones.
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DIRECCION

Es la accién e influencia interpersonal del administrador para lograr que sus
subordinados obtengan los objetivos encomendados, mediante la toma de
decisiones, la motivacion, la comunicacién y coordinacion de esfuerzos la
direccion contiene: ordenes, relaciones personales jerarquicas y toma de

decisiones.

CONTROL.

Establece sistemas para medir los resultados y corregir las desviaciones que
se presenten, con el fin de asegurar que los objetivos planeados se logren.
Consiste ademas en establecimiento de estandares, medicién de ejecucion,

interpretacion y acciones correctivas.

PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING.
El proceso de administracién aplicado a Marketing consiste basicamente en:
1) planear un programa de Marketing 2) Ponerlo en marcha 3) evaluar su

rendimiento.

La planificacién estratégica de marketing es un proceso de cinco pasos:

1. Realizar un andlisis de la situacion.

2. Establecer objetivos de marketing.

3. Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

4. Elegir los mercados metas y medir la demanda del mercado.
5. Disefiar una mezcla estratégica de Marketing.
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Analisis de la situacion:

Este es el primer paso de la planeacion estratégica que consiste en
examinar donde ha estado el programa de marketing de la compafiia, como
ha funcionado y que es probable que enfrente en los aflos por venir. Esto
permite a la administracion determinar si es necesario revisar los planes

viejos o disefiar nuevos para conseguir los objetivos de la empresa.

El andlisis de la situacion normalmente abarca las fuerzas del ambiente
externo y los recursos internos. Ademas de los grupos de consumidores que

atiende a la compaiiia.

Objetivos de marketing:

El siguiente paso en la planeacion estratégica de Marketing es determinar
los objetivos. La meta del marketing debe siempre guarda una relacion
estrecha con las metas y las estrategias de toda la compaiiia. Por ejemplo
para alcanzar un objetivo organizacional de una recuperacion de una
inversion, una estrategia organizacional seria incrementar la eficiencia del

marketing.

Posicionamiento y ventaja diferencial:

Esta abarca dos decisiones complementarias: como posicionar un producto
en el mercado y como distinguirlo de sus competidores. El posicionamiento
como bien sabemos se refiere a la imagen del producto en relacion con los

productos competidores. Después de posicionar el producto hay que
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encontrar una ventaja diferencial viable.La ventaja diferencial se
refiere cualquier caracteristica de una organizacion o marca que los

consumidores perciben deseable y distinta que la competencia.

Mercado metay demanda del mercado:

Como las empresas no puedes satisfacer a todos los segmento con distintas
necesidades, es prudente concentrarse en uno o algunos segmentos. Un
mercado meta como hemos estudiado es el grupo de personas u
organizaciones al que la empresa dirige su programa de marketing. A fin de
seleccionar estos mercados, la empresa debe de pronosticar la demanda, es

decir, las ventas en los segmentos de mercados que parezcan promisorios.

Mezcla de marketing:

Para analizar sus oportunidades la gerencia debe disefiar una mezcla de
marketing, que es la combinacién de numerosos aspectos de los siguientes
cuatros elementos: producto, como se distribuye, como se promueve, cual
es el precio. Esto tiene por objetivo complacer al mercado meta e,
igualmente importante cumplir con los objetivos de marketing de la

organizacion.
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MERCADO

Mercado™® es el Conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo

particular que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio.

ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado consisten en planificar, recopilar, analizar y
comunicar datos relevantes acerca del tamafio, poder de compra de los
consumidores, disponibilidad de los distribuidores y perfiles del consumidor,
con la finalidad de ayudar a los responsables de marketing a tomar
decisiones y a controlar las acciones de marketing en una situacion de

mercado especifica.

EL PROCESO DEL ESTUDIO DE MERCADO.

El estudio de mercado consta de 3 grandes analisis importantes:

Analisis del consumidor

Este analisis estudia el comportamiento de los consumidores para detectar
sus necesidades de consumoy la forma de satisfacerlas, averiguar sus
habitos de compra (lugares, momentos, preferencias), etc. Su objetivo final

es aportar datos que permitan mejorar las técnicas de mercado para la venta

2 philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz, Marketing.
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de un producto o de una serie de productos que cubran la demanda no

satisfecha de los consumidores.

Andlisis de la competencia

Estudia el conjunto de empresas de su mismo ramo comercial.

Para realizar un estudio de la competencia es necesario establecer quienes
son los competidores, cuantos son y sus respectivas ventajas competitivas.
El plan de negocios podria incluir una plantilla con los competidores mas
importantes y el andlisis de algunos puntos como: marca, descripcion del
producto o] servicio, precios, estructura, procesos, recursos

humanos, costes, tecnologia, imagen, proveedores, entre otros.

Estrategia

Es la parte imprescindible que marcara el rumbo de la empresa. Basandose
en los objetivos, recursos y estudios del mercado y de la competencia debe

definirse una estrategia que sea la mas adecuada para la empresa.

ANALISIS DEL MERCADO.

Es la distincion y la separacion de las partes del mercado para llegar a

conocer los principios o elementos de este.

Para realizar un analisis de mercados adecuado necesitamos distinguir entre

los diferentes tipos de mercado que existen.
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Entre los tipos principales de mercado encontramos a:

. Mercados de Consumo
. Mercados Industriales
. Mercados de Servicio

MERCADOS DE CONSUMO

Son aquellos en los que se comercializan bienes que estan destinados

al consumo individual o familiar.

MERCADOS INDUSTRIALES

Estos mercados comprenden los productos y servicios que son comprados

para servir a los objetivos de las organizaciones.

MERCADOS DE SERVICIO

En estos mercados se realizan transacciones de  bienes
de naturaleza intangible. Los servicios son las actividades separadas,
identificables e intangibles que satisfacen las necesidades y deseos y no

estan necesariamente ligadas a la venta de un producto o servicio.

SEGMENTACION DE MERCADO.

Este es un proceso que consiste en dividir el mercado total ya sea este de
bien o servicio en varios grupos mas pequefos e internamente homogéneos.

La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores.
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Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad

de segmentar adecuadamente su mercado.

BENEFICIOS DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS.

Permite la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un sub
mercado y el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para

satisfacerlas.

Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen

una posicion sélida en los segmentos especializados del mercado.

La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone

el precio apropiado para el publico objetivo.

La seleccion de canales de distribuciény de comunicacién se facilita en

mucho.

La empresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico.

Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una

ventaja competitiva considerable.

PROCESO DE SEGMENTACION DE MERCADOS.

1. ESTUDIO: Se examina el mercado para determinar las necesidades
especificas satisfechas por las ofertas actuales, las que no lo son y las que

podrian ser reconocidas. Se llevan a cabo entrevistas de exploracion y
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organiza sesiones de grupos para entender mejor las motivaciones,
actitudes y conductas de los consumidores. Recaba datos sobre los atributos
y la importancia que se les da, conciencia de marcay calificaciones
de marcas, patrones de uso y actitudes hacia la categoria de los productos;

asi como, datos demograficos, psicograficos, etc.

2. ANALISIS: Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o
construir el segmento con los consumidores que comparten un requerimiento
en particular y lo que los distingue de los demas segmentos del mercado con

necesidades diferentes.

3. PREPARACION DE PERFILES: Se prepara un perfil de cada grupo en
términos de actitudes distintivas, conductas, demografia, etc. Se nhombra a
cada segmento con base a su caracteristica dominante. La segmentacion
debe repetirse periédicamente porque los segmentos cambian. También se
investiga la jerarquia de atributos que los consumidores consideran al
escoger una marca, este proceso se denomina particion de mercados. Esto

puede revelar segmentos nuevos de mercado.
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ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER.

4 Amenazade
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\H. competidores __,/.

_ |

/ Poderde ™
i ngdI::mn a |
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Esquema ilustrativo de las cinco fuerzas identificadas por Porter.

El modelo de las 5 fuerzas de Porter’® es un método de anélisis muy
utilizado para la formulacién de estrategias en cualquier tipo de empresa por
su facilidad de comprension, estas cinco fuerzas determinan conjuntamente
la intensidad de la competencia y la rentabilidad que se puede esperar en un

sector o mercado concreto.

Segun Portes los factores cruciales en la competencia de una organizacion

se pueden representar de la siguiente manera:

¥ CERTOS Samuel (2001) Administracién Moderna.
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AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES.

El mercado o el segmento de mercado no son atractivo dependiendo de si
las barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos participante
que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de

una porciéon del mercado.

Un producto sustituto es aquel que satisface las mismas necesidades que un
producto en estudio. Constituye una amenaza en el mercado porque puede
alterar la oferta y la demanda y mas aun cuando estos productos se
presentan con bajos precios, buen rendimiento y buena calidad. Los
producto sustitutos obligan a las empresas a estar en alerta y bien
informados sobre las novedades en el mercado ya que puede alterar la

preferencia de los consumidores.

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos
reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estdn mas
avanzados tecnoldgicamente o pueden entrar a precios mas bajos

reduciendo los méargenes de utilidad de la corporacion y la industria.

AMENAZA DE POSIBLES PRODUCTOS SUSTITUTOS.

Un producto sustituto es aquel que satisface las mismas necesidades que un
producto en estudio. Constituye una amenaza en el mercado porque puede
alterar la oferta y la demanda y méas aun cuando estos productos se

presentan con bajos precios, buen rendimiento y buena calidad. Los
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producto sustitutos obligan a las empresas a estar en alerta y bien
informados sobre las novedades en el mercado ya que puede alterar la

preferencia de los consumidores.

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos
reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estdn mas
avanzados tecnoldgicamente o pueden entrar a precios mas bajos

reduciendo los méargenes de utilidad de la corporacion y la industria.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores son un elemento muy importante en el proceso de
posicionamiento de una empresa en el mercado porque son aquellos que
nos suministran la materia prima para la produccién de nuestros bienes y va
a depender de LA CAPACIDAD DE NEGOCIACION CON QUE TENGAN
LOS PROVEEDORES que tengan para que nos vendan sus PRODUCTOS;
es decir mientras mas proveedores existan menor es su capacidad de
negociacion porque hay diferentes ofertas entonces ellos tienden a ceder un

poco el precio de sus PRODUCTOS lo cual es favorable para LA EMPRESA.

Un mercado o segmento de mercado no sera atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes

recursos y puedan imponer sus condiciones del precio y tamafio del pedido.
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PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES.

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estdn muy
bien organizados, el producto tiene varios o0 muchos sustitutos, el producto
no es muy bien diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que
permite que pueda hacer sustituciones por igual 0 a muy bajo costo. A
mayor organizacion de los compradores mayores serdn sus exigencias en
materia de reducciébn de precios, de mayor calidad y servicios y por
consiguiente la organizacion tendra una disminucion en los margenes de
utilidad. La situacién se torna mas critica si la organizacion de compradores

les conviene estratégicamente integrase hacia atras.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES.

De acuerdo con Porter, ésta quinta fuerza es el resultado de las cuatro
fuerzas anteriores y la mas importante en una industria porque ayuda a que
una empresa tome las medidas necesarias para asegurar Ssu

posicionamiento en el mercado a costa de los rivales existentes.

Para una organizacion sera mas dificil competir en un mercado o segmento,
donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy nimeros y
los costos fijos sean altos, pues constantemente estaran enfrentados a una
guerra de precios, campafas publicitarias agresivas, promociones Yy

entradas de nuevos productos.
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Una empresa esta rodeada por las cinco fuerzas de Porter y es muy
importante saber controlarlas para tener éxito en el mercado y eso va a
depender de acuerdo a como utilicemos nuestras estrategias y sobre todo

hay que diferenciarse del resto para tener mayor aceptacion del publico.

El modelo de las 5 fuerzas de Porter nos ayuda a plasmar nuestras
estrategias en el mercado para competir de acuerdo a las circunstancias y
saber como mover nuestras fichas para tener un jaque mate. Otro de los
conceptos que nos ensefia Porter es que hay que estar siempre alerta e

informado en un mercado competitivo.

MATRIZ EFI'Y EFE

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

La matriz de evaluacion de los factores internos (EFI) permite a los
estrategas resumir y evaluar informacién econdémica, social, cultural,
demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnol6gica y

competitiva. La elaboracion de una Matriz EFE consta de cinco pasos:
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CUADRO 1

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

AREAS DE TRABAJO PONDERACION Sin Importancia_0,0
Muy Importante 1,0 r
Debilidad Fortaleza
ARIOIRNIARIAS IMPACTO Importante 1 Importante 4 r
Debilidad Fortaleza
Subsecuentes Menor 2 Menor 3
No FORTALEZAS PESO IMPACTO PESO
PONDERADO
1
2
3
n
PESO
No DEBILIDADES PESO IMPACTO PONBESADO
1
2
3
n
TOTAL: 1.00

“Un paso resumido para realizar una auditoria o analisis interno de la
administracion estratégica consiste en construir una matriz EFI. Este
instrumento para formular estrategias resume y evalla las fuerzas y
debilidades méas 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 EFl es
necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el hecho de que esta
técnica tenga apariencia de un enfoque cientifico no se debe
interpretar como si la misma fuera del todo contundente. Es bastante
mas importante entender a fondo los factores incluidos que las cifras

reales.

1. Haga una lista de los factores de éxito identificados mediante el

proceso de la auditoria interna. Use entre diez y veinte factores

52



2.

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.

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

El total de todos los pesos debe de sumar 1.0.

Asigne una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a
efecto de indicar si el factor representa una debilidad mayor
(calificacion = 1), una debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza
menor (calificacion =3) o una fuerza mayor (calificacion = 4). Asi,

las calificaciones se refieren a la compafia.

Multiplique el peso de cada factor por su calificacién
correspondiente para determinar una calificacion ponderada para

cada variable.

Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para

determinar el total ponderado de la organizacion entera.
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Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz
EFI, el total ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de

4.0, siendo la

Calificacion promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo
de 2.5 caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno,
mientras que las calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una
posicion interna fuerte. La matriz EFI, al igual que la matriz EFE, debe
incluir entre 10 y 20 factores clave. La cantidad de factores no influye
en la escala de los totales ponderados porque los pesos siempre

suman 1.0.

Cuando un factor interno clave es una fuerza y al mismo tiempo una
debilidad, el factor debe ser incluido dos veces en la matriz EFl y a

cada uno se le debe asignar tanto un peso como una calificacion.

Lo relevante es comparar el peso ponderado total de las fortalezas
contra el de las debilidades, determinando si las fuerzas internas de la
organizacion son favorables o desfavorables, o si el medio interno de

la misma es favorable o no.

Ponderacion:

Se asigna 0.0 (ninguna importancia) hasta 1 (gran
importancia)
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Calificacion: Se asigna

1 = Debilidad importante 2 = Debilidad menor

3 = Fortaleza menor 4 = Fortaleza importante

Resultado Ponderado Total:

Resultados menores de 2.5 indican predominio de las debilidades

en la Empresa u organizaciéon, mientras que valores mayores que

2.5 denotan preponderancia de las fortalezas.”**

14 David, Fred R. (2003). Conceptos de Administracién Estratégica. 92.Edicion. Editorial
Prentice Hall.
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EL ANALISIS DE LA INDUSTRIA: LA MATRIZ DE EVALUACION

DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES

CUADRO 2

EXTERNOS

AREAS DE TRABAJO

PONDERACION

Sin Importancia 0,0

Muy Importante 1,0

Amenaza Oportunidad | [ |
ARICIRNIARIAS IMPACTO Importante 1 Importante 4 r
Amenaza Oportunidad
Subsecuentes Menor 2 Menor 3
N° OPORTUNIDADES: PESO IMPACTO PESO
PONDERADO
1
2
3
n
. PESO
N° AMENAZAS: PESO IMPACTO PONDERADO
1
2
3
n
TOTAL: 1.00

“La matriz de evaluacién de los factores externos (EFE) permite a los

estrategas resumir y evaluar informaciéon econémica, social, cultural,

demogréfica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnolégica y

competitiva. La elaboracién 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.

2. 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
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las amenazas. Sea lo mas especifico posible, usando porcentajes,

razones y cifras comparativas en la medida de lo posible.

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

los factores debe sumar 1.0.

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 mediay 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. Multipligue el paso de cada factor por su

calificaciéon para obtener una calificacion ponderada.
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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 méas alto que
puede obtener la organizacion es 4.0 y el total ponderado méas bajo
posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5. Un promedio
ponderado de 4.0 indica que la organizacion esta respondiendo de
manera excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su
industria. En otras palabras, las estrategias de la empresa estan
aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y minimizando
los posibles efectos negativos de las amenazas externas. Un promedio
ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no
estan capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas

externas.

Ponderacion:

Se asigna 0.0 (ninguna importancia) hasta 1 (gran
importancia)

Calificacion: Se asigna

1 = Amenaza importante 2 = Amenaza menor

3 = Oportunidad menor 4 = Oportunidad importante
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Resultado Ponderado Total:

Resultados menores de 2.5 indican predominio de las amenazas
en la empresa u organizacion, mientras que valores mayores que

2.5 denotan

» 15

Preponderancia de las oportunidades.

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los
estrategas resumir y evaluar informacion econdémica, social, cultural,
demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica vy

competitiva.

La elaboracion de una Matriz EFE consta de cinco pasos:

e Hacer 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.

e Asignar 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

15 Michael E. Porter is a leading authority on competitive strategy 1980
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oportunidades suelen tener pesos mas altos que las amenazas, pero
éstas, a su vez, pueden tener pesos altos si son especialmente graves o
amenazadoras. Los pesos adecuados se pueden determinar comparando
a los competidores que tienen éxito con los que no lo tienen o analizando
el factor en grupo y llegando a un consenso. La suma de todos los pesos
asignados a los factores debe sumar 1.0

Asignhar 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.

Multiplicar el peso de cada factor por su calificacién para obtener una
calificacién ponderada.

Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para

determinar el total ponderado de la organizacioén.

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave

incluidas en la matriz EFE, el total ponderado mas alto que puede obtener la

organizacién 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

60



amenazas existentes en su industria. En otras palabras, las estrategias de la
empresa estan aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y
minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas externas. Un
promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no

estan capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas.

ANALISIS FODA

INTERNOS FORTALEZAS DEBIDADES

IXTIRNOS

COPORTUNIDADES

DA
(Mini-ini)

AMENAZAS

Se puede definir como el enfrentamiento de factores internos y externos,
con

El propésito de generar estrategias alternativas. Por ejemplo, una empresa
poseedora de mucho capital de trabajo (una fortaleza interna) podria
aprovecharse del gran crecimiento de la industria aeroespacial (40% anual)
comprando una firma en dicho sector. Este ejemplo sélo ilustra comparacién
uno a uno. En la mayoria de las situaciones, las relaciones internas y
externas son mucho mas complicadas y el proceso de cotejamiento

requiere mayor reflexion.

La matriz D.O.FA. es una importante herramienta de formulacion de
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estrategias que conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias:
FO, DO, FA y DA. Las letras F, O, D y A representan fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Las estrategias FO se basan en el
uso de las fortalezas internas de una firma con el objeto de aprovechar las
oportunidades externas. Seria ideal para una empresa poder usar sus
fortalezas y asi mismo explotar sus oportunidades externas. Ella podria
partir de sus fortalezas y mediante el uso de sus recursos aprovecharse del
mercado para sus productos y servicios. Por ejemplo, Mercedes Benz, a
través de sus conocimientos técnicos y su imagen de calidad (fortalezas
internas) podria usar para su beneficio la creciente demanda de carros

de lujo (oportunidad externa) ampliando su produccion.

MATRIZ FODA
Interior de la organizacion Entorno social (exterior)
Fortalezas Oportunidades
)
..
\\,
(aumentar) (aprovechar)
Debilidades Amenazas

idisminuir‘

ineutralizari
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La sigla FODA, es un acréstico de Fortalezas (factores criticos positivos con
los que se cuenta), Oportunidades, (aspectos positivos que podemos
aprovechar utilizando nuestras fortalezas), Debilidades, (factores criticos
negativos que se deben eliminar o reducir) y Amenazas, (aspectos negativos

externos que podrian obstaculizar el logro de nuestros objetivos).

Esta matriz es una herramienta de andlisis que puede ser aplicada a
cualquier situacion, individuo, producto, empresa, etc., que esté actuando

como objeto de estudio en un momento determinado del tiempo.

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y
que le permite tener una posicidon privilegiada frente a la competencia.
Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen,

actividades que se desarrollan positivamente, etc.

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

empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas.

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable
frente a la competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no

se poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que

pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.
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A continuacion se enumeran diferentes ejemplos de las variables que
debemos tener en cuenta al momento de analizar las fortalezas, las

debilidades, las oportunidades y las amenazas.

A continuacién se muestra ocho pasos en los que se lleva a cobo la Matriz

FODA:

Paso 1 Hacer una lista de las oportunidades externas clave de la empresa.

Paso 2 Hacer una lista de las amenazas externas clave de la empresa.

Paso 3 Hacer una lista de las fuerzas internas clave de la empresa.

Paso 4 Hacer una lista de las debilidades internas clave de la empresa.

Paso 5 Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas y

registrarlas estrategias FO resultantes en la celda adecuada.

Paso 6 Adecuar las debilidades internas alas oportunidades externas y

registrar las estrategias DO resultantes en la celda adecuada.

Paso 7 Adecuar las fuerzas internas a las amenazas externas y registrar las

estrategias FA resultantes en la celda adecuada.

Paso 8 Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas y registrar

las estrategias DA resultantes en la celda adecuada.

64



La Matriz FODA, *® es un sistema de evolucién, es un instrumento de ajuste
importante que ayuda a los gerentes a desarrollar cuatro tipos de

estrategias:

Las estrategias FO (Estrategia de fortalezas y oportunidades)

Usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las
oportunidades externas. Todos los gerentes querrian que sus
organizaciones estuvieran en una posicion donde pudieran usar las fuerzas
internas para aprovechar las tendencias y los hechos externos. Por regla
general, las organizaciones siguen a las estrategias de DO, FA o DA para
colocarse en una situacion donde puedan aplicar estrategias FO. Cuando
una empresa tiene debilidades importantes, luchara por superarlas y
convertirlas en fuerzas. Cuando una organizacion enfrenta amenazas

importantes, tratara de evitarlas para concentrarse en las oportunidades.

Las estrategias DO

Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades
externas. En ocasiones existen oportunidades externas clave, pero una
empresa tiene debilidades internas que le impiden explotar dichas

oportunidades.

® CERETOS Samuel (2001) Administracién Moderna.
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Las estrategias FA

Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las
repercusiones de las amenazas externas. Esto no quiere decir que una
organizacion fuerte siempre deba enfrentar las amenazas del entorno

externo.

Las estrategias DA

Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y
evitar las amenazas del entorno. Una organizaciéon que enfrenta muchas
amenazas externas y debilidades internas, de hecho, podria estar en una
situacion bastante problematica. En realidad, esta empresa quiza tendria
gue luchar por supervivencia, fusionarse, atrincherarse, declarar la quiebra u

optar por la liquidacién.

CRITERIOS PARA LA FORMULACION DE OBJETIVOS.

Conveniente

Un requisito obvio para un objetivo es que su logro debe apoyar
los propdésitos y misiones basicos de una empresa. Ademas, debe guiar a la
misma en la direccion identificada por los propositos y misiones basicos. Un
objetivo que no hace ninguna contribucion al propdsito no es productivo, y

uno que se opone al mismo es peligroso.
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Mensurable a través del tiempo

Hasta donde sea posible, los objetivos deberian establecer, en términos
concretos, lo que se espera que ocurra y cuando. Solo expresando los
objetivos en términos concretos para periodos de tiempo especificos puede

medirse el logro de los mismos en forma razonablemente objetiva.

Factible

Los directivos no deberian establecer objetivos poco practicos o irreales,
sino que éstos deberian ser posibles de lograr; sin embargo no es facil
fijar objetivos practicos, ya que numerosas consideraciones estan

involucradas en el proceso de su determinacion.

Aceptable
Los objetivos pueden lograrse mas facilmente si son aceptables para
las personas dentro de una organizacién, Un objetivo que no se adapta al

sistema de valores de un directos importante, no sera aspirado asiduamente.

Flexible
Deberia ser posible modificar el objetivo cuando surgen contingencias
inesperadas, aunque no deberia ser inestable, sino lo suficientemente

firme para asegurar la direccion.

Motivador
En términos generales, los objetivos fuera del alcance de las personas no

son logrados facilmente En la mayoria de las empresas los objetivos
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motivadores son aquellos que son un poco agresivos, van un poco mas alla

de los limites delo posible.

Comprensible

Los objetivos deberian establecerse con palabras muy sencillas y
comprensibles. Sin embargo, no importando cémo estan formulados, los
directores que los fijaron deberian asegurarse de que sean comprendidos

por todos aquellos involucrados con sus logros.

Obligacion
Una vez que haya llegado a un acuerdo respecto a los objetivos, deberia

existir una obligacion para hacer lo necesario y razonable y asi lograrlos.

Participacion de las personas
Los mejores resultados se logran cuando aquellos responsables del logro de

los objetivos pueden participar en el establecimiento de los mismos.

Relacion

Existen varios aspectos en cuanto a la relacién. Primero, los objetivos deben
relacionarse con los propdsitos basicos, como se ha mencionado antes.
Segundo, los objetivos de diferentes partes de la empresa deben
examinarse para que sean consistentes con y satisfagan los objetivos de la
alta direcciéon. Finalmente, dentro de una empresa centralizada o en una

division deberia haber la relacion apropiada entre los objetivos.
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OBJETIVO ESTRATEGICOS

“Son declaraciones que describen la naturaleza, el alcance, el estilo,
los ideales y suefios de una organizacion para el mediano y largo
plazo. En conjunto configuran una definicion operativa de la vision y

cuyo logro nos permite saber si la hemos alcanzado.

Cada objetivo estratégico debe responder las siguientes preguntas:
¢ qué se quiere lograr?, ¢cuando se debe lograr?, ¢como se sabra si
se ha logrado? Toda organizacion, una vez que ha establecido y
tiene clara su Mision y Vision, debe definir sus OBJETIVOS
ESTRATEGICOS O DE LARGO PLAZO, es decir, aquellos
enunciados que orientan el camino hacia un fin concreto en un

futuro a varios afios.

ESTRUCTURA DE LOS PLANES.

META

Es la cuantificacion del objetivo especifico. Indica la cantidad y unidad de

medida del resultado deseado y el tiempo y lugar para lograrlo.

ESTRATEGIA

Son cursos de accion general o alternativa que muestran la direccion y el
empleo general de los recursos para lograr los objetivos en las condiciones

MAas ventajosas.
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POLITICA

Conjunto de estrategias, normas y parametros de una organizacion, que
orientan la actuacién de los funcionarios para alcanzar sus objetivos y metas

en un lugar y plazo dados. Es un marco general de actuacion.

ACTIVIDADES

Son las acciones que se llevan a cabo para cumplir las metas de un
programa o subprograma de operacion, que consiste en la ejecucion de
ciertos procesos o tareas (mediante la utilizacién de los recursos humanos,
materiales, técnicos, y financieros asignados a la actividad con un costo

determinado

TIEMPO

Es una magnitud fisica con la que medimos la duraciébn o separacion de
acontecimientos, sujetos a cambio, de los sistemas sujetos a observacion, y

permite ordenar los sucesos en secuencias.

PRESUPUESTO

Plan financiero de ingresosy egresos de corto plazo conformado por
programas, proyectos y actividades a realizar por una organizacion,

presentandose en determinadas clasificaciones.
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RESPONSABLE

Es la persona que tiene a su cargo la direccion en una actividad, se encarga

de que lo que se le ha encomendado se cumpla dentro de lo establecido.

MATRIZ DE OPERATIVIZACION:

OBJETIVO ESTRATEGICO:

MET | ESTRATE | POLITI | TACTI | ACTIVID | PRESUPUE | TIEM | RESPONSA

A GIA CA CA AD STO PO BLE

FUENTE: PLAN OPERATIVO ANUAL
ELABORADO POR: El Autor.
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e. MATERIALES Y METODOS

MATERIALES:

A continuacién se detalla todos los materiales tanto de escritorio como de
equipos de oficina que se utilizaron facilitando el desarrollo del presente

trabajo de investigacion.

Laptop.

Impresora.

Grabadora de mano.
Camara digital.
Fotocopiadora.

Hojas de papel Bond A4.
Hojas de papel ministro.
CD’S

Calculadora.

Pen drive.

Portaminas.

Esfero graficos.

Lapiz

vV Vv VY Vv VY ¥V VY ¥V V¥V VY V VYV VYV V

Cuadernos.
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METODOS:

La ciencia que se entiende por métodos’’, es el conjunto de procesos que el
hombre debe emprender en la investigacion y demostraciéon de la verdad.
Ademas es el camino a seguir mediante una serie de operaciones, reglas y
procedimientos fijados de antemano de manera voluntaria y reflexiva para

alcanzar un determinado fin.

A continuacién se detalla la metodologia y técnicas que se utilizd en el
presente trabajo investigativos mismos que permitieron recolectar
informacion real de diversas fuentes para asi lograr desarrollar con datos

verdaderos en presente trabajo investigativo.

METODO CIENTIFICO

A través de este método permitio llegar al descubrimiento de la verdad y asi

dar a conocer la realidad de forma general en la presente investigacion.

METODO DEDUCTIVO:

A través de la deduccion légica se pudo llegar a obtener informacion de
hechos importantes para asi lograr formular las recomendaciones
especificas dentro del proceso investigativo, ademas se lo usé para poder
describir y analizar los conceptos generales referente a la Elaboracion de un

Plan Estratégico de Marketing.

" CIFUENTES ALVARO, CIFUENTES ROSA MARIA, SABOGAL NARCIZO. Investigacion de Mercados. UNISUR.
Bogota 1996.
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METODO INDUCTIVO:

Con la ayuda de este método se pudo llegar a analizar informacion
alcanzada y a obtener las conclusiones generales de la investigacion, en
base a los datos y hechos previamente obtenidos a través de las técnicas de
investigacion: encuestas, entrevistas y observacion que se aplicaron a los 11
empleados, 379 clientes y una entrevista al Gerente Propietario de la

empresa.

METODO ANALITICO.

Este método implica el andlisis, se parte de la separacién de un todo en sus
partes 0 en sus elementos constitutivos. Se apoya en que para conocer un

fendbmeno es necesario descomponerlo en sus partes.

Este método permiti6 conocer y analizar los resultados que se obtuvo,
facultando examinar a profundidad la necesidad de cumplir con los objetivos

y la ejecucioén del Plan Estratégico de Marketing en la empresa.

METODO ESTADISTICO.

Este método se lo utilizé6 al momento que se aplicé las diferentes encuestas,
tanto a empleados como a clientes, para poder tabular y presentar los datos
gue se obtuvo Yy de esa manera se pudo adquirir informacion util y eficaz
para poder realizar el analisis interno y externo de la empresa y el
comportamiento real de los distintos factores que giran alrededor de la

misma.
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TECNICAS:
La técnica es un procedimiento o grupo de procedimientos que tienen el fin
de obtener un resultado especifico sin importar el campo en donde nos

estemos desenvolviendo.

Las técnicas que se utilizaron en este proyecto investigativo fueron:

LA OBSERVACION.

A través de la observacion detallada, permiti6 determinar los
acontecimientos, detalles y situaciones en el lugar propio de su existencia
durante todo el proceso de investigacion para poder cumplir con los objetivos
planteados de tal forma que no se perdié el contexto ni se interrumpié la

cotidianidad que se desarrollaban en la empresa.

LA ENTREVISTA.

Es la comunicacién interpersonal establecida entre investigador y el sujeto

de estudio.

La técnica de la entrevista fue aplicada al Gerente de la ferreteria, quien, a
través de sus respuestas, supo brindar informacién de mucha utilidad para la

elaboracion de la investigacion
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LA ENCUESTA.

Esta técnica consiste en obtener informacién de los sujetos de estudio,

proporcionada por ellos mismos, sobre opiniones, actitudes o sugerencias.

Esta técnica se la aplico a los clientes internos y externos de la empresa, en
la ferreteria se aplicara a 11 empleados y trabajadores, asi mismo se

aplicara a 7200 clientes anuales que tiene la empresa

CUADRO 3

Frecuencia de visitas: Numero de Clientes:

Anual 7200
Mensual 600

|
|
|
semanal \ 150
|

Tamafo de la muestra

e Clientes

N
n=—————
1+e?xN
n= Tamano de |Ia

7200 |
= muestra
1+0.05%(7200)
n— 7200 N=  Beneficiarios
19
n =379 E2= Error admisible

Se aplicaron 379 encuestas a los clientes de la de la ferreteria

76




f. RESULTADOS

ANTECEDENTES DE LA EMPRESA “FERROLAGO"DE LA CIUDAD DE

LAGO AGRIO, PROVINCIA DE SUCUMBIOS, PERIODO 2013-2014"

RESENA HISTORICA.

La ferreteria “FERROLAGQO” se encuentra ubicada en la ciudad de Lago
Agrio, la misma esta ubicada en la via quito km 6 margen derecho, via
perimetral zona urbana, su ubicacion es estratégicamente muy buena por su
accesibilidad ya que se encuentra en la calle principal que en la actualidad
se ha ampliado a cuatro carriles de la ciudad de nueva Loja canton lago

agrio.

La empresa FERROLAGO de la ciudad de nueva Loja, fue creada en el afio
2010 por el sefior German Alejandro y por su esposa Alida Elizabeth Salazar
zumba quien ejerce la representacion legal y gerencia la empresa, inicia sus
actividades empresariales con un capital de 30000 dolares americanos en un
terreno de su propiedad, y con un pequefio camién y en los primeros afios
comenz6 sus actividades con un empleado, hoy en dia dado al crecimiento
cuenta con 11 empleados y trabajadores, posee en la actualidad dos

camiones ,y un capital que ha crecido en 300000 ddlares americanos.
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CUADRO 4

Cuadro Resumen del Talento Humano de “FERROLAGO”

DEPARTAMENTO / SECCION: NOMBRES NUMERO:
Gerencia ALIDA SALAZAR 1
Secretaria —contadora MARIA ZUMBA 1
Bodeguero LUIS DIAZ 1
guardian RODOLFO LIMA 1
Chofer despachador Rdjgglﬁ:%“gm\l\(/lp\so 2
Vendedor MARIA MARINEZ 1
cajera MERCEDES CUZCO 1
LAURO SICA
Despachadores MIRIAN CAUSO 3
RENE CASTRO
SUMAN: 11

FUENTE: ferreteria “FERROLAGOQO”

ELABORACION: El Autor

Macro localizacion:

Vo Quue k. 15
\
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La empresa “FERROLAGO” se encuentra ubicado en la parte norte del pais,

limita con el sur de Colombia.

Micro localizacién:

La empresa “FERROLAGO” esta ubicado en la ciudad de Lago Agrio,

Provincia de sucumbidos, en la via a quito kilbmetro 6 margen derecho via

perimetral
FERRETERIA “FERROLAGO”
=
= =
g H
§ VIA& QUITO K.6 -
= S —————
&)

CANAL DE DISTRIBUCION.

La empresa objeto de estudio utiliza el canal de distribucion directo es decir,

empresa — clientes.

Canal directo
FERRETERIA “FERROLAGO” | CLIENTES

80



ANALISIS DEL FACTOR INTERNO Y EXTERNO DE LA “FERRETERIA

“FERROLAGO”

Luego de haber realizado una breve descripcion de la resefia historica de la
empresa, se hace imprescindible efectuar un andlisis descriptivo de la actual
situaciéon de la misma, dicho andlisis permitirA conocer los diferentes
aspectos positivos y negativos de los factores internos y externos que

rodean a la empresa.

ANALISIS DEL FACTOR EXTERNO

El analisis del Macro ambiente, hace referencia a aquellos factores
exdgenos a la empresa, es decir, todo aquello que es ajeno a la misma,
presentando una serie de oportunidades y amenazas que favorecen o

entorpecen el desarrollo empresarial.

Es asi que dentro del analisis externo para la empresa " FERROLAGO’DE
LA CIUDAD DE LAGO AGRIO, PROVINCIA DE SUCUMBIOS, PERIODO

2013-2014” se toma en cuenta los siguientes factores:

e Econdmico.

e Politico.

e Social.

e Tecnologico.
e Competencia.

e Fuerzas de Porter.
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FACTOR ECONOMICO.

PRODUCTO INTERNO BRUTO.

Segun las nuevas proyecciones entregadas ayer por la CEPAL, los paises
de América Latina y el Caribe creceran en este afio en un promedio de 3,5%,
gracias al dinamismo que mantendra la demanda interna y el mejor
desempefio de Argentina y Brasil en comparacion con 2012. Ecuador tendré

un crecimiento econodmico similar al de la regién, en general.

Argentina espera una expansion de 3,5% en su PIB este afio, mientras que
en Brasil serd de 3%. Estos niveles son superiores a los registrados en
2012, cuando eran de 1,9 y 0,9%, respectivamente. “A nivel regional, la
expansion estara respaldada por la persistencia del crecimiento del consumo
como consecuencia de los mejores indicadores laborales y del aumento del
credito bancario al sector privado, y en menor medida, de la inversion”,

informd la CEPAL.

Las economias que lideraran el crecimiento del PIB latinoamericano seran
Paraguay (10%), Panama (8%), Peru y Haiti (6% cada una), Bolivia, Chile y
Nicaragua creceran 5,0%, mientras que Colombia lo hara en 4,5% y Uruguay
en 3,8%. En contraste, paises del Caribe como Jamaica y Barbados tendran
el menor dinamismo, ya que apenas avanzaran 0,4% vy 0,7%,

respectivamente, mientras que Venezuela crecera un 2%.
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En el nuevo informe, lanzado ayer exclusivamente de manera electronica, el
organismo de las Naciones Unidas prevé un crecimiento regional levemente
menor con respecto a la estimacion entregada en diciembre pasado
(3,8%), principalmente porque se mantiene la incertidumbre sobre el futuro
de la economia internacional, el bajo dinamismo de las economias
desarrolladas y la recuperacion algo menos dinamica que previsto en

Argentina y Brasil.

El PIB representa la suma de todos los bienes y servicios finales producidos
en un pais durante un afio, ya sea por nacionales o por extranjeros
residentes. Este indicador mide la riqueza generada por un pais durante un
afo, pero no la riqueza total del pais (sus recursos naturales, sus minas, sus

costas, sus carreteras, sus hospitales, sus universidades, sus fébricas, etc.).

Inversién publica.

‘“Ahora somos mas ricos y tenemos mejores activos como: escuelas,
carreteras, centrales hidroeléctricas y hospitales, por lo que la inversion
publica seguira siendo importante dentro de la gestion del Gobierno Nacional

en 2013".

Asi lo confirmd Jeannette Sanchez, titular del Ministerio Coordinador de
Politica Econdmica (MCPE), quien resalté lo fundamental de sostener una

inversion publica que permita el retorno de las inversiones estratégicas, para
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asi garantizar una economia futura que mejore la competitividad y
productividad local. “Las perspectivas para 2013 son alentadoras pese a que
se avizora un escenario global poco favorable, el mismo que tendra su

influencia en América Latina”, advirtié la funcionaria de Estado.

Ese entorno provoca un comportamiento no tan dinamico como antes, a
propésito del crecimiento de la economia. En Ecuador, por ejemplo, la
prevision es de entre 3,8% y 4%; sin embargo, se prevé que estaremos por
sobre el promedio regional. “La situacion a nivel mundial es compleja, sobre

todo en Europa y Estados Unidos”, manifestd Sanchez.

Para el analista econémico Luis Rosero, el pais ha observado en el periodo
de este Gobierno (2008-2012) altas tasas de crecimiento: en el 2008-2012
7,2%, 0,4%, 3,0%, 7,8% y 4,8%. “La caida en 2009 se debe a los efectos de
la crisis financiera internacional, pero de ahi la economia se ha recuperado a

tal punto que en 2011 tuvimos una alta tasa de crecimiento”, dijo Rosero.

Recalcod que la inversion publica ha dinamizado la economia y, via efecto
multiplicador, ha incidido en varios sectores econdmicos, principalmente de

la construccion.

Por otro lado, el gasto publico al estar orientado en gran medida, al gasto
social (educacién, salud, vivienda) y la politica de subsidios a la vivienda y el
Bono de Desarrollo Humano, ha permitido la redistribucion del ingreso y

reduccion de la pobreza.
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Las actividades econdmicas que mas contribuyeron en términos anuales al
crecimiento del PIB del primer trimestre de 2013 fueron la construccion

(0,79%), correo y comunicaciones (0,5%) vy transporte (0,41%).

En el 2013, el PIB de Ecuador crecera un 3,5% En un balance econémico
actualizado, que fue difundido ayer, la Comision Econdmica para América
Latina y el Caribe (CEPAL) prevé que el PIB de la region tomara impulso
este afio tras la ralentizacion que se registrdé en 2012, con una expansion del

3%

Dentro del escenario macroeconémico el gobierno ecuatoriano espera que el
PIB crezca en el 2014 crezca entre el 4,5y el 5,1 % y que la inflacion se

sitle en el 3,2 %.

“Por otro lado, a nivel de industrias, la construccion es la rama que mas
aporta al crecimiento del PIB con el 0,7%, seguida de correo y
comunicaciones (0,6%). Esta Ultima es la actividad econémica que mas
dindmica presenta en el segundo trimestre de 2013, con un crecimiento

anual de 17,1%, seguido de transporte (6,75%) y construccion (6,5%).”*®

En la actualidad la situacion econémica de nuestro pais tiene un crecimiento
un tanto lento, ya que las mayores entradas econdmicas que se reciben son
por la venta del petréleo que hoy en dia rodea los $ 97.85 siendo el precio

del mismo uno de los factores que contribuira a la estabilidad del pais.

¥ MINISTERIO COORDINADOR DE POLITICA ECONOMICA. Indicadores
Macroeconomicos Noviembre del 2013. Disponible en: www.politicaeconomica.gob.ec
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También una mayor recaudacion de los impuestos ha generado un

importante ingreso a la economia nacional.

La tasa de desempleo™ para este afio durante el primer trimestre bajo en
comparacion con el mismo periodo del 2012, ubicandose en el 4,61% lo que
implica un descenso frente al mismo periodo del afio pasado, en el que
alcanz6 4,91%. Al contrario de lo que sucede en el desempleo, la rasa de
subempleo crecié. Paso del 43,55% en marzo del 2012 al 44,78% en el
mismo periodo de este afio. Con relacion al trimestre anterior el incremento

fue casi cinco puntos porcentuales.

El crecimiento econdmico del ecuador en este afio se ubica por encima
del 4%, segun el Banco Central del Ecuador (BCE). Esta es una estimacion
que varia del 3,8% planteada por el Gobierno Nacional en meses anteriores
y del 3,5% dela Comision Econdémica para América Latina. Segun el
gerente del BCE, este porcentaje se daria si se mantiene un robusto
crecimiento en el consumo y un mejor desempefio en las exportaciones.
Aunque el crecimiento de este afio seria menor al de 2012 que fue de 5%y
de 2011, que era de 7,4%, no se puede interpretar como una desaceleracion
del crecimiento, ya que mientras mas grandes son las tasas de crecimiento
es mas dificil sostener tasas mayores o de igual magnitud en los afos
subsiguientes. Lo importante es distinguir que el promedio de crecimiento
entre 2011 y 2012 es de 6,2%. Por lo que el reto esta en sostener una media

de crecimiento que oscile entre 4% y 6%”, aseguro el funcionario. Al contar

9 http://www.telegrafo.com.ec
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con este crecimiento segun la CEPAL, Ecuador se ubica entre las cinco
mejores economias de los paises de América del Sur, por lo que la tasa

promedio de crecimiento de la region es de 3,7%.

Lo importante de este desarrollo es que el sector no petrolero mejora al

registrarse el crecimiento en la formacion bruta de capital fijo.

Es decir que los activos fijos del sector publico y privado de la economia,
reflejados en el dinamismo de la construccion, el afio pasado se ubicaron en

67,0%, mientras que de maquinaria y equipo registré un 24,6%.

De esta manera la inversidon, tanto publica como privada, en 2012 sumé
22.495 millones de dolares. Estas cifras muestran un excelente desempefio

econdmico, asi la salud econémica del pais mejora.

Las actividades econémicas que contribuyeron a la variacién del 5% del PIB
fueron construccion 1,33%, ensefianza 0,59%, manufactura 0,54%,
administracion publica 0,52%, entre otros. Mientras que los sectores que se

contrajeron son agricultura, servicio doméstico y refinacién de petréleo.

Financiamiento de la Construccion.

El desarrollo de un pais siempre es de vital importancia el financiamiento y

cuando sea invertido en forma eficiente aumente la productividad.
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Con las politicas del actual gobierno se apertura nuevos formas de crédito,
se incrementaron los incentivos al sector inmobiliario en el Ecuador. El rol
creciente del BIESS ha disminuido la participacion del sector privado en el
otorgamiento de créditos, y es asi como en el Ultimo afio —marzo 2012 a
marzo 2013- el 65% del volumen de créditos fue otorgado por el BIESS, y
solo el 35% por instituciones financieras (IFIS) privadas. Del total otorgado
por las instituciones financieras privadas, el 65% corresponde a bancos

privados, 21% a mutualistas y el 15% a cooperativas.”*

Las bajas tasas de interés que ofrece el BIESS, tal como se detalla en el
cuadro N° 20, mas los amplios plazos y las facilidades de acceso que brinda,
se muestran como los motivos principales por los cuales esta institucion

encabeza el mercado.

% NAVEDA Valeria. Bienes Raices Clave. El sector de la Construccion, Ecuador,
Colombia y Peru. Disponible en: http://www.clave.com.ec/index.php?idSeccion=956
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Cuadro N° 2

Tasas de Interés BIESS

PRESTAMU s
HIPOTECARIO
Tasa Nominal que se aplica al Préstamo segdn el plazo ( *)
| 7oew| 7som | s2% | sewm | meow |
5Anos 10 Anes 15 Anas 20 Anes 25 Anos
240 96 4.746 7.547 9.925 10.911 11.735
350 140 6.921 11.589 14.474 15.911 17.113
400 160 7.910 13.245 16.542 18.184 19.558
500 200 9.887 16.556 20.678 22.730 24,448
600 240 11.864 19.868 24.813 27.276 29.337
700 280 13.842 23.179 28.949 31.822 34.227
800 320 15.819 26.490 33.084 36.368 39.116
1.000 400 19.774 33.113 41.355 45.460 48.896
1.250 500 24718 41.391 51.694 56.826 61.119
1.500 600 29.661 49,665 62.033 68.191 73.343
2.000 800 35.548 66.225 82.710 90.921 97.791
3.000 1.200 59322 99.338 124.065 136.381 146.687
4.000 1.600 79.096 132.451 165.420 181.842 195.582
5.000 2.000 98.870 165.563 206.775 227.302 244 478
10,000 4.000 197.740 331.126 413.550 454.604 488.955

* Tasas de interds vigentes a marzo 2002

Fuente: www.iess.gob.ec

ANALISIS PERSONAL.

Es por estas razones que la Provincia de LAGO AGRIO no se ha quedado
atréds en lo que respecta a la construccion y hoy en dia mantiene un alto
indice de crecimiento en este sector, ya que este gobierno ha dado pasos

gigantescos en este ambito.

Lo antes expuesto nos permite darnos cuenta que este factor externo se

torna una gran oportunidad para la empresa” FERROLAGOQO”, ya que esta
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tiene la posibilidad de incrementar su rentabilidad gracias al alto crecimiento
y demanda de la industria de la construccion, asi también al crecimiento de

Acceso a los préstamos hipotecarios por parte del BIEES.

FACTOR POLITICO.

En la actualidad la politica del Ecuador se ha visto estable a partir de la
presidencia del Economista Rafael Correa, es por ello que se ha
experimentado un crecimiento econdmico, ya que se ha generado una gran
inversion en el sector publico lo que ha generado crecimiento en la industria
ferretera, Las politicas publicas que el gobierno nacional ha desarrollado
vienen favoreciendo a la economia de la ciudad de lago agrio ha propiciado
el incentivo a los sectores rurales la construccion de canchas, casas
comunales, parques, alcantarillados, escuelas entre otros; dando lugar a la
compra de productos ferreteros y materiales para la construccion, asi como
también en los sectores urbanos la remodelacion y la construccion de casas
es la actividad principal de esta cuidad beneficiando a los negocios
dedicados a la ferreteria y a la construccion, en especial a la FERRETERIA

‘FERROLAGO”.

ANALISIS PERSONAL.

Gracias al nuevo modelo politico que atraviesa el ecuador en los ultimos 8
afnos, las empresas de la construccion se encuentran inmersos con reglas

claras en cuanto a los aspectos juridicos, tributarios, y de seguridad de igual
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manera en las politicas publicas en el sector de la vivienda; por ello se
considera a este factor como una oportunidad que se deberia aprovechar y

explotarla en su totalidad.

FACTOR SOCIAL.

En el Ecuador?® de nuestros tiempos hay capas, clases y sectores sociales
bien definidos, unos que se ubican como clases dominantes y explotadoras
por el gran poder econémico y politico que concentran, y otros que se ubican
como clases dominadas y explotadas que sufren los efectos de la
dependencia en la injusta reparticion de la riqueza, ademas la crisis social ha
ido ascendiendo en el Ecuador, la consecuencia de la desatencion al sector
social ha conllevado a graves problemas sociales como: la baja alimentacién
y nivel profesional, delincuencia, prostitucion, alcoholismo, drogadiccion, y la
pobreza, es por esta Ultima que la parte mas vulnerable de nuestro pais que

son los nifios hoy en dia se encuentran explotados.

Las nuevas generaciones sociales, deben tener pleno conocimiento de cémo
es la realidad actual del pais; en cuanto a los diferentes aspectos ya que los
mismos también son considerados como motores impulsadores del

desarrollo socio -cultural de un pais.

Dentro de este aspecto podemos mencionar que uno de los determinantes

del comportamiento creciente del sector de la construccion y la ferreteria, ha

2 http://www.telegrafo.com.ec
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sido el incremento de la poblacion dado que ahi se origina la necesidad de
vivienda y la adquisicién de productos ferreteros. Segun reportes del (INEC),
en el 2010 la poblacién del Ecuador, creci6 en un 14.60% mas que lo
reportado en el Censo del2001, evidenciando una tasa de crecimiento anual

de 1.65%.

El sector ferretero y de construccion en la ciudad de lago agrio influye de
gran manera en la construccion de viviendas, sirviendo fundamentalmente

para mejorar la calidad de vida de los ciudadanos de Lago Agrio.

Es muy importante también las costumbres de la poblacion, ya que de eso
va a depender donde vayan a adquirir sus productos, debido a que muchos
de ellos tiene un estilo de vida configurado, y sus preferencias y costumbres
son dificiles de cambiar. Existe también un grupo de consumidores que por
cultura, ahorro de tiempo, seguridad y servicio, optan por la competencia

siendo este un aspecto desfavorable, para la empresa.

ANALISIS PERSONAL.

Se puede determinar que este factor es muy importante en el desarrollo y
crecimiento del sector ferretero ya que si ha aumentado el subempleo crecié
de 1803052 en el afio 2012 a la cifra de 2048474 en el afo anterior

creciendo en un 13.61 % de igual manera los empleos también crecié segun
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datos del INEC se convierte en una oportunidad para la empresa ya que

aumentaria el sector de la construccion.

FACTOR TECNOLOGICO.

Las nuevas tecnologias crean oportunidades y mercados nuevos. Las
empresas que no prevean los cambios tecnolégicos se encontraran con una

fuerte desventaja competitiva.

Los adelantos tecnologicos como el Internet, han creado la nueva economia,
que ha hecho posible que las empresas sean global, abierta e

interconectada.

Los mercaddlogos deben considerar el marketing sea mediante la creacion
de un sitio Web, mediante anuncios en linea, mediante la creacion y
participacion de las comunidades web, o por medio de la utilizacion del
correo electrénico. La intranets son redes internas de las empresas que
conectan a las personas, tanto entre si como con la red de la empresa. Las

extranet conectan a una empresa con sus proveedores y distribuidores.

Con la tecnologia del Internet se ha logrado la clientizacion al dejar que los

clientes individuales disefien la oferta de mercadotecnia
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ANALISIS PERSONAL.

Estar a la vanguardia en la utilizacion de las herramientas de ultima
tecnologia es tener ventaja competitiva, por ello se puede y se debe
considerar al factor tecnolégico como una gran oportunidad para la
empresa ferretera, ya que cada dia hay mejores sistemas tecnoldgicos lo

que la empresa podria aplicar estas herramientas para mejorar sus ventas.

FACTOR DE LA COMPETENCIA.

Se puede determinar que los competidores son una masa de empresas que
se dedican al mismo negocio libre en el mercado que buscan estrategias
para poder vender sus productos, poniendo sus productos o servicios a
consideracion de sus clientes en calidad, precios. Asi podemos determinar
como competidores a toda la empresa que prestan sus servicios de
comercializacién de productos ferreteros y materiales de la construccion que
se encuentra en la ciudad de lago agrio, se puede determinar la mas

importante competencia a la ferreteria “‘RAMON HERMANOS “.
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ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS PORTER.

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores.

El mercado o el segmento de mercado no son atractivo dependiendo de si
las barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos participante
que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de

una porciéon del mercado.

Un producto sustituto es aquel que satisface las mismas necesidades que un
producto en estudio. Constituye una amenaza en el mercado porque puede
alterar la oferta y la demanda y mas aun cuando estos productos se
presentan con bajos precios, buen rendimiento y buena calidad. Los
producto sustitutos obligan a las empresas a estar en alerta y bien
informados sobre las novedades en el mercado ya que puede alterar la

preferencia de los consumidores.

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos
reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estdn mas
avanzados tecnolégicamente o0 pueden entrar a precios mas bajos

reduciendo los margenes de utilidad de la corporacién y la industria.

Por ello podemos decir que existen muchas barreras de entrada en el sector
ferretero, se necesita una fuerte inversion de capital, ya que necesitamos

obtener una franquicia e implementar una infraestructura adecuada,
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conceder créditos, tener capital para un stock de mercaderia, pero se puede

evidenciar un gran crecimiento debido al crecimiento de la construccion.

ANALISIS PERSONAL

Si bien es cierto que el sector de la construccién ha crecido y por ello las
ferreterias, lo que demuestra que las barrera de entrada en este tipo de
negocio no es impedimento para nuevos emprendedores en este tipo de
empresas ya que se puede determinar que no existe demasiado riesgo lo

que viene a constituirse en una AMENAZA para nuestra empresa.

2. Poder de negociacion de los proveedores o vendedores

Los proveedores son un elemento muy importante en el proceso de
posicionamiento de una empresa en el mercado porque son aquellos que
nos suministran la materia prima para la produccién de nuestros bienes y va
a depender de LA CAPACIDAD DE NEGOCIACION CON QUE TENGAN
LOS PROVEEDORES que tengan para que nos vendan sus PRODUCTOS;
es decir mientras mas proveedores existan menor es su capacidad de
negociacion porque hay diferentes ofertas entonces ellos tienden a ceder un

poco el precio de sus PRODUCTOS lo cual es favorable para LA EMPRESA.

Un mercado o segmento de mercado no sera atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes

recursos y puedan imponer sus condiciones del precio y tamafo del pedido.
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En lo que respecta a los proveedores de la ferreteria, existen una gran
variedad de empresas dedicadas a la COMERCIALIZACION de productos
ferreteros materiales para la construccion los cuales compiten entre si para

captar NUEVAS empresas.
ANALISIS PERSONAL.

Con lo antes mencionado podemos determinar que para la ferreteria
‘“FERROLAGO” es una OPORTUNIDAD vya que la empresa se beneficia de
un gran numero de proveedores y puede escoger lo mas conveniente para la

empresa, en cuanto a calidad, precios, descuentos y financiamiento.

3. Poder de negociacion de los compradores o clientes.

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy
bien organizados, el producto no es muy diferenciado o es de bajo costo
para el cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a

muy bajo costo.

Con el incremento de un gran numero de nuevas ferreterias, en la ciudad
de lago agrio la competencia ha aumentado significativamente y ha
generado una gran ayuda para todos los que utilizan materiales de
ferreteria en general, la cual facilmente puede ser interpretada como el

incremento del poder de negociacion de los clientes de la construccion .

97



ANALISIS PERSONAL

El alto del poder de negociacion de los CLIENTES de las diferentes
RAMAS DE LA CONTRUCCION , viene a constituirse en una fuerte
amenaza para la ferreteria “FERROLAGO”, debido a que al existir una alta
oferta en el mercado de productos ferreteros , los clientes disponen de una
amplisima gama de opciones a escoger, ya que al existir varias ferreterias el
cliente escoge ventajas en lo que corresponde a precios, calidad, servicio

financiamiento, y descuentos..

4. Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Los productos sustitutos son aquellos que realizan las mismas funciones del
producto en estudio. Representan una seria amenaza para el sector si
cubren las mismas necesidades a un precio menor, con rendimiento y

calidad superior.

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos
reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estdn mas
avanzados tecnoldgicamente o pueden entrar a precios mas bajos

reduciendo los margenes de utilidad de la corporaciéon y de la industria.

La ferreteria “FERROLAGO?”, presta servicios de comercializacion de
productos ferreteros y materiales de construccion, los mismos que satisfacen

las necesidades de los clientes de la ciudad de Logo agrio provincia de
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sucumbios. En lo referente a productos sustitutos; la ferreteria no se ve
afectada, porque en la actualidad no hay productos que remplacen o
sustituyan a los materiales de construccion y los productos ferreteros que

ofrece la misma.

ANALISIS PERSONAL.

Se puede determinar que en esta fuerza la empresa no tiene sustitutos en
determinados productos lo que se constituye en una oportunidad, pero asi
mismo se puede determinar que en algunos productos si hay lo que se

puede decir que es una amenaza para la empresa.

5. Rivalidad entre los competidores.

La rivalidad entre competidores esta en el centro de las fuerzas y es el
elemento mas determinante del modelo de Porter. Es la fuerza con que las
empresas emprenden acciones, para fortalecer su posicionamiento en el
mercado y proteger asi su posicibn competitiva a costa de sus rivales en el

sector.

Los rivales directos de La FERRETERIA “FERROLAGO” son ferreterias
gue se encuentran en el lugar donde se localiza la misma como: Ferreteria
Roman hermanos” que se puede decir que distribuye al por mayor y menor,
y otras que son pequefias Sin embargo la FERRETERIA “FERROLAGO”

tiene una buena acogida por parte de instituciones y clientes que pertenecen
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a la ciudad de LAGO AGRIO, esto se debe por su variedad de productos y
precios bajos que le permiten permanecer en el mercado local, con lo cual
busca fortalecer a la empresa frente a los competidores directos e indirectos
del sector la misma que hasta hoy se encuentra por encima de esta

amenaza por su alto nivel de acogida en el mercado.

ANALISIS PERSONAL.

Se puede determinar la competencia es una AMENAZA para la ferreteria ya
gue existe un gran numero de empresa dedicadas a la comercializacion de
productos ferreteros lo que ocasiona que se busquen estrategias para poder

competir en precios y en servicios.

MATRIZ EFE

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los
estrategas resumir y evaluar informaciébn Econdmica, Social, Politica,

Tecnologica, Competitiva y las 5 fuerzas de Porter.

100



MATRIZ Nro. 1

MATRIZ EFE (MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS)

OPORTUNIDADES FUENTE PESO CALIFICACION TOTAL DE,
PONDERACION
1. Alto clrfacmento de la industria de la 0.10 3 03
construccion
Factor econémico.
2. Acceso a los préstamos
. . 0,10 3 0,3
hipotecarios por parte del BIEES
3.Estabilidada econémica 0,07 3 0,21
4. Politicas Publicas en el sector de la " 0,07 3 0,21
. Factor politico
vivienda. 0,07 3 0,21
5. Disminucion del porcentaje de Factor social 0,07 3 021
desempleados
6. Acceso a las TIC, para mejorar las Factor tecnolégico 0,07 4 0.28
ventas
7. Vari Pr r n el
ariedad de Proveedores en e N 0.10 3 03
Mercado Anadlisis Porter
0,09 3 0,27
AMENAZAS PESO CALIFICACION TOTAL DE,
PONDERACION
1. Facil gcceso a la creacion del tipo 0.10 2 0.2
de negocios
2. Desercion de los clientes a otras 0,08 5 0.16
empresa Andlisis Porter
3.  Presencia de un gran nimero de
empresg c.iedl(':fsldas ala 0,08 2 0.16
comercializacién de productos
ferreteros
1,00 2,81

FUENTE: Analisis de los Factores Externos.

ELABORACION: La Autora.
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SUSTENTACION:

Para la elaboraciéon y desarrollo de la Matriz EFE, se ha tomado en cuenta

cinco pasos que son:

PASO Nro. 1

Tomando en cuenta los resultados obtenidos del andlisis externo de la
empresa, se enlisto los factores mas determinantes, tanto oportunidades asi

como también amenazas.

OPORTUNIDADES

1. Alto crecimiento de laindustria de la construccion

En la actualidad el sector de la construccion y el inversion en el sector
publico (construcciobn de escuelas, carreteras etc.) se ha incrementado
considerablemente esto se torna una gran oportunidad para la empresa
‘FERROLAGO” lo cual le permite incrementar la demanda de productos

ferreteros.

2. Acceso alos préstamos hipotecarios por parte del BIEES
Se puede manifestar que los préstamos hipotecarios otorgados por el BIEES
es una gran oportunidad para el sector ferretero ya que estos préstamos

dinamizan la construccién en el ecuador.
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3. Estabilidad Econdmica.
Debido a la buena estabilidad econdmica de pais se puede manifestar que
es una oportunidad ya que esto genera que las personas y empresas

puedan invertir mas en construccion de vivienda y mejor su estatus de vida.

4. Politicas Publicas en el sector de la vivienda.
Es de vital importancia las politicas implantadas por el gobierno del
economista Rafael Correa en cuanto al sector de las viviendas y de la

construccion.

5. Disminucion del porcentaje del desempleo
Gracias a las politicas implantadas por el gobierno actual se puede
determinar que se ha reducido el desempleo, lo cual es una oportunidad

para la empresa ya que esto beneficia a la dinamizacion de la economia.

6. Acceso alas TIC, para mejorar las ventas

Estar a la vanguardia en la utilizacion de las herramientas de ultima
tecnologia es tener ventaja competitiva, por ello se puede y se debe
considerar al factor tecnolégico como una gran oportunidad para la
empresa ferretera, ya que cada dia hay mejores sistemas tecnoldgicos lo

gue la empresa podria aplicar estas herramientas para mejorar sus ventas.

7. Variedad de Proveedores en el Mercado.

Se Puede determinar que para la ferreteria “FERROLAGO” es una
OPORTUNIDAD ya que la empresa se beneficia de un gran numero de
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proveedores y puede escoger lo mas conveniente para la empresa, en

cuanto a calidad, precios, descuentos y financiamiento.

AMENAZAS

1. Fécil acceso ala creacion del tipo de negocio

El facil acceso para la creacién de empresas de tipo ferretero se torna en
una amenaza para la empresa “FERROLAGO” ya que esto provocaria tener

mas competencia en el mercado.

2. Desercion de los clientes a otras empresas
Se puede determinar que con el incremento de empresas dedicadas a
la misma rama comercial la empresa se encuentra amenaza por lo
qgue los clientes pudieren escoger donde adquirir sus productos, es
por ello que la empresa debe implementar estrategias para evitar que

sus clientes emigren a otras empresas de iguales caracteristicas.

3. Existencia en el mercado nacional de una amplia gama de
productos sustitutos.

En la industria de la construccién se puede mencionar que existen
productos sustitutos que puede remplazar a determinados productos

ferreteros como por ejemplo en los articulos de diferentes marcas.
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PASO Nro. 2

Se ha asignado un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a
1.0 (muy importante). La suma de todos los pesos asignados a los factores
debe ser siempre igual a 1. En este caso se ha considerado que la
oportunidad mas importante es el " Alto crecimiento de la industria de la
construccion”. Al cual se le ha asignado un peso de 0,10. Considerando
también como amenaza mas importante la " Desercion de los clientes a
otras empresa”. La misma que se le ha asignado un peso de 0,08. El peso
indica la importancia relativa que tiene estos factores para alcanzar el éxito
en la empresa.

PASO Nro. 3

Se asigno una calificacion a cada uno de los factores determinantes para el
éxito de la empresa tomando en cuenta la importancia de las oportunidades
gue posee asi como también el grado de amenazas que la rodean y que le
pueden hacer dafio a la misma. Dando una calificacion de 1 a 4 a cada uno
de los factores, donde 4 = una respuesta superior, 3 = una respuesta
superior a la media, 2 = una respuesta media y 1 = una respuesta mala.

Se estableci6 en este caso una calificacion de 3 a las siguientes
oportunidades: "Alto crecimiento de la industria de la construccion”. Y "
Acceso a los préstamos hipotecarios.”". Estos dos factores son grandes
oportunidades para la empresa ya que incrementan la demanda de los
productos que se ofrece y de esta manera también se incrementa la

rentabilidad de empresa.
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PASO Nro. 4

En este paso se multiplicé el peso ponderado por la calificacion de cada
factor para obtener el total de la ponderacién, estos resultados priorizaran el
de los factores externos en la matriz FODA.

PASO Nro. 5

A continuacién se sumo las calificaciones ponderadas de cada una de las
variables para asi poder determinar el total ponderado de la empresa, el total
ponderado mas alto que puede obtener la empresa es de 4.0 y el total
ponderado mas bajo es de 1.0, el valor promedio ponderado es de 2.5.

Un promedio ponderado de 4.0 indica que la 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.

En el presente caso el total ponderado es de 2.81, lo que indica que la
empresa si esta aprovechando las oportunidades y minimizando las

amenazas existentes.

ANALISIS INTERNO.

ANALISIS DE ENCUESTAS Y ENTREVISTAS
Con el objetivo de poder determinar los factores externos de la empresa se
procedié a aplicar un total de a los clientes, 11 encuestas a los empleados y

una entrevista al Gerente Propietaria.
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES EXTERNOS

PREGUNTA N° 1. ¢Del conjunto de variables citadas a continuacion,
¢cuales de ellas caracterizan plenamente a la empresa “FERROLAGO”

de la ciudad de lago agrio?
CUADRO 5

CARACTERISTICAS DE VARIABLES

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE %
HORARIOS DE ATENCION AL PUBLICO 67 17,7%
GAMA DE PRODUCTOS FERRETEROS 197 52,0%
AMABILIDAD Y CORTESIA EN LOS SERVICIOS 106 28,0%
OTROS 9 2,4%
TOTAL 379 100%

FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 1

CARACTERISTICAS DE VARIABLES
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FERRETEROS
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FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el analisis del cuadro se determina que de las 379 encuestas
aplicadas a los clientes de la empresa los resultados fueron: El 52,00% la
gran gama de servicios ferreteros caracterizan plenamente a la empresa, el
20% por su amabilidad y cortesia en los servicios, el 17.7%por la atencion al
publico y el 2,40% otros. Por lo tanto se puede determinar que los productos
ofertados por la empresa tienen una buena aceptacion debido a la gran

variedad de productos.
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PREGUNTA N° 2. ¢De las variables citadas a continuacion, cuales de
las ellas aportan un valor agregado al servicio que brinda la empresa
“FERROLAGO”. De la ciudad de Lago agrio?

CUADRO 6

VALOR AGREGADO DE “FERROLAGO”

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE %
Variedad de productos 201 53,0%
ENTREGA INMEDIATA 107 28,2%
GARANTIA 71 18,7%

TOTAL 379 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGQO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 2
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FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se pudo determinar que el 53% de los clientes han
manifestado que su entrega a domicilio es significativamente su valor
agregado, el 28.2 % es por una entregue inmediata, y el 19 % por una

excelente garantia en los productos.

Por lo tanto se puede determinar que la mayoria de los clientes se
encuentran satisfechos por la gran variedad de productos ferreteros que

brinda la empresa.
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PREGUNTA N° 3. ¢Cuales de las siguientes variables diferencian a la
empresa “FERROLAGO” De la ciudad de Lago agrio del resto de

empresas de la competencia?

CUADRO 7
DIFERENCIA CON LA COMPETENCIA
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE %

Trato amable y Cortes 63 8,9%
Amplia variedad de 264 37,4%
productos ferreteros
Inmediata atencién a 327 46,3%
los clientes
Excelente ubicacion 52 7,4%
Otros 0 0,0%

TOTAL 706 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 3
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar que para El 46.3% de los clientes
han manifestado que por su amplia variedad de productos, mientras que el
37.4% de los clientes manifiestan que su inmediata atencion, el 8.9 %por su

trato amable y Cortez y el 7.4 % Por su excelente ubicacion.

Se puede determinar que la empresa posee una gran variedad de productos
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PREGUNTA N° 4. (A través de cudles de los siguientes medios tuvo
usted acceso a conocer los servicios que presta la empresa

“FERROLAGO “de la ciudad de lago agrio?

CUADRO 8
MEDIOS PUBLICITARIOS
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE %
Referencias 239 63,1%
personales
Publicidad radial 56 14,8%
Prensa escrita 68 17,9%
Otros 16 4,2%
TOTAL 379 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: EIl Autor

GRAFICA 4
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de las 379 encuestados, el 63.1%
de los clientes conocié la existencia de la empresa por referencias
personal, el 17.9 por la prensa escrita, el 14.8 por publicidad radial el 4.2 por

otros medios.
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PREGUNTA N° 5. ¢ElI sistema publicitario de la empresa
“FERROLAGO”, es lo suficientemente adecuado para promocionar

todos sus productos y servicios?

CUADRO 9
PUBLICIDAD ADECUADA
VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Si 126 33,2%
No 253 66,8%
TOTAL 379 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGQO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 5
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de las 379 encuestados, el 66.8 %
de los clientes encuestados manifiestan que el sistema no es adecuado para
dar a conocer sus productos, y el 33.2 % manifiestan que los sistemas

publicitarios empleados por la empresa es apropiado.
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PREGUNTA N° 6. ¢A través de cuales de las variables citadas a
continuacion, la empresa “FERROLAGO”. De la ciudad de Lago agrio

deberia promocionar todos sus productos y servicios?

CUADRO 10
SISTEMA ADECUADO DE PUBLICIDAD
VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %

Prensa escrita 12 3,2%
Medios radiales 77 20,3%
Publicidad televisiva 89 23,5%
internet 58 15,3%
Vallas publicitarias 143 37, 7%

otros 0 0,0%
TOTAL 379 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 6
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de las 379 encuestados, El 37.7%
de los clientes manifiestan que el sistema mas apropiado es las vallas
publicitarias, el 23.5% de los clientes manifestaron la publicidad publicitaria,
el 20.3% por los medios radiales, 15.3 %se inclina por el internety el 3.2 %

se inclina por la prensa escrita.
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PREGUNTA N° 7. ¢Las instalaciones fisicas de la empresa
"FERROLAGO”. De la ciudad de Lago agrio, brindan la suficiente
comodidad y funcionalidad a todos sus clientes?

CUADRO 11

COMODIDAD Y FUNCIONALIDAD EN LA EMPRESA

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
SI 288 76,0%
NO 91 24,0%
TOTAL 379 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 7
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de las 379 encuestados, el 76.0%
de los encuestados manifiestan que les resulta cémodo las instalaciones
fisicas que posee la empresa, mientras que el 24.0 % de los encuestados
manifiestan que las instalaciones no les parece lo suficientemente cémodas

para para realizar sus compras.
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PREGUNTA N° 8. ¢Los precios de los productos que comercializa la

ferreteria “FERROLAGO” son?

CUADRO 12

PRECIOS DE PRODUCTOS FERRETEROS

VARIABLE FRECUENCIA | P ORCENTAIE
Altos 96 25.3%
Bajos 36 9.5%
Regulares 247 65,2%
TOTAL 379 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGO”™
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 8
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de las 379 encuestados, el 65.2%
de los encuestados manifiestan que los precios que ofrece la empresa son
regulares, el 25.3% manifiestan que los precios son altos y en cambio el

9.5%manifietan que los precios que ofrece la empresa son bajos.
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PREGUNTA N° 9. El stock de productos y servicios que ofrece la
empresa “FERROLAGO” son?

CUADRO 13
STOCK DE PRODUCTOS FERRETEROS

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Amplios 306 80,7%
Escasos 21 5,5%
Regulares 52 13,7%
TOTAL 379 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 9
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de las 379 encuestados, el 80.7%
de los encuestados manifiestan que el stock de productos y servicios que
ofrece la empresa son amplios, el 13.7% les parece regulares y el restante

5.5% consideran que el stock es escaso.
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PREGUNTA N° 10. ¢Cree usted que el personal que labora en la

empresa “FERROLAGO” ofrece una adecuada atencion a todos sus

clientes?
CUADRO 14
ADECUADA ATENCION DEL PERSONAL
VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Sl 316 83,4%
NO 63 16,6%
TOTAL 379 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 10
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de las 379 encuestados, el 83.4%
de los encuestados manifiestan que el personal que labora en la empresa
brinda una adecuada atencion, mientras que para el 16.6% manifiestan que
no reciben atencién adecuada, por lo que se puede evidenciar que los

clientes se encuentran con adecuada atencion.
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PREGUNTA N° 11. ¢ Qué trato recibe usted por parte de los Empleados

de la empresa “FERROLAGO”?

CUADRO 15
FORMAS DE ATENCION A LOS CLIENTES
VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Amable y cortes 281 74,1%
Agradable 98 25,9%
Descortés 0 0,0%
TOTAL 379 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 11
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de las 379 encuestados, el 74.1%
de los encuestados manifiestan que el trato que reciben por parte de los
empleados es amable y cortes, mientras que el 25.9% supieron manifestar

gue el trato que han recibido por parte de los empleados es agradable.

117



PREGUNTA N° 12. ¢(El horario de atencion al publico en la empresa
“FERROLAGO” es?

CUADRO 16

HORARIOS DE ATENCION A CLIENTES

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Excelente 186 49,1%
Bueno 87 23,0%
Regular 106 28,0%
TOTAL 379 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes externos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 12
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ANALISIS E INTERPRETACION.

Mediante el cuadro se puede determinar de las 379 encuestados, el 49.1%
manifestaron que el horario de atencion es excelente, el 28.0 %
manifestaron que es regular, y el restante 23.0% manifestaron que el horario

de atencion es bueno.
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» ENCUESTA DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS.

PREGUNTA N° 1. ¢ Cuél es el cargo que Ud. desempefia en la actualidad
en la empresa ferretera “FERROLAGO” de la ciudad de lago agrio?

CUADRO 17
DISTRIBUCION DE CARGOS
VARIABLE FRECUENCIA PORCEA]NTA‘]E
Gerente 1 9,1%
Secretaria-Contadora 1 9,1%
Bodeguero 1 9,1%
Guardian 1 9,1%
Chofer despachador 2 18,2%
Vendedor 1 9,1%
Cajera 1 9,1%
Despachadores 3 27,3%
TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas a los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 13
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados Yy
trabajadores, el 27.3% que es el mayor porcentaje corresponde a los
despachadores, el 18.2 % a los choferes, y el 9.1% corresponden a las
demas cargos existentes en la empresa, o que se puede evidenciar que se

encuentran su distribucién en una forma correcta.
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PREGUNTA N° 2. ;Qué tiempo Ud. viene prestando sus servicios
dentro de la empresa ferretera “FERROLAGO” de la ciudad de lago

agrio? Marque con una X.

CUADRO 18

TIEMPO DE SERVICIO EN LA EMPRESA

VARIABLE FRECUENCIA PORCIOEA]NTAJE
Menos de un afio 5 45,5%
1 afio - 3 afos 3 27,3%
3 afnos a 4 afnos 1 9,1%
4 afos o mas 2 18,2%
TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 14
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FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados Yy
trabajadores, 45.5% que representa 5 personas manifiestan que se
encuentran laborando en la empresa menos de un afio, el 27.3 % que
representan 3 personas que manifiestan que vienen prestando sus servicios
en la empresa entre 1 a 3 afos, él 9.1%manifiestan de 3 a 4 afios y por

altimo 18.2 % manifiestan que estan en la empresa mas de 4 afos.
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PREGUNTA N° 3. ¢Conoce Ud. La Mision de la empresa

“FERROLAGO”. De la ciudad de lago agrio?

CUADRO 19
CONOCIMIENTO DE LA MISION
VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Si 9 81,8%
No 2 18,2%
TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 15
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados vy
trabajadores, el 81.8 % manifiestan conocer la mision de la empresa,
mientras que el 18.2 % manifiestan desconocer la mision, estas cifras
determinan una gran fortaleza para la empresa ya que tienen claro a dénde

quiere llegar y el porqué de su existencia.
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PREGUNTA N° 4. ¢Conoce Ud. la Vision de la empresa

“FERROLAGO”. De la ciudad de Lago Agrio?

CUADRO 20
CONOCIMIENTO DE LA VISION
VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Sl 8 72,7%
NO 3 27,3%
TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 16
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FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados vy
trabajadores, el 72.7 % manifiestan conocer la visibn de la empresa,
mientras que el 27.3% manifiestan desconocer la vision, estas cifras
determinan una gran fortaleza para la empresa ya que tienen claro a dénde

quiere llegar y el porqué de su existencia.
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PREGUNTA N° 5. ¢Como es el clima organizacional de la empresa

“FERROLAGO”?

CUADRO 21

ORGANIZACION DE EMPRESA

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Excelente 8 72,7%
Bueno 3 27,3%
Regular 0 0,0%

Malo 0 0,0%
TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 17
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y trabajado,
que el 72.7 consideran que el clima organizacional que existe en la empresa
es excelente, el 27.3% consideran que es bueno lo que se puede determinar

gue es una fortaleza para la empresa.
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PREGUNTA N° 6. Del conjunto de variables citadas a continuacion,

icuadles de ellas caracterizan plenamente a la empresa “FERROLAGO”

de la ciudad de lago agrio?

CUADRO 22

CARACTERISTICAS DE VARIABLES

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
horarios de atencién al publico 6 25,0%
f(z?rn(;tae roge servicios y productos 9 37.5%
Amabilidad y cortesia en el servicio 9 37,5%
otros 0 0,0%
TOTAL 24 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y trabajado, el
37.5 % que las variables que caracterizan plenamente a la empresa es la
gama de servicios y productos ferreteros y la amabilidad en el servicio, el

25% los horarios de atencién al publico.
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PREGUNTA N° 7. Cuéles de las siguientes variables diferencian a la
Empresa “FERROLAGO” de la competencia.
CUADRO 23

DIFERENCIACION CON LA COMPETENCIA

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Amplia variedad de productos 11 37,9%
Asesoria en los productos 9 31,0%
Excelente ubicacion 9 31,0%
Otros 0 0,0%
TOTAL 29 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGQO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 19

VAL DIFERENCIACION CON LA COMPETENCIA

B Amplia variedad de
productos

11; 37,9%

M Asesoria en los productos

Excelente ubicacién

9;31,0% m Otros

ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y trabajado, el
37.9% supieron manifestar que lo que diferencia a la empresa con la
competencia es la amplia variedad de productos, el 31.0% se pronunciaron
por una asesoria en los productos al momento de adquirirlos y la excelente

ubicacion de la empresa.
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PREGUNTA N° 8. ¢ElI sistema publicitario de la empresa
“FERROLAGO”, es lo suficientemente adecuado para promocionar
todos sus productos ferreteros a todos sus clientes?

CUADRO 24

SISTEMAS PUBLICITARIOS ADECUADOS DE LA EMPRESA

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Si 4 36,4%
No 7 63,6%
TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 20
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y trabajado, el
63.6% supieron manifestar que el sistema publicitario existente en la
empresa no es adecuado, mientras que el 36.4% supieron manifestar que el
sistema publicitario existente es correcto, lo que se puede determinar que es

una gran debilidad para la empresa.
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PREGUNTA N° 9. (El sistema tecnoldgico que existe en la ferreteria
como lo cataloga Ud.?
CUADRO 25

SISTEMA TECNOLOGICO

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Alta 7 63,6%
Baja 0 0,0%
Regular 4 36,4%
Escasa 0 0,0%
TOTAL 11 100%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 21
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y trabajado, el
63.6 % consideran que los sistema tecnoldgico que existe en la empresa son

altos, y el restante 36.4 % lo consideran en una forma regular.
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PREGUNTA N° 10. ¢Cuenta usted con los equipos de oficina, materiales
y utiles de oficina en su lugar de trabajo?
CUADRO 26

DOTACION DE MATERIALES PARA EL TRABAJO

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Sl 11 100,0%
NO 0 0,0%
TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 22

DOTACION DE MATERIALES PARA EL TRABAJO

uS|
ENO

11; 100,0%

ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y trabajado, el
100% de los encuestados supieron manifestar que la empresa les
proporciona todos los equipos y materiales para el desenvolvimiento diario
de sus tareas, esto demuestra que la empresa esta preocupada por brindar

todas las facilidades de trabajo a su personal.

128



PREGUNTA N° 11. ¢ El ambiente de trabajo que se percibe al interior de

la empresa “FERROLAGO. De la ciudad de Logo Agrio es:?

CUADRO 27

AMBIENTE LABORAR EN “FERROLAGO”

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Agradable 11 100,0%
desagradable 0 0,0%
Regular 0 0,0%

TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 23
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y trabajado, el
100 % de los encuestados nos manifestaron que el ambiente de trabajo que
perciben es agradable, demostrandose que es una fortaleza para la

empresa.
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PREGUNTA N° 12. ¢Las relaciones interpersonales entre sus
compafieros que labora en la empresa “FERROLAGO” de la ciudad de
Logo agrio, son?:

CUADRO 28

RELACIONES INTERPERSONALES CON COMPANEROS

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Muy buenas 11 100,0%
Buenas 0 0,0%
Malas 0 0,0%
TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGQO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 24
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y trabajado,
que el 100% de encuestados supieron indicar que las relaciones
interpersonales con sus compafieros de trabajo son muy buenas lo que

demuestra que existe un ambiente laboral agradable.
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PREGUNTA N° 13. ¢Las relaciones interpersonales entre los empleados
y directivos que laboran en la empresa “FERROLAGO” de la ciudad de
Lago agrio, son?:

CUADRO 29

RELACIONES INTERPERSONALES ENTRE DIRECTIVOS Y PERSONAL
DE LA EMPRESA

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Muy buenas 11 100,0%
Buenas 0 0,0%
Malas 0 0,0%
TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”™
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 25
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y trabajado,
que el 100% de encuestados supieron indicar que las relaciones
interpersonales con los directivos y sus empleados de trabajo son muy

buenas lo que demuestra que existe un ambiente laboral agradable.
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PREGUNTA N° 14. ;La empresa “FERROLAGO” de la ciudad de Lago
Agrio, ha realizado cursos de capacitacion o actualizacion de

conocimientos que le permitan mejorar su rendimiento en su actividad

laboral?
Cuadro 30
ACTUALIZACION DE CONOCIMIENTOS
VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Sl 0 0,0%
NO 11 100,0%
TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: EIl Autor

GRAFICA 26
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y trabajado,
gue el 100% de encuestados supieron indicar que la empresa no ha
realizado cursos de capacitacion y de conocimientos que le permitan mejorar
su rendimiento laboral, lo que se constituyen en una debilidad para la

empresa ya que no permite actualizarse en forma permanente.
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PREGUNTA N° 15. (El horario de atencidén a los clientes establecido
por los propietarios de la empresa "FERROLAGO. De la ciudad de

Lago agrio, es?

Cuadro 31
HORARIOS DE ATENCION
VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Excelente 9 81,8%
Bueno 2 18,2%
Regular 0 0,0%
TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 27
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y trabajado,
que el 81.8 % de encuestados supieron indicar que los horarios de atencién
que branda la empresa son excelentes, mientras que el restante 18.2 %

supieron manifestar que los horarios de atencién son buenos.
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PREGUNTA N° 16. ¢Las instalaciones fisicas de la empresa
“FERROLAGO”, son lo suficientemente adecuadas para garantizar un

desenvolvimiento laborar adecuado?

Cuadro 32
DESENVOLVIMIENTO LABORAL

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Sl 11 100,0%
No 0 0,0%
TOTAL 11 100,0%

FUENTE: Las encuestas de los clientes internos de “FERROLAGO”
ELABORADO POR: El Autor

GRAFICA 28
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y trabajado,
qgue el 100 % de encuestados supieron indicar que las instalaciones fisicas
gue cuenta la empresa son los suficientemente adecuadas para el buen

funcionamiento de las actividades diarias de la empresa.
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ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA.

PREGUNTA No.1

¢ Qué titulo profesional usted posee?

RESPUESTA.- La Gerente Propietaria manifestd que no posee ningun

titulo académico.

PREGUNTA No.2

¢Cual es la mision, vision y objetivos de la Empresa “FERROLAGO” de la

ciudad de lago agrio?

RESPUESTA.- Segun la gerente propietaria indicé que en la actualidad la
empresa no posee una misibn como tampoco vision y objetivos definidos

para su estructura empresarial.

PREGUNTA No.3

¢, Su experiencia al frente de la empresa “FERROLAGO” de la ciudad de
Lago Agrio, le han brindado la oportunidad de poder identificar puntos
fuertes y débiles de la empresa.  Segun su criterio personal, qué puntos

débiles y fuertes ha logrado identificar?

PUNTOS FUERTES
. Excelentes horarios de trabajo

.Amplia gama de productos
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PUNTOS DEBILES
. Falta de capacitacién al talento humano de la empresa

. Escaso sistema publicitario.

PREGUNTA No.4

¢cLa empresa “FERROLAGQO” De la ciudad de Lago agrio, cuenta con un

Plan Estratégico de Marketing?

RESPUESTA.- Se puede manifestar que la empresa por ser nueva en el
mercado ha omitido la implementacion de esta herramienta administrativa de

suma importancia y utilidad en la administracion moderna.

PREGUNTA No.5

¢La Empresa “FERROLAGO” De la ciudad de Lago Agrio, ofrece estabilidad

laboral a todos sus colaboradores?

RESPUESTA.- Esta empresa si ofrece estabilidad laboral a todos sus
servidores, lo cual genera a todo el personal un buen ambiente laboral y
confianza, ocasionado que todos sus servidores laboren con agilidad y

responsabilidad.

PREGUNTA No.6

¢Las instalaciones fisicas en donde funcionan las oficinas y la parte
operativa de la empresa ‘“FERROLAGO”, son apropiadas y dan la

comodidad para el desarrollo de las actividades en la empresa?

136



RESPUESTA.- De acuerdo a la informacion otorgada por su propietaria, las
instalaciones fisicas son de su propiedad y brindan todas las comodidades

para lograr un buen ambiente laboral y de servicio a los clientes.

PREGUNTA No.7

¢ Qué sistemas de promocion o de publicidad de sus productos utiliza la

empresa “FERROLAGQO”?

RESPUESTA.- De acuerdo a lo manifestado por la sefiora gerente, se
conocié que la empresa tiene publicidad Unicamente en una radio de la

localidad, lo cual determina que es una debilidad para la empresa.

PREGUNTA No.8

¢Los precios de los productos son accesibles para todos los niveles?

RESPUESTA.- De conformidad a lo indicado por su gerente propietaria,
los precios que existen en este negocio son regulares, lo que se puede

determinar que estan en el nivel de la competencia.

PREGUNTA No.9

¢cLa empresa ha capacitado al personal sobre técnicas de calidad de

atencion al cliente y servicio u otros?
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RESPUESTA.- Segun los datos otorgados por su gerente la capacitacion
son baja ya que no existen planes de capacitacion continuos que permitan a

los empleados capacitarse en forma permanente.

PREGUNTA No.10

¢ Qué tipo de promocion les ofrece usted a sus clientes?

Respuesta.- De acuerdo a datos de la gerencia de la empresa se informa

gue la empresa no tiene un plan de promociones.

PREGUNTA No.11

¢La empresa “FERROLAGO” dispone el servicio a domicilio?

RESPUESTA.- La empresa Sl cuenta con el servicio a domicilio, para
comodidad de todos sus clientes, ya que en la actualidad posee dos

vehiculos

PREGUNTA No.12

¢La ferreteria “FERROLAGAO tiene definido un slogan que permita estar en

la mente de los clientes?
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RESPUESTA.- De la entrevista al sefior gerente podemos darnos cuenta
que la ferreteria si dispone de un slogan, lo cual le ha servido para

promocionarse

PREGUNTA No.13

¢ Sus empleados poseen libertad para la toma de decisiones y hasta qué

grado?

RESPUESTA.- Se puede determinar de lo manifestado por la sefiora
gerente que los empleados si tiene la autoridad de tomar decisiones en

cuanto a la atencion al cliente y explicarle la calidad de los productos.

PREGUNTA No.14

¢(Hace que tiempo viene funcionando la ferreteria “FERROLAGQO” en la

ciudad de lago agrio.

RESPUESTA. - Se lo indicado por su gerente propietario la ferreteria viene

funcionando aproximadamente 6 afos.

ANALISIS PERSONAL.

A través de la entrevista que se realiz6 a la sefiora Alida Elizabeth Salazar
zumba, Gerente propietaria de la empresa “FERROLAGO, permitié conocer
que la gerente aungque no cuenta con un titulo académico universitario, ha

tenido la oportunidad de asistir a muchos seminarios y curso de
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actualizacion, mismos que le ha ayudado a manejar su empresa de la mejor
manera posible, de igual manera nos ha manifestado que trata de brindar el
mejor servicio a sus clientes en forma personal, tratando asi de mantener

satisfecha a todos sus clientes.

ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA "FERROLAGO DE LA CIUDAD DE

LOGO AGRIO"

Con la finalidad de poder determinar las fortalezas y las debilidades que son
los factores internos que afectan a la empresa objeto de estudio se procedio
a aplicar una entrevista al Sra. Gerente propietaria de la empresa, 11
encuestas a los empleados de la misma y 379 encuestas a los clientes, esto
permiti6 obtener los datos detallados anteriormente en el analisis de los

resultados de la entrevista y encuestas aplicadas.

A continuacion se describe la matriz EFI, misma que permitirh determinar los

factores internos de la empresa.

» MATRIZ EFI

Esta matriz de factores Internos es practicamente un paso resumido para
realizar una auditoria interna de la administracion estratégica, nos sirve para
formular las estrategias, ademas resume y evalia las fortalezas vy
debilidades mas importantes de la empresa, la matriz EFI se la elabora a

través de la intuicion y es muy subjetiva.
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MATRIZ Nro. 2

MATRIZ EFI (MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS)

FORTALEZAS FUENTE PESO CALIAICAEL OAL BI=
ON PONDERACION
1.Amplia gama de servicios ferreteros pregunta 1,3 clientes y pregunta 6 0,08 4 0,32
empleados.
2. Entrega inmediata a los clientes de los productos |preunta 2 externos 0,07 4 0,28
3.Adecuado espacio fisico pregunta 7 a clientes 0,07 4 0,28
externos,pregunta 16 empleados.
4. Precios Regulares pregunta 8 a clinets externos 0,08 3 0,24
5. Amplio stock de productos ferreteros Pregunta 9 a los clientes externos 0,07 3 0,21
6. Excelente atencion a los clientes pregunta 10 a los clientes externos 0,06 3 0,18
7. Trato amable y cortes Pregunta 11 a los clientes externos 0,06 3 0,18
8. Excelente horarios de trabajo Pregunta 12 a los clientes 0,04 4 0,16
externos,pregunta 15 empleados.
9. Excelente clima organizacional Pregunta 5 a los empleados 0,04 3 0,12
10. Agradable ambiente de trabajo Pregunta 11 a los empleados 0,04 3 0,12
11. Muy buenas realaciones interpersonales Pregunta 12 a los empleados.. 0,04 3 0,12
12. Muy buengs rglamones interpersonales entre Pregunta 13 a los empleados 004 3 012
empleados y directivos
DEBILIDADES FUENTE PESO CALIFICACI QAL DE.
ON PONDERACION
1. Defieciente sistema publicitario por parte de la pregunia 4,5 clientes externos,y
) P porp pregunta 8 de los 0,07 2 0,14
empresa.
empleados,pregunta 7 a la gerente.
2. Falta de capacitacion al talento humano de la|pregunta 14 empleados,prenta 9 a 007 1 0.07
empresa la gerente. ' '
3. Carece de mision y vision corporativa en al Entrevista al Gerente. 005 1 0,05
empresa
4. Falta de un Plan Estratégico de Marketing Pregunta 4 al Gerente 0,06 2 0,12
5. Carece de sistemas de promosiones. Pregunta 10 a la gerente. 0,06 1 0,06
TOTAL 1,00 2,77

FUENTE: Entrevista al gerente, encuestas a clientes externos e internos de la empresa “FERROLAGO”
ELABORACION: El Autor

SUSTENTACION:

Para poder determinar la matriz EFI, (Evaluacion de los Factores Internos)

se siguio el procedimiento que a continuacion se detalla:
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PASO Nro. 1

Primeramente se realiz6 un listado de los factores internos mas
sobresalientes identificados en el trabajo de campo que se realizd, mismo en

el que se pudo determinar las siguientes; fortalezas y debilidades:

FORTALEZAS.

1. Amplia gama de servicios ferreteros.

La gran gama de servicios ferreteros caracterizan plenamente a la empresa,
lo que se puede determinar como una gran fortaleza para “FERROLAGQO” de

la ciudad de Lago agrio.

.Entrega inmediata de los productos a los clientes.

La oportuna entrega de los productos por parte de la empresa a los clientes

es una fortaleza para la empresa.

2. Adecuado espacio fisico.

La mayoria de los encuestas supieron manifestar que el 76.0% de los
encuestados manifiestan que les resulta comodo las instalaciones fisicas
que posee la empresa, ya que esto genera en un buen desenvolvimiento

tanto para los clientes como para sus empleados.
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3. Precios Regulares.

A través de los encuestados se puede determinar que los precios son en su

mayoria les parece regulares.

4. Amplio stock de productos ferreteros.

De igual manera se puede determinar que la empresa posee un gran stock

de productos lo que la convierte para la empresa una fortaleza.

5. Excelente horario de atenciéon a los clientes

A través de la informacién que se nos dio, se pudo conocer y observar que el
horario de atencion que brinda la empresa es excelente, con la finalidad de
brindar un mejor servicio al cliente, esto se torna en una gran fortaleza para
la empresa ya que fideliza a sus clientes brindando un horario de atencién

acorde a la necesidad de los mismo.

6. Trato Amabley cortes.

Mediante el cuadro se puede determinar que el 74.1% de los encuestados
manifiestan que el trato que reciben por parte de los empleados es amable y
cortes, mientras que el 25.9% supieron manifestar que el trato que han

recibido por parte de los empleados es agradable.
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7. Excelentes horarios de trabajo.

Mediante el cuadro se puede determinar que el 49.1% manifestaron que
el horario de atencién es excelente, el 28.0 % manifestaron que es
regular, y el restante 23.0% manifestaron que el horario de atencion es
bueno, lo que se puede determinar que los horarios estar a corde a los

clientes.

8. Excelentes clima laboral.

Mediante el cuadro se puede determinar de los 11 empleados y
trabajado, que el 72.7 consideran que el clima organizacional que existe
en la empresa es excelente, el 27.3% consideran que es bueno lo que se

puede determinar que es una fortaleza para la empresa.

9. Agradable ambiente de trabajo

Se puede manifestar que el ambiente que se percibe en lugar de trabajo

es agradable.

10.Muy buenas relaciones interpersonales

Las relaciones interpersonales se notan que son muy buenas lo que

demuestra que hay un clima laboral excelente.
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11.Muy buenas relaciones interpersonales entre empleados vy

directivos

Las relaciones interpersonales entre empleados de la empresa y
directivos es muy buena lo cual genera un ambiente de trabajo muy

bueno tanto empleados como directivos.

v' DEBILIDADES.

1. Deficiente sistema publicitario por parte de la empresa.

Es importante sefalar que la empresa el sistema publicitario es
deficiente lo cual genera que la empresa no sea conocida en el

entorno.

2. Falta de capacitacion al talento humano de la empresa.

En cuanto a la capacitacion de encuestados supieron indicar que la
empresa no ha realizado cursos de capacitaciéon y de conocimientos

gue le permitan mejorar su rendimiento laboral,

3. Carece de misién y visién corporativa en la empresa.
La empresa careces de mision y vision lo que se determina que la
empresa no tiene un horizonte a donde dirigirse.

4. Falta de un Plan Estratégico de marketing.
Se puede determinar que la empresa carece de un Plan estratégico
de marketing lo que afecta en el posicionamiento de la empresa en el
sector.
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5. Carece de sistemas de promociones.

La empresa no posee sistemas de promociones en sus ventas.

PASO Nro. 2

Se procedi6 a asignar valores a cada uno de los factores entre 0,0 (no tiene

importancia) a 1,0 (muy importante).

EL valor total entre la suma de valores, no puede ser mayor a 1,0 sin

importar el nimero de valores.

En este caso se puede establecer que el factor interno "Amplia gama de
servicios ferreteros™ Se le asign6 un peso de 0,08 representando una de las
mejores fortalezas que tiene la empresa y de la misma forma la debilidad
mas sobresaliente es que ~ deficiente sistema publicitario por parte de la

empresa y falta de capacitacion “ factores que obtuvieron un peso de 0,08.

PASO Nro. 3

Se asignd una calificacion de 1 hasta 4 a cada uno de los factores, indicando

el grado de trascendencia de la misma.

Es asi que en este caso la fortaleza con mayor peso es "Amplia gama de
servicios ferreteros " tornandose estd la de mayor importancia ya que de

acuerdo a las encuestas realizadas a los clientes externos e internos.
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Con respecto a la debilidad mas sobresaliente que es "Deficientes sistema
publicitario y falta de capacitacion al talento humano de la empresa “esto se
determiné de las preguntas 4,5 clientes ,8 a los empleados y 7 a la gerente

por lo que se asigno a estas debilidades un peso de 0,08

PASO Nro. 4

Se multiplico el peso de cada factor pos su calificacion.

PASO Nro. 5

Se sumo las calificaciones ponderadas de cada variable y se obtuvo el total

ponderado de esta empresa.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se haya incluido el total

ponderado puede ir des un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0.

El puntaje promedio es de 2.5, Los totales ponderados por debajo de este
promedios significa que la organizacion es débil en lo interno y los totales
gue estan sobre este promedio de 2.5 significa que la empresa tiene una

posicién interna fuerte.

En el presente caso de acurdo a la matriz (EFI), la calificacion ponderada de
la empresa es de 2,77 lo que indica que esta empresa es fuerte

internamente.

Luego de haber obtenido los datos de la matriz EFE y EFI se procede a la

elaboracion de la matriz FODA.
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MATRIZ FODA

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas. La matriz FODA es una
herramienta que permite conformar un cuadro de situaciones actual en la

que se encuentra una empresa.

Para el presente estudio, se opt6 por trabajar con todos los factores
obtenidos en la matriz EFE y EFI ya que esto nos permitira obtener un

andalisis mas detallado en la matriz FODA.
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MATRIZ Nro. 3

MATRIZ FODA (FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES,

AMENAZAS)

FODA

Empresa ferretera “FERROLAGO”

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

3.

4.
5
6
7.
8
9

10
11

Amplia gama de servicios ferreteros

Entrega inmediata a los clientes de los productos

Adecuado espacio fisico.

Precios regulares

Amplio stock de productos ferreteros.
Excelente atencion al cliente

Trato amable y cortes

Excelentes horario de trabajo.

Excelente clima organizacional.

. Agradable ambiente de trabajo

. Muy buenas relaciones interpersonales

12.

Muy buenas relaciones interpersonales entre

empleados y directivos.

1. Alto crecimiento de la industria de la
construccion.

2. Acceso a los préstamos hipotecarios por
parte del BIEES

3. Estabilidad econémica.

4, Politicas Publicas en el sector de la

vivienda

5. Disminucion del porcentaje del desempleo.

6. Acceso alas TIC. Para mejorar las ventas.

7. Variedad de proveedores en el Mercado.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Deficiente sistema publicitario por parte de la empresa
Falta de capacitacion al talento humano de la empresa
Carece de mision y vision corporativa en la empresa.
Falta de un Plan estratégico de Marketing.

Carece de sistemas de promociones.

1. Facil acceso a la creacion del tipo de

neaocio

2. Desercion de los clientes a otras

emoresas.

3. Presencia de un gran nimero de empresa
dedicadas a la comercializacién de broductos

FUENTE: Entrevista al gerente, encuestas a clientes externos e internos de la empresa "FERROLAGO”
ELABORACION: El Autor
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MATRIZ DE ALTO IMPACTO

En la MATRIZ DE ALTO IMPACTO, colocamos las fortalezas de mayor a
menor importancia de acuerdo a lo obtenido en la MATRIZ DE IMPACTO Y
VALORACION, conllevandonos al desarrollo de cuatro tipo de estrategias
que son: (FO: fortalezas y oportunidades), (FA: fortalezas amenazas), (DA:

debilidades amenazas), (DO: debilidades oportunidades).

MATRIZ Nro. 4

MATRIZ DE ALTO IMPACTO

MATRIZ DE ALTO IMPACTO
ESTRATEGIAS PARA LA EMPRESA FERRETERA 'FERROLAGO"”
FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Anplia gama de servicios ferreteros 1. Deficiente sistema publicitario por parte de la empresa
2. Entrega inmediata a los clientes de los productos 2. Falta de capacitacion al talento humano de la empresa
ANALISIS INTERNO|3. Adecuado espacio fisico. 3. Carece de mision y vision corporativa en la empresa.
4. Precios regulares 4. Falta de un Plan estratégico de Marketing.
5. Anplio stock de productos ferreteros. 5. Carece de sistemas de promociones.
6. Excelente atencion al cliente
7. Trato amable y cortes
8. Excelentes horario de trabajo.
9. Excelente clima organizacional.
ANALISIS EXTERNO 10. Agradable ambiente de trabajo

11. Muy buenas relaciones interpersonales entre empleados

12. Muy buenas relaciones interpersonales entre empleados
y directivos.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA (FO) ESTRATEGIA (DO)

1. Alto crecimiento de la industria de la construccion. F3,68-0124 D1,4-01,24

2. Acceso a los préstamos hipotecarios por parte del BIEES

3. Estabilidad econémica.

— " . Expandir una nueva linea de productos de la construccion, Difundir ampliamente la imagen empresarial de la
4. Politicas Piiblicas en el sector de la vivienda como nueva linea de productos y marcas, con la finalidad de organizacion mediante la implementacién de camparias
5. Disminucion del porcentaje del desempleo. satisfacer a una mayor cantlgad de demanda de la publicitarias a través de los medios més idéneos y favorables
construccion. para la empresa.
6. Acceso a las TIC. Para mejorar las ventas.
7. Variedad de proveedores en el Mercado.
AMENAZAS ESTRATEGIA (FA) ESTRATEGIA (DA)
1. Facil acceso a la creacion del tipo de negocio F1,2,568-A13 D2,3,4-A23

2. Desercion de los clientes a otras empresas. Implementar un Plan de Capcitacion, para mejorar el

ambiente de trabajo de la empresa a fin de mejorar el
servicio.

Fortalecer la presencia corporativa a través de un plan de
3. Presencia de un gran nimero de empresa dedicadas a la| promociones con la finaliad de fidelizar a los clientes.
comercializacion de productos ferreteros

FUENTE: Entrevista al gerente, encuestas a clientes externos e internos de la empresa “FERROLAGO”
ELABORACION: EIl Autor
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En la MATRIZ DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS, luego de haber
elaborado la matriz de alto impacto, se procede a realizar la combinacién

FO, FA, DO, DA obteniendo como resultado los siguientes objetivos

estratégicos:

MATRIZ Nro. 5
MATRIZ DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

MATRIZ DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Objetivo N°: OBJETIVOS ESTRATEGICOS

- Expandir una nueva linea de productos de la construccién, como nueva

linea de productos y marcas, con la finalidad de satisfacer a una mayor
cantidad de demanda de la construccion.

Difundir ampliamente la imagen empresarial de la organizacion
mediante la implementacion de campafias publicitarias a través de los
medios mas idoneos y favorables para la empresa.

Fortalecer la presencia corporativa a través de un plan de promociones

con la finalidad de fidelizar a los clientes.

Implementar un Plan de Capacitacion, para mejorar el ambiente de
trabajo de la empresa a fin de mejorar el servicio de toda la linea de

productos de la empresa.

FUENTE: Entrevista al gerente, encuestas a clientes externos e internos de la empresa “FERROLAGO”
ELABORACION: El Autor
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g. DISCUSION

Antes de proceder a realizar la descripcion de cada uno de los planes
estratégicos planteados para la empresa "FERROLAGO" se hace necesario
aclarar que esta empresa ferretera actualmente no posee con una MISION y
VISION establecida, es asi que tomando en cuenta que estos dos factores
son de trascendental importancia para el desarrollo, superaciéon y éxito de
todo tipo de empresa y sin ellos no tiene identidad ni rumbo, a continuacién
me permito proponer los valores, la mision y vision para la empresa objeto

de estudio.

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO.

Valores propuestos para la empresa "FERROLAGO” DE LA CIUDAD

DE CIUDAD DE LAGO AGRIO.

¢ COMPROMISO CON EL CLIENTE: Para nosotros lo mas importante son
nuestros cliente, es por eso que va nuestro total compromiso hacia ellos,
brindandoles una atencién personalizada y productos de alta calidad.

¢ TRABAJO EN EQUIPO: La mutua ayuda de las personas que laboramos
dentro de la empresa nos permite brindar servicio de alta calidad para
nuestros clientes.

e RESPONSABILIDAD SOCIAL: Nuestro labor va con un estricto apego a
las leyes y reglamentos vigentes cumpliéndolas a cabalidad para
mantener para mantener un buen equilibrio dentro de las dimensiones
sociales econémicas y ambientales.

152



e CALIDEZ HUMANA: Nuestros clientes pueden contar con un trato
amable y personalizado dentro de la empresa y fuera de ella, ya que
nuestro equipo humano est4d capacitado para entablar relaciones

comerciales cordiales y amistosas.

Sustentacion técnica de los valores propuestos.

Los valores institucionales propuestos para la empresa, como el concepto
mismo de valor lo indica, se justifican en su redaccién debido a que en su
estructura textual se redacta la conviccion de la filosofia de la empresa en

estudio.

MISION

En la mision se define: la necesidad a satisfacer, los clientes a alcanzar,
productos y servicios a ofertar, es la razon de ser de la empresa, su

propésito

Las caracteristicas que debe tener una mision son: amplia, concreta,

motivadora y posible.

La misiébn de una empresa es la respuesta a las siguientes preguntas: ¢ cual

es nuestra razon de ser?
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CUADRO N. 33

MATRIZ PARA LA CONSTRUCCION DE LA MISION DE LA FERRETERIA

“FERROLAGO”
Que somos como Su base o Propésito o Area o campo Grupos sociales o
organizacion fundamento finalidad mayor de accion usuarios
politico productivos del
producto y o
servicio
Somos una satisfacer las ofrecer Toda la
microempresa necesidades del productos de Ciudad de lago Empresas
comercializadora de mercado calidad a agrio constructoras y
productos ferreteros y precios poblacién en general
de materiales para la competitivos
construccion
Fuente: FERRETERIA “FERROLAGO”
Elaboracion: El autor
MISION

“Somos una microempresa comercializadora de productos ferreteros y de
materiales para la construccién trabajamos con Honradez y trasparecia, que
se esfuerza para satisfacer las exigencias y necesidades de los clientes,
ofertando productos de calidad a precios competitivos, contribuyendo al

desarrollo y progreso de la ciudad Logo Agrio.”
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MATRIZ PARA LA CONSTRUCCION DE LA VISION DE LA FERRETERIA

Que somos y que Que necesidades
queremos o deseamos en se requiere
el futuro satisfacer

Al finalizar el 2014 la Es una
FERRETERIA sera lider microempresa
en el Mercado local, por el creada para
alto nivel de satisfacer las
responsabilidad y cordial necesidades de
dad que ofrece su sus clientes en el
personal promoviendo campo de la
una cultura organizacional | ferreteriay de la
competitiva construccion.

Fuente: FERRETERIA “FERROLAGO”
Elaboracion: El autor

Personas o
grupos que se
beneficiaran

Los
beneficiarios
son los
clientes en
general

VISION

Bienes y/o
servicios a
ofrecer

productos
ferreteros y
materiales
para la
construccion

Como se van a
ofrecer el bien o
servicio

Mediante un plan
de publicidad y
promociones
estratégicas

“Ser lider en la comercializacién de productos ferreteros y materiales para la

construccion en el mercado local, a fines del afio 2014, promoviendo una

cultura organizacional competitiva facilitando el asocio con actores de la

construccion y la ferreteria, logrando expandirse y posesionarse gracias al

desarrollo de estrategias comunicacionales de alto impacto satisfaciendo las

exigentes expectativas de sus clientes de la ciudad de Lago Agrio.”
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PROPUESTAS DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA

EMPRESA “FERROLAGO”DE LA CIUDAD DE LAGO AGRIO.

OBJETIVO Nro. 1

1.- Expandir una nueva linea de productos de la construccién, como
nueva linea de productos y marcas, con la finalidad de satisfacer a una

mayor cantidad de demanda de la construccion.

PROBLEMA:

El mercado de los materiales y herramientas de la construccion se ve
incrementando cada dia con nuevos lineas de productos y maquinarias mas
sofisticadas lo que genera en incrementar los productos nuevos para

satisfacer las necesidades de los clientes.

META:

Incrementar las ventas de nuevas lineas de productos y maquinaria en un

25% al finalizar el plan.

ESTRATEGIAS:

v Contratar la realizacion de un estudio de mercado que permita determinar
las necesidades de los clientes en nuevos productos.

v' Realizar visitas a cada uno de los clientes fijos para determinar las
necesidades de nuevos productos y maquinarias en general.

v POLITICA:
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Establecer contactos con empresas que provean maquinaria y productos

nuevos ferreteros con calidad garantizada.

ACTIVIDADES:

v/ Convocar a través de la prensa local a posibles empresas interesadas
en la realizacién del estudio de campo.
v' Realizar visitas personales a gremios tales como: colegio de

ingenieros camara de la construccion, etc.,

TIEMPO:
3 meses.
PRESUPUESTO:
Nro. CONCEPTO CANTIDA | V/UNITARIO | VITOTAL $ OBSERVACION

Visitas a las gremios de Persona que visitara a

la construccion los gremios.
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Incrementar las ventas
de nuevas lineas de
productos y maquinaria
en un 25% al finalizar

el plan.

ELABORACION: El Autor.

PLAN DEL OBJETIVO Nro. 1

ESTRATEGIA ACTIVIDADES TIEMPO

Contratar la realizacion de un . Convocar a través de la

estudio de mercado que prensa local a posibles

permita determinar las empresas interesadas enla 3 meses.

necesidades de los clientes realizacion del estudio de

en nuevos productos. campo.

Realizar visitas a cada uno de

los clientes fijos para Realizar visitas personales

determinar las necesidades £ emle EEE Gnuet

colegio de ingenieros

de nuevos productos Yy

magquinarias en general. camara de la construccion,

etc.,
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OBJETIVO Nro. 2

2.- Difundir ampliamente la imagen empresarial de la organizacion
mediante la implementacion de campafias publicitarias a través de los

medios més idoneos y favorables para la empresa.

PROBLEMA:

La falta de un sistema de publicitario a lo interno de la empresa, a mas de
coartar el impulso de su presencia empresarial en el medio, limita el
incremento del nimero de clientes, y por consiguiente su fortalecimiento
econémico, es por esta razén que se vuelve imprescindible contar con
buenas campafas publicitarias a través de los medios mas idoneos y

favorables para la empresa.

META:

Masificar el nUmero de clientes en un porcentaje del 100%

ESTRATEGIAS:

v" Implementar un sistema publicitario de acurdo a su realidad econémica
y a sus mayores necesidades.
v' Realizar un proceso de cotizacién de precios, entre los medios de

comunicacién sociales mas sintonizados y difundidos en el medio.
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POLITICA:

v' Determinar la disponibilidad econ6mica de la empresa para
actividades publicitarias.

v Determinar el tipo de publicidad mas conveniente para | empresa

ACTIVIDADES:

v' Contratar disefios y los paquetes publicitarios mas convenientes
para la empresa.(cufias prensa escrita, cufia radial, tripticos)
v' Realizar visitas personales a las principales radioemisoras, prensa

escrita y empresas publicitarias de la provincia de Loja.

Cufas prensa escrita

FERRETERTA  “FERROLAGO” dedicada a la venta de productos ferreteros y
material de construccién ofrece productos con los mas altos estandares de
calidad y con los mejores precios del mercado.

FERRETERTA  “FERROLAGO” de igual manera ofrece Lo mejor en productos
ferreteros -herramientas - material eléctrico-construccién.

A demas te ofrecemos:

Garantia en nuestros productos
Créditos

Descuentos por cantidades de compradas
Personal capacitado para atenderlo
Promociones

Ubicanos especificamente k1 6 via a quito
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Cuna Radial

“FERROLAGO” DE LA CIUDAD DE LAGO AGRIO.

Sefior constructor “FERROLAGQ” tiene lo mejores lineas de productos para
su hogar, en plomeria, materiales de construccion, herramientas vy
maquinaria de ultima tecnologia, y con garantia y descuentos en compras al

por mayor.

Encuéntranos siempre en el kilbmetro 6 via a quito te atenderemos como ta

te lo mereces.
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TRIPTICO

FERRET RIA “FERILAGSO™

LN

N

Empresa dedicada a la comercializacion
de productos ferreterosy de materiales
para las construcciones.

=
Organizacion

todo para su construccion

HORAE RIOS DE STENCION

De lunes a viernes
Atencion de 08:00 am a I13: 00 pmy 14: 00 a
18:00 pm
Sdbados y domingos
De 8:30 am a 13:00
Telfl: 09989472532
Celulemd99472532
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* FERRETERIA
FERROLAGO
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“FERROLAGO”

PRODUCTOS
Materiales pldsticos Otros productos
Tuberia, mangueras, pldsti- Porcelana, cerdmica, sani-
4 DEMAS TE OFRECEMOS: cos, ete. tarios, duchas, ete.
Créditos Materiales metdalicos Maguinaria v herramien-
tas.
Descuentos Alambre, amoladores, desar-

madores, clavos, etc.
Personal capacitado para atenderlo

Materiales liquido
Promociones

Cola, desinfectantes, diluyern-
tes, pinturas, etc.

Ubicanos especificamente en el kilometro 6 todo para su construccion
via a quito Materiales para la construc-

cion

Hierro, cemento, marmeolinag,
bondes, ete
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TIEMPO:

1 afo.

PRESUPUESTO:

Contrato de publicidad por un 1 3080,00 3080.00 3 cufas por dia a un
afio radio sucumbios costo de 2,50
Se publicara en el
Contrato con prensa escrita mes 5 espacios los
por un afio. 1 5040.00 5040.00 lunes, 3 los viernes y

2 los sadbados a un

costo de $42,00 cada

uno.
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RESPONSABLE.

Gerente de la empresa.

RESULTADOS ANHELADOS.

v Difundir ampliamente la imagen de la empresa y sus principales
productos.
v" Incrementar el nivel de ventas para la empresa.

v' Incrementar el numero de clientes de la empresa.
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Masificar el nimero
clientes en

porcentaje del 100%

ELABORACION: El Autor

de

un

PLAN DEL OBJETIVO Nro. 2

ESTRATEGIAS ACTIVIDAES TIEMPO

Implementar un Contratar disefios y los

sistema publicitario de publicitarios

paquetes
acurdo a su realidad mas convenientes para
econdmica y a sus la empresa.

mayores necesidades.

Realizar visitas

Realizar un proceso personales a las

de cotizacion de principales

precios, entre los radioemisoras, prensa

medios de escrita 'y empresas

comunicacién sociales publicitarias de la

mas sintonizados y provincia de Loja.
difundidos en el

medio.
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OBJETIVO Nro. 3

3.- Fortalecer la presencia corporativa a través de un plan de

promociones con la finalidad de fidelizar a los clientes.

PROBLEMA:

La falta de promociones por parte de la empresa no ha permitido consolidar

mejor a los clientes fijos garantizando su fidelidad a la empresa.

META:

Incentivar a los clientes de “FERROLAGO” a través de premios y
promociones a adquirir productos y maquinaria que ofrece la empresa en un

35 % en sus ventas.

ESTRATEGIAS:

= Dar a conocer las promociones y premios en el servicio al cliente.

= Realizar promociones que permitan ingresar en nuevos segmentos
del mercado.

= QOtorgar premios por volumenes de compra en cualquiera de nuestros
productos.

= Realizar rifas por un monto fijjo de adquisicion, para incentivar la

compra de los clientes
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= Realizar ofertas en dias especiales.

POLITICA:

e Realizar promociones en temporadas navidefias de cada afio o

cuando las condiciones del mercado asi lo determine.

ACTIVIDADES:

e Realizar el plan de promociones y premios.

e Publicar las promociones y premios en los principales diarios de la
localidad.

e Dar a conocer las promociones y premios a los clientes de la empresa

e Hacer el lanzamiento de las promociones y premios en las

instalaciones de la empresa.

TIEMPO:

1 afo.
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PRESUPUESTO:

CUADRO 34

PLAN DE PROMOCIONES

i Unidades Costo Costo
DESCRIPCION
unitario Total
Bonos Navidefias 10 50 $500.00
Camisetas 500 12 $6000.00
Gorras 500 5 $ 2500.00
Licuadora 1 200 $200.00
Televisor 50 pulgadas 1 1200 1200
TOTAL $ 10400,00
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PUBLICIDAD PROMOCIONES

GRAFICA 38

FERROLAGO

GRAFICA 39
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FINANCIAMIENTO: EI presente objetivo representa un costo para la
empresa de $ 10.400,00, el cual serd cubierto por la empresa en su

totalidad.

RESPONSABLES:

Gerente de la empresa.

RESULTADOS ANHELADOS:

e Incrementar la cartera de clientes.
e Clientes satisfechos.
e Lealtad por parte de los clientes.

e Generacibn de expectativas por los premios y promociones.
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PLAN DEL OBJETIVO Nro. 3

META ESTRATEGIAS ACTIVIDAES TIEMPO

Incentivar a los clientes Dar a conocer las Realizar el plan de 1 afio.
de “FERROLAGO” a promociones y premios en promociones y

través de premios y el servicio al cliente. premios.

promociones a adquirir  Realizar promociones que
productos y maquinaria permitan  ingresar en

gque ofrece la empresa nuevos segmentos del Publicar las

promaociones y premios

en un 35 % en sus mercado.

ventas. Otorgar ~ premios  por en los principales

voldmenes de compra en diarios de la localidad.

cualquiera de nuestros
productos.

Dar a conocer las

Realizar rifas por un . .
promociones y premios
monto fijo de adquisicion, .
a los clientes de la
para incentivar la compra
empresa
de los clientes

Realizar ofertas en dias

especiales. Hacer el lanzamiento
de las promociones y
premios en las
instalaciones de Ila
empresa.

ELABORACION: El Autor.

172



OBJETIVO Nro. 4

4.- Implementar un Plan de Capacitacion, para mejorar el ambiente de
trabajo de la empresa a fin de mejorar el servicio de toda la linea de

productos de la empresa.

PROBLEMA:

En la actualidad una de las principales debilidades que posee la empresa es
la falta de capacitacion a su talento humano, esta desactualizacion de

conocimientos a desmotivado en las actividades diarias de la empresa.

META:

A finales del afio 2014, Capacitar el 100% del talento humano de la

empresa.

Contar con el personal idéneo para efectuar las labores dias de la ferreteria

“FERROLAGO “.

ESTRATEGIA:

v' Realizar cursos de capacitacion de acurdo a la necesidad que tiene

cada empleado de la empresa.
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POLITICA:

Determinar cual es la institucion adecuada para llevar acabo la

capacitacion tanto para el gerente y empleados

Se realizara en horarios que no afecten la jornada laboral.

ACTIVIADES:

Buscar centros de capacitacion que ofrezcan las mejores condiciones
para el personal de la Ferreteria.

Realizar una conferencia en tematicas de relaciones humanas y
excelencia en el servicio, dirigida a todo el personal.

Para el personal de bodega, se dictardn charlas en temas
relacionados con la administracion de bodega.

Desarrollar una conferencia en comercializacion de productos y
marcas; Estos temas seran expuestos a todo el de la empresa.

La Gerencia recibird conferencias en temas de Marketing, estrategia

de negocios, liderazgo y motivacion.

TIEMPO:

1 afo
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PRESUPUESTO:

DETALLE DIRIGIDO A | CANTIDAD VAbOR TOTAL
Marketing, Estrategia
de Negocios, | Gerencia 40 horas 7.00 280.00
liderazgo y motivacion
Relaciones Humanas Todo ol
y excelencia en el | 40 horas 7.00 280.00
Servicio persona
Técnicas de | Todo el
cobranzas y Marcas personal 40 horas 5.00 200.00
Administracién de
Bodega Bodegueros 20 horas 5.00 | 100.00
TOTAL 860.00
Fuente: Investigacion Directa
Elaboracion: El Autor.
RESPONSABLE:
La Gerencia
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PLAN DEL OBJETIVO Nro. 4

META ESTRATEGIA ACTIVIDAES TIEMPO

A finales del afio 2014, Realizar  cursos de Buscar centros de capacitacion que 1 afio.

Capacitar el 100% del talento  capacitacion de acurdo a ofrezcan las mejores condiciones para el

humano de la empresa. la necesidad que tiene personal de la Ferreteria.

cada empleado de la Realizar una conferencia en tematicas de

Contar con el personal idoneo  empresa relaciones humanas y excelencia en el

para efectuar las labores dias servicio, dirigida a todo el personal.

de la ferreteria “FERROLAGO Para el personal de bodega, se dictaran

‘ charlas en temas relacionados con la
administracion de bodega.
Desarrollar una conferencia en
comercializacién de productos y marcas;
Estos temas seran expuestos a todo el de la
empresa.
La Gerencia recibira conferencias en temas

de Marketing, estrategia de negocios,

liderazgo y motivacion.

ELABORACION: La Autora
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CUADRO DE RESUMEN DEL PLAN

OBJETIVO ESTRATEGICO PRESUPUESTO

Expandir una nueva linea de productos de la construccion, $800.00
como nueva linea de productos y marcas, con la finalidad de
satisfacer a una mayor cantidad de demanda de la

construccion.

Difundir ampliamente la imagen empresarial de la

organizacion mediante la implementacion de campafas $14630.00
publicitarias a través de los medios mas idéneos y favorables

para la empresa.

Fortalecer la presencia corporativa a través de un plan de

promociones con la finalidad de fidelizar a los clientes. $10400.00
Implementar un Plan de Capacitacion, para mejorar el

ambiente de trabajo de la empresa a fin de mejorar el

servicio de toda la linea de productos de la empresa. $860.00

$26690.00

ELABORACION: El Autor.
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h. CONCLUSIONES

Luego de haber terminado con éxito la elaboracion del PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING, para la empresa "FERROLAGO’de la
ciudad de Lago Agrio, pongo a consideracion de la Gerenta propietaria de la
empresa las conclusiones que son el resultado de todo el trabajo

investigativo.

1.- La empresa “FERROLAGO?”, actualmente esta carece de un plan
estratégico de marketing, que le permita dar a conocer a sus clientes
la oferta de productos ferreteros que oferta la empresa.

2.- La empresa en la actualidad carece de una mision y vision
empresarial técnicamente definidas que le permita el buen

funcionamiento de la misma.

3.- En la matriz EFE, el resultado ponderado obtenido fue de 2,81 lo

que indica que la empresa si estd aprovechando las oportunidades.
4.- El resultado ponderado obtenido mediante la elaboracion de la
matriz EFI, fue de 2,77 indicando que la empresa esta fuerte

internamente.

5.- El presupuesto general para la implementacion del presente Plan

Estratégico de Marketing, tiene un valor de $26960.00.
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6.- Existen varias necesidades dentro de la empresa, dificultando en
su conjunto el correcto desarrollo empresarial, esta necesidades son:
Escaza publicidad, ausencia de campafias permanentes de

promocién, poca motivacion al personal de la organizacion.
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. RECOMENDACIONES

Las siguientes recomendaciones tienen como objetivo principal poner en la
practica cada uno los elementos estratégicos que se ha disefiado en la
presente investigacion, es por esto que se hace oportuno darlas a conocer a

la Gerenta propietaria de la organizacion.

1.- Ejecutar el plan estratégico propuesto, considerando que es un
factor muy importante para la mejor marcha de esta empresa.

2.- La Gerenta de la empresa debe implementar tanto la misibn como
la vision empresarial que se ha propuesto en el presente estudio, ya
que estas constituyen un aporte que sirve a la empresa
principalmente para su precisa identificacion y define hacia donde

desea llegar en un futuro.

3.- La empresa debe realizar diferentes actividades estratégicas con
el fin de aprovechar al maximo el alto nUmero de oportunidades que

en la actualidad alcanza, fortaleciendo su identidad empresarial.

4.- Se debe explotar plenamente las fortalezas que posee la empresa
para poder estar siempre fuerte internamente y asi eliminar las

debilites que esta posee.

5.- Es conveniente la inmediata puesta en marcha del presente plan

estratégico de marketing, por tal motivo su Gerenta propietario debe
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crear una partida presupuestaria misma que cubrira el costo que

demanda su implementacion.

6.- Se debe encaminar las gestiones necesarias enfocadas a garantizar el

normal cumplimiento y desarrollo del presente plan estratégico de marketing.
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k. ANEXOS

FICHA DE RESUMEN

a. TEMA

“PLAN DE MARKETING PARA LA FERRETERIA
“FERROLAGO” DE LA CIUDAD DELAGO AGRIO,

PROVINCIA DE SUCUMBIOS PERIODO 2013-2014”.

b. PROBLEMATICA

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar
toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta
en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse
en el area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se
puede considerar de forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente
coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar
las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la
empresa, ya que es la uUnica manera de dar respuesta valida a las

necesidades y temas planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se
ejecuta sin la debida planificacién supone al menos un alto riesgo de fracaso
o amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accion no planificada
tiene éxito, nos deberiamos preguntar qué hubiésemos conseguido de mas
al operar bajo un plan. Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un
plan de marketing es como tratar de navegar en un mar tempestuoso sin

cartas maritimas ni destino claro.
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El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo
gue se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con
detalle de la situacion y posicionamiento en los que nos encontramos,
marcandonos las etapas que se han de cubrir para su consecucién. Tiene la
ventaja afadida de que la recopilacion y elaboracion de datos necesarios
para realizar este plan permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada
etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos emplear para
ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la consecucion de los

objetivos y de qué recursos econdémicos debemos disponer.

Sin un plan de marketing nunca sabremos cémo hemos alcanzado los
resultados de nuestra empresa, y por tanto, estaremos expuestos a las

convulsiones del mercado.

En la actualidad, se valora, sobre todo en las PYMES, los beneficios que le
suponen a la empresa el contar con un plan de marketing. Los rapidos
cambios que se producen en el mercado y la llegada de las nuevas
tecnologias estan obligando, en un principio, a realizarlo de forma mas bien
forzada; ser& con el transcurso del tiempo cuando nos demos cuenta de las
multiples ventajas que produce la planificacion légica y estructurada de las
diferentes variables del marketing.

El plan de marketing es un conjunto para la propia configuracién de la
empresa, y sirve desde el punto de referencia para comparar su producto o
servicio con otros similares que se encuentren en el mercado y destacar los

aspectos innovadores, competitivos del suyo

No obstante el Marketing experimenta grandes cambios e innovaciones,
sobre todo ahora, con la creciente globalizacion de los negocios y la
exposiciéon gradual a la fuerte competencia mundial, y cuando las palabras
de moda son productividad, calidad y competitividad. En este nuevo
contexto, las estrategias de vender y comprar ya no son los problemas de

las empresas, sino la solucion de sus problemas. Las estrategias de
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marketing, dejan de ser el desafio para convertirse en la ventaja competitiva
de las organizaciones ya que en base a estrategias de marketing se

transforman en el socio principal del negocio.

En nuestro medio y hablando particularmente del Cantén Lago Agrio las
empresas consideran al Marketing como parte importante dentro de sus
operaciones, a pesar de no existir una correcta aplicacion en cuanto a

estrategias y ventajas del manejo correcto del marketing

La planificacion estratégica de marketing ha llegado a tener gran importancia
dentro de todas las empresas que han creido en lo importancia de
implementar como una herramienta de desarrollo corporativo, esta
herramienta ha sido escasa mente aprovechada debido a la mala difusién de

los beneficios y bondades que estas generan.

Con estas premisas podemos determinar que en la ferreteria “FERROLAGO”
la cual viene prestando sus servicios desde el afio 2011ofreciendo todo en
cuanto a ferreteria en general, es importante mencionar g la empresa tiene
un alto respaldo de parte de la ciudadania, sin embargo de a podido
determinar puntos débiles en cuanto a mercadeo, comercializacion y
publicidad, no cuenta con técnicas ni estrategias para el mejoramiento de

sus actividades.

Con los antecedentes mencionados y luego de haber realizado un amplio y
concienzudo andlisis podemos plantear la siguiente problemética de la

siguiente manera:

“La carencia de un plan de marketing en la empresa “FERROLAGO”
orientado hacia la correcta aplicacion de los sistemas técnicos, ha

l[imitado ha limitado crecimiento y posicionamiento en el sector

ferretero”.
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c. JUSTIFICACION
Justificacion Académica

La elaboracion del presente trabajo investigativo busca complementar toda
la formacion académica en la Universidad Nacional de Loja, debido a que
todo el proceso investigativo demandara de la puesta en practica de todos
los conocimientos adquiridos durante mi vida estudiantil, asi mismo esta
investigacion se constituira en fuente de consulta para las futuras

generaciones
. Justificacion Econdmica.

La realizacion del presente trabajo investigativo se justifica plenamente
debido a que con la incorporacion de un plan de marketing en la ferreteria,
propendera a mejorar de la mejor manera en forma técnica, a la empresay a
todos los integrantes de la empresa y de igual manera brindara un aporte

significativo al crecimiento en la ciudad.
. Justificacion Social.

Con la realizaciéon de este plan de marketing en la empresa FERROLAGO,
esta prestigiosa empresa contara con una herramienta técnica administrativa
la cual ayudara a su expansiéon simultanea de su mercado, la cual ayudara

en forma positiva en el desarrollo de nuevas oportunidades de trabajo.

d. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

ELABORAR UN PLAN DE MARKETING PARA LA FERRETERIA “FERROLAGO” DE LA
CIUDAD DE LAGO AGRIO, PROVINCIA DE SUCUMBIOS PERIODO 2013-2014

187



OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Realizar un diagndstico situacional de la Empresa

e Realizar el andlisis de los factores Externos para determinar las
oportunidades y amenazas y construir la matriz EFE.

e Realizar el andlisis de los factores Internos para determinar las
Fortalezas y debilidades y construir la matriz EFI.

e Elaborar la Matriz FODA.

e Elaborar los Obijetivos estratégicos de Marketing para la Empresa

e Proponer el plan de accion de las estrategias determinadas.

f. METODOLOGIA
Los métodos a utilizarse son:

Método Cientifico: A través de este método permitira por medio de la
ciencia llegar al descubrimiento de la verdad y asi dar a conocer la realidad,
todo el sustento serd sacado desde forma general para ser estudiado y
redactado en todo el contexto investigado desde el tema y logrado el

sustento de la investigacion.

Método inductivo:

Este método se lo utilizara en los conceptos generales sobre el marketing
para su posterior aplicacion en el proceso de elaboracién de la propuesta

para la Ferreteria. Asi mismo se lo utilizara en el analisis externo.

Deductivo: ElI método deductivo es aquél que parte de los datos generales

aceptados como valederos, para deducir por medio del razonamiento légico,
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este método ayudara a la formulacién de las conclusiones se igual manera

para el diagnéstico de la empresa.

Método Descriptivo: Permitira describir el problema y analizar los
resultados obtenidos a través de la investigacion de campo,

Método Analitico - Sintético: Servira para analizar y ordenar los datos
obtenidos para demostrar como incide la falta de un plan de marketing
dentro de la ferreteria “FERROLAGQO” en el debido manejo de herramientas

administrativas en el departamento de ventas
TECNICAS

Las técnicas a utilizarse son:

ENTREVISTA

Es la comunicacion establecida entre el investigador y el sujeto de estudiado
a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el

problema propuesto

Se utilizara esta técnica para tener un contacto directo con el propietario de
la empresa, mediante una entrevista previamente estructurada con la
finalidad de obtener informacion sobre el tipo de organizacién, las
debilidades y fortalezas de la empresa, funcionamiento, productos y
servicios que presta a la colectividad entre otros aspectos; y de esta manera

obtener una visién anticipada del problema objeto de estudio.

OBSERVACION DIRECTA.

Sera util para diagnosticar las etapas administrativas, respecto de los
documentos utilizados y el debido uso de los mismos, la informacion y su

correcta aplicacion contable y tributaria
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ENCUESTA.

Esta técnica consiste en obtener informacién de los sujetos de estudio,

proporcionada por ellos mismos, sobre opiniones, actitudes o sugerencias.

Esta técnica sera aplicada a los clientes internos y externos de la empresa,
en la ferreteria se aplicara a 11 empleados y trabajadores, asi mismo se

aplicara a 7200 clientes anuales que tiene la empresa

Frecuencia de visitas: \ Numero de Clientes:
Anual \ 7200
|

|

|

Mensual 600
semanal 150

Tamafo de la muestra

e Clientes

N
n=—————
1+e®xN

n= Tamano de |Ia

B 7200 |
~ 1+0.052(7200) muestra
o _ 7200
19 N= Beneficiarios

n =379
E2= Error admisible

Se aplicaron 379 encuestas a los clientes de la de la ferreteria
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1859

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta a Empleados (clientes internos)

En calidad de Estudiante de la Carrera de Administracion de Empresas de la
Universidad Nacional de Loja, me encuentro empefiado en elaborar “Plan de
Marketing para la Ferreteria “FERROLAGO” de la ciudad de Logo Agrio,
Provincia de Sucumbios, Periodo 2013 — 2014” para lo cual le solicito de
la manera mas comedida y respetuosa, se digne contestar las siguientes

peguntas.

1.- ¢,Cuédl es el cargo que Ud. desempefia en la actualidad en la empresa
ferretera “FERROLAGO” de la ciudad de lago agrio?

2.- ¢Qué tiempo Ud. viene prestando sus servicios dentro de la
empresa ferretera “FERROLAGO” de la ciudad de lago agrio? Marque

con una X.

ALTERNATIVA FRECUENCIA

Menos de un afo

1 afo- 3 afios

3 afos a 4 anos

4 aflos o0 mas

TOTAL
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3.- ¢,Conoce Ud. La Mision de la empresa “FERROLAGO”. De la ciudad

de lago agrio?
Si ( )
No «C )

4.- ;Conoce Ud. la Vision de la empresa “FERROLAGO”. De la ciudad

de Logo agrio?
Si « )
No ( )

5.- ¢,Como es el clima organizacional de la empresa “FERROLAGO”?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Excelente

Bueno

Regular
Malo
TOTAL

6.- Del conjunto de variables citadas a continuacién, ¢cuales de ellas

caracterizan plenamente a la empresa “FERROLAGO” de la ciudad de

lago agrio?

Horarios de atencion al publico ()
Gama de Servicios y productos ferreteros ()
Amabilidad y cortesia en el servicio ()
Otros ()

192



7.- ¢Cudles de las siguientes variables diferencian a la. Empresa

“FERROLAGO” de la competencia?

Amplia variedad de productos ferreteros ( )
Asesoria en los productos ( )
Excelente ubicacién ( )
Otros ( )

8.- ¢El sistema publicitario de la empresa “FERROLAGO”, es lo
suficientemente adecuado para promocionar todos sus productos
ferreteros a todos sus clientes?

Si ()

No ()

9-¢El sistema tecnoldgico que existe en la ferreteria como lo cataloga

ud.?
Alta ()
Baja ()
Regular ()

Escasa ()

10.- ¢Cuenta usted con los equipos de oficina, materiales y utiles de

oficina en su lugar de trabajo?

si ()
No ( )
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11.- ¢El ambiente de trabajo que se percibe al interior de la empresa

“FERROLAGO. De la ciudad de Logo agrio es?
Agradable ()
Desagradable ()

Regular ()

12.- ¢Las relaciones interpersonales entre sus compafieros que labora

en la empresa “FERROLAGO” de la ciudad de Logo agrio, son?:

Muy buenas ()
Buenas ()
Malas ()

13.- ¢Las relaciones interpersonales entre los empleados y directivos

gue laboran en la empresa “FERROLAGO” de la ciudad de Lago agrio,

son?:

Muy buenas ()
Buenas ()
Malas ()
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14.- ¢La empresa “FERROLAGO” de la ciudad de Lago Agrio, ha
realizado cursos de capacitacion o actualizacién de conocimientos que

le permitan mejorar su rendimiento en su actividad laboral?

Si ()

No ()

15.- ¢El horario de atencion a los clientes establecidos por los
propietarios en la empresa ’FERROLAGO. De la ciudad de Lago agrio,

es?
Excelente ()
Bueno ()

Regular ()

16.- ¢Las instalaciones fisicas de la empresa “FERROLAGO”, son lo
suficientemente adecuadas para garantizar un desenvolvimiento
laborar adecuado?

Si ()

No ()
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Encuesta a Clientes Externos

En calidad de Estudiante de la Carrera de Administracion de Empresas de la
Universidad Nacional de Loja, me encuentro empefiado en elaborar “Plan
de Marketing para la Ferreteria "FERROLAGO” de la ciudad de Logo
Agrio, Provincia de Sucumbios, Periodo 2013 - 2014” para lo cual le
solicito de la manera mas comedida y respetuosa, se digne contestar las

siguientes peguntas.

1) Del conjunto de variables citadas a continuacion, ¢cuéles de ellas

caracterizan plenamente a la empresa “FERROLAGO” de la ciudad de

lago agrio?

Horarios de atencién al publico ()
Gama de Servicios y productos ()
Amabilidad y cortesia en el servicio ()
Otros ()

2) ¢De las variables citadas a continuacion, cuéles de las ellas aportan
un valor agregado al servicio que brinda la empresa “FERROLAGO”.
De la ciudad de Lago agrio?

Variedad de productos ()
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Entrega inmediata ()

Garantia ()
3) ¢Cudles de las siguientes variables diferencian a la empresa
“FERROLAGO” De la ciudad de Lago agrio del resto de empresas de la

competencia?

Trato amable y cortés ( )

Amplia variedad de productos ( )

Inmediata atencién a los clientes ()
Excelente ubicacién ( )

Otros ()

4) ¢A través de cuales de los siguientes medios tuvo usted acceso a
conocer los servicios que presta la empresa “FERROLAGO “de la
ciudad de lago agrio?

Referencias personales ( )

Publicidad radial ()
Prensa Escrita ()
Otros ()

5) ¢El sistema publicitario de la empresa “FERROLAGO”, es lo
suficientemente adecuado para promocionar todos sus productos y
servicios?

Si ()

No ()
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6) ¢A través de cuales de las variables citadas a continuacion, la
empresa “FERROLAGO”. De la ciudad de Lago agrio deberia

promocionar todos sus productos y servicios?

Prensa escrita ()
Medios radiales ()
Publicidad televisiva ()
Internet ()
Vallas publicitarias ()
Otros ()

7) ¢Las instalaciones fisicas de la empresa “FERROLAGO”. De la
ciudad de Lago agrio, brindan la suficiente comodidad y funcionalidad
atodos sus clientes?

Si ()

No ()

8) ¢Los precios de los productos que comercializa la ferreteria
“FERROLAGO”?

Altos ()

Bajos ( )

Regulares ( )

8) ¢El stock de productos y servicios que ofrece la empresa
“FERROLAGO” son?

Amplios ( )

Escasos ()
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Regulares ( )

9) ¢Cree usted que el personal que labora en la empresa

“FERROLAGO?” ofrecen una adecuada atencion a todos sus clientes?
Si ()
No ()

11) ¢Qué trato recibe usted por parte de los Empleados de la empresa
“FERROLAGO”?

Amableycortées ()
Agradable ()

Descortés ()

12) ¢El horario de atencién al publico en la empresa “FERROLAGO”
es?:

Excelente ( )
Bueno ()

Regular ()
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1859

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista al Gerente de la Empresa

En calidad de Estudiante de la Carrera de Administracion de Empresas de la
Universidad Nacional de Loja, me encuentro emperfiado en elaborar “Plan de
Marketing para la Ferreteria “FERROLAGO” de la ciudad de Logo Agrio,
Provincia de Sucumbios, Periodo 2013 — 2014” para lo cual le solicito de

la manera mas comedida y respetuosa, se digne contestar las siguientes

peguntas.
1. ¢, Qué titulo profesional usted posee?
2. ¢Cual es la mision, visiébn y objetivos de la Empresa

“FERROLAGO” de la ciudad de lago agrio?
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3. Su experiencia al frente de la empresa “FERROLAGO” De la
ciudad de Loja, le han brindado la oportunidad de poder identificar
puntos fuertes y débiles de la empresa; segln su criterio personal, qué

puntos débiles y fuertes ha logrado identificar?

PUNTOS FUERTES

4. ¢cLa empresa “FERROLAGO” De la ciudad de Lago agrio, cuenta
con un Plan Estratégico de Marketing?

5. ¢cLa Empresa “FERROLAGO” De la ciudad de Lago, ofrece

estabilidad laboral atodos sus colaboradores?

6. ¢Las instalaciones fisicas que en donde funcionan las oficinas y
la parte operativa de la empresa “FERROLAGO”, son apropiadas y dan
la comodidad para el desarrollo de las actividades en la empresa?

7. ¢, Qué sistemas de promocion o de publicidad de sus productos
utilizala empresa “FERROLAGO”?




8. ¢Los precios de los productos son accesibles para todos los

niveles?

9. ¢La empresa ha capacitado al personal sobre técnicas de calidad

de atencidn al cliente y servicio u otros?

10. ¢Quétipo de promocion les ofrece usted a sus clientes?

12. cLa ferreteria “FERROLAGAO tiene definido un slogan que

permita que permita estar en la mente de los clientes?

13. ¢Sus empleados poseen libertad para la toma de decisiones y

hasta qué grado?

14. ¢Hace que tiempo viene funcionando la ferreteria “FERROLAGO”

en la ciudad de lago agrio.
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