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a. Titulo

“PLAN DE MARKETING PARA EL ALMACEN DE
ELECTRODOMESTICOS LA BAHIA EN LA CIUDAD DE NUEVA LOJA,
CANTON LAGO AGRIO, PROVINCIA DE SUCUMBIOS, PARA EL ANO

2017”



b. Resumen

El objetivo general del presente estudio es “Elaborar el Plan de Marketing
para el almacén de electrodomésticos La Bahia, de la ciudad de Lago
Agrio, provincia de Sucumbios, para el afio 2017”, cuya finalidad es
impulsar el su crecimiento y desarrollo, a través del planteamiento de
estrategias que permitan mejorar la posicion competitiva del almacén.
Para efectuar el estudio de campo se utilizaron los métodos historico
deductivo, inductivo, analitico, sintético, y estadistico, y para recolectar la
informacion del ambiente interno se recurrio a fuentes primarias utilizando
las técnicas de la entrevista y encuestas considerando que el almacén
posee 18 clientes internos y 800 clientes externos segun la informacion
proporcionada por el gerente, de éstos ultimos se determind una muestra

de 260 personas.

El proceso se inici6 con el diagnéstico situacional para lo cual se aplicaron
las técnicas de recoleccion de datos, a través de las cuales se obtuvo los
datos que sustentan el estudio del ambiente interno, mientras que para el
analisis del ambiente externo se recurrio a fuentes de datos secundarias,
recabando informacién de péaginas web, libros y prensa escrita. Del
analisis efectuado se identificaron los factores criticos de éxito
clasificandolos en oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades;
mismas que posteriormente se ponderaron obteniendo como resultado

gue el almacén en su ambiente interno sobresalen las fortalezas frente a



las debilidades puesto que se determind una calificacion ponderada de
2,75 y en el ambiente externo se evidencia que las oportunidades son

superiores a las amenazas ya que el puntaje es de 2,55.

Para enfrentar las amenazas y debilidades y potenciar las fortalezas
aprovechando las oportunidades se plantearon 6 objetivos estratégicos de
las cuales se delimitdé los planes de accion y se establecieron los
indicadores que permitiran cuantificar los resultados obtenidos.
Finalmente se establecio el presupuesto que requiere la ejecucion de los

objetivos estratégicos planteados ascendiendo a $ 17.898,00.

Para lograr una adecuada ejecucion de la propuesta se determinaron

conclusiones y recomendaciones.



ABSTRACT

The general objective of this study is to "Elaborate the Marketing Plan for
the warehouse of household appliances La Bahia, of the city of Lago
Agrio, province of Sucumbios, for the year 2017", whose purpose is to
boost its growth and development, through the development of strategies
to improve the competitive position of the warehouse. In order to carry out
the field study, the deductive, inductive, analytical, synthetic, and statistical
methods were used, and to collect information from the internal
environment, primary sources were used using interview techniques and
surveys, considering that the warehouse has 18 clients internal and 800
external clients according to the information provided by the manager, of

the latter, a sample of 260 people was determined.

The process was initiated with the situational diagnosis for which the data
collection techniques were applied, through which the data that support
the study of the internal environment were obtained, while for the analysis
of the external environment, sources of secondary data, collecting
information from web pages, books and the written press. From the
analysis, the critical factors of success were identified by classifying them
into opportunities, threats, strengths and weaknesses; which were later
weighed resulting in the result that the store in its internal environment
stand out the strengths against the weaknesses since it was determined a
weighted rating of 2.75 and in the external environment it is evident that

the opportunities are superior to the threats since the score is 2.55.



To address the threats and weaknesses and strengthen the strengths
taking advantage of the opportunities, six strategic objectives were
outlined, outlining the action plans and establishing the indicators that will
allow quantifying the results obtained. Finally, it was established the
budget that requires the execution of the strategic objectives raised

amounting to $ 17,898.00.

Conclusions and recommendations were determined to achieve an

adequate implementation of the proposal.



c. INTRODUCCION

El dinAmico mundo de los negocios obliga a estar alerta a las rapidas
transformaciones que se presentan continuamente en el entorno, las
cuales deben ser advertidos con oportunidad y asimilarlos de manera
provechosa, de no ser asi, las transformaciones pueden acarrear serios
problemas. En el caso del almacén de Electrodomésticos La Bahia, desde
sus inicios hasta la actualidad no se ha efectuado un estudio de los
situacional pese a que este sector es altamente competitivo, en
consecuencia no se ejecuta acciones que permitan enfrentar los cambios

del entorno afectando al nivel de ventas que registra el negocio.

Razon por la cual se efectud el presente estudio denominado “Plan de
marketing para el almacén de electrodomeésticos La Bahia en la ciudad de
Lago Agrio, provincia de Sucumbios, para el afno 2017” mismo que tiene
la finalidad mantener la estabilidad del negocio a través de propuestas

gue permitan mejorar su posicidn competitiva.

Estructurado por el Titulo que es una descripcion breve del contenido del
documento; Resumen, donde se aborda el problema investigado y las
principales conclusiones del estudio; Introduccién la cual ofrece una vision
panoramica de las apartados de la tesis; Revision de Literatura
compuesta por informacion referente al proceso de desarrollo de planes
de marketing; Materiales y métodos empleados en el proceso

investigativo, y la poblacién que intervino en el estudio; Resultados, donde



se expone de manera resumida y sistematica los resultados obtenidos a
través de las técnicas de investigacion empleadas; Discusién, en este
apartado se plasma la propuesta detallando los planes operativos de cada
estrategia definida; Conclusiones, donde se muestran las ideas mas
relevantes del estudio; Recomendaciones, donde plantean consejos para
la aplicacion del plan de marketing; Bibliografia misma que contiene la
lista de las fuentes que se utilizaron en el estudio; y, Anexos, que contiene

informacion complementaria del trabajo realizado.



d. REVISION DE LITERATURA

MARCO REFERENCIAL

Industria de electrodomésticos

Segun la FLACSO (2011):

La industria de linea blanca en el Ecuador, nace en 1964. Ese afio
aparece en la ciudad de Cuenca, Ecuatoriana de artefactos S.A (Grupo El
Juri) para Ecuador y el pacto Andino con la linea de cocinetas, y la
empresa guayaquilefia Durex, empresa que nace el 4 de Abril de 1964,
con operaciones en la linea de vajillas de hierro enlozados, siendo la
primera industria que manufacturaba estos productos en el pais,
produciendo en 1967 la primera cocina de acero porcelanizado del pais.

Posteriormente aparece Indurama en 1972 en Cuenca.

La industria de electrodomésticos comprende dos grandes lineas de
produccion: la linea blanca y los enseres menores (...). En el pais, la
mayor produccion de linea blanca involucra la fabricacién y ensamblaje
de productos de refrigeracién comercial y doméstica, enseres menores de
cocina, enseres menores y mayores de hogar, enseres menores
personales, enseres menores y mayores de calefaccién y cocinas y

hornos.



De acuerdo a la Asociacion de industriales de linea blanca: “La industria
nacional de linea blanca se abastece en alrededor del 50% con partes y
piezas que se fabrican en el pais. El resto se importa, sin embargo, el
sector considera que un 30% de lo que se compra al exterior se podria

sustituir con la produccion local”

En relacion a la produccién nacional, este sector esta conformado por
empresas ensambladoras, empresas del subsector de elaboracion de
autopartes para el sector automotor y las empresas distribuidoras. Cuatro
empresas lideran el ensamblaje de articulos de linea blanca (cocinas y
refrigeradoras): Mabe, Indurama, Durex y Ecogar (...). Ademas, se estima
gue existirian alrededor de 200 pequefias y medianas empresas
fabricantes de partes y piezas que abastecen a esta industria, de acuerdo
al numero de empresas que participaron en una feria organizada por el
MIPRO, la cual convocé a productores y proveedores, en donde se
expusieron los tipos de repuestos que necesita la industria. Mientras que
las cadenas de distribucién grandes son mas de 101 y las pequefas

sobrepasarian las 200 en todo el pais. (p. 2)

Almacén de Electrodomeésticos

‘Es una empresa de tipo comercial donde se almacenan y venden
articulos, productos, colocados a disposicion del consumidor. Constituye
una parte importante en el sistema de distribucion de las empresas

industriales ya que en este espacio se llega al cliente” (Perez, 2017)
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En este espacio se realizan las operaciones y actividades necesarias para
suministrar los materiales o articulos en condiciones éptimas de uso y con

oportunidad.

Electrodomésticos

ProMéxico (2014) sostiene que “se define como electrodoméstico a
cualquier aparato, utensilio o maquina usado en el hogar, que utilice

electricidad como fuente de energia” (p. 6)

“‘Los electrodomésticos son maquinarias que realizan algunas tareas
rutinarias, como pueden ser cocinar, conservar los alimentos, o limpiar,
tanto para su hogar como para instituciones, comercio o industria”

(Roman, 2013, pag. 1)

Clasificacion

La ANDI (2015) sostiene que “la cadena productiva de aparatos
electrodomeésticos comprende dos grandes lineas de produccion: linea

blanca y marrén y pequenos electrodomésticos” (p. 2).

De su parte FLACSO (2011), afirma que “la industria de electrodomésticos
comprende dos grandes lineas de produccion: la linea blanca y los

enseres menores” (p. 2).
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e Electrodomésticos Linea Blanca

FLACSO (2011) afirma que “dentro de la linea blanca esta la produccion
de refrigeradoras, cocinas, lavadoras, secadoras, aires acondicionados,
calentadores; hornos microondas, vitrinas frigorificas, congeladores,
lavavajillas” (p. 4). El origen del nombre de la gama blanca se debe a que
durante mucho tiempo, el color de los electrodomésticos asociados a la

cocina era el blanco.

Gréfico Nro. 1
Electrodomésticos

Fuente: GN Electrodomésticos
Elaborado por: La Autora

e Linea Marréon

“‘Hace referencia al conjunto de electrodomésticos de video y audio,

incluyendo: TV, reproductor de video, equipos de sonido, celulares, entre

otros” (FLACSO, 2011, pag. 4)
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e Pequefios electrodomésticos

Los enseres menores se refieren a licuadoras, planchas, secadores de
pelo, cocinas y hornos empotrables, productos de cocinas como
campanas extractoras, cocinetas, asi como productos de limpieza

general, aspiradoras, abrillantadoras.

e Equipos Agricolas

Para Franquesa (2016) “el equipamiento agricola consiste en una serie de
elementos mecanicos cuyo fin es la realizacion de labores agricolas
aportando energia, aligerando y facilitando las tareas y optimizando las
técnicas de cultivo” (p. 1). Entre los equipos agricolas se encuentran:

cosechadora, rastra, guadafa, motosierra, etc.

Grafico Nro. 2
Electrodomésticos

Fuente: GN Electrodomésticos
Elaborado por: La Autora
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MARCO CONCEPTUAL

Plan

Segun la Real Academia Espafiola (2015) plan “es un modelo sistematico
de actuacion publica o privada, que se elabora anticipadamente para

dirigirla y encauzarla” (p. 1)

Importancia

Es el producto de la planeacion, el evento intermedio entre el proceso de
planeacion y el proceso de implementacion del mismo. El propdsito de los
planes se encuentra en: La prevision, la programacion y la coordinacion
de una secuencia logica de eventos. Los planes deben responder al qué
(objeto), cdmo (medios), cuando (secuencia), donde (local) y por quién

(ejecutante o persona).

Clasificacion

Los planes de una organizacion se los puede describir segun su alcance,

marco de tiempo, especificidad o frecuencia de uso.

e Plan estratégico: Decisiones relacionadas con el mercado meta,

propuestas de valor, analisis de las oportunidades de mercado
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e Plan  Téactico:  Caracteristicas del producto, promocion,

comercializacién, fijacién de precios, canales de ventas, servicio.

Marketing

Philip Kloter (como se cita en Chantre, 2010) define al marketing como “el
conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar

intercambios” (p. 9)

De su parte la American Marketing (como se cita en Chantre, 2010) afirma
que “marketing es el proceso de planificacion y ejecucién de la
concepcion, fijacién del precio, promocion y distribucion de eideas, bienes
y servicios, para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los

individuos y las organizaciones” (p. 9).

Plan de marketing

Ojeda & Marmol (2016) afirma que “el plan de marketing es una guia
escrita que sefiala las estrategias y las tacticas de marketing que deben
implementarse para alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo

definidos” (p. 159).

De su parte Lorca (2014) sostiene:
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El plan de marketing es una guia que parte de la mision y vision de la
organizacion, establece unos objetivos de marketing concretos que se
requieren conseguir, y las estrategias que se tienen que desarrollar para
alcanzar dichos objetivos. Asi mismo establece el presupuesto asociado

al conjunto de acciones y forma en que dicho presupuesto se distribuye.

(pag. 3)

Importancia

Medina & Correa (2010), sostiene que “una gestion eficaz de las
herramientas del marketing permite mejorar los resultados a corto plazo y

aumentar las posibilidades de supervivencia en el largo plazo” (p. 87).

El marketing crea valor ofreciendo soluciones, ahorrando al comprador
tiempo y la busqueda y adquisicion del producto, proporcionando

mayores niveles de vida a la sociedad en su conjunto.

Funciones

Como afirma Frutos, Granados, & Romero (2012)El plan de marketing

tiene las siguientes funciones:

e Ayudar a definir donde ir y la meta a alcanzar
e Sefalar un camino para llegar a ella.

¢ Informar del progreso respecto del plan.
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e Ver los errores en papel, antes que en la realidad.

e Fijar responsables, asignar recursos y establecer sistemas de control
gue permitan ajustar los términos del plan a las alteraciones del
mercado.

e Capacitar a todos los integrantes de la empresa en el mejor
conocimiento de su papel y de sus responsabilidades.

e Generar costes mas bajos (dinero, tiempo y aprovechamiento de

oportunidades) (Frutos, Granados, & Romero, 2012, pag. 7)

Marketing Mix

Carpintero (2014), sostiene que “el marketing mix combina las acciones
sobre producto, precio, distribucion y promocion que permitiran conseguir

los objetivos fijados” (p. 4)

El objetivo de aplicar este analisis es conocer la situacion de la empresa y

poder desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento posterior.

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

place (distribucién) y promotion (promocién).



Gréafico Nro. 2

Instrumentos de Marketing

Producto
Concepto: centrado en los beneficios.
e Cartera de producto

e Caracteristica diferencial (calidad,

Distribucion
Misién: poner el producto a disposicion
del consumidor y hacerlo de forma que
estimule su adquisicion.

17

disefio, imagen..)
e Marcas, modelos y envases
e Nuevos productos

Decisiones sobre: Canales de

distribucion y logistica

MARKETING

Promocioén
Venta personal
Marketing directo
Publicidad (mensaje, medios..)
Propaganda /relaciones publicas
Promocion de ventas

Precio
e No solo el valor monetario, sino

también el tiempo utilizado vy

esfuerzo/molestias ocasionados.
e Condicionantes fijacion de precios

Fuente: (Medina & Correa, 2010, pag. 99)
Elaborado por: La Autora

Producto

Rodriguez (2011) sostiene que el producto:

Es el instrumento de marketing del que dispone la empresa para
satisfacer las necesidades del consumidor. De ahi que no se debe
considerar el producto a partir de sus caracteristicas o formales
Unicamente, sino teniendo en cuenta todos los beneficios que se derivan

de su utilizacion. (p. 70)

Precio

“El precio se ha de fijar en funcion de los beneficios que se desean
obtener, teniendo en cuenta a los competidores, los costos de venta,

etcétera” (Ayensa, 2016, pag. 129)
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Plaza

“Es lo que se conoce como distribucién y se refiere a los lugares donde va

a ser comercializado el producto” (Ayensa, 2016, pag. 129)

De su parte Medina & CorreA (2010) sostiene que “la distribucion consiste
en poner el producto demandado a disposicion del mercado, de manera

gue se facilite y estimule el consumo” (p. 105).

Promocion

Ayensa (2016) sostiene:

Todas las funciones realizadas para que el mercado se entere de la
existencia del producto/marca, incluidas la venta y las ayudas de venta,
sea esta la gestidn de los vendedores, la oferta del producto o el servicio
por teléfono, internet u otros medios similares, los anuncios publicitarios y

la publicidad mediante otros vehiculos. (p. 129)

Ventajas del marketing mix

Sofditech (2017) describe como ventajas las siguientes:

Con el marketing empresarial es posible conocer mejor los segmentos del

mercado y con ello hacer lanzamientos mas seguros de productos.
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Igualmente, permite aumentar la presencia de la empresa, usando tanto
métodos tradicionales como otros mas innovadores. Permite reconocer
las ultimas tendencias y ajustarse a ellas rapidamente. Ademas, al
orientarse en lograr la satisfaccion del cliente la empresa se hace con una
reputacién mas positiva y puede generar unas ventas y ganancias a largo

plazo. (p. 2)

Objetivos del marketing mix

Para Belohlanvek (2015) “el objetivo del marketing mix es establecer las
acciones sucesivas o simultaneas que permitan influir sobre la decision de

compra del consumidor o usuario” (p. 165).

Cuando pensamos en marketing mix necesitamos encontrar cuales son
los pasos minimos que producen una masa critica en el proceso de
compra, de manera de lograr que las acciones que se establezcan
permitan influir sobre la mente del consumidor y alcanzar los objetivos con

un minimo costo.

Fases

Las fases del plan de marketing son:
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Grafico Nro. 3
Fases del plan de marketing

[Anélisis y diagndstico de la situacién]
%
[ Andlisis interno ]l:} Diagndstico <:|[ Andlisis externo ]
v

e N

Segmentacion y publico objetivo

Ny

s A

Fijacion de objetivos

W)

4 ., . N\
Planes de accion: estrategias y
tacticas
|\ J
W)

4 N\

Recursos necesarios para
respaldar las estrategias

U

Seguimiento y control del plan
de marketing

Fuente: (Ojeda & Marmol, 2016)
Elaborado por: La Autora

Andlisis y diagndstico de la situacion

Ojeda & Marmol (2016) aseguran que:

La fase de analisis y diagnéstico de la situacién tiene como finalidad la
obtencion y el estudio de datos para un profundo conocimiento de la
situacion actual y posterior toma de decisiones. Dentro de esta fase se

pueden distinguir don grandes etapas: Analisis Interno y externo. (p. 161)

Analisis Interno

Hermida & Iglesias (2015) “En el analisis interno se deben valorar tanto
los puntos fuertes de la empresa, conocidos como fortalezas, como las

debilidades de la organizacion” (pag. 34).
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Los autores Ojeda & Marmol (2016), sostienen que:

El objetivo del andlisis interno es conocer, con la maxima profundidad
posible, la situacion o estado actual de la empresa. Se trata de poseer,
como punto de partida, un perfecto conocimiento de la organizacion, que
permite afrontar el proceso identificado con qué fortalezas cuenta para
competir y cuales son las principales debilidades con respecto a los

demas competidores. (p. 161)

e Fortalezas: “Son todos aquellos recursos y capacidades de que se
disponen por la iniciativa empresarial en la que se basa las
expectativas de éxito. De las fortalezas depende en gran medida las
estrategias y objetivos operativos de la organizacion” (Sanchez, 2013,

pag. 58).

e Debilidades: “Seran los punto con menos fuerza del proyecto, su
identificacion es tan importante como las fortalezas, pues a partir de
ellos se estara preparado para conocer sus limitaciones y carencias”

(Sanchez, 2013, pag. 58).

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Segun Prieto (2013) esta matriz “es un instrumento de analisis interno que

identifica las fortalezas y debilidades importantes dentro de la empresa,
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incluyendo aspectos de gerencia, ventas, financieros, administrativos,

produccion, desarrollo y servicio al cliente” (p. 77).

Cuadro Nro. 1
Matriz de Evaluacién de Factores Internos

Calif.

Factores criticos de éxito Fuente (Factor) Pag. Pond. Calif.
Ponderada

Fortalezas

Debilidades

TOTAL

Fuente: (Lépez & Correa, 2007, pag. 33)
Elaborado por: La Autora

Analisis Externo

Esta etapa del plan proporciona un conocimiento del entorno en el que se
desenvuelve la empresa. Al respecto Lorca (2014), asegura que “dentro
del analisis del entorno es necesario distinguir entre el macroentorno, mas
lejano y el microentorno, mas préximo es inmediato en relacién de la

empresa” (p. 5)

Segun Torres & Torres (2014):

Es el estudio de las fuerzas del entorno externo, sobre las cuales la
organizacién no tiene control. Las que mas influyen son las fuerzas
econdmicas; sociales, culturales 'y  demograficas; politicas,

gubernamentales y legales; tecnolégicas, de la competencia; y globales.
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El andlisis consiste en saber cuéles son las oportunidades y las
amenazas que se desprenden de cada una de estas fuerzas en beneficio

0 perjuicio de la organizacion. 8p. 1689.

Macroentorno (entorno general)

Rivera & Mencia, (2012) sostienen que el macroentorno:

Esta formado por las variables que afectan directa e indirectamente a la
actividad comercial. Por lo tanto, este tipo de entorno esta formado por
todas las variables que influyen sobre el proceso social en el que se
desarrollan las transacciones destinadas a la satisfacciéon mutua. (p. 57)

Pronosticar, explorar y vigilar el entorno es muy importante para detectar
tendencias y acontecimientos clave del pasado, presente y futuro de la

sociedad.

Al respecto los autores Martinez & Milla (2012), sostiene que ‘“la
metodologia empleada para analizar el entorno general es el analisis
PEST, que consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos
gue estan fuera del control de la empresa, pero que pueden afectar su

desarrollo futuro” (p. 34).

En el analisis PEST se definen cuatro factores clave que pueden tener
una influencia directa sobre la evolucién del negocio; en el siguiente

grafico se sintetiza dichos factores:
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Gréafico Nro. 4
Anédlisis del entorno General

ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL

e Innovaciones

e PIB / ciclo econémico ,
o ek tecnoldgicas
e Empleo FACTORES — g FACTORES e Internet
o Inflacion ECONOMICOS { TECNOLOGICOS e Incentivos
o Costes de energia publicos
e Eventos especiales R
ANALISIS
PEST e Envejecimiento de
la poblacién.
o Legislacion legal 4 N Przlon :Icign i
e Legislacion sobre | ”g |
e FACTORES FACTORES g’s {eddil=s G
i N ogar
e Proteccién al POLITICOS SOCIALES ogar
consumidor e Nivel de riqueza

e Movimientos
migratorios

e Nuevos estilos de
vida

e Cambios politicos
e Incentivos publicos

Fuente: (Martinez & Milla, 2012, pag. 34)
Elaborado por: La Autora

Factores Econdmicos

Iborra, Dasi, Doiz, & Ferrer (2014), aseguran que los factores

econdmicos:

Recogen aquellas variables macroeconémicas que permiten evaluar la
situacion actual y futura de una economia determinada. Asi, las
expectativas del crecimiento econémico, medido por indicadores como el
crecimiento o decrecimiento esperado del PIB, el crecimiento o né del
consumo interno, las expectativas del crecimiento del ahorro y la
inversion, las tasas esperadas de inflacién, o la evolucién esperada de los
tipos de interés, forman parte de los factores econémicos del entorno
general. También la evolucion del empleo o las tasas de paro son

factores econdmicos del entorno general. (p. 96)
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Factores Tecnoldgicos

Martinez & Milla (2012) sostienen que “los factores tecnologicos generan
nuevos productos y servicios y mejoran la forma en la que se producen y
se entregan al usuario final. Las innovaciones pueden crear nuevos

sectores y alterar los limites en los sectores existentes” (p. 35)

Factores Politicos

Martinez & Milla (2012) sostiene que “los procesos politicos y la
legislacion influencian las regulaciones del entorno a las que los sectores
deben someterse. Las legislaciones gubernamentales pueden beneficiar o

perjudicar de forma evidente los intereses de una compania” (p. 36).

Factores Sociales y Demogréaficos

Rivera & Mencia, (2012) afirman que este analisis comprende “aspectos
tales como la tasa de mortalidad y natalidad, la estructura de edades, los

cambios en la composicion familiar” (p. 57).

Microentorno (Entorno Especifico)

Segun Membrado (2007), “el entorno especifico es aquel mas préximo a

la empresa, es el formado por las fuerzas competitivas, que son aquellos
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elementos relacionados directamente con la actividad de la empresa y

gue influyen en su competitividad” (p. 85).

El andlisis del entorno especifico se basa en el modelo de las cinco
fuerzas competitivas de Porter, el cual “resalta la existencia de factores
intrinsecos a un pais 0 a una industria que explican que algunos paises o0
algunas industrias sean mas competitivos que otras” (Porter 1990, citado

en Martinez & Milla, 2012, pag. 39)

Segun Porter, las fuerzas competitivas que constituye el entorno
especifico son:
Grafico Nro. 5
Modelo de las cinco fuerzas competitivas
Competidores potenciales
0 nuevos entrantes
. Barreras de entrada
. Reaccién esperada
v eSon una
PROVEEDORES Tienen poder amenaza? rienen poder CLIENTES
. Nﬂmerg De |de negociacién b ”/ de negociacion |, Numero de clientes
. p(;méee ores ] » Grado de
corr?c:ntracién e COMPETIDORES concentracion
! 8 N = Numero DE = Importancia del sector
. EXIS'IenCIa de b competidores - | = Rentabilidad del sector
sustitutos { = Grado de concentracion = Grado de
= Importancia del sector = Crecimiento del sector diferenciacion
* Importancia del = Grado de diferenciacion * Integracion vertical
proveedor = Informacién del
* Grado de f; ceoniund cliente
diferenciacion amenaza?

éHay rivalidad

PRODUCTOS
SUSTITUTOS
= Grado De sustitucion
= Precios relativos

Fuente: (Iborra, Dasi, Doiz, & Ferrer, 2014, pag. 102)

Elaborado por: La Autora
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Competidores potenciales o nuevos entrantes

Segun Martinez & Milla (2012):

La amenaza de los nuevos entrantes hace referencia a las posibilidacde
gue los beneficios de las empresas establecidas en un sector puedan
descender debido a la entrada de nuevos competidores. El alcance de la
amenaza depende de las barreras de entrada existentes, e la posibilidad
de crear barreras de entrada y la accion combinada de kis competidores

actuales. (p. 41)

Clientes

Martinez & Milla (2012) afirma que “el poder de cada uno de estos
grandes grupos de compradores depende de las caracteristicas de la
situacion del mercado y de la importancia de las compras de ese grupo

comparadas con el negocio total del sector” (p. 42)

Productos Sustitutos

Segun Iborra, Dasi, Doiz, & Ferrer (2014)” “las empresas de productos
sustitutos son empresas que fabrican productos o realizan servicios que
cubren las mismas necesidades, pero por procesos tecnoldgicos

diferentes” (p. 103).
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Proveedores

Iborra, Dasi, Doiz, & Ferrer (2014) afirman que “los proveedores pueden
ejercer una notable influencia en un sector en una subida del precio, en el
tiempo de entrega o en la calidad de los productos y de esta manera

exprimir la rentabilidad de un sector (p. 42)

Competidores

Segun Martinez & Milla (2012):

La rivalidad entre competidores se detecta por la existencia de maniobras
competitivas para hacerse con una posicién. Las empresas usan tacticas
como las guerras de precios, las guerras publicitarias, entre otros. La
rivalidad se da cuando los competidores sienten la presién o actdan con

arreglo a una oportunidad para mejorar su posicién. (p. 42)

e Oportunidades: “Es una situacion favorable, actual o futura, que
ofrece el ambiente a la organizacién, cuyo aprovechamiento adecuado
u oportunidad mejoraria su posicion competitiva” (Lépez & Correa,

2007, pag. 33).

e Amenazas: “Situacion desfavorable, actual o futura que presenta el
ambiente a la organizacion, la cual debe ser enfrentada con miras a
evitar o minimizar los dafios potenciales sobre el desempefio y la

supervivencia de la misma” (Lépez & Correa, 2007, pag. 33).
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Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Prieto (2013) sefiala que la matriz de evaluacién de factores internos “es
un instrumento que resume y evalla toda la informacién del entorno para

determinar la favorabilidad de la empresa en el mercado” (p. 77).

Cuadro Nro. 1
Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Calif.

Factores criticos de éxito Fuente (Factor) Pag. Pond. Calif.
Ponderada

Oportunidades

Amenazas

TOTAL

Fuente: (Lépez & Correa, 2007, pag. 33)
Elaborado por: La Autora

Técnicas de Diagnostico

Membrado (2007) sostiene que “una vez desarrollados los
correspondientes analisis del entorno interno e internos, llega el momento
de analizar la informacion recogida para poder extraer de ella las
conclusiones que permitiran establecer las lineas estratégicas de la

organizacion” (p. 97)

‘Las técnicas de diagnostico son una ayuda para la formulacién

estratégica. Se trata de herramientas de caracter orientativo que
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proporcionan informacién para obtener una vision dinamica de la

organizacion” (Membrado, 2007, pag. 97)

Matriz FODA

Ojeda & Marmol ( 2016) afirman:

Con el andlisis FODA obtenemos una visién global de la situacion real de
la empresa, permitiendo maximizar y aprovechar nuestras oportunidades
y fortalezas, y minimizar o eliminar las amenazas y debilidades de la

empresa.

De la combinacion de las fortalezas con las oportunidades surgen las
potencialidades, las cuales sefialan las lineas de accibn mas
prometedoras para la organizacion. Las limitaciones, determinadas por
una combinacion de debilidades y amenazas significan una serie de
advertencias. (p. 162)

Grafico Nro. 6
Analisis FODA

Las Cosas que la organizacion
F hace bien.

INTERNOS

Las cosas que la organizacién no
hace bien

Condiciones en el ambiente

@ externo que favorecen las
fortalezas

EXTERNOS Condiciones en el ambiente
A externo que afectan las fortalezas

o refuerzan las debilidades
Fuente: (L6pez & Correa, 2007, pag. 32)
Elaborado por: La Autora
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Segun Lopez & Correa (2007):

La matriz, debilidades-amenazas-fortalezas-oportunidades (DOFA), es
una herramienta que ayuda a desarrollar cuatro tipos de estrategias de
debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas y debilidades,
estrategias de fuerzas, amenazas y estrategias de debilidades y
amenazas. La clave de su construccion esta en la capacidad de observar
los factores internos y externos a partir de los juicios solidos y

pensamiento estratégico y sistematico. (p. 32)

Estrategias DO

“‘Se formulan para superar las debilidades internas a partir de las
oportunidades externas. En ocasiones existen oportunidades externas
clave, pero una empresa tiene debilidades internas que le impiden

explotar dichas oportunidades” (Torres & Torres, 2014, pag. 165).

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” (Torres & Torres, 2014, pag. 165).
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Estrategias FO

‘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” (Torres & Torres, 2014, pag. 165).

Estrategias DA

Lopez & Correa (2007) las define como “tacticas de conservacion que
aspiran disminuir las debilidades internas e impedir las amenazas del
entorno. Una organizacion que enfrenta muchas amenazas externas y

debilidades internas estara en una situacion de alerta por supervivencia”

(p. 33).

Cuadro Nro. 1
Estrategias desde el FODA
Organizacién Fortalezas (F) Debilidades (D)
Estrategias (FO) SElEiEgEs (00

Oportunidades (O)  (Relacionar las fortalezas para (¢COMO ~ superar —las

; debilidades desde las
aprovechar las oportunidades) oportunidades?)

Estrategias (FA) Estrategias (DA)

. ;, Cémo reducir las
Amenazas (A) (¢, Como usar las fuerzas para (¢ o .
) debilidades y evitar las
evitar las amenazas?)
amenazas?

Fuente: (Lépez & Correa, 2007, pag. 33)
Elaborado por: La Autora

Fijacién de Objetivos

Lorca (2014), sostiene que “una vez analizadas las oportunidades y

amenazas y determinados los puntos fuertes y débiles de la competencia
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y de la propia empresa se podran plantear las opciones estratégicas

alternativas” (p. 10)

De su parte los autores Ojeda & Marmol ( 2016), sostienen que la fijacion

de objetivos es:

Un proceso que supone la concrecion detallada de las pretensiones de la
empresa respecto al mercado, es fundamental para el desarrollo del plan
de marketing. La fijacion de objetivos supone la formacion de los pilares
sobre los que se van a establecer las estrategias, las tacticas y el control

de resultados. (p. 166)

Planes de Accion

Carpintero (2014) afirma que el plan de accion:

Consiste en establecer el conjunto de acciones que pondran en practica
esta estrategia. Dichas acciones deben ser descritas detalladamente,
especificando los resultados concretos que se esperan de cada una de
ellas. Ademas deben ir acompafadas de un presupuesto que las haga

posibles. (p. 51)

“El objetivo de los planes de accion es establecer con precision cuéles

seran las decisiones concretas que tome la empresa en cuanto a su
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marketing mix para el periodo de duracion del plan de marketing”

(Carpintero, 2014, pag. 51). Por tal motivo debera contener lo siguiente:

Cuadro Nro. 2
Plan de accién

Problema
Estrategia
Meta
Téactica
Actividades
Responsable
Politica
Presupuesto
Resultados
esperados

Fuente: (Carpintero, 2014, pag. 52)
Elaborado por: La Autora

Problema

La Real Lengua Espafola (2017) define al problema como el “conjunto de

hechos o circunstancias que dificultan la consecucién de algun fin” (p.1)

Estrategia

Ojeda & Marmol (2016) afirma que:

Las estrategias de marketing se disefian como un vehiculo para alcanzar
los objetivos propuestos, es decir, una vez definidos los objetivos, se
deben formular las acciones o estrategias que permitan conseguirlos. La
estrategia, es por tanto, un conjunto de decisiones sobre acciones a

emprender y recursos a utilizar para alcanzar los objetivos. (p. 168)
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Meta

Garcia (2014) las define como “objetivos parciales a corto plazo que se
deben lograr para, en conjunto, alcanzar el objetivo definido a nivel

estratégico” (p. 135).

Tactica

Ojeda & Marmol (2016) sostiene:

Una vez disefiadas las estrategias de marketing, debe considerarse su
aplicacion practica: qué hacer, cuando hacerlo, cuanto costara y quien es
el responsable. Para ello se elaboran las tacticas, que son herramientas

tacticas y operativas que ayudan a aplicar las estrategias. (p. 168)

Actividades

Segun Carpintero (2014):

Las diferentes acciones que se utilizan en el plan se referiran a todos y
cada uno de los elementos del marketing-mix: producto, precio,
distribucién y comunicacion y, por su puesto, estaran en funcién de todo

lo analizado en las etapas anteriores. (p. 52)
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Responsable

Carpintero (2014) afirma que “es necesario que se nombre un
responsable para cada accion que se encargue de coordinar las tareas y
a todos los departamentos que intervienen en la realizacion de cada

accion de marketing” (p. 53).

Politica

Son los lineamientos o guias para llevar a cabo una accion con el fin de
alcanzar un objetivo o una meta. Pueden pensarse como un codigo que

define la direccion en la cual se debe desarrollar una accion.

Presupuesto

Agueda, et. Al. (2008), lo define al presupuesto como “la traduccién del
plan de accion, definido en un compromiso de gasto suficiente para
alcanzar, ademéas de unos voliumenes de venta, una determinada cuota

de mercado y una rentabilidad esperada” (p. 213).

Resultados Esperados

Consiste en establecer cual va a ser el resultado mas probable de la

estrategia adoptada.
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Control

Segln los autores Agueda, Gracia, Narros, Olarte, Reinares, & Saco
(2008), “esta fase permite evaluar si las distintas acciones de marketing

han sido eficientes y eficaces” (p. 26).
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e. Materiales y Métodos

Para desarrollar en forma técnica la presente investigacion, se utilizaron

materiales, métodos que permitieron alcanzar los objetivos propuestos.

Materiales

Para la elaboracion de la presente investigacion se utilizaron los

siguientes materiales:

e Material bibliografico: libros, revista, prensa escrita, entre otros.

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

Recursos Tecnoldgicos

Flash memory,

e cds, calculadora,

e computador e impresora.
e [Fotocopiadora

e Paquete ofimatico Microsoft Office.

Métodos

Para el desarrollo del trabajo investigativo, se emplearon los siguientes

métodos:
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e Método Histoérico

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

de la empresa objeto de estudio.

e Método Deductivo

El método deductivo es un tipo de razonamiento logico que hace uso de la
deduccion por una conclusiéon sobre una premisa particular. En el
presente estudio permitio deducir de qué manera afectan los factores
externos al almacén de electrodomésticos La Bahia, extrayendo las
oportunidades y amenazas existentes en el entorno externo del negocio,
en funcidn a los cuales se plantea propuestas para minimizar los efectos
de las amenazas y aprovechar las oportunidades que se puedan

presentar.

e Meétodo Inductivo

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

cliente.
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e Meétodo Analitico

Consiste en la desmembracién de un todo, descomponiéndolo en sus
partes o elementos para observar las causas, la naturaleza y los efectos.
Se lo utilizd6 en el estudio de los factores politicos, legales, sociales,
culturales, competitivos y demas factores que inciden tanto de manera

positiva como negativa a los objetivos que persigue el negocio.

e Meétodo Sintético

Es un proceso de razonamiento que tiende a reconstruir un todo, a partir
de los elementos distinguidos por el analisis. Se plasmoé en el detalle de
cada una de las conclusiones obtenidas del estudio, con su

correspondiente recomendacion.

e Meétodo Estadistico

Consiste en una secuencia de procedimientos para el manejo de los datos

cualitativos y cuantitativos de la investigacion Se lo utilizé en la tabulacion

de datos y su correspondiente representacion grafica.

Técnicas

Las técnicas utilizadas son:
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e Entrevista

Es una conversacion formal, con una intencionalidad, que lleva implicitos
unos objetivos englobados en una investigacion. Se entrevistdo al Sr.
Klever Benavides, Gerente del almacén La Bahia, para lo cual
previamente se formularon preguntas relacionadas con las 4ps del
negocio, informacién de la cual se extrajeron las fortalezas y debilidades

internas.

e Encuesta

Técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de
investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos
de una muestra de casos representativa de una poblacién o universo mas

amplio, del que se pretende explorar.

Se disefid un cuestionario de preguntas acerca del precio, plaza,

promocioén y publicidad que emplea actualmente el negocio.

Posteriormente se encuestd a los 18 clientes internos y a una muestra
clientes determinada de un total de 800 clientes externos segun la

informacion proporcionada por el gerente de la empresa.
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Poblaciéon y Muestra

Poblaciéon

La poblacién en estudio estuvo integrada por: 1 gerente, 18 trabajadores y

800 clientes

Muestra

Debido a que el numero de clientes es de 800, se determin0 una muestra,

ello se realizo a través de la aplicacion de la siguiente formula:

Férmula para determinar la muestra

_ 2’(p*q) *N
"TEIN-D+ (922
De donde:
n = Tamarnfo de la muestra
Z = Nivel de confianza (95% = 1,96 tabla de distribucion normal)
p = 0,50 probabilidad de que el evento ocurra
q = 0,50 probabilidad de que el evento no ocurra
N = 800 clientes
32 = 0,05 de margen de error.



Sustituyendo:

Z*(p*q) *N

T EXWIN-1) + (p*q)Z?

(1,96)2(0,50 = 0,50).800

n

n = 259,75
n = 260 encuestas

~(0,05)2(800 — 1) + (0,50 * 0,50)(1,96)2

Cuadro Nro.3
Noémina de empleados y trabajadores
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Nombres y apellidos

Cargo

1. Klever Adan Benavides Villalva Gerente - Propietario
2. Vilma Quingatuia Administradora

3. Jorge iza Contador

4. Linda Hernandez Cajera

5. Héctor Vélez Vendedor

6. Violeta Benavides Vendedor (Tarapoa)
7. Renan Benavides Chofer

8. Darwin Buenafo Cobrador

9. Luis Gonzélez Cobrador

10.Darwin Mendoza

Cobrador (Tarapoa)

11.Rene Avila

Administrador (Putumayo)

12.Maria Lopez

Cajera (Putumayo)

13.Carlos Zambrano

Cobrador (Putumayo )

14.Carlos Ajila

Administrador (Shushufindi)

15.Leonardo Duche

Cobrador (Shushufindi)

16.Katerin Escobar

Cajera (Shushufindi)

17.Franklin Avila

Administrador (Loreto)

18.Susana Gonzalez

Cajera (Loreto)

19.Fran Ajila

Cobrador (Loreto)

Fuente: Almacén de Electrodomésticos La Bahia.

Elaborado por: La Autora
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f. RESULTADOS

Diagnostico Situacional

Analisis externo de la empresa “Electrodomésticos La Bahia”

Gréafico Nro. 7
Almacén de Electrodomésticos La Bahia

| [N SRR
[ s iy, 2
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: La Autora

Este analisis consiste en detectar y evaluar acontecimientos y tendencias
gue sucede en el entorno del almacén, este entorno se subdivide en

macro entorno y micro entorno.

Macroentorno

El objetivo que se persigue en esta fase es el de identificar las sefales de

cambios que puedan beneficiar o perjudicar al almacén La Bahia.
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Factor Politico

Tras el cambio de mando presidencial y una vez analizado la situacion
econdémica del pais el presidente Lenin Moreno indicé que la situacion de

la economia "es critica".

Segun El Universo, (2017) el actual presidente en cadena de radio y

television manifesto:

"Todos sabemos, que la situacion econdmica del pais ha sido
extremadamente dificil desde el afio 2015", dijo el mandatario, debido a la
reduccion del precio del petréleo, los bajos precios de las materias
primas, la apreciacién del délar, ademas de los efectos del terremoto de
abril del 2016. Indicé que el Gobierno, al no contar con recursos liquidos

suficientes, recurrid a financiamiento externo e interno.

Detallé que al entrar en una situacion econémica compleja, las
"decisiones que se tomaron (durante el gobierno de Rafael Correa) no
fueron debidamente mesuradas y se puso al limite la sostenibilidad de

nuestra economia". (p. 8)

Para enfrentar las malas decisiones tomadas por el gobierno saliente

Lenin Moreno presento:
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Cinco acciones inmediatas, que ya fueron dispuestas: dinamizar la
construccion y revisar la Ley de Plusvalia; incentivar la inversion con un
proyecto de Ley para repatriar capitales; impulsar el uso del dinero
electrénico en coordinacién con la banca; y austeridad, principalmente en
la contratacion de personal y priorizar la inversiéon publica. (EI Comercio,

2017, pag. 6)

El primer mandatario el pasado 10 de cotubre aseguré que “para cumplir
con nuestras metas econdémicas no vamos a incrementar los precios de la
gasolina,el gas, la electricidad, ni el IVA. No hay paquetazo y menos para

los pobres”. (El Metro, 2017)

Analisis personal

Gracias al cambio de mando presidencial se transparentd la situacion
econdmica del pais lo que trajo consigo la toma de decisiones politicas,
adoptandose medidas que no afectan al sector mas vulnerable de la
poblacién, en este sentido el entorno politico actual representa una
OPORTUNIDAD por cuanto las decisiones tomadas impulsan la inversion
y promeven el crecimiento empresarial como estrategia para mejorar la

situacion econémica.

Factor legal

Segun Delgado (2017):
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Existe un anuncio de posibles reformas a las Leyes Laborales en
Ecuador, dentro de la gestion del nuevo gobierno del presidente Lenin
Moreno, han generado varias alertas en la ciudadania, es evidente, que
una reforma o cambio deberia ser analizado en detalle a partir de sus
contenidos, pero también de las formas, los sentidos, los limites y
alcances en los que se plantea, y con mayor rigor si éstas propuestas
provienen de grupos empresariales de derecha quienes histéricamente
han ostentado poderes econémicos y politicos en el pais. Posiblemente
estos criterios, junto con las sefales de aprobacién de quienes se han
visto perjudicados por las Leyes Laborales actuales, nos permitan
comprender que las reformas son parte de una agenda propia de la

derecha y no de las prioridades del nuevo gobierno.

Al respecto Villavicencio (2017) sefiala:

La iniciativa de flexseguridad laboral que promueve la contratacién a
plazo fijo y por horas sin dejar de lado las garantias laborales, enfrenta a
los trabajadores afines y criticos al gobierno, los representantes de las
centrales sindicales consideran que esta propuesta es un retroceso en
materia laboral y piden que sea revisada, temen que se regrese al trabajo
por horas, incluso algunas voces de las organizaciones cercanas al
gobierno ven en la flexseguridad una vulneraciéon a los derechos, piden

gue sea revisada la propuesta con mayor socializacion.
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Andlisis Personal

Las reformas laborales anunciadas por parte del actual gobierno provocan
incertidumbre tanto en los trabajadores como en el sector empresarial, por
cuanto cambian las reglas de la contratacion, situacion que podria
significar mayores costos para las empresas, por tal razén este factor se

considera una AMENAZA para el Alimacén de electrodomésticos la Bahia.

Factor Econdmico

El factor econdmico abarca una serie de indicadores que muestran el

estado de la economia nacional, para el presente estudio se analizan las

siguientes:

e Producto Interno Bruto (PIB)

Grafico N° 8
Producto Interno Bruto - PIB
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2016, pag. 1)
Elaborado por: La Autora
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Como lo menciona el Telégrafo (2016):

De su

El PIB tuvo la variaciébn negativa mas importante desde 2007. Entre
enero de 2007 y junio de 2009, el PIB experimento tasas trimestrales de
crecimiento anual que fueron superiores al 1,6% y que llegaron al 4,0%
como promedio para ese periodo, entre el dltimo trimestre de 2015 vy el
primer trimestre de 2016, el PIB experimenté una reduccion de 1,9% en
‘términos constantes’, es decir, tomando como referencia los precios
existentes en 2007. En cambio, si se toma como referencia el primer
trimestre de 2015, la tasa de crecimiento del PIB disminuy6 a -3% en el
primer trimestre de 2016. Con cualquiera de las dos medidas, la
contracciéon del producto interno bruto ecuatoriano es la mayor

experimentada desde 2007. (p. 5)

parte Fondo Monetario Internacional (FMI, 2016) sostiene que:

Ecuador sigue confrontando un panorama dificil debido al reducido valor

de sus exportaciones de crudo y a la dolarizacién de la economia.

Gracias al repunte parcial del precio internacional del petréleo y un
entorno de financiamiento externo mas favorable, la contraccién de la
actividad prevista en 2016 y 2017 (-2,3% y —2,7%, respectivamente) es

menos grave que lo proyectado en abril. (p. 24)
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Gréafico N° 9
Producto Interno Bruto - PIB
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Segun el Banco Central del Ecuador (2016):

En el primer trimestre de 2017, el PIB de Ecuador, a precios constantes,
mostré una variacion inter anual (t/t-4)respecto al primer trimestre de

2016de 2.6%. (p. 1)

En cuanto a la variacién interanual del PIB (2.6%), las actividades
econdémicas que presentaron una mayor tasa de variacion en relaciéon al
primer trimestre de 2016 fueron: Refinacion de Petroleo, 28.4%;
Suministro de electricidad y agua, 22.4%;Pesca (excepto camardn),
11.0%; Actividades de servicios financieros, 5.7%; Comercio, 5.7%;

Servicio doméstico, 5.6% y Transporte, 5.3%. (p. 4)
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Andlisis personal

En el primer trimestre del afio 2017, demuestra una mejora en la variacion
del PIB lo cual demuestra que la economia del pais estan mejorando, por
lo tanto el factor econémico representa una OPORTUNIDAD para el
almacen la Bahia ya que la economia muestra mejoras que se traducen

en una mayor capacidad de compra de los ecuatorianos.

e Inflacion

Cuadro Nro. 3
Inflacion anual y mensual

FECHA ANUAL MENSUAL
Septiembre-30-2017 -0.03 % -0.15 %
Agosto-31-2017 0.28 % 0.01 %
Julio-31-2017 0.10 % -0.14 %
Junio-30-2017 0.16 % -0.58 %
Mayo-31-2017 1.10 % 0.05 %
Abril-30-2017 1.09 % 0.43 %
Marzo-31-2017 0.96 % 0.14 %
Febrero-28-2017 0.96 % 0.20 %
Enero-31-2017 0.90 % 0.09 %
Diciembre-31-2016 1.12% 0.16 %
Noviembre-30-2016 1.05 % -0.15 %
Octubre-31-2016 1.31 % -0.08 %
Septiembre-30-2016 1.30 % 0.15 %
Agosto-31-2016 1.42 % -0.16 %
Julio-31-2016 1.58 % -0.09 %
Junio-30-2016 1.59 % 0.36 %
Mayo-31-2016 1.63 % 0.03 %
Abril-30-2016 1.78 % 0.31 %
Marzo-31-2016 2.32 % 0.14 %
Febrero-29-2016 2.60 % 0.14 %
Enero-31-2016 3.09 % 0.31 %
Diciembre-31-2015 3.38 % 0.09 %
Noviembre-30-2015 3.40 % 0.11 %
Octubre-31-2015 3.48 % -0.09 %
Septiembre-30-2015 3.78 % 0.26 %
Agosto-31-2015 4.14 % 0.00 %
Julio-31-2015 4.36 % -0.08 %
Junio-30-2015 4.87 % 0.41 %
Mayo-31-2015 4.55 % 0.18 %
Abril-30-2015 4.32 % 0.84 %
Marzo-31-2015 3.76 % 0.41 %

Fuente: (BCE, 2016)
Elaborado por: La Autora
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De acuerdo a la informacion obtenida del Banco Central del Ecuador en el
mes de octubre del 2016 se registra una inflacion anual de 1,31% y la
mensual se ubica en -0,08% al compararlas con los datos registrados en
el mismo mes del afio 2015 se tiene 3.48% anual y -0,09% mensual, se

evidencia una variacion significativa especialmente en las cifras anuales.

Segun el Banco Central del Ecuador (2017):

En septiembre de 2017, se registré una variacion mensual negativa de
0.15%. En 7 divisiones de bienes y servicios, cuya ponderacién agregada
es 60.60%, se registrd variacion positiva, siendo Educacion la divisién de
mayor cambio porcentual; en tanto, que en las restantes 5 divisiones,
cuya ponderacion agregada es 29.40% se registré variacion negativa,
siendo Bienes y servicios Diversos y Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas

las agrupaciones de mayores porcentajes.

A nivel anual la inflacién fue de -0.03%. Por divisiones de bienes y
servicios, en 6 agrupaciones que ponderan el 48.74% se registro
variacién positiva siendo Educacion la de mayor porcentaje (4.48%); en
las restantes 6 agrupaciones gue en conjunto ponderaron el 51.28% se
registro variacion negativa, siendo Prendas de vestir y calzado y Bienes y

servicios diversos las agrupaciones de mayor variacion (grafico inferior).

Desde que cayé el precio del crudo, la cantidad de dinero se redujo, al

igual que la demanda, por lo que los precios “que estaban demasiados
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elevados, empezaron a caer’. La prevision es que esta reduccion
continde, lo que favorece a consumidores y, en el futuro, a empresarios,
gue recuperaran competitividad frente a otros paises. El dolar viene
fortaleciéndose desde mediados del 2015, lo cual habia puesto en

desventaja al pais.

Anédlisis Personal

La caida de Ila inflacion bajo cero favorece al Almacén de
Electrodomésticos la Bahia, por cuanto se mejora la competitividad y
permite una mayor capacidad de compra a los clientes. En consecuencia

este factor representa una OPORTUNIDAD del entorno.

e Salvaguardias y su Desmantelamiento

Debido a la depreciacion del dolar con respecto a las monedas de los
paises vecinos el actual gobierno debidé poner salvaguardias, las cuales
como asegura el presidente Rafael Correa “ante la ausencia de moneda
nacional, nosotros tenemos que poner salvaguardias -aranceles- para
proteger la produccién nacional, compensar la pérdida en valor de
exportaciones petroleras, y proteger la misma dolarizacion” (El

Ciudadano, 2015, pag. 2).
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Pese a que el objetivo de las salvaguardias es proteger la produccion
nacional, no se consider6 los efectos que ocasionaria al sector comercial,

al respeto Rivadeneira & Hurtado (2015) sostienen:

Las salvaguardias que el gobierno ecuatoriano establecié hace pocos
meses, con sobretasas arancelarias en rangos del 5% al 45% para la
importacion de mas de 2.800 partidas. Esta medida ha afectado a
muchas empresas que se abastecian de bienes de consumo importados,
0 que utilizaban materias primas y bienes de capital incluidos en la
salvaguardia, lo que les ha obligado a ajustar sus presupuestos de ventas

por incrementos en costos y reducciones de inventarios. (p. 2)

Entre los sectores mas afectados se encuentran los almacenes de
electrodomeésticos, ya que la limitada produccion nacional no cubre la
demanda por lo que deben importar televisores, radios, entre otros,

productos que se incrementaron en un 45% con el nuevo arancel.

Segun Enriquez & Tapia (2016) del diario EI Comercio “alrededor de 120
partidas vinculadas con electrodomeésticos forman parte de la Resolucion

gue oficializa la salvaguardia por balanza de pagos” (p. 1)

Dependiendo se el electrodoméstico se importa completo o en partes las

salvaguardias varian, al respecto Enriquez & Tapia (2016) sefialan que:
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En el caso de las lavadoras de ropa, por ejemplo, el arancel regular es de
30%. A este se recarga ahora un 45%, lo que implica que la importacion

de estos electrodomésticos pagara en total 75%. (p. 6)

Para los productos que vienen en partes y que son ensamblados
localmente el calculo difiere y estd en funcién de cuanto componente

nacional se incorpore al producto, como en el caso de televisores. (p. 7)

En todo caso, segun se observa la lista de productos en la Resolucién 11,
en las partidas con aranceles base mas altos pasa lo que en las
lavadoras. Televisores, planchas, secadora de cabello, microondas, etc.
ya venian pagando un arancel del 30% y ahora cancelaran 45% mas por
la salvaguardia. En el caso de refrigeradoras y hornos, la sobre tasa es

del 20% y 5%, respectivamente. (p. 8)

El proceso de desmantelamiento se tenia previsto en el afio 2016,
dandose inicio partir de enero del 2016, periodo en el cual se hizo un
ajuste y todos aquellos items con 45% pasaron a 40%; mientras que en

abril se desmontaron todas las partidas con 5%.

Sin embargo debido a la persistencia de los problemas econdmicos
externos mediante la resolucion No. 006-2016 firmada el 29 de abril del
2016, se decidio diferir un afio el cronograma de su eliminacién, en
consecuencia en abril, mayo y junio del 2017 se hara efectivo el
progresivo demantelamiento de las sobretasas vigentes del 40%, 25% y

15%.
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Anélisis personal

Como resultado de la eliminacion de salvaguardias los precios de los
electrodomésticos han bajado, en consecuencia la inversion en la
adquisicion de mercaderia es menor, asi mismo el cliente puede acceder
a los productos en este sentido este factor representa una

OPORTUNIDAD para el almacén La Bahia.

Factor Social y Demogréafico

En el ambito social y demografico se analizé la demografia y el
desempleo factores sociales que inciden en los intereses de la entidad en

estudio.

e Demografia

Lago Agrio también conocida como Nueva Loja, es la capital de la
Provincia y constituye el epicentro de la explotacion petrolera del pais. Su
condicion de cantdn fronterizo a la vez, ha determinado un flujo constante
de poblacién migrante especial lojana, manabita, bolivarense y de otras
provincias que han migrado en busca de tierras o de mayor riqueza. Su
condicion de canton fronterizo a la vez, ha determinado un flujo constante

de poblacion migrante especialmente colombiana.
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La poblacion flotante y migrante incide de cierta manera en el crecimiento
de los indices de pobreza, pues hay personas que se establecen de
manera estacionaria por trabajo asociado a una compafia o que se

relaciona con el fendmeno migratorio colombiano.

Segun las cifras del dltimo censo de Poblacion y vivienda realizado en el
afio 2010, la poblacion del cantdon Lago Agrio es 91.744 habitantes,
muestra un incremento significativo en relacion al censo del 2001, el cual

registra 66 788 habitantes.

De acuerdo a la proyeccion poblacional por cantones presentada por el

INEC en el afio 2013 se muestra los siguientes datos:

Cuadro Nro. 4
Proyeccion de la poblacién del canton Lago Agrio

Ao Poblacion
2010 91.744
2011 96.741
2012 99.254
2013 101.780
2014 104.317
2015 106.863
2016 109.408
2017 111.956
2018 114.503
2019 117.048
2020 119.594

Fuente: (INEC, 2013)
Elaborado por: La Autora
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Grafico N° 09
Proyeccion de la poblacion del cantén Lago Agrio
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Fuente: Cuadro Nro. 34
Elaborado por: La Autora

En la actualidad, Lago Agrio constituye un canton importante a nivel
nacional por su contribucion econémica debido a la actividad petrolera
desarrollada en su territorio, pero ademas, ha logrado consolidar tanto

espacios urbanos y centralidades parroquiales como zonas rurales.
Analisis personal

El Almacén de Electrodomésticos La Bahia se encuentra ubicado en un
sector petrolero y fronterizo lo cual genera una alta actividad comercial,
gracias a la afluencia de personas que acuden a las compafias
petroleras, en este sentido la demografia representa una

OPORTUNIDAD.
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e Desempleo

Segun INEC (2016) “para marzo de 2016, la tasa de desempleo tiene
incrementos anuales estadisticamente significativosla alcanzando el 5,7%
a nivel nacional, 1,9 puntos porcentuales adicionales a lo registrado en

marzo del 2015 (3,8%)” (p. 13).

Grafico N° 10
Evolucion del desempleo
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Asi mismo en lo relacionado a la Tasa de Empleo Adecuado (TEA) se
evidencia una variacion significativa, por cuanto segun las estadisticas
presentadas por el INEC (2016), en marzo del 2016 la (TEA) alcanzé 40%
a nivel nacional, cifra inferior en 3,7% puntos porcentuales frente al 43,7%

registrado en marzo del 2015.
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Grafico N° 11
Evolucién del empleo
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De su parte Burgos & Burgos (2016) sostiene que “en los ultimos afios el
indice de desempleo ha crecido, generando incertidumbre en la sociedad.
Toda persona desempleada causa una retencion economica y no permite

gue el pais se desarrolle al maximo” (p. 1)

Segun el (INEC, 2010) la estructura de la poblacion del cantén Lago Agrio

es la siguiente:

Grafico N° 12
Poblacién de 5 afios y mas, activa e inactiva, segun sexo y areas
POBLACION DE 5 ANOS Y MAS, ACTIVA E INACTIVA, SEGUN SEXO Y AREAS
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Fuente: (INEC, 2017)
Elaborado por: La Autora
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El gréfico anterior muestra un alto nimero de poblacién en desocupacion
superior al nivel de poblacién econémicamente activa, esto se debe a la
baja generacién de empleo, ya que las actividades productivas se centran
basicamente a la industria petrolera, segin Agroprecision (2012) sefiala
que “mas de 9 000 personas desarrollan actividades relacionadas con la
agricultura, ganaderia, silvicultura o pesca (Cuadro 17), el resto de la
Poblacion Econémicamente Activa (PEA) realiza actividades relacionadas
con administracion publica y privada, trabajo en compafias (petroleras

principalmente), ensefianza en varios niveles y comercio” (p. 38) .

Analisis personal

La falta de empleo afecta a la capacidad de adquisicion de la personas, la
elevacion del indice de desempleo demuestra que mas ecuatorianos han
perdido su trabajo, en consecuencia este factor representa una
AMENAZA para el Almacén de Electrodomésticos La Bahia, en vista de
gue la poblacién sin un ingreso fijo no cuenta con recursos para adquirir

sus productos.

Factor Tecnoldgico

En la actualidad, los avances tecnologicos y la creciente disponibilidad de
internet han acelerado los flujos de informacion, los cuales son ahora

amplios, diversos, reversibles y accesibles.
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La capacidad de casi todo el mundo de crear un sitio web y comenzar a
publicar o transmitir contenido ha llevado a cambios radicales en los
medios. Las empresas y los individuos pueden publicar cualquier cosa
desde texto o imagenes a video utilizando la tecnologia digital de alta

velocidad y banda ancha.

Son varios los avances tecnolégicos que han podido lograr innovar a
través de los tiempos, el avance de la tecnologia como lo son: el internet,

las redes sociales: Facebook, WhatsApp, Twitter, entre otras.

Las redes sociales sin duda han arrasado en usuarios formando
gigantescas comunidades virtuales, las cuales pueden ser aprovechadas
por las unidades productivas para difundir los productos y servicios que

comercializan.

En la actualidad el desarrollo de tecnologias como el internet ha
promovido la creacion del comercio electronico el cual consiste en la
compra y venta de productos o de servicios a través de medios
electronicos, tales como Internet y otras redes informaticas. Mercado
digital el que permite a los consumidores contactar directamente con los

fabricantes de los productos y los servicios.

Por otra parte en lo relacionado a la industria de electrodomésticos se
evidencia una constante evolucién, debido al estilo de vida se genera la

necesidad de tener productos acordes con el buen vivir, por tal motivo el
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factor tecnoldgico en los ultimos afios ha cobrado singular importancia, ya
gue la evolucién de la tecnologia permite brindar al consumidor productos

que faciliten su vida haciéndolos mas innovadores que nunca.

En los ultimos afios hemos detectado cémo los fabricantes, en un
esfuerzo por innovar y llegar al publico, estan introduciendo la domaética
en la cocina a partir de los electrodomésticos inteligentes que

complementariamente permiten un ahorro de consumo de energia.

Analisis personal

Los avances tecnologicos en comunicaciones evidencian una
OPORTUNIDAD para el almacén de electrodomésticos “La Bahia”, ya
gue a través de la creacion de perfiles en redes sociales pueder dar a
conocer los productos y promociones que ofrece, lo cual le permitra captar
la atencidon de los clientes. Asi mismo los avances tecnologicos en los
electrodomeésticos abren un avanico muy amplio de nuevos productos, los
cuales gracias sus cualidades son rapidamente acogidos por los
consumidores en consecuencia se visualiza una oportunidad de alta
incidencia para el almacén de electrodomésticos “La Bahia”, ya que

puede ofrecer estos productos a sus clientes.



64

Factor Ambiental

El medio ambiente se ha convertido en uno de los puntos de
responsabilidad social mas cuidados por las empresas. Por eso es
fundamental concienciarnos y concienciar a los que nos rodean de la
importancia de los pequeiios gestos, aquellos que aunque pequefios,

tienen un gran impacto.

Al respecto Oliveros (2010) sostiene que:

Los electrodomésticos, aunque no son aparatos de gran potencia, ocupan
un lugar importante en el consumo energético. En un hogar medio,
aproximadamente el 15% del consumo de electricidad corresponde a la
iluminacion, el 25% a los pequefios electrodomésticos y el 60% a los

electrodomésticos de linea blanca.

Dentro del grupo de los pequefos electrodomésticos se encuentran los
aparatos electronicos como el televisor, reproductor de DVD, equipo de
musica, ordenador, etcétera. Y dentro de los electrodomésticos de linea
blanca estan la lavadora, el frigorifico, el lavavajillas, etcétera. El
funcionamiento simultdneo de todos estos aparatos en miles de hogares

supone un importante gasto energético. (p. 2)

Frente a esta problematica se hace necesario que nuestros

electrodomésticos posean un menor consumo energético. Entendiéndose
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a la “eficiencia energética de un electrodoméstico a la capacidad de un
electrodomeéstico para realizar su funcion con un consumo de energia

menor” (Iberdrola, 2013, pag. 2).

Anélisis personal

Gracias a los avances tecnolégicos los electrodomésticos han reducido el
consumo de energia eléctrica, favoreciendo al cuidado del medio
ambiente, cualidad que puede ser aprovechada por el Almacén de
Electrodomésticos la Bahia, ofreciendo a los clientes productos de
categoria A y resaltando la cualidad de reduccién en su planilla de
consumo eléctrico. Factor que representa una OPORTUNIDAD del

entorno.

Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter permiten determinar el nivel de competencia

gue debe enfrentar el almacén La Bahia.

e Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores del almacén de electrodomésticos La Bahia son:

e Marcimex

e Electrolux
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e Juan el Juri
e Sthill

e Maruyama

e Ecogas
e Resiflez
e Umco

e CreediQuito
e Comando
e Motos Susuki

e Distribuciones Nina

De acuerdo a la lista de proveedores detallada anteriormente se evidencia
gue estos negocios son distribuidores, es decir acttan como
intermediarios de las empresas fabricantes, lo cual le significa a la

empresa un mayor costo en la adquisicion de la mercaderia.

Asi mismo se evidencia que tiene varios proveedores lo cual reduce su
favoreciendo al almacén ya que puede solicitar la mercaderia al proveedor
gue le ofrezca mayores beneficios. Los proveedores se mantienen varios
afios abasteciendo al almacén lo cual demuestra una buena relacion,
siendo favorable para los intereses de la empresa, ya que permite cumplir

con los requerimientos de sus clientes.
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Anélisis personal

Gracias a la buena relacién existente con los proveedores y la variedad
de los mismos el poder de negociacion de los proveedores es minimo por
lo que este factor es una OPORTUNIDAD ya que cuenta con una amplia
gama de productos que puede solicitarlos de acuerdo a la necesidad a

cualquiera de sus proveedores.

e Amenaza de nuevos competidores entrantes

La amenaza de nuevos competidores se mide de acuerdo a las barreras
de entrada al sector de venta de electrodomésticos en el cantén Lago

Agrio.

Para iniciar un negocio de venta de electrodomeésticos se requiere una
fuerte suma de dinero, ya que por la variedad de productos se debe
invertir para brindar un amplio stock al cliente, ademas el negocio de
venta de electrodoméstico puede resultar muy atractivo sin embargo
debido a la presencia de varios negocios similares esos beneficios se
disminuyen significativamente, asi mismo hay varios negocios
introducidos al mercado, los cuales conocen mejor las necesidades del
consumidor y el funcionamiento del mercado dando ventaja a los

negocios establecidos constituyéndose una barrera de entrada.
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Anélisis personal

La entrada de nuevos competidores es una AMENAZA que esta latente
en el sector de venta de electrodomeésticos, existiendo la posibilidad de
gue se divida aun méas el mercado, lo cual afectaria al Almacén de
Electrodomésticos La Bahia ya que la creacion de una nueva empresa

con nuevas estrategias de venta le puede restar su cuota de mercado.

e Amenaza de productos sustitutos

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

también existen los de mayor eficiencia.

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

la energia eléctrica para la coccion de alimentos.



69

Anélisis personal

En este caso esta fuerza se muestra como neutral ya que en el sector de
electrodomésticos la presencia de productos sustitutos es muy limitada, la
diferencia radica principalmente en la calidad y durabilidad del producto,
la cual varia de una marca a otra, por ejemplo una concina Indurama en
comparacién con una cocina Ecogas difieren en precios y calidad;
ademas existe conocimiento por parte de la poblacion sobre la deficiencia
de productos sustitutos, lo cual los conduce a demandar productos de
mejor calidad que se ofertan en el almacén de Electrodomeésticos La
Bahia, al permitir captar la atencion de éstos clientes con la oferta de

productos originales a precios comodos.

e Poder de negociacion de los clientes

En el canton Lago Agrio existen varios negocios dedicados a la venta de
electrodomeésticos, por tal motivo al cliente le resulta facil cambiar de
proveedor, en este sentido el poder de negociacion del cliente es alto, ya
gue para captar clientes los negocios estan presionados a bajar los

precios para captar una mayor cuota de mercado.

Analisis personal

Este factor representa una AMENAZA para el Almacén de

Electrodomésticos la Bahia, ya que debido a la presencia de varios
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competidores los clientes tienen la facilidad de cambiar de proveedor, es
decir pueden buscar el producto en otro almacén, por lo que se debe
establecer precios que le permitan competir en el mercado asi ello

represente una reduccion en su utilidad.

Desde el punto de vista del cliente la facilidad de cambiar de proveedor
gracias a la presencia de varias empresas que ofertan electrodomésticos
representa una oportunidad, ya que puede ejercer presion para acceder a

productos mas econémicos.

e Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores se presenta por la presion que sienten
debido a la existencia de un gran numero de negocios que desean
mejorar su posicion, para el Almacén de electrodomésticos esta
competencia es intensa ya que solo en la zona céntrica del canton Lago

Agrio existen 21 almacenes de electrodomeésticos.

1. Almacenes la Ganga

2. Electrodomeésticos Su Casa

3. Electrodomeésticos Toabanda

4. Credihogar electrodomésticos

5. Almacenes éxito

6. Multicomercio Jhon Montero electrodomésticos

7. Almacén Sinai



8. Comercial Rico Suefo

9. La gran via Motors

10. Créditos Pillajo
11.Willigan
12.Electrodomeésticos Alkosto
13. Almacenes Crédito Mufioz
14.Electrodomésticos Paredes
15. Distribuidor Super Facil
16. Artefacta

17.Electro Hogar

18. Almacenes Japon

19. Almacenes Innovahogar
20.Fago electrodomeésticos

21.Créditos Peiita

71

La presencia de un gran namero de competidores da muestra de un

ambiente altamente competitivo donde se emplean estrategias que

presionan a la baja de precios con la finalidad de captar clientes, esto a su

vez afecta a la rentabilidad del negocio ya que su margen de ganancia se

reduce.

Al existir muchos competidores se puede dar la falta de diferenciacién,

donde se percibe al producto casi sin diferencia, por lo que la eleccién de

los compradores esta basada principalmente en el precio y servicio,

dando como resultado una intensa competencia por precio y servicio.
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Analisis personal

Debido a presencia de un gran niamero de competidores la rivalidad es
intensa por tal motivo este factor se lo clasifica como una AMENAZA que
incide a los resultados que desea alcanzar el almacén de

electrodomésticos La Bahia.

Matriz de Evaluacién de Factores Externos

En el analisis del macro y microentorno del almacén de electrodomésticos

la Bahia se identificaron las siguientes oportunidades y amenazas:

Oportunidades

e Adopcion de medidas de austeridad no afectan a la poblacibn mas
vulnerable.

e Variacion positiva del PIB demuestra una mejora en la situacion
econdmica del pais.

e Caida de la inflacion bajo cero

e Reduccion de precios de electrodomésticos por eliminacion de
salvaguardias

e Acelerado flujo de informacion a través del internet

e Variedad y buena relacion con proveedores

e Electrodomésticos de bajo consumo energético
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Amenazas

e Incertidumbre por anuncio de reformas laborales

e Incremento del desempleo afecta el nivel de ventas.

e Probabilidad de ingreso de nuevos competidores

e Alto poder de negociacién de los clientes ocasionada por la elevada
segmentacion de mercado

e Rivalidad entre competidores

Identificados los factores criticos de éxito se procedid a asignar una
ponderacion a cada factor dependiendo de la importancia relativa del
mismo para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que
el factor clave represente una oportunidad o una amenaza externa, los
factores que se consideren que repercutiran mas en el desempefio de la

organizacion llevan los pesos mas altos.

Se asigno una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto
de indicar si el factor representa una amenaza mayor (calificaciéon = 1),
una amenaza menor (calificacion = 2), una oportunidad menor

(calificacion =3) o una oportunidad mayor (calificacion = 4).

Posteriormente se multiplicé el peso de cada factor por su calificacion
correspondiente para determinar una calificacion ponderada para cada
variable. Finalmente se sumaron las calificaciones ponderadas de cada

variable para determinar el total ponderado de la organizacién entera.



Cuadro Nro. 5
Matriz de Evaluacién de Factores Externos
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Factores criticos de éxito | Fuente (Factor) Pag. Pond. Calif. Pc;\ﬁlr']fd
Oportunidades
Adopcion de medidas de
austeridad no afectan a la | Factor Politico Pag. 46 0,05 3 0,15
poblacién mas vulnerable.
Incremento del PIB
demuestra una mejora en la| e gico pIg | pag. 51 0,05 3 0.15
situacion  econdémica  del
pais.
Caida de la inflacion bajo | Econémico .
cero Inflacion Pag. 53 0.10 4 0,40
Reduccion de precios de Econémico )
electrodomésticos por . Pag. 56 0,15 4 0,60
A H Salvaguardias
eliminacion de salvaguardias
Acelerado flujo de
informacién a través del | Tecnoldgico Pag. 63 0,05 3 0,15
internet
Electrodomésticos de bajo . .
CONSUMO energético Ambiental Pag. 65 0,10 4 0,40
. .. | Poder de
Variedad y buena relacién o .
con proveedores negociacion de| P&g. 67 0,05 3 0,15
los proveedores
Amenazas
Incertidumbre por anuncio
de reformas laborales Legal P. 48 0,05 2 010
Incrementc_) del desempleo | Econémico - P 61 0.10 1 0.10
afecta el nivel de ventas. Desempleo
Amenaza de
Probabilidad dg ingreso de nuevos Pag. 68 0.05 > 0.10
nuevos competidores competidores
entrantes
Alto poder de negociacion de
los clientes ocasionada por Poder_ - ge .
la elevada segmentacion de negociacion e| Pag. 69 0,10 1 0,10
los clientes
mercado
Presenma_de gran numero Rlval|da_1d entre Pag. 72 015 1 0.15
de competidores. competidores
TOTAL 1,00 2,55

Fuente: Andlisis Externo
Elaborado por: La Autora

De acuerdo al analisis efectuado en la matriz EFE, el total ponderado para

el almacén de electrodomésticos la Bahia es de 2,45, cifra inferior al

estandar que es 2,55 por lo tanto las oportunidades estan por encima de

las amenazas.
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Andlisis del ambiente Interno

Contexto Institucional

Grafico Nro. 13
Ingreso al Almacén de Electrodomeésticos La Bahia

... -..’;::. e - ~~apasw—
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: La Autora

El almacén de electrodomésticos la Bahia fue creado el 08 de junio de
1998, con numero de Ruc N° 1710383785001, es una empresa
unipersonal de propiedad del Sr. Benavides Villalva Klever Adan, su
actividad econdémica es la venta al por menor de artefactos y

electrodomésticos.

Don Klever Benavides inicia comercializando articulos para el hogar
pequefios haciendo recorridos en una pequefia camioneta. Al paso de los
afios ya con un buen namero de clientes decide poner un local pequefio
en la calle Carchi Sn y Benjamin Carrién, local que se ha ido ampliando

al paso de los afios.
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Actualmente mantiene el local principal el Lago Agrio y sucursales en los
cantones de Shushufindi, Loreto, Tarapoa, puerto el Carmen con la misma
variedad de productos. Asi mismo ha participado en varios concursos en

el portal de compras publicas para los municipios de la localidad.

Gracias al esfuerzo y colaboracion de su propietario y trabajadores el

negocio ha crecido significativamente en el transcurso de este tiempo.

Recursos Humanos

Actualmente laboran 18 personas en el almaceén.

Cuadro Nro. 6
N6émina de empleados y trabajadores

Nombres y apellidos Cargo
1. Klever Adan Benavides Villalva Gerente - Propietario
2. Vilma Quingatuia Administradora
3. Jorge iza Contador
4. Linda Hernandez Cajera
5. Héctor Vélez Vendedor
6. Violeta Benavides Vendedor (Tarapoa)
7. Renan Benavides Chofer
8. Darwin Buenafo Cobrador
9. Luis Gonzalez Cobrador
10.Darwin Mendoza Cobrador (Tarapoa)
11.Rene Avila Administrador (Putumayo)
12.Maria Lopez Cajera (Putumayo)
13.Carlos Zambrano Cobrador (Putumayo )
14.Carlos Ajila Administrador (Shushufindi)
15.Leonardo Duche Cobrador (Shushufindi)
16.Katerin Escobar Cajera (Shushufindi)
17.Franklin Avila Administrador (Loreto)
18.Susana Gonzalez Cajera (Loreto)
19.Fran Ajila Cobrador (Loreto)

Fuente: Almacén de Electrodomésticos La Bahia.
Elaborado por: La Autora
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Filosofia Institucional

No se ha definido la filosofia institucional del almacén, es decir no

disponen de misidn, vision ni valores institucionales.

Ubicacion

Macrolocalizaciéon

El almacén se encuentra ubicado en el cantén Lago Agrio provincia de

Sucumbios.

Grafico Nro. 14
Ingreso al Almacén de Electrodomésticos La Bahia

CARCHI COLOMBIA

IMBABURA

PICHINCHA

ORELLANA

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: La Autora



Microlocalizacién

El almacén de Electrodoméstico
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s La Bahia se encuentra ubicado la

provincia de Sucumbios, cantén Lago Agrio calle Carchi Sn y Benjamin

Carrion.

Gréafico Nro. 15
Microlocalizacion del Almacén de Electrodomésticos La Bahia
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Organigrama

Grafico Nro. 15
Organigrama

L Administrador J

J

L Contador

Instalaciones

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: La Autora

Cajera

Cobrador

Vendedor

) Grafico Nro. 16
Area de ventas del Almacén de Electrodomésticos La Bahia.
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) Gréafico Nro. 17
Area de ventas del Almacén de Electrodomés'ticos La Bahia

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: La Autora

Marketing Mix

Producto

Los principales productos que se comercializan en el Almacén de
electrodomeésticos La Bahia son productos de linea blanca tales como:
cocinas, neveras, licuadoras, etc.; linea café tales como: televisores, dvd,

etc.; linea industrial y metal mecénica.

Los productos son de las marcas mas reconocidas: Indurama, Mabe,

Electrolux, Haceb, Ecogas, Estil, Usvarna
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No se han establecido politicas de descuento, asi mismo las promociones
gue ofrecen a los clientes son obsequios de vajillas y vasos dependiendo

de la compra que efectuen.

Precio

Para establecer el precio de adiciona al costo incluyendo transporte un

30% de utilidad.

Plaza

La mayor parte de clientes del almacén de electrodomésticos La Bahia
son consumidores finales, sin embargo también se vende a pequefios
comerciantes que recorren las vias como ambulantes a los cuales les
aplican un indice de ganancia del 10% con crédito maximo 90 dias con
cheque.

Grafico Nro. 18
Canales de distribucién

)

!ummuuwna ‘

“La Bahia™
Tl i 4 dusslecebin

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: La Autora
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Publicidad

No se contrata publicidad en ningun medio de comunicacion, la Unica

publicidad que posee el negocio es la que se ubica en los vehiculos y a la

entrada del almacén.

Presentacion de resultados de entrevista a gerente

1. ¢Hace que tiempo fue creado el Almacén de Electrodomésticos la

Bahia?

El negocio abrio sus puertas al publico hace aproximadamente 15 afos.

Analisis

El tiempo que el negocio lleva en el mercado le acredita experiencia, ya

gue se ha mantenido pese a las dificultades que ha debido enfrentar en

este largo tiempo.

2. ¢Desde hace cuanto tiempo usted administra el negocio?

El Gerente propietario sefiala que €l ha administrado el negocio desde su

apertura, es decir dirige el almacén aproximadamente 15 afios.
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Anélisis

Los 15 afios que lleva al frente del almacén le permiten tener la
experiencia necesaria para dirigir el negocio, sin embargo esta persona
no tiene conocimiento respecto al proceso administrativo lo cual refleja

una debilidad.

3. ¢Cree usted que la localizacion de la empresa es adecuada para

lograr llegar al mercado potencial?

El Sr. Gerente considera que la ubicacién del negocio es estratégica por

cuanto esta en un lugar céntrico de la ciudad, el cual tiene gran afluencia.

Analisis

La ubicacion del negocio es buena lo cual le permite mostrar sus

productos gracias a la afluencia del sector.

4. ¢Se hadefinido la mision, vision, politicas y valores del negocio?

No se ha definido la misién ni la vision.
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Anélisis

Al no establecer la mision los administradores y trabajadores no tienen
claro la razén de ser del negocio, de igual manera la falta de visién no
establece una meta a alcanzar, por lo tanto su crecimiento es

desordenado.

5. ¢Los trabajadores visten un uniforme que identifique el negocio?

No se dota de uniformes a los trabajadores.

Analisis

Para brindar una buena imagen del almacén es necesario que los

empleados porten un uniforme que identifique a la empresa.

6. ¢Considera usted que los precios de sus productos son

competitivos en el mercado?

Si, puesto que son un tanto inferiores a los de la competencia, lo que nos
ha permitido mantenernos en el mercado, gracias a la confianza de

nuestros clientes.
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Anélisis

De acuerdo a la informacion recabada los precios son competitivos, lo

cual permite atraer a mas clientes.

7. ¢Se hadisefiado el logotipo y slogan del almacén?

Si tenemos un logotipo y slogan, el mismo que esté ubicado en la entrada

del almacén.

Analisis

Se dispone de un elemento para identificar en el negocio, sin embargo se
videncia que no se estan aprovechando los elementos de marketing para

atraer a clientes.

8. ¢En base a que sistemas el almacén “LA BAHIA” determina sus

precios?

No tenemos un sistema definido, lo que se hace es a partir del costo se
incrementa del 10% hasta el 30% dependiendo del tipo de producto que

se trate y de la forma de pago.
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Anélisis

Es necesario establecer un sistema de costos con el fin de que el precio
refleje el esfuerzo que requiere poner a la venta los diferentes productos

gue el almacén pone a disposicién de los clientes.

9. (El espacio del almacén brinda comodidad para la exposicién de

los productos y acceso de los clientes?

Si, contamos con un espacio que se ha ido ampliado con el paso de los

afos dadas las necesidades del negocio.

Analisis

Es importante disponer de un espacio amplio para exponer los productos

y brindar una buena atencién al cliente.

10.¢Cuenta la empresa con sucursales para la comercializacion de
sus electrodomésticos en otros puntos a nivel de la provincia de

Sucumbios?

Si, disponemos de 4 sucursales en diferentes puntos de la provincia:

Loreto, Shushufindi, Tarapoa y Putumayo.
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Anélisis

Las sucursales que dispone el almacén permite cubrir ampliamente el

mercado.

11.:Se dispone de variedad de productos para que el cliente pueda

escoger entre varias opciones?

Si, disponemos de un amplio stock, y si no disponemos de algun producto
gue el cliente requiera se consulta a los catalogos de los proveedores

para satisfacer su necesidad.

Analisis

Se evidencia una fortaleza ya que se dispone de variedad de productos.

12.¢:Se ofrece garantia de los productos que comercializa?

Si se ofrece, en la mayor parte de productos ya que nuestros

proveedores nos cubren la garantia.

Analisis

Los clientes siempre buscan algun respaldo al momento de hacer sus
compras, por tal motivo ofrecerles garantia sirve de incentivo para motivar

Su compra.
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13.En caso de ofrecer garantias, ¢,se han establecido las politicas de

las mismas?

No se han establecido politicas de ningun tipo, solo se trabaja con las

mismas condiciones que nos hacen nuestros proveedores.

Anéalisis

Es importante delimitar las politicas de garantia con la finalidad de que el
cliente conozca los cuidados que debe tener con el producto para que
pueda acceder a la garantia y asi evitar algun inconveniente que pueda

condicionar la fidelidad del cliente.

14.;La empresa capacita al personal que labora en el “almacén de

electrodomeésticos la bahia”?

No, la mayor parte del personal lleva afios en la empresa por lo que
poseen la experiencia necesaria para ejecutar sus labores, y para aquel

personal que ingresa se busca que tengan los conocimiento necesarios.

Analisis

Se evidencia una debilidad interna por cuanto el personal no recibe
capacitaciones, lo cual favorece tanto al incremento de su productividad

como al compromiso con la empresa.
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15.¢,Se ofrece servicio de entrega a domicilio?

Si ofrecemos el servicio a domicilio dentro del casco urbano, si es un sitio
mas lejano se lo contacta al cliente con una compafiia para facilitarle el

traslado.

Anéalisis

Se evidencia una fortaleza ya que se ofrece al cliente un valor agregado
al servicio brindado ofreciéndole facilidades en el transporte de sus

electrodomeésticos.

16.¢De qué manera se establecen los precios de la mercaderia?

Se incrementa un porcentaje que va a partir del 10% hasta el 30%

dependiendo del tipo de producto que se trate y de la forma de pago.

Analisis

Se evidencia que el almacén tiene un amplio margen de rentabilidad lo

cual le permitiria aplicar estrategias en el precio a fin de atraer un mayor

numero de clientes.
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17.¢Cuéles son las formas de pago que disponen los clientes?

Los clientes adquieren los productos en efectivo y a crédito.

Anédlisis

Actualmente las formas de pago se han diversificado por lo que se

considera una debilidad el mantener con las formas tradicionales de pago.

18.¢Se tiene a disposicion de los clientes el pago a través de medios

electronicos (tarjeta de débito y/o crédito)?

No, las ventas a crédito se las realiza con financiamiento directo.

Analisis

Atendiendo a los cambios sociales y a la existencia de nuevas formas de

pago es necesario implementar estos servicios ya que es mas facil para

los clientes pagar por estos medios.

19.¢Se planifican promociones en determinadas fechas del afio?

No se hacen planificaciones de este tipo.
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Anélisis

Como estrategia para captar la demanda que se ocasiona en
determinadas temporadas del afio es conveniente ofrecer promociones en
esas fechas especiales para captar una mayor cantidad de clientes, la
falta de este tipo de estrategias representa una desventaja para el

almacén ya que la competencia si realiza este tipo de eventos.

20.¢,A travées de qué medios de comunicacion se publicita y

promociona laimagen del negocio?

No se contrata ningin medio publicitario, solo nos manejamos con

referencias que nuestros clientes dan a sus familiares y amigos.

Analisis

Se evidencia la falta de estrategias publicitarias para dar a conocer el

negocio, lo cual pone en desventaja al almacén.

21.;,Se hace uso de las redes sociales para dar a conocer la

publicidad y promociones que se ofrecen a los clientes?

No, se realiza ningun tipo de publicidad y promociones por estos medios.
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Anélisis

Actualmente el uso de redes sociales para publicitar y promocionar
diferentes articulos es muy utilizada por varias empresas por su
efectividad, por lo tanto no se estan aprovechando estos medios que no

requieren mayor inversion.

22.¢.Se dispone de una pagina web a través de la cual pueda solicitar

el producto de su preferencia?

No disponemos de una pagina web.

Analisis

Una vez mas se evidencia la falta de inversion en publicidad para dar a

conocer el negocio y atraer a mas clientes.

23.¢Se han establecido convenios con empresas de la localidad para

ofrecer productos en ciertas temporadas del afio?

No tenemos ningun convenio.

Analisis

Los convenios representan una oportunidad para captar clientes en

determinadas temporadas del afio
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Analisis personal de entrevista

El tiempo que el negocio lleva en el mercado es 15 afos, tiempo que le
acredita experiencia, ya que se ha mantenido pese a las dificultades que

ha debido enfrentar en este largo tiempo.

La empresa no ha definido una misién por lo tanto los administradores y
trabajadores no tienen claro la razén de ser del negocio, de igual manera
la falta de vision no establece una meta a alcanzar, por lo tanto su

crecimiento es desordenado.

La ubicacion del negocio es buena lo cual le permite mostrar sus

productos gracias a la afluencia del sector.

Los trabajadores no portan uniforme por lo que no se estaria
aprovechando una estrategia de marketing para difundir la imagen del

negocio.

De acuerdo a la informacién recabada los precios son competitivos, lo

cual permite atraer a mas clientes.

Se dispone de un elemento para identificar en el negocio, sin embargo se
videncia que no se estan aprovechando los elementos de marketing para

atraer a clientes.
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Es importante disponer de un espacio amplio para exponer los productos
y brindar una buena atencion al cliente. Lo productos que ofrece el
almaceén si disponen de garantia, lo cual sirve de incentivo para motivar su
compra, es importante delimitar las politicas de garantia con la finalidad
de que el cliente conozca los cuidados que debe tener con el producto
para que pueda acceder a la garantia y asi evitar algun inconveniente que

pueda condicionar la fidelidad del cliente.

Se evidencia una debilidad interna por cuanto el personal no recibe
capacitaciones, lo cual favorece tanto al incremento de su productividad

como al compromiso con la empresa.

El almacén brinda el servicio de entrega a domicilio lo cual es apreciado
por los clientes. Se evidencia que el almacén tiene un amplio margen de
rentabilidad lo cual le permitiria aplicar estrategias en el precio a fin de

atraer un mayor numero de clientes.

Actualmente las formas de pago se han diversificado por lo que se
considera una debilidad el mantener las formas tradicionales de pago.
Atendiendo a los cambios sociales y a la existencia de nuevas formas de
pago es necesario implementar el pago mediante debido, tarjeta de

crédito, crédito directo, etc.

Como estrategia para captar la demanda que se ocasiona en

determinadas temporadas del afio es conveniente ofrecer promociones en
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esas fechas especiales para captar una mayor cantidad de clientes, la
falta de este tipo de estrategias representa una desventaja para el

almacén ya que la competencia si realiza este tipo de eventos

Se evidencia la falta de estrategias publicitarias para dar a conocer el

negocio, lo cual pone en desventaja al almacén.

Actualmente el uso de redes sociales para publicitar y promocionar
diferentes articulos es muy utilizada por varias empresas por su
efectividad, por lo tanto no se estan aprovechando estos medios que no

requieren mayor inversion.
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Presentacion de resultados de encuesta a clientes internos

Pregunta N° 1

¢Hace que tiempo labora en el almacén de electrodomésticos la

Bahia?
Cuadro Nro. 7
Estabilidad laboral
Variable Frecuencia %

1 a2 afios 2 11,11%
3 a 4 afios 3 16,67%
4 afos 0 mas 8 44,44%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 16
Estabilidad laboral

De uno ados afios;

| Ty
_— Y

11,11%

De tres a cuatro

. o
Mas de cuatro afios; 16,67%

anos; 44,44%

A 4
Fuente: Cuadro 7
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 44,44% de los trabajadores han permanecido en el negocio mas de 3
afos, el 16,67% tiene entre 3 afios a 4 afios, el 11,11% han trabajado en
la bahia de 1 a 2 afios. Los resultados muestran que existe estabilidad

laboral en el almacén.



Pregunta N° 2

¢ Se siente a gusto en este trabajo?

Cuadro Nro. 8
Satisfaccion laboral
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Variable Frecuencia %
Si 18 100,00%
No 0 0,00%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia

Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 17
Satisfaccion laboral

No; 0,00%

Fuente: Cuadro 8
Elaborado por: La Autora

Andlisis e Interpretacion

El 100% de los trabajadores sefialan que se sienten a gusto con su

trabajo.

Los resultados muestran un alto nivel de satisfaccion laboral, lo cual se

considera como una fortaleza, ya que el éxito de toda empresa depende

de su personal.
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Pregunta N° 3

La relacion laboral con sus compafieros es:

Cuadro Nro. 9
Relacion laboral

Variable Frecuencia %
Excelente 15 83,33%
Buena 3 16,67%
Mala 0 0,00%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 18
Relacion laboral

Buena; 16,67% TR

Excelente; 83,33%

Fuente: Cuadro 9
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 83,33% de los trabajadores sefialan la relacion laboral con sus

compafieros es excelente, el 16,67% la califican como buena.

Se evidencia una buena relacion laboral entre los trabajadores lo cual
favorece a la atencién de los clientes, un ambiente laboral arménico es

una fortaleza interna.
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Pregunta N° 4
cUd., harecibido algun tipo de capacitacion por parte del almacén de

electrodomésticos la bahia?

Cuadro Nro. 10
Capacitacion

Variable Frecuencia %
Si 0 0,00%
No 18 100,00%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 19
Capacitacion

Si; 0,00%

Fuente: Cuadro 10
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 100% de los trabajadores sefialan que no han recibido capacitacion por

parte de los propietarios del almacén.

Se evidencia una debilidad por cuanto no se invierte en la capacitacion

del personal.



Pregunta N° 5
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¢ Se le ha entregado un uniforme que posea el logotipo del almacén

de electrodomésticos La Bahia?

Cuadro Nro. 11
Recepcion de uniformes
Variable Frecuencia %
Si 0 0,00%
No 18 100,00%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia

Elaborado por: La Autora

Gréafico Nro.

20

Recepcion de uniformes

Si; 0,00%

No; 100,00%

<

Fuente: Cuadro 11
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 100% de los trabajadores sefialan que no han recibido uniforme por

parte del almacén.

Los uniformes le dan identidad al negocio y permiten a los clientes

relacionarlos con la marca, de esta manera se aprovechan estos

elementos visuales que permiten posicionar el almacén.
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Pregunta N° 6
¢El espacio del almacén brinda comodidad para la exposicion de los
productos y acceso de los clientes?

Cuadro Nro. 12
Comodidad del espacio del almacén

Variable Frecuencia %
Si 16 88,89%
No 2 11,11%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 21
Comodidad del espacio del almacén

No; 11,11%

"~

Si; 88,89%

Fuente: Cuadro 12
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 88,89% de los trabajadores sefialan el espacio que tiene el almacén si
brinda comodidad para la exposicion de los productos y el 11,11% opina

lo contrario.

Los resultados muestran que el espacio fisico del almacén es una

fortaleza.
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Pregunta N° 7
¢ Se dispone de variedad de productos para que el cliente pueda
escoger entre varias opciones?

Cuadro Nro. 13
Variedad de productos

Variable Frecuencia %
Si 17 94,44%
No 1 5,56%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 22
Variedad de productos

No; 5,56%

\

Fuente: Cuadro 13
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 94,44% de los trabajadores sefialan que el almacén dispone de
variedad de productos, mientras que el 5,56% informa que no tiene

variedad de productos.

Los resultados muestran que la mayor parte de trabajadores consideran

gue si se ofrece variedad de productos.
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Pregunta N° 8
¢Considera que los precios de venta de los productos que ofrece el

almacén de electrodomésticos la “LA BAHIA” son competitivos en el

mercado?
Cuadro Nro. 14
Precios
Variable Frecuencia %
Si 18 100,00%
No 0 0,00%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Gréafico Nro. 23
Precios

No; 0,00%

Fuente: Cuadro 14
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 100% de los trabajadores consideran que los precios en los que se
ofrece los productos si son competitivos.
Los resultados muestran una fortaleza ya que los precios competitivos les

permiten atraer clientes.
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Pregunta N° 9

¢, Se ofrece servicio de entrega a domicilio para la entrega de sus

productos?
Cuadro Nro. 15
Servicio de entrega a domicilio
Variable Frecuencia %
Si 18 100,00%
No 0 0,00%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 24
Servicio de entrega a domicilio

No; 0,00%

Fuente: Cuadro 15
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 100% de los trabajadores sefialan que si se ofrece a los clientes el

servicio a domicilio.

Los resultados revelan una fortaleza ya que el servicio a domicilio le

representa al cliente facilidades que influyen en su decision de compra.
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Pregunta N° 10
¢ Se tiene a disposicion de los clientes el pago a través de medios
electrénicos (tarjeta de débito y/o crédito)?

Cuadro Nro. 16
Pago por medios electronicos

Variable Frecuencia %
Si 0 0,00%
No 18 100,00%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 25
Pago por medios electronicos

Si; 0,00%

N

No; 100,00%

€ 4

Fuente: Cuadro 16
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 100% de los trabajadores sefalan no se ofrece a los clientes el pago a

través de medio electrénicos, ni tarjetas de crédito ni de débito.

Debido a los avances tecnoldgicos los clientes han adoptado nuevas
formas de pago, por lo que su ausencia se representa una desventaja

competitiva.



Pregunta N° 11

¢El almacén dispone de pagina web?

Cuadro Nro. 17
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Pagina web
Variable Frecuencia %
No 18 100,00%
Si 0 0,00%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia

Elaborado por: La Autora

Gréafico Nro. 26

Pagina web

SI; [VALOR]

Fuente: Cuadro 17
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 100% de los trabajadores sefialan que la empresa no dispone de

pagina web.

Los resultados revelan que la empresa no cuenta con un medio de

informacién que aproveche los avances tecnoldgicos.
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Pregunta N° 12
A través de qué medios se publicitay promociona al almacén?

Cuadro Nro. 18
Medios de promocion del almacén

Variable Frecuencia %
Radio 0 0,00%
Prensa escrita 0 0,00%
Pagina web 0 0,00%
Television 1 5,56%
Referencias personales 17 94,44%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 27
Medios de promocidén del almacén

4 Prensa escrita; Radio; 0,00% I
0,00% Péginaweb; 0,0@%vision; 5,56%

Referencias
\ personales; 94,44% 4

Fuente: Cuadro 18
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 94,44% de los trabajadores sefialan que el almacén se promociona

solo por referencias personales, y el 5,56% sefalan que se promociona

por Tv.

Los resultados muestran que el almacén no invierte en publicidad para

dar a conocer el negocio.
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Pregunta N° 13
¢ Se hace uso de las redes sociales para publicitar y dar a conocer
las promociones que se ofrecen a los clientes?

Cuadro Nro. 19
Uso de redes sociales para promocionar el almacén

Variable Frecuencia %
Si 0 0,00%
No 18 100,00%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Gréafico Nro. 28

Uso de redes sociales para promocionar el almacén
a Si; 0,00% N

N

No; 100,00%

€ 4

Fuente: Cuadro 19
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 100% de los trabajadores informan que no se hace uso de redes

sociales para dar a conocer el negocio.

Actualmente se estan empleando las redes sociales para publicitar los

negocios, estos medios son econémicos y de mucha efectividad.
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Pregunta N° 14

¢Conoce Ud. Si el almacén tiene convenios con empresas de la

localidad?
Cuadro Nro. 20
Convenios con empresas locales
Variable Frecuencia %
Si 0 0,00%
No 18 100,00%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 29

Convenios con empresas locales
4 Si; 0,00% N

No; 100,00% )

Fuente: Cuadro 20
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 100% de los trabajadores informan que el almacén no tiene convenios

con empresas locales.

Los resultados indican que no se han establecido convenios con
instituciones, lo cual podria favorecer la captacion de mas clientes en

temporadas especiales.




Pregunta N° 15

¢, Se ofrecen promociones en determinadas épocas del afio?

Cuadro Nro. 21
Promociones estacionales
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Variable Frecuencia %
Si 18 100,00%
No 0 0,00%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia

Elaborado por: La Autora

Gréafico Nro. 30
Promociones

No; [VALOR]

Fuente: Cuadro 21
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 100% de los trabajadores informan si se ofrece a los clientes

promociones en determinadas épocas del afio.

Los resultados demuestran que si se ofrecen promociones para captar

clientes en temporadas de mayor demanda.
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Pregunta N° 16

¢, Se ofrece garantia de los productos alos clientes?

Cuadro Nro. 22

Garantia
Variable Frecuencia %
Si 18 100,00%
No 0 0,00%
Total 18 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes internos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Gréafico Nro. 32
Garantia

No; [VALOR]

Fuente: Cuadro 22
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 100% de los trabajadores informan si se ofrece garantia de los

productos.

Se evidencia una fortaleza ya que los productos tienen una garantia lo

cual les brinda respaldo a los clientes.
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Andlisis de la encuesta dirigida a los clientes externos del Almacén

de Electrodomeésticos La Bahia

Pregunta N° 1
¢Hace que tiempo es cliente del almacén La Bahia?

Cuadro Nro. 23
Tiempo permanencia como cliente

Variable Frecuencia %
De 0alafio 86 33,08%
De 1 a 2 afios 48 18,46%
De 3 a4 afos 59 22,69%
5 aflos 0 mas 67 25,77%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 33
Tiempo permanencia como cliente

5 afos o mas; De 0a 1 afio;

De 3 a4 afos;
22,69%

De 1 a 2 afos;
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Q 4

Fuente: Cuadro 23
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 33,08% de los clientes acuden al almacén hace menos de un afo, el
25,77% es cliente hace mas de 3 afos, el 22,69% de 2 afios un mes a

tres afios y el 18,46% de 1 a 2 afos.
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Pregunta N° 2

¢,Como califica la atencion que ha recibido en el almacén La Bahia?

Cuadro Nro. 24
Atencién al cliente

Variable Frecuencia %
Excelente 172 66,15%
Buena 84 32,31%
Mala 4 1,54%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 34
Atencién al cliente

Mala; 1,54%

Buena; 32,31% ‘

Excelente; 66,15%

Fuente: Cuadro 24
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 66,15% de los clientes consideran que la atencion que reciben en el
almacén es excelente, el 32,31% la considera buena y el 1,54% la

considera mala.

De manera general se evidencia que los clientes consideran excelente a

la atencién recibida.
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Pregunta N° 3

¢Los trabajadores portan un uniforme que los identifique?

Cuadro Nro. 25
Uso de uniformes

Variable Frecuencia %
Siempre 0 0,00%
A veces 3 1,15%
Nunca 257 98,85%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 35
Uso de uniformes
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]
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€ 4
Fuente: Cuadro 25
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 98,85% de los clientes sefialan que los trabajadores no usan uniformes

gue los identifiqguen con el almacén.

Los uniformes son un elemento que se convierte en un simbolo de una
empresa ademas muestra uniformidad y union existente en un grupo de

trabajo.
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Pregunta N° 4

¢Conoce e identifica el logo del almacén de electrodomésticos La

Bahia?
Cuadro Nro. 26
Reconocimiento de logotipo
Variable Frecuencia %
Si 41 15,77%
No 219 84,23%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 36
Reconocimiento de logotipo

Si; 15,77%

No; 84,23%

Fuente: Cuadro 26
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 84,23% de los clientes sefialan que no conoce e identifican el logo del

almacén, mientras que el 15,77% sefiala lo contrario.

Los resultados muestran que los principales elementos que difunden la
imagen del negocio no estan posicionados, ya que las personas no los

asocian al mismo.
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Pregunta N° 5
¢El espacio del almacén brinda comodidad para su recorrido y
visualizacion de la mercaderia?

Cuadro Nro. 27
Comodidad del almacén

Variable Frecuencia %
Si 240 92,31%
No 20 7,69%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Gréafico Nro. 37
Comodidad del almacén

No; 7,69%

Si; 92,31%

Fuente: Cuadro 27
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 92,31% de los clientes sefialan que el almacén si brinda comodidad
para el recorrido y visualizacion de la mercaderia, y el 7,69% opina lo

contrario.

La mayoria de los clientes considera adecuado el espacio fisico por lo que

se considera una fortaleza interna.



Pregunta N° 6
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¢Esta conforme con la variedad de productos que ofrece el almacén?

Cuadro Nro. 28
Conformidad de variedad de productos

Variable Frecuencia %
Totalmente conforme 185 71,15%
En parte 71 27,31%
No estoy conforme 4 1,54%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 38
Conformidad de variedad de productos
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Fuente: Cuadro 28
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 71,15% de los clientes sefialan que estan totalmente conformes de la

variedad de productos que ofrece el almacén, el 27,31% esta conforme en

parte y el 1,54% no esta conforme.

Los resultados muestran que los clientes consideran que el almacén le

ofrece variedad de productos.
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Pregunta N° 7

¢Los productos que ha adquirido en el almacén la bahia tienen

garantia?
Cuadro Nro. 29
Garantia de productos
Variable Frecuencia %
Si 248 95,38%
No 12 4,62%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 39
Garantia de productos

No; 4,62%

\

\

Fuente: Cuadro 29
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 95,38% de los clientes sefialan que si han adquirido productos que

tienen garantia 'y el 4,62% informa lo contrario.

Los resultados muestran que efectivamente los productos que

comercializa el almacén tienen garantia.
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Pregunta N° 8
¢El almacén le brinda servicio de entrega a domicilio?

Cuadro Nro. 30
Servicio de entrega a domicilio

Variable Frecuencia %
Si 255 98,08%
No 5 1,92%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 40
Servicio de entrega a domicilio

No; 1,92%

\

Fuente: Cuadro 30
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 98,08% de los clientes sefalan afirman que el almacén si ofrece

servicio de entrega a domicilio, y el 1,92% informa lo contrario.

Los resultados muestran que los clientes si tienen conocimiento del
servicio a domicilio que ofrece el almacén para brindar facilidades a sus

clientes.
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Pregunta N° 9
De las siguientes opciones sefiale la forma de pago es mas

conveniente para usted:

Cuadro Nro. 31
Forma de pago preferida

Variable Frecuencia %
Efectivo 146 56,15%
Crédito 49 18,85%
Medios electrénicos (tarjeta de débito y/o crédito) 65 25,00%
Total 260| 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 41
Forma de pago preferida
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Fuente: Cuadro 31
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 56,15% de los clientes sefalan afirman la forma de pago mas
conveniente para él es en efectivo, el 25% prefiere los medios

electronicos y el 18,85% prefiere comprar a crédito.




Pregunta N° 10

¢El almacén le ofrece promociones?

Cuadro Nro. 32

Adquisicién de productos en promocion
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Variable Frecuencia %
Si 8 3,08%
No 252 96,92%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia

Elaborado por: La Autora

Gréafico Nro. 42

Adquisicién de productos en promocion

No; 96,92%

<
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Fuente: Cuadro 32
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 96,92% de los clientes sefialan que no ofrece promociones, el 3,08%

informa que si existen promociones.

Los resultados muestran que el

almacén no aplica estrategias

promocionales para atraer a clientes, lo cual lo pone en desventaja ya que

la competencia si los aplica.
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Pregunta N° 11

., Como se enterd de la existencia del almacén de electrodomésticos

La Bahia?
Cuadro Nro. 33
Medio por el cual conoci6 del almacén
Variable Frecuencia %

Radio 2 0,77%
Prensa escrita 0 0,00%
Television 5 1,92%
Referencias personales 253 97,31%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 43
Medio por el cual conoci6 del almacén

Prensa escrita; Radio; 0,77%
0,00% Television; 1,92%

Referencias
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A 4
Fuente: Cuadro 33
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 97,31% de los clientes sefialan que conocieron del almacén de
electrodomésticos La Bahia a través de referencias personales, el 1,92%
por la televisién y el 0,77% por la radio. Los resultados muestran que no

se contrata publicidad para el negocio.
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Pregunta N° 12
¢Usted accede continuamente a redes sociales (facebook, watsApp,
twiter, Snapchat)?

Cuadro Nro. 34
Acceso aredes sociales

Variable Frecuencia %
Siempre 123 47,31%
A veces 89 34,23%
Nunca 48 18,46%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Gréafico Nro. 44
Acceso aredes sociales

Nunca'i 18I46%

- Siempre; 47,31%

A veces; 34,23%

Fuente: Cuadro 34
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 47,31% de los clientes sefialan siempre acceden a redes sociales, el
34,23% acceden a veces y el 18,46% nunca acceden a estos medios de

comunicacion.

Los resultados indican que los clientes usan con mucha frecuencia las

redes sociales lo cual se puede aprovechar para publicitar el negocio.
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Pregunta N° 13
¢Le gustaria que el almacén de electrodomésticos publicite y dé a
conocer sus ofertas y promociones através de las redes sociales?

Cuadro Nro. 35
Uso de redes sociales para brindar ofertas y promociones

Variable Frecuencia %
Si 145 55,77%
No 115 44,23%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Gréafico Nro. 45

Uso de redes sociales para brindar ofertas y promociones
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Fuente: Cuadro 35
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 55,77% de los clientes sefialan si les gustaria conocer ofertas y
promociones del almacén la Bahia a través de redes sociales, y el 44,23%

no les gustaria.

Los resultados indican que existe una buena predisposicion de recibir

informaciéon a través de redes sociales.
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Pregunta N° 14
¢.Conoce Ud. Si el almacén de electrodomésticos La Bahia cuenta
con algun tipo de publicidad?

Cuadro Nro. 36

Publicidad
Variable Frecuencia %
Si 56 21,54%
No 204 78,46%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Gréafico Nro. 46
Publicidad

Si; 21,54%
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Fuente: Cuadro 36
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 21,54% de los clientes sefialan que el almacén si cuenta con

publicidad, el 78,46% sefala lo contrario.

Se evidencia que los clientes desconocen la publicidad que emplea el

almacén.
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Pregunta N° 15
¢Le gustaria que el almacén disponga de pagina web?

Cuadro Nro. 37

Pagina web
Variable Frecuencia %
Si 186 71,54%
No 74 28,46%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 47
Pagina web

No; 28,46%

Si; 71,54%

Fuente: Cuadro 37
Elaborado por: La Autora

Andlisis e Interpretacion

El 71,54% de los clientes sefalan les gustaria que el almacén la Bahia

disponga de una pagina web, el 28,46% no estaria de acuerdo.

Existe una buena aceptacion de la pagina web, este medio permite mayor
facilidad a los clientes para conocer acerca de los productos, por lo tanto

favoreceria a la empresa.
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Pregunta N° 16
¢Le gustaria conocerlos productos que ofrece el almacén La Bahia a
través de catdlogos en linea?

Cuadro Nro. 38
Aceptacion de catalogos en linea

Variable Frecuencia %
Si 176 67,69%
No 84 32,31%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 48
Aceptacion de catalogos en linea
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Fuente: Cuadro 38
Elaborado por: La Autora

Andlisis e Interpretacion

El 67,69% de los clientes sefialan que si les gustaria conocer los
productos a través de catalogos en linea, mientras que el 32,31% opina lo

contrario.

Los resultados demuestran que existe aceptacion del catadlogo en linea, lo
cual facilitaria que el cliente conozca los productos que ofrece el almacén

desde la comodidad de su hogar.
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Pregunta N° 17
¢De acuerdo a su criterio, la ubicacion del almacén permite la
afluencia de clientes?

Cuadro Nro. 39

Ubicacién
Variable Frecuencia %
Si 228 87,69%
No 32 12,31%
Total 260 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes externos del almacén de electrodomésticos La Bahia
Elaborado por: La Autora

Grafico Nro. 49
Ubicacion

No; 28,46%

Si; 71,54%

Fuente: Cuadro 38
Elaborado por: La Autora

Analisis e Interpretacion

El 87,69% de los clientes sefialan que la ubicacion del almacén si permite

la afluencia de clientes, mientras que el 12,31% opina lo contrario.

Los resultados demuestran que existe una buena aceptacion respecto de
la ubicacion del almacén el cual brinda facilidades para la visita de

clientes.
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Matriz de Evaluacién de Factores Internos

De analisis interno efectuado se procede a identificar las fortalezas y

debilidades internas que posee el almacén de electrodomésticos la Bahia.

Fortalezas

e Buena relacion laboral favorece a la satisfaccion del personal
e Excelente atencion al cliente

e Amplio espacio fisico y excelente ubicacion

e Variedad de productos

e Garantia de productos

e Ofrece servicio de entrega a domicilio

e Precios competitivos

Debilidades

e Los trabajadores no portan uniformes

e NoO posee misién ni vision

e Limitadas formas de pago

e Ausencia de promociones en temporadas de mayor demanda

e No se promociona la imagen del almacén a través de medios de
comunicacion, redes sociales y paginas web

¢ No se capacita al personal
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e Ausencia de politicas para cubrir garantias

e No dispone de pagina web.

Identificados los factores criticos de éxito se procedié a asignar una
ponderacion a cada factor dependiendo de la importancia relativa del
mismo para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que
el factor clave represente una fortaleza o una debilidad interna, los
factores que se consideren que repercutiran mas en el desempefio de la

organizacion llevan los pesos mas altos.

Se asigno una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto
de indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1),
una debilidad menor (calificacion = 2), una fortaleza menor (calificacion

=3) o una fortaleza mayor (calificacion = 4).

Posteriormente se multiplicé el peso de cada factor por su calificacion
correspondiente para determinar una calificacion ponderada para cada

variable.

Finalmente se sumaron las calificaciones ponderadas de cada variable

para determinar el total ponderado de la organizacion entera.



Cuadro Nro. 40
Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)
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Factores criticos de éxito Fuente (Factor) Pag. Pond. Calif. Calif.
Ponderada
Fortalezas
Bugna rglacmn laboral favorece a la | Encuesta a trabajadores 97y 98 0.1 4 0.4
satisfaccion del personal cuadro 8y 9
Excelente atencion al cliente E‘r‘\cuesta a clientes cuadro 113 0,1 4 0,4
%trewsta a gerente preg. 3 83y 86
Ampllq  espacio fisico y excelente | Encuesta a trabajadores 101 0,05 3 0.15
ubicacion cuadro 12
Encuesta a clientes cuadro
116
27
Entrevista a gerente preg. 11 87
Variedad de productos Encuesta  a  trabajadores 102 0,10 4 0,4
cuadro 13
Encuesta a clientes cuadro
117
28
Entrevista a gerente preg. 12 87
Garantia de productos - 0,05 3 0,15
Encuesta a clientes cuadro
118
29
Entrevista a gerente preg. 15 89
Ofrece servicio de entrega a domicilio Encuesta a  trabajadores 104 0,05 3 0,15
cuadro 15
Encuesta a clientes cuadro
119
30
Entrevista a gerente preg. 6 84
Precios competitivos Encuesta a trabajadores 0,15 4 0,6
103
cuadro 14
Debilidades
Entrevista a gerente preg. 5 84
Encuesta a trabajadores 100
Los trabajadores no portan uniformes cuadro 11 0,05 2 0,1
Encuesta a clientes cuadro
114
25
No posee mision ni vision Entrevista a gerente preg. 4 83 0,05 1 0,05
Entrevista a gerente preg. 17
18 90
Limitadas formas de pago y - 0,05 2 0,1
Encuesta a trabajadores
105
cuadro 16
Entrevista a gerente preg.
. . 90
Ausencia de promociones en temporadas | 19
- 0,10 1 0,1
de mayor demanda Encuesta a clientes cuadro
3 121
Eg’trze;n)s/tgz a gerente preg. 91y 92
No se promociona la imagen del almacén Enciesta a  trabaadores
a través de medios de comunicacion, cuadro 17 I 106 0,05 1 0,05
redes sociales y paginas web -
Encuesta a clientes cuadro 122 2126
33,34,35,36y 37
Entrevista a gerente preg. 14 88
No se capacita al personal Encuesta @ trabajadores 0,05 1 0,05
99
cuadro 10
Ausenqa de politicas para  cubrir Entrevista a gerente preg. 13 88 0,05 1 0,05
garantias
TOTAL 1,00 2,75

Fuente: Andlisis del ambiente Interno

Elaborado por: La Autora
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La calificacion ponderada del almacén de electrodomésticos la Bahia en

su ambiente interno es de 2,75 cifra que indica que las fortalezas estan

por encima de las debilidades, en consecuencia la empresa se encuentra

en una posicion favorable.

Matriz FODA

La matriz FODA para el almacén de electrodomésticos la Bahia es la

siguiente:
Cuadro Nro. 41
Matriz de Alto Impacto FODA
Ambiente Interno Ambiente Externo
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Buena relacion laboral favorece a la | 1. Adopcidén de medidas de austeridad no afectan

satisfaccion del personal

a la poblacion mas vulnerable.

2. Excelente atencion al cliente 2. Incremento del PIB demuestra una mejora en la
3. Amplio espacio fisico y excelente ubicacion situacién econdmica del pais.
4. Variedad de productos 3. Caida de lainflacién bajo cero
5. Garantia de productos 4. Reduccién de precios de electrodomésticos por
6. Ofrece servicio de entrega a domicilio eliminacion de salvaguardias
7. Precios competitivos 5. Acelerado flujo de informacion a través del
internet
6. Electrodomésticos de bajo consumo energético
7. Variedad y buena relacion con proveedores
DEBILIDADES AMENAZAS

1. Los trabajadores no portan uniformes 1. Incertidumbre por anuncio de reformas
2. No posee misién ni vision laborales
3. Limitadas formas de pago 2. Incremento del desempleo afecta el nivel de
4. Ausencia de promociones en temporadas de ventas.

mayor demanda 3. Probabilidad de ingreso de nuevos
5. No se promociona la imagen del almacén a competidores

través de medios de comunicacion, redes | 4. Alto poder de negociacién de los clientes

sociales y paginas web ocasionada por la elevada segmentaciéon de
6. No se capacita al personal mercado
7. Ausencia de politicas para cubrir garantias 5. Presencia de gran numero de competidores.

Fuente: Cuadro 5 y 40
Elaborado por: La Autora




Matriz de Impacto FODA

Cuadro Nro. 42
Matriz de Alto Impacto FODA
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Buena relacion laboral favorece a la satisfaccion del
personal

Excelente atencion al cliente

Amplio espacio fisico y excelente ubicacién

Variedad de productos

Garantia de productos

Ofrece servicio de entrega a domicilio

Precios competitivos

Nooakwd

Los trabajadores no portan uniformes
No posee misién ni visién
Limitadas formas de pago
Ausencia de promociones
demanda

5. No se promociona la imagen del almacén a través de
medios de comunicacion, redes sociales y paginas web

No se capacita al personal

7. Ausencia de politicas para cubrir garantias

bl

en temporadas de mayor

224

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO (maxi-maxi) ESTRATEGIA DO (mini - maxi)

1. Adopcién de medidas de austeridad no afectan a la

poblacién mas vulnerable. Crear la pagina web del almacén, a través de la cual se dé a i i ;
2. Incremento del PIB demuestra una mejora en la situacion pag lacen, Entregar unlformeslpara los trabaljadores. de] almacen los cuales

e ; conocer el catalogo de productos. se conviertan en un simbolo institucional.

econdmica del pais. (F4,7-05)
3. Caida de la inflacion bajo cero ’ (04,5-D1)
4 Ssggf\f;gﬂaigi;;ec'os de electrodomésticos por eliminacion Crear el plan 2 pagos, el cual permita al cliente acceder a la Establecer politicas para rgconocimiento de garantia de

i roductos.
5. Acelerado flujo de informacion a través del internet compra del (pFr(ldu7ct_og gricm;)de contado. © 1p 2,3,4 -D8)
6. Electrodomésticos de bajo consumo energético : v T
7. Variedad y buena relacion con proveedores
AMENAZAS ESTRATEGIA FA (maxi-mini) ESTRATEGIA DA (mini — mini)
i i Ampliar las formas de pago para brindar mayores facilidades a los

1. Incertidumbre por anuncio de reforma§ laborales P pagop lient Yy Ofrecer descuentos temporales en determinadas épocas del afio.
2. Incremento del desempleo afecta el nivel de ventas. clientes (A3,4,5- D4)
3. Probabilidad de ingreso de nuevos competidores (Ad4,5-F24) v
4. Alto poder de negociacion de los diientes ocasionada por la | - implementar el Black Friday como estrategia de venta parainicio |  pjgefiar una campaia publicitaria a través de diferentes medios

elevada segmentacion de mercado de temporada navidefia o

) . . de comunicacion. (A 1, 3 - D6)

5. Presencia de gran numero de competidores.

(A3,45-F23,456,7)

Fuente: Cuadro 36.
Elaborado por: La Autora




FIJACION DE OBJETIVOS

Cuadro Nro. 43
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Fijacién de Objetivos

Enfoque de
marketing

Estrategias
¢,Coémo lo vamos a
hacer?

Objetivos Estratégicos
¢ Qué queremos
conseguir?

Producto

Entregar uniformes para
los trabajadores del
almacén los cuales se
conviertan en un simbolo
institucional.

Brindar una imagen
profesional al personal
que genere calidez vy
confianza.

Producto

Establecer politicas para
reconocimiento de
garantia de productos.

Mejorar la gestion en la
cobertura de garantias a
fin de evitar
inconvenientes los
clientes.

con

Promocion

Crear la pagina web del
almacén, a través de la
cual se dé a conocer el
catalogo de productos.

Brindar al cliente
facilidades de acceso de
informacion de los
productos que ofrece el
almaceén.

Precio

Crear el plan 2 pagos, el
cual permita al cliente
acceder a la compra del
producto a precio de
contado.

Brindar facilidades de
pago a fin de atraer a mas
clientes.

Precio

Ampliar las formas de
pago para brindar mayores
facilidades a los clientes.

Incrementar el nivel de
satisfaccion y fidelizacion
de clientes, ofreciéndoles
mayores facilidades de

pago.

Precio

Implementar el Black
Friday como estrategia de
venta para inicio de
temporada navidefa

Impulsar la compra de
clientes habituales e
incentivar la visita de

clientes nuevos.

Promocioén

Ofrecer descuentos
temporales en
determinadas épocas del
afio.

Aumentar nuestra
retencion de clientes al
10% de los mismos en el
ano 2017.

Publicidad

Diseflar una campafa
publicitaria a través de
diferentes  medios de
comunicacion.

Incrementar del volumen
de ventas, atrayendo a un
mayor niumero de clientes
a través de la publicidad.

Fuente: Cuadro 37
Elaborado por: La Autora
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g. DISCUSION.

PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING DEL ALMACEN DE
ELECTRODOMESTICOS “LA BAHIA”

Grafico N° 44
Portada del Plan de Marketing

ELECTRODOMESTICOS
“LA BAHIA”

PLAN DE MARKETING

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: La Autora
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“LA BAHIA”
Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides
PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017

Presentacién

En la actualidad las condiciones de la competencia resultado del proceso
de globalizacion e integracion que estamos viviendo pone de manifiesto la
importancia del andlisis del entorno el cual permite conocer las tendencias

del mercado para entender donde, como y cuando competir.

La supervivencia de las organizaciones y de manera puntual del Almacén
de Electrodomeésticos la Bahia depende de su capacidad de hacer frente
a la gran competencia que existe a su alrededor, es evidente que el
mercado de electrodomeéstico esta altamente segmentado por lo que se
deben establecer estrategias acordes a las condiciones presentes y
prever las futuras, logrando anticiparse y sacando el mayor provecho de

las oportunidades que pueden favorecer al negocio.

En este sentido el plan de marketing toma una singular importancia,
puesto que en él se plasman estrategias que conduciran a un escenario

de crecimiento al incremento de las ventas y la rentabilidad.

En el presente documento se detallan estrategias enfocadas en las cuatro
Ps del marketing, delimitando las metas, tacticas, actividades vy

presupuesto que debe asignarse para su consecucion.
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cTRODOMESTICOS
“LA BAHIA”

PLAN DE MARRETING 2017

Silvia Patricia Pérez Benavides
Enero 2017

Elaborado por:
Fecha:

FILOSOFIA INSTITUCIONAL

La filosofia institucional permite la identificacién de la empresa con lo que
es y quiere lograr, contribuyendo a desarrollar un nucleo de trabajo
organizacional que identifica a todas las partes integrantes de la

organizacion.

MISION

La mision representa la identidad del almacén ya que expone la razon de

ser del negocio.

ELABORACION DE LA MISION

Para definir adecuadamente la mision del almacén se recurre a la

siguiente mision.

Cuadro Nro. 44
Matriz de preguntas para elaborar la Mision

¢ Qué nos

,Qué ,Como lo diferencia de la ¢Por quélo
hacemos? hacemos? . hacemos?
competencia?
Contribuimos al | Ofreciendo una | Calidad, garantia | Para otorgar a la
bienestar de | amplia variedad de |y facilidades de | comunidad
nuestros electrodomésticos pago comodidad y
clientes entretenimiento a

precio justo.

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: La Autora
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CTRODOMESTICOS
“LA BAHIA”
Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides
PLAN DE MARKETING 2017 S Enero 2017

MISION PROPUESTA

Contribuir al bienestar de nuestros clientes ofreciendo una amplia
variedad de electrodomésticos con la mejor calidad, garantia y facilidades
de pago, otorgando a la comunidad comodidad y entretenimiento a precio

justo

VISION

Permite definir el escenario deseable, traza la meta fundamental que

persigue el negocio en un tiempo determinado.

ELABORACION DE LA VISION

La mision se planteo al contestar las siguientes preguntas:

Cuadro Nro. 45
Matriz de preguntas para elaborar la vision

;Cual es la ;,Como . . .
¢ ¢ ¢ Qué haremos ¢ Qué actividades
imagen seremos en
en el futuro? desarrollaremos?

deseada? el futuro?
Ser lideres en la | Aspiramos Ofrecer productos | Crear valor para nuestros
comercializacion | convertirnos innovadores colaboradores, accionistas y
de en la primera proveedores con integridad,
electrodoméstico | opcién de responsabilidad,
s en el cantdén | compra de compromiso y trabajo en
Lago Agrio nuestros equipo.

clientes

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: La Autora



139

CTRODOMESTICOS
“LA BAHIA”
Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides
PLAN DE MARKETING 2017 S Enero 2017

VISION PROPUESTA

Ser lideres en la comercializacion de electrodomésticos en el cantén Lago
Agrio, con productos innovadores, convirtiéendonos en la primera opcién
de compra de nuestros clientes. Creando valor para nuestros
colaboradores, accionistas 'y  proveedores, con integridad,

responsabilidad, compromiso y trabajo en equipo.

VALORES

Los valores afirman el desempefio y la actuacion del almacén.

e Integridad: Todo lo que hacemos se rige en la moral y ética

profesional.

e Responsabilidad: Cumplir en tiempo y forma cada tarea, sea esta
operativa, de supervision o direccion, realizandola como el mejor en

cada tema.

e Trabajo en equipo: Entendemos que la unidad de criterios y el trabajo
en equipo son fundamentales para el logro de los objetivos

organizacionales.
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CTRODOMESTICOS
“LA BAHIA”
Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides
PLAN DE MARKETING 2017 S Enero 2017

e Compromiso: sentir la empresa como propia, saber que formamos
parte de una organizacién cuyo destino condiciona nuestro propio
futuro, por lo que debemos apostar por ella y dedicarle los mejores

esfuerzos para su crecimiento sostenido.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MARKETING PROPUESTOS

e Entregar uniformes para los trabajadores del almacén los cuales se

conviertan en un simbolo institucional.

e Establecer politicas para reconocimiento de garantia de productos.

e Establecer convenios con empresas locales para ofrecer productos en

la temporada navidefa.

e Ampliar las formas de pago para brindar mayores facilidades a los

clientes.

e Ofrecer descuentos temporales en determinadas épocas del afo.

e Diseflar una campafia publicitaria a través de diferentes medios de

comunicacion.
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“LA BAHIA”
Elaborado por:  Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN D2 HN@ 2017 Fecha: Enero 2017

MAPA DE ESTRATEGICO
Grafico N° 46
Mapa de Procesos
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Y CRECIMIENTO

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: La Autora
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rRODOMESTICOS
“LA BAHIA”

Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017

PLANES DE ACCION

PLAN DE ACCION N° 1

Objetivo Estratégico
Brindar una imagen profesional al personal que genere calidez y

confianza.

Problema

Actualmente los empleados no portan uniformes para el desarrollo de sus

labores diarias, situacion que no permite desarrollar o mostrar la imagen

del almacén.

Estrategia

Entregar uniformes para los trabajadores del almacén los cuales se

conviertan en un simbolo institucional.

Meta

Entregar al 100% de los trabajadores el uniforme institucional en el plazo

de 3 meses.
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rRODOMESTICOS
“LA BAHIA”

Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides
PLAN DE MARKETING 2017 S Enero 2017

Acciones

e Definir el modelo del uniforme institucional.
e Visitar a sastres de la zona y solicitar proformas.
e Suscribir el contrato con el proveedor seleccionado.

e Entregar el uniforme a los trabajadores.

Tactica

e Establecer los dias de uso de las diferentes prendas de vestir

proporcionadas a los trabajadores.

Responsable

e Gerente — Propietario

e Administrador

Indicador de control

N° de trabajadores que reciben uniforme
Total de trabajadores
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Presupuesto
Cuadro Nro. 47
Presupuesto N° 1
Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo Total
Confeccidon de uniformes 19 60 1.140,00

Total 1.140,00

Fuente: Confecciones Espafia
Elaborado por: La Autora



Resumen

Problema
Actualmente los
empleados  no
portan uniformes
para el
desarrollo de sus
labores diarias,
situacion que no

permite
desarrollar 0
mostrar la
imagen del
almacén.

Estrategias
Entregar
uniformes  para
los trabajadores
del almacén los
cuales se
conviertan en un
simbolo
institucional.

Fuente: Cuadro Nro. 41
Elaborado por: La Autora

Metas
Entregar al
100% de los
trabajadores el
uniforme
institucional.

LECTRODOMESTICOS

_

“LA BAHIA”»
PLAN DE MARKETING 26017

Cuadro Nro. 48
Resumen Plan de accion N° 1
Objetivo Estratégico: Mejorar la imagen del almacén logrando una mayor notoriedad en el mercado.

Acciones

Definir el modelo
del uniforme
institucional.

Visitar a sastres de
la zona y solicitar
proformas.
Suscribir el contrato
con el proveedor
seleccionado.
Entregar el uniforme
a los trabajadores

Tactica

Establecer
cronograma
uso del uniforme.

Responsable

un Gerente

para Propietario

Administrador

Elaborado por:
Fecha:

Indicador

N° de trabajadores

que reciben uniforme/

total de trabajadores
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Presupuesto

1.140,00
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Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017

PLAN DE ACCION N° 2

Objetivo Estratégico
Mejorar la gestion en la cobertura de garantias a fin de evitar

inconvenientes con los clientes.

Problema

El almacén no cuenta con politicas que permitan delimitar los casos en los

cuales el cliente puede acceder la garantia, situacion que puede afectar a

la relaciéon con el cliente en caso de existir inconformidad.

Estrategia

Establecer las directrices para reconocimiento de garantia de productos.

Meta

Cubrir el 100% de las garantias que cumplan con las politicas

establecidas, durante todo el afno.
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Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017

Acciones

e Establecer las politicas de garantias, en las que se defina claramente
los requisitos que debe cumplir el producto para acceder a las
garantias solicitadas por los clientes.

e Elaborar un documento en el que se den a conocer las politicas de

garantia y respaldarlo con la firma del cliente, guardar una copia.

Tactica

Entregar al cliente al momento de la venta el documento elaborado en el

punto anterior.

Responsable

e Administrador

Indicador de control

Garantias cubiertas

Total garantias solicitadas
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PLAN DE MARKETING 2017 e Enero 2017

Presupuesto

Cuadro Nro. 49
Presupuesto N° 2

Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo Total
Libretin ]‘ormularlos 10 7.00 70.00
para garantia

Total 70,00

Fuente: Anexo 5: Proforma Imprenta Artes Graficas
Elaborado por: La Autora
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PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017
Resumen
Cuadro Nro. 50
Resumen Plan de accion N° 2
Objetivo Estratégico: Mejorar la gestion en la cobertura de garantias a fin de evitar inconvenientes con los clientes.
Problema Estrategias Meta Acciones Tactica Responsable Indicador Presupuesto
El almacén no cuenta con | Establecer politicas para Establecer las politicas
politicas que permitan | reconocimiento de garantia de garantias, en las
delimitar los casos en los | de productos. que se defina
cuales el cliente puede claramente los Entregar  al
acceder la  garantia, requisitos que debe diente al
situacion que puede afectar Cubrir el 100% de | cumplir el producto momento  de Garantias
a la relacion con el cliente las garantias que | para acceder a las la venta el cubiertas/
en caso de existir cumplan con las | garantias  solicitadas documento Administrador Total garantias 70,00
inconformidad. politicas por los clientes. claborado en solicitadas
establecidas. Elaborar un documento ol punto

en el que se den a anterior

conocer las politicas de '

garantia y respaldarlo

con la firma del cliente,

guardar una copia.

Fuente: Cuadro Nro. 49
Elaborado por: La Autora
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Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017

PLAN DE ACCION N° 3

Objetivo Estartégico
Brindar al cliente facilidades de acceso de informacién de los productos

gue ofrece el almacén.

Problema

El almacén no cuenta con una pagina web que le permita aprovechar los

beneficios de los avances tecnoldgicos, medio que facilita el acceso de

clientes a informacion de su interés.

Estrategia

Crear la pagina web del almacén, a través de la cual se dé a conocer el

catalogo de productos.

Meta

Crear la pagina web en el plazo de 1 mes.
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Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN DE MARKETING 2077 Fecha: Enero 2017

Acciones

e Cotizar la creacion dela pagina web.

e Seleccionar el proveedor

e Disefiar la pagina

e Colocar una gigantografia a la entrada del local con informacion
relacionada a la pagina web.

Tactica

e Colocar la direccion del sitio web en la publicidad del local,

documentos administrativos y de ventas que se entreguen al cliente.

Responsable

e Administrador

Indicador de control

Pagina creada
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PLAN DE MARKETING 2017 e Enero 2017

Presupuesto

Cuadro Nro. 51
Presupuesto N° 3

Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo Total
Creacion de pagina 1 800,00 800,00
web
Gigantografia 1 60,00 60,00

Total 860,00

Fuente: Invstigacion de campo
Elaborado por: La Autora
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Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017
Resumen
Cuadro Nro. 52
Resumen Plan de accion N° 3
Objetivo Estratégico: Brindar al cliente facilidades de acceso de informacién de los productos que ofrece el almacén.
Problema Estrategias Metas Acciones Tactica Responsable Indicador Presupuesto
El almacén no cuenta | Crear la pagina web del
con una pagina web | almacén, a través de la Cotizar la creacion dela
que le  permita | cual se dé a conocer el pagina web. "y
aprovechar los | catalogo de productos. Crearla Seleccionar el proveedor quocar la dlrecmolnl del
o - o s sitio web en la publicidad
beneficios de los pagina web en | Disefiar la pagina -
del local, documentos | Administrador -
avances el plazode 1 | Colocar una L Pagina creada 860,00
- . . ] administrativos 'y de
tecnoldgicos, medio mes. gigantografia  a la

que facilita el acceso
de clientes a
informacion de su
interés.

entrada del local con
informacion relacionada
a la pagina web.

ventas que se entreguen
al cliente.

Fuente: Cuadro Nro. 51
Elaborado por: La Autora
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Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017

PLAN DE ACCION N° 4

Objetivo Estratégico

Brindar facilidades de pago a fin de atraer a mas clientes.

Problema

La crisis economica ha influido en el nivel de ventas, por lo quee es
necesario brindar al cliente alternativas para motivar su compra, en este
sentido se propone el plan 2 pagos, el cual permitira a los clientes adquirir

los productos a un precio inferior como si se pagara en efectivo.

Estrategia

Crear el plan 2 pagos, el cual permita al cliente acceder a la compra del

producto a precio de contado.

Meta

Incrementar las ventas en un 25% en el primer semestre del afio 2017.
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PLAN DE MARKETING 2017 S Enero 2017

Acciones

e Definir las politicas del pago en dos cuotas.
e Informar a los vendedores la nueva forma de pago para que ellos a su

vez la socialicen con los clientes.

e Colocar una gigantografia referente a la nueva forma de pago.

Tactica

Informar a los clientes la nueva forma de pago y los beneficios que ésta

ofrece.

Responsable

e Gerente

e Administrador

Indicador de control

Ventas del plan 2 pagos
Ventas totales
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Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides
PLAN DE MARKETING 2017 e Enero 2017

Presupuesto

Cuadro Nro. 53
Presupuesto N° 4

Descripcion Cantidad | Costo Unitario Costo Total
Gigantografia 1 80,00 80,00
Total 80,00

Fuente: DATAFAST (2016). Enexo 6
Elaborado por: La Autora
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Elaborado por:

PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017
Resumen
Cuadro Nro. 54
Resumen Plan de accién N° 4
Objetivo Estratégico: Brindar facilidades de pago a fin de atraer a més clientes.
Problema Estrategias Metas Acciones Tactica Responsable Indicador Presupuesto
La crisis econémica ha | Crear el plan 2 <
influido en el nivel de | pagos, el cual Definir las politicas del bado en g
ventas, por lo que es | permita al cliente dos cuotasp pag ~
necesario brindar al cliente | acceder a la Informar a. los vendedores la § a
alternativas para motivar | compra del | Incrementar nueva forma de pado para que Informar a los clientes a <Y
su compra, en este sentido | producto a precio | las ventasen ellos 8 Su Vez Iapso%ialri)cen gon la nueva forma de | Gerente S 80.00
se propone el plan 2 | de contado. un 25%. los clientes pago y los beneficios | Administrador : "g. ’
o . \ S

pagos, el cual perrlnl|t|ra a Colocar una  gigantografia que ésta ofrece. =] §
los clientes adquirir los Q

. referente a la nueva forma de ~( N
productos a un precio 400 g ~
inferior como si se pagara pago. Q
en efectivo. E

Fuente: Cuadro Nro. 53
Elaborado por: La Autor
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PLAN DE ACCION N° 5

Objetivo Estratégico
Incrementar el nivel de satisfaccion y fidelizacion de clientes,

ofreciéndoles mayores facilidades de pago.

Problema

Debido a la inseguridad de transportar dinero en efectivo y gracias a las
facilidades que brinda la tecnologia, actualmente las personas optan por
medio de pago electronicos, si la empresa carece de este servicio causa

incomodidad a sus clientes, e caso de que prefiera este medio de pago.

Estrategia

Ampliar las formas de pago para brindar mayores facilidades a los

clientes.

Meta

Incrementar las ventas en un 30%.
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Acciones

e Implementar el pago a través de medios electronicos (tarjeta de débito
o crédito)

e Solicitar a una institucion financiera el equipo para la implementacion
del pago a través de medios electronicos.

Tactica

Dar a conocer a los clientes las nuevas formas de pago existentes para su

comodidad.

Responsable

e Gerente

e Administrador

Indicador de control

Formas de pago aplicadas

formas de pago programadas
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Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

Fecha: MARKETING 2017
Presupuesto

Cuadro Nro. 55
Presupuesto N° 5
Descripcion Cantidad | Costo Unitario Costo Total

Derecho De conexién 1 39,90 39.90
Pos Dial Up permanente 12 15,675 188,10
(pago mensual)
Total 228,00

Fuente: DATAFAST (2016). Enexo 6
Elaborado por: La Autora
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través de medios electronicos.

PLARN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017
Resumen
Cuadro Nro. 56
Resumen Plan de accién N° 5
Objetivo Estratégico: Incrementar el nivel de satisfaccion y fidelizacion de clientes, ofreciéndoles mayores facilidades de pago.
Problema Estrategias Metas Acciones Tactica Responsable | Indicador | Presupuesto
Debido a la inseguridad de transportar dinero en | Ampliar las formas ©
: . . ) : g
efectivo y gracias a las facilidades que brinda la | de pago para brindar 3=
tecnologia, actualmente las personas optan por medio | mayores facilidades 'g §
de pago electrénicos, si la empresa carece de este | alos clientes. ] 28
servicio causa incomodidad a sus clientes, e caso de Implementar el pago a través 2 S
que prefiera este medio de pago Incrementar las de. medlo’s. elegt(onlcos Dgr a conocer a los g e
(tarjeta de débito o crédito) clientes las nuevas S| &
ventas en un - PR Gerente )
30% Sohmtgr a una institucion for‘mas de  pago Administrador | S| 228,00
o financiera el equipo para la | existentes para su Q §
implementacion del pago a | comodidad. E 3
g
g3
S|E
S &~
= o
S~

Fuente: Cuadro Nro. 55
Elaborado por: La Autora
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PLAN DE ACCION NRO. 6

Objetivo Estratégico
Impulsar la compra de clientes habituales e incentivar la visita de clientes

nuevos.

Problema

Actualmente en el almacén no se aplican estrategias novedosas que

permitan captar la atencion de los clientes, dando ventaja a la

competencia quienes si buscan alternativas para incrementar sus ventas.

Estrategia

Implementar el Black Friday como estrategia de venta para inicio de

temporada navidefa.

Meta

Incrementar el 40% las ventas en temporada navidefia en el afio 2017.
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Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN DE MARKETING 2077 Fecha: Enero 2017

Acciones

e Establecer los combos promocionales para el inicio de temporada.
e Definir los porcentajes de descuento a ofrecer a los clientes.

e Elaborar afiches para promocionar los productos que contienen

descuentos.

e Elaborar hojas para entregar en sititos estratégicos de la ciudad para

atraer a mas clientes.

Tactica

Colocar a fiches y entregar hojas volantes en sitios estratégicos de la

ciudad.

Responsable

e Administrador

Indicador de control

Ventas diciembre 2017
Ventas diciembre 2016
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PLAN DE MARKETING 2017 e Enero 2017

Presupuesto

Cuadro Nro. 57
Presupuesto N° 6

Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo Total
Elaboracion de
- 1000 0,20 200,00
Hojas volantes 1000 0,12 120,00
Total 320,00

Fuente: Anexo 5: Proforma Imprenta Artes graficas
Elaborado por: La Autora
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PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017

Cuadro Nro. 58
Resumen Plan de accion N° 6

Objetivo Estratégico: Impulsar la compra de clientes habituales e incentivar la visita de clientes nuevos.

Problema Estrategias Metas Acciones Tactica Responsable Indicador Presupuesto
Actualmente en | Implementar el
el almacén no se | Black Friday Establecer los combos
aplican como estrategia onal | incio d
estrategias de venta para promocionales para el inicio de

S temporada.

novedosas que | inicio de Definir los porcentajes de
permitan captar | temporada Incrementar P I Colocar a fiches vy
I . Sl 0 descuento a ofrecer a los . L
a atencion de | navidefia. el 40% las dlientes entregar hojas Ventas diciembre
los clientes, ventas en El aboraif afiches para volantes en  sitios | Administrador 2017)/(Ventas 320,00
Idaand(?or\rlmer;ttzjr?ci: t(re]r:V;?g;aﬁc;a promocionar los productos que iisut(rje:gglcos de la diciembre 2016
Uienes P s contienen descuentos. '
guscan Elaborar hojas para entregar en
altemativas para sititos estratégicos de la ciudad
incrementar psu S para atraer a mas clientes.
ventas.

Fuente: Cuadro Nro. 57
Elaborado por: La Autora
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Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017

PLAN DE ACCION NRO. 7

Objetivo Estratégico
Aumentar nuestra retencion de clientes al 10% de los mismos en el afio

2017.

Problema

En ciertas temporadas del afio la demanda de electrodomésticos se
incrementa, y es cuando el almacén debe aprovechar para ofrecer

promociones que incentive a los clientes a adquirir los productos.

Estrategia

Ofrecer descuentos temporales en determinadas épocas del afio.

Meta

Incrementar el 10% de la cartera de clientes en el primer trimestre del

afno.
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Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN DE MARKETING 2077 Fecha: Enero 2017

Acciones

e Establecer las temporadas en las que se ofreceran los descuentos.
e Definir los porcentajes de descuento a ofrecer a los clientes.

e Elaborar afiches para promocionar los productos que contienen

descuentos.

e Elaborar hojas para entregar en sititos estratégicos de la ciudad para

atraer a mas clientes.

Tactica

Colocar a fiches y entregar hojas volantes en sitios estratégicos de la

ciudad.

Responsable

e Administrador

Indicador de control

N° de clientes afio 2017
N° clientes aito 2016
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PLAN DE MARKETING 2017 e Enero 2017

Presupuesto

Cuadro Nro. 59
Presupuesto N° 7

Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo Total
El_aboraaon de 1000 0,20 200,00
afiches
Hojas volantes 1000 0,12 120,00

Total 320,00

Fuente: Anexo 5: Proforma Imprenta Artes graficas
Elaborado por: La Autora
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PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017

Resumen

Cuadro Nro. 60
Resumen Plan de accion N° 7

Objetivo Estratégico: Aumentar nuestra retencion de clientes al 10% de los mismos en el afio 2017.

Problema Estrategias Metas Acciones Tactica Responsable Indicador Presupuesto

En ciertas | Ofrecer
temporadas del | descuentos

N Establecer las temporadas en las
afio la demanda | temporales en

que se ofreceran los descuentos.

de determinadas - .
- X - Definir los porcentajes de
electrodomésticos | épocas del afio. )
. descuento a ofrecer a los | Colocar a fiches vy
se incrementa, y Incrementar ; . o . -
es  cuando el el 10% de Ia clientes. entregar hojas N° de clientes afio
almacén  debe ca rte(;a de Elaborar afiches para | volantes en sitios | Administrador 2017/ N° clientes afio 320,00
. promocionar los productos que | estratégicos de la 2016
aprovechar para clientes : .
ofrecer contienen descuentos. ciudad.

Elaborar hojas para entregar en
sititos estratégicos de la ciudad
para atraer a mas clientes.

promociones que
incentive a los
clientes a adquirir
los productos.

Fuente: Cuadro Nro. 59
Elaborado por: La Autora
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Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN DE MARKETING 2017 Fecha: Enero 2017

PLAN DE ACCION N° 8

Objetivo Estratégico
Incrementar del volumen de ventas, atrayendo a un mayor namero de

clientes a través de la publicidad.

Problema

El posicionamiento de la empresa depende en buena medida de la
publicidad, sin embargo pese su importancia no se ha invertido en la
difusion de la imagen del almacén, lo cual provoca su débil

posicionamiento.

Estrategia

Diseflar una campafia publicitaria a través de diferentes medios de

comunicacion.

Meta

Incrementar las ventas en un 20% en los proximos 12 meses.
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Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

PLAN DE MARKETING 2077 Fecha: Enero 2017

Acciones

e Solicitar proformas a medios de comunicacion que tengan la mayor
acogida en la ciudad y provincia.
e Elegir al proveedor que ofrezca mayor beneficios al almacén.

e Firmar el contrato con el proveedor elegido.

Tactica

Actualizar continuamente las cufas publicitarias, en las cuales se debera

dar a conocer las promociones que se estan ofreciendo en el momento.

Responsable

e Administrador

Indicador de control

Ventas afio 2016
ventas ano 2017
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PLAN DE MARKETING 2017 e Enero 2017

Presupuesto

Cuadro Nro. 61
Presupuesto N° 8

Descripcion Cantidad Costo Mensual Costo anual

Radio 12 400,00 4.800,00
Tv 12 900,00 10.080,00
Total 14.880,00

Fuente: Radio Sucumbios y Lago Sistema TV
Elaborado por: La Autora
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PLAN DE MARKETING 2017 Elaborado por: Silvia Patricia Pérez Benavides

Fecha: Enero 2017
Resumen
Cuadro Nro. 62
Resumen Plan de accion N° 8
Objetivo Estratégico: Incrementar del volumen de ventas, atrayendo a un mayor nimero de clientes a través de la publicidad.
Problema Estrategias Metas Acciones Tactica Responsable Indicador Presupuesto
El posicionamiento | Disefar una Solicitar
de la empresa | campafia publicitaria prOfQFmaS a
depende en buena [a  través  de medios ~ de .
medida de la | diferentes  medios comunicacion Actualizar
publicidad, sin | de comunicacion. que tengan la corjtlnuamgnFe .Ias
embargo pese su Incrementar las Imayor gcog|da en | cufias publicitarias,
. . a ciudad vy |en las cuales se "
importancia no se ventas en un rovincia deberda dar a Ventas ano
ha invertido en la 20% en los Ele L Administrador 2016/ventas 14.880,00
L. gir al | conocer las N

difusion de la proximos 12 proveedor  que | promociones que afio 2017
imagen del meses. ofrezca  mayor | se estan
almacén, lo cual beneficios al | ofreciendo en el
provoca su débil almacén. momento.
posicionamiento. Firmar el contrato

con la proveedor

elegido

Fuente: Cuadro Nro. 61
Elaborado por: La Autora
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Para la ejecucion del plan de marketing la empresa debera designar los

siguientes recursos:

Cuadro Nro. 63
Presupuesto total

Estrategia Presupuesto

1. Entregar uniformes para los trabajadores

d'el alma_cen_ Io; cuales se conviertan en un 1.140,00

simbolo institucional.
2. Establecer politicas para reconocimiento de

garantia de productos. 70,00
3. Crear la pagina web del almaceén, a travées

de la cual se dé a conocer el catalogo de 860,00

productos.
4. Crear el plan 2 pagos, el cual permita al

cliente acceder a la compra del producto a 80,00

precio de contado.
5. Ampliar las formas de pago para brindar

mayores facilidades a los clientes. 228,00
6. Implementar el Black Friday como

estrategia de venta para inicio de 320,00

temporada navidefa
7. Ofrecer descuentos temporales en

determinadas épocas del afio. 320,00
8. Diseflar una campafa publicitaria a través

de diferentes medios de comunicacion. 14.880,00
TOTAL 17.898,00

Fuente: Cuadro Nro. 47, 49, 51, 53, 55, 57,59y 61
Elaborado por: La Autora

Indicadores de control

Para controlar el avance de los objetivos propuestos, se plantea los

siguientes indicadores:
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Cuadro Nro. 64

Resumen de indicadores

Estrategia

Indicador

Entregar uniformes para los
trabajadores del almacén los
cuales se conviertan en un
simbolo institucional.

N° de trabajadores que reciben uniforme

Total de trabajadores

Establecer politicas para
reconocimiento de garantia de
productos.

Garantias cubiertas

Total garantias solicitadas

Crear la pagina web del
almacén, a través de la cual
se dé a conocer el catdlogo de
productos.

Pagina creada

Crear el plan 2 pagos, el cual
permita al cliente acceder a la
compra del producto a precio
de contado.

Ventas del plan 2 pagos
Ventas totales

Ampliar las formas de pago
para brindar mayores
facilidades a los clientes.

Formas de pago aplicadas
formas de pago programadas

Implementar el Black Friday
como estrategia de venta para
inicio de temporada navidefia

Ventas diciembre 2017
Ventas diciembre 2016

Ofrecer descuentos
temporales en determinadas
épocas del afo.

N° de clientes afio 2017
N° clientes afio 2016

Disefiar una campafia
publicitaria a través de
diferentes medios de
comunicacion.

Ventas afio 2016
ventas afno 2017

Fuente: Cuadro Nro. 63
Elaborado por: La Autora
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Cronograma

OBJETIVOS ESTRATEGICOS Ene | Feb | Mar | Abril | May | Jun | Julio | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic
Brindar una imagen profesional al personal que genere calidez y | X X
confianza.
Mejorar la gestidn en la cobertura de garantias a fin de evitar X X
inconvenientes con los clientes.
Brindar al cliente facilidades de acceso de informacion de los X
productos que ofrece el almacén.
Brindar facilidades de pago a fin de atraer a mas clientes. X
Incrementar el nivel de satisfaccién y fidelizacion de clientes, X
ofreciéndoles mayores facilidades de pago.
Impulsar la compra de clientes habituales e incentivar la visita de X
clientes nuevos.
Aumentar nuestra retencidn de clientes al 10% de los mismos en el X X
afno 2017.
Incrementar del volumen de ventas, atrayendo a un mayor nimero de X X

clientes a través de la publicidad.

Fuente: Cuadro Nro. 63
Elaborado por: La Autora
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h. CONCLUSIONES

El andlisis situacional efectuado demuestra que en el ambiente interno
del almacén sobresalen las fortalezas frente a las debilidades puesto
gue se determind una calificacion ponderada de 2,75. En el ambiente
externo se evidencia que las oportunidades son superiores a las

amenazas ya que el puntaje es de 2,55.

El diagnostico situacional sintetizado en la matriz FODA muestra 7

fortalezas, 7 oportunidades, 7 debilidades y 5 amenazas.

En la matriz de alto impacto se establecieron 8 estrategias: “Entregar

uniformes para los trabajadores del almacén los cuales se conviertan

en un simbolo institucional” “Establecer politicas para reconocimiento

” o«

de garantia de productos” “Establecer convenios con empresas locales

para ofrecer productos en la temporada navidena” “Ampliar las formas

de pago para brindar mayores facilidades a los clientes”, “Ofrecer

descuentos temporales en determinadas épocas del afio” “Disefiar una
campafa publicitaria a través de diferentes medios de comunicacién”,
‘Disefar los planes de accion para cada estrategia planteada”

“‘Determinar el presupuesto que requiere la propuesta”
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e Se delimité los planes de accion para cada estrategia planteada, asi
mismo se establecieron los indicadores que permitiran cuantificar los

resultados obtenidos.

e El presupuesto que requiere la ejecucion de las estrategias planteadas

asciende a $17.898,00
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa hacer una investigacion constante del
mercado y su entorno para mantener informacién actualizada de la
competencia, a fin de conocer que estrategias desarrollan, y plantear

estrategias que minimicen su impacto.

Elaborar la Matriz FODA anualmente, para conocer de manera técnica
la posicion competitiva del negocio y adoptar estrategias que permitan

hacer frente a los cambios del entorno.

Actualizar periddicamente cada una de las estrategias, y cada vez que
sea necesario para adaptar el almacén a los cambios que se vayan

produciendo en el mercado.

Socializar el plan de marketing con todos los niveles de la empresa
para empoderar a los colaboradores en el proceso de desarrollo del

mismo.

Procurar que el presupuesto establecido se mantenga en lo posible,
sin embargo cabe aclarar que este puede ser modificado de acuerdo a

los requerimientos de la empresa
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k. Anexos

Anexo 1: Perfil de tesis

a. Tema

“PLAN DE MARKETING PARA EL ALMACEN DE
ELECTRODOMESTICOS LA BAHIA EN LA CIUDAD DE NUEVA LOJA,
CANTON LAGO AGRIO, PROVINCIA DE SUCUMBIOS, PARA EL ANO

2017~

b. Problematica

El dinamico mundo de los negocios obliga a estar alerta a las rapidas
transformaciones que se presentan continuamente en el entorno, las
cuales deben ser advertidos con oportunidad y asimilarlos de manera
provechosa, de no ser asi, las transformaciones pueden acarrear serios

problemas.

En el Ecuador la pequefia y mediana empresa se han caracterizado,
tradicionalmente, por operar con informalidad y poca organizaciéon
empresarial, reflejada en la deficiente gestion interna, la cual conlleva a la

falta de atencién a elementos esenciales para el éxito empresarial.
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Entre estos elementos se encuentra la falta de delimitacién de objetivos,
por lo tanto su vida econdmica avanza sin un rumbo definido, impidiendo
evaluar los resultados obtenidos en un determinado tiempo. Deficiente
gestion de marketing, medio que permite la busqueda de clientes,
promocion de productos y blsqueda de segmentos de mercado,

impidiendo que esta logre consolidarse en el mercado.

Realidad a la que no se encuentra ajena el almacén de Electrodomésticos
La Bahia de la ciudad de Nueva Loja, canton Lago Agrio, negocio creado
hace 15 afios cuya actividad econdémica es la comercializacion de
electrodomeésticos de la linea blanca (lavadora, cocina, etc.) y café ( Tv,

Dvd, etc)

Pese a su amplia trayectoria en el mercado, no se ha efectuado nunca
una analisis y diagnostico de su situacién actual, es decir no se han
evaluado de qué manera le afectan los cambios en el aspecto econémico,
social, politico y legal que estan aconteciendo el pais, por lo tanto no se
han tomado decisiones orientadas a minimizar los efectos que puedan

ocasionar a la empresa.

En ambito interno no se han evaluado las fortalezas y debilidades que
tiene el negocio, lo cual permitiria mejorar la atencién del cliente

proporcionando un mejor servicio.
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No se ha efectuado un estudio de los competidores pese a que este
sector es altamente competitivo, en consecuencia se desconoce las
estrategias que emplea la competencia para ganar cuota de mercado,
afectando al nivel de ventas que registra el negocio.

No se han realizado estudios de mercado que permitan detectar nuevos
nichos de mercado, lo cual permitiria ampliar la cartera de clientes, en

consecuencia se ha limitado el crecimiento de la empresa.

No se emplean estrategias publicitarias que permitan el aprovechamiento
de los avances tecnologicos en comunicacion, misSmos que permiten
mayores facilidades a los clientes para acceder a las ofertas y

promociones que ofrece el almaceén.

La situacion por la que atraviesa la empresa pone en evidencia la

necesidad de analizar si: La falta de un plan de marketing para el

almacén de electrodomésticos La Bahia, no permite mejorar su

posicién competitiva.

c. Justificacion

Académica

La Universidad Nacional de Loja, en el afan de contribuir al bienestar de la

sociedad, propone a sus estudiantes como requisito para la graduacion, el
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analisis de los problemas que atraviesan las empresas que operan en el
pais con el fin de brindar soluciones concretas que garanticen su
estabilidad econdmica. Ademas el presente documento servird de guia

para futuras investigaciones en el ambito administrativo.

Social

La propuesta que se planteara a partir del estudio contribuira a mantener
la estabilidad del almacén de electrodomeésticos La Bahia, contribuyendo
a mantener las fuentes de trabajo directas e indirectas que genera su

operacion econdmica, favoreciendo a la productividad de la zona.

Econdmica

El plan de marketing a implementarse permitira instrumentar acciones
orientadas a atraer un mayor numero de clientes y por ende de ventas, lo
cual elevara la productividad del negocio y en consecuencia una mayor

rentabilidad.

d. Objetivos

General

Elaborar el Plan de Marketing para el almacén de electrodomésticos La
Bahia, de la ciudad de Lago Agrio, provincia de Sucumbios, para el afio

2017.
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Especificos

e Realizar el andlisis de la situacion actual el cual contemple el ambiente
interno y externo del negocio.

e Efectuar el diagnéstico situacional con la ayuda de la matriz FODA.

e Definir las estrategias de marketing relacionadas con las 4 Ps.

e Disefiar los planes de accion para cada estrategia planteada.

e Determinar el presupuesto que requiere la propuesta.
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ANEXO 2: FORMATO DE ENTREVISTA

1. ¢Hace que tiempo fue creado el Almacén de Electrodomeésticos la
Bahia?

3. ¢Cree usted que la localizacion de la empresa es adecuada para

lograr llegar al mercado potencial?



192

6. ¢Considera usted que los precios de sus productos son

competitivos en el mercado?

8. ¢En base a que sistemas el almacén “LA BAHIA” determina sus
precios?

9. ¢El espacio del almacén brinda comodidad para la exposicion de

los productos y acceso de los clientes?

10.¢Cuenta la empresa con sucursales para la comercializacién de
sus electrodomésticos en otros puntos a nivel de la provincia de

Sucumbios?
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11.:Se dispone de variedad de productos para que el cliente pueda

escoger entre varias opciones?

13.En caso de ofrecer garantias, ¢se han establecido las politicas de

las mismas?

14.¢;La empresa capacita al personal que labora en el “almacén de

electrodomésticos la bahia”?
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17.¢Cuéles son las formas de pago que disponen los clientes?

18.¢ Se tiene a disposicion de los clientes el pago através de medios

electrénicos (tarjeta de débito y/o crédito)?

20.¢.A través de qué medios de comunicacion se promociona la
imagen del negocio?

21.;Se hace uso de las redes sociales para dar a conocer las

promociones que se ofrecen a los clientes?
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22.¢.Se dispone de una pagina web a través de la cual pueda solicitar

el producto de su preferencia?

23.¢Se han establecido convenios con empresas de la localidad para

ofrecer productos en ciertas temporadas del afio?
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Anexo 3: Encuesta a trabajadores

Universidad Nacional de Loja
Unidad de Educacién a Distancia
Carrera de Administracion de Empresas

La presente encuesta se la realiza como instrumento de recoleccion de datos
para la tesis de grado titulada “Plan de marketing para el almacén de
electrodomésticos La Bahia en la ciudad de Lago Agrio, provincia de Sucumbios,
para el afio 2017, por tal motivo se apela a su colaboracion en el llenado de la
misma. La informacion recabada se mantendrd en absoluto anonimato, y
utilizada solo para fines de la tesis.

Instrucciones:
Responde a la siguiente encuesta, marcando con una X, la alternativa que mejor
te represente. Debes seleccionar solo una alternativa por cada pregunta.

Objetivo: Identificar las debilidades y fortalezas que posee el almacén de

electrodomésticos La Bahia.

1. ¢Hace que tiempo labora en el almacén de electrodomésticos la

Bahia?
a) De uno ados afios ()
b) De tres a cuatro afios ()
c) Mas de cuatro afos ()

2. ¢ Se siente a gusto en este trabajo?
a) Menos de 1 afio ()

b) De uno a 2 afios ()

3. Larelacion laboral con sus compairieros es:
a) Excelente ()
b) Buena ()

c) Mala ()
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4. ;Ud., harecibido algun tipo de capacitacion por parte del almacén
de electrodomeésticos la bahia?
a) Si ()

b) No ()

5. ¢Se le ha entregado un uniforme que posea el logotipo y colores
institucionales del almacén de electrodomésticos La Bahia?
a) Si ()

b) No ()

6. ¢ El espacio del almacén brinda comodidad para la exposicion de
los productos y acceso de los clientes?
a) Si ()

b) No ()

7. ¢ Se dispone de variedad de productos para que el cliente pueda
escoger entre varias opciones?
a) Si ()

b) No ()

8. ¢Considera que los precios de venta de los productos que ofrece
el almacén de electrodomésticos la “LA BAHIA” son competitivos
en el mercado?

a) Si ()

b) No ()
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9. ¢Se ofrece servicio de entrega a domicilio?
a) Si ()

b) No ()

10. ¢Se tiene a disposicién de los clientes el pago a través de
medios electrdnicos (tarjeta de débito y/o crédito)?
a) Si ()

b) No ()

11. ¢La empresa cuenta con sucursales dentro de la provincia de
Sucumbios?
a) Si ()

b) No ()

12. (A través de qué medios de comunicacion se promociona el

almaceén?
a) Radio ()
b) Prensa escrita ()
c) Televisidon ()

13. (Se hace uso de las redes sociales para dar a conocer las
promociones que se ofrecen a los clientes?
a) Si ()

b) No ()
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14. ¢Conoce Ud. Si el almacén tiene convenios con empresas de la

localidad?

a) Si ()

b) No ()
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Anexo 4: Encuesta a clientes

Universidad Nacional de Loja
Unidad de Educacién a Distancia
Carrera de Administracion de Empresas
La presente encuesta se la realiza como instrumento de recoleccién de datos
para la tesis de grado titulada “Plan de marketing para el almacén de
electrodomésticos La Bahia en la ciudad de Lago Agrio, provincia de Sucumbios,
para el afio 2017, por tal motivo se apela a su colaboracion en el llenado de la

misma. La informacion recabada se mantendrd en absoluto anonimato, y
utilizada solo para fines de la tesis.

Instrucciones:
Responde a la siguiente encuesta, marcando con una X, la alternativa que mejor
te represente. Debes seleccionar solo una alternativa por cada pregunta.

Objetivo: Identificar las debilidades y fortalezas que posee el almacén de
electrodomeésticos La Bahia.

1. ¢Hace que tiempo es cliente del almacén La Bahia?
a) Menos de 1 afio ()
b) De uno a 2 afios ()
c) De 2 aflos un mes a 3 afios ( )

d) Mas de tres afos ()

2. ¢Como califica la atencion que ha recibido en el almacén La

Bahia?
a) Excelente ()
b) Buena ()

c) Mala ()
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3. ¢Los empleados portan un uniforme que los identifique?

a) Siempre ()
b) A veces ()
c) Nunca ()

4. ¢Conoce e identifica el logo del almacén de electrodomésticos La

Bahia?
a) Si ()
b) No ()

5. ¢El espacio del almacén brinda comodidad para su recorrido y

visualizacion de la mercaderia?

a) Si ()
b) No ()

6. ¢Estd conforme con la variedad de productos que ofrece el

almaceén?
a) Totalmente conforme ()
b) En parte ()
c) No estoy conforme ()

7. ¢Los productos que ha adquirido en el almacén la bahia tienen
garantia?
a) Si ()

b) No ()
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8. ¢El almacén le brinda servicio de entrega a domicilio?
a) Si ()

b) No ()

9. De las siguientes opciones sefiale la forma de pago mas

conveniente para usted:

a) Efectivo ()
b) Crédito ()
c) Medios electronicos (tarjeta de débito y/o crédito)? ()

10.¢Ha adquirido productos que han estado en promocién?
a) Si ()

b) No ()

11..Como se enter6 de la existencia del almacén de

electrodomeésticos La Bahia?

a) Radio ()
b) Prensa escrita ()
c) Televisidon ()

d) Referencias de familiares y amigos ( )
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12.;Usted accede continuamente a redes sociales (facebook,

watsApp, twiter, Snapchat)?

a) Siempre ()
b) A veces ()
c) Nunca ()

13.¢Le gustaria que el almacén de electrodomésticos de a conocer
sus ofertas y promociones a través de las redes sociales?
a) Si ()

b) No ()

14.¢;Conoce Ud. Si el almacén de electrodomésticos la bahia cuenta
con algun tipo de publicidad?
a) Si ()

b) No ()
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Anexo 5: Proforma Artes graficas
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Anexo 6: Tarifas Datafast

» - Ingreso a Servicios S
ﬁ PacifiCard v 6

Y
Buscanos en  Siguenos en m / REGISTRESE
facebook Ewitter | —

INICIO MASTERCARD & VISA = PROMOCIONES = SERVICIOS PACIFICARDENLINEA  ESTABLECIMIENTOS

Accesos Directos Esta en: Establecimientos / Informacion Datafast
Solicite su Tarjeta .
Informacion Datafast
Red de Oficinas .
A Costos de Equipo
Seguridad PacifiCard Equipo Costo
Transparencia de la -
DERERECHO DE CONEXIGN (MAQUINA
Informacion INPRINTER - OPCIONAL) Un solo pago de $35.00 + IVA
Reclamos P Ide $15.00 + IVA I de $165.00 + VA
ago mensual de .00 + 0 pago anual ae .00 +
Solicitar Tarjeta Adicional POS DIAL UP PERMANENTE (10% de descuento)
ﬁgﬁi‘;ﬁr Tarjeta de Ofra POS INALAMBRICO PERMANENTE Pago mensual de $34.50 + VA o pago anual de § 379.50 + IVA
POS INALAMBRICO TEMPORAL (MAXIMO HASTA 3 Pago mensual de $58.50 + IVA
MESES)
:@g EDSL)AL UP TEMPORAL (MAXIMO HASTA 3 Pago mensual de $48.50 + VA

La mesa de ayuda para estos equipos son 24/7 (24 horas los 7 dias de la semana).

Volver |
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