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a. Titulo

“PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA “ITAL-
COMPU”, DEL CANTON FRANCISCO DE ORELLANA, PROVINCIA DE

ORELLANA, PARA EL PERIODO 2017-2021".



b. Resumen

El Objetivo General de la presente investigacion es el “Elaborar un Plan
de Marketing Estratégico en la empresa ITAL-COMPU, utilizando los
conocimientos y herramientas adquiridas en el aula, para mejorar las
ventas y visualizar un crecimiento de la empresa en el periodo desde el
2017 al 2021”, en primer lugar se utilizaron métodos, dentro de los cuales
tenemos, el método deductivo permitié relacionar el problema objeto de
estudio desde lo general a lo concreto o particular; el método Inductivo
ayudo6 a comparar el problema objeto de estudio desde lo particular a lo
general, demostré que la sub-utilizacion de las herramientas tecnolégicas
ha impedido su crecimiento; el método estadistico facilitd la tabulacion
de las encuestas aplicadas a los clientes y trabajadores de la empresa;
dentro de la técnicas permitid aplicar a una encuesta a los clientes
internos seis (6), clientes externos dos cientos sesenta (260) y una
entrevista al Gerente de la empresa ITAL-COMPU, en estas condiciones
dichos datos colaboraron para poder formular las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, siempre apoyandose en la

investigacién de campo, en el disefio de la matriz FODA.

Luego se realizaron andlisis internos y externos mediante la aplicacion de
la matriz EFE y EFI, se realizé el anélisis de la Misién y Vision para en lo

posterior replantear la Vision, Mision, Objetivos.



Con estas consideraciones mediante la Matriz de alto Impacto, se
plantearon cuatro objetivos estratégicos, entre los cuales tenemos
Realizar un plan Publicitario que contribuya a lograr un mejor ingreso
adecuado posicionamiento y amplitud en el mercado, para este objetivo
se ha previsto unos costos de $ 1.410,00 dolares, Implementar un plan de
promociones en la Empresa ITAL-COMPU con un valor de $ 2.875,00
dolares, Realizar un plan de capacitacion para lograr el desempefio del
personal en la Empresa con un valor de $ 1.100,00 ddlares; y, Elaborar un
Plan de Motivacién e Incentivos a los empleados de la empresa con un

valor de $ 670,00 délares.

Dentro de las conclusiones mas importantes tenemos que La falta de una
Visién y Mision definida para la empresa, ha originado que esta no tenga
un rumbo definido, Se ha determinado la Vision y Misién de la empresa lo
cual ayudara a enrumbar el destino de la empresa, Mediante el andlisis
interno de la empresa, se realizd el diagnéstico de la empresa en las
condiciones actuales que se encuentra, Se han determinado que la
empresa no aprovecha las oportunidades externas y que es susceptible a
las amenazas de su entorno a mas de que es débil internamente, La
Empresa ITAL-COMPU, carece de un plan de marketing estratégico, El
plan a ser implementado en el presente proyecto consiste en seleccionar y
realizar los respectivos contratos con los medios de comunicacion de
mayor circulacion, sintonia y cobertura que permita dar a conocer los
productos de la empresa, cuyo valor representa una inversion de $.

5.705,00 dolares americanos.



ABSTRACT

The General Objective of this research is to "Develop a Strategic
Marketing Plan in the company ITAL-COMPU, using the knowledge and
tools acquired in the classroom, to improve sales and visualize a growth of
the company in the period from 2017 To 2021 ", first we used methods,
within which we have, the deductive method allowed to relate the problem
under study from the general to the concrete or particular; The Inductive
method helped to compare the problem under study from the particular to
the general, showed that the underutilization of technological tools has
prevented its growth; The statistical method facilitated the tabulation of the
surveys applied to the clients and employees of the company; (6), external
clients two hundred and sixty (260) and an interview with the ITAL-
COMPU Manager, under these conditions, these data collaborated in
order to formulate the strengths, Opportunities, weaknesses and threats,

always relying on field research, in the design of the SWOT matrix.

Afterwards, internal and external analyzes were carried out through the
application of the EFE and EFI matrix. The analysis of the Mission and
Vision was carried out in order to later revise the Vision, Mission and

Objectives.

With these considerations through the Matrix of High Impact, four strategic
objectives were proposed, among which we have to carry out an

advertising plan that contributes to achieve a better adequate positioning



and market amplitude. For this objective, costs of $ 1,410 , $ 00,
Implement a plan of promotions in the Company Ital-Compu, con worth $
2,875.00 dollars, To realize a training plan to achieve the performance of
the personnel in the Company with a value of $ 1,100,00 dollars; And,
Elaborate a Plan of Motivation and Incentives to the employees of the

company with a value of $ 670.00 dollars.

Within the most important conclusions we have that The lack of a Vision
and Mission defined for the company, has originated that this has no
definite course, It has been determined the Vision and Mission of the
company which will help to enrumbar the destiny of the company |,
Through the internal analysis of the company, made the diagnosis of the
company under the current conditions found, It has been determined that
the company does not take advantage of external opportunities and is
susceptible to threats from its environment to more than it is Weakly
internally, ITAL-COMPU, lacks a strategic marketing plan. The plan to be
implemented in the present project is to select and carry out the respective
contracts with the most circulated, tuned and coverage media that allows
Know the products of the company, whose value represents an investment

of $. US $ 5,705.00.



c. Introduccion

El avance tecnolégico de las dltimas décadas ha traido como
consecuencia un significativo crecimiento de este tipo de negocios
dedicados a la comercializacion de tecnologia como Computadoras,
Tablets PC, Celulares inteligentes de gama alta, Televisiones
programables en internet como la gama Smart, equipos de Video Juegos

como Xbox y Play Station, etc

La tecnologia es un tema de nunca terminar, los profesionales en el area
deben estar permanentemente actualizando sus conocimientos ya que a
diario salen nuevos y mas sofisticados equipos que sustituyen al actual,
se requiere de permanente actualizacion de conocimientos tecnolégicos
para poder mantenerse actualizados, lo que hace que este tema también
se convierta en un trabajo de investigacion muy interesante, atractivo y
sorprendente, y conocer parte de ese sub mundo es increible cuando se

desconoce los pormenores del andamiaje que significa la tecnologia.

La competencia empresarial en este tipo de negocios es muy fuerte,
existiendo empresas con muchos afos de experiencia y personal
profesional competitivo con altos niveles de estudios que puedan
garantizar con conocimiento de causa los productos y servicios que
ofrecen, asi mismo y es muy reprochable decirlo pero existen negocios
gue empezaron empiricamente, sin el conocimiento cientifico adecuado y

gue con el transcurso del tiempo fueron creciendo econémicamente y



afianzando sus conocimientos rudimentariamente, un dicho que hay que
recriminar es aquel que dice: “echando a perder se aprende” y ese ha
sido la forma de pensar de algunos deshonestos individuos que hicieron

dinero a costillas de clientes que confiaron en un “técnico capacitado”.

El presente estudio estd compuesto por un Resumen, en donde se
exponen en sintesis todo el contenido de la tesis, seguido de eso se
realiza la revision de literatura sobre Plan de Marketing Estratégico asi
como conceptos y definiciones que son necesarios para la elaboracion de
la propuesta. Los Materiales y Métodos que se usaron en la investigacion,
es la metodologia utilizada, describiendo los métodos y herramientas, que
ayudaron a recolectar la informacién necesaria que se presenta en este

documento investigativo.

Seguidamente se presentan los Resultados que muestra toda la
informacion recolectada sobre la empresa ITAL-COMPU, ya que juegan
un papel importante en la gestion administrativa, para el analisis y
discusion. En este trabajo de campo se explica mediante graficos
estadisticos para su mejor interpretacion destacando la entrevista
realizada al propietario, las encuestas realizadas a los empleados, y a los
clientes, realizamos el respectivo andlisis de la situacion actual de la
empresa (externo- interno) que ayudaron a la ponderacion de la misma,
por medio de las matrices EFE y EFI, la elaboracion de la matriz FODA y

a la formulacion de las estrategias mas adecuadas para la organizacion.



Luego se realizé la Discusion en donde consta la Propuesta del Plan de
Marketing Estratégico, exponiendo los objetivos adecuados para la
empresa, que estan estructurados con estrategias, tacticas, el

presupuesto necesario y control del plan.

Finalmente, se plantean las Conclusiones donde se destaca lo mas
relevante es decir datos importantes después de todo el estudio realizado,
para a su vez plantear las recomendaciones que se propone para su
mejoramiento, la Bibliografia que es la guia de todos los libros y
documentos fisicos y virtuales que se utilizaron para la recoleccién de la
informacion conceptual de la tesis. Y por ultimo Anexos que dan
constancia con documentos, que se ha ejecutado la investigacién de la

mejor manera en favor de la empresa ITAL-COMPU.



d. Revision de Literatura

Marco Referencial

Computador

Grafico N° 1

La computadora, ese equipo indispensable en la vida cotidiana de hoy en
dia que también se conoce por el nombre de computador u ordenador, es
una maquina electronica que permite procesar y acumular datos. El

término proviene del latin computare (“calcular”). (Marieta, 2012)

Si buscamos la definicion exacta del término computadora encontraremos

que se trata de una maquina electronica capaz de recibir, procesar y



devolver resultados en torno a determinados datos y que para realizar
esta tarea cuenta con un medio de entrada y uno de salida. Por otro lado,
gue un sistema informatico se compone de dos subsistemas que reciben
los nombres de software y hardware, el primero consiste en la parte l6gica
de la computadora (programas, aplicaciones, etc) el segundo en la parte

fisica (elementos que la forman como mother, ventilador, memoria RAM).

Para su funcionamiento, la computadora requiere de programas
informaticos (software) que aportan datos especificos, necesarios para el
procesamiento de informacion. Una vez obtenida la informacién deseada,
ésta puede ser utilizada internamente o transferida a otra computadora o

componente electrénico. (Marieta, 2012)

A grandes rasgos una computadora se encuentra compuesta por el
monitor, el teclado, el mouse, la torre (donde se encuentra el disco duro y
los demés componentes del hardware) y la impresora, y cada uno cumple
una funcién particular. Por otro lado, este aparato se encuentra preparado
para realizar dos funciones principalmente: responder a un sistema
particular de comandos de una forma rapida y ejecutar programas, los

cuales consisten en una serie de instrucciones grabadas con antelacion.

El software de una computadora es uno de los elementos fundamentales
para su funcionamiento, su sistema operativo, gie consiste en una gran
plataforma donde pueden ejecutarse los programas, aplicaciones o

herramientas que sirven para realizar diferentes tareas. (Marieta, 2012)
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El hardware por su parte, se encuentra formado por la memoria (permite
almacenar datos y programas), dispositivos de entrada (para introducir los
datos en el ordenador, ej: mouse y teclado), dispositivos de salida (para
visualizar los datos, ej: pantalla o impresora) y CPU (cerebro del
ordenador donde se ejecutan las instrucciones. La sigla es la forma en

inglés de Unidad Central de Proceso. (Marieta, 2012)

Las primeras computadoras aparecieron a mediados del siglo pasado,
desde entonces no han dejado de fabricarse, creciendo a pasos
agigantados. Pese a ello la mayoria de las computadoras de hoy en dia
todavia respeta la arquitectura Eckert-Mauchly, publicada por John von

Neumann y creada por John Presper Eckert y John William Mauchly.

Esta arquitectura concibe cuatro secciones principales en una
computadora: la unidad logica y aritmética (Arithmetic Logic Unit — ALU),
la unidad de control, la memoria (una sucesion de celdas de
almacenamiento que tienen numero, donde cada celda representa una
unidad de informacién conocida como bit) y los dispositivos de entrada y
salida. Todas estas partes se encuentran interconectadas por un grupo de

cables denominados buses. (Marieta, 2012)

Las conexiones dentro de una computadora reciben el nombre de
circuitos electronicos; los mas complejos son los incluidos en los chips de
los microprocesadores modernos, que tienen dentro una ALU muy

poderosa. Cada microprocesador puede contar con multiples nucleos y

11



estos a su vez con multiples unidades de ejecucidén (cada una de ellas

tiene distintas ALU). (Marieta, 2012)

Cabe sefialar que los circuitos junto a aquellos componentes vinculados a
ellos permiten ejecutar una variedad de secuencias o rutinas de
instrucciones ordenadas por el usuario. Estas secuencias son
sistematizadas en funcion de una amplia pluralidad de aplicaciones
practicas y especificas, en un proceso que se denomina como

programacion. (Marieta, 2012)

De acuerdo a la manera en la que la computara trabaja los datos que
recibe puede llamarse: digital, analdgica o hibrida. Las digitales procesan
los datos trabajando en base a letras y simbolos especiales, las
analogicas lo hacen utilizando una escala comun y las hibridas utilizan

ambas formas. (Marieta, 2012)

Existen varios tipos de computadoras: Microcomputadoras (dispositivos
pequefios que pueden recibir una programacion, en esta clasificacion
entran las PC o computadoras de escritorio), minicomputadoras (de
tamafio medio y un poco mas costosas que la PC), maxicomputadoras
(sirven para controlar muchos dispositivos simultaneamente, en esta
clasificacion entran las llamadas mainframe) y supercomputadoras (son
las mas rapidas y costosas, las utilizadas para la realizacion de proyectos
a grande escala como peliculas o videojuegos de ultima generacion)

(Marieta, 2012)
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Tipos de Computadoras

Los tipos de computadoras son:

1.
2.

3.

En algunas partes del
computadoras, en Espafia generalmente es llamado ordenador. Todos
estos términos hacen referencia a un dispositivo que recibe datos a través
de un ratén, teclado y otras herramientas. Este dispositivo cuenta con un

microchip y muestra los resultados a las solicitudes que le enviamos.

Existen muchos tipos de computadoras, pero todas comparten un mismo
conjunto de componentes que incluyen una memoria, una unidad central
de procesamiento,

dispositivos de entrada (teclado, ratdn), y dispositivos de salida (monitor).

Computadora de escritorio
Portatiles

Netbooks

Computadoras de mano
Estaciones de Trabajo
Servidores

Mainframes
Minicomputadoras

Las supercomputadoras

(Marieta, 2012)

mundo

dispositivo de almacenamiento (Disco duro),

13
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Caracteristicas

Las computadoras son dispositivos electronicos que sirven para multiples

actividades y hoy en dia el uso de éstas abarca todos los campos.

Las computadoras no se limitan a las denominadas PC, (personal
computer), o a las laptops, pues también abarcan a los nuevos
dispositivos méviles, (Smart phons), a los dispositivos de los vehiculos
(computadoras de viaje, y computadoras de los motores), computadoras

de dispositivos de fabricas etc.

Las computadoras fueron inventadas en tiempos de la segunda guerra
mundial e incluso se cree que en tiempos de la primera guerra ya se
establecieron sus inicios, pero siguiendo el concepto claro de que es una
computadora (del latin computare que es contar), y la programasién, se
puede decir que en 1804 Jean Marie Jacgard, desarroll6 un dispositivo
programado que cumplia la funcion de bordar, seguido de las tarjetas
perforadas de Charles Babbage que ya se insertaban en una maquina

selectora en base eléctrica. (Marieta, 2012)

Estructura

Actualmente la computadora se basa en una serie de dispositivos, que

cumplen diversas funciones.
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Hadwere

Motherboard.- La motherboard (placa base) es la tarjeta fendlica en la
gue se agregan los demas dispositivos; las placas base pueden variar
ampliamente segun sus necesidades y asi en un automovil, la
computadora puede ser una placa base con una serie de chips (BIOS),
gue cuentan con la informacion necesaria para el funcionamiento del
vehiculo. En los dispositivos moviles, laptops y computadoras de
escritorio, la placa base es en donde se montan los dispositivos

periféricos. (Marieta, 2012)

Procesador.- Este es el dispositivo principal, el cual transmite las
funciones y 6rdenes procesandolas y realizando lo que se le indica, en las
maquinas actuales los procesadores cuentan con dos 0 mas nucleos e
incluso en los dispositivos moviles como tablets y teléfonos, se utilizan

procesadores multi-nicleos. (Marieta, 2012)

Memoria Ram.- La denominada memoria ram, es un pequefo dispositivo
en el que se cargan los datos que se estdn manejando en el momento de
estar encendida la computadora, estos datos van cambiando a cada
momento segln el manejo que se le dé a la computadora y generalmente

ahi se carga el sistema operativo. (Marieta, 2012)

Memoria Rom.- Esta memoria es la memoria necesaria para cargar

sistema y se encuentra principalmente en los dispositivos maoviles, ésta es

15



independiente a la memoria ram y guarda las funciones basicas del

dispositivo. (Marieta, 2012)

Disco duro.- También se requiere de una base en la que los datos se
guarden en forma permanente y que tenga la capacidad de borrarse y
escribirse constantemente, ésta funcion se cumple con el disco duro, que
puede alcanzar actualmente capacidades de hasta tres terabytes,
independientemente de que se puedan sumar discos externos de
mayores capacidades. En los dispositivos moviles, se utilizan actualmente
discos duros de estado sdlido, que son mas resistentes a los golpes y
tienen suficiente capacidad para soportar el trabajo que se les aplica.

(Marieta, 2012)

Fuente de poder.- O fuente de energia, esta es la que alimenta cualquier
dispositivo, y puede variar dependiendo del tipo de computadora que
existe. En los dispositivos mdviles como teléfonos y laptops, la fuente de
poder es un transformador que puede variar su voltaje de entre 12.v a
24.v y en los teléfonos suelen ser baterias de 3.5v a 5.5v que varian de
entre 800 mili-amperes a 1500 mili-amperes en las de mayor duracion. En
las computadoras de escritorio asi como en los servidores, suelen tener
fuentes de poder de entre 350 a 700 Watts, que permiten soportar los
requerimientos de los dispositivos. En las fuentes de poder, las puntas
pueden variar, pues existen procesadores con un requerimiento superior
de voltaje y corriente, las que deben tener unas puntas extra que se

conectan a las placas base. (Marieta, 2012)
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Ventilacion.- Esta es una parte en extremo importante, pues de la buena
o mala ventilacion de un dispositivo, dependera la vida util de la
computadora, e incluso en los dispositivos moviles como tabletas o
teléfonos, su construccién y difusion de temperatura son muy importantes.
En los dispositivos se utilizan placas de aluminio, pasta térmica y
ventiladores como medio de difusion de temperatura, e incluso existen
maquinas servidores que llevan enfriamiento por liquido refrigerante y

radiador, similares a los automotrices. (Marieta, 2012)

USB.- Estos son unos puertos que segun sus siglas en inglés USB son
(universal serial bus), cuentan con dos entradas de datos universales, (los
polos del centro) y entrada de corriente (los polos de las orillas). Su
funcién permite conectar en el mismo puerto infinidad de dispositivos
como impresoras, teléfonos, memorias usb, ventiladores, camaras etc.

(Marieta, 2012)

Red.- Esta es una caracteristica en todos los dispositivos, y la red se

puede conectar de dos formas bésicas. (Marieta, 2012)

a) Mediante cable ri45y

b)  Mediante red aérea, con un ruter inaldmbrico.

Asi se pueden conectar y transmitir datos todo tipo de dispositivos como

tabletas, teléfonos, laptops, PC, automoviles etc.
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Disquete.- Este es un dispositivo de almacenamiento de datos que
practicamente ha desaparecido, pero en su momento fue uno de los
dispositivos con los que se cargaban los sistemas operativos en forma
directa y los programas secundarios. Hoy en dia la mayoria de las
computadoras no cuenta con la entrada para dicho dispositivo, el cual fue

desplazado por el dispositivo USB. (Marieta, 2012)

Unidad 6ptica.- Esta unidad denominada CD rom, DVD rom o Blu ray
Rom, son los dispositivos de entrada y almacenamiento mas difundidos
hasta ahora, y son usados para transportar datos como peliculas,
programas, fotografias filmaciones etc., en tanto y cuanto se encuentren
en formato digital. A pesar de su gran difusibn y practicidad, ha
comenzado a caer en desuso, sobre todo por los discos duros externos,
que tienen mayor capacidad, lo que ha causado la existencia de las

netbooks, que no cuentan con dicho dispositivo. (Marieta, 2012)

Monitor.- Este es un dispositivo alterno en las computadoras personales,
que permite la visualizacion de los datos administrados con el ordenador,
y en las laptops, tabletas y teléfonos inteligentes, se pueden mezclar con

el mouse y el teclado, debido a que son de tipo tactil. (Marieta, 2012)

Mouse.- Este es uno de los dispositivos periféricos mas utiles, y permite
realizar funciones con dos botones principales y una rueda denominada
scroll y como se mencioné antes, se puede integrar en las pantallas

tactiles o touch. (Marieta, 2012)
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Teclado.- Este es el dispositivo mas comdn y uno de los medios de
ingreso de informacion mas comun, y por su gran difusion y practicidad,
es imitada dentro de las pantallas touch o tactiles e incluso se venden los

teclados usb para dichos dispositivos. (Marieta, 2012)

Software

Sistema operativo.- Este es el sistema base en el que se ejecutan los
demas comandos que se instalen; el sistema operativo es un programa
que tiene la funcibn de cargar en la memoria y resguardar la
administracion de otros programas logicos, como procesadores de textos,
de datos, de video, audio y muy diversos programas para funciones en

especifico. (Marieta, 2012)

Controladores o drivers.- Estos son unos programas de interaccion con
dispositivos tanto internos como externos, y son los que controlan las
impresoras, las pantallas, teclados y dispositivos diversos ya sean
internos o externos y suelen estar incluidos en los paguetes adjuntos a

dispositivos en pequeiios discos. (Marieta, 2012)

Programacién.- Estos son software que tienen como finalidad la creacion
de otro software, y por lo mismo son de poco uso para la gente en
general, pero como se sabe estos son de extrema utilidad pues en manos
de un experto permiten la creacion de programas de utilidad para el resto

de nosotros. (Marieta, 2012)
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Marco Conceptual

Plan

“‘El planes undocumentoen el que los responsables de una
organizacion (empresarial, institucional, no gubernamental, deportiva,...)
reflejan cual serd la estrategia a seguir por su compafiia en el medio
plazo. Por ello, un plan se establece generalmente con una vigencia que

oscila entre 1 y 5 afios (por lo general, 3 afios).” (Best, 2013)

‘Aungue en muchos contextos se suelen utilizar indistintamente los
conceptos de plan director y plan, la definicién estricta de plan estratégico
indica que éste debe marcar las directrices y el comportamiento para que
una organizacion alcance las aspiraciones que ha plasmado en su plan

director.” (Best, 2013)

“Por tanto, y en contraposicion al plan director
un plan es cuantitativo, manifiesto y temporal. Es cuantitativo porque
indica los objetivos numéricos de la compafia. Es manifiesto porque
especifica unas politicas y unas lineas de actuacién para conseguir esos
objetivos. Finalmente, es temporal porque establece unos intervalos de
tiempo, concretos y explicitos, que deben ser cumplidos por la
organizacion para que la puesta en practica del plan sea exitosa.” (Best,

2013)
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Marketing

Ambrosio (2001), afirma que el “El Marketing es el conjunto de actividades
técnicas y humanas realizadas por las empresas que tratan de dar

respuestas satisfactorias a las demandas del mercado” (pag. 23).

Segun los autores Stanton, Etzel, & Walker (2007), establecen una
definicion de marketing mas aplicable a un negocio u organizaciéon no
lucrativa, la cual dice: “Marketing es un sistema total de actividades
comerciales tendientes a planear, fijar precios, promover y distribuir
productos satisfactores de necesidades entre mercados meta, con el fin

de alcanzar los objetivos organizacionales” (pag. 65).

Direcciéon de marketing

La direccion de marketing es el andlisis, planeacion, implementacion y
controlo de programas disefiados para crear, forjar y mantener
intercambios provechosos con los compradores meta y asi alcanzar las
metas de la organizacion. La direccién de marketing implica administrar la
demanda, lo que a su vez supone administrar las relaciones con los

clientes (Kotler, 2003).

Plan de marketing

El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma
sistematica y estructurada, y previos los correspondientes andlisis y estudios, se

definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como
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se detallan los programas y medios de accién que son precisos para alcanzar los

objetivos enunciados en el plazo previsto. (Sainz, 2007, pag. 79)

Alcance del plan de marketing

Por lo general tiene un alcance anual. Sin embargo, puede haber
excepciones, por ejemplo cuando existen productos de temporada o
cuando se presentan situaciones especiales que requieran un nuevo plan

que este mejor adaptado a la situacion que se esta presentando.

El marketing no es una ciencia exacta, aunque su planteamiento este basado en
gran parte de datos y numeros. Frente a sus opositores histéricos, que lo
consideran poco cientifico, cabria no obstante recordar que durante varias
décadas el "olfatimetro” (intuicién) ha sido el encargado de tomar muchas
decisiones, a menudo algo temerario. Por el contra, el plan de marketing no solo

facilita un conocimiento completo de los hechos objetivos. (Sainz, 2007, pag. 81)

Plan Estratégico

“El plan estratégico es un programa de actuacion que consiste en aclarar
lo que pretendemos conseguir y cOmo nos proponemos conseguirlo. Esta
programacion se plasma en un documento de consenso donde
concretamos las grandes decisiones que van a orientar nuestra marcha
hacia la gestion excelente. Por tanto un plan estratégico es cuantitativo,
manifiesto y temporal. Es cuantitativo porque indica los objetivos
numericos de la compafia. Es manifiesto porque especifica unas politicas
y unas lineas de actuacion para conseguir esos objetivos. Finalmente, es

temporal porque establece unos intervalos de tiempos concretos y
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explicitos, que deben ser cumplidos por la organizacién para que la
puesta en practica del plan sea exitosa.” (Burgwal & Juan, 2012)

“Ventajas que la planificacion estratégica brinda a una empresa:

v Descubrir lo mejor de la organizacion, en cuanto a capacidades,
fortalezas y acciones.

v' Identificar los cambios que se deben realizar o que quieren alcanzarse

v Mejorar la coordinacion y la comunicacion en la organizacion, al
trabajar de manera colaborativa en su disefio.

v" Anticiparse a lo que vendra, planteando temas y acciones de manera
proactiva.

v Reducir los conflictos, al alinear a toda la organizaciéon en torno a

metas y objetivos comunes” (Burgwal & Juan, 2012).

El proceso para elaborar una planificacion estratégica se resume en

los siguientes puntos:

Segun (Burgwal & Juan, 2012), definen que:

La misién: Lo primero que se debe considerar para realizar una
planificacion es que la organizacion tenga claramente definida cuél es su
razén de ser, es decir el objetivo principal bajo el cual se constituy6 la
organizacion. Esta razén de ser, este objetivo es lo que se conoce como
la mision. La misién de una organizacion es una declaracion del objetivo

central de la organizacion, de su razon de ser. Es una enunciacion a largo
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plazo que debe distinguir y diferenciar a la organizacion de las demas e
identificar los valores que guian su accionar. (Burgwal & Juan, 2012)

La vision: La segunda pregunta a realizarse en la organizacion dentro de
un proceso de planificacion estratégica es ¢a donde vamos, a donde
queremos llegar? La respuesta a esta pregunta es lo que se conoce como
la vision. La vision de la organizacion permite el trabajo conjunto de todo
el equipo de colaboradores y le da el rumbo a la organizacion. Es
fundamental definir la visibn de una organizacion para saber como se va a
llegar al objetivo central, cuales son los valores que van a guiar este
camino y cual es la conducta que se va a adoptar para llegar a esa meta.
La visibn debe ser breve y facil de captar y recordar, ademas de
inspiradora. Debe transmitir una idea triunfal, algo positiva que resuma la
meta a la que se quiere llegar en los proximos tres a cinco afios. (Burgwal

& Juan, 2012)

Los objetivos estratégicos: La tercera pregunta tiene que ver con qué
se desea hacer en la organizacién, es decir los objetivos a corto y
mediano plazo. Los objetivos son la respuesta a qué intenta y qué
intentara alcanzar la organizacion en el marco de la mision y la vision
definidas. Los objetivos deben ser realistas, medibles, concretos,
alcanzables y programados en el tiempo. Estos deben definirse haciendo
una reflexion y analisis realista en la organizacion sobre qué acciones se
pueden realizar considerando sus capacidades, talentos y recursos

disponibles. (Burgwal & Juan, 2012)
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Etapas

Un plan estratégico se compone en general de varias etapas:
v Etapa 1: Andlisis de la situacion: “Permite conocer la realidad en la

cual opera la organizacion”. (Castillo, 2012)

v Etapa 2: Diagnostico de la situacion: “Permite conocer las
situaciones actuales en las que se desempefia la organizacion, para
ello es necesario establecer mecanismos que permitan medir la actual

situacion (tanto dentro como fuera de la empresa).” (Castillo, 2012)

v/ Etapa 3: Declaracion de objetivos corporativos: “Los objetivos
estratégicos son los puntos futuros a donde la organizacién pretende
llegar. Estos objetivos deben ser debidamente cuantificables, medibles

y reales; puesto que luego han de ser medidos.” (Castillo, 2012)

v’ Etapa 4: Estrategias corporativas. Las estrategias corporativas
responden a la necesidad de las empresas e instituciones para
responder a las necesidades del mercado (interno y externo), para

poder “juagar”. (Castillo, 2012)

v/ Etapa 5: Planes de actuacién. La pauta o plan que integra los
objetivos, las politicas y la secuencia de acciones principales de una

organizaciéon en todo coherente. (Chavienato, 2002)
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v' Etapa 6: Seguimiento. “El seguimiento o monitoreo permite “controlar”
la evolucion de la aplicacion de las estrategias corporativas en las
empresas u organizaciones; es decir, el seguimiento permite conocer la
manera en que se viene aplicando y desarrollando las estrategias y
actuaciones de la empresa; para evitar sorpresas finales, que puedan

dificilmente ser resarcidas. (Samuel, 2014)

v/ Etapa 7: Evaluacion. La evaluacion es el proceso que permite medir
los resultados, y ver como estos van cumpliendo los objetivos
planteados. La evaluacién permite hacer “un corte” en un cierto tiempo

y comparar los mismos (Samuel, 2014).

Las 5 fuerzas de Porter

“Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar
cualquier industria en términos de rentabilidad. Fue desarrollado por
Michael Porter en 1979 y, segun éste, la rivalidad entre los competidores
es el resultado de la combinacion de cinco fuerzas o elementos.” (Porter,

2009)
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Grafico N° 2. 5 Fuerza de Porter

Amenaza de nuevos
competidores

Rivalidad
Poder de . y Poder
. competencia del L
negociacion de los negociacion de los
mercado -
proveedores clinntac

Amenaza de nuevos
productos/ servicios

“Estas fuerzas pueden ser mas intensas en organizaciones donde el
retorno de la inversién es lento y bajo. La clave de la competencia efectiva
radica en encontrar una posicion estratégica para la organizacion donde
puede influir sobre estas cinco fuerzas, y asi aprovechar plenamente
sus oportunidades y defenderse de sus amenazas, sobre todo cuando la
posicion intenta tiene predominio de debilidades” (Stanton Etsel y Walker,

2012)

Las fuerzas competitivas de Porter en detalle

Podemos desunir cada fuerza en varios factores:

1. Poder de negociacion de los clientes
v" Concentracion de compradores respecto a la concentracién de

compainias.
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v' Grado de dependencia de los canales de distribucion.

v' Posibilidad de negociacién, especialmente en industrias con
muchos costes fijos.

v" Volumen comprador.

v' Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

v Disponibilidad de informacién para el comprador.

v' Capacidad de integrarse hacia atras.

v Existencia de sustitutivos.

v Sensibilidad del comprador al precio.

v" Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.

v" Andlisis RFM del cliente (Compra Recientemente, Frecuentemente,

Margen de Ingresos que deja).

2. Poder de negociacion de los proveedores.

v Facilidades o costes para el cambio de proveedor.

v Grado de diferenciacion de los productos del proveedor.

v Presencia de productos sustitutivos.

v' Concentracién de los proveedores.

v -Solidaridad de los empleados (ejemplo: sindicatos).

v' Amenaza de integracion vertical hacia adelante de los
proveedores.

v" Amenaza de integracion vertical hacia atras de los competidores.

v" Coste de los productos del proveedor en relacion con el coste del

producto final.
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3. Amenaza de nuevos entrantes

v

Existencia de barreras de entrada.
Economias de escala.

Diferencias de producto en propiedad.
Valor de la marca.

Costes de cambio.

Requerimientos de capital.

Acceso a la distribucion.

Ventajas absolutas en coste.
Ventajas en la curva de aprendizaje.
Represalias esperadas.

Acceso a canales de distribucion.

Mejoras en la tecnologia

4. Amenaza de productos sustitutivos

v

v

v

v

Propension del comprador a sustituir.

Precios relativos de los productos sustitutos.
Coste o facilidad de cambio del comprador.
Nivel percibido de diferenciacion de producto.

Disponibilidad de sustitutos cercanos.
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5. Rivalidad entre los competidores

v Poder de los compradores.

v Poder de los proveedores.

v' Amenaza de nuevos competidores.

v" Amenaza de productos sustitutivos.

v Crecimiento industrial.

v Sobrecapacidad industrial.

v Barreras de salida.

v Diversidad de competidores.

v' Complejidad informacional y asimetria.

v Valor de la marca.

v Cuota de coste fijo por valor afiadido.

v Estudia el ambiente externo en especial el ambiente industrial.

v' Detecte una industria con alto potencial para los rendimientos
superiores al promedio.

v Identifique la estrategia que requiere la industria atractiva para
obtener RSP (rendimientos superiores al promedio).

v' Desarrolla o adquiera los activos y habilidades necesarios para

poner en practica la estrategia (Steiner, 2012)

Objetivos Estratégicos

Expectativa que se ha generado como consecuencia del analisis interno y
externo con vista a la misidn. Son declaraciones que describen la

naturaleza, el alcance, el estilo, los ideales y suefios de una organizacion
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para mediano y largo plazo. En conjunto figuran una definicion operativa
de la vision y cuyo logro nos permite saber si la hemos alcanzado. Cada
objetivo estratégico debe responder las siguientes preguntas: ¢Qué se
quiere lograr? ¢Cuando se debe lograr? ¢(Como se sabra si se ha

logrado? (Stevens, 2015).

Estrategias

Es el proceso a través del cual una organizacién formula objetivos, y esta
dirigido a la obtencion de los mismos. Lo entendemos como la accion
para alcanzar el objetivo estratégico; la formulacién de una estrategia es
una actividad puramente intelectual mientras que la ejecucién es de tipo

operativo. (Stevens, 2015).

Actividades

“Conjunto de las acciones y tareas a las que algo o alguien se dedican;
conjunto de las acciones que conforman un campo determinado o van

encaminadas a alcanzar un fin especifico” (Stevens, 2015, pag. 254).

Tacticas

Las tacticas definen las acciones particulares que cada parte realiza en la
ejecucion de su estrategia. Mientras que la estrategia marca la linea
general de actuacion, las tacticas son las acciones en las que concreta

dicha estrategia. La tactica contesta a la pregunta de como llevamos a
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cabo nuestros planes e ideas (Stevens, Planificacion Estrategico, 2015,

pag. 254).

Politicas

Las politicas son guias para orientar la accion; son lineamientos
generales a observar en la toma de decisiones, sobre algun problema que
se repita una y otra vez dentro de una organizacion. En este sentido, las
politicas son criterios generales de ejecucion que auxilian al logro de los

objetivos y facilitan la implementacion de las estrategias (Romano, 2012).

Meta

La meta es el fin u objetivo de una accion o plan, una meta es un pequefio
objetivo que lleva a conseguir los objetivos como tal. La meta se puede
entender como la expresion de un objetivo en términos cuantitativos y

cualitativos. (Chacon, 2014).

Presupuesto

Los presupuestos son programas en los que se le asigna cifras a las
actividades; implican una estimacion de capital, de los costos, de los
ingresos, y de las unidades o productos requeridos para lograr los

objetivos. La finalidad principal consiste en determinar la mejor forma de
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utilizacion y asignacion de los recursos, a la vez que controlan las

actividades de la organizacion en términos financieros (Romano, 2012).

Responsables

“‘Los responsables son aquellos departamentos o personas sobre los
cuales recae la responsabilidad de que se cumplan los objetivos

planeados” (Lexus, 2011).

Tiempo

Es el periodo determinado durante el cual se realiza una accion o se

desarrolla un acontecimiento de actividades” (Dictionaries, 2016).

Matriz FODA:

Munuera & Rodriguez (2010), considera que “De la combinacion de
fortalezas con oportunidades surgen las potencialidades, las cuales
seflalan las lineas de accibn mas prometedoras para la

organizacion.” (pag. 88)

Las limitaciones, determinadas por una combinacién de debilidades vy

amenazas, colocan una seria advertencia.

Mientras que los riesgos (combinacion de fortalezas y amenazas) y
los desafios (combinacion de debilidades y oportunidades), determinados

por su correspondiente combinacion de factores, exigiran una
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cuidadosa consideracion a la hora de marcar el rumbo que la
organizacion debera asumir hacia el futuro deseable como seria el

desarrollo de un nuevo producto. (Munuera & Rodriguez, 2010, pag. 89)

Un analisis FODA puede utilizarse para:

Explorar nuevas soluciones a los problemas.

Identificar las barreras que limitaran objetivos.

Decidir sobre la direccibn méas eficaz.

Revelar las posibilidades y limitaciones para cambiar algo

Importancia del andlisis FODA para la toma de decisiones en las

empresas

Para Munuera la importancia del FODA:

La toma de decisiones es un proceso cotidiano mediante el cual se
realiza una eleccion entre diferentes alternativas a los efectos de resolver
las mas variadas situaciones. En todo momento se deben tomar
decisiones. Para realizar una acertada toma de decisiones respecto a
un tema, es necesario conocerlo, comprenderlo y analizarlo, para
asi poder darle solucién. Es importante recordar que "sin problema no
puede existir una solucion". Por ello, las empresas deberian analizar la
situacion teniendo en cuenta la realidad particular de lo que se esta
analizando, las posibles alternativas a elegir y las consecuencias futuras
de cada eleccién. Lo significativo y preocupante, es que existe una gran

cantidad de empresas que enfrentan sus problemas tomando decisiones
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de forma automatica e irracional (no estratégica), y no tienen en cuenta
que el resultado de una mala o buena eleccion puede tener
consecuencias en el éxito o fracaso de la empresa.” (Munuera &

Rodriguez, 2010, pag. 101).

“Las organizaciones deberian realizar un proceso mas estructurado que
les pueda dar mas informacion y seguridad para la toma de
decisiones y asi reducir el riesgo de cometer errores. Aqui es donde
radica la importancia de la Matriz FODA como elemento necesario para
conocer su situacion real. Su confeccion nos permite buscar y analizar,
de forma proactiva y sistematica, todas las variables que intervienen en
el negocio, con el fin de tener mas y mejor informacion al momento de
tomar decisiones. Si bien lo imprescindible para una empresa es el Plan
De Negocios, donde se plasma la mision, visibn, metas, objetivos y
estrategias, realizando correctamente el analisis FODA, se pueden
establecer las estrategias Ofensivas, Defensivas, de Supervivencia y
de Reordenamiento necesarias para cumplir con los objetivos

empresariales planteados.” (Munuera & Rodriguez, 2010)

Elaboracién de la matriz de alto impacto

Kotler (2011), dice que “La matriz de impacto es el andlisis de
vulnerabilidad del proyecto. Como se puede observar, es la misma matriz

DOFA”

Para Kloter, Elaboracion de matriz del alto impacto:
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Luego de hacer la valoracion ponderada de los aspectos claves del
proyecto, se continla con las correspondientes estrategias conducentes
a potencializar las fortalezas y las oportunidades, a neutralizar evitar o
minimizar las debilidades y planear las contingencias necesarias para
enfrentar la materializacion de las amenazas.” (Kotler P. , El Marketing

segun Kotler. Cémo crear, ganar y dominar los mercados, 2011, pag. 92)

“Las estrategias deben ser acciones lo suficientemente preparadas para
que estas sean objetivas, controlable, cuantificables o susceptibles
de hacerle seguimiento. De esta forma se debe construir una matriz de
acciones y estrategias que se relacionan con cada una de las celdas de
la matriz de acciones y estrategias que se relacionan con cada una de
las celdas de la matriz DOFA.” (Kotler P. , ElI Marketing segun Kotler.

Cbémo crear, ganar y dominar los mercados, 2011, pag. 93)

Estrategias y acciones DO:

Kotler (2011), sostiene que “Se deben reunir los planes conducentes a
cada una de las debilidades que se consideraron como oportunidades de
mejoramiento del grupo de trabajo o que representan ajustes positivos
para el proyecto.” (Kotler P. , EI Marketing segun Kotler. Como crear,

ganar y dominar los mercados, 2011, pag. 91)

Estrategias y acciones DA:

Para Kloter, Estrategias y acciones DA.

36



Se deben reunir los planes conducentes a cada una de las debilidades
gue se consideraron como amenazas para el proyecto. Estas acciones
deben ser muy precisas y lo suficientemente analizadas, ya que
representan debilidades del grupo de trabajo que ponen en riesgo directo
el éxito del proyecto. EI nivel de prioridad de estas acciones se debe
considerar como muy alto. (Kotler P. , EI Marketing segun Kotler. Como

crear, ganar y dominar los mercados, 2011, pag. 33)

Estrategias y acciones FO:

Para Echeverri las estrategias y acciones FO se define:

“Usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de
las oportunidades externas. Todos los gerentes querrian que sus
organizaciones estuvieran en una posicion donde pudieran usar las
fuerzas internas para aprovechar las tendencias y los hechos externos “

(Rojas, 2014, pag. 50)

Estrategias y acciones FA:

Para Rojas, las estrategias FA:

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

externo.
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Un ejemplo reciente de estrategia FA se presentd cuando Texas
Instruments us6 un magnifico departamento juridico (fuerza) para cobrar
a nueve empresas japonesas y coreanas casi 700 millones de dolares
por concepto de dafios y regalias, pues habian infringido las patentes de
semiconductores de memoria. Las empresas rivales que imitan ideas,
innovaciones y productos patentados son una amenaza grave en muchas

industrias (Rojas, 2014, pag. 53)

Matriz de evaluacién de factores internos EFI

Mullins & Walker (2011), sostiene que:

Los factores EFI formulan estrategias, resume y evalla las
fuerzas vy debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales

de un negocio.

Los procedimientos para estructurar la matriz de evaluaciéon de

factores internos son los siguientes:

a) Ildentificar las fortalezas y debilidades claves de la institucion (de 5 a

20). Sin importancia 0.0

Muy importante 1.0

b) Asignar una ponderacion a cada variable que oscila entre:

La ponderacion dada a cada factor indica la importancia relativa de dicho
factor en el éxito de una institucion. Sin importar si los factores claves

dan fortalezas o debilidades internas, los factores considerados como
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los de mayor impacto en el rendimiento deben recibir ponderaciones
altas. Las sumas de dichas ponderaciones deben totalizar 1,0.” (Mullins

& Walker, 2011, pag. 101)

c¢) Asignar una clasificacion de uno a cuatro a cada factor:

> Debilidad importante 1
> Debilidad menor 2
> Fortaleza menor 3

> Fortaleza importante 4

f) Multiplicar la ponderacion de cada factor por su clasificacién, para

establecer ponderado para cada variable.

g) Sumar los resultados ponderados para cada variable con el fin de

determinar el resultado total ponderado para una institucion.

Sin importar el niumero de factores incluidos, el resultado total ponderado
puede oscilar de un resultado bajo de 1,0 a otro alto de 4,0, siendo
2,5 el resultado promedio. Los resultados mayores que 2,5 indican
una institucién poseedora de una fuerte posicién interna, mientras que
los menores que 2,5 muestran una organizacidbn con debilidades

internas. (Mullins & Walker, 2011, pag. 107)

Analisis externo:

Best (2013), considera que “La organizacion no existe ni puede existir

fuera de un ambiente, fuera de ese entorno que le rodea; asi que el
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analisis externo permite fijar las oportunidades y amenazas que el

contexto puede presentarle a una organizacion.” (pag. 45)

Oportunidades:

Best (2013), manifiesta que “Son aquellas situaciones externas positivas

gue se generan en el entorno.” (pag. 46)

Amenazas:

Best (2013), sostiene que “Son situaciones negativas, externas al
proyecto que pueden atentar contra éste, por lo que es necesario disefar

una estrategia adecuada para poder sostenerla”. (pag. 46)

Analisis PEST

“El andlisis PEST identifica los factores del entorno general que van a
afectar a las empresas. Este analisis se realiza antes de llevar a cabo el
DAFO o FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas),
que presenta la empresa en el marco de la planificacion estratégica. El
término proviene de las siglas inglesas para "Politico, Econémico, Social y
Tecnolbgico". También se usa las variantes PESTEL o PESTLE,

incluyendo los aspectos "Legales" y "Ecolégicos" (Lamb, 2010, pag. 46)

De caracter politico:

« Estabilidad politica del pais.
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« Sistema de gobierno.

¢ Relaciones internacionales.

« Restricciones a la importacion y exportacion.

« Interés de las instituciones publicas.

De carécter legal:

1. “Tendencias fiscales

« Impuestos sobre ciertos articulos o servicios.

« Forma de pago de impuestos.

o Impuestos sobre utilidades.

2. Legislacion

e Laboral.

¢ Mantenimiento del entorno.

o Descentralizacion de empresas en las zonas urbanas.” (Castillo,

2012)

3. Econémicas

o Deuda publica.

¢ Nivel de salarios.
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e Nivel de precios.

e Inversion extranjera.

De caracter social:

e Crecimiento y distribucion demografica.
« Empleo y desempleo.

« Sistema de salubridad e higiene.

De caracter tecnoldgico:

« Rapidez de los avances tecnoldgicos.
e Cambios en los sistemas.” (Burgwal & Juan, 2012)

“b- Determinando cuéles de esos factores podrian tener influencia sobre
la organizacion en términos de facilitar o restringir el logro de objetivos. Es
decir, hay circunstancias o hechos presentes en el ambiente que a veces
representan una buena OPORTUNIDAD que la organizacion podria
aprovechar, ya sea para desarrollarse ain mas o para resolver un
problema. También puede haber situaciones que mas bien representen
AMENAZAS para la organizaciéon y que puedan hacer mas graves sus

problemas.” (Burgwal & Juan, 2012)
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Oportunidades

Las oportunidades son aquellos factores, positivos, que se generan en el

entorno y que, una vez identificados, pueden ser aprovechados.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el

desarrollo son:

“¢ Qué circunstancias mejoran la situacion de la empresa?

¢,De qué tendencias del mercado se tiene informacion?

¢ Existe una coyuntura en la economia del pais?

¢, Qué cambios de tecnologia se estan presentando en el mercado?

¢, Qué cambios en la normatividad legal y/o politica se estan presentando?

¢, Qué cambios en los patrones sociales y de estilos de vida se estan

presentando?” (Castillo, 2012)

Amenazas

“‘Las amenazas son situaciones negativas, externas al programa o
proyecto, que pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso,
puede ser necesario disefiar una estrategia adecuada para poder

sortearlas.” (Chiavenato, 2011)

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el

desarrollo son:
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¢, Qué obstaculos se enfrentan a la empresa?

¢, Qué estan haciendo los competidores?

¢, Se tienen problemas de recursos de capital?

¢Puede alguna de las amenazas impedir totalmente la actividad de la

empresa?”

Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

“La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite resumir y
evaluar la informacion respecto de los resultados de las matrices del Perfil
Estratégico del Entorno General (PEEG) y Perfil Estratégico del Entorno
Especifico (PEEE). Estos resultados son ponderados, determinando de
esta forma el grado en que las oportunidades son menores a las
amenazas del entorno. La calificacion mas alta que puede obtener la
institucion es 4,0 que equivale a indicar a una alta reaccién de la
institucién frente a las oportunidades y amenazas, mientras que la
calificacibn méas baja posible es de 1,0 que significa que la institucion
tendra una deficiente reaccion, siendo la calificacién promedio ponderado

de 2,5.” (Cohen, 2013).
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Cuadro N? 1
EJEMPLO DE MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

FACTORES FACTOR POND. |[CALIF. |TOTAL

OPORTUNIDADES

Total Oportunidades

AMENAZAS

Total Amenazas

Total

Fuente: (Castillo, 2012)
Elaboraciéon: El Autor

ANALISIS DEL MEDIO INTERNO

“‘Los elementos internos que se deben analizar durante el analisis DAFO
corresponden a las fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la
disponibilidad de recursos de capital, personal, activos, calidad de
producto, estructura interna y de mercado, percepcion de los

consumidores, entre otros.” (Cohen, 2013)

“El andlisis interno permite fijar las fortalezas y debilidades de la
organizacion, realizando un estudio que permite conocer la cantidad y

calidad de los recursos y procesos con que cuenta el ente.” (Cohen, 2013)

Para realizar el analisis interno de una corporacién deben aplicarse
diferentes técnicas que permitan identificar dentro de la organizacién qué
atributos le permiten generar una ventaja competitiva sobre el resto de

sus competidores. (Cohen, 2013)
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Fortalezas

“Las fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que

diferencian al programa o proyecto de otros de igual clase.

¢, Qué consistencia tiene la empresa?

¢, Qué ventajas hay en la empresa?

¢, Qué hace la empresa mejor que cualquier otra?

¢ A qué recursos de bajo coste o de manera Unica se tiene acceso?

¢, Qué percibe la gente del mercado como una fortaleza?” (Dess, 2013)

Debilidades

“Las debilidades se refieren, por el contrario, a todos aquellos elementos,
recursos, habilidades y actitudes que la empresa ya tiene y que
constituyen barreras para lograr la buena marcha de la organizacion.
También se pueden clasificar: aspectos del servicio que se brinda,
aspectos financieros, aspectos de mercado, aspectos organizacionales,

aspectos de control.” (Ferrell & Hartline, 2012)

Las debilidades son problemas internos, que, una vez identificados y

desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.”

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el

desarrollo son:

46



¢, Qué se puede evitar?

¢,Que se deberia mejorar?

¢, Qué desventajas hay en la empresa?

¢, Qué percibe la gente del mercado como una debilidad?

¢ Qué factores reducen las ventas o el éxito del proyecto?” (Freed, 2011)

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI).

“La matriz de evaluacién de los factores internos (EFI) evalla las
principales categorias internas de la institucion. Para ello se ponderan las
distintas fortalezas y debilidades que se encontraron dentro de las
distintas areas de la institucién. El total ponderado mas alto que puede
obtener una organizacion es 4,0 y el total ponderado méas bajo posible es

1,0. El valor del promedio ponderado es 2,5.” (Freed, 2011)

Cuadro N° 2

EJEMPLO DE MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

FACTORES REFERENCIA |POND. |CALIF. |[TOTAL

FORTALEZAS

TOTAL FORTALEZAS

DEBILIDADES

TOTAL DEBILIDADES

Total

Fuente: (Chacon, 2014)
Elaboraciéon: El Autor

47



Analisis FODA

“‘FODA (en inglés SWOT), es la sigla usada para referirse a una
herramienta analitica que le permitira trabajar con toda la informacién que
posea sobre su negocio, Ut para examinar sus Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas.” (Chacén, 2014)

“Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion
entre las caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el cual
éste compite. El analisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser
usado por todos los niveles de la corporacién y en diferentes unidades de
andlisis tales como producto, mercado, producto-mercado, linea de
productos, corporacion, empresa, division, unidad estratégica de
negocios, etc). Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado del
andlisis FODA, podran serle de gran utilidad en el andlisis del mercado y
en las estrategias de mercadeo que disefié y que califiquen para ser

incorporadas en el plan de negocios.” (Chacén, 2014)

“El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves
para el éxito de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades
diferenciales internas al compararlo de manera objetiva y realista con la
competencia y con las oportunidades y amenazas claves del entorno.”

(Chacon, 2014)

48



Fortalezas y Debilidades

Considere areas como las siguientes:

o Analisis de Recursos

Capital, recursos humanos, sistemas de informacion, activos fijos, activos

no tangibles.

e« Andlisis de Actividades

Recursos gerenciales, recursos estratégicos, creatividad

o Analisis de Riesgos

Con relacion a los recursos y a las actividades de la empresa.

e Andlisis de Portafolio

La contribucion consolidada de las diferentes actividades de la

organizacion.

Al evaluar las fortalezas de una organizacion, tenga en cuenta que éstas

se pueden clasificar asi:

1. Fortalezas Organizacionales Comunes

Cuando una determinada fortaleza es poseida por un gran numero de

empresas competidoras. La paridad competitiva se da cuando un gran
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namero de empresas competidoras estan en capacidad de implementar la

misma estrategia.

2. Fortalezas Distintivas

Cuando una determinada fortaleza es poseida solamente por un reducido
namero de empresas competidoras. Las empresas que saben explotar su
fortaleza distintiva, generalmente logran una ventaja competitiva vy
obtienen utilidades econémicas por encima del promedio de su industria.

Las fortalezas distintivas podrian no ser imitables cuando (Castillo, 2012):

e Su adquisicion o desarrollo pueden depender de una circunstancia
histdérica Unica que otras empresas no pueden copiar.

3. Su naturaleza y caracter podria no ser conocido o comprendido por las
empresas competidoras. (Se basa en sistemas sociales complejos

como la cultura empresarial o el trabajo en equipo).

Fortalezas de Imitacion de las Fortalezas  Distintivas
Es la capacidad de copiar la fortaleza distintiva de otra empresa y de

convertirla en una estrategia que genere utilidad econémica.”

“La ventaja competitiva sera temporalmente sostenible, cuando subsiste
después que cesan todos los intentos de imitacion estratégica por parte

de la competencia.

Al evaluar las debilidades de la organizacion, tenga en cuenta que se esta

refiriendo a aquellas que le impiden a la empresa seleccionar e
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implementar estrategias que le permitan desarrollar su misién. Una
empresa tiene una desventaja competitiva cuando no esta implementando
estrategias que generen valor mientras otras firmas competidoras si lo

estan haciendo.” (Lamb, 2010)

Oportunidades y Amenazas

“Las oportunidades organizacionales se encuentran en aquellas areas
que podrian generar muy altos desempefios. Las amenazas
organizacionales estan en aquellas areas donde la empresa encuentra

dificultad para alcanzar altos niveles de desempefo.” (Gonzélez, 2015)

Considere:

« Andlisis del Entorno

e Estructura de su industria (Proveedores, canales de distribucion,
clientes, mercados, competidores).

e Grupos de interés

o Gobierno, instituciones publicas, sindicatos, gremios, accionistas,
comunidad.

» Aspectos demogréficos, politicos, legislativos, etc.

Una sintesis del anéalisis FODA

1. “En cada mercado, el FODA debe relacionarse con la estrategia

competitiva de la empresa
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Las estrategias competitiva y de portafolio se impactan
mutuamente.

No es suficiente quedarnos en la fase de diagnostico del FODA:
debemos procurar instalar un Sistema Integral de Innovacion.

El proceso del FODA debe ser inter funcional y en grupo.

El Sistema de Gestion de Proyectos debe alimentarse a través del
Sistema Integral de Innovacion, y debe asegurar su
implementacion.

Dado que seguramente se necesitaran cambios, es importante que
se revisen las innovaciones implementadas.

. Un FODA puede ocasionar resistencia al cambio por parte de los
empleados, por lo que sera necesario trabajar en este sentido.

. Al realizar el analisis, descubriremos que hay mucha informacién
que no conocemos (principalmente sobre la competencia). Asi, el
FODA nos servir4 para saber qué no sabemos y para decidir si
gueremos saberlo 0 no nos importa o es muy caro (y asumimos el
riesgo).” (Perez Porto & Gardey, 2010)

El FODA no es algo que se realice de una vez y para siempre, es
un procedimiento que no termina nunca y que debe convertirse en

parte de la cultura de la empresa (Perez Porto & Gardey, 2010)
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La matriz de alto impacto

“La Matriz de Alto Impacto: es una estructura conceptual para un analisis
sistematico que facilita la adecuacion de las amenazas y oportunidades

externas con las fortalezas y debilidades internas de una organizacion.

Esta matriz es ideal para enfrentar los factores internos y externos, con el
objetivo de generar diferentes opciones de estrategias. (F) Fortaleza; (O)

Oportunidades; (D) Debilidades; (A) Amenazas.

El enfrentamiento entre las oportunidades de la organizacion, con el
propésito de formular las estrategias mas convenientes, implica un
proceso reflexivo con un alto componente de juicio subjetivo, pero
fundamentado en una informacion objetiva. Se pueden utilizar las
fortalezas internas para aprovechar las oportunidades externas y para
atenuar las amenazas externas. Igualmente una organizacion podria
desarrollar estrategias defensivas orientadas a contrarrestar debilidades y
esquivar amenazas del entorno.” (Jerome, Direccion de Mercadotecnia,

Octava Edicion Prentice Hall, 2014,pag.74)

Las amenazas externas unidas a las debilidades internas pueden acarrear
resultados desastrosos para cualquier organizacion. Una forma de
disminuir las debilidades internas, es aprovechando las oportunidades
externas.” (Jerome, Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicion Prentice

Hall, 2014,pag.74)

La matriz FODA: Conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias.
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La estrategia FO.

Es basa en el uso de fortalezas internas de la organizaciéon con el
propésito de aprovechas las oportunidades externas. Este tipo de
estrategia es el mas recomendado. La organizacion podria partir de sus
fortalezas y a través de la utilizacion de sus capacidades positivas,

aprovecharse del mercado para el ofrecimiento de sus bienes y servicios.

La estrategia FA.

“Trata de disminuir al minimo el impacto de las amenazas del entorno,
valiéndose de las fortalezas. Esto no implica que siempre se deba afrontar
las amenazas del entorno de una forma tan directa, ya que a veces puede

resultar mas problematico para la institucion.” (Cohen, 2013)

La estrategia DA.

Tiene como propdsito disminuir las debilidades y neutralizar las
amenazas, a través de acciones de caracter defensivo. Generalmente
este tipo de estrategia se utiliza s6lo cuando la organizacién se encuentra
en una posicién altamente amenazada y posee muchas debilidades, aqui
la estrategia va dirigida a la sobrevivencia. En este caso, se puede llegar
incluso al cierre de la instituciébn o a un cambio estructural y de mision.

(Cohen, 2013)
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La estrategia DO.

“Tiene la finalidad mejorar las debilidades internas, aprovechando las
oportunidades externas, una organizacion a la cual el entorno le brinda
ciertas oportunidades, pero no las puede aprovechar por sus debilidades,
podria decir invertir recursos para desarrollar el area deficiente y asi

poder aprovechar la oportunidad.” (Cohen, 2013)

“Planeacion Estratégica (Aplicacibn en un Concepto Determinado),
para ilustrar la importancia de las dimensiones, una compafia puede
situar un producto en la esquina superior izquierda de la matriz, la cual
mide el crecimiento del mercado en un eje y la participacién del mercado
en el otro. Sin embargo, la compafiia puede decidir reducir su inversion en
el producto y gradualmente descontinuar por etapas ese producto debido
a ciertas razones; leyes gubernamentales, se espera que aumenten, con
respecto al producto, o la compafiia puede tener otros productos con una

tasa de potencial mayor donde desea invertir su capital.” (Cohen, 2013)

“Un enfoque mas preciso de la identificacion de las estrategias, dara
como resultado un significado mas preciso del atractivo y potencial del
mercado. Las empresas deberian identificar esas caracteristicas del
atractivo y potencial que son los mas importantes para ellas y sus

productos.” (Cohen, 2013)
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Cuadro N° 3
MATRIZ DE ALTO IMPACTO

OPORTUNIDADES AMENAZAS

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS (FO) |

FORTALEZAS

DEBILIDADES ESTRATEGIAS (DO) ESTRATEGIAS (DA)

Fuente: (Cohen, 2013)
Elaboraciéon: El Autor

Objetivos Estratégicos

“Se denomina objetivos estratégicos a las metas y estrategias planteadas
por una organizacién para lograr determinadas metas, lograr a largo
plazo, la posicion de la organizacién en un mercado especifico, es decir,
son los resultados que la empresa espera alcanzar en un tiempo mayor a
un afio, realizando acciones que le permitan cumplir con su mision,

inspirados en la vision..” (Kotler P. , 2011,pag.47-48)

Mision

“La mision es el motivo, proposito, fin o razén de ser de la existencia de
una empresa u organizacion porque define: 1) lo que pretende cumplir en
sSu entorno o sistema social en el que actua, 2) lo que pretende hacer, y 3)
el para quién lo va a hacer; y es influenciada en momentos concretos por

algunos elementos como: la historia de la organizacién, las preferencias
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de la gerencia y/o de los propietarios, los factores externos o del entorno,

los recursos disponibles, y sus capacidades distintivas.

Complementando ésta definicion, citamos un concepto de los autores
Thompson y Strickland que dice: "Lo que una compaiiia trata de hacer en
la actualidad por sus clientes a menudo se califica como la mision de la
compaiiia. Una exposicion de la misma a menudo es Util para ponderar el
negocio en el cual se encuentra la compaiiia y las necesidades de los

clientes a quienes trata de servir.” (Kotler P. , 2011,p4g.47-48)

Visién

La vision se define como el camino al cual se dirige la empresa a largo
plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas

de crecimiento junto a las de competitividad.

Segun Arthur Thompson & A. J. Strickland (2011), el simple hecho de
establecer con claridad lo que est& haciendo el dia de hoy no dice nada
del futuro de la compainiia, ni incorpora el sentido de un cambio necesario
y de una direccion a largo plazo. Hay un imperativo administrativo todavia
mayor, el de considerar qué debera hacer la compafia para satisfacer las
necesidades de sus clientes el dia de mafiana y como debera evolucionar
la configuracion de negocios para que pueda crecer y prosperar. Por
consiguiente, los administradores estan obligados a ver mas alla del
negocio actual y pensar estratégicamente en el impacto de las nuevas

tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de los
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clientes, de la aparicion de nuevas condiciones del mercado Yy
competitivas, etc... Deben hacer algunas consideraciones fundamentales
acerca de hacia donde quieren llevar a la compaifia y desarrollar

una vision de la clase de empresa en la cual creen que se debe convertir.

Valores

“‘Los valores son principios que nosS permiten orientar nuestro
comportamiento en funcién de realizarnos como personas. Son creencias
fundamentales que nos ayudan a preferir, apreciar y elegir unas cosas en
lugar de otras, o un comportamiento en lugar de otro. También son fuente

de satisfaccion y plenitud.” (Joseph, 2011,pag.47)

“‘Nos proporcionan una pauta para formular metas y propositos,
personales o colectivos. Reflejan nuestros intereses, sentimientos y

convicciones mas importantes.” (Joseph, 2011,pag.47)

Meta

“La meta es el fin u objetivo de una accién o plan. Por ejemplo: “Mi meta
es terminar la carrera el afio proximo y después viajar a Estados
Unidos”, “La meta de Ramoén es ahorrar hasta poder comprarse un

coche”. (Flores, 2011)

‘La especie humana se auto define como la Unica capaz de entender y
merecer los conceptos libertad y razon; continuando con esta idea
absolutamente infundada y arbitraria, considera que su existencia debe

tener un objetivo mas alla de vivir y respetar al resto de los habitantes del
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Planeta. Las metas son precisamente esos desafios que se proponen las
personas, que trascienden las necesidades naturales tales como la

alimentacion.” (Flores, 2011)

Téactica

“Una tactica es un método empleado con el fin de tener un objetivo.
Originalmente, en el &mbito milicia se entiende como tactica a una accion
o método empleado para lograr enfrentarse al enemigo con éxito en
batalla. Sin embargo su uso hace tiempo que se ha extendido, con su
significado més general, a otros usos y campos tanto teéricos (como por
ejemplo la economia, el comercio 0 los juegos) como practicos (como
la negociacibn o la navegacion). Si nos referimos a un misil
tactico hablamos de misiles disefiados para atacar en un enemigo en el
campo de batalla, en la vanguardia. En contraposicion estan los misiles
estratégicos disefiados para atacar la retaguardia del enemigo, y entre los

mas conocidos estan los ICBM.” (Flores, 2011)

Actividades

“Es el conjunto de acciones que se llevan a cabo para cumplir las metas
de un programa o0 subprograma de operacion, que consiste en la
ejecucion de ciertos procesos o tareas (mediante la utilizacion de los
recursos humanos, materiales, técnicos, y financieros asignados a la
actividad con un costo determinado), y que queda a cargo de una entidad

administrativa de nivel intermedio o bajo. Es una categoria programatica
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cuya produccion es intermedia, y por tanto, es condicion de uno o varios
productos terminales. La actividad es la accidon presupuestaria de minimo
nivel e indivisible a los propositos de la asignacion formal de recursos.
Conjunto de operaciones o tareas que son ejecutadas por una persona o

unidad administrativa como parte de una funcién asignada.” (Bruno, 2011)

Estrategia

“Una estrategia es un conjunto de acciones planificadas sistematicamente

en el tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin o mision.

Esta dirigida a generar productos y servicios que satisfagan las
necesidades de los clientes, con mayor efectividad que la competencia, a
fin de generar en el cliente lealtad hacia una empresa o una marca. Es
una parte del marketing que contribuye en planear, determinar y coordinar

las actividades operativas.” (Joseph, 2011,pag.47)

Politica

“La politica es una actividad orientada en forma ideoldgica a la toma de
decisiones de un grupo para alcanzar ciertos objetivos. También puede
definirse como una manera de ejercer el poder con la intencion de
resolver o minimizar el choque entre los intereses encontrados que se
producen dentro de una sociedad. La utilizacion del término gano
popularidad en el siglo V A.C., cuando Aristételes desarrollé6 su obra

titulada justamente “Politica”.” (Lamb, 2010)
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“El término proviene de la palabra griega polis, cuyo significado hace
alusibn a las ciudades griegas que formaba los estados donde
el gobierno era parcialmente democratico. Cabe sefialar que es en esta
cultura donde intenta formalizarse esta necesidad humana de organizar la

vida social y los gobiernos desde tiempos ancestrales.” (Lamb, 2010)

Presupuesto

“Se le llama presupuesto al célculo y negociacion anticipado de los
ingresos y gastos de una actividad econdémica (personal, familiar, un
negocio, una empresa, una oficina, un gobierno) durante un periodo, por
lo general en forma anual. Es un plan de accion dirigido a cumplir una
meta prevista, expresada en valores y términos financieros que, debe
cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas condiciones previstas,
este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de la
organizacién. El presupuesto es el instrumento de desarrollo anual de las
empresas 0 instituciones cuyos planes y programas se formulan por

término de un afio. (Mullins & Walker, 2011)
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e. Materiales y Métodos

Materiales

Para la elaboracion del presente proyecto de investigacion fueron

necesarios los siguientes materiales:

Material de oficina

v 1 cuaderno (100h)

v 2 carpetas folder

v' 1 resma de papel boom
v’ copias

v esferogréficos

v" borrador

v portaminas

Equipos de oficina

v" Memory Flash

v' Calculadora

v' Computador

Métodos

Los métodos de investigacion con lleva toda una serie de procedimientos

practicos con el objeto y los medios de investigacion que permiten revelar
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las caracteristicas fundamentales y relaciones esenciales del objeto; que

son accesibles a la contemplacién sensorial.

Los métodos de investigacion, representan un nivel en el proceso de
investigacion cuyo contenido procede fundamentalmente de la
experiencia, el cual es sometido a cierta elaboracién racional y expresado
en un lenguaje determinado, entre los métodos utilizados estan los

siguientes:

Método Deductivo

Es aquel método cientifico que permite desarrollar y ejecutar la
investigacion partiendo de lo particular a lo general; asi como también
analizar, evidenciar, hacia el cumplimiento de los objetivos general y

especifico al tema objeto de estudio.

Este método fue utilizado cuando se realiz6 el levantamiento de la
informacion, para definir y justificar el problema y para armar el plan

estratégico de la empresa.

Método Inductivo

Es un método que se basa en la observacion, el estudio y la
experimentacion de diversos sucesos reales para poder llegar a una

conclusion que involucre a todos esos casos.
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En este método se utilizdé para conocer la situacion de la problematica de
investigacion de campo, a través de la recopilacion de la informacion

obtenida de los funcionarios y propietarios de la empresa.

Método Deductivo

Es aquel que parte de datos generales aceptados como vélidos para
llegar a una conclusion de tipo particular. Este comienza dando paso a los
datos en cierta forma validos, para llegar a una deduccion a partir de un

razonamiento de forma l6gica o suposiciones.

Este método permitié analizar la informacion de como esta funcionando la
empresa y definir los puntos organizativos que trabajan bien, asi como
también los puntos de quiebre encontrados, en base a las conversaciones

generales con el personal.

Método Cientifico

Este es el método que se actla para conseguir un propadsito, lo cual lleva
implicito la aplicacibn de un sistema de principios y normas de
razonamiento que permiten establecer conclusiones de forma objetiva, es
decir, explicaciones de los problemas investigados sobre ciertos objetos

de estudio.
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En este método cientifico fue la base elemental, para la recoleccién e
informacion a través de fuentes primarias y secundarias (internet, libros,
revistas, modulos), servira de apoyo para el procesamiento de datos
estadisticos recopiladas de los resultados de las encuestas.

Con toda esta informacion se debera obtener conclusiones objetivas

sobre toda la investigacion.

Método Estadistico

Proceso de obtencion, representacion, simplificacién, analisis,
interpretacion y proyeccion de las caracteristicas, variables o valores
numeéricos de un estudio o de un proyecto de investigaciéon para una
mejor comprension de la realidad y una optimizacién en la toma de

decisiones.

En este método se aplicO para obtener los datos que permitird
transformar en informacion procesada y generar los resultados mediante
la aplicacion de las encuestas planteadas a los actores internos y

externos, para el desarrollo de un Plan de marketing estratégico.

Método Analitico

Este método consiste en la extraccién de las partes de un todo con la

finalidad de estudiarlas y examinarlas.

Este método sirvio para analizar cada una de las areas internas para

luego realizar el analisis FODA de la empresa.
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Método Descriptivo

En este método consiste en la observacion de los hechos, fendmenos y
casos a través de la recoleccion tabulacion de datos, asi como la

interpretacion y analisis racional y el analisis objetivo del mismo.

Técnicas

Son procedimientos metodolégicos y sisteméticos que se encargan de
operativizar e implementar los métodos de Investigacion y que tienen la
facilidad de recoger informacion de manera inmediata, las técnicas son
también una invencion del hombre y como tal existen tantas técnicas

como problemas susceptibles de ser investigados.

Las técnicas que se utilizd en el proceso de investigacion fueron,
observacion, encuesta y una entrevista que se aplicara al gerente de la

empresa “ITAL-COMPU”.

Observacion
Técnica que consiste en observar atentamente el fendmeno, tomar

informacion y registrarla para su posterior analisis.

Esta técnica permiti6 mediante la observacion determinar la situaciéon
actual de la empresa, ayudando a conocer su organizacion vy

funcionamiento para armar el plan de investigacion.
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Encuesta

Una encuesta es un estudio observacional en el que el investigador busca
recolectar datos por medio de un cuestionario previamente disefado,
dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total de la poblacién

estadistica en estudio.

Se lo utilizo para la recopilacion de datos en forma escrita a través de
pregunta cuya respuesta se procedi6 a organizar, tabular, graficar y
analizar, la informacién obtenida fue utilizada para tomar decisiones en el
desarrollo del proyecto, la encuesta se realizé a los clientes internos seis
(6) y clientes externos a una muestra de doscientos sesenta (260) de la

Empresa.

Poblacién y Muestra

Para determinar la poblacion objeto de estudio se determind a 800
clientes externos que sirvié para realizar las encuestas y entrevistas para
obtener impresiones personales que sirven para analizar la problematica

de la empresa.

Para determinar el tamafio de la muestra, se utiliza la siguiente férmula:

Formula
B Z? pqN
n= N+xe2+Z2xpxq
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n=  Tamafo de la muestra

Z = Nivel de confianza (95% = 1,96 tabla de distribucién normal)
p= 0,5 probabilidad de que el evento ocurra

g= 0,5 probabilidad de que el evento no ocurra

N = Poblacion (800)

e“= 5% margen de error.

B (1,96)% % (0,5) * (0,5)(800)
™ =10,05)2(800 — 1) + (1,96)2(0,5)(0, 5)

_ (3,8416) * (0,25) * (800)
~(0,0025) = (800) + (3,8416) = (0,25)

n

_ (3,8416)(2,000
™ =12,000) + (0,9604)

768,32
=3 9602

n = 260 Encuestas
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f. Resultados

Diagnostico Situacional

La empresa “ITAL-COMPU” fue creada el 07 de abril del 2011, esta se
encuentra ubicada en la siguiente direccion Provincia de Orellana, Cantén
Francisco de Orellana , Parroquia Puerto Francisco de Orellana (EL
COCA), Barrio Central , Calle Quito numero 33-03, interseccion Enrique

Castillo, Referencia Diagonal a la Gobernacién de Orellana.

La principal actividad de la empresa es venta al por mayor de
computadoras, venta al por menor de accesorios, parlantes y piezas de
computadores, Mantenimiento y reparacion de maquinaria de informética
y equipo conexo, venta al por menor de programas de computadoras, en
horario de atencion los seis dias a la semana de 7:00 am a 8.00 pm vy los

Sabados de 8:00 am a 12:00 pm.

La empresa cuenta con un personal de 6 personas que laboran en ella 'y
se desemperfian con diferentes funciones, relacionadas a la actividad que

la empresa brinda su servicio.

Los trabajadores de esta empresa se encuentra calificados porque cada
uno de ellos posee una preparacibn como. Ingeniero y Técnicos de
carreras afines a la labor que se desempefian en la empresa ellos

reciben sus salarios basicos.
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Organizacion administrativa

La empresa ITAL-COMPU de la ciudad de Francisco de Orellana, es
dirigida por su propietario que es quien administra, cuentan con la ayuda
de una secretaria, contadora, vendedores, dos técnicos de reparacion,
guardia, en forma permanente y cuando se requiere tratar aspectos
legales, se recurre a la asesoria de un profesional en derecho. El
esquema estructural queda representado de la siguiente manera:
Productos y Servicios que ofrece la empresa ITAL-COMPU de la ciudad
de Francisco de Orellana.

La empresa ofrece sus productos y servicios de informatica.

Grafico N° 3
~ Fotos de la empresa
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Fuente: Empresa ITAL-COMPU
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Macro localizacion:
Ubicacion

La empresa ITAL-COMPU, se encuentra ubicada en la ciudad de
Francisco de Orellana, provincia de Orellana, es una empresa dedicada a

la comercializacion de equipos informaticos.

Grafica N° 4
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Micro localizacién
La empresa ITAL-COMPU de la ciudad de Francisco de Orellana se halla

ubicada en el Barrio Central, Calle Quito numero 33-03, interseccién

Enrique Castillo, Referencia Diagonal a la Gobernacién de Orellana.
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GraficaN° 5
Micro localizacion
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Cuadro N° 4
Nomina de empleados de la empresa ITAL-COMPU

N° NOMBRES

Italo Olovacha
Darwin Venacruz
Betsabe Bone
Edith Erraez
Beuqui Sabana

6 Falvio de la Cruz
Fuente: Empresa ITAL-COMPU

g w(N|F
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GraficaN° 6

Organigrama Estructural empresa ITAL-COMPU
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Fuente: Empresa ITAL-COMPU
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ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA ITAL-COMPU DE LA CIUDAD

DE FRANCISCO DE ORELLANA

Para tomar decisiones estratégicas, se necesita conocer el entorno en el
gue se desenvuelve la empresa ITAL-COMPU, a continuacion se hace un
analisis descriptivo de factores politicos, econdmicos, sociales,
tecnolégicos y competitivos que influyen de alguna manera en su

desenvolvimiento empresarial.

Factor Politico

En cuanto a politica se refiere, hay que hacer notar que el Ecuador ha
tenido una estabilidad politica notable durante los ultimos afios de ello se
puede dar fe cuando se analiza los Uultimos comicios presidenciales,
donde a pesar de existir algunos candidatos presidencial se pudo
observar que no existio ninguna forma de desestabilizacion de la
democracia.

En relacién a otros gobiernos el Ecuador con este Ultimo ha encontrado
una estabilidad politica. Dentro de este gobierno se han mantenido las
importaciones a equipos informaticos, esto es de mucho beneficio para
empresa ITAL-COMPU debido a que se asegura en el &mbito politico su
participacion en el mercado con productos importados.

La forma en como este gobierno se ha manejado en el ambito tributario
ha ocasionado que algunas empresas cambien su manera de

comercializar los productos es asi que ITAL-COMPU adopto politicas
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diferentes de créditos y ventas, debido a que debe recuperar de una
manera mas rapida su inversion y minimizar los riesgos.

Para suplir estos cambios y no perder los clientes ITAL-COMPU ha
mejorado su servicio al cliente dando el mismo trato a todos agilitando las
respuestas a las necesidades de los clientes.

La empresa en este aspecto demuestra una responsabilidad en el
cumplimiento de su economia con sus proveedores, clientes y empleados;

teniendo confiabilidad con su entorno.

En esta consideracion hoy en dia es una empresa que se encuentra al dia
con su responsabilidad tributaria brindando seguridad a sus empleados;
cumpliendo con las politicas gubernamentales que el pais tiene para el

buen funcionamiento de las empresas locales.

Analisis:
Oportunidad: Culminado el analisis politico se puede avizorar
reactivacion de la economia, en los distintos sectores y esto es la base

para el giro del negocio de la empresa ITAL-COMPU.

Factor Econémico

Producto Interno Bruto (PIB)

El Producto Interno Bruto (PIB), en el primer trimestre del afio en curso,
fue de USD 17.113 millones (a precios constantes) y su tasa variacion fue

de -1,9% respecto al trimestre anterior.
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Grafico N° 7
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El Gasto de Consumo Final del Gobierno present6 una variacion trimestral
de -5,2% en relacion al cuarto trimestre del afio 2016, consistente con la
reduccion de gasto anunciada por el gobierno. Por su parte, la Formacion
Bruta de Capital Fijo, el Gasto de Consumo Final de los Hogares y las
Exportaciones de bienes y servicios presentan variaciones trimestrales de
-4%, -2.5% y -0.3%, respectivamente. En cuanto a las importaciones, en
el mismo periodo se redujeron en 4,9%, lo que favorece a la evolucion

del PIB

Analisis

Oportunidad: Como analisis se concluye que el efecto que ocasiona el
PIB en el sector comercial es favorable porque al existir un incremento
aporta en beneficio del desarrollo econémico del pais, presentandose de

esta manera como una oportunidad para la empresa ITAL-COMPU.
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BALANZA COMERCIAL

Las exportaciones decrecieron tanto en volumen como en valor. Menor
demanda interna, las salvaguardas impuestas en el 2016, y las

sobretasas son algunos de los factores para esta reduccion.

Las importaciones de equipos informéticos se redujeron en
un 12,49% debido al alza de impuestos para importaciones. La
importacion de bienes de capital (maquinaria para produccién, hardware,
software) cayeron un 39%, el consumidor esta dispuesto a gastar menos
0 a ir a los paises vecinos para conseguir mejores precios. La reduccién
para el agro y el transporte fue de un 55%, y segun los transportistas su

actividad productiva se ha reducido hasta en 50%.

En resumen las importaciones decrecieron en un 36.5% en relacion a los

primeros 4 meses del afio pasado.

Grafico N° 8
Balanza Comercial
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Analisis

Amenaza: El decrecimiento de las importaciones disminuye la capacidad
de negociacion entre las empresas nacionales y extranjeras, por temas de
créditos o aumento de importaciones siendo una amenaza para ITAL-

COMPU.

Inflacion

La inflacion consiste en el crecimiento generalizado y continuo de los
precios de los bienes, servicios productivos de un pais. La inflacién se
mide a través del indice de Precios al Consumidor del Area Urbana
(IPCU), a patrtir de una canasta de bienes y servicios demandados por los
consumidores de sectores medios y bajos, obtenida mediante una
encuesta de hogares. La inflacion depende de varias caracteristicas,
como la economia, composicion social y el modo en que se determina la
politica econdémica; la introduccién de elementos analiticos relacionados
con las modalidades con que los agentes forman sus expectativas
(adaptativas, racionales, etc.), constituyen el marco de la reflexion y
debate sobre los determinantes del proceso inflacionario.

La inflacion distorsiona la actividad economica normal; cuanto menos
regulada sea la tasa de inflacibn, mayor seran estas distorsiones. La
inflaciébn disminuye el poder adquisitivo de los ingresos y de los activos
financieros, por lo que reduce el consumo, sobre todo si los consumidores

no pueden, o no quieren, acudir a sus ahorros o aumentar el volumen de
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sus deudas. La inversion de las empresas también disminuye a medida
que la actividad economica se reduce. El Ecuador cerré el 2015 con una
inflacion de 4,16 %. En el 2016 se lleg6 a un indice inflacionario de 4,10

%, de acuerdo a las proyecciones del presupuesto anual.

Grafico N° 9

Inflacién
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La inflacion del Ecuador fue alimentada principalmente por la variacion de

ciertos precios internacionales de bienes transables.

Analisis

Amenaza: El indice de inflacion influye directamente en el costo de los
productos importados, esto es equipos informaticos que son importados
por la empresa ITAL-COMPU, lo cual incrementa el precio de estos

productos.
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Tasas de interés

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Al
igual que el precio de cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa

baja y cuando hay escasez sube.

Existen dos tipos de tasas de interés: la tasa pasiva o de captacion, es la
gue pagan los intermediarios financieros a los oferentes de recursos por

el dinero captado.

Grafico N° 10
Tasa de interés pasiva
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Diciembre-Z1-2015 S.14 9%
Moviembre-20-2015 S5.11 %%
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La tasa activa o de colocacion, es la que reciben los intermediarios
financieros de los demandantes por los préstamos otorgados; es mayor,

porque la diferencia con la tasa de captacion es la que permite al
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intermediario financiero cubrir los costos administrativos, dejando ademas
una utilidad. La diferencia entre la tasa activa y la pasiva se llama margen

de intermediacion.
Gréafico N° 11

Tasa de interés activa
FECHA VALOR
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Mayo-31-2016 8.89 %
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Analisis

Amenaza: Una baja tasa de interés provoca un atractivo para acceder a
créditos que fomenten la produccion y la reactivacion de sectores
deprimidos. Ademéas un bajo interés permite tener mAas recursos
disponibles para el consumo, el ahorro o la inversion.

En Ecuador las tasas de interés son altas, aunque éstas bajaron, el
porcentaje es alto comparandolos con las de otros paises que tienen

bajos porcentajes.
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Del analisis presentado, las tasas de interés representan para ITAL

COMPU una Amenaza.

Factor Social

La pobreza excluye a la poblacion mas vulnerable de aquellos bienes y
servicios necesarios para satisfacer las principales necesidades del ser
humanos. En el Ecuador hay dos tipos de pobreza: una pobreza cronica,
estructural, que se concentra en las zonas rurales, y especialmente en las
comunidades indigenas y afro ecuatorianas, y una pobreza relativa, ligada

a las crisis econdmicas, que se ubica en las ciudades.

Las ultimas cifras del Banco Mundial estiman que la crisis en el Ecuador
dejo una tasa de pobreza del 32%, es decir uno de cada dos ecuatorianos
no conseguia satisfacer sus necesidades bésicas. La pobreza rural en el
Ecuador es el resultado de una larga lista de carencias: acceso a los
factores de produccion, a los servicios sociales béasicos de salud,
saneamiento y educcién, a oportunidades de empleo agricola y no
agricola; a la falta de inserciéon en el tejido econémico, y a una larga

exclusion historica por razones de sexo y etnia.

En el &mbito macroecondmico, en un pais, con altos niveles de inequidad
y pobreza que bordea el 40% de la poblacién total, los dos elementos
claves para atacar la pobreza, al menos en el ambito urbano, son la
generacion de empleo y la posibilidad de recuperar la capacidad

adquisitiva de los trabajadores, tal como lo demuestran muchos estudios
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de especialistas de la pobreza y politicas sociales. Entonces, si un pais
realiza esfuerzos continuos para reducir la pobreza via incrementos
salariales en términos reales, es decir descontando la inflacion, se
volveria menos competitivo de acuerdo al indice de competitividad.
Ecuador es uno de los paises mas pobres de toda Latinoamericana, se
encuentra en el puesto 14 y la pobreza del pais es de 27,6% y un 9,44%

de pobreza extrema.

Analisis

Amenaza.- La diferencia entre las personas entre los que son
econdémicamente solventes con los pobres son las remesas econdmicas.
La diferencia de envios de estos recursos a estos sectores econdémicos
del pais es abismal. Solo un poco mas del 5% de las remesas llega a los
bolsillos de los mas pobres del Ecuador, lo que es insuficiente para sus
necesidades.

Del resultado del analisis, la POBREZA representa una Amenaza para la

empresa ITAL COMPU.

Factor Tecnoldgico

La Tecnologia es, después del capital humano fundamental en todo
proceso de crecimiento de la empresa es el mas poderoso aliado para
multiplicar su eficiencia. Los bajos niveles tecnoldgicos inciden sobre la
produccion nacional, a pesar de contar con mano de obra habil, los

productos importados constituyen una gran competencia para este sector.
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La tecnologia hoy en dia es una importante herramienta para todas las
empresas lo que ha facilitado la productividad y la comunicacion entre
clientes y proveedores. Las nuevas tecnologias crean oportunidades y
mercados nuevos. Las empresas que no prevean los cambios
tecnoldégicos no seran competitivas, Los adelantos tecnolégicos como el
internet han creado la nueva economia, que ha hecho posible que la
empresa sea global, abierta e interconectada. ITAL-COMPU cuenta con la
tecnologia adecuada siendo esta el sistema informatico, el Internet, redes

sociales, etc., indispensables para la comunicacion.

Anélisis

Oportunidad: El factor tecnoldgico representa una OPORTUNIDAD para
la empresa ITAL-COMPU de la ciudad de Francisco de Orellana, ya que
puede adquirir o implementar nuevos equipos informéaticos; asi también
como el poder mecanizar mas los procesos de servicios, ademas el
poder incursionar en otras ciudades en los diversos cantones de la

provincia de Orellana.

Analisis de las 5 fuerzas de PORTER

Segun Porter, existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado. Las empresas deben evaluar
sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que determinan la

competencia industrial.
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Grafico N° 12

Proveedores

4. Poder de negociaciéon
de los proveedores
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nuevos entrantes Competencia
en el mercado
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5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos
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1. Poder de negociaciéon
de los clientes

Clientes

1. Amenazas de entrada de nuevos competidores:

La solidez de esta fuerza competitiva depende de las barreras de ingreso
de las empresas, es decir, si el costo inicial que debe asumir un nuevo
competidor es muy alto ser& menos atractivo ingresar aunque la
rentabilidad de la industria sea alta.

En la industria de servicios informaticos se requiere tecnologia y personal
capacitado en sus diversas areas, por lo tanto la inversion a realizarse
para el ingreso de nuevas organizaciones es alta. Aun si el ingreso al
mercado sea con planes o cobertura limitada en materia informatica,
mediante convenios con escuelas, colegios, Instituciones del Estado, etc.
y no con infraestructura propia es indispensable tener un respaldo

financiero y un alto grado de responsabilidad.

Para el ingreso de nuevas industrias en sistemas informaticos es

menester ofrecer variados servicios informaticos.
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Amenaza Existen empresas con la liquidez suficiente para franquear las
barreras mencionadas y debido al giro del negocio es sumamente duro

eliminar las barreras de salida en caso de necesitarlo.

2. La rivalidad entre los competidores.- Para una empresa sera
mas dificil competir en un mercado, especialmente con los segmentos en
donde los competidores estan muy bien posicionados; sean estos muy
numerosos, 0 sus costos fijos sean altos, pues constantemente estaran
enfrentando guerras de precios, campafas publicitarias agresivas,
promociones y entrada de nuevos servicios.

La rivalidad entre los competidores en el mercado de arreglo y venta de
computadores, tal es el caso de Importadora Cevallos, Mega Compu,
Syscompu, Tecnocompu, Techomundo, Mundyhogar, que han tenido

recientemente bastante acogida, y se ha posicionado en el mercado.

Amenaza: ITAL-COMPU, ofrece productos de buena calidad, con precios
accesibles, ademas un gran surtido de repuestos e importaciéon directa de
repuestos y piezas, de tal forma que el cliente se siente satisfecho, al
existir una rivalidad marcada entre las empresas Importadora Cevallos,
Mega Compu, de tal manera que se convierta esta fuerza en una

amenaza.

3. Poder de negociacion de los proveedores.- un mercado o
segmento del mercado no sefala atractivo cuando los proveedores estén
muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y pueden

imponer sus condiciones de precios y tamafio del pedido.
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La empresa ITAL-COMPU se provee de empresas tales como: EPSON,

HP y TOSHIBA, que proveen de equipos tecnolégicos.

La situacion sera aun mas complicada si los insumos que suministran son
claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La
situacion serd aun mas critica si el proveedor le conviene

estratégicamente hacia adelante.

Oportunidad.- En este punto la empresa ITAL-COMPU tiene
proveedores responsables ya que entregan oportunamente los productos
y repuestos que necesita la empresa para poder desempefar bien sus
actividades, lo que determina que el poder de negociacion de los

proveedores sea una oportunidad para la empresa.

4. Poder de negociacion de los clientes.- A mayor organizacion de
los compradores tienen la oportunidad de que sus exigencias sean
mayores en materia de reduccién de precios; a mayor calidad y servicios
la empresa tendra disminucion en los margenes de utilidad.

Oportunidad: La demanda que cubre la empresa ITAL-COMPU es
mayormente a padres de familia de escuelas y colegios, empleados
publicos, profesionales y también a grupos de jévenes, esto determina un

alto poder de negociacién de los clientes.
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5. Amenazas de productos sustituidos.- un mercado o segmento

no es atractivo si existen productos sustitutos o reales o potenciales.

La situacion se complica si los sustitutos estdn mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los

margenes de utilidad de la corporacién y de la industria.

Como productos sustitutos en el mercado de equipos informaticos
tenemos en primera instancia; productos de procedencia China, empresas
que arreglan equipos a domicilio es decir informales sin estar legalizados,

elaborados con tecnologia de punta y con precios altamente competitivos.

Amenaza: La empresa ITAL-COMPU dia a dia se preocupa de mantener
el equilibrio entre la calidad y la rentabilidad, y de manera continua
mejorar la calidad del servicio y de sus empleados, para poder

contrarrestar a la competencia.

Para la empresa en estudio, al existir empresas no constituidas

legalmente se convierte en una amenaza ya que en estas ofreceran sus

servicios a precios bajos
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Cuadro N° 5
Matriz de evaluacién de los Factores Externos

FACTORES FACTOR |[PONDERACION|CALIFICACION |TOTAL
OPROTUNIDADES
1 Reactivacion de la Politico
economia en el pais 0,08 3 0,24
5 Reactivacion de la Econémico
economia en el pais 0,07 4 0,28
3 Decremento de la tasa Econémico
activa 0,06 3 0,18
4 Reactivacion de la Econémico
economia en el pais 0,15 4 0,6
5 Creciente avance Tecnolégico
tecnolégico 0,06 3 0,18
Proveedores con
6 productos de calidad PORTER 0,06 4 0,24
Aumento del poder de
7 |negociacion de los PORTER
clientes 0,07 3 0,21
Total Oportunidades 0,55 1,93
AMENAZAS
Decrecimiento de las
1 "T‘pfma‘:i‘)”es . Econdmico
diminuye la capacidad
de negociacion 0,09 1 0,09
2 |Alto indice de inflacion |Econdmico 0,07 2 0,14
3 Incremento de las Econémico
tasas de interés 0,08 1 0,08
4 Aumento de la tasa de Social
desempleo 0,04 2 0,08
Incremento de nuewos
° competidores PORTER 0,05 1 0,05
Rivalidad marcada de
empresas PORTER
competidoras 0,06 2 0,12
Ingreso de productos
6 |sustitutos en el PORTER
mercado 0,06 1 0,06
Total Amenazas 0,45 0,62
Total 1 2,55

Fuente: Analisis Externo
Elaboracion: El Autor
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Analisis de la Matriz EFE

Se sumo los resultados obtenidos. El valor ponderado total no puede ser

mayor a 4. El valor ponderado promedio es de 2.55.

Un valor ponderado total mayor a 2.5 indica que la empresa responde
bien a las oportunidades y amenazas, mientras que, un valor ponderado
menor a 2.5, indica que no se estan aprovechando las oportunidades y
qgue las amenazas pueden hacer mucho dafio. El total ponderado es de
2.55, lo que indica que la empresa esta aprovechando las oportunidades y

gue las amenazas le pueden hacer dafio.
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Analisis Interno

Encuesta dirigida a los clientes externos de la empresa Ital-Compu.

Pregunta N° 1

¢, Considera usted que “ITAL-COMPU” es una empresa?

Cuadro N° 6
Conocimiento de la empresa “ITAL-COMPU”
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy conocida 45 17%
Conocida 170 66%
Poco conocida 45 17%
Total 260 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 13

Conocimiento de la empresa

® Muy conocida m Conocida Poco conocida

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: EI Autor

Andlisis e Interpretacion:

Segun las encuestas aplicadas el 66% de los clientes consideran que
“ITAL-COMPU” es muy conocida, el 17% conocida y el 17% poco
conocida. Esto indica que esta empresa estd ubicada en la zona
comercial de la ciudad Puerto Francisco de Orellana, en el centro de la
ciudad, donde concurren mucha gente y donde los clientes seran bien

atendidos.
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Pregunta N° 2

¢Cree usted que la ubicaciéon de la empresa se encuentra en el sitio

adecuado?
Cuadro N° 7
Ubicacion de la empresa es el adecuado
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 205 79%
No 55 21%
Total 260 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: El Autor

Gréafico N° 14

Ubicacion de laempresa es el adecuado

mSi mNo

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: EI Autor

Andlisis e Interpretacién:

De las encuestas realizadas el 79% de los clientes consideran que la
ubicacion de la empresa “ITAL-COMPU” es adecuado, mientras el 21%
no es el adecuado. Esto nos indica que la ubicacion de la empresa esta
en el lugar estratégico, facil de llegar y dentro de la zona comercial de la

ciudad.
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Pregunta N° 3

¢, Con que frecuencia visita a la empresa “ITAL-COMPU?

Cuadro N° 8
Frecuencia de visita
Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 a 3 meses 72 28%
4 a 6 meses 102 39%
Mas de 6 meses 86 33%
Total 260 100%

Fuente: Encuestas aplicada a los clientes externos
Elaborado por: El Autor

Gréafico N° 15

Frecuencia de visita

mla3meses B4 a6 meses Mas de 6 meses

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: EI Autor

Analisis e Interpretacion:

Segun las encuestas realizadas el 28% de los clientes manifiestan que
visitan la empresa de 1 a 3 meses, mientras el 39% de 4 a 8 semanas, el
86% mas de 6 meses. Esto indica que el rango de visitas esta de acuerdo
al tipo de negocio, los clientes de equipos de computacion no son clientes
muy frecuentes a diario ni semanales, mas bien son clientes permanentes
pero en periodos mensuales o trimestrales, pero las compras son de

considerable valor.
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Pregunta N° 4

¢La empresa “ITAL-COMPU” brinda un buen servicio?

Cuadro N° 9
La empresa brinda un buen servicio
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 235 90%
No 25 10%
Total 260 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 16

La empresa brinda un buen servicio

uSj mNo

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: EI Autor

Analisis e Interpretacion:

El 90% de los clientes manifiestan, que la empresa brinda un buen
servicio, mientras el 10% manifiesta que no. Esto nos indica que la
empresa brinda un servicio de calidad y calidez, acorde a los
requerimientos de los usuarios que en este caso son los clientes, el éxito
de un negocio también esta en hacerle sentir bien al clientes y que se

sienta a gusto mientras su se encuentre dentro de las instalaciones.
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Pregunta N° 5

¢ Qué tipo de servicio solicita en la empresa “ITAL-COMPU”. ?

Tabla 5
Tipo de Servicio
Alternativa Frecuencia|Porcentaje
Mantenimiento y reparacién de computadoras 123 47%
Adquisicion de equipos y accesorios tecnol6gicos 104 40%
Venta de programas y software especializado 33 13%
Total 260 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 17

Tipo de servicio

® Mantenimiento y reparacion de equipos de computacion
m Adquisicion de equipos y accesorios tecnolégicos

Venta de programas y software especializado

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: EI Autor

Andlisis e Interpretacion:

Los encuestados manifiestan que el 47% brinda servicio de
mantenimiento y reparacion de equipos de computacién, mientras el 40%
venta de equipos y accesorios tecnolégicos, el 13% Venta de programas
y software especializado. Esto cabe indicar que la empresa tiene
mayores ingresos por mantenimiento de equipos de computacion y por la

venta de equipos y accesorios.
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Pregunta N° 6
La calidad del servicio es:

Cuadro N° 11
Calidad del servicio

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Excelente 110 42%
Bueno 130 50%
Regular 20 8%
Total 260 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 18

Calidad del servicio

m Excelente ®mBueno = Regular

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: El Autor

Analisis e Interpretacion:

Segun las encuestas realizadas el 42% indican que la calidad de servicio

es excelente, mientras el 50% bueno y el 8% determinan que es regular.

Cabe indicar que la empresa tiene excelente en calidad de servicio.
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Pregunta N° 7
¢Considera usted que los precios de los productos de la empresa
“ITAL-COMPU” son?

Cuadro N° 12
Precios de la empresa “ITAL-COMPU”

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Muy elevado 23 9
Competitivos 98 38
Cbémodos 139 53
Total 260 100

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: EI Autor

Gréafico N° 19

Precios de la empresa"ITAL-COMPU"
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53%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: El Autor

Andlisis e Interpretacién:

De los 260 encuestados el 53% afirman que el precio de los productos y
servicios es comodo, mientras el 38% manifiestan que el precio es
competitivo, el 9% sefalan que es muy elevado. Teniendo mayor
relevancia precios comodos, esto significa que la empresa se mantiene en
los estandares establecidos por la Ley del Consumidor y los precios son

competitivos ante la competencia.
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Pregunta N° 8

¢ Cudl es la forma de pago que mas utiliza usted al realizar las compras?

Cuadro N° 13
Formas de pago

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Contado 65 25%
Crédito 195 75%
Total 260 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos

Elaborado por: El Autor

Grafico N° 20

Formas de pago

m Contado m Crédito

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos

Elaborado por: El Autor

Andlisis e Interpretacion:

De los datos obtenidos en las encuestas realizadas a los clientes de

empresa, el 75% lo pagan crédito, mientras el 25% contado. Segun los

resultados indican que el porcentaje mas alto en ventas es a crédito,

facilitando al cliente la forma de pago, atrayendo a que los clientes

adquieran cualquier mercaderia a largo plazo, esto también refleja que la

empresa es solida y tiene capital para ofrecer a crédito los productos.
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Pregunta N° 9

¢Qué es lo que mas le atrae de la empresa?

Cuadro N° 14
Preferencias de clientes

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Atencion al cliente 50 19%
Descuento en compra 85 33%
Promocion en mercaderia 125 48%
Total 260 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos

Elaborado por: El Autor

Grafico N° 21

m Atencion al cliente ® Descuento en compras

Preferencias de clientes

Promociones en mercaderia

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos

Elaborado por: EI Autor

Andlisis e Interpretacion:

El 48% manifiestan que lo que mas le gusta en la empresa es la

promocion de equipos informaticos, mientras el 33% por descuento por la

compra Yy el 19% por atencion al cliente. Cabe indicar que la empresa

realiza promociones permanentes en mercaderia seleccionada, ademas

descuento por la compra de equipos informaticos en combos, siendo

competitivo en el mercado local.

99




Pregunta N° 10

¢Por cual medio de comunicacion conoci6 los productos y servicio

de la empresa ITAL-COMPU?

Cuadro N° 15

Medio de comunicacién

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Radio 0 0%
Television 0 0%
Redes sociales 20 8%
Ninguna 240 92%
Total 260 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: El Autor

Gréafico N° 22

Medio de comunicacion

M Radio M Television

Redes sociales H Ninguna
0% 8%

92%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: EI Autor

Analisis e Interpretacion:

El 92% de los encuestados manifestaron que no han escuchado ningun
tipo de publicidad por parte de la empresa ITAL COMPU; mientras, que
Unicamente el 8% de ellos si han escuchado por medio de las redes
sociales como es el Facebook, esto determina que la empresa no realiza

publicidad en los medios de comunicacion.
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Pregunta N° 11

¢, Qué le gustaria que la empresa ofrezca en la publicidad?

Cuadro N° 16
Publicidades variables de marketing

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Descuentos 65 25%
Obsequios 85 33%
Promociones 110 42%
Total 260 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 23

Publicidades variables de marketing

romociénes

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos
Elaborado por: El Autor

Analisis e Interpretacion:

El 42% de los encuestados indican que la publicidad sea el promocion,
mientras un 33% obsequios y el 25% descuentos. Esto indica que la
empresa realiza las publicaciones de marketing mix mas importantes

acorde al movimiento de mercaderia en stock.
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Tabulacién de la encuesta dirigida a los clientes internos de la
empresa “ITAL-COMPU”.

Pregunta N° 1
¢ Qué tiempo usted lleva laborando en la empresa?

Cuadro N° 17
Afos que llevan laborando en la empresa

Alternativa Frecuencia Porcentaje

De 1 a 2 afios 1 17
De 3 a 4 afios 2 33
Mas de 4 afios 3 50
Total 6 100

Fuente: Encuestas aplicada a los clientes internos
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 24
Anos que llevan laborando en la empresa

mDe 1a2afios mDe 3 a4 arfios Mas de 4 afios

- 50%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos
Elaborado por: EI Autor

Andlisis e Interpretacién:

Segun las encuestas realizadas a los empleados de la empresa “ITAL-
COMPU”, el 50% se encuentran laborando mas de cuatro afios, el 33%
gue representa a dos personas de tres a cuatro aflos y el 17% uno a dos
afos. El porcentaje mas alto indica que el mayor nimero de empleados
trabaja mas de cuatro afios, determinando que existe estabilidad y por

ende experiencia en el negocio.

102



Pregunta N° 2

¢Mencione el cargo que usted ocupa en la empresa?

Cuadro N° 18
Cargos que desempefian

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Gerente y Administrador 2 33%
Contadora 1 17%
Secretaria 1 17%
Asistente en venta 1 17%
Técnico 1 17%
Total 6 100%

Fuente: Encuestas aplicada a los clientes internos

Elaborado por: El Autor

Grafico N° 25

m Gerente y Administrador ® Contadora

Cargos que desempefian

Secretaria ™ Asistente en venta ® Técnico

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos

Elaborado por: EI Autor

Analisis e Interpretacion:

Segun las encuestas realizados a los empleados el 33% trabaja de

Gerente y administrador, mientras el 17% trabaja de contadora, mientras

el 17% trabaja de secretaria, el 17% trabaja de asistente en ventas y un

17% trabaja de técnico. Cabe indicar que la empresa actualmente esta

estructura por seis personas, gerente, un administrador, una secretaria,

una contadora, un asistente en ventas, un servicio al cliente y un técnico.
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Pregunta N° 3
¢Cual es su nivel de estudios?
Cuadro N° 19

Nivel de estudio

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Primaria 0 0%
Secundaria 5 83%
Superior 1 17%
Total 6 100%

Fuente: Encuestas aplicada a los clientes internos
Elaborado por: El Autor

Gréafico N° 26

Nivel de estudio

E Primaria = Secundaria Superior

0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos
Elaborado por: EI Autor

Analisis e Interpretacion:

Segun las encuestas realizados a los empleados el 83% tienen un nivel
de estudio secundario, mientras el 17% se encuentran en un nivel
superior. Aqui se encuentra un nivel bajo de estudios en el personal, un
nivel secundario no representa excelencia, solo existe una persona con
nivel superior, aqui se debe fortalecer ya que se nota una debilidad de la

empresa.
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Pregunta N° 4

¢,Como considera usted las actividades que viene realizando sus
compaferos dentro de la empresa?

Cuadro N° 20
Consideraciones de las actividades realizadas en la empresa

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Excelente 2 33
Bueno 4 67
Malo 0 0
Total 6 100

Fuente: Encuestas aplicada a los clientes internos
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 27

m Excelente ®Bueno Malo

0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos
Elaborado por: El Autor

Andlisis e Interpretacién:

Segun las encuestas realizados a los empleados el 67% de las
actividades que realizan dentro de la empresa es bueno, mientras el 33%
excelente. Estos resultados demuestran que los empleados vienen
realizando sus actividades adecuadamente, y que se refleja en la actitud

de los demas, dentro de la empresa eso es muy relevantes.
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Pregunta N° 5

¢En la empresa donde labora usted ha sido beneficiado con

incentivos?
Cuadro N° 21
Incentivo para motivar al personal
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 1 17%
No 5 83%
Total 6 100%

Fuente: Encuestas aplicada a los clientes internos
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 28

Incentivo para motivar al personal

mSj mNo

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos
Elaborado por: El Autor

Andlisis e Interpretacién:

El 83% de los empleados no reciben ningun incentivo, mientras el 17% si
reciben incentivo. Para un mejor funcionamiento del personal, una de las
cosas mas valiosas para los empleados son los incentivos que se da por
realizar adecuadamente sus funciones, con eso estan corroborando y
aplaudiendo su labor dentro de la empresa, estos incentivos pueden ser
econdmicos 0 mejor si son capacitaciones, ya que este ultimo beneficia al

empleado y a la empresa.
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Pregunta N° 6

¢Harecibido algun tipo de capacitaciéon por parte de la empresa?

Capacitaciéon por parte de la empresa

Cuadro N° 22

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Si 1 17%
No 5 83%
Total 6 100%

Fuente: Encuestas aplicada a los clientes internos

Elaborado por: El Autor

Gréfico

N° 29

uSi m

Capacitacién por parte de la empresa

No

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos

Elaborado por: El Autor

Analisis e Interpretacion:

En cuanto a la encuesta realizado el 83% no reciben ningln capacitacion

por parte de la empresa, mientras el 17%

manifiestan que si reciben

capacitacién por parte de la empresa. Aqui se encuentra otra debilidad

empresarial, ya que la tecnologia cambia vertiginosamente y para este

tipo de negocio de tecnologia se requiere de una actualizacién personal

de conocimientos y entrenamiento permanente, si las capacitaciones no

son externas se deberia propiciar capacitaciones internas, a mas que esto

sirve como incentivo para los empleados.
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Pregunta N° 7
¢,Como considera el trato que recibe por parte del administrador o
gerente de la empresa?

Cuadro N° 23
Trato que reciban por parte del gerente

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Excelente 0 0%
Bueno 6 100%
Malo 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Encuestas aplicada a los clientes internos
Elaborado por: EI Autor

Grafico N° 30

H Excelente mBueno = Malo

0% 0%

100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos
Elaborado por: EI Autor

Andlisis e Interpretacion:

En cuanto a la encuesta realizado el 100% manifiestan que el trato es
bueno por parte del administrador y gerente de la empresa. Es muy
relevante el trato hacia los empleados por parte del administrador y/o
gerente de la empresa, hay armonia y respeto, eso es positivo para el
desenvolvimiento de los empleados e incluso para receptar las 6rdenes

superiores y para su ejecucion.
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Pregunta N° 8

¢,Como son las relaciones laborales con sus compaferos de trabajo?

Cuadro N° 24
Relaciones entre compaifieros de trabajo

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Excelente 2 33%
Bueno 4 67%
Malo 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Encuestas aplicada a los clientes internos
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 31

m Excelente mBueno Malo

0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos
Elaborado por: EI Autor

Analisis e Interpretacion:

De acuerdo a las encuestas realizadas el 67% supo indicar que las
relaciones entre comparieros de trabajo son buenas, mientras el 33% son
muy buenas. En este interrogante se puede observar gue entre
comparferos existe una buena relacion que influye en el que hacer
laboral. Esto trae como consecuencia que el compafierismo sea factor
importante al momento de realizar las actividades, y se refleja buena

actitud y camaraderia hacia los clientes.
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Pregunta N° 9

¢La remuneracién que usted percibe estd acorde a sus actividades

laborales?
Cuadro N° 25
Remuneracién acorde a las actividades
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 5 83%
No 1 17%
Total 6 100%

Fuente: Encuestas aplicada a los clientes internos
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 32

Remuneracion acorde a las actividades

mSi mNo

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos
Elaborado por: El Autor

Andlisis e Interpretacion:

De los 6 trabajadores encuestados, el 83% indican que se encuentran
conforme con la remuneracién que ya que se encuentra dentro de lo que
establece la ley, sin embargo el 17% indica que se encuentra
desconforme. Con estos resultados se puede dar cuenta que la empresa

cumple con lo establecido por la ley.
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Pregunta N° 10
¢,Conoce usted la misidn y vision de la empresa?

Cuadro N° 26
Desconocimiento de la mision y vision

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Si 2 33%
No 4 67%
Total 6 100%

Fuente: Encuestas aplicada a los clientes internos
Elaborado por: EI Autor

Gréafico N° 33

Desconocimiento de la misién y vision

mSi mNo

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos
Elaborado por: El Autor

Andlisis e Interpretacion:

Segun las encuestas realizadas el 67% no conocen la mision y vision de
la empresa, mientras el 33% si conocen. Con respecto al conocimiento de
la mision y vision se observa la falta de socializacién de los objetivos que
tiene la empresa, esto es importante para saber el horizonte al cual deben

dirigirse para que todos hablen el mismo idioma.
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Pregunta N° 11
¢Laempresa realiza promociones para sus clientes?

Cuadro N° 27
Oferta de los productos o servicios

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Si 0 0%
No 6 100%
Total 6 100%

Fuente: Encuestas aplicada a los clientes internos
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 34

Promociones

| Si H No
0%

100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos
Elaborado por: El Autor

Andlisis e Interpretacion:
Segun las encuestas realizadas el 100% menciona que la empresa no

realiza ningun tipo de promociones para sus clientes, esto determina que

la empresa tiene que ofrecer promociones para sus clientes.
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Tabulacién de la entrevista dirigida al gerente de la empresa “ITAL-
COMPU”.

1. Laempresacuentacon unamisiony vision?

La empresa no cuenta con una mision y vision pero considera que es muy

importante que se la pueda plantear.

2. Quetipos de servicio ofrece la empresa?

+ Mantenimiento y reparaciéon de computadoras
+ Venta de computadoras

+ Accesorios, partes y piezas de computadoras
+ Programas de computadoras

3. Cree Ud. que los servicios que ofrece la empresa son de buena
calidad?

Claro que si, ya que eso se refleja en la satisfaccion de los clientes y
sobre todo se podria decir que se lo asesora al cliente lo cual nos permite
dar un valor agregado a la empresa, este asesoramiento es totalmente

gratuito.

4. ¢Cbmo esté estructurada la empresa?

La empresa esta estructurada, con un administrador, una secretaria, una

contadora, un asistente en ventas, técnico y el gerente.

5. ¢(Cudles son las promociones que ofrece la empresa a los

clientes?

Bueno en la actualidad no existe ningun tipo de promocion que la

empresa ofrezca a los clientes.
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6. ¢Como califica los precios de los productos en comparacion con

la competencia?

Los precios que posee la empresa son menores a la competencia ya que

se maneja menores porcentajes de utilidad.

7. ¢Realiza publicidad para dar a conocer los productos de la

empresa?

La empresa no realiza ningun tipo de publicidad para dar a conocer sus

productos y servicios.

8. ¢Qué le diferencia a Ud. de la competencia?

Lo que nos diferencia de la competencia es la atencidén personalizada y el
asesoramiento gratuitos que brindamos a nuestros clientes cuando ellos
lo requieran.

9. ¢En cuanto a la infraestructura fisica y a la ubicacion. Cree que
son adecuadas?

Si, a pesar de que el local es arrendado y adecuado para el
funcionamiento del mismo, y sobre todo que se encuentra ubicado junto a
la gobernacion de Orellana centro la ciudad, lo cual permite que la gente y

los clientes acudan.

10.¢Incentiva a los trabajadores de la empresa?

Realmente en esta interrogante se puede decir que el personal con el
hecho de percibir sus honorarios es sus incentivos, esto determina que la

empresa no realiza ningun tipo de incentivos.
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Andlisis e Interpretacion de la entrevista realizada al Gerente

Con la informacion proporcionada por el Gerente propietario se puede dar
cuenta que la empresa ha sido fundada por una persona emprendedora
pero sin ningln conocimiento administrativo, ya que no estd organizada y
normalizada con estandares que un Administrador titulado podria definir.
La Mision es el motivo, propésito, fin o razén de ser de la existencia de
una empresa u organizacién y esto no esta definida en Ital-Compu, no
define el fin que persigue lo que pretende cumplir en su entorno o sistema
social en el que actla, no se tiene claro que es lo que pretende hacer, y

el para quién lo va a hacer.

La inversién que se realiza en promocion y publicidad no es suficiente, se

deberia poner énfasis para lograr un mejor crecimiento.

En definitiva el Gerente esta consiente de sus debilidades y sus
fortalezas, y esta claro de lo que debe mejorar con la ayuda de personal

especializado.
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Cuadro N° 28
Matriz de evaluacién de los Factores Internos

FACTORES | FACTOR | PONDERACION| CALIFICACION TOTAL
FORTALEZAS
Empresa conocida |Preg. 1
en el mercado Clientes 0,08 0,32
Ubicacion Preg. 2
estratégica Clientes 0,09 0,27
. Preg. 4y 6
Buen sendcio Clientes 0,08 0,24
Precios cémodos en
- Preg. 7
comparacion a la clientes
competencia 0,15 0,6
Buen ambiente de |Preg. 8
trabajo trabajadores 0,08 0,24
Infraestructura Preg. 9
adecuada Gerente 0,07 0,28
Total Oportunidades 0,55 1,95
DEBILIDADES
. Preg. 10
Falta de Publicidad .
alta de FUblicida Clientes 0,09 0,18
Falta de incentivos al|Preg. 5
personal trabajadores
0,08 0,16
Falta de
capacitacion al Preg. 6
personal por parte de|trabajadores
la empresa 0,07 0,14
Buen trato a
trabajadores por Preg. 7
parte de la trabajadores
administracion 0,06 0,06
No realiza Preg. 11
promociones trabajadores 0,08 0,16
No cuenta con Preg. 1
misién y vision Gerente 0,07 0,07
Total Amenazas 0,45 0,77
Total 1 2,72

Fuente: Encuestas y entrevista

Elaboracion: El Autor
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Anédlisis de la Matriz EFI

Se sumo los totales ponderados y se obtuvo el total ponderado de la

empresa.

Sin importar cuantos factores se incluyan, la calificacion total ponderada

no puede ser menor a 1 ni mayor a 4.

El puntaje promedio se ubica en 2.5. Un puntaje por debajo de 2.5
caracteriza a empresas que son débiles internamente, mientras que, un
puntaje total por encima de 2.5 indica que la empresa mantiene una

posicion interna fuerte.

De acuerdo a la matriz EFIl obtenida, la calificacion ponderada de la
empresa es de 2.72, lo cual implica que la empresa es fuerte

internamente, pero que las debilidades le pueden hacer mucho dafio.

Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta que permite determinar cuatro tipos

de estrategias:
i. FO = fortalezas / oportunidades
ii. FA =fortalezas / amenazas

lii. DO = debilidades / oportunidades
iv. DA = debilidades / amenazas
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Para el desarrollo de la matriz FODA se procedié con la aplicacion de los

siguientes pasos:

Paso 1

La informacion a ser utilizada en los cuadrantes de la matriz FODA
proviene de aquellos factores que obtuvieron los totales ponderados mas

altos de la matriz EFIl y matriz EFE.

Para el presente estudio, los factores considerados para el analisis en la
matriz FODA, en resumen en cuadro siguiente, se opto por trabajar con
todos los factores ya que de esta forma se tendrd un analisis mas

detallado de la matriz.

Resumen de factores externos e internos a ser utilizados en la matriz

FODA.
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Cuadro N° 29

Matriz FODA
FACTORES INTERNOS
FORTALEZAS DEBILIDADES
Empresa conocida en el mercado | 1 |Falta de Publicidad
2 |Ubicacion estratégica 2 |Falta de incentivos al personal
3 |Buen senicio 3 Falta de capacitacion al personal por
parte de la empresa
4 Precios cémodos en comparacion 4 Buen trato a trabajadores por parte de la
a la competencia administracion
5 |Buen ambiente de trabajo 5 |No realiza promociones
6 [Infraestructura adecuada 6 |No cuenta con mision y visién
FACTORES EXTERNOS
OPROTUNIDADES AMENAZAS
1 Reactivacion de la economia en el 1 Decrecimiento de las importaciones
pais diminuye la capacidad de negociacién
5 Re'act|va0|on de la economia en el 5> | Alto indice de inflacién
pais
3 [Decremento de la tasa activa 3 [Incremento de las tasas de interés
4 S;zctwacmn de la economia en el 4 |Aumento de la tasa de desempleo
5 |Creciente avance tecnolégico 5 |Incremento de nuevos competidores
6 Proveedores con productos de 6 Rivalidad marcada de empresas
calidad competidoras
7 Aumento del poder de 7 Ingreso de productos sustitutos en el
negociacién de los clientes mercado

Fuente: Matriz EFE y EFI
Elaboracion: El Autor

PASO 2

Se realiz6 una combinacion entre fortalezas y oportunidades, debilidades
y oportunidades, fortalezas y amenazas, debilidades y amenazas y con

estos factores se ideo estrategias de tipo FO- FA — DO — DA.

Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas de la empresa para

aprovechar las oportunidades externas.
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Las organizaciones por lo general empiezan por llevar acabo las otras

estrategias hasta lograr un posicionamiento en la cual usar las estrategias

FO

Cuadro N° 30

Matriz de Alto Impacto

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Reactivacion de la economia en
el pais

1. Decrecimiento de las importaciones
diminuye la capacidad de negociacion

2. Reactivacion de la economia en
el pais

2. Alto indice de inflacion

3. Decremento de la tasa activa

3. Incremento de las tasas de interés

4, Creciente avance tecnoldgico

4. Aumento de la tasa de desempleo

5. Proveedores con productos de
calidad

5. Incremento de nuewos competidores

6. Aumento del poder de
negociacion de los clientes

6. Rivalidad marcada de empresas
competidoras

7. Ingreso de productos sustitutos en el
mercado

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (FA)

1. Empresa conocida en el mercado

2. Ubicacion estratégica

3. Buen senvcio

4, Precios cémodos en comparacion a la
competencia

5. Buen ambiente de trabajo

6. Infraestructura adecuada

F1. 06. Realizar publcidad en los
diferentes emdios de
comunicacion de la localidad

F3. A7. Implementar un Plan de
promociones para incrementar las ventas

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS (DO)

ESTRATEGIAS (DA)

1. Falta de Publicidad

2. Falta de incentivos al personal

3. Falta de capacitacion al personal por
parte de la empresa

4. Buen trato a trabajadores por parte de la
administracion

5. No realiza promociones

6. No cuenta con mision y vision

D3. A4. Efectuar un plan de
capacitacion al personal, a fin de
mejorar la atencion al cliente

D2. A6. Motivar al personal a fin de que
ofrezca un senvicio de calidad

Fuente: Matriz FODA
Elaboraciéon: El Autor
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Se ha visto la necesidad de plantear los objetivos que seran de gran
aporte al crecimiento y desarrollo de la Empresa “ltal-Compu” de la

Ciudad Orellana, que le permitird ser mas competitiva e incrementar las

Objetivos Estratégicos

ventas.
Cuadro N° 31
Objetivos Estratégicos
N° ESTRATEGIA OBJETIVO
Realizar publicidad en los Realizar un plan Publicitario
diferentes me que cont_rlbuya a lograr un
1 di L mejor  ingreso  adecuado
ios de comunicacion de la . > ;
localidad posicionamiento y amplitud en
el mercado
Implementar un Plan de | Implementar un plan de
2 |promociones para incrementar las | promociones en la Empresa
ventas Ital-Compu
Realizar un plan de

Efectuar un plan de capacitacion

capacitacion para lograr el

3 |al personal, a fin de mejorar la ~
S . desempeiio del personal en la
atencion al cliente
Empresa.
. . Elaborar un Plan de
Motivar al personal a fin de que L i
4 Motivacién e Incentivos a los

ofrezca un servicio de calidad

empleados de la empresa

Fuente: Estrategia y Objetivo
Elaborado por: El Autor.
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g. Discusion

Propuesta de un plan de marketing estratégico parala empresa ITAL-

COMPU, canton Francisco de Orellana, provincia de Orellana.

Luego de haber realizado el estudio cuantitativo, estudios cientificos

basados en conceptos tedricos, se ha podido realizar el diagndstico

situacional y este al ser comparado con las entrevistas y encuestas

aplicadas a los directivos, empleados y clientes de la empresa.

Matriz de construccion de la vision de la empresa ITAL-COMPU
Cuadro N° 32

QUE SOMOS Y QUE QUIENES SE QUE COMO SE VA A
QUE QUEREMOS | NECESIDADE | BENEFICIARA | OFRECE LA | OFRECER LOS
O DESEAMOS S SE N EMPRESA SERVICIOS

SER REQUIEREN

SATISFACER

ITAL-COMPU es | Necesidades | La poblacion | Servicios Servicio y
una empresa | de equipos | de la ciudad | tecnolégic | atencion
dedicada a la|tecnologicos | de Francisco |os, venta | personalizad
comercializacion de Orellana | de equipos | a.
de equipos de
mformatlc?s que computaci Ent_rega
para el afo 2018 on y rapida y
sera la empresa 7
que lidere el comunicaci | °PO"UNa.
mercado de on
ciudad de
Francisco de
Orellana

Fuente: Investigacion directa
Elaboracién: El Autor
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Matriz de construccién de misién

Cuadro N° 33

QUE SOMOS SuU EL OBJETIVO AREA O

COMO EMPRESA FILOSOFIA ES CAMPO DE
ES ACCION

Empresa dedicada a | Ofrecer Ofrecer Ciudad de
la comercializaciéon | productos de | productos de | Francisco de
de Servicios | calidad a | calidad, Orellana
tecnoldgicos, venta | excelentes garantizados y
de equipos de | precios. con excelentes
computacion y precios.
comunicacion.

Fuente: Investigacion directa
Elaboracién: El Autor

Misidn

Es la necesidad genérica que la empresa pretende satisfacer, el propdsito
y contribucion a la sociedad, desde el mas alto nivel organizacional, de
qué funciones, bienes y servicios especificos que va a comercializar, con

qué tecnologia y para qué demandas sociales.

Determinacién de la misién

Actualmente la administracién de la empresa ITAL-COMPU se la efectia
en forma superficial, sin aplicar correctamente los parametros y

lineamientos basicos que conducen al éxito de un comercio.

Por ello es que el propietario como quienes laboran en éste, sienten la

necesidad de que se efectie un plan de Marketing Estratégico que haga
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gue se dé una mejor organizacion interna y un excelente servicio a su

posible clientela potencial.

Planteandose una nueva mision capaz de abarcar y cumplir con las

nuevas metas que se ha propuesto tanto a corto, mediano y largo plazo.

MISION

Ser una empresa que haga de las necesidades sociales y empresariales,
soluciones tecnolégicas que contribuyan con la evolucion de la humanidad
a través del desarrollo aplicado a las necesidades especificas de cada
empresa o persona ofreciéndoles soluciones integrales con la finalidad de
crear o desarrollar software de facil uso, que tenga sobresalientes niveles

de rentabilidad, calidad, presencia e influencia en el mercado laboral.

VISION

Ser una empresa de reconocido prestigio local y nacional, con autonomia
administrativa, con excelencia en ventas de computadoras, consumibles,
realizacion de software y soporte, donde se brinde un producto de
excelente calidad y en donde el mejoramiento continuo en todas las areas
sean de agrado a nuestros consumidores, de eficiente gestidn,
competitiva, con alianzas estratégicas en el ambito nacional e
internacional, comprometida con el servicio al cliente, la formacion integral
de su recurso humano y tecnolégico. Y ser un ejemplo para la sociedad a

lo que se refiere en buen servicio.
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Valores de la empresa ITAL-COMPU

. Responsabilidad: Desarrollar con efectividad las tareas
encomendadas.
. Servicio: Es la filosofia de nuestra organizacion, la excelencia es

el elemento fundamental en la relacion con el cliente.

. Honestidad: Emprender actuaciones bajo criterios de

discernimiento ético en la gestion institucional.

. Lealtad: Cumplir las responsabilidades individuales para fortalecer

la imagen institucional.

. Compromiso: Demostrar vocacion de servicio y sentido de
pertenencia frente a la empresa, ejerciendo el liderazgo necesario para
dar cumplimiento a los objetivos de la organizacion, y también con el

desarrollo de nuestra region

. Competitividad: Aplicar la cultura de calidad en el servicio,
ofreciendo una amplia cobertura, que permita responder efectivamente

frente a las exigencias del mercado dentro de un mundo globalizado.

. Eficiencia: Se entregan resultados de calidad en base a la

planificacion empresaria

. Solidaridad: Cooperacién permanente y continua en el desarrollo
en los procesos de la organizacion y en las relaciones interpersonales con

clientes y usuarios.

. Respeto: Comprender y valorar la libertad de pensamiento y los

derechos inherentes a cada persona.
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. Fervor: Permanente por la innovacion y la excelencia

Organigrama Estructural propuesto

JUNTA GENERAL
DE 50C108

GERENTE

4 - Nivel auxiliar |

SECRETARIA
CONTADORA

CONSERIE
GUARDIAN

1.- Nivel Legislativo

2 - Nivel Ejecutivo

ASESQRJURIDICO

3- Nivel Asesor

5.- Nivel Operativo

SERVICIOS
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Objetivo Estratégico N° 1

Realizar un plan publicitario que contribuya a lograr un mejor

ingreso adecuado posicionamiento y amplitud en el mercado.

Problema

Una de las falencias que tiene la empresa Ital-Compu, Cantén Francisco
de Orellana, provincia de Orellana, es que no posee publicidad que le
permita darse a conocer en el mercado tanto local como provincial,
limitando que sea conocida ya que los productos que distribuye como
ventas de computadoras, mantenimiento y servicio técnico son conocidos

en el mercado.

Meta

Hasta fines del afio 2018 la empresa Ital-Compu, sera reconocida en el

mercado local, provincial, aumentando sus ventas en un 20%.

Estrategia

» Contratar los servicios publicitarios de Radio Yasuni 94.5 FM vy el
canal de television en TV
» Difundir el slogan publicitario en los medios determinados.

» Elaborar banners publicitarios.
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» Visualizar la creatividad de la publicidad, capaz que se pueda
recordar con facilidad por sus clientes
» Desarrollar una pagina web que ayude a difundir la imagen de la

Empresa Ital-Compu.

Tactica

La empresa Ital-Compu, debe aplicar la publicidad de la siguiente manera:

» RadioYasuni 94.5 FM desde las 7:30 am a 8:30 am, 8 segundos de
lunes a domingo por tres meses cada cufia el valor es de $250.00
por 3 meses sale un total de $ 750.00.

» En Yasuni TV television se publicara un spot diario de 43 segundos
de lunes a domingo por 3 meses por un valor de $ 190.00
dandonos un total de $ 570.00.

» Realizar hojas volantes, disefio de spots publicitarios, banner

publicitarios.

Responsable

Gerente.
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Cuadro N° 34

Presupuesto
DESCRIPCION COSTO COSTO TIEMPO | RESPONSABLE
MENSUAL TOTAL
Elaboracion de
disefio de $150.00 $150.00 | 2 veces al Gerente
hojas volantes. afno
Elaboracion de
disefio de $140.00 $140.00 | 2 veces al Gerente
stops ano
publicitarios.
4 Banner 2 veces al
publicitarios $40.00 $160.00 afo Gerente
Radio Yusani
94.5 FM /3 $150.00 $450.00 | 2 veces al Gerente
cufas radiales. afo
En Yasuni TV $170.00 $510.00 | 2 veces al Gerente
television afio
Total $1410.00

Fuente: Costo publicitarios
Elaborado por: El Autor

Financiamiento

La Empresa Ital-Compu, financiara directamente a Contratar los servicios

publicitarios de propuesta por el valor de $ 1410.00 dolares anuales.

Resultados esperados

» Incrementar los ingresos de la empresa.

» Dar a conocer los productos que oferta la empresa logrando un

mejor posicionamiento y reconocimiento del mercado meta.
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Cuadro N° 35

Objetivo 1: Realizar un plan publicitario que contribuya a lograr
posicionamiento y amplitud en el mercado

un mejor ingreso adecuado

ESTRATEGIA TACTICA RESULTADOS FINANCIAMIENTO | RESPONSABLE | META
ESPERADOS

>  Contratar los | > RadioYasuni | » Incrementar | El presente objetivo | El responsable de | Hasta  fines

servicios publicitarios | 94.5 FM desde las | los ingresos de la | representa un costo | estas actividades | del afio 2018

de Radio  Yvasuni| 7:30 am a 8:30 am. 8 | empresa. ara la empresa de | serd el Gerente |la  empresa

94.5 FMy el canal de | segundos de lunes a | 3, Dar a p P P

televisién en TV domingo por tres los $ 1.410,00, el cual | de la empresa, en | Ital-Compu,

> Difundir el | meses cada cufia el | CONOCET sera financiado por | concordancia con | sera

slogan publicitario en | valor es de $250.00 | Productos 9% 1 la empresa y sus | los demas | reconocida en

los medios | por 3 meses sale un | Oferta la empresa ionist d t t | d

determinados. total de $ 750.00. logrando un mejor | &cclonistas. epartamentos € mercado

> Elaborar > En  Yasuni | posicionamiento 'y Iocal_, )

banners publicitarios. | TV  television  se | reconocimiento del provincial,

> Visualizar la | publicara un spot | mercado meta aumentando

creatividad de la | diario de 43 segundos sus ventas en

publicidad, capaz que | de lunes a domingo un 20%

se pueda recordar
con facilidad por sus
clientes

> Desarrollar
una pagina web que
ayude a difundir la
imagen de la
Empresa Ital-Compu

por 3 meses por un
valor de $ 190.00
dandonos un total de
$ 570.00.

> Realizar
hojas volantes, disefio
de spots publicitarios,
banner publicitarios
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OBJETIVO ESTRATEGICO N° 2

Implementar un plan de promociones en la Empresa Ital-Compu.

PROBLEMA

En la actualidad la empresa Ital-Compu, se han disminuido las ventas, ya

que la empresa no ofrece constantemente un tipo de promocion.

POLITICAS

El plan de promociones sera permanente, con la finalidad de difundir los

productos y servicios a toda la ciudadania.

META

Para el 2021 el 100% de los clientes se informen de los productos y

servicios que ofrece la empresa Ital-Compu.

ESTRATEGIA

Establecer planes promocionales como:

» Descuentos por la compra en volumen.

» Promociones por ventas.
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TACTICA

Se realizard un descuento y promocion en fin de afios en la Empresa Ital-

Compu.

> Por la compra de $ 20 ddlares se dara llaveros.

» Por la compra de $ 100.00 en delante de dara camiseta.

Cuadro N° 36

N° PROMOCION PRECIO TOTAL
UNITARIO
500 Llaveros $1.50 $375.00
500 Gorras $5.00 $2500.00
Total $6.50 $2.875.00

Fuente: Costo Plan promocional
Elaborado por: El Autor

FINANCIAMIENTO

La Empresa Ital-Compu, financiara directamente la promocién propuesta
por el valor de $ 2875.00 ddlares anuales.

RESULTADOS ESPERADOS

> Incrementar el nimero de clientes.

» Dar a conocer los servicios de que oferta la Empresa Ital-Compu.

» Mejorar la imagen corporativa de la empresa Ital-Compu.
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Cuadro Ne° 37

Objetivo 2: Implementar un plan de promociones en la Empresa Ital-Compu

ESTRATEGIA TACTICA RESULTADOS FINANCIAMIENTO | RESPONSABLE | META
ESPERADOS

> Descuentos | » Por la > Incrementar | El presente objetivo | EI  responsable | Para el 2021
comprade $20 | el numero de | representa un costo | de estas | el 100% de

por la compra en dolares se dara | clientes. para la empresa de | actividades sera | los clientes
llaveros. > Dar a|$ 2.875,00, el cual | el Gerente de la | se informen

volumen. conocer los | sera financiado por | empresa, en | de los
> Por la | servicios de que|la empresa y sus | concordancia con | productos vy

> Promocione | compra de $ |oferta la Empresa | accionistas. los demas | servicios que

S por ventas 100.00 en | Ital-Compu. departamentos ofrece la
delante de dara | » Mejorar la empresa ltal-
camiseta imagen corporativa Compu

de la empresa lItal-
Compu
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OBJETIVO ESTRATEGICO N° 3

Realizar un plan de capacitacion para lograr el desempefio del
personal en la Empresa.

PROBLEMA

El no tener un personal capacitado, genera que una empresa no preste un
adecuado servicio, este es el caso de la empresa Ital-Compu, la cual no
ha realizado cursos de capacitacion para su personal, el poco personal
gue se ha capacitado lo ha realizado por sus propios recursos, ahi la

necesidad de implementar planes de capacitacion para la empresa.

META

Hasta fines del afio 2017 el 100% del personal estara plenamente

capacitado.

ESTRATEGIA

1. Para el desarrollo de los cursos de capacitacion, se ha considerado a

los centros educativos de Educacién superior y al SECAP.

2. Se desarrollaran dos cursos de capacitacion; uno de reparacion y

mantenimiento de equipos informaticos y otro a las Relaciones Humanas.

3. Se deberd implementar nuevos cursos de capacitacion para los

proximos afios 0 en su defecto profundizar en los ya desarrollados.
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PROGRAMAS DE CAPACITACION

Todo evento de capacitacion debe ser programado, por lo tanto el

presente plan contiene programacion para: un curso de capacitacion

destinado a todo el personal ya que esta relacionado con reparacion y

mantenimiento de equipos informaticos y otro a las Relaciones Humanas.

Contenido:

1.

2.

3.

El nombre de la actividad de capacitacion

El objetivo del tipo de capacitacion a desarrollarse

Definir las fechas, horarios y duracion

La sede donde se ejecutara la informacién

El tipo de participacion a los eventos

La certificacion que sustente la participacion de la capacitaciéon
Las especificaciones de los instructores

El contenido de la actividad de capacitacion; y,

La metodologia a utilizarse

Curso de “Reparacion y mantenimiento de equipos informaticos y

relaciones humanas”

1) CURSQO: reparacion y mantenimiento de equipos informéticos y

otro a las Relaciones Humanas.
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2) OBJETIVO

» Al final del curso los participantes estaran en capacidad de

realizar reparaciones Yy mantenimiento de equipos
informaticos y realizar las tareas administrativas de la

recepcion administrativa con buenas relaciones humanas.

3) FECHA Y HORARIOS

>

Segun lo programado (por los responsables).

4) DURACION

>

30 Horas

5) LUGAR

> Aula del SECAP

6) DIRIGIDO A

>

Empleados de la empresa

7) CONTENIDO DEL CURSO

>

vV VYV V¥V VvV VY V¥V

Generalidades

Mantenimiento de equipos informaticos
Reparacién de equipos informaticos
Manejo de informacion

Plan por pisos y categorias

La calidad y atencion al cliente

Relaciones Humanas
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» Motivacion y desarrollo interpersonal

8) METODOLOGIA
» Técnicas Grupales
» Laboratorios y talleres

» Clase Magistrales

9) CAPACITADOR

1) Capacitador del SECAP

TACTICA:

1. Desarrollar programas de capacitacién que permitan tanto a gerente
como a los empleados de la empresa Ital-Compu, mejorar su capacidad

de gestion.

2. Buscar y optimizar los recursos necesarios que permitan un desarrollo

de los programas de capacitacion.

3. Incrementar la capacidad técnico-administrativo de la institucién,

mediante la ejecucion de estos programas de capacitacion.

POLITICAS:

1. Para la gestion del plan de capacitacion, se buscard los mejores
mecanismos de desarrollo, asi como el apoyo de entidades académicas,

que permitan reducir esfuerzos y costos.
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2. La capacidad sera impartida tomando en consideracién las
necesidades basicas del personal y de sus valores humanos que
propendan a formar verdaderamente una wunidad y eficiencia

administrativa.

3. El cumplimiento del presente plan y de los programas de capacitacion,

estaran bajo la responsabilidad del gerente de la empresa.

4. La capacitacion serad permanente; por lo tanto un solo plan no bastara
para la solucion inmediata de los problemas del desenvolvimiento del
personal y mas aun, si el mismo no ha seguido un proceso de supervision

y evaluacion.

COSTOS:

Para el desarrollo y ejecucién del presente objetivo, en cuanto tiene que
ver con la capacitacion al personal de la empresa, es necesario buscar el
apoyo de instituciones educativas y de formacién profesional, Como la
Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL) y el SECAP, para en

convenio puedan realizar los cursos de capacitacion.
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Cuadro N° 38

DETALLE NUMEROS RUBROS VALOR VALOR
DE UNITARIO TOTAL
PERSONAS
Curso de Expositor $900.00 $900.00
capacitacion
P 6 Materiales | $200.00 $200.00
de oficina
Total $1.100,00 $1.100,00

Fuente: Presupuesto para capacitacion
Elaborado por: El Autor

RESPONSABLE:

El responsable de este objetivo sera el gerente de la empresa.
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Cuadro N° 39

Objetivo 3: Realizar un plan de capacitacion para lograr el desempefio del personal en la Empresa

ESTRATEGIA TACTICA RESULTADOS FINANCIAMIENTO | RESPONSABLE | META
ESPERADOS
Para el desarrollo de | Desarrollar programas | > Capacitar El presente objetivo | El responsable de | Hasta  fines
'(f’:pacitai‘ijgsnos w ﬂz ggmﬁ?ap.fmtagﬁ?o que | Al personal de la | representa un costo | estas actividades | del afio 2017
7 empresa. 5

considerado a los | gerente como a los |y P Brindar un gaaallgo%rgprefa del zerla el Gerente | el 1000|/° del

centros educativos de | empleados de la meior servicios Aail . ,UU, €l cua € la empresa, en | persona

Educacion superior y | empresa  Ital-Compu, OJ ortuno 9" | sera financiado por | concordancia con | estara

al SECAP. g“elorar_,su capacidad | ¥ OP la empresa y sus | los demas | plenamente
e gestion. accionistas. departamentos capacitado

Se desarrollaran dos
cursos de
capacitacion; uno de
reparacion y
mantenimiento de
equipos informaticos
y otro a las
Relaciones Humanas.

Se debera
implementar nuevos
cursos de

capacitacion para los
proximos afios o en
su defecto
profundizar en los ya
desarrollados

Buscar y optimizar los
recursos necesarios

que permitan un
desarrollo de los
programas de
capacitacion.

Incrementar la
capacidad técnico-
administrativo de la
institucion, mediante
la ejecucion de estos
programas de

capacitacion
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OBJETIVO ESTRATEGICO N° 4

Elaborar un Plan de Motivacién e Incentivos a los empleados de la

empresa.

PROBLEMA:

La falta de motivacion e incentivos que tienen los empleados de la
empresa dificulta para realizar sus actividades como mala atencion al

cliente y no logran cumplir con los objetivos de la empresa.

Ese es un punto principal para reconocerles por su desempefio y buenas
relaciones sociales que mantienen con el cliente el cual se desenvuelve la
empresa, es de suma importancia que el Gerente realice incentivos para
gue los empleados se encuentren a gusto, satisfechos y orgullosos de

pertenecer a la empresa.

Esta comprobado que los empleados motivados son mas productivos.
Acuden a los trabajos mas contentos, aprovechan mejor el tiempo, rinden
mas y eso conlleva mejores resultados para la empresa. Un claro

beneficio tanto para la empresa como para el propio trabajador.

OBJETIVOS:

» Realizar un plan de incentivos para los empleados de la

Empresa Ital-Compu.
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» Es motivar a los trabajadores de la empresa para que su
desempefio sea mayor en las actividades realizadas mejorando
el nivel de desempefio de los empleados.

» Crear un clima de trabajo agradable, reconocer los logros o ser
flexible en el horario son algunas de las claves para mantener

una plantilla entusiasmada y garantizar el éxito de la empresa.

META:

Mantener hasta el 2021 al 100% del personal que labora en la Empresa
Ital-Compu, incentivado logrando un mejor desempefio laboral de los

empleados y mejor atencion a los clientes de la empresa.

TACTICA

La Empresa Ital-Compu, ofrecera un obsequio a cada uno de los
empleados por su cumpleafios.
Ademas se entregaran canastas navidefias a todos los empleados de la

empresa por un valor de $ 30.00 por canasta.

Se dara un bono en efectivo por el valor de $ 50.00 al mejor empleado del

ano.

Esto permitird que los socios y empleados se motiven y de esta manera

cumplan puntualmente y de manera responsable con labores diarias.
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ESTRATEGIAS:

La empresa Ital-Compu, utilizaré como estrategia la bonificacion al mejor
empleado cada fin de afio, los obsequios a los empleados por el dia de su

cumpleafios y canastas navidefias a todos los empleados de la empresa.

POLITICAS:

La empresa dara incentivos que incremente la productividad.

RESPONSABLE:

Gerente Ing. Italo Olovacha

Cuadro N° 40

N° DETALLE TIEMPO VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL

1 Bonificado al mejor Anual $50.00 $50.00

empleado
6 Obsequios de Dia de $25.00 $150.00
cumpleafios cumpleafios

4 Canasta basica Anual $30.00 $120.00
Total $320.00

Fuente: Costo de presupuesto de motivacion e incentivo
Elaborado por: El Autor

RESULTADOS ESPERADOS

La Empresa Ital-Compu, espera que los empleados se sientan satisfechos

y motivados con el trabajo que vienen realizando dia a dia y sobre todo
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reconocidos por su desempefio y servicio a través de la entrega de
bonificaciones, y de esa manera seguir manteniendo estable el ambiente

laboral.

Con los incentivos incrementar la productividad de los miembros de la

empresa. Los empleados haran su mejor esfuerzo para ser productivos

para permanecer en la empresa.
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Cuadro N° 41

Objetivo 4: Elaborar un Plan de Motivacién e Incentivos a los empleados de la empresa

ESTRATEGIA

TACTICA

RESULTADOS
ESPERADOS

FINANCIAMIENTO

RESPONSABLE

META

La empresa ltal-
Compu, utilizara
como estrategia
la bonificacién al
mejor empleado
cada fin de afio,
los obsequios a
los empleados
por el dia de su
cumpleaiios y
canastas

navidefas a
todos los
empleados de la
empresa

La Empresa Ital-
Compu, ofrecera un

obsequio a cada
uno de los
empleados por su
cumpleafios.

Ademas se
entregaran

canastas navidefas
a todos los
empleados de la
empresa por un

valor de $ 30.00 por
canasta.

Se dara un bono en
efectivo por el valor
de $ 50.00 al mejor
empleado del afio

La Empresa Ital-
Compu, espera que
los empleados se
sientan satisfechos
y motivados con el
trabajo que vienen
realizando dia a dia

y sobre todo
reconocidos por su
desempefio y

servicio a través de
la entrega de
bonificaciones, y de
esa manera seguir
manteniendo
estable el ambiente
laboral

El presente objetivo
representa un costo
para la empresa de
$ 320,00, el cual
sera financiado por
la empresa y sus
accionistas.

El responsable de
estas actividades
sera el Gerente
de la empresa, en
concordancia con
los demas
departamentos

Mantener hasta

el 2021 al
100% del
personal que
labora en la
Empresa Ital-
Compu,
incentivado

logrando un
mejor
desempefio
laboral de los
empleados vy
mejor atencion
a los clientes
de la empresa
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Cuadro N° 42
Presupuesto de Objetivos

OBJETIVOS PRESUPUESTO
Realizar un plan Publicitario que contribuya a
lograr un mejor ingreso adecuado posicionamiento $1.410,00
y amplitud en el mercado.
Implementar un plan de promociones en la
$ 2.875,00

Empresa Ital-Compu.
Realizar un plan de capacitacion para lograr el

. $1.100,00
desempeiio del personal en la Empresa.
Elaborar un Plan de Motivacion e Incentivos a los

$ 320,00

empleados de la empresa.
TOTAL $ 5.705,00

Fuente: Objetivos Estratégicos
Elaborado por: El Autor
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h. Conclusiones

Toda empresa debe tener los objetivos bien planteados de a donde desea
llegar, de una forma ordenada y con los pies sobre la tierra, muchos
negocios se inician empiricamente por el emprendimiento de una persona
y sin ningun estudio previo, simplemente por satisfacer sus propias

necesidades profesionales y econémicas.

El estudio de Marketing que en esta ocasion se plantea, permite a la
empresa objeto del estudio, a organizarse de mejor manera, teniendo en
cuenta las falencias surgidas durante sus inicios y plantear objetivos con
fundamentos, con el objeto de que crezca ordenadamente y de manera

eficiente.

Para esto se realiz6 todo el estudio de Marketing, tabulando informacién
de encuestas y entrevistas realizadas, segun los métodos y técnicas de
investigacion aplicadas en diferentes ambitos y tiempos, asi mismo el
andlisis FODA permitid determinar la estrategia necesaria para su mejor
crecimiento, y facilitar la informacion de esta investigacion a los

funcionarios de la empresa para que tomen sus mejores decisiones.

Con la creacion de la Mision y la Vision el personal sera capaz de trazar el
camino propuesto y entender hacia donde va la empresa, y hacer lo
necesario para llegar a cumplir dichos objetivos, con responsabilidad,

honestidad y poniéndose la camiseta de la institucion.
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Como consecuencia de un aumento significativo en las ventas, pues se
produce un efecto domino, donde también aumentara el capital, aumenta
ingresos por compras Yy ventas, aumentaria significativamente la
mercaderia, en general se produce un crecimiento global a nivel de
empresa y a nivel de todo el personal, inclusive se va a requerir ampliar
las instalaciones y el aumento de personal que ayuden en las labores

diarias.

El camino ya esta trazado, en lo posterior se debe hacer seguimiento a
los procesos y lineamientos sugeridos y a aquellos que ya se pusieron en
marcha. No abandonar el seguimiento, ya que si esto sucede pues todo el
trabajo realizado seria en vano, y se perdera todo lo ganado hasta el

momento.
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i. Recomendaciones

Mejorar la atencién al cliente, es importante ya que un cliente bien

atendido regresa o sugiere a diez posibles clientes.

Realizar un andlisis detallado de cual de los medios de comunicacion es
el mas idoneo y el de mayor cobertura para publicitar en el futuro,

determinando periddicamente los resultados obtenidos.

Uno de los puntales mas importantes de toda empresa es la nébmina de
empleados, la capacitacion permanente es fundamental en el quehacer
diario, tanto en la parte técnica, como en lo que se refiere a atencion al
cliente, de preferencia que sigan estudios a de tercer nivel, se ha notado
que solo una persona tiene titulo a nivel superior, los demas son de

segundo nivel.

Determinar funciones especificas y generales para cada una de las

funciones que desempefian, asi se volvera mas eficiente cada empleado.

Incentivar a los empleados es importante, ya que sube el autoestima de
cada uno de ellos, no solamente con incentivos econdémicos si nho también
con incentivos de otra indole donde el empleado se sienta a gusto, por
ejemplo enviando a cursos de capacitacién pagados por la empresa,
realizando eventos deportivos y sociales que unan a la gran familia Ital-

Compu.

Socializar con los empleados los cambios que se esta realizando y las

nuevas propuestas de crecimiento.
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k. Anexos
Anexo N° 1

Ficha Resumen

Tema

“PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA “ITAL-
COMPU”, DEL CANTON FRANCISCO DE ORELLANA, PROVINCIA DE

ORELLANA, PARA EL PERIODO 2017-2021".

Problema

Contextualizacién

En la actualidad la crisis econdmica, social, politica que atraviesa el
Canton Francisco de Orellana, se ven afectadas, por la caida del costo
del crudo ya que es un recurso principal para la economia de la provincia
de Orellana, asi como a nivel nacional; hoy en dia la comercializacion de
bienes y servicios ha generado una gran expectativa respecto a las
necesidades de los clientes potenciales y actuales, por ende las
empresas buscan estrategias comerciales como herramienta de gestion,

para incrementar sus ventas.

Por lo antes expuesto, se tiene la necesidad de elaborar un plan de
marketing estratégico, para la empresa “ITAL-COMPU” del Canton

Francisco de Orellana, provincia de Orellana.
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Situacion problematica del objeto de investigacion

La empresa “ITAL-COMPU”, no cuenta con un plan de marketing
estratégico, que sefale los objetivos de la empresa, debido a la
inexperiencia para detectar las oportunidades y amenazas en el entorno
gue contribuya a incrementar sus ventas y fidelizacién del cliente a través
de estrategias de publicidad, canales de distribucion, politicas de precios,

etc. que sean encaminados al posicionamiento de la empresa.

Problema de investigacion

La falta de un andlisis FODA, sobre las condiciones internas y externas
para determinar qué planes y objetivos estratégicos, implementar para
mejorar su posicionamiento en el mercado local y su rentabilidad como

empresa.

Preguntas significativas

Las preguntas significativas que existiran para el andlisis de la
investigacidon son los siguientes:

¢En la empresa “ITAL-COMPU” cuenta con un plan de marketing donde
se establezca sus objetivos y metas que desea alcanzar?

¢La empresa “ITAL-COMPU”, ha realizado un analisis que permita de
forma objetiva determinar los factores internos y externos de la matriz

FODA?
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¢ Qué estrategias de marketing podra ayudar a la empresa “ITAL-COMPU”

a posicionarse en el mercado?

Delimitacion de la investigacion

Temporalmente

El presente trabajo de investigacion se ejecutara durante el periodo

académico Septiembre — Febrero 2016-2017.

En lo que al espacio fisico se refiere

Se realizara la investigacién en la empresa “ITAL-COMPU”, asi como el

area de mercado de la provincia de Orellana al cual brinda el servicio.

Las unidades de observacion

Las unidades de observacion, el gerente de la empresa, la persona
encargada del area comercial, los trabajadores, clientes y usuarios,

quienes aportaran con sus criterios para la formulacién del mismo.

Objetivos

Objetivo general

Elaborar un plan de marketing estratégico para la empresa “ITAL-
COMPU”, del Cantdon Francisco de Orellana, provincia de Orellana, para

el afo 2017-2021.
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Objetivos especificos

v' Realizar un diagnéstico situacional actual de la empresa
“ITAL.COMPU”. del Canton Francisco de Orellana, provincia de

Orellana.

v Determinar los factores externos que existen en el entorno de la empresa

‘“ITAL-COMPU”.

v' Determinar los factores internos que potencializaran el desarrollo de la

empresa.

v' Realizar un andlisis FODA en la empresa “ITAL.COMPU”. del

Canton Francisco de Orellana, provincia de Orellana.

v Establecer los objetivos estratégicos y el plan de accion para la
empresa “ITAL.COMPU”. del Cantén Francisco de Orellana,

provincia de Orellana.

v" Proponer un sistema para el seguimiento, control y evaluacién del
plan propuesto para la empresa “ITAL.COMPU”. del Cantén

Francisco de Orellana, provincia de Orellana.
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Metodologia

Métodos

Toda investigacion requiere de procesos metodolégicos de investigacion
para alcanzar un buen resultado. Estas herramientas son los métodos,
técnicas y procedimientos, que ayudara a direccional y recopilar de mejor
manera la informaciébn como parte elemental de la investigacion de

campo, entre los métodos utilizados esta los siguientes:

Método Deductivo

Es aquel método cientifico que permite desarrollar y ejecutar la
investigacién partiendo de lo particular a lo general; asi como también
analizar, evidenciar, hacia el cumplimiento de los objetivos general y

especifico al tema objeto de estudio.

Este método fue utilizado cuando se realizé el levantamiento de la
informacion, para definir y justificar el problema y para armar el plan

estratégico de la empresa.

Método Inductivo

El método inductivo es aquel que alcanza conclusiones generales
partiendo de hipétesis 0 antecedentes particulares. (Cegarra Sanchez,

2012).
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En este método se utilizdé para conocer la situacion de la problematica de
investigacion de campo, a través de la recopilacion de la informacion

obtenida de los funcionarios y propietarios de la empresa.

Método Deductivo

Es aquel que parte de datos generales aceptados como validos para

llegar a una conclusion de tipo particular. (Cegarra Sanchez, 2012).

Este método permitié analizar la informacion de como esta funcionando la
empresa y definir los puntos organizativos que trabajan bien, asi como
también los puntos de quiebre encontrados, en base a las conversaciones

generales con el personal.

Método Cientifico

Este es el método que se actla para conseguir un propésito, lo cual lleva
implicito la aplicacibn de un sistema de principios y normas de
razonamiento que permiten establecer conclusiones de forma objetiva, es
decir, explicaciones de los problemas investigados sobre ciertos objetos

de estudio. (Rubén Horsfor)

En este método cientifico fue la base elemental, para la recoleccién e
informacion a través de fuentes primarias y secundarias (internet, libros,
revistas, modulos), servira de apoyo para el procesamiento de datos

estadisticos recopiladas de los resultados de las encuestas.
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Con toda esta informacion se debera obtener conclusiones objetivas

sobre toda la investigacion.

Método Estadistico

Proceso de obtencion, representacion, simplificacion, analisis,
interpretacion y proyeccion de las caracteristicas, variables o valores
numéricos de un estudio o de un proyecto de investigacion para una
mejor comprension de la realidad y una optimizacion en la toma de

decisiones. (Nifio Rojas, 2011).

En este método se aplicO para obtener los datos que permitira
transformar en informacion procesada y generar los resultados mediante
la aplicacion de las encuestas planteadas a los actores internos y

externos, para el desarrollo de un Plan de marketing estratégico.

Método Analitico

Este método consiste en la extraccién de las partes de un todo con la

finalidad de estudiarlas y examinarlas. (Nifio Rojas, 2011).

Este método sirvio para analizar cada una de las &reas internas para

luego realizar el andlisis FODA de la empresa.

Método Descriptivo

En este método consiste en la observacion de los hechos, fenomenos y
casos a través de la recoleccion tabulacion de datos, asi como la

interpretacion y analisis racional y el analisis objetivo del mismo.
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Técnicas

Las técnicas que se utilizd en el proceso de investigacion fueron,
observacion, encuesta y una entrevista que se aplicara al gerente de la

empresa “ITAL-COMPU”.

Observacion

Técnica que consiste en observar atentamente el fendmeno, tomar
informacion y registrarla para su posterior analisis. (Abascal Fernandez &

Grande Esteban, 2014).

Esta técnica permiti6 mediante la observacion determinar la situacion
actual de la empresa, ayudando a conocer su organizacion y

funcionamiento para armar el plan de investigacion.

Encuesta

Una encuesta es un estudio observacional en el que el investigador busca
recolectar datos por medio de un cuestionario previamente disefiado,
dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total de la poblacién

estadistica en estudio. (Abascal Fernandez & Grande Esteban, 2014).

Se lo utilizo para la recopilacion de datos en forma escrita a través de
pregunta cuya respuesta se procedid a organizar, tabular, graficar y

analizar, la informacion obtenida fue utilizada para tomar decisiones en el
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desarrollo del proyecto, la encuesta se realizé a todos los clientes vy

empleados de la Empresa.

Poblacién y Muestra

Para determinar la poblacién objeto de estudio se determin6 a 800
clientes externos que sirvié para realizar las encuestas y entrevistas para
obtener impresiones personales que sirven para analizar la problemética

de la empresa.

Para determinar el tamafio de la muestra, se utiliza la siguiente férmula:

FORMULA
~ Z% pgN
M N+e?+2%+p+q
Doénde:
n=  Tamafo de la muestra
Z = Nivel de confianza (95% = 1,96 tabla de distribucién normal)
p= 0,5 probabilidad de que el evento ocurra
g= 0,5 probabilidad de que el evento no ocurra

N = Poblacion (800)

e“ = 5% margen de error.

B (1,96)% % (0,5) = (0,5)(800)
™ =10,05)2(800 — 1) + (1,96)2(0,5)(0,5)

161



B (3,8416) * (0,25) * (800)
~(0,0025) * (800) + (3,8416) * (0,25)

n

_ (3,8416)(2,000
" =12,000) + (0,9604)

768,32
=2 9604

n = 260 Encuestas
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Anexo N° 2

Entrevista aplicado al gerente de la empresa “ITAL-COMPU”.

La entrevista se la aplico al Gerente- propietario de la empresa la misma
gue viene realizando sus funciones desde la creacion de la misma.

Razon Social de la Empresa

Fecha de Inicio de Actividades

1. Como nace laidea de crear esta empresa?

2. Laempresacuenta con una misiény vision?

3. Que tipos de servicio ofrece la empresa?

4. Cree Ud. Que los servicios que ofrece la empresa son de buena
calidad?
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5. ¢COmo esta estructurada la empresa?

6. ¢Cudles son las promociones que ofrece la empresa a los

clientes?

7. ¢Cudles son los proveedores con los que cuenta la empresa?

8. ¢Cudles son sus principales competidores?

9.¢,Qué le diferencia a Ud. De la competencia?
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10.¢En cuénto a la infraestructura fisica y a la ubicacion. Cree que
son adecuadas?

11.;Usted cada que tiempo realiza la oferta de los productos y servicios?

“GRACIAS POR SU COLABORACION”
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Anexo N° 3
Modelo de cuestionario dirigido a clientes de ITAL-COMPU

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES EXTERNOS

Sefior (a)

La presente encuesta pretende recopilar informacion que servird para la
elaboracion de un Plan de Marketing Estratégico para la empresa “ITAL-
COMPU, Canton Francisco de Orellana, para ello solicitamos que proporcionen
toda la informacién veraz, real y objetiva, misma que serd manejada con estricta
confidencialidad.

CUESTIONARIO

¢ Considera usted que “ITAL-COMPU” es una empresa?

Muy conocida
Conocida
Poco conocida

—~ ~ ~
~— — —

¢Cree usted que la ubicacion de la empresa se encuentra en el sitio
adecuado?

Si ()

No ()

¢ Con que frecuencia mensual visita a la empresa “ITAL-COMPU”?
1 a 3 meses

4 a 6 meses

Mas de 6 meses

—~ ~
SN N N

¢La empresa “ITAL-COMPU” brinda un buen servicio?

Si ()
No ()
¢ Qué tipo de servicio solicita en la empresa “ITAL-COMPU”. ?

Mantenimiento y reparacion de equipos de computacion (
Adquisicion de equipos y accesorios tecnologicos (
Venta de programas y software especializado (

— N

La calidad del servicio técnico que brinda la empresa es:

Excelente ()
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Bueno
Malo

—~ ~
~— —

7. ¢Considera usted que los precios de los productos de la empresa “ITAL-
COMPU” son?

Muy elevado ()
Competitivos ()
Buenos ()

8. ¢Cudl es laforma de pago que utiliza usted al realizar las compras?

Contado

()
Crédito ()

9. ¢Qué es lo que mas le atrae de la empresa?

Atencion al cliente
Descuentos en compra
Promocién en mercaderia

—~ A~~~
~— — —

10. ¢Por cuadl medio de comunicacién le gustaria conocer los producto y
servicio?

Radio ()
Television

Redes sociales
Hojas volantes

—~ ~
~— — —

11. ¢ Qué le gustaria que la empresa ofrezca en la publicidad?

Descuentos (
Obsequios (
Promociones ()

)
)
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Anexo N° 4
Encuesta aplicado a los empleados de la empresa ITAL-COMPU.

CUESTIONARIO

1. ¢Quétiempo usted lleva laborando en la empresa?

De 1 a 2 afios
De 3 a 4 afios
Mas de 4 afios

—~~
N— N

2. ¢Mencione el cargo que usted ocupa en la empresa?

Gerente y Administrador ()
Contadora ()
Secretaria
Asistente en venta
Servicio al cliente
Técnico

—~ ~
N N

—~~
—

3. ¢Cudl es su nivel de estudios?

Primaria ()
Secundaria ()
Superior ()

4. (Como considera usted las actividades que viene realizando sus
compaferos dentro de la empresa?

Excelente
Bueno
Malo

— N

5. ¢Enlaempresadonde labora usted ha sido beneficiado con incentivos?

Si ()
No ()
6. ¢Harecibido algln tipo de capacitacion por parte de la empresa?
Si ()
No ()

7. ¢Como considera el trato que recibe por parte del administrador o
gerente de la empresa?

Excelente
Bueno
Malo

N— N
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8.

10.

11.

¢, Como son las relaciones laborales con sus compaferos de trabajo?

Excelente
Bueno
Malo

—~~
— N

¢La remuneracion que usted percibe esta acorde a sus actividades
laborales?

Si ()
No ()
¢Conoce usted la mision y vision de la empresa?
Si ()
No ()

¢, Cada que tiempo la empresa realiza ofertas sobre el producto y
servicio?

Mensualmente
Semanalmente
Nunca

—~~
— N

“GRACIAS POR SU COLABORACION”
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Anexos N° 5

ItAL-compu

VENTA DE COMPUTADORAS -SERVICIO TECNICO

VENTA DE COMPUTADORAS AL POR MAYOR Y MENOR, SERVICIO TECNICO
: CALLE QUITO Y ENRIQUE CASTILLO FRENTE A LA GOBERNACION
RUC: 210046776001 TEL: 062-883-425/0997613853

E-mail: wwww.italnet@hotmail.es

Orellana 29 de septiembre del 2016

Sr.

Guido Alvarado

ESTUDIANTE DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

Presente -

De mi consideracion:

Yo, Italo Efrain Olovacha Fernandez, con cedula de ciudadania N° 2100467766, Gerente

de

la empresa “ITAL-COMPU", reciba un cordial saludo, por medio de la presente

autorizo la solicitud a Ud. Realizar el tema: “PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO
PARA LA EMPRESA “ITAL-COMPU”, CANTON FRANCISCO DE ORELLANA,
PROVINCIA DE ORELLANA, PARA EL PERIODO 2017-2021", del proyecto de
trabajo de titulacion.

Por la dada a la presentgles anticipo mis mas sinceros agradecimientos.

GERENTE DE LA EMPRESA “ITAL-COMPU"
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VENTA DE COMPUTAGORAS AL POR MAYOR Y MENOH, SERVIGIO TECNICO
DIRECQION: CALLE QUITO ¥ ENRIQUE CASTILLO FRENTE A LA GOBERNATION
RUC: 210046776001 TEL: 062-883-425/0997613853
E-mail: wyvwyw tatoet@ohotmail.cx

NOMINAS DE LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA “ITAL-COMPLU™

T ¥ APELILIDO I FUNCION |
TTATO OLOVACHA G 3 ¥
DARWIN VENACRUZ ADMINISTRADOR
| BEISABE BONE SECRETARIA/ICONTADORA
[ EDTTH FRALZ SHCRETARIA
BEUQUI SABANA ASISTENTE EN VENTAS
FLAVIO DE LA CRUZ TECNICO

GERENTE DE LA EMPRESA “ITAL-COMPU™
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NOMBRE COMERCIAL: ITAL - COMPU
CLASE CONTRIBUYENTE: OTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD; uo
CALIFICACION ARTESANAL: SN NUMERO:

FEC, NACIMIENTO: 14/12/1086 FEC. INICIO ACTIVIDADES 07/04/2011

FEG, INSCRIPCION: 07042011 FEC, ACTUALIZACION: 2001172014

FEC. SUSPENSION DEFINITIVA: FEC. REINICIO ACTIVIDADES .

VENTA AL POR MENOR DE COMPUTADORAS.

mmctaooosm PUERTO FRANCISCO DE ORELLANA noocn)c-wouwo Interseccion:
El GAB'ﬂI.I.OR owm«umw MI‘H! .08

| |

* DECLARACION MENSUAL DE IVA

-

H
§
§§

\ ZONA 2\ ORELLANA

Cadigo: RIMRUC2016000300342
Facha: 28/03/2016 21:51:53 PM v

Pag 1de2
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DR MR B

2100467766001

APELLIDOS Y NOMBRES: OLOVACHA FERNANDEZ ITALO EFRAIN
No. ESTABLECIMIENTO: (01 Estado: ABIERTO - MATRIZ FEC, INIGIO AGT.:  07/04/2011
NOMBRE COMERCIAL:  (TAL - COMPU FEG. CIERRE: FEC. REINICIO:
ACTIVIDAD ECONOMIGA:

AAL POR MENOR DE COMPUTADORAS.

A AL POR MENOR DE A PARTES Y PIEZAS DE Emu
MANTENIMIENTO Y REP; 1ON DE UINARIA DE mw%gA Y PERIFERICO CONEXO.
VENTA AL POR MENOR DE PROGRAMAS DE COMPUTADORA,
DIRECCION ESTABLECIMIENTO:

Provincin: ORELLANA Canton: FRANCISCO DE ORELLANA Parroquin: PUERTO FRANCISCO DE ORELLANA (EL COCA) Barrio: CENTRAL Calle: QUITO Numero: 33-
03 Interseceion: ENRIQUE CASTILLO Referancin’ DIAGONAL A LA WWMWM!M:W&W‘WMIW

Cédigo: RIMRUC2016000300342
Fecha: 28/03/2016 21:51:53 PM

Pag 2do2
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