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a. Titulo;

“PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA DE ELECTRODOMESTICOS,
“SUPER FACIL”, DEL CANTON LAGO AGRIO, PROVINCIA DE SUCUMBIOS

PARA EL ANO 2017”



b. Resumen;

El objetivo de la presente investigacion es el “Realizar un Plan de Marketing
para la empresa Electrodomésticos “SUPER FACIL”, ubicado en la Ciudad
de Nueva Loja, Canton Lago Agrio, Provincia de Sucumbios”, el mismo que

aportara con conocimientos valiosos para la Empresa Super Facil.

Los métodos utilizados el método histérico, inductivo, deductivo y analitico,
las técnicas utilizadas la entrevista y la encuesta, se utilizo el tamafio de la
muestra para poblaciones finitas con un 5% de error y el 95% de confianza,
una muestra de 350 encuestas a clientes externos, una encuesta realizada
a los 15 clientes internos; y, una entrevista realizada a la Gerente de la

empresa.

En cuanto a los resultados, en el diagnéstico preliminar, se llegb a conocer
que la empresa inicié sus actividades hace 23 afios aproximadamente
como un pequefio negocio, la misma que contaba con linea blanca béasicos,
posteriormente amplia su negocio hasta convertirse en una importante

empresa de electrodomésticos.

El andlisis interno dio como resultado que el total ponderado obtenido en la
Matriz de Evaluacion de Factores Internos para la empresa Super Facil es
2,56; esto indica que las fortalezas que posee la empresa estan levemente

por encima de las debilidades, por lo tanto se requiere establecer



estrategias que permitan en primera instancia explotar las fortalezas y

eliminar las debilidades.

El total ponderado obtenido en la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos para la empresa Super Facil es 2,54 esto indica que el entorno de
la empresa posee una serie de oportunidades para enfrentar las amenazas
que lo rodean, mediante el aprovechamiento de las oportunidades
existentes a través de estrategias se puede mejorar la posicidbn competitiva

de la empresa.

Se establece la matriz FODA de alto impacto, para proponer las estrategias
generales del Plan de Marketing de la empresa “Super Facil’, se propone
la mision, la vision, cuatro objetivos de marketing, el presupuesto requerido

para el cumplimiento del plan es de 8.400,00 ddlares

Como objetivos importantes para que la empresa de electrodomésticos
alcance una alta competitividad en el mercado se determind, mejorar los
canales de distribucion a fin de reforzar la comercializacion de
electrodomeésticos, con un presupuesto de $350,00 dolares, contratar los
diferentes medios de comunicacién a fin de difundir la imagen de la
empresa Super Facil, con un presupuesto de $2.830,00 dolares,
incrementar la cartera de clientes, por medio de la diversificacion de
productos en las lineas de electrodomésticos, con un presupuesto de
$4.620,00 ddlares; y, elaboracion de un plan de Capacitacion para todo el

personal de la empresa, con un presupuesto de $600,00 ddélares



Entre las conclusiones mas importantes se determina que la empresa no
cuenta con un plan de publicidad adecuada, no realiza capacitacion a sus
trabajadores, los canales de distribucion no son adecuados y es necesario
qgue realice una diversificacion de sus productos; entre las conclusiones
MAas representativas tenemos que la empresa tiene que aplicar el plan de
marketing, que se contrate los medios de comunicacion existentes en la

localidad, que se realice una adecuada distribucion de sus productos.



Abstract

The objective of the present investigation is the "To realize a Marketing Plan
for the company Electrodomesticos" SUPER FACIL ", located in the City of
Nueva Loja, Canton Lago Agrio, Province of Sucumbios”, the same that

contribute with valuable knowledge for the Company Super Facil.

Methods used the inductive, deductive, analytical and historical techniques,
the interview techniques used and the survey, we used the sample size for
finite populations with 5% error and 95% confidence, a sample of 350
surveys to external clients, a survey of 15 internal clients; and, an interview

with the company manager.

As for the results, the preliminary diagnosis revealed that the company
started its activities approximately 23 years ago as a small business, the
same one that had basic white line, later extending its business to become

a major company of home appliances.

The internal analysis showed that the weighted total obtained in the Internal
Factor Evaluation Matrix for the company Super Facil is 2.56; this indicates
that the strengths of the company are slightly above the weaknesses,
therefore it is necessary to establish strategies that allow in the first instance

to exploit the strengths and to eliminate the weaknesses.



The weighted total obtained in the External Factors Evaluation Matrix for the
company Super Féacil is 2.54. This indicates that the company's environment
has a series of opportunities to face the threats that surround it, by taking
advantage of existing opportunities to through strategies can improve the

competitive position of the company.

It establishes the high impact SWOT matrix, to propose the general
strategies of the Marketing Plan of the company "Super Easy", proposes
the mission, the vision, four marketing objectives, the budget required for

compliance with the plan is 8,400 $ 00.

As important objectives for the company of electrical appliances to reach a
high competitiveness in the market was determined, to improve the
distribution channels in order to reinforce the commercialization of
household appliances, with a budget of $ 350,00 dollars, to contract the
different means of communication in order to spread the image of the
company Super Fécil, with a budget of $ 2,830.00 dollars, to increase the
customer base, through the diversification of products in the lines of
electrical appliances, with a budget of $ 4,620.00 dollars; and, elaboration
of a plan of Training for all the personnel of the company, with a budget of

$ 600,00 dollars.

Among the most important conclusions we have that the company does not

have an adequate publicity plan, does not train its workers, the distribution



channels are not adequate and it is necessary to carry out a diversification
of its products; among the most representative conclusions we have that
the company has to implement the marketing plan, to contract the existing

media in the locality, to make a proper distribution of its products.



c. Introduccion;

La empresa de electrodomésticos Super Facil no cuenta con mecanismos
adecuados para asegurar la alineacion de sus recursos con los objetivos
propuestos, la cual no se han preparado para el cambio tecnolégico y

globalizado que marca esta era.

Desarrolla su actividad apoyandose en la experiencia de sus trabajadores
y las buenas intenciones de sus directivos. Al igual que muchas empresas
ecuatorianas, tiene grandes falencias en su interior, pues no cuenta con
herramientas que orienten su desarrollo, convirtiéndola en presa facil de la
competencia, lo cual incide directamente en su crecimiento, ahi la
necesidad de aportar con conocimientos valederos a fin que la empresa
pueda desarrollarse adecuadamente en la consecucion de sus metas con
la propuesta de un Plan de Marketing para la empresa Super Facil del

canton Lago Agrio.

El presente estudio esta compuesto por el titulo como es “PLAN DE
MARKETING PARA LA EMPRESA DE ELECTRODOMESTICOS, “SUPER
FACIL”, DEL CANTON LAGO AGRIO, PROVINCIA DE SUCUMBIOS
PARA EL ANO 2017”, se plantea el Resumen, en donde se exponen en
sintesis todo el contenido de la tesis, seguido de eso se realiza la
introduccion del trabajo en la que se plantea el desarrollo de los objetivos

especificos de la tesis, posteriormente se realiza la revision de literatura



sobre Plan de Marketing asi como conceptos y definiciones que son
necesarios para la elaboracion de la propuesta. Los Materiales y Métodos
gue se usaron en la investigacion, es la metodologia utilizada, describiendo
los métodos y herramientas, que ayudaron a recolectar la informacion

necesaria que se presenta en este documento investigativo.

Seguidamente se presentan los Resultados que muestra toda la
informacion recolectada sobre la empresa Super Facil, 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)
gue 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 realizo la Discusion en donde consta la Propuesta del Plan de
Marketing, 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 recoleccion de la
informacion conceptual de latesis. Y por ultimo Anexos que dan constancia,
con fotos y documentos, que se ha ejecutado la investigacion de la mejor

manera en favor de la empresa Super Facil.
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d. Revision de literatura;

Marco Referencial

Electrodomésticos

“‘Un electrodoméstico es una maquina o aparato que permite realizar y
agilizar algunas tareas domeésticas de rutina diaria. Ayudan a preparar y
cocinar alimentos, sirven para la limpieza del hogar y pueden ser utilizados
por las instituciones, industrias y negocios, entre otros. Ademas de aquellos
que preparan nuestros alimentos, también se consideran como
electrodomésticos los televisores y equipos de sonido, pero estos

pertenecen a otra linea.” (Rodas, 2011)

Linea Marrén

“Hace referencia al conjunto de electrodomésticos de video y audio. Este
tipo de electrodoméstico se distribuye en un 44% del total del mercado
en comercios afiliados. El comportamiento de compra sigue las lineas del
sector en general, seguido por grandes superficies (27%)
e hipermercados (22%). El sector esta viviendo un auténtico auge debido a
la continua aparicion de novedades tecnoldgicas que mejoran las ofertas
anteriores. Asi, los mayores crecimientos en ventas de los ultimos afios se
han producido en reproductores de DVD y Home cinema. La aparicion de
las pantallas de television de plasma promete una revolucion similar en los

proximos afios.” (Rodas, 2011)
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Linea Blanca

“Se refiere a los principales electrodomésticos vinculados a la cocina y
limpieza del hogar. En el comercio afiliado es donde mas electrodomésticos
son adquiridos con un 48% sobre el total del mercado, seguido de

las grandes superficies con un 25% sobre el total.” (Rodas, 2011)

Comercializaciéon

“‘Aunque resulte extrana la siguiente afirmacion, Ecuador es uno de los
paises que mas electrodomésticos comercializa en Latinoamérica; junto
con Argentina y Brasil, los ecuatorianos muestran un gran interés en los
artefactos tecnoldgicos. Se estima en Ecuador la presencia de una tienda
de articulos para el hogar cada dos cuadras; este dato puede resultar
increible, pero es muy cierto, las zonas céntricas y la capital de esta nacién
consideran un negocio rentable la venta de electrodomésticos”. (Rodas,

2011)
Caracteristicas de los electrodomésticos.

“‘Entre los electrodomésticos, se puede distinguir tres categorias
principales: aquellos que se utilizan con fines de entretenimiento, tales
como televisores, reproductores de DVD, equipos de sonido etc.; aquellos
gue estan vinculados principalmente con la cocina y la limpieza, es decir,
refrigerador, lavavajillas, aspiradoras, cocinas etc., y finalmente, los

pequefios electrodomeésticos que cumplen diversas funciones, hablamos

12



de ventiladores, maquinas de afeitar, etc. Entre estos grupos, los
televisores plasma, home theaters, son los de mayor demanda, siendo el

principal factor la aparicion constante de nuevos y mejores modelos.”

“‘Debemos decir que todos los electrodomésticos no son igualmente
populares, los refrigeradores, las cocinas, las lavadoras y aquellos
relacionados con el entretenimiento y el ocio son los que mas se
comercializa en nuestro pais y se venden mucho mas reproductores de

mp3 que en Espafa.” (Camst, 2010)

También cabe destacar que toda esta clase de electrodomésticos en
Ecuador poseen una vida Gtil prolongada y un mantenimiento casi nulo; por
ejemplo, las puertas de los refrigeradores poseen tratamientos
antibacterianos y asi evitan la proliferacion de microorganismos dentro de
los artefactos ademas tienen sistemas de auto-descongelamiento. Ecuador
muestra ser un pais avanzado en cuanto a la fabricacion de
electrodomésticos modernos, este ejemplo es tomado hoy por varios de los

paises vecinos, ahora es cuestion de esperar la expansion.” (Camst, 2010)

Cadena de electrodomésticos

“Hoy las cadenas de electrodomeésticos se dividen en dos grupos: aquellas
gue venden exclusivamente electrodomeésticos y aquellas, cuyas ventas no
dependen Unicamente de los electrodomésticos porque ofrecen otros tipos

de productos.” (Llaneza, 2010)

‘Aunque es preciso destacar que el volumen de ventas de los

electrodomeésticos hace que estas cadenas reconsideren su posicion y

13



adopten una politica en la que los electrodomésticos ocupan un lugar cada

vez mas importante.” (Llaneza, 2010)

Marco conceptual

Plan

Un plan es una intencién o un proyecto basado en un modelo sistematico
que es diseflado antes de realizar una accion, segun el diccionario de la
Lengua Espafiola (2013) Plan es un escrito que precisa los detalles

necesarios para realizar una obra.

Importancia del plan

La mayor parte de los emprendedores, en el momento de constituir su
empresa, no son conscientes de la vital importancia que puede llegar a
tener el realizar o no un plan. La falta de tiempo o el desconocimiento,
pueden llevar al promotor de una actividad empresarial a dar algun paso
sin haberse tomado con la necesaria importancia la planificacion de su

actividad.

Un plan de empresas es mucho mas que un documento en donde se indica
que clase de actividad econdémica se desea acometer. Se trata de plasmar
una prevision, lo mas fidedigna posible, que nos ayude a saber qué pautas
debe seguir nuestra empresa si queremos que sea viable y duradera en el

tiempo. Elaborar un plan te ayudara a poner en orden tus ideas. También

14



permitira descubrir posibles debilidades y proponer las alternativas mas

adecuadas para solucionarlas

Objetivo del plan

El objetivo que tiene el plan es organizar, programar y prevenir por lo cual
es necesaria su estructura, identificar la forma en la que se lo hace, el lugar
donde se lo va a hacer, los medios que se van a utilizar y quienes seran los

involucrados, asi como los beneficiarios del mismo.

Tipos de planes
Los planes se clasifican en:

Plan operativo

v Plan tactico

v" Plan econémico

v" Plan de inversiones
v" Plan de obras

v" Plan de pensiones
v" Plan de estudios

v Plan Estratégico

v" Plan de Marketing

El marketing mix

“El marketing mix es el conjunto de herramientas que debe combinar la
direccibn de marketing para conseguir los objetivos previstos, y se
materializa en cuatro instrumentos: producto, precio, distribucion y

comunicaciéon” (Martinez, et al., 2014, p.13).
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“‘Estas cuatro variables reflejan los instrumentos del marketing que la
direccion comercial debe combinar adecuadamente para conseguir los
objetivos previstos. Se trata de cuatro variables controlables sobre las que

debe apoyarse toda accion de marketing” (Martinez, et al., 2014, p.13).

El producto

“El producto es cualquier bien servicio o idea que se ofrece al mercado y
que representa el medio para satisfacer las necesidades o deseos del
consumidor. Por ello, los beneficiarios que reportan los productos son mas

importantes que sus caracteristicas” (Martinez, et al., 2014, p.13).

“Cada producto esta sujeto a un ciclo de vida que incluye cuatro fases
(introduccion, crecimiento, madurez y declive), y en cada una de estas la
empresa debera adoptar una estrategia diferente” (Martinez, et al., 2014,

p.13).

Las decisiones sobre el producto son muy importantes, puesto que inciden
en el medio que va a satisfacer las necesidades del consumidor. Si no hay
producto, evidentemente no puede haber precio, ni distribucién, ni
comunicacién. Ademas, se trata de estrategias a largo plazo que son
dificiles de cambiar de forma rapida, razén de mas para analizar bien cada

decision sobre el producto. (Martinez, et al., 2014, p.13)

Segun Martinez, et al. (2014) las decisiones relativas al producto abarcan:

+ La cartera de productos de la empresa.
% La marca, el modelo y el envase que van a acompaiiar al producto

y que seran su portada frente al consumidor.

16



% La diferenciacion, es decir, las caracteristicas que lo van a hacer
diferente a los demas.

% El desarrollo de servicios relacionados, como la asistencia técnica o
el montaje del producto, entre otros.

% La modificacion o eliminacion de productos que no estén
funcionando de acuerdo con lo esperado.

+ El desarrollo de nuevos productos que se adapten a la demanda del

consumidor. (p.14)

El precio

“El precio es la cantidad que el cliente paga por el producto. También es
muy importante, puesto que va a determinar los beneficios que obtendra la

empresa en cada venta” (Martinez, et al., 2014, p.14).

Al establecer el precio, se debe tener en cuenta el valor percibido por el
cliente y cuanto estd dispuesto a pagar por el producto. El precio va a
determinar a su vez la imagen que tendra el cliente del producto, puesto
gue en muchas ocasiones un precio alto es sinénimo de calidad, mientras

gue un precio bajo refleja lo contrario. (Martinez, et al., 2014, p.14)

“Al contrario que en el producto, las decisiones sobre precios pueden ser a
corto plazo ya que se pueden modificar con rapidez” (Martinez, et al., 2014,

p.14).

Segun Martinez, et al. (2014) las decisiones relativas al precio incluyen

estudiar:

++ Los costes en los que se debe incurrir para elaborar el producto.

17



*

*

X/
*

X/
L X4

Los margenes que se van a aplicar en la venta de cada producto, es
decir, la diferencia entre el precio de venta y los costes de
produccion.

Los descuentos que se aplicaran por volumen, por pronto pago, etc.
El criterio de fijacion del precio del producto, que puede ser: sobre la
base de su coste, segun los precios de la competencia o en funcién
de la sensibilidad de la demanda.

La repercusion que tendré la modificacidon del precio de un producto

en la demanda del resto de productos de la empresa. (p.14)

Distribucion o plaza

La distribucién hace referencia a la colocacion del producto all4 donde el

consumo tenga lugar, es decir, se refiere a todas las decisiones que estén

relacionadas con el traslado del producto desde el lugar de produccion

hasta el lugar de consumo. (Martinez, et al., 2014, p.15)

Al decidir el sistema de distribucidon deberan tenerse en cuenta una serie

de variables como las caracteristicas del producto y del mercado, los costes

de distribucién de cada alternativa a los disponibles, entre otros. Ademas,

se trata de decisiones a largo plazo. (Martinez, et al., 2014, p.15)

Segun Martinez, et al. (2014) las decisiones relativas a la distribucion

implican establecer:

X/
°

El tipo de canal de distribucion que se empleara.

18



% El merchadising, es decir, las actividades que se llevaran a cabo en
el punto de venta para estimular la compra.

% Las actividades de logistica, es decir, como se realizara el
transporte, en que puntos se almacenara la mercancia, quienes
seran los intermediarios, cuanto durara cada traslado, etc.

.

% Las actividades de distribucion fisica, como los puntos de venta en

los que se ofrecera el producto. (p.15)

Comunicacion “La comunicacion se refiere a los métodos que se
emplearan con el fin de dar a conocer el producto y trasmitir informacion

sobre el mismo” (Martinez, et al., 2014, p.15).

“La comunicacion incluye actividades como la publicidad, la propaganda, la
venta personal, la promocion de ventas, el marketing directo o las

relaciones publicas” (Martinez, et al., 2014, p.15).

La direccion comercial debe estudiar como van a combinar los diferentes
instrumentos de comunicacion para optimizar los recursos y conseguir los
mejores resultados. El empleo de una u otra forma de comunicacion
depende de las caracteristicas del producto, del mercado en el que se
opere, de la competencia existente o del publico objetivo, entre otros.

(Martinez, et al., 2014, p.15)

Segun Martinez, et al. (2014) las decisiones relativas a la comunicacion

implican establecer:
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% La estrategia de la direccién de ventas, que incluye determinar el
tamafo y composicion del equipo de ventas, el reparto de tareas, el
disefio de las zonas de venta, etc.

¢ EIl presupuesto de comunicacion.

% Las herramientas de comunicacion que se van a emplear. (p.15)

Plan de Marketing

Segun Edumarketing (2005) un plan de marketing es:

Un documento escrito en el que de una forma estructurada se definen los
objetivos comerciales a conseguir en un periodo de tiempo determinado y
se detallan las estrategias y acciones que se van a acometer para
alcanzarlos en el plazo previsto. Utilizando un simil cinematogréfico, el plan
de marketing es el guion de la pelicula, pues permite saber qué es lo que
tiene que hacer y decir cada actor (personal del departamento de

marketing) en cada momento. (p.1)

Utilidad del plan de marketing

“El plan de marketing es esencial para el funcionamiento de cualquier
empresa y la comercializacidon eficaz y rentable de cualquier producto o

servicio, incluso dentro de la propia empresa” (Cohen, 2001, p. 1).

Para Cohen (2001) un plan de marketing debidamente preparado produce
mucho con una cantidad relativamente pequefia de esfuerzo concentrado.

Entre las utilidades figuran las siguientes:
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Sirve de mapa. Indica como se llega desde el inicio del plan hasta el
logro de los objetivos y metas propuestos.

Es atil para el control de la gestion y la puesta en practica de la
estrategia. Permite ver las diferencias entre lo que ocurre durante la
realizacion de la estrategia y lo que estaba proyectado que ocurriera,
y asi poder corregir las desviaciones producidas.

Informa a los nuevos participantes de su papel y funciones en el
plan. Sirve para informar a todos los participantes de cuales son los
objetivos y de como se van a alcanzar.

Permite obtener recursos para la elaboracion del plan. Demuestra
gue hay vision clara del objetivo ultimo y que se sabe actuar en cada
momento, lo que incluye acciones, costes y alternativas.

Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos. Un plan fruto
de la reflexiéon es un plan conjuntado y bien organizado que utilice
econdmicamente los recursos disponibles y permite prever cualquier
contingencia que pueda favorecer o retrasar el avance del proyecto.
Sirve para darse cuenta de los problemas, oportunidades y
amenazas.

Proporciona una posicién competitiva de partida. Teniendo un plan
de marketing se estd en mejor posicion para competir ya antes de
llevarlo a la practica. Se estd mucho mejor preparado que los demas
competidores para los cambios repentinos y se conocen de
antemano aquellos que sean previsibles y la manera de actuar de

ellos. (p.1)

21



Etapas del plan de marketing

Cuadro N° 1
Etapas del plan de marketing

Analis de la situacion actual F

Diagnostico de la situacion P

Etablecimiento de los objetivos P

Definicion de la estrategia F

Plano de accion E

Asignacion presupuestaria/Cuenta de resultado previsinal F

Control del plano E

Fuente: Google
Elaboracién: El Autor

Antes de comenzar con la descripcion de las distintas etapas que se llevan
a cabo para la elaboracion del plan de marketing debemos sefialar que lo
primero que debe aparecer es una presentacion y un resumen ejecutivo.
Es decir, aunque estos documentos no suponen una etapa en si misma y
se realizan al finalizar el plan de marketing, suele aparecer en primer lugar.
La finalidad de este sumario o resumen ejecutivo es que, a partir de su
lectura, se tenga una idea clara, concisay breve del desarrollo del plan; por
lo que su contenido debe justificar la realizacion del plan de marketing,
indicando los datos mas relevantes sobre el mismo: objetivos, estrategias
y recursos necesarios, asi como los principales resultados en términos de

metas.
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Analisis de la situaciéon actual

Las etapas de todo plan de marketing estan estrechamente
interrelacionadas, por lo que debes contemplarlas desde una vision de
conjunto. No se puede elaborar una estrategia sin haber definido antes los
objetivos que se quieren alcanzar, y resultaria inutil fijar estos objetivos sin
conocer las oportunidades y amenazas del mercado o aquellos puntos en
los que la empresa se encuentra en una posicion mas fuerte o débil.
Asimismo, éstos s6lo pueden descubrirse a partir de un riguroso estudio de

los factores externos e internos de la empresa.

De este modo, el primer paso que has de dar es realizar un andlisis
exhaustivo tanto de la empresa como de todo lo que le rodea. Por tanto,
esta etapa puede dividirse en dos campos: el exterior de la empresa o

analisis externo y la propia realidad empresarial o andlisis interno.

Anadlisis de la situacidn externa

Se trata de analizar el entorno general y especifico de la empresa

Entorno general

Para Bicgalicia (2001) son aaquellos elementos no controlables que
pueden afectar a la actividad de la empresa de un modo indirecto y que

determinan el entorno. Estos factores pueden ser:

“» EconGmicos: previsiones de coyuntura, evolucion de los precios, tipos

de interés, presion fiscal, empleo, oferta crediticia, indices de produccién
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del sector en el que se desarrolla la actividad comercial de la empresa y
el poder de compra de los consumidores.

% Socio-demograficos: volumen absoluto de la poblacion (ya que ésta
determina el potencial del mercado), renta de los consumidores (esencial
para el disefio de estrategias de precios), andlisis de la poblacion en
funcién del sexo y la edad, envejecimiento poblacional, densidad o
concentracion de los mercados, etc.

¢ Politico-juridicos: los sistemas de gobierno y determinadas politicas
pueden condicionar en gran medida el desarrollo de ciertas actividades
empresariales. Asimismo, la regulacién comercial, laboral, etc. pueden
crear un marco mas o menos favorable para la empresa.

« Ecoldgicos: la poblacion esta cada vez mas sensibilizada con el
medioambiente, de lo que resulta una tendencia a las compras
‘responsables”.

% Tecnoldgicos: el desarrollo tecnoldgico es un factor determinante para
las empresas que se traduce en nueva maquinaria, mejoras en los

sistemas de comunicacion, Internet, etc. (p.18)

Entorno especifico

Para Bicgalicia (2001) resulta esencial contar con informacion sobre el
mercado en el que opera la empresa, el grado de competitividad del sector,
los clientes, distribuidores y proveedores de la misma. (p.18)

Segun Bicgalicia (2001) los factores que comprenden el entorno especifico

son:
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Mercado: Este analisis debe centrarse en la naturaleza y estructura del

mercado.

» Naturaleza del mercado: Se trata de conocer la situacién y evolucion

de los segmentos de mercado, la tipologia y perfil de estos segmentos
(necesidades satisfechas e insatisfechas, escala de valores, etc.),
competidores por segmentos y sus participaciones de mercado, cambios
producidos en la demanda, etc.

Estructura del mercado: situacién del mercado relevante (tamafio de
la oferta, productores, tipos de productos ofertados, marcas,
participaciones de mercado, segmentos elegidos, etc.), competidores
(numero, perfil, importancia relativa, estrategia seguida, etc.), nuevos
entrantes, productos sustitutivos, evolucion del sector en el que se
enmarca el mercado relevante, canales de distribucion existentes, etc.
Clientes: Resulta necesario conocer su numero, importancia,
vinculaciébn a grupos, poder de negociacién, caracter potencial,
experiencia previa con ellos, grado de exigencia, seriedad en los
compromisos y pagos, solvencia, etc.

Competidores: no se debe olvidar que los competidores no son soélo los
gue ofrecen el mismo producto, sino los que cubren la misma necesidad.
Distribuidores: es necesario saber en qué mercados actdan, quiénes
son sus principales clientes, cuéles son sus productos, su vinculacién
con la empresa, su antigiiedad, los margenes que aplican, etc.

Proveedores: es fundamental conocer su poder de negociacion. (p.18)
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Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)
La clave de la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos, consiste en
que el valor del peso ponderado total de las oportunidades sea mayor al

peso ponderado total de las amenazas.

La elaboracion de una Matriz EFE consta de cinco pasos:

1. Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa. Realizar una lista de
los factores, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que
afectan a la empresa.

2. Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0
(muy importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese
factor para alcanzar el éxito en la industria de la empresa. Las
oportunidades suelen tener pesos mas altos que las amenazas, pero
éstas, a su vez, pueden tener pesos altos si son especialmente graves
0 amenazadoras. La suma de todos los valores asignados a los factores
debe serigual a 1.0.

3. Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes
para el éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la

una

empresa estan respondiendo con eficacia al factor, donde 4
respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2 = una
respuesta media y 1 = una respuesta mala. Las calificaciones se basan

en la eficacia de las estrategias de la empresa. Asi pues, las
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calificaciones se basan en la empresa, mientras que los pesos del paso
2 se basan en la industria.

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

5. Sume los valores ponderados da cada variables para determinar el valor
ponderado total de la empresa. El total ponderado mas alto que puede
obtener la organizacion es 4.0 y el total ponderado mas bajo posible es
1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5. Un promedio ponderado de
4.0 indica que la organizacion esta respondiendo de manera excelente

a las oportunidades y amenazas existentes en su industria.

La matriz EFE para cada factor se ve reflejada en el ejemplo de la Tabla

Cuadro N° 2
Titulo: Modelo de Evaluacién de Factores Externos Matriz (EFE)
CALIFICACION
AMENAZAS FUENTE PONDERACION | CALIFICACION
TOTAL
Al Entre 1 y2 Peso calificacion
A2
CALIFICACION
OPORTUNIDADES | FUENTE 0,00 CALIFICACION
TOTAL
01 Entre 3y 4 Peso calificacion
1,00 Sumatoria

Fuente: FRED, David R. Conceptos de Administracion Estratégica. 1997.
Elaborado por: El autor
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Analisis de la situacioén interna

El analisis interno es un elemento clave para detectar las debilidades y
fortalezas de la empresa. Consiste en hacer una especie de examen de
conciencia de lo que se esta haciendo y de si se esta haciendo bien.

Concretamente, habra que plantearse aspectos relacionados con los
objetivos (si han sido los adecuados o si se han alcanzado), la estrategia
de marketing (estrategia de cartera, segmentacion, posicionamiento,
marketing mix, etc.), los recursos humanos, la estrategia de productos, la
estrategia de precios, la estrategia de distribucion, la estrategia de

comunicacion, la estrategia de ventas, etc.

Para Kotler (como se citd en Bicgalicia, 2001) manisfiesta que:

Resulta recomendable estudiar las necesidades de informacion vy
desarrollar un sistema de informacion de marketing (S.I.M.), que es el
“conjunto de personas, equipos y procedimientos disefiados para recoger,
clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la informacion demandada

por los gestores de marketing”.

Matriz de Evaluacion de Factor Interno (EFI)

Un paso que constituye un resumen en la conduccién de una auditoria
interna de la direccion estratégica, es la elaboracion de la estrategia resume
y evalla las fortalezas y debilidades principales en las areas funcionales de
una empresa, al igual que proporciona una base para evaluar e identificar

las relaciones entre las areas. (Fred R, 1997, pag. 11)

28



Segun (Fred R, 1997) en su libro afirma que:

La matriz EFI se puede desarrollar en cinco pasos:

1. Elaborar una lista de los factores internos clave que se identificaron en
el proceso de auditoria interna. Emplee un total de 10 a 20 factores
internos, incluyendo fortalezas y debilidades. Se debe ser tan especifico

como se pueda, utilice porcentajes y cifras comparativas.

2. Sume los puntajes ponderado para cada variable con el fin de determinar
el puntaje ponderado total de la empresa.

3. Asigne a cada factor una ponderacibn que abarque desde 0.0
(irrelevante) hasta 1.0 (muy importante). Esto indica su importancia

relativa con respecto al éxito en la empresa.

4. Asigne a cada factor una clasificacion del 1 al 4 para indicar si representa
una debilidad mayor (calificacion de 1), una debilidad menor (calificacion
de 2), una fortaleza menor (calificaciéon de 3) o una fortaleza mayor

(calificacion de 4).

5. Multipliqgue la ponderacion de cada factor por su clasificacion para
determinar un puntaje ponderado para cada variable.

“Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFl,

el total ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo

la calificacién promedio de 2.5.” (Fred R, 1997, pag. 13)
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Los puntajes ponderados totales muy por debajo de 2.5 caracterizan a las

organizaciones que son deébiles internamente.

Mientras que las calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posicion

interna fuerza.” (Fred R, 1997, pag. 13)

La matriz EFI para cada factor se ve establecido en el ejemplo de la Tabla.

Cuadro N° 3
Titulo: Modelo de Evaluacién de Factores Internos Matriz (EFI)
FORTALEZAS | EUENTE [ PONDERACION | CALIFICACION %
F1 Entre 3 y4 Peso calificacion
F2
DEBILIDADES | FUENTE 0,00 CALIFICACION CkLHFFCACHON
TOTAL
D1 Entre 1y 2 Peso calificacion
1,00 Sumatoria

Fuente: FRED, David R. Conceptos de Administracion Estratégica. 1997.
Elaborado por: El autor

ANALISIS FODA

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

como objeto de estudio en un momento determinado del tiempo.

(Manuera Aleman & Rodriguez Escudero, 2012, pag. 39) Afirma que el

FODA es una matriz de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades Y
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Amenazas (FODA)”. “La Matriz FODA es un marco conceptual para un
analisis sistematico que facilita el aparecimiento entre las amenazas y

oportunidades externas con las debilidades y fortalezas internas de la

empresa.
Cuadro N° 4
Titulo: modelo de matriz FODA

o POSITIVO NEGATIVO
Z
4
LLl
|_
Z
z
LLl
O
4

Fortalezas Debilidades
(@)
Z
4
LLl
|_
>
LLl
zZ
b

@ Oportunidades Amenazas
O

Fuente: FRED, David R. Conceptos de Administracion Estratégica. 1997.
Elaborado por: El Autor

Diagnéstico de la situacion

“Con toda la informacion recogida y analizada hasta el momento se
procedera a hacer un diagnostico tanto del mercado y el entorno como de

la situacion de la empresa” (Bicgalicia, 2001, p.19).

Para ello, se recomienda realizar un analisis FODA. Se trata de una

herramienta de gran utilidad para la toma de decisiones estratégicas. El
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beneficio que se obtiene con su aplicacidon es conocer la situacion real en
gue se encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le

brinda el mercado. (Bicgalicia, 2001, p. 19)

El nombre lo adquiere de sus iniciales FODA:

D: debilidades.

A: amenazas.

F: fortalezas.

O: oportunidades.

“Bicgalicia (2001) afirma.”Las debilidades y fortalezas se corresponden con
al ambito interno de la empresa, ya que analizan sus recursos Yy
capacidades; este andlisis debe considerar una gran diversidad de factores,

entre los que se pueden destacar los siguientes” (p.20):

+ Grado de posicionamiento y notoriedad o prestigio de la marca.
+« Grado de diferenciacion de los productos o servicios.

¢ Extension y cobertura de las garantias ofrecidas.

+ Calidad de la base de datos de la empresa.

++ Capacidad de crédito financiero o bancario.

¢ Experiencia y/o competencia del personal.

% Grado de novedad de la oferta.

++ Grado de tecnologia.

+ Introduccién en intermediarios o canales.

+ NUumero y calidad de clientes fidelizados.
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¢+ Precio o condiciones de contratacion interesantes.
+“ Recursos financieros propios.
¢+ Ser el nuevo producto de otro ya introducido.

% Ubicacién de la oficina o establecimiento.

“Como externos se consideran los factores del entorno y el mercado, las
oportunidades que se deben aprovechar y las amenazas de las que debes

defenderte” (Bicgalicia, 2001, p.20).

Bicgalicia (2001) “Las amenazas y oportunidades pueden derivarse de

circunstancias existentes o previstas en el entorno, como por ejemplo”:

++ Cambios o movimientos demograficos.

% Catastrofes naturales.

+ Estabilidad o inestabilidad politica del pais.

+ Facilidad o dificultad en la obtencion de créditos.

¢ Legislacion favorable o desfavorable a las actividades del sector.
% Medidas fiscales.

¢ Nuevos habitos y costumbres.

¢ Nuevas leyes dentro del ambito laboral.

+ Nuevas modas y tendencias.

¢ Nuevos planes de urbanismo.

+ Tendencia al consumo de determinado tipo de productos. (p.20)

Bicgalicia (2001) “O bien, de circunstancias del mercado, como pueden

ti)

ser:
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+ Existencia o no, presente o futura, de competencia, e intensidad de la
misma.

% Abaratamiento o encarecimiento, escasez o abundancia de materias
primas.

¢+ Aparicion de nueva maquinaria o tecnologia.

¢+ Apertura de nuevos mercados.

+ Innovaciones de los competidores aprovechables para la empresa.

++ Cambios positivos o negativos en los canales de distribucion.

¢ Desarrollo o retroceso de otros productos o sectores complementarios.

+» Difusion de grandes campafias publicitarias de las marcas lideres.

+ Subida de prestigio o desprestigio del sector. (p.21)

“Las amenazas y debilidades han de ser minimizadas en la medida de lo
posible, siempre y cuando no puedan ser convertidas en oportunidades y
fortalezas. Estas, por el contrario, han de ser cuidadas, mantenidas y

utilizadas” (Bicgalicia, 2001, p.21).
Establecimiento de objetivos

Aungue generalmente se considera que la misién esencial de un plan de
marketing es la de mostrarnos como alcanzar los objetivos deseados, un
aspecto incluso mas importante es la definicion de los mismos, esto es,
decidir cudles son mas atractivos y factibles para la empresa. (Bicgalicia,

2001, p.21)
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“Definir los objetivos es una de las tareas mas dificiles del plan de
marketing. No obstante, todos los datos anteriormente dados (analisis de

la situacion y diagnéstico) simplifican esta labor” (Bicgalicia, 2001, p.21).

Principios basicos de formulacion de objetivos

Segun Bicgalicia (2001) a la hora de abordar esta etapa del plan de
marketing, es necesario tener en cuenta cuales son los principios basicos

que rigen la formulacién de objetivos:

+ El primero y mas importante de todos ellos es tener siempre presente la
filosofia de la empresa. Asi, los objetivos de marketing deben
supeditarse a los objetivos generales de la empresa, es decir, a los
objetivos y estrategias corporativas.

% Asimismo, deben ser concretos, realistas, voluntaristas, motor de la
actividad comercial y coherentes entre si.

% En tercer lugar, no debes olvidar que se apoyan en hipétesis y
escenarios de partida, dibujados en las fases de andlisis y diagnéstico

de la situacion.

De aqui surge una de las mayores dificultades de la definicion de objetivos
de marketing ya que, si no es fécil analizar la situacion del pasado y resulta
complicado el analisis de la situacién presente, prever situaciones del futuro
constituye todo un reto y se articula como un elemento diferenciador entre

las empresas triunfadoras y las que no lo son. (p.22)

Para Bicgalicia (2001). La redaccion de los objetivos debe guiarse a su vez

por una serie de consideraciones:

35



+« La redaccion de un objetivo debe comenzar por un verbo de accion o
consecucion, proponer un solo resultado clave y fijar un plazo de
consecucion.

« Debe ser realista y, por lo tanto, coherente con los recursos de la
empresa.

+ Sera también consecuente con las politicas y practicas de la empresa.

% Aunque deben ser alcanzables, es importante que también sean
ambiciosos, para poder saber lo que la empresa puede dar de si.

s Han de ser registrados y comunicados por escrito a todos los
responsables y secciones implicadas en su consecucion.

% Deben ser facilmente comprensibles por todos. (p.22)

Factores a tener en cuenta en la determinacién de los objetivos de

marketing

Lo primero que hay que tener en cuenta a la hora de plantear los objetivos

de marketing de una empresa son sus objetivos estratégicos.

Bicgalicia (2001) manifiesta que:

Los objetivos estratégicos comunes a todas las empresas que operan en
un mercado son la consolidacion de la misma, es decir, su supervivencia
en el mercado, el crecimiento de su facturacion y la rentabilidad a corto
plazo. La importancia que se le dé a cada uno de estos objetivos dependera

fundamentalmente del tamafio de la organizacion. (p.22)
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En el caso de las pequefias y medianas empresas, estos objetivos se
ordenan de la siguiente manera, en funcion de la prioridad que se da a cada

uno de ellos:

1. Consolidacién: supervivencia en el mercado.
2. Rentabilidad a corto.

3. Crecimiento.

Tipos de objetivos

“Se pueden distinguir dos tipos de objetivos de marketing, atendiendo a su
naturaleza: objetivos cuantitativos y objetivos cualitativos” (Bicgalicia, 2001,

p. 24).

Objetivos cuantitativos

Los objetivos cuantitativos se caracterizan por plantear metas
mensurables, expresadas en cifras y cuya efectividad puede ser medida
empiricamente tras su materializacion. Habitualmente, se refieren a
incrementos en la participacion de mercado, en el volumen de ventas, en
la rentabilidad, en el nivel de satisfaccion y fidelizacion de los clientes, o a
mejoras en la cobertura de distribucion, la penetracion, los beneficios o el

margen de contribucion. (Bicgalicia, 2001, p.24)

Objetivos cualitativos

“Los objetivos cualitativos, al contrario, proponen metas mas genéricas y

menos tangibles. Entre ellos cabe destacar aquellos que se refieren a la
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notoriedad e imagen del producto, servicio o marca, etc.” (Bicgalicia, 2001,

p. 24).

Definicion de la estrategia

Segun Bicgalicia (2001) la estrategia:

Hace referencia a un conjunto consciente, racional y coherente de
decisiones sobre acciones a emprender y sobre recursos a utilizar, que
permite alcanzar los objetivos finales de la empresa u organizacion,
teniendo en cuenta las decisiones que, en el mismo campo, toma o puede
tomar la competencia y considerando también las variaciones externas

tecnoldgicas, econdmicas y sociales. (p.24)

“Asi, la estrategia de marketing define las pautas a seguir para situarse
ventajosamente frente a la competencia, aprovechando las oportunidades
del mercado al tiempo que se consiguen los objetivos de marketing

previamente fijados” (Bicgalicia, 2001, p.25).

“Al igual que ocurre con los objetivos, la estrategia de marketing ha de ser
coherente con la estrategia corporativa de la empresa” ” (Bicgalicia, 2001,

p.25).

Asimismo, se debe concretar tanto la estrategia de cartera (a qué mercados
nos vamos a dirigir y con qué productos), como las estrategias de
segmentacion y posicionamiento (a qué segmentos de esos mercados
elegidos y coOmo nos vamos a posicionar en ellos) y la estrategia funcional

(el marketing mix). (Bicgalicia, 2001, p.25)

38



Decisiones estratégicas corporativas

Bicgalicia (2001) afirma que:

Este tipo de decisiones definen la vision, la misién, el negocio y la estrategia
competitiva de la empresa. Aunque las decisiones de marketing no tienen
cabida en este nivel estratégico, es necesario poseer un conocimiento de

las mismas. (p.25)

Segun Bicgalicia (2001):

Dentro de este nivel se encuadrarian las estrategias competitivas o
genéricas de Porter. Este autor clasifica las estrategias en funcién de la
ventaja competitiva perseguida (costes o diferenciacion) y de la amplitud
del mercado al que se dirige la empresa (todo o sélo algunos segmentos).

Determina, de este modo, tres clases de estrategias genéricas:

% Estrategia de costes. Consiste en alcanzar los costes mas bajos
mediante la produccién en gran escala de productos indiferenciados.

+ Estrategia de diversificacién. Supone la especializacion de la empresa
en algun aspecto que la haga Unica y sea valorado por la totalidad del
mercado.

% Es decir, se trata de conseguir el liderazgo en calidad, tecnologia,
innovacion, servicio, etc.

+ Estrategia de enfoque. Mediante esta estrategia la empresa se
concentra en unos segmentos de mercado determinados, en los que

puede tener algun tipo de ventaja competitiva en costes o diferenciacion.

(p.25)
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Decisiones estratégicas de cartera

“En este nivel de estrategia es donde debe empezar a definirse la estrategia
de marketing. En este sentido, la estrategia de cartera debe contemplar
todas las alternativas producto-mercado que sean imputables a la

actividad” (Bicgalicia, 2001, p.25)

Bicgalicia (2001) manifiesta que:

Una de las herramientas utilizadas para la toma de decisiones relativas a
la cartera de productos es la matriz de Ansoff. Este autor propuso un util
esquema de andlisis de los distintos tipos de estrategias cuando los
objetivos son de expansion o crecimiento. De este modo, clasifica las
estrategias en funcion del producto ofertado (actual o nuevo) y del mercado
sobre el que actia (también actual o nuevo). Este doble criterio de
clasificacion da lugar a cuatro tipos de estrategias de expansién que

aparecen recogidas en la figura que se muestra a continuacion:

Gréafico N° 1 Estrategias

ACTUAL INCREMENTO DE
LA PENETRACION DESARROLLO DEL

DEL MERCADO PRODUCTO

OO EFrn0>3ImMm=

DESARROLLO DEL
MERCADO

DIVERSIFICACIOMN

Fuente: Bicgalicia, 2001
Elaborado por: El autor
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+ Estrategia de penetracion del mercado. Consiste en incrementar la
participacion en los mercados en los que ya se operay con los productos
actuales.

+ Estrategia de desarrollo del mercado. Esta estrategia implica la
bldsqueda de nuevas aplicaciones para el producto que capten a otros
segmentos de mercado distintos de los actuales. También puede
consistir en utilizar canales de distribucibn complementarios o en
comercializar el producto en otras areas geogréficas.

% Estrategia de desarrollo del producto. La empresa puede también
lanzar nuevos productos que sustituyan a los actuales o desarrollar
nuevos modelos que supongan mejoras o variaciones (mayor calidad,
menor precio, etc.) sobre los actuales.

% Estrategia de diversificaciéon. Tiene lugar cuando la empresa

desarrolla, de forma simultanea, nuevos productos y nuevos mercados.

(p.26)

Estrategias de segmentacidon y posicionamiento

Bicgalicia (2001) afirma. “Este tipo de estrategias define para cada binomio
producto-mercado el segmento estratégico al que se debera dirigir la
empresa y su posicionamiento (atributos, diferenciacion, imagen deseada,

etc.)” (p.26).

Bicgalicia (2001) manifiesta que habitualmente, se diferencian tres tipos de

estrategias de segmentacion:
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+ Diferenciada: se trata de dirigirse a cada segmento de mercado con una
oferta y un posicionamiento diferente.

+ Indiferenciada: la empresa se dirige a todos los segmentos identificados
con la misma oferta de productos y posicionamiento.

+«+ Concentrada: consiste en concentrar los esfuerzos de la empresa en
unos segmentos determinados adaptando la oferta a las necesidades

especificas de cada uno de éstos. (p.26)

En cualquier caso, a la hora de seleccionar el segmento se ha de tener en
cuenta la importancia relativa del mismo dentro del mercado (% que
representa sobre el total), asi como la adecuacion de los productos o
marcas de la empresa al perfil y escala de valores del segmento elegido

(Bicgalicia, 2001, p.26).

Estrategia funcional

Bicgalicia (2001) manifiesta que:

La estrategia funcional es aquella que combina los diferentes medios e
instrumentos de marketing para alcanzar los objetivos de la empresa. Por
tanto, se trata de seleccionar las herramientas de marketing méas eficaces

y adecuadas. (p.27)

Las principales areas sobre las que se ha de trabajar son: producto
(amplitud de gama, abandono, modificacion y creacion de productos,
politica de marcas, creacion y sostenimiento de la imagen de marca),
distribucion y ventas (configuracion y caracter, sistema de ventas,

localizacion de los puntos de venta, cobertura de mercado...), precios
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(estrategia de precios y escala de descuentos) y comunicacion
(comunicacion interna y externa, mensajes, medios, soportes...).

(Bicgalicia, 2001, p.27)
Plan de accion

“En esta etapa se trata de decidir las acciones que concretan la estrategia
de marketing. Para ser consecuente con las estrategias elegidas, habra que
elaborar los planes de accion para la consecucion de los objetivos

propuestos en el plazo establecido” (Bicgalicia, 2001, p.27).

La definicion y ejecucion de los planes de accion es la fase mas dinamica
del plan de marketing. Una estrategia, para ser efectiva, debe traducirse en
acciones concretas a realizar en los plazos previstos. Asimismo, es
importante asignar los recursos humanos, materiales y financieros, evaluar
los costes previstos y, de modo especial, priorizar los planes en funcion de

su urgencia. (Bicgalicia, 2001, p.27)

La naturaleza de los planes de marketing dependera de las estrategias que
deban materializar. Asi, el criterio segun el cual se elegira un plan de accion
u otro serd el de la coherencia con todo lo establecido en las fases

anteriores. (Bicgalicia, 2001, p.27).

Bicgalicia (2001) manifiesta que:

De modo general, se puede establecer una clasificacion de estas acciones
en funcion de la variable de marketing sobre la cual actien. Se puede

hablar asi de los siguientes planes de accion:
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Sobre el producto

Segun Bicgalicia (2001) los planes de accion en relacion al producto son:

% Ampliacion o modificacion de la gama. Consiste en eliminar algun
producto, modificar los existentes, lanzar otros nuevos, etc.

% Cambio de envase: puede realizarse dandole un nuevo formato,

% redisefiando el existente, cambiando el material, etc.

* Nuevas marcas: se trata de crear nuevas marcas, redisefiar una marca
existente y lanzarla como nueva, etc.

% Racionalizacion de productos: eliminacion de referencias con baja

rotacion bajo margen, etc. (p.27)

Sobre el precio:

Segun Bicgalicia (2001) los planes de accion en relacién al precio son:

+ Modificacion de las tarifas de precios y de los descuentos.

++ Modificacion de las condiciones y términos de venta. (p.27)

Sobre distribucién y fuerza de ventas

Segun Bicgalicia (2001) los planes de accion en relacién a la distribucion y

fuerza de ventas son:

%+ Cambios en los canales.

+ Modificacion de las condiciones y funciones de los mayoristas y
detallistas.

¢ Reduccion de costes de transporte.

+« Pago de portes.
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+ Mejoras en el plazo de entrega.
« Aumento del nimero de vendedores.

“ Modificacion de las zonas y rutas de venta. (p.28)

Sobre la comunicacién

Segun Bicgalicia (2001) los planes de accion en relacion a la comunicacion

son:

+ Realizacion de campafias concretas: de publicidad, de relaciones
publicas, promocionales, etc.

% Seleccién de medios: generales (television, prensa, etc.) o sectoriales
(revistas especializadas, etc.)

¢ Incentivacion y motivacion del personal.

++ Contacto personalizado con distribuidores y clientes, etc. (p.28)

Asignacion presupuestaria/ Cuenta de resultados previsional

Bicgalicia (2001) manifiesta que:

Esta es la ultima etapa de la elaboracion del plan de marketing, ya que se
define tras establecer las acciones a realizar para conseguir los objetivos
marcados. No siempre se conforma como un apartado diferenciado, sino
gue en algunos casos se integra en el apartado anterior. En esta etapa se
cuantificaran el coste de las acciones y de los recursos necesarios para

llevarlas a cabo. (p.28)

En ocasiones el plan concluye con una cuenta de resultados previsional,

esto es, la diferencia entre lo que cuesta poner en marcha el plan de
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marketing y los beneficios que se esperan de su implantacion. En este caso
no seria necesario recoger el presupuesto, ya que la cuenta de resultados

previsional incluye los gastos de marketing. (Bicgalicia, 2001, p.28)

Control del plan

Bicgalicia (2001) afirma que:

El control es la etapa final de un plan de marketing. Se trata de un requisito
fundamental ya que permite saber si el desarrollo del plan ha servido para
alcanzar los objetivos pretendidos. A través de este control se pretenden
detectar los posibles fallos y desviaciones que se han producido para

aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez. (p.28)

Bicgalicia (2001) determina que “Se puede hablar de cuatro etapas dentro
de la fase de control: analisis de los objetivos propuestos, medida del
desemperio alcanzado, deteccion de desviaciones y adopcion de medidas

correctivas” (p.29)

Andlisis de los objetivos propuestos

En el andlisis de los objetivos se estudia el modo en que éstos deben
alcanzarse. Para ello es aconsejable establecer periodos reducidos, puesto
que si se espera a que termine el ejercicio ya sera demasiado tarde para
efectuar modificaciones en la estrategia 0 en los planes de accion.

(Bicgalicia, 2001, p.29)

Dividir los objetivos en partes mas manejables atendiendo al tiempo, a los

recursos humanos, a los medios materiales, al espacio, al tipo de cliente,
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etc. facilitard su consecucion al permitir una adaptacion progresiva de las
estrategias y planes de accion que conducen a ellos. (Bicgalicia, 2001,

p.29).

Cinco Fuerzas PORTER

El modelo de las cinco fuerzas PORTER permite la ejecucion del analisis
competitivo, y determinar “la estructura y atractividad de la industria donde
la organizacién compite, asi como el desarrollo de estrategias en muchas
industrias.

Porter, (2009) indica que la naturaleza de la competitividad en una industria
dada puede estar compuesta por cinco fuerzas, en el grafico 2 se presenta

el modelo, simplificado.

v’ Fuerza 1. Rivalidad entre competidores: Hace referencia a las
empresas que compiten directamente en una misma industria,
ofreciendo el mismo tipo de producto. El grado de rivalidad aumentara a
medida que se eleve la cantidad de éstos se igualen en tamafio y
capacidad, disminuya la demanda de productos, se reduzcan los

precios, etc.

v’ Fuerza 2. Amenaza de la entrada de nuevos competidores: Hace

referencia a la entrada potencial de empresas que vendan el mismo tipo

de producto. Al intentar entrar una nueva empresa a una industria, ésta
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podria tener barreras de entradas tales como la falta de experiencia,
lealtad del cliente, cantidad del capital requerido. Pero también podrian
ingresar facilmente si es que cuenta con productos de calidad superior a

los existentes, o precios mas bajos.

Fuerza 3. Amenaza del ingreso de productos sustitutos: Hace
referencia a la entrada potencial de empresas que vendan productos
sustitutos o alternativos a los de la industria. La entrada de productos
sustitutos pone un tope al precio que se puede cobrar antes de que los

consumidores opten por un producto sustituto.

Fuerza 4. Poder de negociacion de los proveedores: Hace referencia
a la capacidad de negociacién con que cuentan los proveedores, por
ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor sera
su capacidad de negociacién, ya que al no haber tanta oferta de

insumos, éstos pueden facilmente aumentar sus precios.

Fuerza 5. Poder de negociacion de los consumidores: Hace
referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los
consumidores o compradores, por ejemplo, mientras menor cantidad de
compradores existan, mayor sera su capacidad de negociacion, ya que
al no haber tanta demanda de productos, éstos pueden reclamar por

precios mas bajos
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Matriz de alto impacto

Herramienta con la cual se logra un analisis de variables en forma
interrelacionada y no aislada, conformando un sistema entre si, lo que
posibilita determinar los niveles de impacto y dependencia que se
construyen por interaccion de cada una de las variables. (Manuera Aleman

& Rodriguez Escudero, 2012, pag. 165)

El método del andlisis DAFO consiste en analizar el contexto competitivo
de la empresa desde dos vertientes o entornos: externo e interno. (Manuera

Aleman & Rodriguez Escudero, 2012, pag. 166)

Estrategias FO

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

Aleman & Rodriguez Escudero, 2012, pag. 166)

Estrategias DO

“‘Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las

oportunidades externas, en ocasiones existen oportunidades externas
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clave, pero una empresa tiene debilidades internas que le impiden explotar
dichas oportunidades.” (Manuera Aleman & Rodriguez Escudero, 2012,

pag. 168)

Estrategias FA

“Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir el impacto
de las amenazas externas; esto no quiere decir gue una organizacion fuerte
siempre deba enfrentar las amenazas del entorno externo.” (Manuera

Aleman & Rodriguez Escudero, 2012, pag. 168)

Estrategias DA

“Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas
y evitar las amenazas del entorno, una organizacion que enfrentan muchas
amenazas externas y debilidades internas de hecho podra estar en una
situacién muy precaria, es decir, esta empresa quiza tendra que luchar por
supervivencia, fusionarse, atrincherarse, declarar la quiebra u optar por la

liquidacién. (Manuera Aleméan & Rodriguez Escudero, 2012, pag. 169).
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Cuadro N°5
Titulo: Modelo de Matriz de Alto impacto

Fuente: FRED, David R. Conceptos de Administracion Estratégica. 1997.
Elaborado por: El Autor

Metas:

Garcia (2011), sostiene que “Una meta es el fin hacia el que se dirigen las
acciones o deseos. De manera general, se identifica con los objetivos o

propdsitos que una persona o0 una organizacion se marca.”
Estrategia:

Garcia (2011), manifiesta que “Es el conjunto de conceptos y lineamientos
que utiliza la organizacion para sobrevivir y crecer, y para obtener

productividad en el presente y asegurar su sustentabilidad en el futuro.
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La estrategia empresarial contesta la pregunta ¢ En qué soy diferente a los

competidores?”
Téactica:

Para Garcia (2011), “El término tactica hace referencia a los diferentes

sistemas 0 métodos para ejecutar o conseguir un objetivo determinado”

Responsables:

Garcia (2011), sostiene que “Los responsables son aquellos quienes
cumplen con una actividad especifica dentro de una empresa de acuerdo

a su cargo para asi lograr con éxito la funciébn encomendada.”

Presupuesto

Para Echeverri, el presupuesto es:

“Se llama presupuesto al célculo y negociacion anticipada de los
ingresos y egresos de una actividad econémica (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 un final previsto, expresado 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 organizacion. El presupuesto es el instrumento
de desarrollo anual de las empresas o instituciones cuyos planes y
programas se formulan por término de un afio”. (Echeverri, 2009,

pag. 104)
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Actividades

Las actividades son conjunto de tareas que generan costos y estan
orientadas a la producciéon de la organizacion, con el fin de alcanzar las
metas de ella. En cada actividad se distinguen actividades principales, sub-

actividades, tareas y sub-tareas. (Jobber & Fahy, 2011)
Resultados esperados

Para cada uno de los objetivos especificos del proyecto deberan definirse
los resultados esperados 0 metas correspondientes, en términos
verificables y cuantificables (magnitudes fisicas 0 monetarias, absolutas o
relativas), de tal manera que pueda determinarse si han sido o no

alcanzados. (Jobber & Fahy, 2011)
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e. Materiales y métodos;
Materiales

Los materiales que se utilizaron para el trabajo de investigacion se detallan

a continuacion:

- Hojas de papel boom

- Esferograficos

- Lapices

- Impresora

- Carpetas

- Fichas bibliogréficas

- Dispositivo de recopilacion de informacion

Métodos

El tipo de investigacion es descriptiva que permite conocer la realidad
objetiva de la empresa de Electrodomésticos SUPER FACIL. La

metodologia para realizar el proceso fue la siguiente:

Método Inductivo
Este método es aquel método cientifico que obtiene conclusiones
generales a partir de premisas particulares. Se trata del método cientifico

mas usual, en el que pueden distinguirse cuatro pasos esenciales: la
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observacion de los hechos para su registro; la clasificacion y el estudio de
estos hechos; la derivacion inductiva que parte de los hechos y permite

llegar a una generalizacion; y la contrastacion.

A través de este método se determind las variables especificas que se van
a estudiar para elaborar el plan de marketing para la empresa de
Electrodomésticos SUPER FACIL. Simultaneamente el andlisis de estas

variables permitio establecer las conclusiones del proyecto.

Método Deductivo

Este método consiste en encontrar principios desconocidos a partir de los
conocidos, es decir un principio puede reducirse a otro mas general que lo

incluya.

Mediante este método se pudo determinar el nUmero de personas a
quienes se les aplicé la encuesta, lo cual permitié obtener la informacién
necesaria. Ademas sirvid para estructurar el marco tedrico ya que se
partido de un tema amplio como lo es el marketing a un tema especifico

gue es un plan de marketing.

Método Analitico

En este método se distinguen los elementos de un fenbmeno y se procede

a revisar ordenadamente cada uno de ellos por separado.
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Se lo utilizé en el analisis del ambiente interno y externo, en donde se
abordaron factores que influyeron en la toma de decisiones de los directivos

de Electrodomésticos SUPER FACIL.

Método Historico

Se caracteriza por la idea de que soélo la historia permite entender
adecuadamente la realidad. Es decir la realidad presente esta compuesta
de capas o niveles, y las mas antiguas determinan a las mas recientes o

superficiales.

Este enfoque se aplic6 de forma directa para conocer los inicios de la
empresa, y; asi se determind su evolucion a través del tiempo. Se pudo
apreciar la importancia de este método en, al menos dos importantes
cuestiones: la primacia a la comprension de los hechos del pasado de la
empresa de electrodomésticos “SUPER FACIL” para comprender su
presente, y; la importancia que le otorga a la introspeccion o acceso a los
datos internos de la institucion, para facilitar el planteamiento de posibles

alternativas de solucion

Técnicas

Las técnicas que se utilizaron en la presente investigacion son:

Entrevista

Esta técnica es la conversacion informal que se realiza entre dos personas

esta basada en una serie de preguntas que plantea el entrevistador sobre
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la persona entrevistada quien da su opinidén. Para el presente estudio se
entrevistd a la Gerenta de la Empresa Modnica Merino Castillo a fin de
conocer informacion del personal y andlisis interno de la empresa SUPER

FACIL.
Encuesta

Es una técnica constituida por una serie de preguntas que se hace a un
grupo de personas para reunir datos o para detectar la opinion publica
sobre un asunto determinado. Para su aplicacion se disefié un cuestionario
dirigido a los clientes internos 15 (quince) y clientes externos de la entidad
objeto de estudio, permitiendo conocer hechos especificos, que

contribuyeron al desarrollo del trabajo investigativo.
Muestreo

La poblacion para el presente estudio esta conformada por 2.800 clientes
externos del afio 2016, segun datos proporcionados por el departamento

de ventas, utilizando la técnica de muestreo se utilizé la siguiente formula:

_ N
"~ 1+N(e)?

n
En donde:
n= Tamafno de la muestra
N= Poblacién de estudio

e= Margen de error 5%

1= Factor de correccion
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2.800

1 + (0,05)2 (2.800)

n = 350 encuestas a clientes externos

Una vez obtenido el tamafio de la muestra se aplicaron 350 encuestas a
los clientes externos de la empresa de electrodomésticos “SUPER FACIL”,

con el fin de elaborar el Plan de Marketing.
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f. Resultados;

Diagnoéstico

GraficoN° 2

Electrodomeésticos

ECONOMIA, CALIDAD Y GARANTIA

—— .

- - -

Resefia historica

En el afio de 1994 nace la empresa de electrodomésticos SUPER FACIL,
con un presupuesto de $ 5.000,00 dolares, se ubica en la Via a Quito y 12
de Febrero, en la ciudad de Nueva Loja, la misma que contaba con linea
blanca basicos como cocinas, cocinetas, televisores, equipos de sonido,
etc., para el hogar, administrado por la Sra. Mdnica Merino Castillo. En el
afio 2002 con el objetivo de dar cumplimiento a las exigencias del Servicio
de Rentas internas, la Sra. Ménica Merino Castillo, apertura su RUC N°
2100194758001 registrando su actividad economica de venta de

electrodomésticos. Y es en este afo cuando se toma la decision de cambiar
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de actividad de distribuidor y comercializador a importador de productos de

linea blanca, cuenta con 15 empleados.

Debido a que la demanda de clientes fue creciendo se vio la necesidad de
contratar personal para la atencién al cliente y facturacion; con el transcurso
de los afos fue necesaria la adquisicién de un sistema computarizado para
el control de la informacion financiera. Desde su creacion se han realizado
diferentes modificaciones en los espacios fisicos es asi que en el afio 2003
se construye la segunda planta destinada a la exhibicibn de los
electrodomeésticos de venta industrial como frigorificos, tostadoras,

exhibidores, batidoras industriales, etc.

Esta empresa de electrodomésticos “SUPER FACIL” cuenta con
electrodomeésticos de diferentes marcas de reconocida experiencia a nivel
local, nacional e internacional, mantiene las distribuciones en la linea
blanca y café en todo lo que concierne en audio y video, siendo distribuidor
en todas las marcas existentes en el mercado nacional e internacional
como: SONY, PANASONIC, AIWA, JVC, HITACHI, SAMSUNG, PHILIPS,
PIONER, ELECTROLUZ, etc. de igual forma en la linea blanca como:
DUREX, HOMELINE, ECASA, GENERAL ELECTRIC, HACEB, MABE, etc.
Incrementando en el negocio articulos que el cliente desee, como es
distribuciones de motosierras en las marcas STHIL, HINDAIWA Y
HUSQVARNA y motocicletas en sus diferentes marcas; puede adquirir
algun electrodoméstico a crédito desde uno a quince meses, por lo que se
ha hecho acreedor de una gran confianza dentro de la ciudad y provincia

de Nueva Loja, teniendo posicionamiento muy considerable en el mercado.
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De esta manera ha transcurrido la historia de ELECTRODOMESTICOS
SUPER FACIL, el cual se ha ido fortaleciendo y creciendo dia a dia, con el
apoyo, colaboracion y esfuerzo que cada uno de sus miembros, en la

actualidad cuenta con un capital aproximado de $ 120.000,00 délaresx.

Politicas

Mantener todos los articulos en exhibicibn con sus precios

respectivos

- Todos los articulos que se venden tienen que estar en perfecto
estado para su funcionamiento.

- Los empleados llevan un uniforme distintivo de la empresa

- Todo articulo que sale sera facturado.

- No se aceptan devoluciones siempre y cuando el articulo se
encuentre en perfecto estado.

- Local se mantiene permanentemente vigilado, a través de camaras

y personal especializado.

Valores y principios
- Honestidad
- Desarrollo personal y profesional
- Calidad y Sencillez
- Actitud de Servicio
- Trabajo en Equipo

- Cumplimiento de las Leyes
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Mision de la empresa

Comercializar electrodomésticos y articulos para el hogar, a fin de
satisfacer las necesidades de nuestros clientes, con productos de calidad
y mejores marcas, brindando un servicio a través de la atencion

personalizada, oportuna e inmediata.

Visién de la empresa

Posicionarnos en el mercado y ganar la aceptacion y reconocimiento tanto
local como provincial, alcanzando el primer lugar en el mercado de la
comercializacion de electrodomésticos, con buena calidad de producto,
servicio al cliente y retribuyendo la fidelidad de nuestros clientes con un

servicio de calidad.

Datos de la empresa

La empresa de electrodomésticos Super Fécil, objeto de estudio, es una
entidad con fines de lucro situada en un punto estratégico dentro del Cantén
Lago Agrio, ya que por encontrarse en la parte céntrica le brinda favorables

oportunidades que deberia aprovechar al maximo los habitantes de la zona.

62



Macro localizacion

Grafico N° 3
Macro localizacién de Electrodomésticos Super Facil

COLOMBIA

Prov. del

Carchi
El Dorado de

Cascasles
‘rov.

mbabura Pto. El Carmen

de Putumayo
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Fuente: Google maps
Elaborado por: El Autor

Electrodomésticos Super Facil esta ubicado en la Provincia de Sucumbios,

Cantén Lago Agrio, entre las calles Av. Quito y 12 Febrero.

Micro localizacion

Gréafico N° 4
Micro localizacion de Electrodomésticos Super Facil
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Fuente: Empresa Super Fécil
Elaborado por: El Autor
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Estructura empresarial

La empresa comercializadora de electrodomésticos Super Facil, no cuenta
aun con una estructura empresarial establecida, todo su funcionamiento
ha sido desarrollado en base al conocimiento empirico y experimental por
parte del su duefio el Sr. Oswaldo Mora, en cuanto a niveles jerarquicos

pero todavia no se establece algin modelo de organigrama estructural.

Analisis Interno

Resultados de entrevista dirigida al gerente de “Electrodomésticos

SUPER FACIL” de la ciudad de Nueva Loja.

1. ¢(Cuenta la empresa de distribucion de electrodomésticos “Super

Facil” de la ciudad de Nueva Loja con objetivos?

La Gerente manifest6é que si se han planteado objetivos en la empresa, los

mismos que fueron planteados al inicio de la creacion de la empresa.

Analisis

Los objetivos que se ha trazado el gerente propietario de Electrodomésticos
Super Facil, resultan dificiles de cuantificar, ademas no se los han
planteado en base a un analisis previo que oriente a la empresa en su

camino al éxito, situaciéon que muestra falta de planificacién.
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2. ¢La empresa de distribucion de electrodomésticos “Super Facil”

de la ciudad de Nueva Loja, cuenta con un plan de marketing?

La Sra. Gerente informa que hasta la fecha la empresa no ha realizado

ningun estudio para implementar un plan de marketing.

Anélisis

La empresa carece de un plan de marketing, motivo por el cual las
estrategias que aplica para dar a conocer el negocio carecen de efectividad,
en vista que se realizan acciones aisladas que no surten los efectos

deseados.

3. ¢Existe mucha rivalidad entre las empresas que expenden

electrodomésticos?

La Sra. gerente manifiesta que existe gran rivalidad entre las empresas de

la ciudad de Nueva Loja, ya que todos quieren aumentar sus ventas.
Analisis
Existe una rivalidad marcada en el mercado local por la venta de

electrodomésticos.

4. ¢Existe unavariedad de productos en su empresa?
De acuerdo a la informacién receptada, se informé que la empresa cuenta

con una de las mayores variedades de productos existentes en la ciudad
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de Nueva Loja.

Anélisis

La empresa cuenta con una gran variedad de electrodomeésticos lo que le

permite ser preferida por los clientes.

5. ¢Cree usted que el precio de los articulos que usted adquiere para

luego comercializarlos en su empresa, son competitivos?

La Gerente manifiesta que los precios a los cuales comercializa los
productos son competitivos, él asegura que se los compra al distribuidor a
precios comodos para tener un margen de utilidad y asi poder venderlos a
un precio que sea igual a la competenciay que estén los precios de acuerdo

al mercado actual.
Andlisis
De acuerdo a declaraciones de la gerente sus precios son muy buenos en

relacion a la competencia, por lo tanto estos son competitivos, en vista de

que el cliente puede elegir

6. ¢Qué tipo de actividades promocionales realiza usted en su
empresa de distribucion de electrodomésticos “Super Facil” de la
ciudad de Nueva Loja? ¢ Cuales son?

Segun la Gerente no realiza ninguna promocion en especial, pero para fin

de afio o en época de navidad se les realiza descuentos ya que en estas
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épocas también los proveedores realizan descuentos por monto de compra.
Analisis

Con el objetivo de mantener la cuota de mercado y atraer un mayor nimero
de clientes, es necesario brindar incentivos a los clientes, motivo por el cual
se considera que electrodomésticos “Super Facil” no utiliza de manera

correcta las diversas estrategias que le contribuirian a posicionarse en el

mercado de manera firme.

7. ¢Qué medio de publicidad utiliza la empresa?

La Gerente manifiesta que la empresa no realiza ningun tipo de publicidad
en los medios de comunicacion existentes, lo Unico que realiza es hojas

volantes.

Analisis

Las estrategias de publicidad no son utilizadas, por lo tanto se considera

que falta publicidad para dar a conocer la entidad.

8. ¢COmo considera la ubicacién de la Empresa de distribucion de

electrodomésticos “Super Facil” de la ciudad de Nueva Loja?

La Gerente considera que la ubicacién de la empresa es estratégica, puesto
gue esta ubicada en un lugar de facil acceso de los clientes con un espacio
amplio y adecuado para estacionamiento de vehiculos de los clientes, de

esta manera se brindan facilidades para la vista a las instalaciones.
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Analisis
La buena ubicacion que dispone la empresa le brinda comodidad al cliente,

lo cual permite ofrecer una buena imagen hacia el cliente.

9. ¢Cuenta la empresa de distribucion electrodomésticos “Super
Facil” de la ciudad de Nueva Loja, con personal calificado en las
actividades que desarrollan al momento de dar el servicio al

cliente?

La Gerente informa que las personas que colaboran en el area de ventas
de electrodomésticos conocen sobre ventas gracias a sus afios de
experiencia; ademas manifiesta que gran parte de sus empleados son

familiares cercanos y estan casi todos desde que se inicio el negocio.
Analisis
A criterio de la gerente los empleados si poseen los conocimientos y

experiencia necesaria para brindar una buena atencién al cliente, lo cual

son positivos para los intereses de la institucion.

10.¢,Se capacita al personal de la empresa de distribucién de
electrodomésticos “Super Facil” de la ciudad de Nueva Loja? ¢En

gué temas?

De acuerdo a la informacién proporcionada por la. Gerente, hasta el
momento no se ha capacitado al personal, por lo tanto ellos trabajan con
los conocimientos empiricos que han adquirido hasta la fecha a través de

Su experiencia.
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Analisis

La capacitacion es un recurso que dispone la empresa para potencializar
sus conocimientos, la falta de ella no permite aprovechar de manera

eficiente los recursos que posee la empresa.

11.,Como considera usted las relaciones con el personal que trabaja

en la empresa?

La entrevistada manifiesta que las relaciones laborales del personal son

buenas y estables, lo cual permite brindar una buena imagen a los clientes.
Andlisis
En vista de que electrodomésticos “Super Facil” es una empresa familiar,

el ambiente y la relacion entre empleados es buena, situacion que favorece

a las actividades que desarrollan.

12.¢La empresa ofrece servicio de entrega a domicilio?

Segun la gerente de electrodomésticos “Super Facil” ofrecen el servicio de
entrega a domicilio, solo no disponen de un vehiculo para las entregas en
la provincia en ventas de puerta a puerta y cobranzas por mantenimiento

de los vehiculos.

Analisis

Actualmente varios negocios ofrecen el servicio a domicilio a sus clientes,

la falta de este pone en desventaja a electrodomeésticos “Super Facil”, ya

69



que el cliente siempre busca la comodidad que le puedan brindar, pesando

esta caracteristica en la decision final de compra.

13.¢Se incentiva a los empleados?

El Gerente manifiesta que si se realiza incentivos a los empleados ya que
se les ofrece por ventas un porcentaje, se les da descuentos preferenciales

por ser trabajadores de la empresa en compras que realicen en la empresa.
Anélisis
Un personal incentivado trabaja de mejor manera es por eso que la

empresa cuenta con un buen sistema de ventas.

Andlisis de la entrevista realizada a la Gerente de la empresa de

Electrodomésticos SUPER FACIL

En base a la entrevista realizada a la Gerente de la empresa de
electrodomésticos SUPER FACIL, se llega a determinar que la empresa
cuenta con buenos precios que son competitivos en el mercado, su
ubicacion es estratégica, existe una variedad de productos a fin que los
clientes pueda escoger los mas convenientes para ellos, la calidad de sus
productos son excelentes ya que por lo general son de marcas reconocidas;
en cambio, se puede determinar que la empresa no posee un plan de
marketing, falta de promociones, no tiene publicidad en los medios de
comunicacioén, falta de capacitacién al talento humano, tiene un servicio

técnico inadecuado.
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Resultados de encuesta aplicada a los clientes internos de la empresa
de Electrodomésticos SUPER FACIL

Pregunta N° 1. ¢ Cual es su cargo actual?

Cuadro N° 6
Cargo que desempefia

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Secretaria 1 7%
Contadora 1 7%
Administrador 1 7%
Agente Vendedor 2 13%
Vendedor 3 20%
Ayudante de ventas 1 7%
Bodeguero 1 7%
Cajera 3 20%
Chofer 1 7%
Servicios Generales 1 7%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta clientes internos de electrodomésticos super facil

Elaboracion: El autor

Grafico N° 5
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Fuente: Cuadro 6
Elaboracion: El autor
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Andlisis e interpretacion

La empresa electrodomésticos “Super Facil” cuenta con 15 empleados,
quienes se mantienen por varios afios prestando servicios a la empresa, 1o
cual indica que existe estabilidad laboral, el 20% son vendedores y cajeros
en el mismo porcentaje, el 13% agentes vendedores, el 7% est{a secretaria,
contabilidad, Administrador, ayudante de ventas, Bodeguero, chofer y

servicios Generales.

Pregunta N° 2. ¢ Conoce si la empresa cuanta con Misién?

Cuadro N° 7
Misién
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 2 13%
No 13 87%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta clientes internos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Grafico N° 6

Mision

mSi

m No

Fuente: Cuadro 7
Elaboracién: El autor
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Andlisis e interpretacion

En cuanto se refiere a si la empresa cuenta con Mision el 87% de los
encuestados manifiesta que no porque realmente no conocen si tiene 0 no;
mientras, que Unicamente el 13% manifiestan que si ya que ellos si conocen

de la Mision de la empresa.

Pregunta N° 3. ¢ Conoce si la empresa cuanta con Visiéon?

Cuadro N° 8
Vision
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 2 13%
No 13 87%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta clientes internos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Grafico N° 7
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Fuente: Cuadro 8
Elaboracién: El autor

Andlisis e interpretacion

En cuanto se refiere a si la empresa cuenta con Visién el 87% de los

encuestados manifiesta que no porque realmente no conocen si tiene 0 no;
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mientras, que Unicamente el 13% manifiestan que si ya que ellos si conocen

de la Vision de la empresa

Pregunta N° 4. ;Como califica usted a la empresa de
electrodomésticos “Super Facil” en cuanto a la calidad de los

productos que ofrece?

Cuadro N° 9
Calidad de productos
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 9 60%
Buena 6 40%
Mala 0 0%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta clientes internos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Grafico N° 8
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Fuente: Cuadro 9
Elaboracion: El autor

Andlisis e interpretacién

En cuanto a la calidad del producto que ofrece, los empleados contestaron

en un 60% que es excelente y el 40% restante lo calificaron como un
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producto bueno. La mayor parte de los empleados sefalan que la calidad

de los productos es excelente, lo que demuestra una fortaleza interna.
Pregunta N° 5. ;Conoce si laempresa posee un plan de marketing?

Cuadro N° 10
Plan de Marketing

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 0 0%

No 15 100%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta clientes internos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Grafico N° 9
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Fuente: Cuadro 10
Elaboracién: El autor

Andlisis e interpretacién

El 100% de los empleados no conocen si la empresa posee un Plan de
Marketing, esto determina que realmente no posee un Plan de Marketing y

que es muy importante que la empresa cuente con esto.
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Pregunta N° 6. ;,Conoce los objetivos de la empresa?

Cuadro N° 11

Objetivos
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 7 47%
No 8 53%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta clientes internos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Grafico N° 10
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Fuente: Cuadro 11
Elaboracion: El autor

Andlisis e interpretacion

El 53% de los empleados no conocen los objetivos que persigue la
empresa, mientras que el 47% restante si conoce. Para cumplir con los
objetivos es indispensable dar a conocer a los empleados, puesto que son
quienes hacen posible lograr las metas propuestas, ademas se deben
establecer objetivos claros y especificos, los cuales se puedan cumplir y
determinar su nivel de cumplimiento, con el propdsito de evaluar la gestion

realizada.
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Pregunta N° 7. ¢Ha recibido capacitacion por parte de la empresa, si

su respuesta es afirmativa indique en qué areas?

Cuadro N° 12
Capacitacioén

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 0 0%

No 15 100%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta clientes internos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Grafico N° 11
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Fuente: Cuadro 12
Elaboracién: El autor

Andlisis e interpretacién

El 100% de los empleados sefialan que no han recibido capacitacion. Los
resultados demuestran la necesidad de incrementar un sistema de
capacitacién como un apoyo al personal de la empresa, es pues aqui donde
depende el estimulo que se debe dar para obtener un mejor rendimiento en

esta empresa.
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Pregunta N° 8. ¢Recibe algun tipo de incentivo por los servicios o

ventas efectuadas por Usted?

Cuadro N° 13

Incentivos
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 9 60%
No 6 40%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta clientes internos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Grafico N° 12
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Fuente: Cuadro 13
Elaboracion: El autor

Andlisis e interpretacién

El 60 % de los empleados sefialan que si reciben incentivos por las ventas
realizadas, mientras que el 40% no recibe este tipo de beneficios. Los
empleados que reciben incentivos son los que trabajan en el area de
ventas, el incentivo consiste en una comision por las ventas efectuadas, lo
cual impulsa el trabajo del agente vendedor para que realice su mayor

esfuerzo.
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Pregunta N° 9. ; Cédmo considera la atencién al cliente?
Cuadro N° 14
Sugerencias

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy Buena 9 60%
Buena 6 40%
Mala 0 0%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta clientes internos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Gréafico N° 13
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Fuente: Cuadro 14
Elaboracién: El autor

Andlisis e interpretacién

El 60 % de los empleados sefialan que existe una muy buena atencion al
cliente; mientras, que el 40% restante considera que es Buena la atencion
que se brinda a los clientes, esto se refleja en la satisfaccién que se percibe

por el cliente.
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Pregunta N° 10. ¢Le gustaria que se aplique un Plan de Marketing en

la empresa de electrodomeésticos?

Cuadro N° 15
Aceptacion plan de marketing

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 15 100%

No 0 0%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta clientes internos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Gréafico N° 14
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Fuente: Cuadro 15
Elaboracién: El autor

Andlisis e interpretacion

El 100 % de los empleados sefialan que si les gustaria que se apliqgue un
Plan de Marketing. Los resultados obtenidos dan muestra de la disposicion
de los empleados en colaborar con la puesta en marcha de estrategias que

contribuyan a mejorar la posicion competitiva de la entidad.
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Pregunta N° 11. ;Qué sugerencias daria usted para que mejore la
calidad de servicio en la empresa?

Cuadro N° 16
Sugerencias para mejorar calidad del servicio

RESPUESTAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Nuevos productos 6 40%
Realizar una nueva imagen 5 33%
Capacitacion al personal 3 20%
Crear una tarjeta de descuento

exclusiva 1 7%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta clientes internos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Gréafico N° 15
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Andlisis e interpretacién

De la encuesta aplicada se tom6 en cuenta las sugerencias que dan los
encuestados para implementar el Plan de marketing, asi tenemos que un
40% de los encuestados manifiesta que se debe tener nuevos productos,
el 33% realizar una nueva imagen, el 20% capacitacion al personal
mientras que el 7% indican que se deberia implementar una tarjeta de

descuento.
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PreguntaN°12. ;Quéopinadelos precios de los productos que ofrece

la empresa a sus clientes?

Cuadro N° 17

Precios
RESPUESTAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Altos 2 13%
Moderados 5 33%
Bajos 8 53%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta clientes internos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Grafico N° 16
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Fuente: Cuadro 17
Elaboracién: El autor

Andlisis e interpretacion

El 53% de los empleados consideran que los precios son bajos, mientras
gue el 34% informa que son moderados, y el 13% los consideran altos. Los
resultados demuestran que los empleados tienen una apreciacion buena
acerca de los precios a los cuales se comercializa los productos, ya que la

mayoria los califica como bajos.
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ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA
EMPRESA DE ELECTRODOMESTICOS “SUPER FACIL”

Pregunta N° 1. ;Como considera usted el servicio de atencion al
cliente que ofrece la empresa de electrodomésticos Super Facil?
Cuadro N° 18
Atencion al cliente

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 262 75%
Bueno 88 25%
Malo 0 0%
TOTAL 350 100%

Fuente: Encuesta clientes externos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Grafico N° 17
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Fuente: Cuadro 18
Elaboracion: El autor

Andlisis e interpretacion

El 75% de los clientes consideran que la atencion que se les brinda en
electrodomésticos Super Facil es excelente; y el 25% la consideran buena
la atencion recibida.

Los resultados demuestran que la mayor parte de clientes estan satisfechos

con la atencion que reciben en la empresa.
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Pregunta N° 2. ¢ Qué opinidon le merece la calidad de los productos que
comercializa la empresa de electrodomeésticos Super Facil?

Cuadro N° 19
Calidad de productos

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 301 86%
Bueno 49 14%
Malo 0 0%
TOTAL 350 100%

Fuente: Encuesta clientes externos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Grafico N° 18
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Andlisis e interpretacion

En relacion a la calidad de los productos de electrodomésticos “Suaper Facil”
los encuestados manifiestan en un 86% que es muy buena, mientras que
el 14% considera que la calidad es buena.

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia que la mayor parte de
clientes estan conformes con la calidad de los productos que adquieren en

electrodomésticos Super Facil.
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Pregunta N° 3. ¢ Usted encuentra variedad en los productos?

Cuadro N° 20
Variedad de productos

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 264 5%
No 86 25%
TOTAL 350 100%

Fuente: Encuesta clientes externos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Grafico N° 19
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Elaboracién: El autor

Andlisis e interpretacién
El 75% los clientes indicaron que si encuentran variedad de productos en

la empresa de electrodomésticos y el 25% no hay variedad de productos.

Los resultados obtenidos indican que los clientes si estan conscientes de

la variedad de productos que el comercial pone a su disposicion.
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Pregunta N° 4. ;Por qué prefiere comprar sus productos en laempresa
de electrodomésticos “Super Facil?

Cuadro N° 21
Motivos de preferencias

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Precios 86 25%
Ubicacion 93 27%
Calidad de producto 137 39%
Servicio 34 10%

Fuente: Encuesta clientes externos de electrodomésticos super facil
Elaboracion: El autor

Grafico N° 20
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Elaboracion: El autor

Andlisis e interpretacién

De acuerdo a los resultados obtenidos se pudo determinar que un 39%
prefiere los productos de la empresa de electrodomésticos Super Facil por
la calidad, el 27% por la ubicacién, el 24% por los precios del producto y el
10% por la calidad de servicio.

Con estos factores que impulsan la preferencia, se puede deducir que el
precio es un fuerte en esta empresa, que la calidad en el servicio hay que

revisar y realizar los correctivos.
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Pregunta N°5. ¢ Qué opina de los precios de los productos que ofrece
la empresa de electrodomésticos “Super Facil”?

Cuadro N° 22
Opinion sobre precios

RESPUESTAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Altos 6 2%
Moderados 92 26%
Bajos 252 72%
TOTAL 350 100%

Fuente: Encuesta clientes externos de electrodomésticos super facil
Elaboracién: El autor

Gréafico N° 21
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Andlisis e interpretacion

Respecto a esta pregunta tenemos que un 72% de los encuestados
consideran los precios como bajos, un 26% manifiesta que los precios son
moderados; en tanto que tan solo un 2% igual indica que los precios son
altos.

Los resultados indican que los precios en los que comercializa sus
productos electrodomésticos Super Facil son competitivos, puesto que la
mayor parte los considera como bajos, es decir son menores a la

competencia.
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Pregunta N° 6. ¢Le ha concedido descuentos en sus compras
electrodomésticos “Super Facil”’?

Cuadro N° 23

Descuentos
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 11 3%
No 339 97%
TOTAL 350 100%

Fuente: Encuesta clientes externos de electrodomésticos super facil
Elaboracion: El autor

Grafico N° 22
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Fuente: Cuadro 23
Elaboracién: El autor

Andlisis e interpretacién

El 97% de los clientes informan que no se les ha concedido descuentos en
sus compras, Yy el 3% si ha recibido descuentos.

Los resultados demuestran que la mayor parte de clientes no ha recibido
descuentos en sus compras, por lo tanto se evidencia una desventaja
competitiva puesto que otros negocios si aplican estrategias de precios

para atraer a mas clientes.
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Pregunta N° 7. ¢Cuando ha realizado compras de productos
voluminosos se le ha brindado servicio de entrega a domicilio?

Cuadro N° 24
Acceso a servicio de entrega a domicilio

RESPUESTAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 33 9%

No 317 91%
TOTAL 350 100%

Fuente: Encuesta clientes externos de electrodomésticos super facil
Elaboracion: El autor

Grafico N° 23
Acceso de servicio adomicilio

9%

mSi

® No

Fuente: Cuadro 24
Elaboracién: El autor

Andlisis e interpretacién

El 91% de los clientes informan que no han accedido al servicio de entrega
a domicilio; mientras que Unicamente el 9% manifiestan que si. Los
resultados demuestran que la empresa no brinda el servicio de entrega a
domicilio, situaciéon que no le permite brindar un servicio completo a sus
clientes, siendo esta una desventaja frente a la competencia que si ofrece

esta facilidad a sus clientes.
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Pregunta N° 8. ¢Ha recibido articulos promocionales por parte de la
empresa de electrodomésticos “Super Facil”?

Cuadro N° 25
Articulos promocionales

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 6 2%

No 344 98%
TOTAL 350 100%

Fuente: Encuesta clientes externos de electrodomésticos super facil
Elaboracion: El autor

Gréafico N° 24
Articulos promocionales

2%

mSi

m No

98%

Fuente: Cuadro 24
Elaboracién: El autor

Andlisis e interpretacién

El 2% de los clientes informan que si han recibido articulos promocionales
en sus compras, mientras que el 98% no ha recibido articulos
promocionales por sus compras.

Los resultados indican que gran parte de clientes no han recibido articulos
promocionales, demostrando que las estrategias de fidelizacién de los
clientes son deficientes, por lo tanto existe una debilidad que debe ser

minimizada.
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Cuadro N° 26
Matriz (MEFI)

NIVEL DE )
FACTORES FUENTE PONDERACION|CALIFICACION | TOTAL
IMPACTO
FORTALEZAS
Preg. 4
1| Variedad de productos Gerlente, 3 2 0,08 4 0,32
Clientes
externos
Preg. 9
Clientes
2|Muy Buena atencidn al cliente internos, 1 3 0,11 4 0,44
clientes
externos
Preg.5
3 Precios com petitivos ante la Gergnte, 10 4 0,08 3 0.24
competencia clientes
internos
L, - Preg. 8
4]Ubicacion Estratégica 4 0,07 4 0,28
Gerente
Preg. 4
5 Excelencia en calidad del - Clientes 0,07 4 0.28
producto internos, 2
externos
Preg. 13
6]Incentivo a empleados Gerente, 8 2 0,08 3 0,24
clientes
internos
Total Oportunidades 0,49 1,80
DEBILIDADES
Preg. 2
1| Falta de plan de marketing Gerlente, 5 3 0,11 1 0,11
Clientes
internos
L . Preg. 6
No existe incentivos
. . Gerente, 8
2|promocionales a clientes dlientes 4 0,08 2 0,16
externos
externos
3 Falta de pgbllgl}jad en medios Preg.7 4 0,07 1 0,07
de comunicacion Gerente
Preg. 10
4 Falta de capacitacion al talento Gerente, 5 4 0.08 2 0.16
humano clientes
externos
Preg. 12
5]Servicio a domicilio deficiente Gerente, ! 3 0,09 2 0,18
clientes
externos
Preg.13y14
6]Servicio técnico inadecuado clientes 3 0,08 1 0,08
externos
Total Amenazas 0,51 0,76
TOTAL 1,00 2,56

Fuente: Analisis interno — Entrevista y encuesta a empleados

Elaborado por: El Autor
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Analisis:

El total ponderado obtenido en la Matriz de Evaluacion de Factores Internos
para la empresa es 2,56; esto indica que las fortalezas que posee la
empresa estan levemente por encima de las debilidades, por lo tanto se
requiere establecer estrategias que permitan en primera instancia explotar
las fortalezas y eliminar las debilidades.

La principal fortaleza identificada es “excelencia de la calidad de los
productos de la empresa” al cual se le asigné un peso de 0,28 esto por
cuanto el consumidor actual es exigente y busca la mejor calidad y precios

la cual la pueden encontrar en la empresa Super Facil.

La debilidad mas representativa son los “servicio a domicilio deficiente”

factor que se le asigné un peso ponderado de 0,18 en vista de que la

perspectiva de los clientes es que los productos sean llevados a domicilio

pero que estos no sufran dafios y sean entregados oportunamente.

Analisis externo

Analisis de factores externos

En esta fase del estudio se abordara factores que afectan de manera

general a la economia de todos los negocios que operan en el pais, los

cuales no pueden ser controlados por la superintendencia de compainias.
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Andlisis del Entorno general

Esta fase del estudio abarca un analisis de las variables que inciden
externamente en la Importadora. Este entorno comprende las siguientes

variables:

Factor politico.

“Son los referentes a todo lo que implica una posicién de poder en nuestra
sociedad, en sus diferentes niveles (Estado, Comunidades Autébnomas y
Corporaciones Locales), que tendran una repercusion econémica’.

(Acosta, 2015). Se incluyen en ellos elementos como:

a) Elsistema institucional. Influird decisivamente en la empresa el grado
de poder y de proximidad a ella que tenga cada uno de los niveles del

Estado.

b) Las ideologias y partidos politicos relevantes. Dependiendo de la
ideologia del partido politico que esté en el poder se estableceran unas
directrices u otras respecto a aspectos relacionados con el aumento de
empleo, tipos de contratos, subvenciones, impuestos, etc. y esto

repercutira en la empresa.

c) La estabilidad y riesgos politicos. Una empresa de un pais
caracterizado por una estabilidad politica, tendra una mayor estabilidad

econdémica que aquella que esté en un pais politicamente inestable
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d) El marco exterior. Se engloban en él aspectos como las tendencias
de integracion supranacional, emergencia de nuevos paises
desarrollados, acuerdos internacionales, relaciones Este-Oeste y Norte-

Sur y guerras y conflictos en el mundo.

e) La legislacion que afecta a la empresa. Se refiere al conjunto de
normas juridicas que ordenan la actividad de la empresa. Dada la

entidad del tema, se le dedica un apartado especial mas adelante.

La actividad reguladora de la economia por parte del Estado y las
Comunidades Autbnomas se concreta en las normas juridicas que dictan,
la legislacion, que son de obligado cumplimiento desde que son publicadas

en los correspondientes Boletines Oficiales (BOE o BOA).

La actividad legisladora del Estado abarca todos los campos necesarios
para regular la convivencia social. Los campos que mas especificamente
afectan a las empresas son el fiscal, el mercantil y el laboral, aunque ha de
quedar claro que no son los Unicos y que puede haber legislacion en
campos mas generales que afectan también a la actividad empresarial,
piénsese por ejemplo en la importancia de temas como el de la comunidad
0 separacion de bienes en el matrimonio a la hora de exigir el pago de
deudas al empresario, el de la contaminacion o el de la responsabilidad civil

o penal.

A continuacion se da una panoramica de las normas legales que mas
afectan a las empresas en los tres campos citados. La relacién no pretende

ser exhaustiva, habiéndose seleccionado Unicamente la mas significativa y
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valida para todo tipo de empresas, ni entra en detalles. Ademas, la
seleccién hecha unicamente se refiere a los aspectos fiscales, mercantiles
y laborales, sin considerar las fuentes y normas legales generales que

también afectan a la empresa.” (Acosta, 2015)

Andlisis: La empresa Super Facil, con las actuales reformas que se
discuten en la Asamblea Constituyente no se ve afectada mayormente por
encontrarse constituida legalmente, lo que le afecta son las politicas en la
subida de impuestos, tanto a productos nacionales como importados, lo que
ocasiona un incremento en los precios de los electrodomésticos, lo que

constituye este factor en una AMENAZA para la empresa.

Factor Legal

Ecuador esta entre los paises que tienen vacios de legislacion en derechos
laborales segun estudio de la Confederacion Internacional de Sindicatos
(CSl), en el afio 2016 se sitda en el grupo 3 junto con Estados Unidos,
Bolivia, Brasil, Chile y Venezuela que presentan vacios de legislacion, en
lo referente a las violaciones de los derechos laborales tomando en cuenta
72 indicadores y con especial atencion al derecho a la libertad sindical,
derecho a la negociacion colectiva y derecho de huelga.

En lo referente a la legislacion laboral se han generado grandes cambios
como son el incremento del Ministerio de Relaciones Laborales el cual se
ocupa del desarrollo organizacional y las relaciones laborales para impulsar
el empleo digno e inclusivo que garantice la estabilidad y armonia en las
relaciones laborales; gracias a esta la mayoria de la poblacién ahora

conoce que tiene derechos y puede exigir de ellos.
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Una de las legislaciones ecuatorianas ha sido la obligatoriedad de los
empleadores de asegurar a sus trabajadores, ya sea empresa publica,
privada o personas naturales. Todos deben tener un seguro social y el

empleador debe darselo desde el inicio de las actividades laborales.

Es asi que el actual cédigo de trabajo durante afios ha protegido a la
naciente clase trabajadora de los abusos que suelen cometerse en los
inicios del desarrollo comercial, tales como el pago de bajas
remuneraciones, los despidos unilaterales o intempestivos, la explotacion

general en el trabajo.

Ademas, se han brindado esquemas juridicos que han permitido a los
trabajadores y empleadores ir regulando sus relaciones sin permitir un
enfrentamiento capaz de alterar la paz ciudadana, como ha acontecido en
paises vecinos, contribuyendo para que se mejoren sustancialmente las
condiciones de trabajo en el Ecuador, comparadas con las existentes al
inicio de la legislacion social ecuatoriana. Incrementando asi la eficiencia
laboral al tener una mejor relacién entre el propietario del comercial y los
trabajadores; obteniendo resultados positivos por ambas partes.

Andlisis: Por lo tanto este factor en la presente investigacion representa
una OPORTUNIDAD, para la empresa ya que la legislacion laboral actual
del gobierno genera mayores beneficios para las relaciones del empleador

— trabajador.
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Factor Econdmico

PIB

El Ecuador luego de recuperarse de los efectos de la crisis global, su
economia ha logrado alcanzar un considerable crecimiento en los ultimos
afos, esto se puede observar en los registros histéricos de las tasas de
crecimiento del PIB, afio 2014 con 5,2%; el afio 2015 con el 4,6% y de igual

forma el afio 2016 con el 4,0% aunque se han desacelerado muy

progresivamente.

Gréafico N° 25
Ecuador / Producto Interior Bruto (2016)

97,8 miles de millones USD (2016)

El Gasto de Consumo Final del Gobierno present6 una variacion trimestral
de -5,2% en relacion al cuarto trimestre del afio 2015, 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
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-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.
Grafico N° 26
2016.1, CONTRIBUCIONES A LA VARIACION
TRIMESTRAL t/t-1 DEL PIB
2007=100
% -2.0 -1.5 -1.0 -0.5 0.0 0.5
Variacidn de existencias 0.09
Exportaciones -0.09 |
Gsto Consumo f.Gobierno -0.74 |
FBKF -1.05 \
Importaciones -1.42 ‘
Gsto Consumo f.hogares -1.52 \
Inflacion

Otro indicador econdémico es la inflacién, que para el afio 2016 el pais inicié
con una inflacién anual de 3,38%, y con una inflacion mensual de 3,09% en
enero del 2016, registro publicado por el indice de Precios al Consumidor

(IPC) y el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC).
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Grafico N° 27

FECHA VALDOR

Julio-31-2017 0.10 %o
Junio-30-2017F 0.16 %o
Mayo-31-2017F 1.10 %4
Abril-20-2017 1.09 %4
Marzo-31-2017F 0.96 %o
Febrero-28-2017 0.96 %
Enero-21-2017 0.290 %
Diciembre-21-2016 1.12 %4
Moviembre-20-2016 1.05 %o
Octubre-21-2016 1.31 %6
Septiembre-20-2016 1.30 %o
Agosto-21-2016 1.42 %4
Julic-21-2016 1.58 %o
Junio-30-2016 1.59 %4
Mayo-31-20156 1.63 %0
Abril-20-2016 1.78 %o
Marzo-31-2016 2.32 %o
Fabrero-29-2016 2.60 %
Enero-31-2016 3.09 %4
Diciembre-21-2015 2.38 %o
Moviembre-20-2015 2 .40 %o
Octubre-21-2015 2.48 %0
Septiembre-20-2015 2.78 %o
Agosto-31-2015 .14 %

Andlisis: Por lo tanto este factor en la presente investigacion representa
una AMENAZA, ya que la fluctuacion en el nivel de inflacion ha generado

incremento en los precios de los electrodomeésticos.

Tasa de Interés activa

Hasta julio de 2016, segun el Titulo Sexto: Sistema de Tasas de Interés,
del Libro I, Politica Monetaria-Crediticia de la Codificacion de Regulaciones
del Banco Central del Ecuador, establece que: "La Tasa Activa Efectiva
Referencial corresponde a la tasa activa efectiva referencial del segmento

productivo corporativo.
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Con la Resolucion 133-2015-M de 29 de septiembre de 2016 indica que:
"La Tasa Activa Efectiva Referencial corresponde a la tasa de interés activa
efectiva referencial del segmento comercial prioritario corporativo".

Grafico N° 28

FECHA VALOR
Agosto-31-2017 7.58 %o
Julio-21-2017 8.15 %%
Junio-30-2017 F.72 %
Mayo-31-2017 7.27 %o
Abril-20-2017 8.13 %%
Marzo-31-2017 8.14 %%
Febrero-28-2017 8.25 %o
Enero-31-2017 8.02 %
Diciembre-21-2016 8.10 %
MNoviembre-20-2016 8.28 %
Octubre-31-2016 8.71 %o
Septiembre-20-2016 8.78 %o
Agosto-31-2016 8.21 %%
Julio-31-2016 8.67 %o
Junio-20-2016 8.66 %o
Mayo-31-2016 8.89 %%
Abril-20-2016 5.03 %%
Marzo-31-2016 8.86 %o
Febrero-25-2016 2.88 o
Enero-31-2016 9.15 %
Diciembre-21-2015 9.12 %%
MNoviembre-20-2015 S9.22 %
Octubre-21-2015 S.11 %
Septiembre-20-2015 8.06 %%

Tasa de Interés pasiva

La Tasa Pasiva Efectiva Referencial corresponde al promedio pondera por
monto, de las tasas de interés efectivas pasivas remitidas por las entidades
del sistema financiero nacional al Banco Central del Ecuador, para todos
los rangos de plazos.

La tasa de interés corresponde al costo financiero del capital, cuando esta
se mantiene o baja es preferente para los inversionistas y los duefios de

empresas.
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Analisis

La tasa de interés activa efectiva maxima en los periodos 2015 — 2016 se
mantiene estable, esto facilita la planificacion financiera de los gerentes
siendo una OPORTUNIDAD para la empresa, que pueden encontrar
financiamiento para sus proyectos de crecimiento empresarial, como

también las personas acceden con facilidad a créditos de consumo

Factor Social

Es innegable, que nuestro pais cuenta con los suficientes recursos, para
desarrollar todas las ramas de la economia, pero en la practica esto no se
evidencia, y es porque los gobiernos de turno no han tomado las medidas
necesarias para fortalecer tanto el Sistema econémico como social y que
con sobra de derechos, cada region reclama y debe exigir de los

administradores de la cosa publica.

La centralizacion, econdmica, politica y administrativa, propia de los
regimenes burocraticos limita el que los recursos econdémicos no sean
distribuidos equitativamente entre todas las provincias, sino, mas bien, que
las provincias consideradas grandes y que l6gicamente tienen preferencia

por el nimero de votantes, lleven la mayoria de los recursos.

Ademas, al no existir proyectos especificos que estimulen las asignaciones
presupuestarias, se dificulta la creacion de pequefias y medianas
empresas, ademas que sean dirigidas por personas representativas y

honorables, lo cual impide la asignacion de recursos precisamente para
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esta area tan sensible, a través de la cual se pueden generar soluciones
reales de tipo social, como generar fuentes de trabajo que eviten el éxodo

de la poblacion hacia otros lugares del pais.

Andlisis: Lamentablemente con el problema social que se afronta, para las
empresas de la venta de electrodomésticos se convierte en una
AMENAZA, por la falta de circulante y poca inversion en linea blanca,

limitando el ambito del poder de negociacién de las personas.

Factor Tecnologico

La globalizacién de la economia, los tratados comerciales internacionales,
la eliminacion de barreras arancelarias y parancelarias, la tecnologia ha
sobrepasado las fronteras de los paises desarrollados, posicionando los
productos en los paises subdesarrollados o de economias emergentes

como en la actualidad hoy se los denomina.

Anélisis

Los electrodomeésticos en sus lineas blanca y café son los que mas han
participado de estos procesos de integracion y firma de tratados
comerciales, por lo que los usuarios tienen la posibilidad de escoger en una
variedad de electrodomésticos, siendo una OPORTUNIDAD la innovacion
tecnoldgica para incrementar las ventas por parte de los propietarios de

almacenes de electrodomésticos.
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Las cinco fuerzas de PORTER

1. Amenazas de entrada de nuevos competidores.- La principal
barrera de entrada para la creacibn de empresas que representen
competencia a la empresa Super Facil se encuentra el capital inicial ya que
se requiere una inversion fuerte para adquisicion de tecnologia y
contratacion de personal calificado y con los conocimientos suficientes para
enfrentar la competencia establecida, asi como para mantener una amplia
linea de productos y stock suficientes para la atencién al cliente.

Andlisis: Debido al requerimiento de capital se considera a este factor
como una AMENAZA de incidencia baja, en vista de que es baja la
probabilidad de creacién de negocios de similares caracteristicas de la
empresa.

2. La rivalidad entre los competidores.- Los competidores de la
empresa Super Facil son: Credi Hogar, TOABANDA, Comercial Serrano,
Electrodomésticos Sony, entre otros. Su principal competidor es Credi
Hogar, ya que este se encuentra posicionado en el mercado que
permanentemente emprende campafas publicitarias que ofrecen
promociones y descuentos a nivel nacional, situacion que pone en riesgo
la estabilidad de los clientes actuales del negocio por la alta competencia
gue existe en el sector.

Andlisis: La rivalidad entre competidores para la empresa Super Facil es
una AMENAZA, pues en este aspecto le significa estar atento y verse

obligado a mejorar sus servicios para no perder clientes.
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3. Poder de negociacion de los proveedores.- La empresa Super
Facil distribuye electrodomésticos provenientes de la importacion, y

maquilas nacionales.

Mabe Ecuador, Comandato, Artefacta, Créditos econdmicos, Electrolux,

Haceb del Ecuador S. A.

Andlisis: Con estos antecedentes se afirma que el poder de negociacion
de proveedores no incide en las operaciones de la empresa, por lo tanto
este factor se constituye en una OPORTUNIDAD del entorno, la cual
permite a la empresa Super Facil acceder a precios bajos lo que facilita

ofrecer al cliente precios competitivos.

4. Poder de negociacién de los clientes.- Los principales clientes de
la empresa Super Facil son las familias que habitan en la zona, en segundo
plano se encuentran los pequefios negocios que requieren

electrodomésticos a nivel industrial para sus empresas.

Todos ellos buscan calidad, precio, mayor variedad de electrodomésticos y
una atencion cordial y personalizada, dada la existencia de varios negocios
la empresa Super Facil debe satisfacer sus necesidades de tal manera que
mantenga sus actuales clientes y pueda atraer a un mayor numero de
personas, situacion demuestra que el poder de negociacion de los clientes
es medio ya que la competencia emprende estrategias que busca quitar

clientes a sus competidores.
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Andlisis: El poder de negociacion de los clientes es una AMENAZA de
incidencia media, ya que los clientes se vuelven cada vez mas exigentes
en cuanto a calidad, precios y mejores garantias, lo que impulsa la empresa

a establecer estrategias que mantengan su fidelizacion.

5. Amenazas de productos sustituidos.- un mercado o segmento no

es atractivo si existen productos sustitutos o reales o potenciales.

La amenaza de sustitutos para la empresa Super Féacil proviene de las

marcas:

Sharp, Siemens, Fagor, Candy, Norm, entre las mas significativas.

Los tipos de marcas de electrodomésticos sefialados son marcas similares
a las importadas y comercializadas por la empresa Super Fécil, por lo tanto
el cliente puede elegir de acuerdo a su comodidad, motivo por el cual se
consideran como sustitutos.

Cabe sefalar que en la actualidad las marcas que comercializa la empresa
Super Féacil son: SONY, LG, PHILCO, PANASONIC, SAMSUNG,
TOSHIBA, PHILIPS y ELECTROLUX: que ya son marcas reconocidas y
posicionadas en el mercado nacional. Las mencionadas anteriormente
como sustitutas son marcas que estan empezando incursionar en el
mercado nacional por lo tanto poseen precios de introduccidn que son bajos

en comparacion con los precios de los productos de la empresa.

Andlisis: Los productos sustitutos que afectan a la empresa Super Facil

representan una AMENAZA de impacto medio, ya que las marcas nuevas
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de la importadora.

Cuadro Ne° 27
Matriz (MEFE)

poseen precios mas relativamente mas bajos que los actuales productos

NIVEL DE .
FACTORES FUENTE PONDERACION [CALIFICACION|TOTAL
IMPACTO
FORTALEZAS
Adecuada Iegls!acmn laboral incremeta Fac,tolr Legal, ) 009 4 036
fuentes de trabajo Pégina 98
Fluctuacion en el nivel de inflacion Factor
genera incremento en los precios de los| Econémico, 3 0,09 3 0,27
electrodomésticos Pagina 101
Factor
Tasa de interés estable Econdmico, 4 0,11 4 0,44
Pagina 103
Tecnologia creciente acorde a las Factor
09 i Tecnologico, 4 0,09 4 0,36
necesidades de los clientes -
Pagina 104
Variedad de provedores de| PORTER,
elctrodomésticos Pagina 106 2 009 3 0.27
Total Oportunidades 0,47 1,70
DEBILIDADES
Incrementq de reformas politicas afecta Fact,or'PoImco, 3 009 1 0,09
la economia Pégina 97
. . PORTER,
Presencia de nuevos competidores. ,O. 4 0,08 2 0,16
Pagina 105
. . PORTER,
Productos de procedencia China L 4 0,06 1 0,06
Pagina 108
Fluctuacion en el nivel de inflacion Factor
genera incremento en los precios de los| Econdémico, 4 0,09 2 0,18
electrodomésticos Pagina 101
Ingreso de productos sustitutos al EOBTER, 3 007 1 007
mercado local Pégina 108
Poliicas ~ Gubernamentales  como Factor Polfico
intereses, falta de apoyo gubernamental, L ' 3 0,08 2 0,16
. s Pégina 97
impuestos, alza de la tasa de inflacion.
Los compe@ores pueden  ofrecer PORTER,
nuevos senicios 0 extender nuevas| _, . 2 0,06 2 0,12
. Pagina 105
lineas de productos.
Total Amenazas 0,53 0,84
TOTAL 1,00 2,54

Fuente: Analisis externo (Andlisis PETS, 5 Fuerzas de Porter)
Elaborado por: El Autor
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Analisis:

El total ponderado obtenido en la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos para la empresa Super Facil es 2,54 esto indica que el entorno de
la empresa posee una serie de oportunidades para enfrentar las amenazas
que lo rodean, mediante el aprovechamiento de las oportunidades
existentes a través de estrategias se puede mejorar la posicion competitiva

de la empresa.

Entre las principales oportunidades se encuentra el “Adecuada legislacion
incrementa fuentes de trabajo”, al cual se le asigné un peso de 0,36 debido

a gque se tendra una mayor acogida del mercado local.

La amenaza mas representativa es la “Presencia de nuevos competidores”,
a la cual se le asigné un peso de 0,16 en vista de que la empresa Super
Facil debe compartir el mercado con otras empresas, para evitar la
reduccion de su cartera de clientes debe mejorar los beneficios que la

competencia ofrece a fin de promover la fidelizacidon de sus clientes.

Foda

Concluido el andlisis situacional se procede a la elaboracion de Matriz
FODA herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual
de la empresa Super Facil, permitiendo de esta manera obtener un
diagnéstico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones

acordes con los objetivos y politicas formulados.
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Cuadro N° 28
Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Variedad de productos

1. Falta de plan de marketing

2. Buena atencion al cliente

2. No existe incentivos promocionales a clientes
externos

3. Precios competitivos ante la competencia

3. Falta de publicidad en medios de comunicacion

4. Ubicacion Estratégica

4. Falta de capacitacion al talento humano

5. Excelencia en calidad del producto

5. Servicio a domicilio deficiente

6. Incentivo a empleados

6. Senvicio técnico inadecuado

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Adecuada legislacion laboral incremeta
fuentes de trabajo

1. Incremento de reformas politicas afecta la economia

2. Fluctuacion en el nivel de inflacion genera
incremento en los precios de los
electrodomésticos

2. Presencia de nuevos competidores.

3. Tasa de interés estable

3. Productos de procedencia China

4. Tecnologia creciente acorde a las|4. Fluctuacion en el nivel de inflacion genera incremento
necesidades de los clientes en los precios de los electrodomésticos
5. Variedad de provedores de

elctrodomésticos

5. Ingreso de productos sustitutos al mercado local

6. Politicas Gubernamentales como intereses, falta de
apoyo gubernamental, impuestos, alza de la tasa de
inflacién.

7. Los competidores pueden ofrecer nuevos servicios o
extender nuevas lineas de productos.

Fuente: Matriz EFE y EFI
Elaborado por: El Autor

108




Cuadro N° 29
Matriz de Alto Impacto

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AM ENAZAS

| S

i Electrodoéstico

1. Adecuada legislacion laboral
incremeta fuentes de trabajo

1. Incremento de reformas politicas
afecta la economia

2. Fluctuacion en el nivel de
inflacion genera incremento en los
precios de los electrodomeéesticos

2. Presencia de

competidores.

nuevos

3. Tasa de interés estable

3. Productos de procedencia China

4. Tecnologia creciente acorde a|
las necesidades de los clientes

de
los

4. Fluctuacion en el nivel
inflacion genera incremento en
precios de los electrodomeéesticos

5. Variedad de de

elctrodomesticos

provedores

5. Ingreso de productos sustitutos al
mercado local

6. Politicas Gubernamentales como
intereses, falta de apoyo
gubernamental, impuestos, alza de
la tasa de inflacion.

7. Los competidores pueden ofrecer
nuevos servicios o extender nuevas
lineas de productos.

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (FA)

. Variedad de productos

1, o5 Impulsar y reforzar Ila

Buena atencion al cliente

comercializacion de

Precios competitivos ante la competencia

electrodomeéesticos en la provincia)

Ubicacion Estrategica

de Sucumbios

Excelencia en calidad del producto

DI M@INfE

. Incentivo a empleados

F5, A4 Promocionar a
mediante un Plan
publicitarios

la empresa
de medios

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS (DO)

ESTRATEGIAS (DA)

1. Falta de plan de marketing

D, 2, O7 Captar nuevos
mercados con el fin de aumentar

2. No existe incentivos promocionales a clientes
externos

las ventas y mejorar las utilidades

3. Falta de publicidad en medios de
comunicacion

4. Falta de capacitacion al talento humano

5. Servicio a domicilio deficiente

6. Servicio técnico inadecuado

D4, Al Elaboracion de un plan de
Capacitacion para todo el personal
de la empresa

Fuente: Matriz FODA
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Cuadro N° 30
Objetivos Estratégicos

ESTRATEGIAS

OBJETIVOS

la
de

electrodomeésticos en la provincia

Impulsar y reforzar

comercializacion

de Sucumbios

Mejorar los canales de distribucion a
fin de reforzar la comercializacion de

electrodomésticos

Promocionar a la empresa
mediante un Plan de medios

publicitarios

Contratar los diferentes medios de
comunicacion a fin de difundir la

imagen de la empresa Super F4cil

Captar nuevos mercados con el fin

Incrementar la cartera de clientes, por

atenciéon y servicio al cliente,
mediante una capacitacion del

personal

_ medio de la diversificacion de
de aumentar las ventas y mejorar ]
N productos en las lineas de
las utilidades o
electrodomesticos
Lograr un nivel adecuado de _
Elaboracion de un plan de

Capacitacion para todo el personal de
la empresa

Fuente: Matriz de Alto Impacto
Elaboraciéon: El Autor
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g. Discusion;

Propuesta de un plan de marketing para la empresa de

electrodomésticos Super Facil.

Disefio de la mision y vision

Si bien la entidad en estudio posee una misidn y vision delimitada se ha
considerado importante elaborar nuevamente estos lineamientos ya que se
acuerdo a los objetivos delimitados se pretende posicionar a la empresa
como una entidad amigable con el medio ambiente, a continuacién se
procede a la elaboracion de la matriz:

Cuadro N° 31

¢ Quiénes ¢ Cual es el ¢, Quiénes son ¢Cémo lograla
somos? proposito del los beneficiarios | empresa esos
trabajo de de nuestra propdsitos?
nuestra empresay qué
empresa? expectativas
tienen?
Somos una | Satisfacer las | Hogares del | Ofreciendo la
empresa necesidades vy | cantén Lago Agrio | mejor atencion a
importadora, aspiraciones de | quienes buscan | través de
distribuidora y | nuestros clientes | productos de | procesos
comercializadora calidad a precios | respetuosos con
de economicos el medio
electrodomésticos ambiente
para el hogar.
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MISION PROPUESTA

Somos una Empresa que comercializa
electrodomeésticos para el hogar, confiando en

nuestros clientes y colaboradores, otorgando a la
comunidad bienestar, comodidad y entretenimiento a
los precios mas bajos y con garantia

Cuadro N° 32

¢ Qué deseamos ser en J;Bienes a ¢ Caracteristicas ,Coémo se
el futuro? ofrecer? del producto? ofrecera el
producto?
Ser una empresa de lider | Articulos para | Calidad, garantia | A  través  de
en la comercializacion. el Hogar y precios | personal
Aportar al desarrollo del economicos altamente
pais con responsabilidad capacitado

social y ambiental.

VISION PROPUESTA

Hasta fines del afio 2019 se lograra ser la primera
opcion de compra de nuestros clientes y lograr

gue en cada hogar ecuatoriano haya un
electrodomeéstico de Super Facil
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Organigrama Estructural paralaempresa de Electrodomésticos Super

Facil.

EMPRESA DE ELECTRODOMESTICOS “SUPER FACIL”

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

|

| ]
\

| ]

X Nivel Legislativo
XX Nivel Ejecutivo
xxx  Nivel Asesor
xxxx  Nivel Auxiliar

xxxxx Nivel Operativo
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OBJETIVO N° 1

Mejorar los canales de distribucién a fin de reforzar la comercializaciéon de

electrodomésticos

Meta

Hasta fines del afio 2018 la empresa Super Féacil logrard mejorar sus
canales de distribucion e incrementara el volumen de sus ventas hasta un

10% anual.

Estrategia

Crear una excelente cadena de distribucion, con promociones y buena
publicidad.

Técticas

e Mejorar la atencién y cordialidad al cliente
e Ofrecer mejor calidad
e Los directivos y empleados educados y formados para el

cumplimiento de sus tareas, actividades y funciones.

Politicas

e Realizar un estudio de mercado para lograr una correcta ubicacion

del centro de acopio y distribucion de los productos
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e Llegar con el producto donde el cliente lo necesite

Actividades

Los directivos y trabajadores comprometidos con el desarrollo de la

empresa. Los directivos y trabajadores cumplen con sus tareas y funciones

eficientemente.

Financiamiento: Presupuesto de la empresa.

Responsables: Gerente de la empresa.

Calidad. Esta esta dada por las marcas que distribuye la empresa Super

Facil.

Garantia. Su garantia es de calidad la empresa se compromete a

reemplazar sin costo alguno el producto, en caso de que no reuna las

caracteristicas esperadas.

Presupuesto

Cuadro N° 33.
PRESUPUESTO PARA EL PLAN MERCADEO

ACTIVIDADES DESCRIPCION CANTIDAD |V/UNITARIO |VITOTAL
Elegir los sectores|Buscar mercados 1 350,00 350,00
en donde selen donde colocar

distribuya los|electrodomésticos.

electrodomeésticos

Total 350,00

Fuente: Investigacion Directa.
Elaboracién: Los Autores.
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Cuadro N° 34

OBJETIVO N° 1. MEJORAR LOS CANALES DE

ELECTRODOMESTICOS

DISTRIBUCION A FIN DE REFORZAR LA COMERCIALIZACION DE

PROBLEMA META TACTICA POLITICA RESPONSABLE | PRESUPUESTO TIEMPO ESTRATEGIA
En base a la | Hasta fines del | Mejorar la atencion | Realizar un | Gerente El presupuesto | Doce Crear una
encuesta afio 2018 la |y cordialidad al | estudio de del objetivo | meses excelente
obtenida a los | empresa Super | Cliente . mercado para asciende a la cadena de
clientes exte,rnos, Faql lograra Ofr.ecer MEJor | jograr una cantidad de $ distribucion,
se determiné que | mejorar sus | calidad correcta 35000 dol
la empresa no | canales de | LOS directivos y ubicaciéon del " olares con .
cuenta con una | distribucién o | €mpleados centro de lo [nlsmos que promociones y
distribucion incrementard el educados y i seran buena
formados para el | @COPIO y publicidad

adecuada de sus
productos, lo que
permite que estos
no tengan un
canal de
distribucion
adecuado

volumen de sus
ventas hasta un
10% anual

cumplimiento de sus
tareas, actividades y
funciones

distribucién de
los productos

Llegar con el
producto
donde el
cliente lo
necesite

financiados por
la propia
empresa

Fuente: Objetivo N° 1
Elaboraciéon: El Autor
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OBJETIVO N° 2

Contratar los diferentes medios de comunicacién a fin de difundir la imagen

de la empresa Super Facil.

Meta

Incrementar un 20% los clientes de la empresa “Super Facil” hasta fines
del afio 2019 la cual sera reconocida en el mercado local y provincial por

su comercializacion, promociones, slogan, servicio, etc.

Estrategia

1. Contratar los medios de comunicacion de mas sintonia y acogida.
2. Creatividad en la publicidad.

3. Disefar un slogan y logotipo facil de retener en la mente del cliente.

Politicas

e La publicidad sera creativa y constante.

¢ El mensaje sera acorde con la empresa y los productos.

e Que el SLOGAN sea expresivo y llamativo.

Tacticas

o Contratar los medios de comunicacion de mayor sintoniay

acogida en la ciudad de Lago Agrio.
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o De acuerdo al estudio de mercado realizado los medios de
comunicacién de mayor acogida y que se proponen para la difusion de las

estrategias de Marketing son:

o Diario Independiente en el cual se propone la publicacién de un
espacio diario durante toda la semana, dandonos un total de 30
Publicaciones en el mes, Radio Sucumbios 94.5, en el cual se propone 5
cufias diarias de Lunes a Viernes en los programas de Noticias y en los
programas de mayor aceptacion y acogida, dandonos un total al mes de

100 cufas radiales.

Actividades

» Realizar publicidad en la Radio y la Prensa escrita.
» Hacer que la empresa Super Facil sea reconocida en el canton Lago

Agrio y la provincia de Sucumbios.

Presupuesto
CUADRO N° 35.
Costos de Plan de medios
N VALOR VALOR
TAMANQ INSERCCIONES
MEDIO DURACION UNITARIO TOTAL
INDEPENDIENTE 4X4 | 30 publicaciones $ 41,00 $1.230,00
30
SUCUMBIOS segundos 100 cufas $ 16,00 $ 1.600,00
TOTAL $ 2.830,00

Fuente: investigacion directa
Elaboracién: El Autor.
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Cuadro N° 36

OBJETIVO N° 2: CONTRATAR LOS DIFERENTES MEDIOS DE COMUNICACION A FIN DE DIFUNDIR LA IMAGEN DE LA
EMPRESA SUPER FACIL

PROBLEMA META TACTICA POLITICA RESPONSABLE | PRESUPUESTO TIEMPO ESTRATEGIA
Una de las | Incrementar un | Diario La publicidad | Gerente El  presupuesto | Doce Contratar  los
debilidades mas | 20% los clientes | Independiente en el | sera creativa y del objetivo | meses medios de
preponderantes de la empresa | cual se propone la | constante. asciende a la comunicacién
que tiene la | “Super Facil” | publicacion de un - : cantdad de $ de mas sintonia
empresa de | hasta fines del afio | €SPaclo diario mensaje 2.830,00 délares y acogida.

i . | durante  toda Ila | Se€ra acorde , Creatividad en
elgctrodorr)estlcos 2019 la cual sera semana. dandonos | €on la empresa lo ,mlsmos que la publicidad
oo | oooroe®® 20 | un o e 0 |yl prouctos o francces Orerar
q S Y | Publicaciones en el | Que el P prop slogan y
un o plan provmc[all por SU | mes, Radio SLOGAN sea empresa logotipo facil de
publicitario que le | comercializacion, | gycumbios 94.5, en | €Xpresivo y retener en la
permita dar a | promociones, el cual se propone 5 | lamativo mente del
conocer sus | slogan, servicio, | cufias diarias de cliente
productos y | etc. Lunes a Viernes en
Servicios. los programas de

Noticias y en los
programas de
mayor aceptacion y
acogida, dandonos
un total al mes de
100 cufas radiales

Fuente: Objetivo N° 2
Elaboraciéon: El Autor
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OBJETIVO N° 3

Incrementar la cartera de clientes, por medio de la diversificacion de

productos en las lineas de electrodomésticos.

Meta

Hasta fines del afio 2019 la empresa incrementard un 10% la cartera de
clientes que posee actualmente l|la empresa “Super Facil”

electrodomésticos.

Estrategia

Realizar una campafa de visitas personalizadas a los diferentes barrios y
parroquias de Lago Agrio para dar a conocer los nuevos productos y el

servicio que presta la empresa “Super Facil” electrodomésticos.

Politicas

» Laentrega a domicilio se realizara en forma gratuita dentro de la ciudad.

» Las entregas fuera de la ciudad correran por cuenta del cliente.

Tacticas

= Se contratara un agente vendedor que visite todo el canton Lago
Agrio.

= Elaborar tripticos para ser repartidos en todo el canton.
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Actividades

» Se realizaran vistas personalizadas a los barrios y parroquias del
cantdn Lago Agrio.
= Contratar a un agente vendedor

» Repartir tripticos con las caracteristicas y promociones de la

empresa
Presupuesto
Cuadro N° 37
Costos del objetivo
DETALLE VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Sueldo agente vendedor 375,00 4.500,00
1000 tripticos 0.12 120,00
TOTAL 4.620,00

Fuente: Investigacién Directa
Elaboracién: El Autor
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Cuadro N° 38

OBJETIVO N° 3: INCREMENTAR LA CARTERA DE CLIENTES, POR MEDIO DE LA DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS
EN LAS LINEAS DE ELECTRODOMESTICOS

PROBLEMA META TACTICA POLITICA RESPONSABLE | PRESUPUESTO TIEMPO ESTRATEGIA
El analisis | Hastafines del afio | Se contratara un | La entrega a | Gerente El  presupuesto | Doce Realizar una
realizado por | 2019 la empresa | agente vendedor | domicilio se del objetivo | meses camparfia de
medio de la |incrementara un | que visite todo el | reglizara en asciende a la visitas
técnica de la | 10% la cartera de | canton Lago | forma gratuita cantidad de $ personalizadas a
encuesta se | clientes que posee | A9ro. dentro de la 4.620,00 dolares lbos _ diferentes
o . : arrios

dgtermlno_ gue los | actualmente , la | Elaborar tripticos | ciudad. lo ‘mismos  que parroquias dg
clientes piden que | empresa  “SUper | para ser repartidos seran financiados .

. - - Las entredas . Lago Agrio para
existe una | Facil en todo el cantdon g por la propia d |

; e - " de la ar a conocer los
diversificacion de | electrodomésticos uera empresa

los productos que
oferta la empresa
en la linea de
electrodomésticos

ciudad
correran  por
cuenta del
cliente

nuevos productos
y el servicio que
presta la empresa
“Super Facil”
electrodomésticos

Fuente: Objetivo N° 3
Elaboraciéon: El Autor
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OBJETIVO N° 4

Elaboracion de un plan de Capacitacion para todo el personal de la

empresa.

Meta

Hasta fines del afio 2018 se lograra que el 100% del personal de la empresa
esté capacitado correctamente para ofrecer un mejor servicio, y de esta

forma incrementar las ventas y lograr mas participacion en el mercado.

Estrategia

v Disefiar un plan de capacitacién para el personal de la empresa.
v Capacitar al personal en las areas que mayor necesidad se tenga
v’ Contratar a una empresa dedicada a la capacitacion de personal en

los temas de atencion al cliente, marketing y finanzas.

Politicas

» La capacitacién del personal sera continua, actualizada y permanente.
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Tacticas

La capacitacion se la realizaré a todo el personal que labora en la

empresa, en un lapso de 6 meses, en lo referente a:
CALIDAD DEL SERVICIO O ATENCION AL CLIENTE.
ESTRATEGIAS DE MARKETING.

FINANZAS Y COMPUTACION.

Actividades

A través de la capacitacion permanente se pretende dar mejor formacion al
personal de la empresa, tanto gerente como empleados; para de esta forma
lograr aumentar las ventas, los clientes y por consiguiente las utilidades
para la empresa; todo esto mediante la utilizacion de estrategias y tacticas
bien fundamentadas, politicas concisas, y la responsabilidad de todo el
personal de la empresa, para que asi la capacitacibn pueda dar los

resultados positivos
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Presupuesto

Costos del objetivo

Cuadro N° 39

N° CURSO DIRIGIDO TIEMPO LUGAR | HORARIO | COSTO COSTO
A: UNITARIO | TOTAL
1 ATENCIO | Todo el 20dias SECAP 19H0O $40,00 | $400,00
N AL personal 40 a 21h00
CLIENTE (15) horas
@]
CALIDAD
DEL
SERVICI
@)
2 ESTRAT Gerente 20dias SECAP 19H0O $40,00 | $120,00
EGIAS Vendedor 40 a 21h0o0
DE 1 horas
MARKETI Agente
NG Vendedor
3
Personas)
4 FINANZA | Gerente 20dias SECAP 19H0O $40,00 | $80,00
SY Secretaria 40 a 21h00
COMPUT | Contador horas
ACION a
TOT $600,00
AL

Fuente: SECAP

Elaboracion: El Autor
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Cuadro N° 40

OBJETIVO N° 4: ELABORACION DE UN PLAN DE CAPACITACION PARA TODO EL PERSONAL DE LA EMPRESA

PROBLEMA META TACTICA POLITICA RESPONSABLE | PRESUPUESTO TIEMPO ESTRATEGIA
El cliente | Hasta fines del | La capacitacién sela | La capacitacion | Gerente El presupuesto del | Seis Disefiar un plan
interno afio 2018 se | realizara atodo el del personal objetivo asciende | meses de capacitacion
considera que | lograra que el | personal que labora | sera  continua, a la cantidad de $ para el personal
la empresa no | 100% del | enla empresa, enun | actualizada vy 600,00 délares lo de la empresa.
hainvertido en | personal de la :aps? de 6 meses, en | permanente mismos que seran Capacitar al
cgpacitacién, empresa esté | 'O referente & finanpiados por la personal en las
siendo  esto | capacitado CALIDAD DEL propia empresa areas que mayor
una forma de | correctamente SERVICIO O necesidad se
incentivar a su | para ofrecer un | ATENCION AL tenga
personal  y | mejor servicio, y | CLIENTE.
rea_lizar u_r,1a _de esta forma | ESTRATEGIAS DE g;gt::;gr a una
n;ejlti)r:ttencmn i?cr:fmentarl Irasr MARKETING. dedicada a la
al clente eras ¥ 09T oiNANzAS Y capacitacion - de
mas partICIpaC|on COMPUTAC|ON persona| en los
en el mercado temas de
atencion al
cliente, marketing
y finanzas.

Fuente: Objetivo N° 4
Elaboraciéon: El Autor
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Cuadro N° 41

Costos de Objetivos Estratégicos

OBJETIVOS COSTOS
Mejorar los canales de distribucion a fin de
e _ $ 350,00
reforzar la comercializacion de electrodomésticos
Contratar los diferentes medios de comunicacion a
fin de difundir la imagen de la empresa Super $ 2.830,00
Facil
Incrementar la cartera de clientes, por medio de la
diversificacion de productos en las lineas de $4.620,00
electrodomeésticos
Elaboracion de un plan de Capacitacion para todo
$ 600,00
el personal de la empresa
TOTAL $ 8.400,00
Fuente: Objetivos
Elaboracién: El Autor
Cuadro N° 42
Indicadores
OBJETIVOS INDICADORES

Mejorar los canales de distribucion a fin de
reforzar la comercializacion de
electrodomésticos

Porcentaje de mejoramiento
de canales de distribucion

Contratar los diferentes medios de
comunicacioén a fin de difundir la imagen de la
empresa Super Facil

Nivel de impacto de la
campainia publicitaria /
Numero de aceptacion de la
campafna

Incrementar la cartera de clientes, por medio
de la diversificacion de productos en las
lineas de electrodomésticos

Porcentaje de incremento
de clientes / Porcentaje de
rentabilidad

Elaboracion de un plan de Capacitacion para
todo el personal de la empresa

Numero de cursos de
capacitaciéon / Numero de
personal capacitado

Fuente: Objetivos
Elaboraciéon: El Autor
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Cuadro N° 43
Cronograma de cumplimiento

2007 2018 2019

OBJETIVOS

Diciembre |Enero| Febrera (Marzo] Abril Junio |Julio [Agosto] Septiem. | Octubre | Noviembre | Diciembre  Enero] Febrero| Marzo| Abril Junio |Julio [Agosto| Septiem. | Octubre | Noviembre | Diciembre

Mejorar los canales de
distribucion a fin de
reforzar [a
comercializacion de
electrodomésticos

Contratar los diferentes
medios de comunicacion
afinde difundir laimagen
de la empresa Stper Facil

Incrementar la cartera de
clientes, por medio de la
diversificacion de
productos enlas lingas de
electrodomésticos

Elaboraci6n de un plan de
Capacitacion para todo el
personal de la empresa

Fuente: Objetivos
Elaboraciéon: El Autor
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h. Conclusiones;

Después de efectuar la presente investigacion se formula las siguientes

conclusiones:

e La empresa de electrodomeésticos Super Facil, actualmente no

posee un plan de marketing.

e El analisis externo arroj6 un total ponderado de 2,54 esto indica que

el entorno de la empresa posee una serie de oportunidades para

enfrentar las amenazas que lo rodean.

e Posee una gran variedad de productos, para satisfacer las

necesidades de los usuarios.

e La debilidad predominante es que no cuenta con un plan de

publicidad.

e De acuerdo al analisis FODA, posee mas debilidades que fortalezas.

e En la matriz de alto impacto se plantean 4 objetivos estratégicos, los

cudles permitiran ampliar el mercado.
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En el plan operativo mas importante es el N° 3, cuyo objetivo es el
incrementar la cartera de clientes, por medio de la diversificacion de

productos en las lineas de electrodomésticos.

El presupuesto requerido para la puesta en marcha de la propuesta

del plan de marketing, asciende a un total de $ 8.400,00 ddlares, la

inversion propuesta mejorara la posicion competitiva de la empresa.

El presupuesto sera financiado por los socios de la empresa.
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Recomendaciones;

Efectuar periédicamente el analisis del ambiente en el cual se
desenvuelve la empresa, con el fin de identificar los factores criticos
que afectan a la entidad y de esta manera poner en marcha
estrategias que se anticipen a los hechos y estar preparado ante los

continuos cambios del entorno.

El Gerente debera implementar el Plan de Marketing propuesto,
previa una reunién con todo el personal que labora en la empresa

para su difusion y operativizacion.

Planificar las erogaciones de los gastos de acuerdo a la capacidad
financiera de la entidad, para no recurrir a financiamiento y evitar

incrementar el costo de la puesta en marcha del plan.

Se sugiere capacitar en los diferentes cargos a los trabajadores,
para que obtengan buenos resultados en la gestion que realicen y

evitar deficiencias en el clima organizacional.
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k. Anexos

Anexo N° 1

Ficharesumen

Tema.

“‘Plan de Marketing para la Empresa de Electrodomésticos, “Super Facil”,

del Canton Lago Agrio, Provincia de Sucumbios para el Aio 2017”

Problematica.

Contextualizacion;

La crisis financiera es la causa de varios problemas que agobian a nuestro
pais. En los dltimos tiempos en Ecuador se vive una triste realidad en
materia econdémica, que encierra al pais en una ola de incertidumbre y
preocupacion debido principalmente a la inesperada caida del precio del
petréleo, siendo el gremio comercial los principales en ser perjudicados;
ligado a ello también se contempla la inestabilidad de las grandes potencias
mundiales ya que somos un pais sub desarrollado y nuestra economia
depende de aquellos paises mas potenciales por las diferentes

exportaciones que realizamos hacia el exterior.

El presente proyecto de investigacion se lo desarrollara en la ciudad de

Nueva Loja, Cantén Lago Agrio, Provincia de Sucumbios. Cantén lindante
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con el vecino pais de Colombia cuya moneda y devaluacion del peso
colombiano frente al dblar, ha motivado para que quienes viven en la ciudad
de Nueva Loja, a adquirir productos del vecino pais que se encuentra a
pocos minutos de nuestra localidad. Singularmente La empresa de
ELECTRODOMESTICOS “SUPER FACIL”, posee la actividad comercial de
venta de electrodomésticos, productos en linea blanca y café y todo lo
relacionado para el hogar, procurando en forma tradicional brindar precios
econdémicos, asi como facilidades de pago, ademas de la asistencia técnica
para los clientes en instalacion, mantenimiento de equipos y en caso de
dafios no provocados de la reparacion gratuita y cumplimiento de
reposicion de garantias; pese a los multiples esfuerzos realizados por parte
de su duefio el Sr. Oswaldo Mora y esposa, se ha generado una
disminucién muy significativa en cuanto a la productividad de las ventas
dentro de la entidad, simultaneo a ello durante toda su existencia la entidad
se ha desarrollado bajo una administracion empirica por parte del gerente
propietario quien sin ver la necesidad e importancia de aplicar
conocimientos tedricos y administrativos en marketing, para de esta
manera lograr la maxima efectividad en el proceso de ventas y trabajo
eficiente del talento humano.

Situacion problematica del objeto de investigacion

En la actualidad en Lago Agrio la poblacién ha disminuido el consumo de
todo tipo de productos en el mercado local por ser zona petroleray a su vez
fronteriza con el vecino pais de Colombia, esto ha generado la disminucion

de las ventas en Electrodomésticos “Super Facil”, debido a los diferentes
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factores, como la presencia de empresas con membresia de marcas
nacionales, que hace unos cuatro afios no existian en la zona, la
devaluacion del peso colombiano frente al dolar, que ha motivado para que
quienes viven en Lago Agrio, que se encuentra a pocos minutos de
ciudades de Colombia como La Dorada, La Hormiga, Puerto Asis, acudan
a adquirir a menores costos los electrodomésticos, ademas un factor que
también ha complicado la situacion de la empresa es la caida de los precios
del petrdleo que en la Region Amazonica ha afectado directamente en la
pérdida de empleo, a su vez ha perjudicado a los niveles de venta de
electrodomeésticos y equipos tecnoldgicos de la localidad.

Finalmente la empresa de Electrodomésticos Super Facil, no cuenta con
un plan de marketing que le permita incrementar el volumen de sus ventas
y fortalecerse interna y externamente. Tomando en consideracién lo antes
mencionado, nace la necesidad de disefar un plan de Marketing que le
permita mejorar organizacionalmente y aumentar sus ventas para poderse

mantener en un mercado tan competitivo.

Problema de investigacion
» ¢;De qué manera afectara la carencia de un Plan de Marketing al no
concretar ventas efectivas y lograr los objetivos propuestos por

Electrodomésticos Super Facil?

Preguntas significativas
Las preguntas que se detallan a continuacion son una ayuda importante

para el analisis de la investigacion.
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¢La falta de conocimientos tedricos y administrativos repercute en el

comportamiento del talento humano y atencién al cliente?

Delimitacion de la investigacion

a. Temporalmente, El proyecto se realizard durante el periodo

académico septiembre 2016 a febrero 2017.

b. En lo que el espacio fisico se refiere, La investigacion se la
realizara en Electrodomésticos Super Facil, ubicado en la Av. Quito
y 12 de Febrero de la ciudad de Nueva Loja, Canton Lago Agrio,

provincia de Sucumbios.

c. Las unidades observacién, Se extraerda informaciéon de las

muestras de investigacion.

Justificacion.

Justificacion Académica

Académicamente con el fin de dar cumplimiento a los requerimientos de
graduacion, como Egresado de la Carrera de Administracion de Empresas;
y con los conocimientos adquiridos durante los cinco afios de estudio para
la formacion profesional que esté de acuerdo con las necesidades
presentes y futuras de la sociedad, es necesario la realizacion de un
Proyecto que permita aplicar los conocimientos teéricos adquiridos a lo

largo de la Carrera y obtener resultados reales que reforzaran la formacion
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académica, y profesional futura asi como aseguraran el éxito en la

realizacion de futuras investigaciones.

Ademas se pretende que este proyecto se constituya en un fuente de
informacion para posteriores investigadores o emprendedores, interesados

en investigar sobre el marketing aplicado a empresas.

Justificacion Social

La necesidad de contribuir en la elaboracion de un Plan de Marketing para
La Empresa de Electrodomésticos “SUPER FACIL” es de vital importancia,
ya que éste se constituira en una herramienta esencial para el
fortalecimiento de la administracion, la cual permitira facilitar, comprender
y aplicar procesos que ayuden a sustentar el esfuerzo de esta actividad
comercial, en el manejo eficiente y eficaz de los recursos asignados o
generados, garantizar los derechos de la ciudadania y de la naturaleza, asi
como mejorar la prestacion de sus servicios que admitira aportar con los
conocimientos emprendidos, a la vez con este plan se pretende brindar
alternativas que mejoren su desarrollo con la finalidad de mejorar la calidad
de vida y asi contribuir con el desarrollo econémico y social del Canton y
de la provincia, sobre todo a proteger los derechos de los consumidores y

la sostenibilidad de la Empresa.

Justificacion Econdmica

Al contar con una empresa financieramente, técnicamente fortalecida
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estara en condiciones de ofrecer un servicio de calidad, con precios
accesibles y con productos garantizados, que proporcionaran fuentes de
trabajo, mayor rentabilidad y le daran la capacidad de poder competir en el

mercado en iguales condiciones

Este estudio y propuesta de Plan se justifica plenamente por cuanto la
empresa no cuenta con este insumo técnico, que le permita definir
estrategias para mantenerse, ampliarse al mercado con ideas creativas e

innovadoras, permitiendo la interaccién de todo el equipo de trabajo.

En lo referente a la factibilidad técnica, econémica esta investigacion es
posible por cuanto dentro de nuestra formacion profesional tenemos la
posibilidad de aportar con nuestros conocimientos para que mejoren los
procesos internos de las empresas, instituciones que permitan seguir
generando recursos financieros, contratando mano de obra local y sobre
todo ir consolidando empresas que puedan dejar plasmada la identidad de

la provincia a nivel nacional e internacional.

Objetivos.

Objetivo General

Realizar un Plan de Marketing para la empresa Electrodomésticos “SUPER

FACIL”, ubicado en la Ciudad de Nueva Loja, Cantén Lago Agrio, Provincia

de Sucumbios.
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Objetivos Especificos

» Elaborar un diagnéstico de la realidad de la empresa

» Realizar un andlisis Externo, que permita determinar los factores que
afectan a la empresa en relacion a las amenazas y oportunidades
del mercado.

» Efectuar un andlisis Interno, para determinar las debilidades y
fortalezas que afectan a la empresa.

» Efectuar un analisis FODA, factores internos como externos, en el
desarrollo del mercado.

» Proponer objetivos de la empresa a fin de proponer alternativas de
solucién

» Elaborar un plan de Marketing como propuesta.

» Proponer el presupuesto del plan de marketing

Metodologia;

El presente trabajo se desarrollard empleando los siguientes métodos y
técnicas de investigacion, los mismos que permitirdn tener conocimiento y

bases acerca del presente estudio a realizar.
Métodos
Método Analitico Descriptivo.- Ya que este permite distinguir los

elementos de un fendmeno y proceder a revisar ordenadamente cada uno
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de ellos por separado, teniendo por finalidad examinar desde el punto de
vista profesional, todos los aspectos y recursos que dispone la empresa
de electrodomésticos “SUPER FACIL”, visualizando un enfoque real de la

situacion en la que la empresa desempeiia sus funciones.

Método Deductivo Inductivo, el proceso Deductivo facilitara el obtener
conclusiones particulares a partir de una ley universal, con conocimientos
generales para de esta manera aplicarlos en casos especificos, que se
presentaran en el estudio de los diferentes departamentos de la empresa,
permitiéndonos garantizar con el apoyo de teorias comprobadas que
nuestras propuestas y proposiciones mejoraran su trabajo diario. El
proceso Inductivo es el que se inicia por la observacion de fenémenos
particulares con el propésito de llegar a conclusiones y premisas generales

para luego ser aplicados a situaciones.

Método Histoérico, el método, enfoque o punto de vista historico se
caracteriza por la idea de que sélo la historia permite entender
adecuadamente la realidad. Es decir la realidad presente esta compuesta
de capas o niveles, y las mas antiguas determinan a las mas recientes o

superficiales.

Este enfoque se aplicara de forma directa para conocer los inicios de la
empresa, y; asi determinar su evolucion a través del tiempo. Se podra
apreciar la importancia de este meétodo en, al menos dos importantes

cuestiones: la primacia a la comprension de los hechos del pasado de la
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empresa de electrodomésticos “SUPER FACIL” para comprender su
presente, y; la importancia que le otorga a la introspeccion o acceso a los
datos internos de la institucion, para facilitar el planteamiento de posibles

alternativas de solucion.

Método Descriptivo — Analitico y Sintético los mismos que permitiran
presentar a través de manuales de registros y procedimientos electronicos,
ordenando y tabulando los datos, para posteriormente presentar a traves
de cuadros, gréficos y tablas que permitan su clara interpretacion en

relacion con los objetivos planteados.

Técnicas

Para realizacion del presente trabajo de investigacion recurriré a la

utilizaciéon de las siguientes técnicas:

Entrevista.- Al Gerente de la empresa de electrodomésticos “SUPER
FACIL”; misma que permitir4 obtener una informacion clara y directa de los

lineamientos administrativos y de gestidon de esta institucion.

Encuesta.- a los clientes y a los 15 trabajadores, para auscultar los
procesos operativos en sus lugares de trabajo, sus necesidades e
inquietudes, que vayan encaminados a corregirlos en unos casos,
mejorarlos en otros o implementar una mejor estructura en el ambito

financiero. Esta informacién recopilada nos orientara en la propuesta el
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momento de aplicar e implementar el Plan de Marketing. Una segunda

encuesta sera aplicada a los clientes o beneficiarios de la empresa.

Para el desarrollo del proyecto, se tomaron en cuenta los siguientes

lineamientos:

Poblacion y muestra

La poblacion que se tomara para el desarrollo del presente trabajo
investigativo, se la realizara bajo la siguiente segmentaciéon la misma que

se detalla a continuacion:

Se aplicara como instrumento para obtener informacién primaria, la
encuesta; para ello hemos estratificado la poblacion para que la muestra

sea significativa.

La poblacion para el presente estudio esta conformada por 2.800 clientes
del afio 2016, segun datos proporcionados por el departamento de ventas,

utilizando la técnica de muestreo se utilizo la siguiente férmula:

N
" 1+N(e)?

n
En donde:
n= Tamafno de la muestra
N= Poblaciéon de estudio

e= Margen de error 5%

1= Factor de correccion
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2.800

1 + (0,05)2 (2.800)

n = 350 encuestas a clientes

Una vez obtenido el tamafio de la muestra se aplicaran 350 encuestas a
los clientes de la empresa de electrodomésticos “SUPER FACIL”, con el

fin de elaborar el Plan de Marketing
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Anexo N° 2
Modelo de entrevista

Entrevista dirigida al gerente de “Electrodomésticos SUPER FACIL”

de la ciudad de Nueva Loja.

1. ¢Cuenta la empresa de distribucion de electrodomésticos
“Super Facil” de la ciudad de Nueva Loja con objetivos?

2. ¢La empresa de distribucion de electrodomésticos “Super
Facil” de la ciudad de Nueva Loja, cuenta con un plan de

marketing?

3. ¢Existe mucha rivalidad entre las empresas que expenden
electrodomésticos?

4. ¢Existe unavariedad de productos en su empresa?

5. ¢Cree usted que el precio de los articulos que usted adquiere

para luego comercializarlos en su empresa, son competitivos?

6. ¢Qué tipo de actividades promocionales realiza usted en su
empresa de distribucion de electrodomésticos “Super Facil” de

la ciudad de Nueva Loja? ¢Cuales son?

7. ¢Qué medio de publicidad utiliza la empresa?

8. ¢Como considerala ubicacion de la Empresade distribucion de

electrodomésticos “Super Facil” de la ciudad de Nueva Loja?
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9. ¢Cuenta la empresa de distribucion electrodomésticos “Super
Facil” de la ciudad de Nueva Loja, con personal calificado en
las actividades que desarrollan al momento de dar el servicio al
cliente?

10.¢,Se capacita al personal de la empresa de distribucion de
electrodomésticos “Super Facil” de la ciudad de Nueva Loja?

¢En qué temas?

11.;,Cbémo considera usted las relaciones con el personal que

trabaja en la empresa?

12.¢.La empresa ofrece servicio de entrega a domicilio?

13.¢Se incentiva a los empleados?
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Anexo N° 3

Modelo de encuestas

Encuesta aplicada a los clientes internos de la empresa de

Electrodomésticos SUPER FACIL

Pregunta N° 1. ;Cual es su cargo actual?

Secretaria ( )
Contadora ( )
Administrador ( )
Agente Vendedor ( )
Vendedor ( )
Ayudante de ventas ( )
Bodeguero ( )
Cajera ( )
Chofer ( )
Servicios Generales ( )

Pregunta N° 2. ¢ Conoce si la empresa cuanta con Misién?

Si ( )
No ( )

Pregunta N° 3. ¢ Conoce si la empresa cuanta con Visiéon?

Si ( )
No ( )

Pregunta N° 4. ¢;Como califica usted a la empresa de
electrodomésticos “Super Facil” en cuanto a la calidad de los

productos que ofrece?

Excelente ( )
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Buena ( )
Mala ( )

Pregunta N° 5. ¢ Conoce si la empresa posee un plan de marketing?

Si ( )
No ( )

Pregunta N° 6. ;Conoce los objetivos de la empresa?

Si ( )
No ( )

Pregunta N° 7. ¢Ha recibido capacitacion por parte de la empresa, Si

su respuesta es afirmativa indique en qué areas?

Si ( )
No ( )

Pregunta N° 8. ¢Recibe algun tipo de incentivo por los servicios o

ventas efectuadas por Usted?

Si ( )
No ( )

Pregunta N° 9. ;Como considera la atencién al cliente?

Muy Buena ( )
Buena ( )
Mala ( )
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Pregunta N° 10. ¢Le gustaria que se aplique un Plan de Marketing en

la empresa de electrodomeésticos?

Si ( )
No ( )

Pregunta N° 11. ¢(Qué sugerencias daria usted para que mejore la
calidad de servicio en la empresa?

Nuevos productos ( )
Realizar una nueva imagen ( )
Capacitacion al personal ( )
Crear una tarjeta de descuento

exclusiva ( )

PreguntaN°12. ;Qué opinadelos precios de los productos que ofrece

la empresa a sus clientes?

Altos ( )
Moderados ( )
Bajos ( )

150



ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA
EMPRESA DE ELECTRODOMESTICOS “SUPER FACIL”

1. ¢Coémo considera usted el servicio de atencién al cliente que
ofrece la empresa de electrodomésticos Super Facil?

Excelente ( )
Bueno ( )
Regular ( )
Malo ( )

2. ¢(Qué opinion le merece la calidad de los productos que
comercializa la empresa de electrodomésticos Super Facil?

Excelente ( )
Bueno ( )
Regular ( )

3. ¢Usted encuentra variedad en los productos?

Si ( )
No ( )

4. ¢Por qué prefiere comprar sus productos en la empresa de
electrodomésticos “Super Facil?

Precios ( )
Ubicacion ( )
Calidad de producto ( )
Servicio ( )

5. ¢Qué opina de los precios de los productos que ofrece la empresa
de electrodomésticos “Super Facil”?

Altos ( )
Moderados ( )
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Bajos ( )

6. ¢Le ha concedido descuentos en sus compras electrodomésticos
“Suaper Facil”?

Si «( )
No ( )

7. ¢, Cuando harealizado compras de productos voluminosos se le ha
brindado servicio de entrega a domicilio?

Si ( )
No ( )

8. ¢Ha recibido articulos promocionales por parte de la empresa de
electrodomésticos “Super Facil”?

Si ( )
No ( )
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