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a. TITULO

“DETERMINACION DE  ESTRATEGIAS DE  MARKETING PARA LA
COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS DE LINEA BLANCA EN LA EMPRESA
ARTEFACTA DE LA CIUDAD DE LOJA”,



b. RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado, “DETERMINACION DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DE LOS
PRODUCTOS DE LINEA BLANCA EN LA EMPRESA ARTEFACTA DE LA CIUDAD DE
L0JA”, se lo realizo en funcion a los objetivos planteados y se sujeto a las
Normas Generales de Graduacion en la Universidad Nacional de Loja previo a
obtener el grado de Ingenieria Comercial.
La presente investigacion consta de: Resumen, que corresponde a una
recapitulacion de las partes significativas de la tesis; la Introduccion, en esta
se resalta la importancia del tema investigado, mediante el cual se tendra un
conocimiento global de todo el trabajo realizado; la Revisidon de literatura misma
que sirve como base de sustento tedrico para analizar y determinar las
estrategias a ser aplicadas, esta consta de citas bibliograficas que contiene
contextos tedricos acerca de Estrategias de marketing y conceptos e
importancia de los temas mas usados en el presente trabajo; también se
comenta los Materiales y Métodos en la cual se detallan los métodos, técnicas
y procedimientos utilizados para la presente investigacion.
Los Resultados de la informacion primaria, en la cual se parte detallando el
andlisis interno y externo de la empresa “ARTEFACTA” en aspectos como
antecedentes, estructura organizativa, distribucion, sistema y forma de atencion
al cliente, grado de capacitacion de los empleados, manejo y direccion de la
Gerencia, grado de satisfaccion de los clientes, proveedores, productos
ofrecidos, precios entre otros.
En base a los resultados se realiza una Discusion o andlisis de los resultados
primarios, sistematizando la informacién obtenida para generar conclusiones y
plantear alternativas o estrategias de marketing que permitan mejorar el
rendimiento de la empresa Artefacta .
Por dltimo sefialamos las Conclusiones méas importantes de la investigacion
con sus respectivas Recomendaciones, se describe las situaciones mas
importantes obtenidas durante la aplicacion del analisis de todo el trabajo
investigativo tanto de la informacién primaria como las encuestas y como del
Andlisis FODA donde se determina las fortalezas y debilidades tanto internas
como externas, para este Ultimo se contd con la informacién necesaria de la
empresa Artefacta, misma que fue brindada por el Gerente y personal que
labora en la misma.
Bibliografia, es la parte en donde se da a conocer las fuentes de informacion
utilizadas en el desarrollo del presente trabajo y por ultima se encuentran los
Anexos.
El presente trabajo tiene como objetivo determinar estrategias de
MARKETING para la comercializacion de los productos de linea blanca de
la empresa Artefacta de la ciudad de Loja, asi mismo adicionalmente :
1. Realizar un diagnostico a la empresa para determinar si aplican o no
estrategias de MARKETING.
2 .Realizar un diagnostico externo de la Empresa.



3. Elaborar propuestas con el fin de dar solucion en parte a los problemas si
los hubiera.

4. Utilizar la herramienta FODA para determinar los objetivos y las
estrategias de MARKETING.

5. Investigar a los clientes de la empresa para determinar el MARKETING
MIX.

De acuerdo a los resultados obtenidos dentro de la matriz de perfil competitivo,
tenemos que en cuanto a la empresa ARTEFACTA frente a la competencia, se
encuentra en segundo lugar con una puntuacion de 3,10, mientras que la
empresa LA GANGA ocupa el primer lugar con un puntaje de 3.79 y la
empresa MARCIMEX esta en tercer lugar con un puntaje de 2.82.Con esto
concluimos, que a pesar de ser una empresa consolidada en la
localidad, ARTEFACTA se encuentra en un buen puesto competitivo, ya que ha
logrado la aceptacion del mercado. Siendo sus mejores factores de éxito los
precios econdmicos de sus productos, imagen, ubicacién y servicio al cliente
consideradas como fortalezas mayores con una calificacion de 4. Como
fortalezas menores presenta: la calidad del producto, competitividad,
promociones, y logotipo. Todas estas con una calificacién de 3.

Por otro lado, como debilidad menor de la empresa tenemos la falta de
creatividad, conocimiento de los proveedores; y esta también la falta de
publicidad que tiene por esencia comunicar y motivar a los consumidores con
argumentos convincentes y razonables acerca de la conveniencia de adquirir
los bienes ofrecidos en el mercadocon una calificacién de 2.

En cuanto a LA GANGA, que es su mayor competidor presenta como
fortalezas mayores, calidad del producto, promociones, publicidad, logotipo,
proveedores, creatividad, precios relativos a la empresa y servicio al cliente a
diferencia de los otros con una calificacion de 4.

Como fortalezas menores imagen, competitividad, y ubicaciéon de la empresa,
las mismas que tienen un puntaje de 3. No tiene debilidades mayores.
MARCIMEX tiene como mayor fortaleza las promociones con un puntaje de 4.
Mientras que como fortalezas menores se encuentran: imagen, publicidad,
proveedores, creatividad, precios relativos a la empresa, ubicacion y servicio al
cliente con una puntuacion de 3. Como debilidades menores esta la calidad del
producto, competitividad, Yy logotipo de la empresa. Con un puntaje de 2. No
tiene debilidades mayores.

De los resultados obtenidos en el presente trabajo se realizo un analisis interno
y externo de la empresa determinaron estrategias de mejoramiento con el fin
de que las autoridades de ser caso tomen los correctivos y las mejores
decisiones en pro de incrementar no solo su calidad de los servicios y
productos y a su vez también se realizo un estudio de las 4 P.



Summary

This research paper titled, "Determining MARKETING STRATEGIES FOR THE MARKETING OF
PRODUCTS IN APPLIANCES COMPANY CITY artefacta LOJA", | conducted according to the
objectives and are subject to the General Rules Graduation at the National University of Loja

before obtaining the degree in Commercial Engineering.

This research includes: Summary, which corresponds to a summary of the relevant parts of the
thesis, the Introduction, this highlights the importance of the research topic, in which you will
have a comprehensive understanding of all the work done, the Review of literature itself that
serves as the basis of theoretical basis to analyze and identify strategies to be applied, this
includes references containing theoretical contexts about marketing strategies and concepts
and importance of the most used in the present work, also Materials and Methods comments
which are detailed in the methods, techniques and procedures used for this research.
The results of the primary data, which is part detailing the internal and external analysis of the
company "artefacta" in areas such as history, organizational structure, distribution, system and
method of customer service, level of training of employees, management and management
leadership, satisfaction of customers, suppliers, products offered, prices and more.
Based on the results follows a discussion or analysis of the primary outcomes, systematizing
the information obtained to draw conclusions and propose alternatives or marketing strategies

to improve business performance Artefacta.

Finally we note the most important findings of the investigation with their recommendations,
described the most important situations obtained during the application of analysis of all the
research work both as primary information and surveys as the SWOT analysis which
determines the strengths and weaknesses of both internal and external, for the latter had the
necessary information Artefacta company, same that was provided by the Manager and staff

working on it.

Bibliography, is the part where you have to know the sources of information used in the

development of this work and are last Annexes.

This study aims to determine marketing strategies for the marketing of white goods company

Artefacta city of Loja, likewise additionally:



[ER

. Make a diagnosis to the company to determine whether to apply marketing strategies.
Perform External diagnostics Company.

won

Develop proposals to provide solutions to the problems in part if any.

4. Use the SWOT tool to determine the objectives and marketing strategies.

5. Investigate the company's customers to determine the marketing mix.

According to the results obtained in the competitive profile matrix, we have about the
company artefacta from competition, is in second place with a score of 3.10, while the gangue
company ranks first with a score of 3.79 and the company MARCIMEX is in third place with a
score of 2.82.Con this we conclude, that despite being an established company in the town,
artefacta is in a good competitive position, as was the acceptance market. Being best success
factors economic prices of their products, image, location and customer service strengths
considered higher with a grade of 4. As presented lower strengths: product quality,
competitiveness, promotions, and logo. All these with a rating of 3.

On the other hand, as weak retail company have a lack of creativity, knowledge of suppliers,
and is also the lack of publicity is essentially communicate and motivate consumers with

compelling and reasonable arguments about whether to acquire the mercadocon goods

offered in a rating of 2.

As for the bargain, which is its biggest competitor presents as major strengths, product quality,
promotions, advertising, logo, suppliers, creativity, the company relative prices and customer

service unlike the other with a rating of 4.

As minor strengths image, competitiveness, and location of the company, they have a score of

3. No major weaknesses.

MARCIMEX is stronger promotions with a score of 4. While as lower strengths include: image,
marketing, suppliers, creativity, prices on the company, location and customer service with a

score of 3. As minor weakness is product quality, competitiveness, and company logo.

With a score of 2. No major weaknesses

.From the results obtained in the present work, a internal and external analysis of the company
improvement strategies determined to be the case authorities take appropriate corrective
measures and better decisions in favor of increasing not only the quality of the services and

products and in turn also conducted a study of the four P.



c. INTRODUCCION

Hoy en dia un aspecto del crecimiento y desarrollo tanto a nivel personal como
a nivel de compainiias es el emprendimiento y desarrollo de las micro, medianas
y grandes empresas, mismas que para lograr posicionarse en el mercado
requieren de contar con factores determinantes como el lanzamiento de un

buen y llamativo producto, que sea requerido por una alta demanda de clientes.

Un aspecto relevante que tienen las empresas que superar es la competencia
que siempre se manifiesta con sus estrategias para lograr captar el mayor
mercado posible de clientes mismos que sean regulares en sus compras

logrando convertirse en clientes potenciales.

Es importante el desarrollo micro empresarial, ya que implementando una
buena vision se logrard consolidar las empresas que generen un efecto
indirecto como oportunidades de trabajo para los desempleados, y esto a su
vez generar un efecto positivo indirecto como es aportar al Gobierno en la
generacion de fuentes de trabajo, relaciones internacionales, y en general

dinAmica en la economia de la nacion.

Para el posicionamiento empresarial se necesita aplicar una Planificacion,
misma que dentro de esta se encuentra la aplicacion de Estrategias de
Marketing, mismas que radica su importancia en que estas van direccionadas a
corregir falencias, potencializar recursos, aprovechar oportunidades con el fin
de lograr captar el mayor mercado posible para la venta del producto ofrecido,
sin estrategias de marketing la empresa camina sin rumbo, sin fortalecimiento,
disminuyendo su potencial comercial y rezagandose de las empresas

competidoras.

Por lo tanto el presente estudio consiste en elaborar estrategias de marketing
para la empresa de productos de Linea Blanca Artefacta, mismo que permita

mejorar la eficiencia, promocién y comercializacion de los productos que brinda



la misma, buscando cada dia captar mayor numero de clientes y como

resultado final mejorar las ventas.

Las estrategias de marketing deben ser disefiadas en base a un buen
diagnéstico del entorno interno y externo de la empresa, tratando en lo posible
recopilar la informacion lo méas real posible que permita reflejar disefar
estrategias que generen Optimos resultados y no lleven al fracaso a la

empresa.



d. REVISION DE LITERATURA.

FILOSOFIA EMPRESARIAL

Concepto y analisis de Filosofia empresarial

La empresa se debe manejar con ética y valores. La ética sin valores no puede

manejarse y viceversa.

No se debe de perseguir como finalidad de una empresa el hecho del "ganar"
dinero Unicamente, sino el buscar el servir a la comunidad, por mencionar uno
de los parametros mencionados. Los valores dominantes son los que a primera
vista producen el efecto al principio, es decir, lo que busca por lo general la
empresa es cumplir las metas y buscar buenos resultados, y el valor
ascendente: la realizacion de principios. Donde no se debe de ver por separado

cada uno, los dos deben ir juntos.

En cualquier empresa privada o publica se debe trabajar con ética y valores, en
resumen con una filosofia empresarial. Resaltando los valores que por la
cultura son importantes, la familia, las personas, entre otros. Para toda
empresa el lograr las metas implica ser eficientes y para lograr lo anterior hay

gue lograr un gran nivel de confianza.

Elementos de la Filosofia Empresarial
“Mision de una empresa
Es la razon de ser de la empresa, el motivo por el cual existe. Asi mismo es la

determinacién de la/las funciones basicas que la empresa va a desempefiar en



un entorno determinado para conseguir tal mision.

En la mision se define: la necesidad a satisfacer, los clientes a alcanzar,

productos y servicios a ofertar.”

“Visién de una empresa
Visién: es un elemento complementario de la mision que impulsa y dinamiza
las acciones que se lleven a cabo en la empresa. Ayudando a que el propdsito

estratégico se cumpla.

Se refiere a lo que la empresa quiere crear, la imagen futura de la organizacion.

La vision es creada por la persona encargada de dirigir la empresa, y quien
tiene que valorar e incluir en su analisis muchas de las aspiraciones de los

agentes que componen la organizacion, tanto internos como externos.

La vision se realiza formulando una imagen ideal del proyecto y poniéndola por
escrito, a fin de crear el suefio (compartido por todos los que tomen parte en la

iniciativa) de lo que debe ser en el futuro la empresa.”

“Valores

Se puede decir que la existencia de un valor es el resultado de la interpretacion
gue hace el sujeto de la utilidad, deseo, importancia, interés, belleza del objeto.
Es decir, la valia del objeto es en cierta medida, atribuida por el sujeto, en

acuerdo a sus propios criterios e interpretacion, producto de un aprendizaje, de

'MISION DE UNA EMPRESA. 2007. http://mision_de_una_empresa.htm.
2VISION DE UNA EMPRESA. 2007. http://vision_de_una_empresa.htm.



una experiencia, la existencia de un ideal, e incluso de la nocién de un orden

natural que trasciende al sujeto en todo su ambito.

Valores tales como honestidad, lealtad, identidad cultural, respeto, equidad,
solidaridad, tolerancia, entre otros, son fundamentales para el convivir pacifico

de la sociedad.”

“Cultura Empresarial

En su definicibn mas amplia, la cultura empresarial es la prioridad que asigna la

organizacion a distintas cosas.

Cultura empresarial, comprende las experiencias, creencias y valores, tanto
personales como culturales de una organizacion .Otras son implicitas: las
creencias y premisas que todos los empleados comparten y acatan, formando

lo que se conoce como "asi hacemos las cosas por aqui.

La cultura organizacional se ha definido como "una suma determinada de
valores y normas que son compartidos por personas y grupos de una
organizaciéon y que controlan la manera que interaccionan unos con otros y
ellos con el entorno de la organizacion. Los valores organizacionales son
creencias e ideas sobre el tipo de objetivos y el modo apropiado en que se
deberian conseguir. Los valores de la organizacion desarrollan normas, guias y

expectativas que determinan los comportamientos apropiados de los

*VALORES. 2005. http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_%28axiolog%C3%ADa%29.
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trabajadores en situaciones particulares y el control del comportamiento de los

miembros de la organizacion de unos con otros" (Hill y Jones, 2001).

PLANEACION ESTRATEGICA
NOCIONES BASICAS DE LA PLANEACION

La planeacion es una funcion de todos los gerentes, aunque el caracter y el
alcance de la planeacion varian con la autoridad de cada uno y con la

naturaleza de las politicas y planes establecidos por los superiores.

¢, POR QUE PLANIFICAR?

Implica hacer la eleccion de las decisiones mas adecuadas acerca de lo que se
habr4d de realizar en el futuro. La planeacion establece las bases para
determinar el elemento riesgo y minimizarlo. La eficiencia en la ejecucion
depende en gran parte de una adecuada planeacion, y los buenos resultados
no se logran por si mismos: es necesario planearlos con anterioridad.

¢ QUE ES PLANEACION?

La determinacién de los objetivos y eleccion de los cursos de accion para
lograrlos, con base en la investigacion y elaboracion de un esquema detallado

que habra de realizarse en un futuro.”
PLANEACION ESTRATEGICA

Proceso a través del cual se disefia y se mantiene un ajuste viable entre los
objetivos y los recursos de la organizacion con las oportunidades que se

prestan en el medio ambiente. El proceso de seleccionar las metas de una

11



organizacion, determinar las politicas y programas necesarios para lograr los
objetivos especificos que conduzcan hacia las metas y el establecimiento de
los métodos necesarios para asegurarse de que se pongan en practica las

politicas y programas estratégicos.

IMPORTANCIA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

En los momentos actuales, la mayor parte de las organizaciones reconocen la
importancia de la planeacion estratégica para su crecimiento y bienestar a largo
plazo. Se ha demostrado que si los gerentes definen eficientemente la misién
de su organizacién estaran en mejores condiciones de dar direccién y
orientacion a sus actividades. Las organizaciones funcionan mejor gracias a

ello y se tornan mas sensibles ante un ambiente de constante cambio.

La planeacién estratégica se ocupa de cuestiones fundamentales y da

respuesta a preguntas como las siguientes:

¢, En qué negocio estamos y en qué negocio deberiamos estar?

¢, Quiénes son nuestros clientes y quienes deberian ser?

PRINCIPIOS BASICOS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Democratica: La planificacion es democratica y participativa en la medida que
fomente colaboracion de todos los integrantes de la organizacion en la

formulacién, ejecucion y evaluacion del plan.

Integral: La planificacion es integral u holistica en cuanto que cubre la totalidad

de las funciones de la organizacién: finanzas, gerencias, ventas, personal, etc.,

12
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sumando esfuerzos para lograr un todo arménico.

Flexible: La planificaciébn no es perfecta, requiere incorporar en el proceso de
formulacion y ejecucién de ciertas alternativas estratégicas de cambio no
previstas inicialmente como son las generadas por adelantos cientificos,
tecnologicos, administrativos, politicos, directrices generales de accién, entre

otras. Requiere de una revision permanente.

Operativa: Procurar la cristalizacion de acciones concretas y especificas de los
planes, programas Yy proyectos que se plantean para el desarrollo
organizacional. Es decir que la planificacion debe tener un alto grado de
factibilidad y viabilidad en hechos reales y concretos. Para ello debe estar en

correspondencia directa con el presupuesto y los niveles de direccion.

Critica y Autocritica: La planificacibn fomenta la critica y la autocritica
profunda y cuestionadora de la realidad y statu quo* de la organizacién con
miras a que se constituya en la base de los planteamientos estratégicos de

cambio e innovacion.

Sistémica: Este elemento se asocia al principio de la integralidad, dado que es
fundamental considerar a la organizacibon como un todo, que analice
componentes: entradas, asi como sus interacciones y la retroalimentacion con
el fin de lograr mayor calidad en su funcion y servicio.

Prospectiva: Determina en forma creativa y dinamica el futuro deseado de la

organizacion, susceptible no solo de ser diseifiado sino también construido.

“Statu quo, es una abreviatura que significa literalmente en la situacion en que se estaba antes, se usa para expresar una situacion
que ha cambiado pero que no se quiere mantener, sino volver a la anterior.

13



Este futuro aporta una serie de elementos para la toma de decisiones, ya que
identifica amenazas y oportunidades que a la postre sirven para identificar
politicas y acciones alternativas.

Evaluativa: La planificacion incorpora en su proceso a la evaluacion en el
propésito de comprender lo ejecutado respecto de lo planificado y recomendar
los correctivos cuando fuere del caso o simplemente para perseverar los
aciertos mediante acciones de seguimiento y retroalimentacion.

Lider: Estar liderada, orientada y dirigida por un grupo humano técnicamente

preparado para llevar a cabo la planificacion.

“METAS Y OBJETIVOS

Las metas y objetivos individuales, corresponden a los propositos de desarrollo
y crecimiento personal, como el de alcanzar un nivel socioeconémico mejor, 0
de profesionalizarse, como alcanzar un titulo universitario, un postgrado o una,
maestria. También hay metas y objetivos mas personales, como la paz
espiritual, la felicidad, el amor, etc. En lo laboral cada persona tiene metas,
como lograr un ascenso a un mejor cargo, un traslado a una oficina o
departamento de su interés. Si hacemos una comparacion con una escalera,
las metas son los escalones o peldafios y el objetivo es el llegar a la parte
superior de la escalera, se puede presentar una confusion en los términos
porque un objetivo logrado puede ser una meta para un objetivo superior,
ejemplo si hago esfuerzos econémicos y dedico tiempo en estudiar para lograr
un titulo profesional, las metas de conseguir los recursos, dedicar tiempo de

estudio, ser constante y aplicado, me permitiran conseguir el objetivo de lograr

14



un

grado como profesional, pero a la vez este objetivo puede ser una meta

para lograr conseguir un empleo, o emprender mi propio negocio.

Generalmente las metas de la organizacion cumplen tres funciones principales:

*

Establecen el estado futuro deseado que la organizacion quiere alcanzar,
por lo que constituyen principios generales que deben ser seguidos por los
miembros de la organizacion.

Proporcionan una légica o razon fundamental para la existencia de la
organizacion

Proporcionan un conjunto de estandares con los que se puede contrastar el

rendimiento organizativo.

Las metas también se pueden clasificar de acuerdo a los niveles organizativos

en tres clases asi:

*

Metas Oficiales o Misiones. Son aquellas metas generales que hacen
referencia al nivel mas amplio general de la organizacion, por ejemplo
introduccion de nuevos productos, entrada a nuevos mercados.

Metas Operativas. Que son afirmaciones mas especificas donde vienen
definidas la intencion o finalidad tanto de la organizacion como de los
distintos departamentos, divisiones o unidades, por ejemplo desarrollar
productos concretos, identificar mercados especificos a acceder y
emprender acciones para conseguir esta meta.

Metas especificas individuales. Son las mas concretas y exponen lo que

deben hacer los individuos en la organizacion (documentos como las

15



descripciones de trabajo son ejemplo de estas)”
“ESTRATEGIA

Es un conjunto de acciones que permiten anticiparse a los hechos para
alcanzar de mejor manera los objetivos. La estrategia empresarial se refiere al
conjunto de acciones planificadas anticipadamente, cuyo objetivo es alinear los
recursos y potencialidades de una empresa para el logro de sus metas y

objetivos de expansién y crecimiento.”
“TACTICA

Las tacticas hacen referencia a los métodos o acciones especificas aplicadas
para llevar a cabo la estrategia o plan general, estableciéndose esta ultima
como el camino a seguir y las tacticas se transformarian en las acciones o

vehiculos que transitaran dicho camino.

Las tacticas reciben distintas clasificaciones en funcién de sus propios objetivos

individuales, como lo son; el desarrollo o la presién, por ejemplo:

Al referirnos a tacticas de desarrollo hablamos de las acciones que se limitan
solo a concretar el plan o estrategia definida, sin modificar la relaciéon entre las
partes. Una tactica funciona solo cuando se encuentra orientada en base al
profesionalismo, la anticipacion, la franqueza y la firmeza de convicciones hacia

el objetivo o meta fijada.

® METAS. 2010. http://www.dimensionempresarial.com/7/definicion-de-metas/
®ESTRATEGIA. 2012. http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia
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ACTIVIDAD

Consiste en la tarea o accion que se debe llevar a cabo para cumplir con una

meta establecida.
RESPONSABLE

Es la persona o grupo de personas encargadas de llevar a cabo las actividades

para la consecucion de una meta previamente establecida.
PRESUPUESTO

Cantidad de dinero calculado para hacer frente a los gastos del proyecto.
TIEMPO DE EJECUCION

Es el tiempo de duracién de las actividades a realizar para el logro de los

objetivos.”’
ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS INTERNO

Para que el diagnéstico pueda ser efectuado, es necesario como paso previo,
el estudio de lo que podriamos llamar la estructura econdmica de la empresa.
El propédsito de este estudio seria el de determinar el tipo y caracteristicas
fundamentales del sistema empresarial, asi como identificar las variables clave

para su analisis.

"TACTICA. 2012. http://cangurorico.com/2009/02/concepto-de-tactica.html
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Algunas de las caracteristicas basicas del sistema empresarial que pueden ser

consideradas para esta descripcion general son las siguientes (Bueno):

Campo de actividad: Productos y mercados a los que se dedica la
empresa. Como consecuencia de ello, surgen los negocios o
combinaciones producto-mercado en los que se opera.

Edad o ciclo de vida de la empresa: Representa el momento o etapa en la
evolucién de la empresa. Puede ponerse en relacion con el ciclo de vida del
sector obteniendo una clasificacion mas completa de empresas. Las etapas
basicas que pueden identificarse son: emergente, adolescente, desarrollada
o equilibrada, madura o adulta y anémica o vieja.

Localizacion de la empresa: Es importante describir la localizacién de las
instalaciones de la empresa, tanto a nivel productivo como comercial,
administrativo, etc. Ello da una idea del relativo nivel de concentracién o
dispersién de las actividades de la empresa.

Tamafio de la empresa: Es interesante determinar el tamafio de la
empresa, especialmente en relacion con las demas empresas del sector.
Desde este punto de vista y con caracter general, la empresa puede ser
considerada como pequefa, mediana o grande.

Estructura juridica: Hace referencia al caracter unisocietario o

plurisocietario (grupo de empresas) de la empresa.
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ANALISIS EXTERNO

MATRIZ PEST
ASPEClos | poLTICO | ECONOMICO | SOCIAL | TECNOLOGICO
Ambitos
Politicas
gubername Sistemas de
ntales Economia de informacion
LOCAL Escala Competiti
Normas, vidad Cambios
requisitos, Inflacion tecnolégicos
seguridad
Desregulari . Capacitac Avance
zacion [MEENRmEE ion tecnologico
EMPRESARIAL de capital
Subsidios y . Adiestram Innovacién
Créditos .
aranceles iento
Normas de RECUISOS Cultura Sistemas
EMPRESA Control Financieros organizaci | tradicionales
OBJETO DE Tarifas onal
ESTUDIO Variacione ) comparier | Sin tecnologia
establecidas .
S iISmo de punta
a. Factores:

e Politico: Estas fuerzas deben ser tomadas en cuenta especialmente
cuando se depende de contratos y subsidios del gobierno. Deben ser
tomadas en cuenta también antes de entrar en operaciones en otros paises,
y lo mismo cuando se va a abrir un negocio, por ejemplo, se debe averiguar
sobre el otorgamiento de permisos o licencias antes que decidir la ubicacion
definitiva del negocio. Entre las principales de estas fuerzas estan las

regulaciones gubernamentales, leyes de patentes, leyes sobre monopolios,
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tarifas fiscales, aumento del salario minimo, estabilidad juridica, estabilidad
tributaria, prospectos de leyes, etc.

e Social: Entre las principales de estas fuerzas estan las tasas de
fecundidad, tasas de mortalidad, envejecimiento de la poblacién, estructura
de edades, migraciones, estilos de vida, actitudes ante el trabajo, control de
la contaminacion, responsabilidad social, etc.

e Economico: Hace referencia a las fuerzas que afectan la situacion

macroecondmica del pais, es decir, al estado general de la economia.
Las principales fuerzas econémicas son la tasa de crecimiento del producto
nacional bruto, la tasa de inflacion, la tasa de interés, ingreso per capita,
tendencias de desempleo, devaluacion de la moneda, balanza comercial,
balanza de pagos, déficit fiscal, etc.®

e Tecnolbgico: Las fuerzas tecnologicas podrian ser las amenazas mas
graves, basta con recordar el nimero de empresas que funcionaban hace
unos afos y que han dejado de funcionar por la aparicion de nuevas
tecnologias. Estos factores abarcan las nuevas maquinarias, nuevos
equipos, nuevos procedimientos de produccién, nuevos sistemas de
comunicacién, nivel tecnoldgico, tecnologias de informacién, etc. a

continuacion el modelo de la matriz.®

5TIMOTHY GALLAYER - JOSEPH ANDREW. JR, 2000.Planeacion Estratégica, 22 ed., Bogota, Editorial San José.

°GUILLERMO L. DUMRAUF, 1998. Guia de planes estratégicos, 1ra ed., México, Editorial México.
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Entorno:

e Diamante de Porter: Es un diagrama que permite identificar cuales son las
fortalezas y debilidades dentro del proceso de segmentacién de mercado.
Clientes:  perfil, preferencias, gustos, habitos de consumo,
comportamientos de compra, etc.

Competencia: competidores, sus estrategias, fortalezas, debilidades,
ventajas competitivas, capacidades, recursos, objetivos, estrategias,
volumen de ventas, participacion en el mercado; entrada al mercado de
nuevas empresas competidoras o de productos del extranjero, etc.
Proveedores: cantidad, calidad de insumos, politicas de ventas, entrada de
nuevos proveedores, etc.

Productos sustitutos: existencia o aparicion de productos que podrian

reemplazar al tipo de producto de nuestra empresa.

MATRIZ DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

COMPETENCIA

PROVEEDORES CLIENTES
EMPRESA

SUSTITUTOS
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MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Esta matriz permite identificar los principales competidores, incluyen tanto las
cuestiones internas como externas de la empresa, las calificaciones se realizan
a las fortalezas y debilidades. Ademas se toma como referencia los

competidores que se indican en las cinco fuerzas de Porter.
CARACTERISTICAS

e Se toma en cuenta las empresas similares

e Luego se determina los factores claves de éxito (ponderacion desde 0,01 a
0,09) debiendo ser la suma de todos estos igual a 1.

e A cada una de las empresas se les asigna un valor determinado por las

fortalezas o debilidades de 1 a 4.1°
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

FACTORES Empresa A Empresa B Empresa C

CLAVES - - -
Ponder. | Calific. | total Calific. | total | Calific. | total

TOTAL

ANALISIS DE LA MATRIZ FODA

Definicion: Es una herramienta que sirve para analizar la situacion competitiva

de una organizacién, e incluso de una nacion. Su principal funcion es detectar

102012. http://es.wikipedia.org/wiki/Matriz_PERFIL COMPETITIVO
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las relaciones entre las variables mas importantes para asi disefiar estrategias
adecuadas. Dentro de cada una de los ambientes se analizan las principales
variables que la afectan; en el ambiente externo encontramos las amenazas
gue son todas las variables negativas que afectan directa o indirectamente a la
organizacion y ademas las oportunidades que nos sefalan las variables
externas positivas a nuestra organizacion. Dentro del ambiente interno
encontramos las fortalezas que benefician a la organizacion y las debilidades,

aquellos factores que menoscaban las potencialidades de la empresa.*
FACTORES INTERNOS
e Fortalezas

Son capacidades especiales con que cuenta una empresa, recursos que se
controlan, capacidades y habilidades que se posee, y actividades que se

desarrollan positivamente

e Debilidades

Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la

competencia.
FACTORES EXTERNOS
e Oportunidades

Son factores que resultan mas favorables explotables que se deben descubrir

11
ANSOFF, Igor. 2000. La Direccion Estratégica en la Practica Empresarial. Puerto Rico.
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en el entorno en el que actia la empresa.

¢ Amenazas

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a

atentar contra la permanencia de la organizacion.

MARCO REFERENCIAL

PRODUCTOS DE LINEA BLANCA

Los productos eléctricos han influido en el progreso social y econémico, fueron
creados para facilitar las diferentes actividades domésticas de las personas,

brindar entretenimiento a las familias y satisfacer sus necesidades.

Después de la accesibilidad a la luz eléctrica se inventaron productos que
funcionen a base de electricidad y se modernizaron los aparatos que antes
utilizan vapor de agua o carbén; estos objetos que ahora siguen en nuestros
tiempos mas desarrollados comenzaron a comercializarse en distintas tiendas
importadoras.

La idea del negocio de venta al detalle de productos de consumo masivo
empezd en Estados Unidos de Norteamérica con Walmart en 1962, el cual
actualmente es el mayor minorista de comestibles en el mundo y una de las
empresas mas importantes con sus diferentes filiales en otros paises. Con los
afos, esta empresa abrid sucursales en otros puntos de su pais y amplié sus
lineas de productos para que sus consumidores encontraran todo lo que

necesitan en un solo lugar.

24



Este fue el modelo a seguir para la especializacion de las tiendas comerciales
para la venta de: viveres, productos de consumo masivo, electrodomeésticos,

articulos de construccion, articulos para el hogar, entre otros.

El auge de electrodomésticos en Ecuador tuvo lugar principalmente por el buen
momento  econdmico y técnico que este pais sudamericano
atraveso; corporaciones como Phillips, Sony y Pioneer vieron en Ecuador un
lugar rentable para sus inversiones, es por esto que establecieron alli varias de

sus fabricas y centros comerciales.

En el Ecuador, la primera tienda de productos eléctricos fue Comandato, el cual

inicio operaciones en 1934 actualmente lleva 77 afios en el mercado.

La clasificacibn mas comun de los productos de venta en las tiendas

comerciales de electrodomésticos es:

e Linea blanca estd compuesta por cocinas, refrigeradoras, extractores de
olores, lavadoras, secadoras, hornos.

e Linea marron esta compuesta por televisores, equipos de sonido, mini
componentes, productos de audio y video, DVDs y Blue-Ray.

e Pequefios electrodomésticos esta compuesto por ventiladores,
grabadoras, cocinetas, licuadoras, sanducheras, extractores de jugo,
cafeteras, entre otros.

e Linea de computo se refiere a computadoras de escritorio, laptops y

todos sus componentes.
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Las refrigeradores, cocinas, lavadoras y aquellos relacionados con el

entretenimiento y el ocio son las que mas se comercializan.

ARTEFACTA es una cadena comercial de electrodomésticos que opera en
todo el Ecuador desde 1989. Actualmente cuenta con 90 puntos de ventas en
todo el territorio ecuatoriano y ofrece una gama de productos como linea
blanca, video, audio, aires acondicionados, computo, celulares, cAmaras y
filmadoras, pequefos electrodomésticos, muebles y motos de las siguientes
marcas reconocidas: LG, Sony, Samsung, Panasonic, Durex General Electric,
Global, Whirlpool, Electrolux, Claro, Movistar, Suzuki, HP, Ultratech, Xtratech,

Chaide & Chaide.
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e. MATERIALES Y METODOS

El presente trabajo investigativo se realizO tomando en consideracion los
diferentes métodos y técnicas que nos brinda la investigacion cientifica,
eligiendo los mas apropiados para cumplir los objetivos planteados en el plan
de investigacion. Por tal efecto, los métodos, técnicas y procedimientos
utilizados se constituirdn en el soporte cientifico para el desarrollo de la

presente tesis de grado.

MATERIALES

Se optimiz6 las técnicas con una serie de materiales que permitirdn recabar

informacioén, siendo los mas utilizados:

» Cuestionario
> Grabadora
» Camara de fotos

> Internet

METODOS

La metodologia implica el establecimiento de técnicas métodos vy
procedimientos de recopilacién, analisis e interpretacion de la informacion;
permitiendo la planificacion de todas las fases de la investigacion, la misma que
es de caracter analitico explicativo, ya que a través de éste podremos analizar

y describir la realidad de nuestro problema.
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METODO INDUCTIVO

Permitio el andlisis de los casos y situaciones de caracter particular para luego
determinar una sintesis o conclusibn de caracter general. Mediante su
utilizacion se pudo fundamentar la propuesta de objetivos estratégicos y el

planteamiento de conclusiones y recomendaciones.

METODO DEDUCTIVO

Asi mismo, se empleo el “método deductivo”, donde se examina los casos
particulares sobre la base de afirmaciones generales, el cual ser4 de gran

importancia para el proyecto en su proceso sintético — analitico.

Este método permitié conocer el ambiente econdémico global del pais mismo
que indirectamente influye en los negocios en general, esto brinda una vision
del ambiente externo y asi la empresa Artefacta pueda estar prevenida por las

externalidades.

METODO DESCRIPTIVO

Facilito la descripcion de la informacién obtenida en los andlisis interno y
externo, a través de cuadros y graficos con su correspondiente analisis e

interpretacion.

Ademas, para la presentacion adecuada de los resultados se utilizo cuadros y

gréficas estadisticas como estrategias de sintesis de informacién.

METODO ANALITICO

Ademas, se utilizé el “método analitico”, donde distinguimos los elementos de
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un fendmeno y procedimos a revisar ordenadamente cada uno de ellos por
separado, para relacionar los hechos aparentemente aislados y formular una
teoria que unifica los diversos elementos, lo que consiste en la reunion racional

de varios elementos dispersos en una nueva totalidad.

En base a la informacidn tanto interna como externa de Artefacta se procedio a
sistematizar la informacién y luego analizar particularmente cada parte como
son el comportamiento de los clientes, la percepcion de los empleados, las
fortalezas y debilidades internas y externas de la empresa; para luego como
resultado final determinar conclusiones y recomendaciones que mejoren la
rentabilidad de Artefacta ; es decir el método analitico contribuyd para en base
a los datos obtenidos procesar y sistematizar la informacién y luego realizar un

andlisis del estudio de campo.

TECNICAS

Observacion: Permiti6 determinar la localizaciéon, la situacién geogréfica y
constatar el ambiente que vive la empresa donde facilitd obtener informacion
real sobre el funcionamiento y situacion actual de la empresa ARTEFACTA

para ofrecer posibles soluciones.

Entrevista: Esta técnica se aplicO para obtener informacién directa; es decir,
se realiz6 una entrevista al gerente propietario de la empresa para obtener
datos e informacion mas certera y precisa, ademas de poder conocer los
errores o problemas que se han presentado sea en el pasado o presente y que

es lo que tienen planteado hacer en el futuro.
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Encuestas dirigidas: Consiste en obtener informaciéon de los sujetos de
estudio, proporcionada por ellos mismos, sobre opiniones, actitudes o
sugerencias. Se lo hizo a través de una guia de preguntas normalizadas
dirigidas a una muestra representativa, con el fin de conocer estados de

opinion o hechos especificos, en este caso se realizd a los 4 empleados de

ARTEFACTA.
CUADRO N¢21
CUADRO DE PERSONAL
N2 CARGO NOMBRE TOTAL
1 CAJERA Margarita Espinoza 1
1 VENDEDORA Carla Murios .
1 ASESOR COMERCIAL Mario Granda 1
Juan Carlos
1 EJECUTIVO DE VENTAS , 1
Merchan
TOTAL DE EMPLEADOS 4

FUENTE: Artefacta
ELABORACION: El Autor

Ademas se realizdé encuestas a los clientes de la empresa, en este caso a los
clientes registrados en un promedio de 380 de acuerdo a los datos obtenidos

en la empresa, para lo cual se utilizo la siguiente formula matematica:

TAMANO DE LA MUESTRA

NUmero de clientes de Artefacta:
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Cuadro No 2

ANOS CLIENTES
2010 16351
2011 23075

Tasa de Crecimiento: 41,12%

(Poblacidn al final del periodo-poblacion al principio del periodo)

Tasa de crecimiento=

Poblacién al principio del periodo

Cuadro No 3
ANO PROYECCION CLIENTES
2012 32563

Descripcién de la Formula:

2
e 7 -N.p.g

e’(N-1)+ 7°

-Pq

En donde:

n = tamafo de la muestra a calcular
N = Poblacion (clientes)
e = margen de error 5%

g = Probabilidad en contra 0.5
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p = Probabilidad a favor 0.5
Z = Nivel de confianza 1.96

Remplazando:

~ (1.96)232563(0.5)(0.5)
~ (0.05)%(32563 1) +1.96%(0.5)(0.5)

N= 380 encuestas a realizar

PROCEDIMIENTO:

Para la realizacion del presente proyecto de tesis se realizo primero la
entrevista al gerente de la empresa, encuestas al personal y a los clientes de
ARTEFACTA, ademas se recabo informacion de los competidores. Luego se
realizo la tabulacidn e interpretacion de resultados, posteriormente se elaboro
las diferentes matrices necesarias para la elaboracion del analisis externo. A
continuacion se procedio a realizar el analisis FODA para luego priorizar las
lineas estratégicas que resultaron de la combinacion de factores. Luego se
realizo la operacion tactica operativa y presupuestaria de cada linea
estratégica. Para finalmente elaborar las conclusiones y recomendaciones para

la implementacion de las estrategias de marketing de la empresa.
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f. RESULTADOS

ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA ARTEFACTA

El andlisis externo se refiere a la identificacion de los factores exégenos, que
condicionan su desempefio, tanto en sus aspectos positivos (oportunidades),
como negativos (amenazas). ldentifica la evolucibn econdémica del pais, su
crecimiento y desarrollo, las relaciones internacionales, los tratados de
comercio. Asi como los cambios demogréficos y culturales que alteran los

niveles de demanda.

Existen muchos factores externos que afectan a las empresas, como politicas
publicas de la agenda gubernamental, medidas econdémicas como las
arancelarias, balanza comercial, inflacion, desempleo, el marco legal, el
entorno tecnoldgico, politico y social. Todas estas son variables que no pueden
ser controladas por las empresas, sin embargo es importante conocerlas y
saber en qué medida podrian afectar a las actividades y objetivos de la
compafia, para determinar tacticas que eviten que, dichas variables nos

afecten significativamente.

ANALISIS PEST

FACTORES ECONOMICOS

Empleo

El empleo es un factor macroeconémico que afecta a la economia nacional, y

por ende a las empresas y negocios, en nuestro pais la escases de fuentes de

33



empleo ha sido una caracteristica, donde la poblacibn en especial la
considerada de clase media tiene que realizar grandes esfuerzos para iniciar

pequefios negocios para poder cubrir a medias sus necesidades basicas.

La tasa de desempleo para el afio 2011 fue del 7% mientras que para el afo
2012 descendio al 4.9%, de afio a afio hubo una baja que no es una diferencia
significante pero no deja de ser importante para la economia de la nacién ya
que al contar con mayor numero de personas empleadas se incrementan las
probabilidades de contar con consumidores de los productos ofrecidos en el

caso de Artefacta los productos de Linea Blanca.

Salario béasico unificado.- El salario basico unificado en la actualidad es de
292 ddlares mensuales, el afio pasado estuvo en 264 délares, lo que significa
gue ha existido una variacion de afio a afio pero es un valor muy insignificante,
este acontecimiento influye de manera negativa en la rentabilidad de los
negocios de la ciudad y por ende en Artefacta, ya que el salario basico es bajo
y produce un bajo poder adquisitivo en los clientes, si comparamos con el valor
de la Canasta Basica que es de 587 délares vemos que este salario no
alcanza ni siquiera a cubrir la misma y mucho menos para contar con ahorro

para realizar compras.

Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) Se considera Poblacién
Econdmicamente Activa a la poblacion comprendida desde los 10 a 15 afios

de edad que estan cumpliendo o que pueden cumplir funciones productivas.
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La PEA del Ecuador para el afio 2011 fue de 4.407498 habitantes, mientras
que para el afio 2012 se la considera aproximadamente de 6.000.000 de

habitantes.

Si analizamos desde el enfoque macro vemos que esto es beneficioso para las
empresas y por ende para Artefacta, ya que a mayor poblacién trabajando se
incrementan las probabilidades de mejorar las ventas y por ende la rentabilidad
de la empresa, esto significa que también el indice de desempleo disminuyd; si
lo analizamos en sentido de contribucion de Artefacta a la PEA, también es
positivo ya que a medida que la empresa tiende a crecer genera nuevas plazas
de trabajo contribuyendo al incremento de la PEA y por ende al desarrollo de la

ciudad y del pais.

Desempleo, La tasa de desempleo en el Ecuador para el afio 2011 fue del
5.1%, mientras que para el afio 2012 se encuentra en 4.60%, de afio a afio
vario con tendencia a la baja aunque en escaso porcentaje, lo que es
beneficioso tanto para la economia en general como para los negocios y por lo

tanto para Artefacta.

Al contar con mayor numero de personas empleadas se incrementan las
probabilidades de incrementar la demanda en los productos de Linea Blanca y
productos en general. Esto es importante ya que significa que el Gobierno esta
implementando mecanismos que disminuyan el indice de desempleo,
generandose mas plazas de trabajo que dinamice la economia y por ende los

negocios.
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Impuesto, Entre los impuestos de mas altas tasas que se debe pagar en el
Ecuador tenemos el IVA (Impuesto al Valor Agregado) que actualmente es del
12% y el ICE (Impuesto a Consumos Especiales) que se encuentra al 15% y

Aranceles.

En el caso de Artefacta los impuestos afectan agresivamente, ya que
obligatoriamente el valor de los mismos se lo tiene que cargar a los precios de
los productos, lo que significa que al incrementarse los precios se genere
malestar por parte de la poblacion y exista resistencia para adquirir los
productos; las politicas sobre impuestos impartidas por el gobierno influyen de
manera en los negocios no solo en el caso de Artefacta sino de todo el sector

terciario como son los servicios.

Inflacion, segun el Banco Central del Ecuador al inflacién para el afio 2011 se
registrd en un 5.41%, mientras que para el afio 2012 se registra en un 5.14%,
de afio a afio bajé el indice aunque no significativamente, pero de hecho es
beneficioso ya que los precios no se disparan y los clientes cuentan con una

mayor capacidad adquisitiva de su dinero para realizar compras.

Mientras el indice de inflacion sea mas bajo es mas beneficioso para la
empresa Artefacta y toda la economia; los precios disminuyen y las ventas

aumentan mejorando la rentabilidad del negocio.

Cabe recalcar que cuando los productos para la venta son importados un
indice de inflacion alto influye negativamente, ya que al pagar aranceles por la

entrada de los productos se tiene que cargar un valor adicional al precio de
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venta y con una inflacion alta el precio sube mas, lo que implica en una
disminucién de las ventas y hasta la quiebra de las empresas como sucedi6 en

determinado momento en el Ecuador.

Canasta Basica Familiar, La canasta familiar bésica se encuentra en $587
dolares, en el afio 2011 se encontraba en $ 563, de un afio a otro vari6, no en
una diferencia alta, pero si comparamos con el salario basico es un valor alto
para poder cubrir las necesidades vitales del ser humano. Este aspecto es
perjudicial para Artefacta y la economia en general ya que en nuestro pais los
salarios son bajos; lo que limita que las personas puedan cubrir la Canasta
Bésica y por lo tanto realizar compras de productos de diferente indole y en

especial los de Linea Blanca.

Esto radica en que Artefacta tenga que implementar estrategias para evitar
disminuir los efectos negativos de este aspecto, y asi lograr captar la mayor

cantidad de clientes que adquieran los productos que brinda la empresa.

Producto Interno Bruto (PIB)

El Producto Interno Bruto son todos los bienes y servicios producidos dentro
del pais, para el afio 2011 el PIB del Ecuador fue de 26.928millones de
doélares mientras que para el afio 2012 se encuentra en 73.231 millones;
existe una marcada diferencia de afio a afo, lo que significa que en nuestro
pais se esta produciendo a un importante ritmo tanto a nivel del sector

primario, secundario y terciario.

Cabe recalcar que dentro de este Producto Interno se encuentran los aportes
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gue hacen las empresas residentes en nuestro pais; aparentemente puede
considerarse este aspecto como positivo, pero no es realmente asi ya que
gran parte de los ingresos provenientes del PIB son destinados a otros paises
donde son origenes las empresas extranjeras, lo que genera que estos

dineros sean invertido en otras partes del mundo y no en nuestro medio.

Si el aspecto anterior lo vemos por el lado de las empresas que son de origen
ecuatoriana, estos rubros que genera el PIB generan beneficio para las
mismas, ya que involucra evitar importar tanto producto terminado como
insumos, lo que hace que se disminuya en costos y por ende se comercialice

a precios bajos y se incrementen las ventas.

Es también gratificante producir dentro del entorno del pais, ya que se valoriza
lo nacional y se motiva al productor y comerciante nacional a emprender los

procesos de produccién y por lo tanto la microempresa.

Tasa de Interés

Las tasas de interés son otro factor influyente en la dinamica de la economia
local, cuando las personas requieren acceder a un crédito en muchos casos se
les resulta el tramite muy engorroso y las tasas de interés son altas,
actualmente la tasa de interés para la obtencion de un préstamo fluctia entre el
15 y 19%, lo que hace que los préstamos al momento de evaluarlos sean
demasiado caros, y por lo tanto las personas dejen de acceder a los mismos
para emprender algun negocio y en los ya consolidados no puedan acceder

para obtener mayor cantidad de stock del producto.
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Lo antes mencionado afecta las ventas de Artefacta, ya que las personas no
cuentan con liquidez a cualquier momento para realizar una compra y por lo
general requieren de un crédito para acceder a determinado producto; pero
agui lo importante es que la empresa adopta la politica de crédito para sus
consumidores abriéndoles una posibilidad mas comoda para realizar compras

en Artefacta.

FACTOR POLITICO

El factor politico siempre ha sido un factor negativo para el desarrollo de las
empresas en el Ecuador, ya que regularmente los intereses personales estan
por encima de los intereses de la colectividad y la pequefia empresa, se
implementan politicas a beneficio de pequefios grupos y en pos del bienestar
de toda la colectividad y el comercio , son retos el buscar estrategias para en
algo apalear este problema externo que afecta tanto a la empresa Artefacta

como a todo el Aparato productivo.

FACTOR LEGAL

Importaciones

La restriccion de las importaciones no afecta a la empresa Artefacta ya que se
priorizara los productos nacionales, por tanto se evitara el pago de impuestos

gue son recargadas a los precios finales.

Aranceles.

Al igual que los impuestos los aranceles son gravamenes a los productos
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importados, lo que implica que Artefacta tenga que cargar en los precios de

venta para recuperar el pago de los aranceles.

FACTOR TECNOLOGICO

El desarrollo constante de la tecnologia se lo puede considerar para Artefacta
como un factor positivo, ya que constantemente se estan innovando nuevos
productos que sean llamativos para el publico; ademas la tecnologia permite
mejorar los procesos de una empresa como sistematizacion de informacion,
métodos de contacto con proveedores, sistemas de contabilidad computarizada

etc.

FACTOR SOCIAL - CULTURAL

El factor social no ha variado mucho en nuestro entorno, continuando los
problemas macroeconémicos como la pobreza, desempleo, delincuencia que
afectan negativamente no solo al desenvolvimiento de las empresas si no de la

sociedad en general.

Mientras El nivel cultural de los habitantes de la ciudad de Loja es
relativamente alto, es decir gente educada, estudiada, con una rica historia,
gue anhela siempre superarse, esto es importante para el medio econémico y
por lo tanto para Artefacta al contar con clientes altamente cultos y con
expectativas de superacion. Este tipo de personas se los considera como
parte de los compradores de productos de Linea Blanca ya que segun el
Gerente de la empresa considera que este segmento de personas acuden al

local a realizar compras de productos de linea blanca.
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FACTOR AMBIENTAL

Un factor que esté afectando al medio ambiente tanto de calidad del aire como
en los espacios de circulacion es el movimiento vehicular que cada vez va
creciendo, lo que ha ocasionado que los negocios que estén en la parte
céntrica tengan dificultad para descargar su mercaderia al momento que llega

la misma al local.

A nivel de generar impactos ambientales negativos, la empresa Artefacta en su
funcionamiento no genera efectos negativos al medio ambiente; los residuos de
cartones y material plastico que se genera al momento de desempacar la
mercaderia por la compra de la misma, estos se los junta o recicla y se los
entrega al Municipio de Loja ya sea dejandolos en la planta de Reciclaje del
Relleno Sanitario, 0 en su defecto se los entrega al carro recolector para ser

transportados al lugar mencionado para su respectivo tratamiento.
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MATRIZ DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER
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ANALISIS DE LA MATRIZ DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Es el marco mas influyente y el que mas se utiliza para la evaluacion del
atractivo de la industria, es un analisis estructural del sector industrial que se

basa en 5 fuerzas basicas:

* Amenaza de entrada de nuevos competidores
* La rivalidad entre competidores

» Poder de negociacion de los proveedores

* Poder de negociacion de los compradores

» Amenaza de ingreso de productos sustitutos

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores.- Nuevas empresas en
un mercado traen nueva capacidad y el deseo de ganar participacion de
mercado, lo que puede reducir el margen de ganancia de la industria.
Las barreras de entrada que se presentan en el mercado para el ingreso
de nuevas empresas consisten en las economias de escala pueden
detener la entrada de nuevos competidores al forzarlos a producir a gran
escala o a entrar a pequefia escala con un costo unitario mas alto.

Asi mismo se necesita de un capital alto que permita la compra de
productos nuevos acorde a los cambios tecnolégicos y necesidades de
los clientes.

2. Larivalidad entre los competidores.- Por un lado existe un numero
elevado de empresas que ofrecen el mismo servicio. Los principales
competidores de ARTEFACTA son MARCIMEX y LA GANGA. La
rivalidad principalmente entre estas empresas, se debe a que el servicio
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que prestan es idéntico. Realizan multiples ofertas y sobre todo utilizan

publicidad agresiva para diferenciarse de la empresa ARTEFACTA.

Poder de negociaciéon de los proveedores.- Un mercado o segmento
del mercado no serd atractivo cuando los proveedores estén muy
organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer
sus condiciones de precio y tamafio del pedido. La situacion sera auan
mas complicada si los productos que suministran son claves para la
empresa ARTEFACTA, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo.
Existen diversos proveedores de linea blanca con ligeras diferencias
en calidad y precios accesibles, por lo que la empresa no tiene mayores
problemas de negociacion con estos. Entre los principales proveedores
tenemos: Mabe, Indurama, Electrolux, LG estos son algunos
proveedores que le abastecen al autoservicio, la mayoria son de cuenca,

lo mismos que brindan los productos necesarios para ARTEFACTA

Poder de negociacion de los compradores.- Un mercado o segmento
no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados, el
producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda
hacer sustituciones por igual 0 a muy bajo costo. A mayor organizacion
de los compradores mayores seran sus exigencias en materia de
reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente

ARTEFACTA tendra una disminucion en los margenes de utilidad.
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El objetivo de Artefacta es captar cada dia mas y mas clientes, esto se lo
ha ganado mediante el buen trato, la amabilidad, la responsabilidad, en
saber responder inquietud de sus clientes, factor crediticio, bajos
precios, logrando captar el interés por parte de los clientes por adquirir

productos que ofrece la empresa.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos.- Los productos
sustitutos limitan el potencial de una empresa fijando un techo de
precios, estos se caracterizan por realizar la misma funcion que los
productos originales. Los productos sustitutos que merecen una atencion
especial son aquellos que estan sujetos a tendencias que mejoran su
relacion de precio-desempefio respecto a los productos originales. Un
mercado 0 segmento no es atractivo si existen productos sustitutos
reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos son de
mejor calidad o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los
margenes de utilidad de la empresa. En este caso los sustitutos de

productos de ofrece  ARTEFACTA son nulos.

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

La matriz de perfil competitivo “identifica los principales competidores de una

empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas, en relacién con la

posicion estratégica de una empresa en estudio”. Se considera una

herramienta de analisis, que permite calificar a los competidores sobre los

factores que se consideran como clave de éxito en la industria en que se
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encuentran, determinando finalmente quien es el competidor mas fuerte dentro

de ésta.

Para elaborar la matriz se ponderan los factores, la ponderacion variara entre
0,0 y 1,0 para cada variable. Tomando en consideracion que la sumatoria de
las ponderaciones para todos los valores no podré exceder de 1,0. Los factores
importantes para el éxito de una MPC, incluyen aspectos tanto internos como
externos. Las clasificaciones se refieren, por tanto, a las fortalezas y
debilidades donde (4) corresponde a la fortaleza mayor, (3) a la fortaleza
menor, (2) a la debilidad menor y (1) a la debilidad mayor”. Por lo tanto para
determinar el puntaje, se debera hacer un andlisis para cada factor entre los
diferentes competidores de la matriz. Para obtener una calificacion ponderada
se multiplicara el peso de cada factor por su calificacion y finalmente se
sumaran las calificaciones ponderadas de cada una de las variables, con el fin
de determinar el total ponderado para cada empresa. Para realizar esta matriz
nos basaremos de acuerdo a la calificacion de cada factor dandole a estos el

puntaje que estén acorde a la realidad

CUADRO N° 4

FACTOR VALOR
Fortaleza mayor 4
Fortaleza menor 3
Debilidad menor 2
Debilidad mayor 1
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CUADRO N° 5

FACTORES C}LAVES Ponder ARTEFACTA | LA GANGA MARCIMEX
PARA EL EXITO | Calific.| Total | Calific. | Total | Calific. | Total
Calidad del producto 0,09 3 0,27 4 0,36 2 0,18
Imagen 0,08 4 0,32 3 0,24 3 0,24
Competitividad 0,09 3 0,27 3 0,27 2 0,18
Promociones 0,06 3 0,18 4 0,24 4 0,24
Publicidad 0,08 2 0,16 4 0,32 3 0,24
Logotipo 0,06 3 0,18 4 0,24 2 0,12
Proveedores 0,07 2 0,14 4 0,28 3 0,21
Creatividad 0,3 3 0,9 4 1,2 3 0,9
Precios relativos a la 0.07 4 0.28 4 0.28 3 0.21
Empresa
Ubicacion 0,04 4 0,16 3 0,12 3 0,12
Servicio al Cliente 0,06 4 0,24 4 0,24 3 0,18
TOTAL 1 3,1 3,79 2,82

FUENTE: Andlisis del Entorno de Artefacta
ELABORACION : El Autor

ANALISIS DEL PERFIL COMPETITIVO A LA EMPRESA ARTEFACTA

De acuerdo a los resultados obtenidos dentro de la matriz de perfil competitivo,
tenemos que en cuanto a la empresa ARTEFACTA frente a la competencia, se
encuentra en segundo lugar con una puntuacion de 3,10, mientras que la
empresa LA GANGA ocupa el primer lugar con un puntaje de 3.79 y la
empresa MARCIMEX esta en tercer lugar con un puntaje de 2.82.Con esto
concluimos, que a pesar de ser una empresa consolidada en la
localidad, ARTEFACTA se encuentra en un buen puesto competitivo, ya que ha
logrado la aceptacién del mercado. Siendo sus mejores factores de éxito los
precios econdmicos de sus productos, imagen, ubicaciéon y servicio al cliente
consideradas como fortalezas mayores con una calificacion de 4. Como
fortalezas menores presenta: la calidad del producto, competitividad,

promociones, y logotipo. Todas estas con una calificacion de 3.
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Por otro lado, como debilidad menor de la empresa tenemos la falta de
creatividad, conocimiento de los proveedores; y esta también la falta de
publicidad que tiene por esencia comunicar y motivar a los consumidores con
argumentos convincentes y razonables acerca de la conveniencia de adquirir

los bienes ofrecidos en el mercadocon una calificacion de 2.

En cuanto a LA GANGA, que es su mayor competidor presenta como
fortalezas mayores, calidad del producto, promociones, publicidad, logotipo,
proveedores, creatividad, precios relativos a la empresa y servicio al cliente a

diferencia de los otros con una calificacion de 4.

Como fortalezas menores imagen, competitividad, y ubicacion de la empresa,

las mismas que tienen un puntaje de 3. No tiene debilidades mayores.

MARCIMEX tiene como mayor fortaleza las promociones con un puntaje de 4.
Mientras que como fortalezas menores se encuentran: imagen, publicidad,
proveedores, creatividad, precios relativos a la empresa, ubicacion y servicio al
cliente con una puntuacion de 3. Como debilidades menores esta la calidad del
producto, competitividad, Yy logotipo de la empresa. Con un puntaje de 2. No

tiene debilidades mayores.

MATRIZ BCG DE LA EMPRESA ARTEFACTA

Matriz Boston Consulting Group B.C.G - Matriz Crecimiento-participacion
Este modelo de analisis estratégico fue desarrollado por el Boston Consulting
Group (BCG) en los afios 70 para analizar el mercado mediante una matriz

bidimensional que relaciona la tasa de crecimiento del mercado y la cuota
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relativa de mercado para cada producto, divisibn o unidad estratégica de
negocio. En el eje horizontal se representa la participacion relativa que tiene
cada producto o negocio, calculada frente al lider del sector o, como en este
caso, frente al mayor competidor de la empresa analizada. Muestra por tanto
la fortaleza o debilidad de la firma en esa actividad. Se representa en escala
logaritmica, de mas a menos a partir del eje de coordenadas, para que el dato

sea consistente con la curva de experiencia.

En el eje vertical se representa el crecimiento del mercado, mediante una tasa
simple. Por ejemplo el % de crecimiento desde la misma fecha del afio anterior

de menos a mas a partir del eje de coordenadas.

Si trazamos una linea horizontal para un determinado crecimiento (por
ejemplo 10%) y una vertical para una determinada cuota relativa de mercado
(por ejemplo 1), el resultado es una matriz de cuatro casillas donde se
representan los Ovalos de cada unidad estratégica de negocio ubicados en
funcién de la tasa de crecimiento y cuota de mercado correspondiente, y del
tamafo proporcional al total de la cartera de negocio que estamos analizando.
Su posicidon nos indica en qué etapa evolutiva se encuentran conforme al
siguiente gréfico. Las fechas indican la secuencia evolutiva normal.

La matriz del BCG (Boston Consulting Group), es una herramienta para el
analisis estratégico de la empresa en base a las dos dimensiones

siguientes:
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Una, la cuota relativa de mercado que posee la empresa en cada
producto, actividad o area estratégica de negocio, para expresar su
posicion competitiva en el mercado.

Otra, la tasa de crecimiento del mercado, que indica el atractivo para

la empresa.

El resultado es una matriz de cuatro casillas donde se representan los distintos

productos de la empresa y se clasifican segun la etapa evolutiva en que se

encuentran, y las siguientes denominaciones:

Dilemas (llamados también Gatos Salvajes o Nifios Problema):
cuadrante superior derecho: fuerte inversibn y todavia reducidos
ingresos, baja participacion en el mercado, mercados creciendo
rapidamente, Demandan grandes cantidades de efectivo para financiar
su crecimiento, generadores débiles de efectivo, la empresa debe
evaluar si sigue invirtiendo en este negocio.

Estrellas: cuadrante superior izquierdo: fuerte inversién y e ingresos
importantes, alta participacion relativa en el mercado, mercado de alto
crecimiento, consumidoras de grandes cantidades de efectivo para
financiar el crecimiento, utilidades significativas

Vacas Lecheras: cuadrante inferior izquierdo: producto maduro,
reducida inversion y fuertes ingresos, alta participacion en el mercado,
mercados de crecimiento lento, generan mas efectivo del que necesitan
para su crecimiento en el mercado, pueden usarse para crear 0
desarrollar otros negocios, margenes de utilidad altos.
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o Perros (pesos muertos): cuadrante inferior derecho: inversion nula y
reducidos ingresos, productos en declive, baja participacion en el
mercado, mercados de crecimiento lento, pueden generar pocas

utilidades o a veces pérdidas, generalmente deben ser reestructuradas o

eliminadas.
Matriz de descripcion:
Crecimiento — Participacion B.C.G.
CUADRANTES CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO
DILEMAS
Ventas en ascenso
Exige muchas inversiones INTRODUCCION

Gasto en Investigacién + Desarrollo [+D
Gasto en comercializacion. y formacion
Genera déficit de fondos

ESTRELLAS
Ventas altas
Cuota de mercado consolidada CRECIMIENTO
Generacién de fondos
Aprovechamiento curva experiencia
Entrada en beneficios

VACAS
Poco crecimiento del mercado
Poca necesidad de fondos ESTANCAMIENTO
Gran cuota de mercado MADUREZ

Recogida de frutos de inversiones ant.
Madurez del sector

PESOS MUERTOS
Producto en declive
Retirada estratégica DECLIVE
Consume pocos recursos

Opcion: desinvertir
ELABORACION: El Autor

Elaboracién de la Matriz B.C.G.

Calculo de la Tasa de Crecimiento de la industria y/o del mercado

La tasa de crecimiento del mercado presentada en el eje vertical, es usada

para medir el aumento del volumen de ventas del mercado o industria, va
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desde alta a bajo y desde el 20% al 5% con una media del 10%, porcentajes
gue son estandares creados por el autor de la matriz.

Se estima tomando en consideracion el volumen de ventas totales del mercado
en los ultimos dos afios, o de los dos Ultimos periodos. En este caso se
tomaran las ventas del afio 2012 abordando los meses de Febrero a Junio y de
Julio a Noviembre se lo realiza de esta manera porque la empresa cuenta con
datos proximos lo que ayudara a denotar datos y realidades mas exactas. A

continuacion presentamos un cuadro de desglose:

Cuadro N° 6 Matriz Boston Consulting Group B.C.G. de ARTEFACTA en
productos vendidos

FUENTE: LA GANGA, MARCIMEX, ARTEFACTA
ELABORACION: El Autor

Ventas Febrero- Ventas Julio- Participacion de
E E
MPRESAS Junio 2012 Noviembre 2012 mercado %
LA GANGA 70000 90000 45,00%
MARCIMEX 50000 65000 32,50%
ARTEFACTA 35000 45000 22,50%

Para el célculo del eje vertical (tasa de crecimiento de la empresa), aplicamos

la siguiente formula:

TC =

Ventas Julio— Nov — Ventas Febrero — Junio

Ventas Febrero — Junio

=100
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Tendriamos el siguiente resultado:

- _ 2000000 —155000
- 155000 TR

TC = 29,03%

Es decir que las ventas del mercado de los productos se han incrementado en
un 29,03% en los ultimos meses, respecto de la gestion de los meses
anteriores, el resultado es independiente de los crecimientos o decrementos
que cada empresa tuvo en las dos gestiones pues representa a todo el
mercado.

Célculo de la Participaciéon Relativa

De igual modo, el dato de la media de participacion relativa se traza
generalmente en 1 6 1.5, por encima de este nivel la cuota de mercado es
fuerte, mientras que por debajo la participacion es baja, la escalade 0 a5y
una media de 1 y/o 1.5 (utilizado en algunos casos), son los datos estandares
precisos que normalmente se utilizan aun en nuestro medio, con todos los
cambios economicos que sufrimos esta medida es confiable para cualquier
analisis de portafolio.

Para calcular la participacion relativa de mercado. Se divide la participacion del
producto y/o empresa analizando su participacion con el competidor con mayor
participacion.

Para el caso practico de ARTEFACTA, utlizamos la siguiente formula de

Crecimiento de Mercado (CM):
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Ventas de la empresa v /o % de participacion en el mercado

M = , .
Ventas del mayvor competidor v/o Y% participacion del mayor competidor
22,50
CM =
45,0
CM = 0,5%

Para el célculo del CM se utiliza los datos de ventas (productos) de los ultimos
meses que estan en el cuadro anterior, del cual se puede sacar los porcentajes
de participacion de mercado de cada empresa en base al total de ventas, y
utilizar los datos % en la férmula o sélo tomar en cuenta el nUmero de ventas,

para cualquiera de los casos el resultado sera el mismo.

Reemplazando a los datos del ejercicio obtenemos lo siguiente:

. 45,000
© 7 90.000

CM =105
Cuando existe toda la informacion del mercado también se puede calcular los

datos de la competencia y tendriamos el siguiente cuadro:

Cuadro N°7 Matriz Crecimiento del Mercado (%)

LA GANGA (45,00%/32,50%) 1,38
MERCAMAX (32,50%/45,00%) 0,72
ARTEFACTA (22,50%/45,00%) 0,50

FUENTE: LA GANGA, MERCAMAX, ARTEFACTA
ELABORACION: E| Autor

En este ultimo cuadro estamos utilizando los datos porcentuales en vez de los

datos de ventas, toda vez que el resultado siempre sera el mismo.
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Para los creadores de la matriz BCG, una participacion es alta cuando es

superior a 1, y baja cuando es inferior.
Elaboracion de la matriz BCG

En base a estos datos se puede armar la matriz, e identificar de esta manera

cuatro grupos de productos.

La matriz crecimiento — participacion se basa en dos dimensiones principales:

e El indice de crecimiento de la industria, que indica la tasa de

crecimiento del mercado de la industria a la que pertenece la empresa.

e La participacion relativa en el

mercado, que se refiere a la

participacion en el mercado de la Unidad Estratégica de Negocios con

relacion a su competidor mas importante.

Cuadro N°8 Matriz Participacion en el Mercado (%)

LA GANGA 1,38 45,00
MERCAMAX 0,72 32,50
ARTEFACTA 0,50 22,50

FUENTE: LA GANGA, MERCAMAX, ARTEFACTA

ELABORACION: El Autor

Grafico N°1 MATRIZ B.C.G. ARTEFACTA
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ANALISIS DE LA MATRIZ BCG DE ARTEFACTA

En base a los datos obtenidos en las tablas y grafico anterior, podemos concluir
que la Empresa Artefacta en cuanto a las ventas de los meses anteriores y los
meses siguientes ha logrado un 0,50% de crecimiento asi mismo cabe recalcar
que tiene una participacion del 22,5% baja en relacion a la competencia, sus
ventas se encuentran ubicadas como perro,estas poseen una posicion
competitiva débil en industrias no atractivas ya que sus utilidades son bajas y
ofrecen pocos beneficios a la empresa en estudio. Ofrece pocas proyecciones
para el futuro en cuanto a rendimientos, puede exigir considerables

inversiones de capital solo para mantener su baja participacion en el mercado.

Asi mismo tenemos a la competencia uno de ellos es la empresa La Ganga en
donde sus ventas estan como estrella el cual tiene una tasa de crecimiento
del 1,38% y una participacion del 45%, esto hace que la venta de sus
productos se encuentren con una participacion alta en el mercado y de rapido
crecimiento ya que se encuentran en una etapa de introduccion de la vida del
producto. Por los afos que lleva posee fortalezas competitivas como
oportunidades para la expansion, lo que quiere decir que los productos

estrellas suministran rendimiento a largo plazo y oportunidades de crecimiento.

La estrategia a seguir esta en la promocion y publicidad o gastos para brindar

un valor afladido extra al producto o servicio.

Finalmente esta Mercamax en cuanto a la grafica podemos observar que sus
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ventas estan como incognita, tiene una tasa de crecimiento de 0,72% y una
participacion de 32,5%. Es por ello que tienen baja participacion relativa de
mercado). Sin embargo, estan ubicadas en las industrias de alto crecimiento,
porque son productos que operan en mercados de alto crecimiento con una
participacion pequefa. Los productos requieren de mas cuidado en el
mercado es decir requieren de una inversion alta, las utilidades son bajas
puesto que se encuentran en la etapa de introduccién. A fin de ganar
participacion en el mercado es recomendable desinvertir para aumentar
utilidades y lograr que los productos pasen a ser considerados estrella asi
mismo se debe evaluar si se debe invertir o no. La estrategia adecuada para
este tipo de segmento es invertir mayores recursos para conseguir una
participacion relativa en el mercado mas alta y asi mejorar la calidad del

producto.

ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA ARTEFACTA

ANTECEDENTES

Artefactos Ecuatorianos para el Hogar S.A. (Artefacta) fue constituida el 12 de
enero de 1989 y se dedica a comercializar electrodomésticos, equipos de
audio, video, de comunicaciones, electrénica, transporte, articulos para el

hogar, linea blanca de diferentes marcas.

Artefacta actualmente posee 95 almacenes y grupos de fuerza de ventas
puerta a puerta. Opera a través del Convenio de Crédito de Consumo con el

Banco del Pichincha el cual le permite alcanzar un 72% de ventas a créditos.
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Mantiene relaciones comerciales con: Sony, LG, Daewoo, Philips, Panasonic,
Whirpool, Coby, Mabe, Porta ( Conecel ), Movistar(Telefonica), Alegro entre las
mas importantes. Dentro de los productos que ofrece a nivel nacional tienen:
Refrigeradoras, Cocinas, Lavadoras, Televisores, Mini-Sess, Celulares,
Maquinas de Coser, Motos, Colchones, Car-Audio, DVD, A/C, Computadoras,
Filmadoras, Camaras Digitales, Congeladores etc. Las Computadoras y
camaras digitales empezaron a comercializar a partir del afio 2003 , los

celulares y motos en el afio 2004 y Car-Audio y colchones desde el 2005.

Direccion principal: Parque Empresarial Colon, Av. Rodrigo Chavez y Juan
Tanca Marengo, Edificio Corporativo 4 Planta Baja, 593, Guayaquil, Ecuador
Teléfono: 46044310 Sitio web: http://www.artefacta.com.ec/ Direccién Tulcan:
Sucre, entre Chimborazo y Atahualpa (Frente a Coop. Tulcan Ltda.) Teléfono:
(062) 987 919 Nombre o Razo6n Social: Electrodomésticos Artefacta. Empresa
legalmente constituida y establecida en el pais, con mas 90 locales a nivel

nacional en las principales ciudades

Anaélisis Situacional

La empresa Artefacta cuenta con personal que brinda una buena atencion al
publico, se siente involucrado en el crecimiento de la empresa, ellos llevan una
buena relacibn con el gerente; los precios que brinda Artefacta son
considerados accesibles para diferentes niveles econdmicos; la empresa
carece de un plan de marketing, ya que realiza una publicidad agresiva,
existiendo desperdicio de dinero en estrategias poco efectivas, falta una
capacitacion al personal mas regular.
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El sitio de ubicacion de Artefacta es considerado estratégico ya que se

encuentra en la parte céntrica de la ciudad.

CARTERA DE PRODUCTOS.

Entre los principales productos que se ofrece en Artefacta estan:

Refrigeradoras.

Cocinas.

Lavadoras

Microondas.

DIRECCION Y UBICACION DE LA EMPRESA

MACROLOCALIZACION

La empresa se encuentra en la Zona 7 del pais (Loja), ubicada principalmente

en el Canton Loja, con la finalidad de contribuir a la venta de productos de

CcoNsSumo masivo.
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MICROLOCALIZACION

La empresa Artefacta se ubica en las calles Miguel Riofrio entre Sucre y Bolivar
, en un lugar céntrico de la ciudad Yy considerado como estratégico para
promocionar sus productos que ofrece Artefacta; otra referencia es que se
encuentra junto al Centro Comercial Loja, lugar muy visitado por el publico de

la ciudad de Loja.
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PRINCIPALES COMPRADORES.

Los principales compradores o clientes de Artefacta son la poblacion de la
ciudad de Loja, que por el hecho de estar erradicados aqui en la ciudad
realizan la compra de productos de Linea Blanca aqui en Loja, también son
compradores de Artefacta pero en menor porcentaje poblacién de la provincia

de Loja.
PROVEEDORES.

Los proveedores de Artefacta son de la ciudad de Cuenca mismos que
adquieren tanto producto nacional como extranjero, siendo de la ciudad de

México los de procedencia extranjera.

Estos proveedores se encargan de distribuir a nivel nacional los productos de
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Linea Blanca y por ende a Artefacta.

La empresa Artefacta cuenta con personal que brinda una buena atencién al
publico, se siente involucrado en el crecimiento de la empresa, ellos llevan una
buena relaciobn con el gerente; los precios que brinda Artefacta son
considerados accesibles para diferentes niveles econdmicos; la empresa
carece de un plan de marketing, ya que realiza una publicidad agresiva,
existiendo desperdicio de dinero en estrategias poco efectivas, falta una

capacitacion al personal mas regular.

El sitio de ubicacion de Artefacta es considerado estratégico ya que se

encuentra en la parte céntrica de la ciudad.

ESTUDIO DE MERCADO

ANALISIS DE LAS CUATRO “P”
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PRODUCTO.

Artefacta ofrece una variedad de productos de Linea Blanca accesibles para
todos los niveles econdmicos de los clientes, dentro de los productos que

ofrece estan:

Refrigeradoras.

Cocinas.

Lavadoras

Microondas

Productos de alta calidad y a bajos precios que permitan brindar garantia al

cliente y sobre todo convertirlos en clientes potenciales de la empresa.

PRECIO.

Los precios de Artefacta son considerados bajos, accesibles, para la
determinacién de los mismos se incluye el impuesto de importacién, un margen

que cubre los costos de operacion y un margen de ganancia.

PLAZA.

El mercado de comercializacion se considera a los clientes de la ciudad de Loja
y parte de la provincia de Loja, con una ubicacion de facil acceso para los

clientes.
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SISTEMA DE COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION.

Para la distribucion de los productos Artefacta utiliza el siguiente proceso: se
adquiere los productos de nuestros proveedores, luego se realiza la promocion

por diferentes medios para luego ser comercializados.

Segun estadisticas de la empresa en el mes de Agosto los productos que mas
se comercializaron fueron: refrigeradoras, lavadoras, cocinas y hornos
microondas; fluctuando las ventas entre 10 y 100 délares mensuales y entre

100 y 500 délares cada tres meses.

El canal de comercializacion que utiliza el ARTEFACTA, es el canal directo,
debido a que no requiere de intermediarios para llevar los productos a sus

clientes.

ARTEFACTA CONSUMIDORES
FINALES

v

PROMOCION.

Artefacta realiza diferentes tipos de promociones, aprovechando fechas
especiales como Mes de la Madre, Dia del Amor y la Amistad, Navidad etc..,

para esto realiza descuentos, combos etc..,
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA ENTREVISTA Y LAS ENCUESTAS
DIRIGIDAS AL GERENTE, EMPLEADOS Y CLIENTES.

ENTREVISTA AL GERENTE

1. (A quétipo de clientes va dirigido el producto que ofrece su empresa?

Va dirigido hacia las personas que requieran de productos de linea blanca.

2. ¢Tiene definido usted una filosofia empresarial como: misién, vision,
valores, principios y objetivos estratégicos para su empresa?

No, la empresa no tiene una filosofia empresarial bien estructurada Gnicamente
contamos con valores que nos permiten ser cada dia mas responsables y

cordiales en la atencion al cliente.

3. ¢Cumple Ud. Con el proceso administrativo de planificar, organizar,

dirigir y controlar?

Si, ya que es necesario controlar las actividades, sobre todo en los productos,

las ventas y los resultados esperados.

4. ¢Considera usted que el lugar donde se encuentra situada la empresa

es un lugar estratégico para facilitar alos clientes?

Si, ya que esta ubicada en la parte céntrica de la ciudad y sobre todo al acceso

de las personas.

5. ¢A nivel local, cuales considera Ud. que son sus mayores
competidores?

Los principales competidores que considera son: La Ganga y Marcimex
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6. ¢Indique quiénes son los proveedores con los que cuenta el

Autoservicio?

e MABE

e INDURAMA

e ELECTROLUX
o LG

e SONY

e PANASONIC

e HL

7. ¢Cuales considera como productos sustitutos?
Como productos sustitutos se considera un poco a los centros comerciales
grandes que se enmarcan en esta actividad también

8.¢,Qué aspectos considera usted para contratar el personal?
Para contratar el personal lo primero que toma en cuenta es la experiencia, y

también los conocimientos basicos del nivel de estudio.

9.¢Cuales son los elementos que utiliza para elevar el nivel de motivacion
y compromiso de sus empleados?

Los elementos que utiliza son el buen trato, el clima laboral, también
compensacion por el nivel de desempefio en las actividades encomendadas
mediante bonos, incentivos y salario justo.

10. ¢Como es larelacion que usted mantiene con sus empleados?
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La relacion que mantiene con los empleados es emotiva ya que colabora
conjuntamente con ellos, ademas pide las opiniones para mejorar en cualquier

problema que este en la empresa.

11. ¢Qué aspectos considera para definir estrategias que le favorezcan
ser mas competitivo?

Principalmente estan los precios de los productos los cuales se los da a un
precio comodo y justo, asi mismo en los descuentos de las compras y la
calidad del producto.

12. ¢Cuédl es el sistema que le permite registrar la informacién de la
empresa?

El sistema que cuenta ARTEFACTA es el Visual Fac lo cual es un programa
optimo que facilita llevar la contabilidad correctamente.

13. ¢ El Autoservicio realiza promociones?

No realiza promociones.

14. ¢De acuerdo a las actividades y al tiempo, usted qué clase de
planificacion realiza, a corto plazo, mediano plazo, largo plazo?

Las actividades se las realiza a corto plazo no mas de un afio ya que son
ejecutadas lo mas pronto posible para lograr los resultados deseados.

15. A su criterio ¢Qué tipo de gerencia es impartida en la empresa, por
politica, objetivos, procesos, o por competencias?

La gerencia dentro de la empresa se la hace por medio de objetivos que son
dados y enunciados para posteriormente ejecutarlos.

16. ¢ Enumere las principales fortalezas con las que cuenta su empresa?
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e Precios accesibles

e Calidad de servicio

e Productos de calidad

e Ambiente agradable, cdmodo para trabajar
e Recursos financieros

e Recurso humano capaz

17. ¢ Establezca las principales debilidades de su empresa?

Falta de promocién

e Falta de publicidad

¢ No cuenta con local propio

¢ Filosofia empresarial no definida

¢ No cuenta con una estructura funcional

¢ No seleccion adecuada de proveedores

18. ¢Cudles considera Ud. que son las principales oportunidades que

tiene su empresa?

¢ Incremento de la demanda potencial
¢ Innovacion tecnolégica

e Fidelidad de los clientes

19. ¢Mencione las principales amenazas que tiene su empresa?

e Competencia desleal

e Elevados impuestos
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e Creacidn de nuevas empresas con alta tecnologia y productos de
calidad

e Cambio en las necesidades y gustos de los clientes.

ENTREVISTA A LOS EMPLEADOS

1. ;Qué nivel de educacidn tiene?

CUADRO N° 9
NIVEL DE EDUCACION
DETALLE N° %
PRIMARIA 0 0%
SECUNDARIA 1 25%
SUPERIOR 3 75%
TOTAL 4 100%
FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: El autor
GRAFICO N° 2
\\
Nivel de eduacion
0%
H PRIMARIA
E SECUNDARIA
i SUPERIOR
\ /

Andlisis e Interpretacion: De los cuatro empleados que se les realizo la
entrevista acerca del nivel de educacion que tienen supieron manifestar que el
25% tienen educacion secundaria, y un 75% tiene un nivel superior los mismos

gue cuentan con los conocimientos necesarios para trabajar en la entidad.
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Toda esta informacion sirve para saber el grado de educaciéon del personal de
ARTEFACTA.

2. (,Qué cargo o puesto desempefia en la empresa?

CUADRO N°10

CARGO
DETALLE N° %
CAJERA 1 25%
ASESOR COMERCIAL 1 25%
VENDEDORA 1 25%
EJECUTIVO DE
VENTAS 1 25%
TOTAL 10 100%
FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: EI Autor
GRAFICO N° 3
Cargo
 CAJERA

M ASESOR COMERCIAL
i VENDEDORA
M EJECUTIVO DE VENTAS

Analisis e Interpretacion: En la empresa en cuanto al nivel de educacion del
personal tenemos al nivel superior en donde existe 1 cajeras, las cuales se
ocupan de llevar la contabilidad de la empresa y atender a los clientes de la
mejor manera, asi 1 asesor comercial el mismo que delinea estrategias

comerciales, 1 vendedora la cual se encarga de apertura de cartera Yy
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finalmente 1 ejecutivo de ventas que se encargan de registrar los pedidos de

los productos que llegan y a la vez cuando los necesita la empresa.

3. ¢ Cuantos afos tiene de experiencia en cargos similares?

CUADRO N°11

EXPERIENCIA
DETALLE N©° %
1-3 ANOS 4 100%
3-6 ANOS 0 0%
6-10 ANOS 0 0%
MAS DE 10 ANOS 0 0%
TOTAL 4 100%
FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: El Autor
GRAFICO N° 4
-
Experiencia
o
1-3 ANQS
H3-6 ANQS
i 6-10 ANOS
EMAS DE 10 ANOS
5

Andlisis e Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos

la

experiencia que ha adquirido el total de los empleados es de 1 a 3 afios, ya

que los empleados supieron manifestar que es importante adquirir experiencia

72



para entrar a una empresa nueva.

4. ¢Ud. conoce la misién y la visién de la empresa?

CUADRO N° 12

CONOCE LA MISION y VISION

DETALLE N° %
Sl 0 0%
NO 4 100%
TOTAL 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 5

Conocimiento de la Misidn y Vision

0%

M S|
ENO

Andlisis e Interpretacion: El total de los empleados es decir el 100% no
conocen la mision ni la vision de la empresa, esto se debe por la falta de
planeacién en cuanto al tiempo y a las actividades que la empresa quiere

alcanzar.

73



5. ¢Cual de los siguientes valores empresariales pone en practica?

CUADRO N° 13

VALORES EMPRESARIALES
DETALLE N©° %

HONESTIDAD 4 100%

COMPROMISO 4 100%

RESPONSABILIDAD 4 100%

TRABAJO EN EQUIPO 4 100%

RESPETO 4 100%

COMPANERISMO 4 100%

OTROS 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados

ELABORACION: EI Autor

GRAFICO N° 6
/
Practica de valores
E HONESTIDAD
E COMPROMISO
id RESPONSABILIDAD
ETRABAJO EN EQUIPO
E RESPETO
i COMPANERISMO
i OTROS
N

Andlisis e Interpretacion: En el cuadro N°13 podemos observar que el 100%

de los empleados practican los valores empresariales como son la honestidad,

compromiso, responsabilidad, trabajo en equipo, respeto y compafierismo
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dentro y fuera de la empresa, los consideran como ejes fundamentales para el
desarrollo de la empresa Artefacta.

6. ¢Es usted motivado?

CUADRO N° 14

MOTIVACION
DETALLE No %
Sl 4 100%
NO 0 0%
TOTAL 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 7

Motivacion

0%

M Sl
ENO

Andlisis e Interpretacion: Todos los empleados es decir un 100% son
motivados por parte de su gerente, recibiendo, primas extras por su trabajo,
buen trato, toma de decisiones, incentivos econdmicos de acuerdo a las

actividades desempefiadas.
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7. ¢Como considera Ud. el comportamiento de sus compairieros,

dentro de la empresa?

CUADRO N° 15

COMPORTAMIENTO
DETALLE N° %
BUENO 1 25%
MUY BUENO 2 50%
REGULAR 1 25%
TOTAL 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados

ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 8

Comportamiento

H BUENO

H MUY BUENO
M REGULAR

Andlisis e Interpretacion: Un 50% consideran el comportamiento de los
compafieros muy bueno ya que son responsables con las labores
encomendadas y sobre todo que demuestran ser personas dedicadas al

trabajo, un 25% lo consideran bueno ya que existe cierto tipo de rivalidad entre
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ellos mismos y un 25% lo considera regular ya que mantienen una amistad solo
por las obligaciones encomendadas.

8. ¢ Cual de las siguientes opciones refleja su comportamiento en la

empresa?
CUADRO N° 16
COMPORTAMIENTO EN LA EMPRESA
DETALLE N° %
RESPETO Y BUEN TRATO 4 100%
RESPONSABILIDAD 4 100%
DINAMISMO 4 100%
SOLIDARIDAD 4 100%
FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: EI Autor
GRAFICO N° 9
e ™
Comportamiento en la empresa
@ RESPETO Y BUEN TRATO
H RESPONSABILIDAD
i DINAMISMO
@ SOLIDARIDAD
- _/

Andlisis e Interpretacién: Todos los empleados demuestran el mejor
comportamiento en la entidad es decir el 100% estan acorde a los

requerimientos y sobre todo que cumplen con las funciones desempefadas,
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este comportamiento se ve reflejado por el respeto y buen trato,
responsabilidad, dinamismo y solidaridad al momento de llevar a cabo las

diferentes actividades.

9. ¢Cumple Ud. la respectiva planeacion, organizacion, direccion y control

de las tareas, desde su puesto de trabajo?

CUADRO N° 17

PROCESO ADMINISTRATIVO

DETALLE N° %
SIEMPRE 3 75%
A VECES 1 25%
OCASIONALMENTE 0 0%
TOTAL 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados

ELABORACION: EL autor

GRAFICO N° 10

Proceso administrativo

0%

M SIEMPRE
M A VECES
kd OCASIONALMENTE
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Andlisis e Interpretacion: La mayoria es decir un 75% cumple con las fases
del proceso administrativo ya que sefialan que son la base fundamental para
llevar a cabo el desarrollo de la empresa, un 25% lo conocen ocasionalmente y

un 0% a veces.

10. De acuerdo a su criterio, ¢Qué tipo de lider considera que existe en la

empresa?
CUADRO N° 18
TIPO DE LIDER
DETALLE N©° %
DEMOCRATICO 3 75%
AUTOCRATICO 1 25%
DEJALO SER 0 0%
TOTAL 4 100%
FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: El Autor
GRAFICO N° 11
4 ™
Tipo de Lider
0%
@ DEMOCRATICO
# AUTOCRATICO
i DEJALO SER
\ 5 J
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Andlisis e Interpretacion: Un 75% de los empleados consideran que el
gerente es un lider democratico ya que da apertura a cualquier opinién por
parte de los empleados para mejorar dia a dia, un 25% lo consideran
autocratico porque a veces no da prioridad a considerar una solucién a una

dificultad que tenga la empresa.

11. ¢ Utiliza programas informéticos, para realizar sus tareas o actividades

de en la empresa?

CUADRO N° 19

PROGRAMAS INFORMATICOS
DETALLE N° %
Sl 4 100%
NO 0 0%
TOTAL 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 12

Programas informaticos

0%

M S|
ENO
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Andlisis e Interpretacion: el 100% de los empleados manifiestan que si
utilizan programas, uno de los principales es el Visual Fac, que es un
programa importante para la empresa ya que permite llevar de una manera

ordenada la contabilidad del autoservicio y registrar los precios correctamente.

12. ¢Su opinién es valida para latoma de decisiones en la empresa?

CUADRO N° 20

TOMA DE DECISIONES
DETALLE N° %
SIEMPRE 3 75%
OCASIONALMENTE 1 25%
POCAS VECES 0 0%
TOTAL 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 13

Toma de Decisiones

0%

M SIEMPRE
H OCASIONALMENTE
ki POCAS VECES

Andlisis e Interpretacion: El 75% considera que siempre su opinion es valida
ante cualquier situacion que este atravesando la empresa, sobre todo si existen
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problemas serios, un 25% ocasionalmente es tomada su opinibn ya que

muchas de las veces no son problemas graves.

13. ¢En su trabajo se le ha presentado algun conflicto?

CUADRO N° 21

CONEFLICTO
DETALLE N° %
Sl 0 0%
NO 4 100%
TOTAL 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados

ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 14
CONFLICTO _

0%

Analisis e Interpretacion: En el trabajo no se han presentado conflictos hasta
el momento, cada dia tratan de llevarse mas como compafieros y dar buena

atencion a los clientes.

82



14. ¢Cree usted que ARTEFACTA cuenta con tecnologia sofisticada?

CUADRO N° 22

TECNOLOGIA
DETALLE No %
Sl 2 50%
NO 1 25%
LE FALTA 1 25%
TOTAL 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 15

Técnologia

H S|
HNO
i LE FALTA

Andlisis e Interpretacion: En un 25% opinan que no cuentan con tecnologia
de punta pero que si estan dia a dia actualizdndose en las nuevas
presentaciones de los productos para una buena imagen, un 50% consideran
gue la empresa tiene pero que necesita mas para ir innovandose en el mercado
competitivo, y un 25% sefiala que le falta mejorar e implementar nuevas

tecnologias para controlar la salida de los productos.
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15. ¢Como califica usted a la empresa en el mercado local?

CUADRO N° 23
MERCADO LOCAL

DETALLE N° %
ALTAMENTE COMPETITIVA 2 50%
MEDIANAMENTE COMPETITIVA 1 25%
NO ES COMPETITIVA 1 25%
TOTAL 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 16

Mercado Local

HALTAMENTE
COMPETITIVA

EH MEDIANAMENTE
COMPETITIVA

ki NO ES COMPETITIVA

Andlisis e Interpretacion: La empresa es calificada en un 25% es decir
medianamente competitiva con los otras empresas, un 50% opina que
altamente competitiva ya que tiene productos de excelente calidad y sobre todo
un servicio de primera, y un 25% dice que no es competitiva esto se da porque
no tiene promociones y publicidad que le permita conocerla més dentro de la

localidad.
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16. ¢Cree usted que los productos que ofrece la Empresa son

satisfactorios y de buena calidad?

CUADRO N° 24

PRODUCTOS
DETALLE N° %
Sl 4 100%
NO 0 0%
TOTAL 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados

ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 17

0%

. PRODUCTOS

st
100%

Andlisis e Interpretacion: El 100% delos empleados consideran que los

productos que ofrece la empresa son satisfactorios

ya que se expende

productos de calidad y sobre todo el precio comodo a la hora de adquirirlo.
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17. ¢, ARTEFACTA realiza promociones?

CUADRO N° 25

PROMOCIONES
DETALLE N° %
Sl 0 0%
NO 4 100%
TOTAL 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados

ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 18
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Andlisis e Interpretacion: El 100% del personal entrevistado sefiala que no

realiza promociones en la empresa esto se debe por falta de coordinacion en el

tiempo.
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18. ¢Cuenta la empresa con todos los productos siempre?

CUADRO N° 26

PRODUCTOS
DETALLE N° %
Sl 3 75%
NO 1 25%
TOTAL 4 100%

FUENTE: Encuesta a los empleados

ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 19
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Andlisis e Interpretacion: De los resultados obtenidos en el cuadro # 26 un
75% nos dicen que si cuenta con los productos necesarios para el cliente, pero

un 25% menciona que si le falta innovar la linea de productos para atraer mas

a las personas.
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19. ¢Los precios de los productos son comodos para los clientes?

CUADRO Ne° 27

PRECIOS
DETALLE N° %
Sl 4 100%
NO 0 0%
TOTAL 4 100%

19FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 20
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Andlisis e Interpretacion: El 100% del personal opina que los precios estan

por debajo de la competencia ya que tratan de brindar confianza y seguridad a

los clientes al momento de adquirir cualquier producto.
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20. ¢La publicidad que tiene ARTEFACTA es la adecuada para atraer a los

clientes?
CUADRO Nv° 28
PUBLICIDAD
DETALLE N° %
SI 1 25%
NO 3 75%
TOTAL 4 100%
FUENTE: Encuesta a los empleados
ELABORACION: El Autor
GRAFICO N° 21
4 ™
Publicidad
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Andlisis e Interpretacion: La publicidad que utiliza ARTEFACTA no es la
correcta segun estiman el 75% del personal, un 25% la considera que si esta
bien para los clientes, sin embargo manifiestan que se deberia implementar

nuevos disefios de publicidad mas llamativo
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f.3 RESULTADOS DE LA ENCUESTA A LOS CLIENTES
DATOS GENERALES:

Mediante la encuesta realizada a los clientes se obtuvo los siguientes datos:

1. (Cada qué tiempo compra o adquiere los productos en ARTEFACTA?

CUADRO N° 29

CADA QUE TIEMPO COMPRA

Detalle N° %
ANUAL 230 61%
MENSUAL 100 26%
TRIMESTRAL 50 13%
TOTAL 380 100%

FUENTE: Entrevista a clientes

ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 22

Tiempo de compra
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Analisis e Interpretacion: Un 26% de los encuestados manifiestan que van a
la empresa mensualmente ya que acuden principalmente a la compra de

productos necesarios para el hogar, el 61% lo realizan de manera anual esto se
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da por que hacen sus compras luego de renovar articulos y

compran

productos nuevos, y un 13% lo realizan trimestralmente debido a su necesidad.

2. (Al momento de comprar los productos, qué es lo que toma en cuenta?

CUADRO N° 30

QUE TOMA EN CUENTA
Detalle No° %

MARCA 90 24%

CALIDAD 175 46%

PRECIO 84 22%

GARANTIAS DE USO 31 8%

OTROS 0 0%

TOTAL 380 100%

FUENTE: Encuesta a empleados

ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 23
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Andlisis e Interpretacion: En cuanto a la compra de los productos el 22%

mas observa el precio ya que de ello depende adquirir el producto, la mayoria

de empresas tienen precios no tan cémodos para los clientes, un 46% lo
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primero que toma en cuenta es la calidad del producto si esta cumpliendo con
los requerimientos de uso, el 24% se rige a la marca del producto en donde
observan si el producto tiene acogida en el mercado, y un 8% se va a las
garantias del producto.

3. ¢, Cudl el gasto promedio de compras por semestre?

CUADRO N° 31

GASTO PROMEDIO
Detalle N° %
MENOS DE $ 100 2 0,5%
ENTRE $ 101 Y $ 500 59 15,5%
ENTRE $ 501 Y $ 1000 164 43%
ENTRE $ 1001 Y $ 1500 99 26%
ENTRE $ 1501 Y $ 2000 50 13%
MAS DE $ 2000 6 2%
TOTAL 380 100%

FUENTE: Encuesta a empleados

ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 24
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Andlisis e Interpretacion: El 1% gastan menos de $100 délares semestrales
en la compra de productos, el 16% gastan entre $ 101 y $ 500 délares ya que
llevan mas productos para su hogar, el 43% de las personas destinan entre $
501y $ 1000 para sus compras, un 26% entre $1501 y $ 2000 en donde sus
ingresos son un poco mas altos y destinan mayor dinero para la compra, y un

2% con ingresos altos destinan a la compra productos de linea blanca .

4. ¢ Al comprar un determinado producto, usted toma en cuenta las
recomendaciones de terceras personas?

CUADRO N° 32

RECOMENDACIONES
Detalle N° %
FAMILIA 105 28%
AMIGOS 94 25%
PUBLICIDAD 104 27%
OTROS 77 20%
TOTAL 380 100%

FUENTE: Encuesta a empleados
ELABORACION:EI Autor

GRAFICO N° 25
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Analisis e Interpretacion: El 28% siempre toma la opinién de la familia al
momento de comprar y llevar el producto para la casa, un 25% prefieren que
los amigos les cuenten las novedades que hay en el mercado en lo referente a
los negocios nuevos que se instalan en la ciudad, y un 27% lo hacen por medio
de la publicidad ya que incentivan a la compra de los productos que se

encuentran en ofertas y el 20% son recomendados por otros.

5. ¢Esta de acuerdo con los precios establecidos en ARTEFACTA?

CUADRO N° 33

PRECIOS ESTABLECIDOS
Detalle N° %
Sl 301 79%
NO 79 21%
TOTAL 380 100%

FUENTE: Entrevista a clientes
ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 26
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Andlisis e Interpretacion: El 79% de las personas encuestadas manifestaron
gue si estan de acuerdo con los precios ya que estan acorde a las necesidades
de los clientes y por ende los adquieren sin preocupaciones, mientras que el

21% los considera un poco elevados.

6. ¢El lugar donde se encuentra ARTEFACTA es el adecuado?

CUADRO N° 34

LUGAR
Detalle N° %
Sl 380 100%
NO 0 0%
TOTAL 380 100%

FUENTE: Entrevista a clientes
ELABORACION: EIl Autor

GRAFICO N° 27
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Andlisis e Interpretacion: El 100% de las personas encuestadas consideran

que es el lugar adecuado para la empresa ya que estéa el centro de la ciudad

permitiendo visualizar su logotipo y la imagen del mismo.

7. ¢Cree usted que lainfraestructura de ARTEFACTA es el adecuado?

CUADRO N° 35

INFRAESTRUCTURA
Detalle N©° %
Sl 380 100%

NO 0 0%
TOTAL 380 100%

FUENTE: Entrevista a clientes
ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 28
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Andlisis e Interpretacion: EL 100% dijeron que la infraestructura es la
adecuada ya que cuenta con todos los servicios correspondientes y sobre todo
los espacios suficientes para poder ir de compras.

8. ¢Ha escuchado publicidad de ARTEFACTA?

CUADRO N° 36

PUBLICIDAD
Detalle N° %
Sl 81 21%
NO 299 79%
TOTAL 380 100%

FUENTE: Entrevista a clientes

ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 29
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Andlisis e Interpretacion: El 79% de las personas encuestadas no ha
escuchado mucha publicidad de Artefacta, sefialan que le falta un poco ser

mas llamativa y darse a conocer en los diferentes medios de comunicacion, el
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81% dicen que si han oido propagandas en la radio de la empresa pero que

les falta implementarla mas.

9. ¢Por qué medio publicitario le gustaria enterarse de los productos que

brinda ARTEFACTA y en qué horario? Sefiale 1 opcion

CUADRO N° 37

MEDIOS PUBLICITARIOS

Detalle No %
TELEVISION 96 25%
RADIO 125 33%
PRENSA 44 12%
INTERNET 115 30%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuesta a empleados

Elaboracién: El Autor

GRAFICO N° 30
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Andlisis e Interpretacion :En lo referente a los medios publicitarios la mayoria

de las personas con un 33% que utilizan mas la radio, por otra parte un 25%

prefieren la television ya que observan los canales con mayor preferencia como
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son Ecotel y Uv Television, el 30% prefieren utilizar el internet para poder
informarse ya que hoy en dia existen paginas entre ellas estan Facebook y
Twitter redes que hoy se han convertido en el centro de atencion por parte de
las personas las cuales les brindan ayuda, y por dltimo esta la prensa en un
12% los diarios que mas utilizan son la Hora y Centinela.

10. ¢Cuédles considera que son las principales Debilidades de
ARTEFACTA? Sefale con una X

CUADRO N° 38

DEBILIDADES
Detalle No %
FALTA DE PUBLICIDAD 195 51%
FALTA DE PROMOCION 185 49%
TOTAL 380 100%

FUENTE: Entrevista a clientes
ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 31
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Andlisis e Interpretacion: Un 51% considera que la falta de publicidad afecta
mucho a la empresa ya que le falta un poco mas para que este en la mente de
los clientes, asi mismo un 49% sefiala que no se dan mucho las promociones y
estan de acuerdo que se deberian implementar mecanismos de salida para que

las promociones sean mas factibles y obtengan excelentes resultados.

11. ¢Cuales considera Ud. que son las principales oportunidades que

tiene la empresa? Sefale con una X

CUADRO N° 39
OPORTUNIDADES
Detalle N° %
BUENA IMAGEN DE LA EMPRESA 91 24%
INCREMENTO DEL COMERCIO 289 76%
TOTAL 380 100%

FUENTE: Entrevista a clientes

ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 32
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Andlisis e Interpretacion: De las familias entrevistadas sefialaron el 76% que
el incremento del comercio es una gran oportunidad para la empresa, un 24%
manifiesta que la imagen de la empresa es muy importante es por ello que

estan de acuerdo con los fines que la empresa persigue.

12. (Cudles considera que son las principales amenazas que posee la

empresa? Sefiale con una X

CUADRO N° 40
AMENAZAS
Detalle N° %
COMPETENCIA DESLEAL | 256 67%
ELEVADOS IMPUESTOS 124 33%
TOTAL 380 | 100%

FUENTE: Entrevista a clientes
ELABORACION: El Autor

GRAFICO N° 33

Amenazas

M COMPETENCIA DESLEAL
M ELEVADOS IMPUESTOS

101



Andlisis e Interpretacion: El 67% considera como una amenaza a la
competencia desleal que hoy en dia se ve en los mercados de la localidad, con
precios elevados y no muy gratos a la hora de comprar, y un 33% estan los
impuestos elevados sefialan que afecta mucho a los empresarios y sobre todo

a las personas que recién empiezan con negocios pequenos.

FILOSOFIA EMPRESARIAL

ADMINISTRACION DE LA EMPRESA

La empresa es dirigida por el Gerente.

MISION DE LA CADENA ARTEFACTA

Comercializar a través del financiamiento, bienes y servicios para atender las
necesidades del mercado Ecuatoriano, buscando superar las expectativas de
nuestros clientes asegurando la liquidez y rentabilidad del negocio con politicas
de crédito competitivas, involucrando y desarrollando a nuestros colaboradores

y proveedores y actuando con responsabilidad social.

VISION DE LA CADENA ARTEFACTA
Lideres en la comercializacion con rentabilidad de bienes y servicios para el

segmento socioecondmico medio y bajo de la poblacion.

Hay que poner en consideracion que dicha misién y vision no se encuentran
planteadas formalmente ni estructuradas acordes a las necesidades comunes

de la empresa
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POLITICAS

Dentro de ARTEFACTA existen politicas referente a las ventas de los
productos que salen es por ello que al cliente siempre se le comunica antes,

con el fin de evitar posibles conflictos.

» Una vez entregado el producto no se aceptan devoluciones.
» Se aceptan devoluciones de algun producto si solo se realizan las
observaciones en el momento.

» Las ventas seran de contado el 70% y crédito el 30%

VALORES EMPRESARIALES

@ Integridad: Guardamos respeto y compostura hacia los clientes, lealtad con

los compaferos de trabajo y con la empresa, ademas velar por su prestigio.

@ Honestidad: Mantener una conducta recta, honrada que lleve a observar
normas y compromisos, asi como también a actuar siempre con la verdad lo
gue denota sinceridad entre lo que se hace, lo que se piensa y lo que se

dice.

@ Solidaridad: permite reconocernos como un gran grupo de personas que
compartimos objetivos comunes, nos sentimos parte de un equipo y que

implica toda una vida de colectividad.
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@ Responsabilidad: Cumplir con oportunidad las actividades propias y las del
personal que estd a su cargo en las diferentes actividades a fin de
conseguir la eficacia y eficiencia que pretende alcanzar “ARTEFACTA”.

@ Puntualidad: Estar a tiempo al momento de cumplir nuestras obligaciones,
con el fin de mantener el orden y aumentar la eficacia en la realizacion de

las actividades.

g. ANALISIS FODA DEL AUTOSERVICIO AL PASO

El analisis FODA, es el Diagnéstico situacional de la empresa en el cual se
examina su ambiente interno y externo. El andlisis del entorno se evalla con la
finalidad de analizar las tendencias y aspectos claves que nos permitan
identificar las Oportunidades y las Amenazas que enfrenta la empresa, se
compara y estudia a la competencia, la posicion del gobierno local, el factor
social, la economia en general, las tendencias de los consumidores, etc.
Mientras que en el andlisis interno nos permite generar una mejor gestion de la
administracion, al conocer cuales son nuestras principales Fortalezas para
explotarlas mejor, y que Debilidades debemos mejorar para convertirlas en un

aspecto positivo para la compafia.
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9.1MATRIZ FODA DE ARTEFACTA
CUADRO N2 41

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Precios competitivos

Falta de promocién y publicidad

Calidad de servicio

Filosofia empresarial no definida

Productos de calidad

No cuenta con una estructura funcional

Ambiente agradable, y c6modo para
trabajar

No seleccién adecuada de proveedores

Recursos financieros

No cuenta con local propio

Horarios adecuados para los clientes

Recurso humano capaz

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Incremento de la demanda potencial

Competencia desleal

Innovacidn tecnoldgica

Elevados impuestos

Fidelidad de los clientes

Creacion de nuevos Autoservicios con alta
tecnologia y productos de calidad

ELABORACION: E| Autor

<+ Factores Internos

e Seindican las fortalezas y debilidades del Autoservicio al Paso

e Se asigna una ponderacion de cada factor los valores oscilan entre 0,01 a

0,09 dando como resultado 1 de estas ponderaciones.

e Asignar una calificacion de 1 a 4 alos factores asi tenemos:
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CUADRO N° 42

FACTOR VALOR

FORTALEZA 4
MAYOR

FORTALEZA 3
MENOR

DEBILIDAD 2
MENOR

DEBILIDAD 1
MAYOR

ELABORACION: ET Autor

e Se multiplica cada ponderacion por la calificacion asignada a cada factor,

determinando como respuesta el resultado ponderado.

e La sumatoria de los resultados obtenidos, da un valor mayor a 2.5 hay
predominio de las fortalezas sobre las debilidades y la organizacién no tiene
problemas internos, si es menor a 2.5 indica que existe predominio de las
debilidades sobre las fortalezas y tiene problemas internos, mientras que si
es igual a 2.5 tiene un equilibrio.

e El producto de multiplicar cada ponderacion por la calificacion de cada

factor da el resultado ponderado:
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MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS EFI

CUADRO N° 43

FACTORES POND. | CALIF. | TOTAL.
FORTALEZAS
Precios competitivos 0,13 3 0,38
Calidad de servicio 0,08 2 0,17
Productos de calidad 0,13 3 0,38
Ambiente agradable, y cémodo para 0,12 3 0,36
trabajar.
Recursos Financieros suficientes 0,13 3 0,38
Horarios adecuados 0,13 3 0,38
Recurso humano capaz 0,13 3 0,38
TOTAL DE FORTALEZAS 0,83 2,40
DEBILIDADES
Falta de promocién y publicidad 0,03 1 0,030
Filosofia Empresarial no definida 0,04 1 0,042
No cuenta con una estructura funcional 0,04 1 0,042
No seleccidon adecuada de proveedores 0,02 1 0,020
No cuenta con local propio 0,04 1 0,042
TOTAL DE DEBILIDADES 0,18 0,18
TOTAL 1,00 2,58
ELABORACION: La Autora

Interpretacion de la matriz de evaluacion de factores internos

Una vez identificados los factores internos que presenta ARTEFACTA y de
acuerdo a las calificaciones respectivas, se determin6 que existe predominio de
las fortalezas sobre las debilidades con una ponderacion total de 2.58

Factores Externos

e Se indican las oportunidades y amenazas de ARTEFACTA.
e Se asigna una ponderacion de cada factor los valores oscilan entre 0,01 a
0,09 dando como resultado de estas ponderaciones.

e Asignar una calificacion de 1 a 4 alos factores asi tenemos:
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CUADRO N° 44

FACTOR VALOR
FORTALEZA MAYOR 4
FORTALEZA MENOR 3
DEBILIDAD MENOR 2

DEBILIDAD MAYOR 1

ELABORACION: El Autor

Se multiplica cada ponderacion por la calificacion asignada a cada factor,

determinando como respuesta el resultado ponderado.

La sumatoria de los resultados obtenidos, da un valor mayor a 2.5 hay

predominio de las oportunidades sobre las amenazas y la organizacién no

tiene problemas externos, si es menor a 2.5 indica que existe predominio

de las amenazas sobre las oportunidades y tiene problemas externos,

mientras que si es igual a 2.5 tiene un equilibrio.

El producto de multiplicar cada ponderacion por la calificacion de cada

factor da el resultado ponderado:
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MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS EFE

CUADRO N° 45

FACTORES POND. | CALIF. | TOTAL.

OPORTUNIDADES

Incremento de la demanda potencial 0,15 3 0,30
Innovacion Tecnoldgica 0,15 3 0,30
Fidelidad de los clientes 0,20 4 0,40
Nexo con empresas 0,15 3 0,45
TOTAL DE OPORTUNIDADES 0,65 1,45
AMENAZAS

Competencia desleal 0,05 1 0,15
Elevados impuestos 0,10 2 0,40

Creacidn de nuevas empresas con alta

tecnologia y producto de calidad 0,10 2 0,40

Camb_lo en las necesidades y gustos de 0.10 5 0.20
los clientes

TOTAL AMENAZAS 0,35 1,15

TOTAL 1 2,60

ELABORACION: El Autor

Interpretacion de la matriz de evaluacion de factores externos

Una vez asignada la ponderaciéon para cada uno de los factores externos que
influyen en Artefacta de la ciudad de Loja, se obtuvo el resultado ponderado de
2,60.

Esto significa que en la empresa, existe predominio de las oportunidades sobre
las amenazas, dichas oportunidades le permitirAn desenvolverse de mejor
forma dentro de su entorno externo y por lo tanto debe aprovechar las
oportunidades con mayores expectativas que existen en el mercado para
fortalecer su crecimiento, como son incremento de la demanda, la innovacion

tecnoldgica, fidelidad de los clientes y los nexos con empresas.
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g.2MATRIZ DE ALTO IMPACTO

CUADRO N° 46

FODA

* ¥ X ¥ ¥ *

FORTALEZAS

Precios accesibles

Calidad de servicio
Productos de calidad
Ambiente agradable
Recursos financieros
Horarios adecuados para los
clientes

Recurso humano capacitado

DEBILIDADES

Falta de promocion

Falta de publicidad

Filosofia empresarial no
definida

No cuenta con una estructura
empresarial.

No identifica bien a los
proveedores.

Falta de un local propio

OPORTUNIDADES

Incremento de la demanda
potencial

Innovacién tecnolégica
Fidelidad de los clientes
Nexo con empresas

ESTRATEGIAS FO

Producto con gran acogida
Introducir productos con
innovaciones avanzadas en
la presentacion.

Incrementar las ventas y
servicio mediante la
capacitacién y motivacion del
personal con técnicas y
métodos actualizados.

ESTRATEGIAS DO

Definir la estructura
organizacional con la que
debe contar la empresa

Aumentar la cartera de
productos para ampliarse en
el mercado y alcanzar una
mayor participacion.
Establecer convenios con
entidades publicas y privadas
para lograr una mayor
aceptacion de los productos
gue se ofrecen en
ARTEFACTA.

Captar nuevos mercados con
el uso de tecnologia de
punta.

AMENAZAS

Competencia desleal
Elevados impuestos

Creacion de nuevos
empresas de linea blanca.
Cambio en las necesidades y
gustos de los clientes.

ESTRATEGIAS FA

Adquirir nuevos equipos para
enfrentar mejor la
competencia.

Incorporar los servicios de
reparacion e artefactos.

ESTRATEGIAS DA

Incremento de promocion y
publicidad para mejorar
frente a la competencia.
Elaborar planes de mercadeo
a nivel local y nacional.
Establecer alianzas
estratégicas con los
proveedores.
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PRIORIZACION Y CALIFICACION DE LAS LINEAS ESTRATEGICAS
CUADRO N° 47
CRITERIOS PARA LA EVALUACION DE ESTRATEGIAS
ESTRATEGIAS EFICIENCIA COSTO FACTIBILIDAD NIVEL ESTRATEGICO MOTOR TOTAL

PRODUCTOS CON GRAN ACOGIDA 4 3 3 3 2 15

INTRODUCIR PRODUCTOS CON INNOVACIONES AVANZADAS EN LA
PRESENTACION.

INCORPORAR LOS SERVICIOS DE REPARACION DE ARTEFACTOS 4 4 5 2 2 16

ELABORAR PLANES DE MERCADEO A NIVEL LOCAL Y NACIONAL. 4 4 3 3 3 17

ESTABLECER ALIANZAS ESTRATEGICAS CON LOS PROVEEDORES. 4 4 4 3 4 19
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Factores que se debe tomar en cuenta para realizar la priorizacion de estrategias a
continuacion se detalla el siguiente cuadro con sus respectivos valores:

CUADRO N° 48

FACTOR VALOR
MUY BAJO 1
BAJO 2
MEDIO 3
ALTO 4
MEDIO ALTO 5

ELABORACION: EI Autor

> PLANTEAMIENTO DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS
Luego de haber realizado la priorizacion de las estrategias procedemos a anotar los
siguientes objetivos estratégicos:

OBJETIVOS A DESARROLLARSE

1. Definir la estructura organizacional con que debe contar la empresa,
haciendo constar las tres estructuras: estructural, funcional y posicional,
asi mismo un Manual de funciones y un Reglamento Interno para
ARTEFACTA.

2. Establecer convenios con entidades publicas y privadas para lograr una
mayor aceptacion de los productos que se ofrece ARTEFACTA.

3. Incremento de promocion y publicidad para mejorar frente a la
competencia.

4. Incrementar las ventas y servicio mediante la capacitacién y motivacion
del personal con técnicas y métodos actualizados.

5. Adquirir nuevos equipos para enfrentar mejor la competencia.

112



h. PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO PARA ARTEFACTA

Luego de haber realizado el analisis FODA de la empresa, se procede a elaborar el
Plan Estratégico, partiendo de la determinacién de la filosofia empresarial formada

por: mision, visién, valores y principios empresariales.

Luego se procede a desarrollar los objetivos estratégicos, determinando asi: las
metas, estrategias, tacticas, actividades, responsables, tiempo de ejecucién de cada

proyecto, presupuestos y resultados esperados.
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PROPUESTA N° 1

DETERMINACION DE LA MISION
Para la elaboracion de la mision de ARTEFACTA, damos respuesta a las siguientes

preguntas:

Artefacta se dedica ala
> | comercializacién de productos de

¢ Quiénes somos? ,
¢Q linea blanca

Empresa creada para proporcionar

4Qué buscamos? | bienestar y confianza

éQué hacer? Ofreciendo productos de calidad a
precios accesibles en un ambiente

Para satisfacer las necesidades y
servicios de nuestros clientes

. z —
éPor qué lo hacemos?

éPara quienes Para el Cantén Loja

|

(D_

“ARTEFACTA es una empresa creada para la comercializacion de productos de linea
blanca, empresa establecida para proporcionar bienestar y confianza, ofreciendo
productos de calidad a precios accesibles en un ambiente cdlido, amplio y moderno
con el objetivo de satisfacer las necesidades y servicios de nuestros clientes del Cantén
Loja”

114



PROPUESTA N° 2
DETERMINACION DE LA VISION

Para elaborar la vision de ARTEFACTA damos respuesta a las siguientes preguntas:

Artefacta, empresa que se dedica a la

> venta de productos de linea blanca

¢Qué somos o qué para el 2016 es lider en el mercado
alleremans ser?

— Necesidades de los consumidores, a
través de precios accesibles

¢éQué necesidades se va a

caticfarar?

—) Cantén Loja

Personas o grupos

hanafiriarinc

Venta de productos con promociones y

Servicio a ofrecer descuentos

Ofreciendo productos y servicios
innovadores y de calidad.

¢Como se va a ofrecer el
servicio?

TTTT

D) . - U O

Artefacta empresa dedicado a la venta de productos de linea blanca, para el 2016

serd lider en el mercado del Canton Loja cumpliendo con eficiencia y eficacia los

objetivos de la empresa, ofreciendo productos y servicios innovadores y de calidad.”
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PROPUESTA N° 3

Dar a conocer al gerente general de ARTEFACTA la importancia de implantar y de
aplicar valores y principios dentro de la empresa y como estos condicionan el
comportamiento de la organizacion, debido a que determinan la manera de pensar y
actuar del personal, por tal motivo a continuacidbn se pone a consideracion los

valores y principios:

VALORES Y PRINCIPIOS EMPRESARIALES

e INTEGRIDAD: Realizamos nuestro trabajo con honestidad y transparencia,
basado en normas claras y permanentes.

¢ PROGRESO: Adelanto del comercio con trabajo digno e invertimos en el
crecimiento del canton.

e RESPONSABILIDAD: ser cada dia mejores, cumpliendo con las tareas
asignadas.

e HUMILDAD: Mantener una conducta de sencillez frente a los logros ya que
sabemos que son el fruto del trabajo, dedicacion y esfuerzo de quienes hacemos
y somos parte de la empresa.

e RESPETO: Mantener la actitud de los colaboradores, considerar a sus
compaferos y clientes como iguales, con un trato justo.

e RESPONSABILIDAD: Obligacion en que esta todo miembro de la empresa, de
responder por el debido cumplimiento de los deberes asignados a él en su
condicion trabajador.

e LEALTAD: Es ser fidedigno, franco y ofrecer seguridad, respaldo y certeza en la

palabra empefiada, es ser atento y respetuoso en la expresion de las ideas.
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HONESTIDAD: Respetar a los demas, sin engafiar. Repudiamos todas las
formas de corrupcién e inmoralidad, desviaciones conductuales y actitudes
atipicas que no contribuyen al fortalecimiento y desarrollo institucional.

SOLIDARIDAD: la empresa expresa este valor en la capacidad de entender los
problemas, sentimientos, angustias y demas estados psicolégicos, de los deméas
como suyos, expresado en actitudes de ayuda y apoyo moral o material al
compafiero en situacién de estado critico, facilitando de esta manera su rapida
recuperacion y con ello el pleno ejercicio de sus facultades en beneficio de si

mismo y la empresa.

INCIPIOS EMPRESARIALES PARA ARTEFACTA

RESPETO A LA PERSONA: Respeto a las creencias, ideologias, costumbres y
tradiciones a fin de crear un ambiente laboral sano para la empresa.
DEDICACION AL TRABAJO: Actitud positiva hacia el trabajo, a fin de
satisfacer las necesidades y expectativas de los servicios que presta la empresa
en la localidad.

RESPONSABILIDAD SOCIAL: Realizar el trabajo con eficiencia y eficacia
satisfaciendo las demandas de nuestros clientes, mandantes y la sociedad civil.
ORIENTACION A RESULTADOS: Lograr la permanencia y crecimiento del
autoservicio, buscando su beneficio, asi como el de nuestros clientes,
colaboradores y comunidad.

TRABAJO EN EQUIPO: la empresa se debe trabajar, aprovechando las

sinergias para ser mas fuertes. Respetamos y alentamos la diversidad. El mutuo

117



apoyo es vital para la consecucién de los objetivos.
« TRANSPARENCIA: Informacion, clara, abierta y real para todos. Lo que se dice
se hace. No dejamos de decir lo que pensamos, No ocultamos, no engafiamos.
+» COMPROMISO: Identificacidn, responsabilidad e involucramiento para conmigo

mismo, la empresa, los clientes y el recurso humano.

PROPUESTA N° 4

Dar a conocer la mision y vision al personal para despertar en ellos el interés y la
motivacion hacia el alcance de los objetivos planteados, a través de la ubicacion de

estafetas en puntos estratégicos de la empresa.

MISION:

“Artefacta es una empresa creada para la comercializacion de productos
delinea blanca, empresa creada para proporcionar bienestar y confianza,
ofreciendo productos de calidad a precios accesibles en un ambiente
cdlido, amplio y moderno con el objetivo de satisfacer las necesidades y
servicios de nuestros clientes del Canton Loja”

VISION:

“Artefacta empresa que se dedica a la venta de productos de linea blanca,
para el 2016 es lider en el mercado del Cantdn Loja cumpliendo con
eficiencia y eficacia los objetivos de la empresa, ofreciendo productos y
servicios innovadores y de calidad.”
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PRESUPUESTO

CUADRO N° 49

Cantidad Detalle Valor unitario Valor Total
4 Cartulina brillante 0.50 2.00
4 Enmarcado 5.00 20.00
TOTAL 22.00
ELABORACION: El autor
PROYECTOS

PLAN OPERATIVO N° 1
“Definir la estructura organizacional con que debe contar la empresa”

CUADRO N° 50

Elaborar
Lo @z organigramas
Elaborar una haberla ganig
Lograr que el : estructural,
estructura realizado .
personal de la L funcional y
organizativa se o
empresa . | posicional. .
para la procedera Tendra un
conozcaenun | 0o o ia a El responsable tiemoo de
100% la Ee asipel entreaarla Crear un sera el Gerente e'ecucr:)ién de
estructura q 9 manual de | de ARTEFACTA. | &
. : personal al , 3 meses.
administrativa funciones
de conozca las Gerente
ARTEFACTA. arﬁfi‘:n?: B p;rzg‘;e Elaborar un
: reglamento
conocer. .
interno.
Resultados Esperados
e Excelente participacion del 100%
Costo de Realizacion: de los empleados en el desarrollo
$ 19 05 dolares : de las actividades. A partir desde
' el 5 de Enero del 2013.
e Mayor compromiso con la
empresa.
ELABORACION: El Autor
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+ Meta: Conseguir que los productos que brinda ARTEFACTA sean aceptados y
adquiridos en un 100% y sobre todo se adapten a la nueva estructura de la
empresa para una mayor aceptacion en el mercado local.

+ Estrategia: Elaborar una estructura organizativa para la empresa para que asi el
personal conozca las areas de la misma. Es asi que se dara una mejor
presentacion a la entidad para el personal y sobre todo para los clientes.

+ TActica: Luego de haberla realizado se procedera a entregarla al Gerente para
gue la de a conocer a su personal.

+ Actividad: se elaborara organigramas como son: estructural, funcional y
posicional, también se realizara un manual de funciones para asi conocer cada
funcién que deben tener tanto el gerente como los empleados y finalmente se
realizara un reglamento a la empresa.

+ Responsable: El responsable sera el Gerente de ARTEFACTA.

+ Tiempo de ejecucién: Se lo realizara los primeros dias de Enero hasta el mes
de Marzo y tendra una vigencia hasta que cambie la estructura de la empresa.

+ Presupuesto: Los costos que conlleven a realizar esta operacion seran

financiados por la empresa.
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Presupuesto

CUADRO N° 51

Unidad . Valor
Detalle Medida Cantidad Unitario Total
Elaboracion de IMPRESIONES 4 0,25 1,00
organigramas estructural, COPIAS 40 0,02 0,80
funcional y posicional PERFILES 11 0,50 5,50
IMPRESIONES 10 0,05 0,50
Crea;u“n”drgﬁgga' de COPIAS 100 0,02 2,00
PERFILES 11 0,50 5,50
IMPRESIONES 15 0,05 0,75
Elaborarllrjl?eareoglamento COPIAS 150 0.02 3.00
PERFILES 11 0,50 5,50
TOTAL 19,05

ELABORACION: El Autor

DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES

ELABORAR ORGANIGRAMAS ESTRUCTURAL, FUNCIONAL Y POSICIONAL
NIVELES:

Nivel Legislativo: la funcién béasica de este nivel es la de legislar sobre la politica
que debe seguir la organizacion. Representa el primer nivel jerarquico, lo constituye

la junta de accionistas.

Nivel Directivo: este nivel toma decisiones sobre politicas generales y sobre las
actividades basicas, ejerciendo la autoridad para garantizar su fiel cumplimiento.

Esta integrado en una empresa por el Directorio.

Nivel Asesor: Aconseja, informa, prepara proyectos en materia juridica, econémica,
financiera, técnica, contable, industrial y mas areas que tengan que ver con la

entidad.
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Nivel Operativo: es el responsable directo de ejecutar las actividades basicas de la
empresa. Es el ejecutor material de las érdenes emanadas de los 6rganos

legislativo, directivo y ejecutivo.

Nivel Auxiliar: ayuda a los otros niveles administrativos en la prestacion de

servicios con oportunidad y eficiencia.

1. NIVEL LEGISLATIVO: Junta General de Socios
2. NIVEL EJECUTIVO: Gerente

3. NIVEL ASESOR: Asesor Juridico

4. NIVEL AUXILIAR: Secretaria

5. NIVEL OPERATIVO: Contabilidad(Contadora), Comercializacion( Ventas)

ORGANIGRAMAS:

» ESTRUCTURAL: Es una representacion grafica de la estructura
administrativa de ARETFACTA con el cual se conoce y visualiza las
interrelaciones y los niveles de autoridad de la organizacion.

» FUNCIONAL: Este es una singularidad del organigrama estructura simboliza
las funcionas basicas de cada unidad administrativa, iniciando por las mas
importantes y luego las de menos trascendencia y en cada uno de los niveles.

» POSICIONAL: es la distribucion especifica de las jerarquias o categorias de
puestos desempefiados por el personal directivo, ejecutivo u operacional de

una empresa u entidad.
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REPRESENTACION GRAFICA

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Junta de

Accionistas

Gerencia

Asesoria Legal

|

Secretaria

Conserjeria

—

Contabilidad

Comercializacion

Compras Ventas I
ELABORACION: E| Autor Bodega Cajeras
FUENTE: Investigacion directa
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Junta de Accionistas

Conoce y resuelve sobre las cuentas
bancarias, balances e informes

Gerencia
Planea, orienta y dirige la vida
administrativa e interpreta planes,
programas y técnicas

Asesoria Legal N ——
Asesora e informa en
materia juridica.

Secretaria
Llevar libros de actas y
comunicaciones, elaborar
oficios, entrega y recepcién de
correspondencia.

Conserjeria
Velar por la seguridad de los
equipos, realizar limpieza de las
instalaciones.

1 1
Contabilidad Comercializacién
Llevar contabilidad, presentar Traslada los productos de un lugar a
informes, ayudar a realizar otro, controla que los pedidos
presupuestos y los balances lleguen a tiempo
<emectrales

Ventas
Se encarga de llevar los registros
correspondientes de los clientes,
visita periédicamente.

Compras
Recibe los productos, revisa
codigos, fechas de expedicion,
coordina con el departamento de
ventas.

Bodega

Se encarga de guardar todos los
productos que llegan a la

ELABORACION: El Autor empresa, controla que leguen en

FUENTE: Investigacion directa buen estado

Cajeras
Responsabilidad y cordialidad
con el publico.

Cobrar las respectivas facturas




ELABORAR EL MANUAL DE FUNCIONES PARA ARTEFACTA,

DETERMINANDO LAS FUNCIONES A DESEMPENAR POR CADA EMPLEADO

Frente a la inexistencia de un manual de funciones en ARTEFACTA se procede a
desarrollarlo, determinando los cargos, naturaleza del puesto, funciones principales
a cumplir, caracteristicas del puesto y requisitos minimos necesarios para ocupar

cada puesto de trabajo.

ARTEFACTA




artefacta

4

i\
Facilita 4V

CODIGO 001

MANUAL DE FUNCIONES
FECHA DE APROBACION
ARTEFACTA
NACIMOS PARA SERVIR ENERO 2012

1. DATOS DE IDENTIFICACION

Denominacién del Cargo

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

Area

ADMINISTRATIVA

Inmediato Superior

Nivel Jerarquico

LEGISLATIVO

II. NATURALEZA DEL PUESTO

Son los encargados de establecer la legislaciéon y normativa que regira la accion de ARTEFACTA;
ademas evalua la gestion de la misma a través de informes que presenten los 6rganos de Gerenciay

Control.

III. FUNCIONES PRINCIPALES

& Elaborar las politicas, lineamientos y estrategias generales de la empresa.

LY
v

Dt

periodo de trabajo

DERDCRDCRDERDERDE

Designa al gerente y sus administradores.
Considera los informes que presenta el gerente con respecto a las actividades que ejerce en su

Resuelve el reparto de las utilidades de acuerdo a la Ley.

Conocer y aprobar el presupuesto anual y el plan operativo.

Autorizar la adquisicion de bienes, la enajenacion gravamen total o parcial de ellos.

Analizar los informes emitidos por el gerente sobre las actividades desarrolladas en la empresa.
Resuelve sobre la disolucion y liquidacién de la empresa.

Orientar y coordinar las actividades que permitan el cumplimiento de los objetivos de ARTEFACTA.

IV. REQUISITOS MINIMOS

EDUCACION

Ser socio de la empresa.
Ser mayor de 18 aios.

TIEMPO

Disponibilidad de tiempo.
Tener acciones a su nombre y debidamente
legalizadas.
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CODIGO 002

7 MANUAL DE FUNCIONES
T @ FECHA DE APROBACION
artefaCt ARTEFACTA
vide
facilita t¥ NACIMOS PARA SERVIR
ENERO 2012

I. DATOS DE IDENTIFICACION

Denominacion del Cargo GERENCIA GENERAL
Area ADMINISTRATIVA
Inmediato Superior PRESIDENCIA
Nivel Jerarquico EJECUTIVO

II. NATURALEZA DEL PUESTO

Su labor se centra en la toma de decisiones y en la planeacién empresarial, es el puesto en el cual se
centra el mayor poder dentro de la organizacién; se encarga de planificar, organizar, dirigir y controlar
las actividades administrativas y operacionales de ARETFACTA.

III. FUNCIONES PRINCIPALES

& Liderar el proceso de planeacion estratégica de la organizacion, estableciendo los objetivos y metas
especificas de la empresa

& Ejercer un liderazgo dinamico para ejecutar los planes y estrategias determinados.

& Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y metas propuestas

& Medir continuamente la ejecucién y comparar resultados reales con los planes.

& Desarrollar un ambiente de trabajo que motive positivamente al equipo de trabajo.

& Mantiene contacto continuo con proveedores, en busca de nuevas tecnologias y productos mas
adecuados.

& Se encarga de la contratacion y despido de personal.

& Planificar las formas de capacitacion o actualizacion del personal segun sus funciones.

& Esta autorizado a firmar los cheques de la compaiiia, sin limite de monto.

& Cualquier transaccion financiera mayor como obtencion de préstamos, cartas de crédito, asignacién
de créditos a clientes, etc. deben contar con su aprobacion.

& Conocer y Aprobar el Balance General, el Estado de Pérdidas y Ganancias.

& Hace cumplir con las politicas y reglamentos internos.

IV. REQUISITOS MINIMOS

EDUCACION Superior

Titulo de Ingeniero Comercial
EXPERIENCIA Minimo 3 afios
TIEMPO Disponibilidad de tiempo
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CODIGO | 003
MANUAL DE FUNCIONES
FECHA DE APROBACION
ARTEFACTA
facilita t¥ vid NACIMOS PARA SERVIR
ENERO 2012
I. DATOS DE IDENTIFICACION
Denominacién del Cargo ASESORIA LEGAL
Area ADMINISTRATIVA
Inmediato Superior PRESIDENTE — GERENTE GENERAL
Nivel Jerarquico ASESOR

II. NATURALEZA DEL PUESTO

Interviene en la coordinacidn, ejecucién y seguimiento de todas las actividades juridicas que sean
necesarias para asegurar la legalidad e idoneidad de los actos y contratos que realiza ARTEFACTA.

III. FUNCIONES PRINCIPALES

& Asesorar en asuntos de orden juridico a la empresa.

& Asesorar sobre la elaboracion de contratos, reglamentos, aplicaciones de leyes y otros
documentos normativos que se relacionen con la empresa.

& Redactar y legalizar los documentos y la contratacion del personal

& Estar pendiente sobre modificaciones y restructuracion de leyes y politicas que involucren a la
empresa.

& Elaborar, revisar y suscribir los documentos que por su naturaleza requieran firma de abogado.

O Participar en las sesiones ordinarias y extraordinarias de la Junta General de Accionistas cuando
sea requerido.

& Colaborar con otras areas de la Importadora, en actividades afines a su funcién.

& Las demas que le sean asignadas por el gerente.

IV. REQUISITOS MINIMOS

EDUCACION Titulo de Abogado

Conocimientos en Leyes laboral y juridica.
EXPERIENCIA Minima 2 afos.
TIEMPO Disponibilidad de tiempo
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i\
Facilita 4V

CODIGO 003

MANVAL DE FUNCIONES
FECHA DE APROBACION
ARTEFACTA
NACIMOS PARA SERVIR
ENERO 2012

1. DATOS DE IDENTIFICACION

Denominacién del Cargo

ASESORIA LEGAL

Area

ADMINISTRATIVA

Inmediato Superior

PRESIDENTE — GERENTE GENERAL

Nivel Jerarquico

ASESOR

II. NATURALEZA DEL PUESTO

Interviene en la coordinacion, ejecucion y seguimiento de todas las actividades juridicas que sean
necesarias para asegurar la legalidad e idoneidad de los actos y contratos que realiza Artefacta.

III. FUNCIONES PRINCIPALES

-n

& Asesorar en asuntos de orden juridico a la empresa.
Asesorar sobre la elaboracién de contratos, reglamentos, aplicaciones de leyes y otros documentos

normativos que se relacionen con la empresa.

Redactar y legalizar los documentos y la contratacion del personal

i3 Estar pendiente sobre modificaciones y restructuracion de leyes y politicas que involucren la

empresa.

DU

requerido.

DU

Elaborar, revisar y suscribir los documentos que por su naturaleza requieran firma de abogado.
Participar en las sesiones ordinarias y extraordinarias de la Junta General de Accionistas cuando sea

Colaborar con otras areas de la Importadora, en actividades afines a su funcion.
Las demas que le sean asignadas por el gerente.

IV. REQUISITOS MINIMOS

EDUCACION

Titulo de Abogado
Conocimientos en Leyes laboral y juridica.

EXPERIENCIA

Minima 2 afios.

TIEMPO

Disponibilidad de tiempo
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CODIGO | 005

MANUAL DE FUNCIONES
FECHA DE APROBACION
ARTEFACTA
.do
facilita t4 V' NACIMOS PARA SERVIR
ENERO 2012

1. DATOS DE IDENTIFICACION

Denominacidn del Cargo CONTABILIDAD
Area ADMINISTRATIVA
Inmediato Superior CONTROL
Nivel Jerarquico NIVEL OPERATIVO

II. NATURALEZA DEL PUESTO

Registrar, revisar y analizar todos los movimientos contables para la elaboracion de los Estados
Financieros;controla las actividades financieras, tributarias, disposiciones legales emitidas por el
organismo de rentas.

III. FUNCIONES PRINCIPALES

DUIDEIDCIDE IO IDEIDUIDCIDU IO RO RO

Llevar la contabilidad de la empresa y registros contables.
Declaracion de impuestos mensuales al SRI.

Preparacidn y presentacion de balances.

Conciliaciones bancarias.

Cuadres y revisiones de caja.

Formulaciéon de Estados financieros.

Revision y cumplimiento tributario.

Reunion con accionistas.

Realizar analisis financieros.

Asesoran a los departamentos relacionados con contabilidad y finanzas
Elaborar rol de pagos para el personal del Autoservicio.
Elaborar planillas de retenciones realizadas en roles de pagos.
Realiza los pagos legales contraidos por la empresa.

IV. REQUISITOS MINIMOS

EDUCACION e Lic. o egresada en contabilidad y auditoria,

carreras afines
e Conocimientos en sistemas contables
computarizados

EXPERIENCIA e Minimo 2 anos

TIEMPO Disponibilidad de tiempo
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artefacta

a0

i
facilita t4 VY

CODIGO 006
MANUAL DE FUNCIONES

ARTEFACTA FECHA DE APROBACION

NACIMOS PARA SERVIR
ENERO 2012

1. DATOS DE IDENTIFICACION

Denominacion del Cargo

CONCERIJE

Area

ADMINISTRATIVA

Inmediato Superior

PRESIDENTE — GERENTE GENERAL

Nivel Jerarquico

AUXILIAR

II. NATURALEZA DEL PUESTO

Interviene en la realizacion de tramites administrativos, ademas en la limpieza y orden de la empresa.

III. FUNCIONES PRINCIPALES

e Velar por la seguridad de los equipos y muebles de la empresa.

e Colaborar ocasionalmente con la ejecucion de labores sencillas de oficina.

e Realizar la limpieza diaria de los muebles y enseres de la empresa.

IV. REQUISITOS MINIMOS

EDUCACION

Titulo de Bachiller en cualquier especialidad

EXPERIENCIA

Minima 1 afio.

TIEMPO

Disponibilidad de tiempo
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CODIGO 007

MANUAL DE FUNCIONES
FECHA DE APROBACION
ARTEFACTA
140
facilita t4 V' NACIMOS PARA SERVIR
ENERO 2012

1. DATOS DE IDENTIFICACION

Denominacion del Cargo COMERCIALIZACION
Area ADMINISTRATIVA
Inmediato Superior GERENTE GENERAL
Nivel Jerarquico EJECUTIVO

II. NATURALEZA DEL PUESTO

Planificar, organizar, dirigir, desarrollar y evaluar la atencidn al cliente, proceso de comercializacion
de los productos y verificar que las transacciones comerciales se realicen dentro de los parametros
contractuales y de acuerdo a los objetivos de la empresa.

III. FUNCIONES PRINCIPALES

& Evaluar el movimiento de los precios en el mercado para la compra y venta de productos de linea
blanca.

& Controlar el cumplimiento de los volimenes de compra y venta de mercaderia para la satisfaccion

del cliente.

Controlar los ingresos econémicos producidos tanto por la venta de los productos.

Mantener actualizada la empresa sobre el ingreso de nuevos productos y marcas al mercado.

Mantenerse informado sobre las novedades en el ambiente de la competenciay en las

transacciones comerciales

Revisar y aprobar los informes mensuales de transacciones, y las pre-facturas por ventas.

Mantener informado al Gerente General de los ingresos producidos por la venta de productos

disponible.

Es responsable por el manejo de personal subalterno y equipos a su cargo.

Se encarga de la contratacion y despido de personal.

& Planificar las formas de capacitacion o actualizacion del personal segtin Sus funciones.

& Hace cumplir con las politicas y reglamentos internos.

SO O OO0

IV. REQUISITOS MINIMOS

EDUCACION Superior

Titulo de Ingeniero Comercial
EXPERIENCIA Minimo 3 afios
TIEMPO Disponibilidad de tiempo
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CODIGO 007

; MANUAL DE FUNCIONES

2t FECHA DE APROBACION
artefaCta ARTEFACTA
facilita t¥ vid® NACIMOS PARA SERVIR ENERO 2012

1. DATOS DE IDENTIFICACION

Denominacidn del Cargo ADQUISICIONES
Area ADMINISTRATIVA
Inmediato Superior GERENCIA COMERCIAL
Nivel Jerarquico NIVEL AUXILIAR

II. NATURALEZA DEL PUESTO

Buscar y adquirir al precio justo, en la cantidad necesaria, con la mejor calidad, el producto controlado,
dentro del menor tiempo posible, con capacidad y disponibilidad adquisitiva asegurada, y con
cumplimiento honesto

III. FUNCIONES PRINCIPALES

Ingreso de mercaderia.

Ingreso de todos los gastos de la empresa.

Pago a proveedores.

Archivo.

Comprar — vender.

Liberar créditos.

Resolver problemas con respecto a las mercaderias.

Gestionar despachos en acabados a los proveedores.

Encontrar y desarrollar fuentes de abastecimiento.

Localizar nuevos materiales y productos.

Asegurar buen servicio de los proveedores, incluyendo entrega rapida y calidad adecuada de los
materiales.

Recibir y tramitar las requisiciones de compra, generadas por las diversas areas
Verificar la correcta y oportuna recepcion de los bienes y materiales adquiridos
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IV. REQUISITOS MINIMOS

EDUCACION Superior

Titulo de Ingeniero Comercial
EXPERIENCIA Minimo 1 afios
TIEMPO Disponibilidad de tiempo
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CODIGO 008
; ,, MANVAL DE FUNCIONES
artefact ,' FECHA DE APROBACION
; ARTEFACTA
-do
facilita V' NACIMOS PARA SERVIR ENERO 2012

I. DATOS DE IDENTIFICACION

Denominacién del Cargo JEFE DE VENTAS
Area ADMINISTRATIVA
Inmediato Superior GERENCIA COMERCIAL
Nivel Jerarquico NIVEL AUXILIAR

II. NATURALEZA DEL PUESTO

Organizar, dirigir y controlar las actividades que realizan en lo referente a la venta de los

materiales de construccion y sus acabados.

III. FUNCIONES PRINCIPALES

& Chequear productos que faltan para stock.

& Revision de cartera de productos.

& Control de ventas.

& Mantener un sistema adecuado de comercializacién.

& Presentar informes de ventas a su inmediato superior.

& Planeacidn y presupuesto de ventas.

& Compensacion, motivacion y direccion de la fuerza de ventas.
& Analisis del volumen de ventas, costos y utilidades.

& Medicion y evaluacion del desemperio de la fuerza de ventas.
& Monitoreo del ambito de la comercializacion.

& Es responsable de las actividades de comercializacion.

& Elaborar estratégicas de ventas.

IV. REQUISITOS MINIMOS

EDUCACION Ing. Comercial,

Lic. Contabilidad o carreras a fines
EXPERIENCIA Minimo 2 afos
TIEMPO Disponibilidad de tiempo
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CODIGO | 009
MANUAL DE FUNCIONES

FECHA DE APROBACION

ARTEFACTA

P
st NACIMMOS PARA SERVIR ENERO 2012

1. DATOS DE IDENTIFICACION

Denominacién del Cargo BODEGA
Area ADMINISTRATIVA
Inmediato Superior JEFE DE VENTAS
Nivel Jerarquico NIVEL OPERATIVO

II. NATURALEZA DEL PUESTO

Atiende en la recepcion, revision, almacenamiento y entrega de mercaderias; Consigna en ficha de
registro, las caracteristicas, deficiencias, desperfectos y deterioro general de la mercaderia
entregada.

III. FUNCIONES PRINCIPALES

& Ordenar y exhibir la mercaderia.

O Asesoramiento técnico.

& Despachar la mercaderia.

& Es responsable de la mercaderia que se encuentra en bodega.

& Examina, revisa y controla el ingreso a bodega de los productos.

& Verifica y confirma la calidad cantidad e integridad de los productos.

& Establece su conformidad con las notas de entrega y demas justificativos legales.

& Consigna en ficha de registro, las caracteristicas, deficiencias, desperfectos y deterioro general
de la mercaderia.

& Mantener limpia la bodega.

IV. REQUISITOS MINIMOS

EDUCACION Egresado en Ingenieria comercial, Contabilidad o
carreras a fines

EXPERIENCIA Minima 1 afo

TIEMPO Disponibilidad de tiempo
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MANUAL DE FUNCIONES

ARTEFACTA

-do
facifita t¥ * NACIMOS PARA SERVIR

CODIGO | 010

FECHA DE APROBACION

ENERO 2012

1. DATOS DE IDENTIFICACION

Denominacién del Cargo CAJERO
Area ADMINISTRATIVA
Inmediato Superior JEFE DE VENTAS
Nivel Jerarquico NIVEL OPERATIVO

II. NATURALEZA DEL PUESTO

Atender y vende al cliente, asesorando en lo que respecta a los beneficios de los productos

ofertado.

III. FUNCIONES PRINCIPALES

J Brindar atencion al cliente.

& Comunicar los precios de los materiales y su disponibilidad.
5 Realizar la venta de materiales a los clientes.

& Elaborar la factura correspondiente a la venta.

& Entregar las facturas a contabilidad.

& Colocar etiquetas de precios en productos exhibidos.

i Asesoramiento al cliente.

& Limpieza del puesto de trabajo.

& Cuadres de caja chica.

IV. REQUISITOS MINIMOS

EDUCACION Bachiller
EXPERIENCIA Minimo 1 anos.
TIEMPO Disponibilidad de tiempo
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g. Discusion

MANUAL DE FUNCIONES DE ARTEFACTA

Leyes'y
Reglamentos

2012
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ARTEFACTA DEL CANTON LOJA

REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO

CAPITULO |

NATURALEZA Y UBICACION

1. ARTEFACTA es una empresa privada cuya base legal o permisos de
funcionamiento se encuentran aprobados en el servicio e Rentas Internas SRI con
registro Unico de contribuyentes habilitadas para la venta de productos de linea

blanca.

2. ARETFACTA se encuentra ubicado en las calles Miguel Riofrio entre sucre y

Bolivar

3. El presente reglamento interno se aplica a todas las personas que integran la

empresa, personal administrativo y empleados.

CAPITULO Il

DOCUMENTACION BASICA

DEL INGRESO

Art. 6. Para el ingreso a la empresa, todos los aspirantes a trabajadores deben
entregar en la Secretaria de la empresa, los siguientes documentos, en original y
copia a color. El trabajador al presentar su documentacion debe autorizar al

empleador para que pueda verificar los datos.
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e Cédula de ciudadania;

e Certificado de trabajo por los ultimos afios, expedido por el/la gerente de la
empresa en la que presté sus servicios profesionales.

e Certificado de votacion de las ultimas elecciones;

e Certificado de experiencia o de conocimiento respecto de su profesion, arte u
oficio;

¢ Una foto reciente tamafio carné.

e Prueba de conocimiento y de aptitud psicolégica.

CAPITULO Il

CONTRATACION LABORAL

Art. 9. Solamente se encuentra autorizado para contratar personal bajo la relacién

de dependencia, el Representante Legal del ARTEFACTA.

Art.10. Toda persona que sea contratada deberd suscribir necesariamente un
contrato escrito de trabajo, en el que se estipulard necesariamente un plazo o
periodo de prueba, el mismo que no podra exceder de noventa dias contados a
partir de la fecha suscripcion del correspondiente convenio laboral. Transcurrido
este periodo y si ninguna de las partes hubiere manifestado su voluntad de terminar
el contrato, este continuara en vigencia por el tiempo que faltare para completar el

ano.

Art.11. EL EMPLEADOR, sin perjuicio de lo consignado en el presente reglamento
interno, establecerd en los contratos de trabajo que considere apropiado, las

condiciones particulares que estime conveniente, asi, como también, las sanciones
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particulares que por los incumplimientos registrados por los trabajadores pudiere

aplicarse legalmente, para la mejor marcha del servicio.

Art.12. De celebrarse contratos de trabajo para la prestacién de servicios por
periodos fijos, terminaran una vez que venza el plazo contractualmente previsto de

acuerdo con la Ley, debiéndose otorgar el correspondiente finiquito de trabajo.

Art.13. Dada la naturaleza de la actividad educativa, se deja expresa constancia de
que el Patrono tiene el derecho a trasladar libremente a sus trabajadores de un
departamento o dependencia a otra, siempre que no haya cambiado de la naturaleza
de las labores materia del contrato, disminucion de la remuneracién o rebaja de

categoria.

CAPITULO IV

EL TRABAJO Y HORAS DE TRABAJO

HORARIO DE TRABAJO

Art.14. La jornada diaria a la que se sujetan todos los trabajadores de ARTEFACTA
comenzara y terminara en sus lugares de trabajo o en casos especiales en el lugar
al que fuere asignado. La hora de entrada y salida constaran determinadas en el

horario respectivo.

Todos los trabajadores de ARTEFACTA se comprometen a laborar cumpliendo de
manera directa con el horario fijado por la Empresa, aceptando las modificaciones
qgue se hicieren en el futuro debidamente autorizados por el Director General del

Trabajo.
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Las razones por las cuales la empresa podra efectuar cambios de funciones seran

las siguientes:

a) Reemplazo por enfermedad, accidente, vacaciones y permisos;

c¢) Cualquier razén de necesidad de la empresa en consideracion a la naturaleza de

la actividad.

El incumplimiento de estas disposiciones sera considerado como falta.-

Las horas, fijadas en el horario de trabajo inician y dan término a la labor efectiva. En
consecuencia, a la hora de inicio el trabajador deber& estar en su puesto de trabajo y

laborando, lo mismo se entenderd a la hora fijada para el término de la jornada.-

HORAS SUPLEMENTARIAS O EXTRAORDINARIAS

Art.15. Ningun trabajador queda autorizado a trabajar horas suplementarias o
extraordinarias sin que previamente no haya sido autorizado por el Gerente de la
empresa; en caso de que se irrespete la presente obligacion, EL EMPLEADOR no

se encontrara en la obligacion de reconocer el pago de la supuesta labor ejecutada.

La Unica salvedad para la obtencion de la autorizacion referida en el parrafo anterior,
es la verificacion de algun acontecimiento de fuerza mayor o caso fortuito o una
necesidad de accion urgente que le haya impedido al Trabajador cumplir con aquella
obligacion, situaciones excepcionales que deberan ser acreditadas en debida forma

por parte del TRABAJADOR

No se considerara, trabajos de horas suplementarias o jornadas extraordinarias las

gue tuvieren que realizar los trabajadores en horas determinadas para cumplir
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trabajo no realizado como consecuencia de sus propios errores, negligencia o

abandono de sus labores.

Los trabajadores que suspendan sus labores o abandonen su trabajo sin
autorizacion de sin autorizacién prevista en la Ley, o este Reglamento, incurriran en
falta sancionada con multa la primera ocasiébn y la separacibn en caso de

reincidencia.

En casos excepcionales cuando las circunstancias exijan completar un determinado
trabajo iniciado y siempre que la Gerencia lo solicite, los trabajadores estaran
obligados a laborar tiempo suplementario. El incumplimiento de esta disposicion sera

sancionado como falto.

La jornada maxima de trabajo obligatoria serd de 40 horas semanales distribuidas de
acuerdo con los turnos y horarios especificados en el presente Reglamento y en los
aprobados por el Director Regional del Trabajo. Sin embargo, por la naturaleza del
objetivo de la Empresa los trabajadores estan obligados a trabajar mas de las horas
semanales determinadas en este articulo fuera de los horarios establecidos, cuando

fueren requeridos por el Autoservicio, reconociéndose los recargos de Ley.

No habra limitacion de jornada para los funcionarios y trabajadores que desempefien
cargos de direccion y de confianza, ni para los que se ocupen en actividades
discontinuas o intermitentes, o simple vigilancia cuando residan en el sitio de trabajo,
todos los cuales deberan laborar el tiempo que fuere necesario para llevar

cumplidamente sus deberes, sin que el servicio prestado fuera del horario antedicho
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constituya trabajo suplementario, ni impligue sobre-remuneracion alguna, todo de

conformidad con el articulo 58 del Cédigo de Trabajo y lo determinado por artefacta.

Se aclara que el sueldo o salario que se sefiale a los funcionarios y trabajadores
encargados de las actividades o tarea mencionadas en este articulo, comprende e
incluye el trabajo que deban o tengan que desempefiar durante la prolongacion de la
jornada ordinaria o durante todo el tiempo necesario para cumplir sus deberes,
segun el caso. Por consiguiente, una vez convenido el sueldo o salario con dichos
trabajadores se presumird que las partes han tenido previamente en cuenta la

indole de sus funciones.

DEL CONTROL Y REGISTRO DE ASISTENCIA

Art.17. El registro de asistencia de los trabajadores se llevara por medio de un
software en el cual deberan marcar tanto al iniciarse cada fraccion de la jornada de

trabajo como al terminar la misma.

Pasados cinco minutos de la hora de marcar el tiempo se acumula y se computa
como atrasos que llegan a 16 horas, se torna causal de visto bueno ante el Inspector

Provincial del Trabajo. Se entiende las 16 horas en un trimestre.

Art. 18. Los trabajadores marcaran personalmente su entrada y salida, no pudiendo

delegar esta obligacion a ninguna otra persona.

Art. 23. El abandono del trabajo en horas de Ilabor, sin permiso o0 sin causa
justa, sera sancionado por primera vez con amonestacion escrita; la segunda vez,

con multa; y a la tercera vez, se tomara como falta grave y sera causa suficiente
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para solicitar el Visto Bueno al Inspector de Trabajo por falta grave de indisciplina,

contra este Reglamento, si las faltas fueran dentro del periodo de 30 dias.

CAPITULO V

REMUNERACIONES, DESCUENTOS Y FORMA DE PAGO

REMUNERACIONES

Art.24. Las remuneraciones seran estipuladas libremente en el correspondiente

contrato individual de trabajo a suscribirse entre las partes.

DESCUENTOS

Art.25. De las remuneraciones a pagarse por parte del EMPLEADOR solamente

podran ser deducidos:

e Dividendos de préstamos quirografarios e hipotecarios que se adeuden al IESS,
al BEV o al IECE;

e Multas impuestas por sanciones aplicadas de conformidad con el presente
reglamento interno de trabajo;

¢ Retenciones ordenadas judicialmente;

o Faltantes de caja, de ser el caso;

e Descuentos autorizados por el Trabajador, y

e Las demas retenciones que establezca la Ley.
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PAGO DE REMUNERACIONES

Art.26. Las remuneraciones soOlo se cancelaran a la persona misma del
TRABAJADOR, pudiendo, asi mismo, pagéarsele a la persona autorizada
expresamente por él; en el caso de las personas autorizadas para el cobro, el
trabajador debera enviar una carta en la que autorice dicho pago e indicando el
nombre de la persona autorizada, debiéndose adjuntar copia del documento de

identidad respecto de esta ultima.

Los sueldos se cancelaran de conformidad con lo indicado en la Ley, es decir, en
plazo vencidos. Las remuneraciones podran ser canceladas mediante depdsitos en

cuentas bancarias o a través de cheques.

El Autoservicio, podra en determinados casos a su criterio efectuar anticipos.-

El monto del sueldo mensual que perciben los trabajadores, cubre y comprende, de
acuerdo con el Cédigo de Trabajo, el pago de los dias laborados, el pago que
corresponde a los dias de descanso obligatorio remunerados, comprendidos dentro
del mismo periodo mensual y ademas el pago de las bonificaciones adicionales

contempladas en este Reglamento.

Al momento de recibir el sueldo o salario, todo trabajador esta obligado a comprobar
la exactitud de lo pagado, asi como también a confrontar la veracidad de los calculos
hechos por la Gerencia, para el pago de horas suplementarias y otros beneficios. Si
dentro del término de 24 horas, contadas a partir de la recepcion de las

remuneraciones por parte del trabajador, éste no presentare ningun reclamo al
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respecto se presume que es correcta la liquidacion o el calculo hecho por la

Empresa y también el pago.

Para los efectos del pago integro de remuneracioén que corresponde al trabajador, es
menester que la respectiva tarjeta de control de asistencia contenga en ella y conste
debidamente marcadas las jornadas de trabajo, es decir, las horas de entrada y

salida del trabajo, de conformidad con lo prescrito al respecto de este Reglamento.

Cuando un trabajador se retire del servicio por cualquier motivo y tenga que recibir
un pago por cualquier concepto, se liquidara su cuenta, y antes de recibir el valor
que le corresponde, se le descontard los valores que adeude a la Institucién, por

anticipos, indemnizaciones, etc.

CAPITULO VI

VACACIONES

Art.27. Los Trabajadores (y personal administrativo) de la Empresa, gozaran
anualmente de un periodo ininterrumpido de conformidad a la disposicion legal

pertinente de Recursos Humanos, organizaran las fechas de sus vacaciones.

CAPITULO VII

OBLIGACIONES DE LOS TRABAJADORES Y DEL REGIMEN

DISCIPLINARIO

OBLIGACIONES DE LOS TRABAJADORES
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Art. 28. Los trabajadores tendran las obligaciones que natural y ordinariamente les
corresponden en el desempefio cabal y completo de sus labores, las constantes en
el contrato de trabajo, las establecidas en el articulo 45 del Cddigo de Trabajo y

ademas de las que conste en el presente Reglamento, las siguientes:

a) Guardar consideracion y respeto, a sus superiores;

b) Guardar respeto y consideracién a sus compafieros de trabajo;

c) Guardar consideracion y respecto a sus subordinados;

f) Acatar las 6rdenes de sus superiores;

g) Procurar completa armonia con los superiores y los compafieros de trabajo, en las

relaciones personales y en la ejecucion de sus labores;

h) Guardar correccion y buena conducta en todo sentido, respetando las normas de

moral y disciplina;

i) Recibir, aceptar y acatar 6rdenes, instrucciones y correcciones relativas al

trabajo y a la conducta,;

j) Permanecer durante la jornada de trabajo en los sitios o lugares donde debe

desempenarse;

Hacer las observaciones, reclamos, solicitudes o sugerencias a que haya lugar por

intermedio de su superior jerarquico y en debida forma,;

[) Mantener limpio su lugar y sitio de trabajo y colaborar en este sentido con los

demas comparieros;
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m) Cuidar debidamente las maquinas, herramientas e implementos que estén a su
cargo, conservandolas en perfecto estado, siendo responsable pecuniariamente por

su deterioro, pérdida o rotura;

n) Cuidar que no se desperdicie, deteriore, sufra roturas o desperfectos los bienes

entregados a su cargo para el cumplimiento de su trabajo;

0) Hacer conocer oportunamente a sus superiores jerarquicos todo aquello que a su

juicio pueda perjudicar o entorpecer la marcha normal de su trabajo,

p) Cumplir estrictamente con el reglamento Interno, el horario de trabajo y los turnos

establecidos;

g) Suministrar, tanto a sus jefes inmediatos toda informacién completa y detallada de
cualquier dafio o novedad que se produzca en los bienes del Autoservicio, aun de

aquello que no se encuentren a su cargo;

r) Poner el maximo cuidado para obtener la mayor perfeccion en el trabajo que se
haya encomendado, aplicando sus conocimientos y las 6rdenes impartidas, evitando

de manera especial no desperdiciar su tiempo y rendimiento personal;

s) Marcar personalmente las tarjetas de control de asistencia y colocar en forma

ordenada en el tarjetero especialmente dispuesto para ello,

t) Usar el uniforme establecido por la Institucion, en las horas de trabajo cuidando

de su limpieza y apariencia,

y) Prestar su colaboracion en algun otro trabajo eventual que le sea solicitado;
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z) Guardar escrupulosamente los secretos técnicos, asi como los asuntos
administrativos reservados cuya divulgacién pueda causar dafio o perjuicio a la

Empresa.

PROHIBICIONES A LOS TRABAJADORES

Art. 29. Ademas de las prohibiciones establecidas en el Articulo 46 del Codigo de
Trabajo vigente y en los diversos pasajes de este Reglamento, Artefacta”, prohibe

terminantemente a sus trabajadores, lo siguiente:

a) Suspender las labores, promover suspensiones o participar en ellas, sin

fundamento legal,

b) Efectuar reuniones de cualquier indole dentro de las instalaciones de la Empresa,
asi como realizar cualquier actividad ajena al desempefio de sus funciones en el

lapso de las horas laborables salvo autorizacion expresa del Gerente,

c) Encargar a otra persona la realizacion del trabajo que le ha sido encomendado;

d) Negarse a trabajar en las labores, funciones u horarios a que estuviere destinado,

e) Cambiar de sitio de trabajo, laborar con un horario que no le corresponde o alterar

Su turno sin autorizacion expresa de la Gerencia

g) Suspender el trabajo para formar grupos o tertulias,

FALTAS LEVES

Art.30.Son consideradas FALTAS LEVES al presente Reglamento Interno de

Trabajo, por el incumplimiento de sus obligaciones y deberes, ocasionando las
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siguientes conductas penalizadas:

a. No asistir puntualmente a sus labores diarias. Todo atraso o inasistencia debera

notificarse al Gerente.

En estos casos, tan pronto se produzca el retorno al trabajo, se deberé presentar la

respectiva justificacion al Gerente;

b. No presentarse a sus labores correctamente uniformados. Tanto personal
femenino como masculino, con el uniforme disefiado por la Empresa, sin cambiar o
adicionar prendas que lo alteren; el maquillaje y peinado en las damas deben ser
llevados con sobriedad. EI personal masculino debera usar el pelo correctamente
cortado, se permitird el uso de barba y bigote bien cuidados, se les prohibe el uso de

aretes o piercing.

d. Utilizar su teléfono celular personal durante la jornada de trabajo;

e. Recibir visitas durante su jornada de trabajo o sostener charlas de caracter

personal;

f. Fumar dentro de las oficinas, bafos, y otros lugares de propiedad de la empresa;

g. Comer en las oficinas, y dentro de otros lugares de la empresa,;

h. Leer durante la jornada de trabajo revistas, materiales o periddicos que no

guarden relacion con sus obligaciones profesionales o laborales;

i. No participar en cursos de actualizacién o evaluacion, tedrica o practica, de llegar

a requerirselo por parte del EMPLEADOR,;
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k. No conservar en debida forma los recursos didacticos; utensilios, instrumentos,
maquinaria, equipos y demas materiales de propiedad, uso o gestion del

EMPLEADOR, que les fueren asignados para sus labores;

I. No mantener aseado y ordenado su lugar y puesto de trabajo;

m. No indicarle inmediatamente a su Jefe directo, la existencia de cualquier

anomalia respecto del area y trabajo encomendado;

0. No registrar su entrada y salida a la jornada diaria de trabajo;

p. No iniciar sus actividades a partir del ingreso al plantel,

g. No acatar inmediatamente las oOrdenes o instrucciones que recibiere de sus

superiores;

r. No prestar esmerada atencion al publico o personas que se relacionen con él de

conformidad con sus labores;

t. No guardar la debida compostura dentro del Autoservicio;

FALTAS GRAVES

Art.31.Son consideradas FALTAS GRAVES al presente Reglamento Interno de
trabajo, el incumplimiento de las siguientes obligaciones que constituyen conductas

sancionables, en esta clasificacion:

a. No guardar confidencialidad sobre la informacion de la Empresa que compete

exclusivamente al interés de la actividad privada.

151



b. No guardar rigurosamente los secretos de los cuales tenga conocimiento por
razones de trabajo, asi como los asuntos reservados e informes relacionados con la

Empresa, cuya divulgacién pueda causar perjuicios de la empresa y a terceros;

c. No ser cortés de palabra y obra con el publico, y compafieros de trabajo, dando

muestras de respeto, consideracion y cultura, dentro y fuera de la Empresa;

d. No respetar las disposiciones contenidas en los memorandos emitidos por

Gerencia y Secretaria;

e. No proporcionar todos los datos, documentos fidedignos y necesarios que forman
el registro del trabajador, estos son: nombres y apellidos, edad, estado civil,
nacionalidad, direccion domiciliaria, firma y todos los documentos sefialados en el

articulo 6 de este Reglamento;

SANCIONES

Art.32.El Trabajador que incumpliere una o mas disposiciones del presente
Reglamento, serd sancionado con amonestacion verbal o escrita, multas a ser
descontadas del sueldo, con la separacién del cargo o con la finalizacién de su
contrato de trabajo; en este ultimo caso, con observacion del procedimiento Legal.

La reincidencia sera causal de separacion del trabajador.

APLICACION DE SANCIONES

Art.33.Para la aplicacion de las sanciones, se debera tomar en cuenta el tipo de falta
en que hubiese incurrido el trabajador, cuya determinacion se expresa en el art. 22 'y

23 del presente reglamento. Las FALTAS LEVES seran sancionadas, de

152



conformidad con la gravedad de la infraccidn y los antecedentes del trabajador,

mediante las siguientes sanciones:

a. Una amonestacion verbal;

b. Una amonestacién por escrito;

La aplicacién de una multa, se la efectuara de conformidad con los limites legales

establecidos en el Cédigo de Trabajo.

De llegar a repetirse la misma falta leve por mas de tres ocasiones, durante un
mismo periodo mensual de labor, esto se considerara como una falta grave,

sancionable de conformidad con el tenor del presente Reglamento.

De llegar a darse en un periodo mensual de labor, dos 0 mas faltas leves de distinta
naturaleza, se considerard aquello como una falta grave, sancionable de

conformidad con el tenor de este Reglamento.

La sancion por la falta leve podra ser impuesta por el EMPLEADOR o por el Superior

Jerarquico del trabajador, debidamente autorizado para tales efectos.

Las FALTAS GRAVES pueden ser sancionadas con la terminacién del contrato de
trabajo, previo al visto bueno correspondiente o con multas que fluctian entre el 7%

y el 10% de su remuneracién diaria del trabajador.

Previo a la imposicién de cualquier sancion frente a cualquier falta cometida. El

EMPLEADOR debera realizar las averiguaciones e indagaciones del caso,
permitiendo en todo caso el ejercicio del derecho de defensa por parte del

Trabajador inculpado.
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CAPITULO VI

PERMISOS Y DEBERES DE LOS TRABAJADORES EN CASO DE

FALTA DE LOS PERMISOS

Art.34.Todo trabajador que requiera obtener un permiso escrito para ausentarse del

trabajo durante la jornada laboral que legalmente le corresponde ejecutar, debera:

a. Solicitar el permiso al Gerente, quien dependiendo de los casos, determinara si el

permiso es con o sin pago de remuneracion;

b. El trabajador no se encuentra obligado a solicitar permiso en los casos
expresamente contemplados como obligaciones a cargo del EMPLEADOR (casos
de suspension e interrupcion), dispuestos en el Codigo de Trabajo, debiendo sélo
comunicarlos a su Jefe inmediato o a fin de que sea debida y oportunamente

reemplazado;

c. El trabajador debera acreditar y justificar los motivos de su ausencia, pudiendo el
EMPLEADOR, indagar la veracidad de los fundamentos y razones para el permiso
solicitado. De llegarse a descubrir que tales razones han sido falseadas o

exageradas, se considerara aquel acto como falta grave.

DEBER DE LOS TRABAJADORES EN CASO DE FALTA

Art.35.Es deber ineludible de los TRABAJADORES, el comunicar inmediatamente a
su superior jerarquico, cuando ellos no puedan concurrir a laborar, debiendo
manifestar las causas y motivos para ello; queda en libertad el PATRONO, investigar

si son reales las causas mencionadas por el TRABAJADOR.
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Cuando sea el caso de enfermedad, el TRABAJADOR debera presentar a su retorno
al trabajo, un certificado médico del IESS. El no cumplimiento de las obligaciones

aqui previstas, sera considerado como falta grave.

CAPITULO IX

DE LOS BIENES Y EQUIPOS

Art.37.Los trabajadores que, temporal o permanentemente, recibieren equipos
materiales, instrumentos y demas bienes muebles de cualquier naturaleza, clase o
valor, de propiedad o uso del EMPLEADOR, seran personalmente responsables por
el estado material de los mismos. Su existencia, conservacion y buen uso, debiendo
en cada caso firmar el correspondiente recibo o acta de entrega — recepcion, lo cual

sera controlado por el departamento y funcionario pertinente.

Si los bienes fueran entregados al trabajador de manera temporal, éste debera
devolverlos al funcionario o departamento pertinente, dejar constancia del estado en
que son recibidos y debiendo aclarar ademas, cualquier observacion que se tenga

sobre el estado de los mismos.

Si tales equipos son entregados de manera permanente, culminada la jornada de
trabajo, el Trabajador custodio de los equipos debera mostrar el estado de los
mismos y su buen funcionamiento al personal encargado de la Ilimpieza y
seguridad de las instalaciones del EMPLEADOR; dicho personal de seguridad o de
limpieza, al inicio de la siguiente jornada de trabajo deberd demostrar la existencia y
buen funcionamiento de los bienes y equipos dejados para su control al Trabajador

encargado de los mismos o custodio ordinario de los bienes.
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PROHIBICION DEL INGRESO, SALIDAS Y USO DE BIENES

Art.38.Esta prohibido a los trabajadores el ingreso a las instalaciones o centro del
trabajo, de cualquier clase de equipos o bienes muebles personales o de terceros,

salvo que cuenten con autorizacion de sus Jefes inmediatos.

Asi también, los equipos y bienes del EMPLEADOR, destinados para uso general o
particular de los trabajadores, no podran ser utilizados para labores particulares de

estos.

Los bienes y equipos del EMPLEADOR, no podran salir de las Instalaciones sin

consentimiento expreso y por escrito del Gerente.

PERDIDA O AVERIA DE BIENES

Art.39.Toda pérdida o averia, sea de la naturaleza o cuantia que fuera, debera ser
inmediatamente comunicado por el trabajador responsable de los bienes a su Jefe

inmediato para las indicaciones pertinentes.

Es prohibido a los trabajadores, accionar y utilizar los bienes o artefactos cuyo

manejo sea desconocido para ellos.

Los equipos, bienes y artefactos de propiedad del EMPLEADOR que se dafien o
pierdan por culpa, dolo o negligencia del Trabajador, le seran cobrados al Trabajador

a valor de reposicion.

Art.40.Las obligaciones constantes en los articulos anteriores se aplican a los bienes
de propiedad del Empleador, asi como aquellos que, no siéndolo, son usados por los

trabajadores en vista de convenios de alquiler, por costumbre, etc., celebrados con
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terceros, vinculados o no con el Empleador.

Art.41.La inobservancia de las prescripciones constantes en los articulos anteriores
sobre los BIENES Y EQUIPOS, sera considerada como Falta Grave, sancionada
mediante la terminacion del contrato de trabajo, sin perjuicio de que se le cobre al

trabajador, el valor del bien, en caso de dafio o pérdida.

CAPITULO X

DE LAS POLITICAS Y REGLAMENTACIONES ESPECIALES

CERTIFICADOS DE TRABAJO

Art.42.S6lo podran expedir certificados de trabajo, el Gerente de Artefacta,

VIGENCIA DEL REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO

Art.46.El presente Reglamento Interno de Trabajo entrara en vigencia desde la fecha
en que sea emitido por el Gerente de la empresa, pudiendo ser reformado en
cualquier momento, en todo o en parte, de conformidad con el Art. 64 del Cddigo de
Trabajo, cuando asi lo estime conveniente la empresa, y obtenga la

correspondiente aprobacion Legal.

Aretefacta, socializara el Reglamento Interno de Trabajo entre sus Trabajadores, y
entregard un ejemplar a cada uno de los trabajadores. Todo lo no previsto en el

presente Reglamento, se observara lo dispuesto en el Codigo de Trabajo.

Gerente
ARTEFACTA
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PLAN OPERATIVO N° 2

“Establecer convenios con entidades publicas y privadas para lograr una

mayor aceptacion de los productos que se ofrecen ARTEFACTA”

CUADRO N° 52

Conseguir
ue los .
q Elaborar convenios .
productos o Establecer un El tiempo que se
con instituciones | Contactarse con : ,
sean iblGicas v privadas | (s principales | COTVEM0 entre tomard para
aceptados P ) P . prncip ARTEFACTIA Gerente contactarse con las
AR | G S las empresas empresas serd de 3
y de los productos localidad. yammc t{;[as P e
adquiridos que se ofecen, - -
por los
clientes.

ELABORACION: El autor

% Meta: Conseguir que los productos sean aceptados y adquiridos por los clientes

para acaparar un mayor mercado local para aumentar las ventas.

% Estrategia: Elaborar convenios con las principales instituciones publicas y
privadas de la localidad para que se comprometan a la adquisicion de los
productos y servicios que se ofrece Artefacta a cambio de un porcentaje de

descuento en su compra.

% Tactica: Contactarse con las principales empresas de la localidad, en este caso
con los bancos y cooperativas, al igual que con las instituciones educativas

publicas y privadas.
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Actividad: Establecer un convenio entre Artefacta y las empresas contactadas,
para la venta de los productos hacia dichas empresas, y el compromiso por parte

de la empresa de brindar un descuento por dichas compras.

Responsable: Gerente.

Tiempo de ejecucién: El tiempo que se tomara para contactarse con las
empresas serd de 3 meses, esta actividad se la realizara en el afio 2013los

meses de Abril, Mayo y Junio.

Presupuesto:Los costos que conlleven a la realizacion de convenios y a la
movilizacion hacia las empresas a contactar seran financiados por Artefacta.

PRESUPUESTO

CUADRO N° 53

VALOR
(0]
N° MESES DETALLE MENSUAL VALOR TOTAL
3 MOVILIZACION(GASOLINA) 25 75
TOTAL 75

ELABORACION: El Autor

CONVENIO DE COMERCIALIZACION ENTRE ARTEFACTA Y LA

“COOPERATIVA CACPE LOJA”

Conste por el presente documento, el Convenio de Comercializacidon que suscriben

de wuna parte, “ARTEFACTA”, a quien en adelante se le denominara

‘PROVEEDORA?”, representada por el SU GERENTE ,y de la otra parte, la

COOPERATIVA CACPE LOJA, en adelante CACPE, representada por su Gerente,
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se conviene en celebrar el presente convenio de comercializacion, conforme a las

siguientes clausulas:

CLAUSULAS

PRIMERA.- OBJETO DEL CONVENIO

El objeto del presente convenio es la adquisicion de productos de linea blanca la

cual favoreceran a la entidad para su estabilidad comercial.

SEGUNDA.- DURACION DEL CONVENIO Y PRORROGA

El periodo de validez del convenio sera de 6 meses indicado contado a partir de la
fecha de su firma. De continuar la EMPRESA interesada, ambas partes negociaran
nuevamente la cuantia de la regalia correspondiente. En caso de no llegar a un

acuerdo, se dara por finalizado el convenio de negociacion.

TERCERA.- IMPORTE Y CONDICIONES DE PAGO

Una vez realizadas las ventas los pagos seran cada 13 del mes, se dara 2 dias mas
para que puedan cancelar los valores correspondientes, cabe recalcar que si nho
fuese asi de lo contrario se dara por terminado el convenio y se procedera a cobrar

la cantidad que este adeudando.

CUARTA.- GASTOS DE MANTENIMIENTO DE LA PATENTE

En el periodo de duracion del presente convenio, seran de cuenta de la EMPRESA

los gastos derivados del pago de las anualidades para mantener en vigor la patente.
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QUINTA.- CESION DE DERECHOS

La EMPRESA no podra ceder a terceros los derechos derivados del presente

convenio, sin el consentimiento previo y por escrito de la parte involucrada.
SEXTA.- RESPONSABILIDADES FISCALES

Sera responsabilidad de la EMPRESA todas las cargas fiscales que puedan recaer

sobre la venta comercial del objeto de la patente.
SEPTIMA.- GARANTIAS A CLIENTES

Serd responsabilidad de la EMPRESA las garantias dadas a los clientes respecto a
la venta de los productos. Artefacta no asume ninguna responsabilidad frente a

terceros y es totalmente ajena a litigios.
OCTAVA.- CANCELACION POR INVIABILIDAD COMERCIAL

Si una vez finalizado el desarrollo de la patente objeto de este Convenio, las dos
partes apreciaran la inviabilidad comercial de los productos, de comudn acuerdo

negociarian la cancelacion de éste.

NOVENA.- RESCISION DEL CONTRATO

El incumplimiento de cualquiera de las obligaciones contraidas en el presente
convenio por cualquiera de las partes, faculta a la otra para rescindir el mismo. En

tal caso, quedaran automéaticamente anulados todos los derechos de venta.
DECIMA.- JURISDICCION

La EMPRESA se compromete a resolver de manera amistosa cualquier desacuerdo

gue pueda surgir en el desarrollo del presente acuerdo. Y en prueba de conformidad
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de cuanto antecede, firman el presente documento en el lugar y fecha arriba

indicados.

GERENTE DE ARTEFACTA

PLAN OPERATIVO N° 3

GERENTE COOPERATIVA CACPE LOJA

“Incremento de promocién y publicidad para mejorar frente ala

ESTRATEGIA

competencia.

CUADRO N° 54

TACTICA

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

TIEMPO DE

EJECUCION

Que ARTEFACTA
tenga prestigio y
rconocimiento
en el mercado
local.

Creatividad en la
publicidad.

Llamar la atencidn
de las personas a
través de los
medios de
comunicacion mds
sintonizados.

Buscar  y
estar atentos
a los nuevos
tipos de
publicidad.

Crear perfiles en
las pdginas
Facebook,
Twitter
Realizar cufias
radiales en las
emisoras de
mayor sintonia
Realizar un spot
publicitario en el

canal de aqui de
la localidad

®Promociones

Gerente de la

empresa

Las
actividades
serdn
ejecutadas
durante 1 afio

ELABORACION: El Autor

s Meta: Que Artefacta tenga prestigio y reconocimiento en el mercado local.

« Estrategia: Auspiciar

diferentes eventos sociales, culturales y corporativos,
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darse a conocer por los medios de comunicacion, asi mismo realizar
promociones a los clientes para dar a conocer la empresa donde predomine la

imagen de Artefacta en la mente de las personas.

T&ctica: Buscar y estar atentos a los nuevos tipos de publicidad que Artefacta

dara a conocer, a sus clientes del Cantén.

Actividad: Realizar perfiles en las paginas de internet como Facebook y Twitter,
realizar cufias radiales en las emisoras de mayor sintonia de la localidad, asi

mismo un spot publicitario en el canal de aqui del Cantén.

Tiempo de ejecucion: Las actividades seran ejecutadas en un lapso de 1 afio es

decir desde el 2014 a partir de la implantacion del plan de publicidad planteado.

Presupuesto: los costos que seran necesarios para llevar a cabo dichas

actividades seran pagados por la empresa.

PRESUPUESTO PARA LA PUBLICIDAD
CUADRO N° 55

N MEDIO TIEMPO RESPONSABLE COSTO MENSUAL | MESES | TOTAL PRESUPUESTO
10:00am

1 | RADIO CENTINELA | 12:00am Gerente $70,00 12 840
15:00am
12:00am

2 ECOTEL TV 17:00pm Gerente $140,00 12 1680
19:00pm

TOTAL 2520

ELABORACION: El Autor
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PROMOCIONES
CUADRO N° 56

CANTIDAD DETALLE VALOR UNITARIO | TOTAL
800 LLAVEROS(LOGOTIPO DE LA EMPRESA) 0,25 200
800 ESFEROS( LOGOTIPO DE LA EMPRESA) 0,5 400
800 GORRAS(LOGOTIPO DE LA EMPRESA) 1 800

TOTAL ANUAL 1400

ELABORACION: El Autor

COSTO DEL PROYECTO
CUADRO N° 57
DETALLE VALOR TOTAL ANUAL
TV 70,00 840,0
RADIO 140,00 1680,0
PROMOCIONES
LLAVEROS 0,25 200,0
ESFEROS 0,5 400,0
GORRAS 1,00 800,0
TOTAL ANUAL $3920,0

ELABORACION: El Autor

DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES

Crear perfiles en las redes sociales: Facebook y Twitter para dar a conocer las

ofertas y promociones de Artefacta.
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PUBLICIDAD EN EL PERFIL DE FACEBOOK
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CUNA RADIAL
VOZ 1: Hay

VOZ 2: Que pasa comadrita

VOZ 1: Estoy cansada de buscar y buscar

VOZ 2: {Buscar? éQué?

VOZ 1: Artefacta que sea diferente y en especial econdmico, todos los que visito
estan caros ¢Qué hago?

VOZ 2: Pero amiga venga, venga.

VOZ 1:¢A donde me lleva comadre?

VOZ 2: Mire comadrita es el nuevo centro Artefacta.

VOZ 1: mmm es un lugar muy bonito y acogedor

VOZ 3: Si le gusta la Empresa Animese ivisitenos!

Contamos con productos de excelente calidad a precios accesibles, justo como a usted

le gusta. Ubiquenos en la Miguel Riofrio entre Sucre y Bolivar en la parte céntrica de
la ciudad.

VOZ 1Y 2:iATREVETE! Y CONOCENOS!

165



SPOT PUBLICITARIO

artefacta

140
yid!
1aciﬁ“‘ t

ARTEFACTA: OFRECE A SU DISTINGUIDA CLIENTELA
PRODUCTOS DE LINEA BLANCA CON TECNOLOGIA DE
PUNTA. TELEVISORES, EQUIPOS, LAVADORAS Y TODO LO
QUE SU HOGAR NECESITA EN ARTICULOS.

UBIQUENOS: EN LA MIGUEL RIOFRIO ENTRE SUCRE Y
BOLIVAR.

SU CONFIANZA NOS HACE CRECER.

PROMOCIONES

PROMOCIONES

A los clientes fijos de ARTEFACTA por la compra de $200,00 de
consumo recibe un cupdn para el sorteo de un
ELECTRODOMESTICO.

Demostraciones de funcionamiento de los equipos antes de la
compra.

Se les entregara a los clientes fijos por épocas de temporada
de Carnaval gorras con el logotipo de la Empresa.

A los clientes de Artefacta por ser constantes se les dard
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ACTIVIDADES DE LAS PROMOCIONES

artefacta

vide

facilita t¥

ORTEO PARA UN ELECTRODOMESTICO

---------------------------------

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

Se les ofrecera a los clientes las
facilidades para el manejo de los equipos

a comprar.
Asi mismo se dara a comprobar los datos = - . = -
e pr -5 a -
extras de los equipos. LB =
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GORRAS CON EL LOGOTIPO DE ARTEFACTA

LLAVEROS

ESFEROS

PLAN OPERATIVO N° 4
“Incrementar las ventas y servicio mediante la capacitacion y motivacién del

personal con técnicas y métodos actualizados.”

Un plan de Capacitacion comprende la planificacién previa a un periodo de tiempo
durante el cual se aspira a desarrollar una capacitacion permanente del personal, la
capacitacion en la actualidad se ha convertido en un instrumento fundamental para

aprovechar al maximo de la capacidad de los clientes internos en la organizacion.
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El presente plan abarca los mecanismos que se requieren para ejecutar una
capacitacion a los trabajadores de Artefacta, cubriendo las necesidades y aspirando

gue con ello se mejore el rendimiento de los mismos.

CUADRO N° 58

i TIEMPO DE

META ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD | RESPONSABLE EJECUCION
Que el Elaborar un Informar al Realizar una | Gerente El tiempo de
personal de plan de personal de la | capacitacion capacitacion sera
Artefacta capacitacion al | capacitacion sobre semestral. Cada 6
fortalezca sus personal. que se llevard | Relaciones meses en un ano.
conocimientos. a cabo. La Humanas y

Ayudar en la duracién de Servicio al

preparacion los cursos de | Cliente

de personal capacitacion,

respecto a la fluctuara

atencidén hacia | entre 10 a 15

los clientes. dias.

Resultados Esperados
e Mejorar el desempefio laboral del
personal.
e Incrementar la eficiencia y eficacia
e Aumentar las ventas y el servicio

Costo de Implementacion:

$ 960,40 doblares

ELABORACION: El Autor

o
AS

* Meta: Que el personal de Artefacta fortalezcan sus habilidades y conocimientos

en un lapso de un afio de la implantacién del plan de capacitacion planteado.

% .Estrategia: Elaborar un plan de capacitacion al personal ayudar en la
preparacion de personal respecto a la atencién hacia los clientes. El plan de
capacitacion debe contemplar dos cursos de capacitacion anuales para cada

trabajador, apoyar la continuidad y desarrollo dentro de la empresa.

K/
°e

Tactica: La duracién de los cursos de capacitacién, fluctuara entre 10 a 15 dias.

Los horarios no deben interferir en el desempefio de las actividades.
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Actividad: La capacitacion se relacionara con calidad en la atencion al cliente y
relaciones humanas, para llegar a mejorar las ventas, servicio y el desempefio

del personal que labora en la empresa.

Responsable: EI Gerente sera el responsable de la organizacion y
cumplimiento del plan de capacitacién del personal, considerando la ejecucién
del plan de capacitacion en el corto plazo teniendo en cuenta los cambios
tecnoldgicos y las necesidades individuales tanto de los clientes como de los

empleados. para mejorar la productividad.

Tiempo de ejecucién: para tener capacitados permanentemente a los
empleados de la empresa debera iniciar desde el 2015 lo cual se lo hara
semestralmente dos teméticas cada 6 meses de tal forma de cumplir el afio

previsto.

Presupuesto: Los costos que conlleven la contratacién de los conferencistas

seran financiados por el Gerente y el personal de la empresa.

PRESUPUESTO
CUADRO N°59
N¢ DETALLE COSTO MENSUAL | TOTAL PRESUPUESTO
2 CONFERENCISTAS 400 800,0
11 COFEE BREAK 1,25 110,4
10 CERTIFICADOS 5 50,0
TOTAL 960,4

ELABORACION: El Autor
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DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD

CUADRO N°60

CAPACITACION PARA EL PERSONAL DE ARTEFACTA

FECHA INSTRUCTOR TIEMPO DE PARTICIPANTE LUGAR METODOLOGIA
DURACION
ENERO-JUNIO 2014
ATENCION AL CLIENTE
Sabado 18 de Enero QUE ES LA ACTITUD MENTAL Ing. En Recursos 2 horas Gerente y SECAP Verbal, Explicativo
POSITIVA Humanos Empleados
Sabado 22 de Febrero QUE ES EL EXITO 2 horas Verbal, Dindmicas
Sabado 17 de Mayo EL LENGUAJE CORPORAL 2 hora Verbal, Explicativo
Sabado 21 de Junio CLIENTE-TECNICAS DE VENTAS 2 horas Verbal, Explicativo
JULIO-DICIEMBRE 2014
RELACIONES HUMANAS
Sabado 19 de Julio LA COMUNICACION Y LA Ing. En Recursos 2 horas Gerente y SECAP Verbal, Explicativo
SUPERACION PERSONAL Humanos Empleados
Sabado 20 de Septiembre | ADMINISTRACION DEL TIEMPO 2 horas Verbal, Dindmicas
Sabado 15 de Noviembre | LOS VALORES CORPORATIVOS Y 2 horas Verbal, Dindamicas
SU INCIDENCIA EN LA
ORGANIZACION
Sabado 06 de Diciembre HABILIDADES GERENCIALES 2 horas Verbal, Dinamicas

ELABORACION: E| Autor

171




PLAN OPERATIVO N°5

“Adquirir nuevos equipos para enfrentar mejor a la competencia.”

CUADRO N° 61

ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPO DE EJECUCION
Adquirir Cotizary Contactarse Compray Gerente Se lo realizara en 5
nuevos averiguar los con las puesta en meses. A partir del
equipos para precios de los principales marcha de 2016
mejorar la equipos que empresas de los equipos
calidad delos | requierela la provincia. realizando
servicios y la empresa. las pruebas
seguridad. respectivas.
Costo de Implementacién: Resultados Esperados
$ 1830 dolares e Optimizacion del tiempo.

e Mayor aceptacién del publico.

ELABORACION: El Autor

< Meta :Adquirir nuevos equipos para mejorar la calidad de los servicios y la
seguridad, para que los clientes se sientan a gusto y satisfechos con los
productos comprados.

% Estrategia: Cotizar y averiguar los precios de los equipos que requiere la
empresa, en la provincia, y si los equipos no cumplen con las expectativas y
necesidades de la empresa se deberd buscar en otra ciudad.

% Téactica: Contactarse e ir a las principales empresas de este tipo de
equipos, escuchando atentamente las ofertas, caracteristicas y garantias de
las mismas.

« Actividad: Compra y puesta en marcha de los equipos haciendo las
pruebas respectivas con el personal correspondiente del autoservicio.

% Responsable: Gerente, es la persona idonea para realizar esta compra

porque esta al tanto de las necesidades que tiene la empresa y con ello

172



brindar productos de calidad y mejorar frente a la competencia para qué los
productos tengan mayor aceptacion por el publico.

s Tiempo de ejecucion: Se lo realizara en un periodo de 5 meses lo cual
conlleva para darnos cuenta que equipos necesita la empresa para su
adecuacion. Tendra una vigencia de un afio.

% Presupuesto: Los costos que conlleven la compra de los equipos seran

financiados por la empresa.

PRESUPUESTO

CUADRO N° 62

DESCRIPCION CANTIDAD | VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
CAMARA IP WIFI 2 150 300
MOSTRADOR
EQUIPOS 80 6 480
EQUIPO DE
COMPROBACION ! 600 600
HISMET 1 450 450

M I I

ELABORACION: El Autor
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DESARROLLO DEL PLAN:

Instalacion de los equipos, haciendo las pruebas respectivas.
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CUADRO N° 63

RESUMEN DEL COSTO DEL PLAN ESTRATEGICO

PROYECTOS OBIJETIVOS ESTRATEGIAS COSTOS
DEFINIR LA 5 del
entro de la estructura
ESTRUCTURA Elaborar una estructura o
ORGANIZACIONAL oreanizacional para tener una organizacional se elaborara un 19.05
CON QUE DEBE bugena or anizaF():ién manual de funciones, y un ’
CONTAR LA & Reglamento Interno.
EMPRESA
ESTABLECER
CONVENIOS CON
ENTIDADES
pRl;\l/J:;f:}S»XRA Elaborar convenios con Establecer un convenio entre
instituciones publicas y privadas
LOGRAR UNA N ui:dén de‘l’oi ARTEFACTA y las empresas 75,00
MAYOR s K contactadas.
ACEPTACION DE | productos que se ofrecen.
LOS PRODUCTOS
QUE SE OFRECEN
ARTEFACTA
Crear perfiles en las paginas
Facebook y Twitter.
INCREMENTO DE 5 |
0 uscar y estar atentos a los . ~ .
PROMOCION Y y. . Realizar cufias radiales en las
PUBLICIDAD PARA | nuevos tipos de publicidad que emisoras de mavor sintonia 3920.0
MEJORAR FRENTE | ARTEFACTA dara a conocer, a v ' ’
ALA sus clientes del Cantdn. . T
COMPETENCIA Realizar un spot publicitario en el
canal de aqui de la localidad.
Promociones
INCREMENTAR G
LAS VENTAS Y ener:'ar.un prgceso .
SERVICIO estratégico aplicando de Contribuir a elevar y mantener un
MEDIANTE LA manera organizada y buen nivel de eficiencia individual y
CAPACITACION Y sistematica, mediante el rendimiento colectivo. Apoyar la 960,2
MOTIVACION DEL | personal adquiera o desarrolle | continuidad y desarrollo dentro de
PERSONAL CON conocimientos y habilidades la empresa
TECNICAS Y especificas relativas al trabajo
METODOS P d
ACTUALIZADOS
NU&%%%I&IJII{POS Buscar nuevos modelos y Comprar los equipos, haciendo las
disefios para adquirirlos dentro . ’
PARA ENFRENTAR dela emp resa aq recios iUstos pruebas respectivas con el personal | 1830,0
MEJOR A LA 2 Precios JUSTOS | e Artefacta
COMPETENCIA para lograr una buena atencién.
PROPUESTA DE WIS 6l [EEE] Colocar en estafetas la Misién
g informado de la nueva filosofia . !
FILOSOFIA de la empresa posicionandose Visién y Valores de la Empresa en 22,00
EMPRESARIAL P P un lugar con mayor visibilidad
en su mente
TOTAL $6826,25

ELABORACION: El Autor
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h. CONCLUSIONES

Luego de haber elaborado el presente trabajo investigativo concerniente a la
Planeacion Estratégica de ARTEFACTA del Canton Loja se ha determinado las

siguientes conclusiones y recomendaciones.

¢ Artefacta del Cantén Loja no cuenta con un Plan Estratégico lo cual no le
permite tener una gestion administrativa eficiente.

e La empresa Artefacta no cuenta con una estructura organizacional, es
decir no cuenta con un manual de funciones y organigramas bien
establecidos.

e Artefacta no realiza convenios con empresas, y esto hace que no sea
muy conocido en el sector.

e Artefacta realiza publicidad para dar a conocer sus servicios y la
existencia de la empresa, pero le falta tener un plan de publicidad bien
establecida las estrategias de publicidad para poder competir con las
agresivas campafias publicitarias que realiza la competencia.

e La empresa no cuenta con un plan de Capacitacion para todo el
personal lo que no les ha permitido desarrollar sus habilidades y
destrezas.

¢ No cuenta con un adecuado equipo de tecnologia, esto implica un poco

de inseguridad al momento de comprar.
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I. RECOMENDACIONES

Para contrarrestar las debilidades que posee la empresa se ha creido

conveniente plantear las siguientes alternativas de solucién a los problemas

existentes con el fin de ayudar a mejorar su desenvolvimiento en el sector

comercial y por ende contribuir al desarrollo socio — econémico del canton.

Concienciar a todo el Directorio sobre la importancia de poner en préactica el
Plan Estratégico, a fin de lograr y minimizar los problemas existentes en
Autoservicio con los planes operativos propuestos, utilizando de forma
Optima todos los recursos que posee para que de esta manera en la
empresa pueda llegar a tener un crecimiento 6ptimo.

Adoptar los Manuales y mantenerlos actualizados conforme se vayan
presentando cambios en la empresa, de tal manera que el personal pueda
disponer de documentos confiables y claros evitando al maximo incurrir en
errores.

Que el Directorio implemente la estructura organizacional ya que les
permitira ser eficientes en su organizacion y gestion administrativa, evitando
minimizar al maximo los problemas actuales existentes en ARTEFACTA.

Es necesario implementar el Manual de Funciones con el objetivo
fundamental de mejorar el desenvolvimiento y desempeifio laboral de todos
los empleados de ARTEFACTA.

Realizar convenios con diferentes entidades con el proposito de generar

mas utilidades a la empresa.
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e Realizar planes de promocion y publicidad en la empresa de manera que
los clientes se mantengan bien informados acerca del servicio que ofrece la

empresa.

e Recomiendo implementar el plan de Capacitacion el mismo que servira para
el desenvolvimiento eficiente y eficaz de las personas involucradas dentro
de la empresa, lo cual se vera reflejado en un mejor servicio y atencién al
cliente.

e Efectuar la compra de equipos necesarios para ARTEFACTA ya que asi

tendria més control en la entrada y salida de los productos.
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k. ANEXOS

ANEXO N° 1

1859

AREA JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA

CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
De la manera mas comedida a Ud. le solicito se digne a responder las
siguientes preguntas la misma que servira para desarrollar un Plan Estratégico,

garantizandole la absoluta reserva.

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE

1. ¢ A qué tipo de clientes va dirigido el producto que ofrece su empresa?

2. ¢;Tiene definido usted una filosofia empresarial como: misién, vision,

valores, principios y objetivos estratégicos para su empresa?

3. ¢Cumple Ud. Con el proceso administrativo de planificar, organizar,
dirigir y controlar?

4. ¢;Considera usted que el lugar donde se encuentra situada es un lugar
estratégico para facilitar a los clientes?

5. ¢A nivel local, cuales considera Ud. que son sus mayores
competidores?
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6. ¢Indique quiénes son los proveedores con los que cuenta el
Autoservicio?

9. ¢ Cuales son los elementos que utiliza para elevar el nivel de motivacion

y compromiso de sus empleados?

11. ;Qué aspectos considera para definir estrategias que le favorezcan
ser mas competitivo?

12. ¢ Cudl es el sistema que le permite registrar la informacion de la
empresa?

14. ;De acuerdo a las actividades y al tiempo, usted qué clase de
planificacion realiza, a corto plazo, mediano plazo, largo plazo?

15. A su criterio ¢Qué tipo de gerencia es impartida en la empresa, por
politica, objetivos, procesos, 0 por competencias?



16. ¢Enumere las principales fortalezas con las que cuenta su empresa?

18. ¢ Cuédles considera Ud. que son las principales oportunidades que
tiene su empresa?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO N° 2

1859

AREA JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA

CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
De la manera mas comedida a Ud. le solicito se digne a responder las
siguientes preguntas la misma que servira para desarrollar un Plan Estratégico,

garantizandole la absoluta reserva.

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS

1. ;Qué nivel de educacidn tiene?

Primaria ( ) Secundaria ( )
Superior ( ) Postgrados ( )

2. ¢ Qué cargo o puesto desempefia en la empresa?

3. ¢Cuéantos afios tiene de experiencia en cargos similares?

1-3 afios ( )
3-6 anos ( )
6-10 afos ( )
Mas de 10 afios  ( )
4. ¢Ud. Conoce lavision y mision de la empresa?

Si () No ( )
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5. ¢Cual de los siguientes valores empresariales pone en practica?

Honestidad

Compromiso

Responsabilidad

Trabajo en equipo

Respeto y buen trato
Compairierismo y Cooperacion
Otros

~— N N N

6. ¢ Cual de las siguientes opciones refleja su comportamiento en la
empresa?
Respeto
Responsabilidad
Dinamismo
Solidaridad

—~ NN

)
)
)
)

7. ¢Cumple Ud. la respectiva planeacion, organizacién, direccion y control
de las tareas, desde su puesto de trabajo?
Siempre () Aveces( ) Ocasionalmente ( )

8. De acuerdo a su criterio, ¢Qué tipo de lider considera que existe en la
empresa?
Democratico Autocratico Déjalo ser

9. ¢Ud. cree que su gerente cuenta con habilidades, destrezas, actitudes
para desarrollar su cargo?

Si () No ()
D O T= 11T PP

10. ¢ Utiliza programas informaticos, para realizar sus tareas o actividades
de en la empresa?

Si () No ()
D O U= 1 =T3P

11. ;Su opinién es valida para la toma de decisiones en la empresa?
Siempre ( ) Ocasionalmente () Pocas veces ()

12. ¢ Cuales son los elementos que utiliza el Gerente para elevar el nivel
de motivacion y compromiso?



13. ¢Cree usted que el ambiente organizacional que existe dentro de la

empresa propicia una buenarelacion laboral y permite desempefiar sus

funciones correctamente?
S ( ) NO ( )

B0 o« | U= R

14. ;Como es larelacion que usted mantiene con el gerente y con sus
compafieros de trabajo?

Emotiva ( )

Efectiva ( )

Conflictiva ( )

15. (,Cbémo es la comunicacion con el gerente y con sus compaferos?

Buena ( )
Muy Buena ( )
Regular ( )

16. ¢ Cree usted qué el gerente cumple con sus funciones y
responsabilidades en ARTEFACTA?

Sl ( ) NO ( )
17. ¢Cree usted que ARTEFACTA cuenta con tecnologia sofisticada?

Si ( ) Le falta ( ) No ( )

18. ¢Coémo califica usted a la empresa en el mercado local?

Altamente competitiva ( )
Medianamente competitiva ( )
No es competitiva ( )
GPOr QUE T e s

19. ¢Cree usted que los servicios que ofrece la Empresa son
satisfactorios y de buena calidad?

Sl ( )
NO ( )

20. ; ARTEFACTA realiza promociones?



21. ¢Cuenta la empresa con todos los productos siempre?

23. ¢Lapublicidad que tiene ARTEFACTA es la adecuada para atraer a los

clientes?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO N° 3

1859

AREA JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA

CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
De la manera mas comedida a Ud. le solicito se digne a responder las
siguientes preguntas la misma que servira para desarrollar un Plan Estratégico,

garantizandole la absoluta reserva.

ENCUESTA A LOS CLIENTES

1. ¢,Cada qué tiempo compra o adquiere los productos Artefacta?
Anual ( ) trimestral ( ) Mensual ( )

2. (Al momento de comprar los productos, qué es lo que toma en cuenta?
Lamarca ()

La calidad ( )

El precio ()

Garantias de producto ()

Otros ()

3. ¢Cual el gasto promedio de compras por semana?

Menos de US$100( )
Entre US$101 y US$500( )
Entre US$501 y US$1000 ( )
Entre US$1001 y US$1500 ( )
. Entre US$1501 y US$2000 ( )
Mas de US$2000 ( )

4. ¢ Al comprar un determinado producto, usted toma en cuenta las
recomendaciones de terceras personas?

Familia ()
Amigos Compairieros de trabajo ()
Publicidad ()

OMr0S, SENAIC. .. oo
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5. ¢Esta de acuerdo con los precios establecidos ARTEFACTA?
Sl NO

8. Por qué medio publicitario le gustaria enterarse de los servicios
gue brinda la Empresay en qué horario? Sefiale 1 opcién

Medio Mafana Tarde Noche
Television
Radio

Prensa

Internet

Redes sociales

9.¢,Cudles considera que son las principales Desventajas de artefacta?
Seflale con una X

Falta de publicidad
Falta de promocién

9. ¢Cuales considera Ud. que son las principales oportunidades que
tiene la empresa? Sefale con una X

Buena imagen de la empresa
Incremento del comercio
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11 ¢Cudles considera que son las principales amenazas que posee la
empresa? Sefale con una X

Competencia desleal
Elevados Impuestos

GRACIAS POR SU COLABORACION
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AREA JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA

“DETERMINACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA
COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS DE LINEA BLANCA EN LA
EMPRESA ARTEFACTA DE LA CIUDAD DE LOJA”

bores:

ﬁdé Tnttenic Cueva D acheca

Loja - Ecuador

2011
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A. TEMA

“DETERMINACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DE LINEA BLANCA EN LA EMPRESA
ARTEFACTA DE LA CIUDAD DE LOJA”
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B. PROBLEMATICA:

A medida que las sociedades crecen, el marketing es fundamental en el
desarrollo economico del comercio de todo pais, cuya relacion empresa

y sociedad, busca el beneficio reciproco de los mismos.

El marketing siempre ha existido como una actividad de intercambio, y
la empresa promovida por el crecimiento de las necesidades sociales, los
avances tecnologicos y el crecimiento de la competencia en las
economias de libre mercado, lo han fortalecido y perfeccionado de forma

rapida y continua.

Hoy en dia, se evidencia que las necesidades, deseos y demandas de
una cambiante sociedad consumidora, tengan un mayor nivel de
exigencias, lo que conlleva a que el mundo, se vea identificado por las
expectativas y futuras realidades de integracion global de mercados,
conformacion de areas 'y mercados de libre comercio,
internacionalizacion de la competencia, y la concentracion del poder
economico a nivel mundial en un reducido numero de paises,
constituyéndose en los retos y desafios del marketing para un gran

numero de empresas en el pais.

En gran parte de las empresas lojanas no se consideran los
comportamientos del comprador, porque en el proceso de compra no
recibe informacion que le ayude a identificar y precisar que
caracteristicas de los bienes y servicios son pertinentes para €l, y asi

evaluar los diferentes productos.

Con la observacion directa y practica diaria de las actividades
comerciales de la Empresa ARTEFACTA, se ha podido obtener una
apreciacion real de la comercializacion de los productos de linea blanca

en la ciudad de Loja.
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El constante y permanente laboral en la actividad de la comercializacion
de los electrodomeésticos de linea blanca, nos ha permitido adquirir
mayor conocimiento, habilidades y destrezas para aprovechar tiempos
buenos y soportar épocas de crisis, y hacer de este comportamiento un
ciclo de la empresa un dia mas de buscar las formas y maneras
precisas para regularlo y no considerarlo como un oponente. Asimismo
hemos sido testigos de la aparicion y desaparicion de varias empresas
dedicadas a esta actividad, y que debido a multiples razones y
problemas propios de ellas, no pudieron permanecer en este dificil
mercado del comercio Lojano.

El escenario en el que actia la empresa ARTEFACTA se caracteriza por
no determinar estrategias de Marketing claras para la comercializacion
de los productos de linea blanca razon por la cual presenta una serie de
problemas que se manifiestan de distinta manera, como por ejemplo:

La competencia desleal capta una buena parte del mercado debido a
que cuenta con elevados montos de capital de trabajo que les posibilita
vender sus productos a crédito y a largo plazo con mayor facilidad,
ademas de comercializar productos sustitutos o similares que Artefacta
no distribuye.

El gran potencial econoémico de la competencia representado por un
elevado monto de inversion, determina que se reserven niveles de
rentabilidad demasiado bajos, pero que por el monto de capital
invertido obtienen utilidades iguales o mayores a los de ARTEFACTA.
Existe un buen numero de empresas nacionales y extranjeras dedicadas
a la comercializacion de productos de linea blanca que ofrecen sus
productos a precios mas bajos que aunque la calidad es totalmente
inferior, hacen una competencia desleal.

El limitado mercado de la ciudad de Loja propone una lucha
permanente entre los oferentes de este tipo de productos, por lo que
algunos empresarios invierten altas sumas de dinero en publicidad y

promociones.
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Durante los 20 anos de vida comercial ARTEFACTA HA TRABAJADO
SOBRE LAS DECISIONES de sus socios, decisiones que por cierto han
estado un tanto alejadas de las modernas ESTRATEGIAS DE
MARKETING que actualmente implementan las grandes empresas

comercializadoras de productos de linea blanca.

En base a este problema determinaremos las operaciones comerciales
que emplea la empresa ARTEFACTA para realizar sus ventas de los
productos de linea blanca asi mismo diagnosticaremos las falencias
existentes en el empleo de las mismas, nos enfocaremos en la

importancia que tienen frente a los clientes y a la competencia.

Por lo expuesto anteriormente es necesario impulsar y proponer el
desarrollo y crecimiento de la actividad empresarial y comercial de
ARTEFACTA en la ciudad de Loja, mediante la investigacion sistematica
para identificar y evaluar las necesidades de la empresa. Frente a este
contexto presentamos un proyecto denominado “DETERMINACION DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS DE LINEA BLANCA EN LA EMPRESA ARTEFACTA DE LA
CIUDAD DE LOJA”

Que servira para dar las pautas necesarias y entregar un modelo con
bases reales y técnicas para contribuir al crecimiento de las empresas

comerciales de la ciudad y provincia de Loja.

C. JUSTIFICACION

La propuesta modular por objeto de transformacion de la universidad
nacional de Loja, tiene como proposito basico en la carrera de
administracion de empresas, formar profesionales criticos y con
conocimientos cientificos que puedan destacarse profesionalmente en la
sociedad, en este caso en lo relacionado con la comercializacion de

productos de linea blanca, que contribuyan a mejorar la integracion
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empresa-comercio-sociedad, buscando incrementar el nivel competitivo

del sector empresarial.
JUSTIFICACION ACADEMICA.

El desarrollo del presente proyecto esta orientado a realizar una
investigacion de los estrategias de comercializacion de los productos de
linea blanca y un plan de marketing aplicado a la empresa artefacta de
la ciudad de Loja, el mismo que sera presentado como tesis previo a la
obtencion del titulo de ingenieria comercial, asi mismo, afianzara
nuestra formacion: tedrica-practica, e incursionar en la realidad

empresarial de la region sur de nuestro pais.
JUSTIFICACION SOCIAL.

En nuestra calidad de futuros profesionales en el area de
administracion de empresas, tenemos la certeza que el proyecto
contribuira a la problematica, en determinar las estrategias de la
comercializacion de los productos de linea blanca y una propuesta de
marketing a la empresa ARTEFACTA de la ciudad de Loja ya que con
Su ejecucion se conseguira la integracion idonea de la empresa con sus
clientes, y permitira a los directivos de la empresa tomar decisiones

encaminadas al beneficio mutuo.
JUSTIFICACION ECONOMICA.

Con la aplicacion de los conocimientos adquiridos en nuestra formacion
en el trabajo a desarrollarse, se pondra a disposicion de los directivos,
una herramienta viable, que le proporcione solvencia econémica, y por
ende generar mayores réditos para la empresa, y a nosotros la
experiencia necesaria para generar una fuente de ingresos en un futuro
cercano, en el desenvolvimiento de actividades productivas para nuestra

region.
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D. OBJETIVOS

Los objetivos aqui planteados, constituyen la parte fundamental del
proceso, debido a que representan los puntos o ejes principales sobre

los que se desarrolla la investigacion.

En la forma como han sido formulados, cumplen su funcion de
temporalidad inmediata, a corto y largo plazo; asi como su orientacion

hacia la puesta en practica partiendo de una concepcion teérica.
Objetivo general

Determinar estrategias de MARKETING para la comercializacion
de los productos de linea blanca de la empresa artefacto de la

ciudad de Loja.

Objetivos especificos

1. Realizar un diagnostico a la empresa para determinar si aplican o

no estrategias de MARKETING.

2. Realizar un diagnostico externo de la Empresa.

3. Elaborar propuestas con el fin de dar solucion en parte a los

problemas si los hubiera.

4. Utilizar la herramienta FODA para determinar los objetivos y las

estrategias de MARKETING.

5. Investigar a los clientes de la empresa para determinar el
MARKETING MIX.
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E. MARCO TEORICO

En el desarrollo empresarial practicamente han desaparecido las
incognitas y los viejos y tradicionales paradigmas, todas ellas han sido
despejadas y explicadas con la maxima objetividad y transparencia por
la dinamica de las técnicas y procedimientos administrativos,
diariamente sacan a la luz y ponen al servicio de la sociedad las
innovaciones e invenciones aplicadas al manejo de los recursos a través
de las funciones fundamentales de planeacion, organizacion, ejecucion
de administracion de la produccion y y control. los paradigmas han sido
modificados mediante la definicion y aplicacion de estrategias y tacticas

ventas.

Los tratadistas modernos de mercadotecnia y administracion proponen
la formulacion e implantacion de una ventaja comparativa durable y
defendible ante la arremetida de la competencia, las estrategias de
segmentacion, de liderazgo y posicionamiento del mercado objetivo, son
las herramientas basicas e indispensables para alcanzar el desarrollo de
la empresa. Este pensamiento ha sido apropiado por los autores de este
trabajo, y sobre este escenario fundamentan todo el proceso
investigativo, ya que es inutil y adverso pensar y actuar como lo

hicieron los tratadistas y empresarios del pasado.

EL Analisis Competitivo

El analisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la
empresa con su entorno. El analisis competitivo ayuda a identificar las
fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las oportunidades y

amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo. Este analisis es
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la base sobre la que se disenara la estrategia, para ello deberemos

conocer o intuir lo antes posible:

e La naturaleza y el éxito de los cambios probables que pueda
adoptar el competidor.

o La probable respuesta del competidor a los posibles movimientos
estratégicos que otras empresas puedan iniciar.

e La reaccion y adaptacion a los posibles cambios del entorno que

puedan ocurrir de los diversos competidores.

La competencia esta integrada por las empresas que actuan en el
mismo mercado y realizan la misma funcion dentro de un mismo grupo
de clientes con independencia de la tecnologia empleada para ello. No
es, por tanto, nuestro competidor aquel que fabrica un producto
genérico como el nuestro, sino aquel que satisface las mismas
necesidades que nosotros con respecto al mismo publico objetivo o
consumidor, por ejemplo, del cine pueden ser competencia los parques

tematicos, ya que ambos estan enclavados dentro del ocio.

Para dar una idea exacta de la importancia del analisis competitivo,
debemos referirnos al proceso de planificacion de la estrategia

comercial, el cual responde a tres preguntas clave:

e ¢Donde estamos? Respondiendo a esta pregunta nos vemos
abocados a hacer un analisis de la situacion que nos responde la
posicion que ocupamos.

e« (¢Adonde queremos ir? Supone una definicion de los objetivos que
queramos alcanzar y a los que necesitamos desplazarnos.

e ¢Como llegaremos alli? En este punto es donde debemos senalar
el desarrollo de acciones o estrategias que llevaremos a cabo para

alcanzar los objetivos y si podremos aguantar el ritmo.
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Con respecto al analisis de la situacion, del cual partimos para la
realizacion del proceso de planificacion estratégica, y del que podremos
determinar las oportunidades y amenazas, debilidades y fortalezas de la

organizacion, debemos centrarnos, a su vez, en dos tipos de analisis:

e Analisis externo. Supone el analisis del entorno, de la
competencia, del mercado, de los intermediarios y de los
suministradores.

e Analisis interno. Supone analizar la estructura organizativa de la
propia empresa, y de los recursos y capacidades con las que

cuenta.

Analisis de las fuerzas competitivas de Porter

Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que se

interaccionan en el mundo empresarial:

« Amenaza de nuevos entrantes.

e Rivalidad entre competidores.

e Poder de negociacion con los proveedores.
e Poder de negociacion con los clientes.

e Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

La accion conjunta de estas cinco fuerzas competitivas es la que va a
determinar la rivalidad existente en el sector. Los beneficios obtenidos
por las distintas empresas van a depender directamente de la
intensidad de la rivalidad entre las empresas, a mayor rivalidad, menor
beneficio. La clave esta en defenderse de estas fuerzas competitivas e

inclinarlas a nuestro favor.

Los factores cruciales en la competencia de una compania se pueden

representar, segun Porter, de la siguiente manera:
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Grafico Analisis de las fuerzas competitivas
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Matriz BCG

El método de la matriz BCG permite la administracion de la cartera de
productos de una compania. Se basa en la teoria del ciclo de vida del
producto. Fué desarrollada a inicios de los 70°s por el Boston
Consulting Group. Se puede utilizar para determinar qué prioridades se
debe dar en la cartera de productos de una unidad de negocio. Para
asegurar la creacion de valor a largo plazo, una compania debe tener
una cartera de productos que contengan dos tipos de productos; unos
productos de alto-crecimiento que necesiten aportes de efectivo y otros
productos de bajo-crecimiento pero que generen mucho efectivo. La
matriz BCG tiene dos dimensiones: participacion de mercado y
crecimiento del mercado. La idea basica detras de ella es: si un
producto tiene una participacion de mercado mas grande, o si el
mercado del producto crece mas rapidamente, es mejor para la

compania. (En nuestra seccion de herramientas encontrara el modelo
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para construirla)

El método de la matriz BCG permite la administracion de la cartera de
productos de una compania. Se basa en la teoria del ciclo de vida del
producto. Fué desarrollada a inicios de los 70°s por el Boston
Consulting Group. Se puede utilizar para determinar qué prioridades se
debe dar en la cartera de productos de una unidad de negocio. Para
asegurar la creacion de valor a largo plazo, una compania debe tener
una cartera de productos que contengan dos tipos de productos; unos
productos de alto-crecimiento que necesiten aportes de efectivo y otros
productos de bajo-crecimiento pero que generen mucho efectivo. La
matriz BCG tiene dos dimensiones: participacion de mercado y
crecimiento del mercado. La idea basica detras de ella es: si un
producto tiene una participacion de mercado mas grande, o si el
mercado del producto crece mas rapidamente, es mejor para la
compania. (En nuestra seccion de herramientas encontrara el modelo

para construirla)

MATRIZ BCG

PARTICIPACION DE
MERCADO
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La matriz del perfil competitivo (MPC)

La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores
de la empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en
relacion con una muestra de la posicion estratégica de la empresa. Los
pesos y los totales ponderados de una MPC o una EFE tienen el mismo
significado. Sin embargo, los factores de una MPC incluyen cuestiones
internas y externas; las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las
debilidades. Existen algunas diferencias importantes entre una EFE y
una MPC. En primer término, los factores criticos o determinantes para
el éxito en una MPC son mas amplios, no incluyen datos especificos o

concretos, e incluso se pueden concentrar en cuestiones internas.
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Tabla 1. Matriz del perfil competitivo

Competidor | Competid
Compania Muestra

1 or 2
Peso | Cal | Peso
Califi |Peso Califi
Factores criticos para el Pon |ific |Pon
Peso cacié |Ponder |cacio
éxito dera |aci |dera
n ado n
do on |do
Participacion en el|0.20 3 0.6 2 0.4 |2 0.4
mercado
Competitividad de precios | 0.02 1 0.2 4 0.8 |1 0.2
Posicion financiera 0.40 2 0.8 1 0.4 |4 1.6
Calidad del producto 0.10 4 0.4 3 0.3 |3 |0.3
Lealtad del cliente 0.10 3 0.3 3 0.3 |3 0.3
Total 1.00 2.3 2.2 2.8

Nota: (1) los valores de las calificaciones son los siguientes: 1- menor

debilidad, 3- menor fuerza, 4 — mayor fuerza.

(2) Como senala el total ponderado de 2.8, el competidor 2 es el
mas fuerte. (3) En aras de la sencillez s6lo se incluye cinco factores

criticos para el éxito; pero, tratandose de la realidad, serian muy pocos.

La tabla anterior contiene una muestra de una matriz del perfil
competitivo. En este ejemplo, la “posicion financiera” es el factor critico
de mayor importancia para el éxito, como senala el peso de 0.40. La

“calidad del producto” de la compania de la muestra es superior, como
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lo destaca la calificacion de 4; la “posicion financiera” del competidor 1
es mala, como lo senala la calificacion de 1; el competidor 2 es la
empresa mas fuerte en general, como lo indica el total ponderado de

2.8.

Una aclaracion en cuanto a la interpretacion: s6lo porque una empresa

obtenga una calificacion de 3.2 y otra de 2.8 en una matriz del perfil

competitivo, no quiere decir que la primera empresa sea 20% mejor que
la segunda. Las cifras revelan la fuerza relativa de la empresa, pero la
precision implicita es s6lo una ilusion. Las cifras no son magicas. El
proposito no es obtener una Unica cifra magica, sino mas bien asimilar
y evaluar la informacion de manera sensata que sirva para tomar

decisiones.

Debido a una mayor turbulencia e los mercados y las industrias de todo
el mundo, la auditoria externa se ha convertido en una parte vital y
explicita del proceso de la administracion estratégica. Este capitulo
ofrece un marco para reunir y evaluar informacién economica, social,
cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica,
tecnologica y competitiva. Las empresas que no movilicen y faculten a
gerentes y empleados para que éstos puedan identificar, vigilar,
pronosticar y evaluar las fuerzas externas clave podrian no anticipar las
oportunidades y amenazas recientes y, en consecuencia, podrian seguir
estrategias ineficaces, dejar pasar oportunidades y propiciar el caso de

la organizacion.

Una responsabilidad fundamental de los estrategas consiste en
encargarse de que se desarrolle un sistema eficaz de auditoria externa.
Esto incluye utilizar la tecnologia de la informacion para elaborar un
sistema de inteligencia sobre la competencia que funcione bien. Este

sistema de la auditoria externa que se escribe en este capitulo puede
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ser usado por una organizacion de cualquier tamano o tipo.
Normalmente, el proceso de la auditoria externa es mas formal en las
pequenas empresas, pero la necesidad de entender las tendencias y los
conocimientos clave también es de suma importancia para estas
empresas. La matriz EFE y el modelo de las cinco fuerzas pueden
servirles a los estrategas para evaluar el mercado y la industria, pero
estos instrumentos deben ir de la mano de buenos juicios intuitivos.
Las empresas multinacionales, en especial, necesitan un sistema de
auditoria externa sistematico y efectivo, porque las fuerzas externas

varian inmensamente de un pais a otro.

Cadenas de Valor

Una cadena de valor son todas las acciones (tanto de valor agregado
como de no valor agregado) que se requiere para llevar un producto a

través de los canales esenciales para hacer:

1. Que el producto fluya desde la materia prima hasta las manos del
cliente.

2. Que se disene el flujo desde su concepto hasta su lanzamiento.

Valor agregado: son todas aquellas operaciones de transforman el
producto.
Valor no agregado: son todas aquellas operaciones donde la materia

prima no sufre alguna transformacion.

Se agrega, que en los libros de contabilidad se refleja esencialmente un
incremento teorico del valor sobre y por encima del costo inicial.
Generalmente se supone que este valor debe ser superior a los costos
acumulados que se han "agregado" a lo largo de la etapa del proceso de
produccion. Las actividades del valor agregado real (AVAR) son aquellas
que, vistas por el cliente final, son necesarias para proporcionar el

output que el cliente esta esperando. Hay muchas actividades que la
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empresa requiere, pero que no agregan valor desde el punto de vista de
las ventajas para el cliente (actividades de valor agregado en la empresa

o VAE).

Ademas, existen otras actividades que no agregan valor alguno, por

ejemplo, el almacenamiento.
Alcance

Para Porter las metas indican qué pretende lograr una unidad de
negocios; la estrategia responde a como lograrlas. El instrumento mas
utilizado para realizar un analisis que permita extraer claras
implicaciones estratégicas para el mejoramiento de las actividades con

un enfoque de eficiencia y eficacia es la Cadena de Valor.

La cadena de valor ayuda a determinar las actividades que permiten
generar una Ventaja Competitiva sustentable (también expresado por
M. Porter). Tener una ventaja competitiva es tener una rentabilidad
relativa superior a los rivales en el sector industrial en el cual se
compite. Rentabilidad significa un margen entre los ingresos y los
costos. Cada actividad que realiza la empresa debe generar el mayor
posible. De no ser asi, debe costar lo menos posible, con el fin de
obtener un margen superior al de los rivales. Las Actividades de la
cadena de valor son maultiples y ademas complementarias
(relacionadas). El conjunto de actividades de valor que decide realizar
una unidad de negocio es a lo que se le llama estrategia competitiva
(también expresado por M. Porter) o estrategia del negocio (diferente a

las estrategias corporativas o a las estrategias de un area funcional.

La cadena de valor categoriza las actividades que producen valor

anadido en una organizacion. Se dividen en dos tipos de actividades:
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* Las actividades primarias que conforman la creacion fisica del
producto, las actividades relacionadas con su venta y la asistencia post-

venta. Se dividen en:

Logistica interna: recepcion, almacenamiento y distribucion de las

materias primas.

Operaciones (produccion): recepcion de las materias primas para

transformarlas en el producto final.

Logistica externa: almacenamiento de los productos terminados y

distribucion del producto al consumidor.

Ventas y Marketing: actividades con las cuales se da a conocer el
producto.
Servicios post-venta (mantenimiento): actividades destinadas a

mantener o realzar el valor del producto. Ej: garantias.

 Estas actividades son apoyadas por las también denominadas

actividades secundarias:

Infraestructura de la organizacion: actividades que prestan apoyo a toda

la empresa, como la planificacion, contabilidad, finanzas...

Direccion de recursos humanos: busqueda, contratacion y motivacion

del personal.

Desarrollo de tecnologia (investigacion y desarrollo): obtencion, mejora y

gestion de la tecnologia.
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Abastecimiento (compras): proceso de compra de los materiales.
Para cada actividad de valor anadido han de ser identificados los

generadores de costes y valor.

MARKETING

LOGISTICA | apen s mrmpeee | LOGISTICA
APERACTON
INTERNS | OTERACIONES | £rrery ¥
WVENTAS

SERVICIOS

Comercio.-

El disenio de nuevos productos es crucial para la supervivencia de la
mayoria de las empresas, aunque existen algunas firmas que
experimentan muy poco cambio en sus productos, la mayoria de las
companias deben revisarlas en forma constante. en las industrias que
cambian con rapidez, la introduccion de nuevos productos es una forma
de vida y se han desarrollado enfoques muy sofisticados para presentar

nuevos productos.

El disenno del producto casi nunca es responsabilidad tinica de
la funcion de operaciones, sin embargo ésta se ve muy afectada por la
introducciéon de nuevos productos y viceversa, la funcion de operaciones
es el '"receptor" de la introduccion de nuevos productos. al
mismo tiempo, estos nuevos productos se ven limitados por las
operaciones existentes y la tecnologia, por lo tanto, resulta
extremadamente importante comprender el proceso de disenno de nuevos

productos asi como su interaccion con las operaciones.

Las decisiones sobre el producto afectan a cada una de las areas de
toma de decisiones de operaciones, por lo tanto, las decisiones sobre los
productos deben coordinarse de manera intima con las operaciones

para asegurarse de que esta area queda integrada con el disefio del
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producto. a través de una cooperacion intima entre operaciones
y mercadotecnia, la estrategia del mercado y la estrategia del producto
se pueden integrar con las decisiones que se relacionan con el proceso,

la capacidad, inventarios, fuerza de trabajo y calidad.

La definicion del producto es el resultado del desarrollo de una
estrategia empresarial. por ejemplo, la estrategia empresarial podria
exigir una linea de productos completa para servir a
un sector particular de los clientes, como resultado, se definiran nuevos
productos para completar la linea de productos, estas definiciones de
nuevos productos se convierten entonces en un insumo para la
estrategia de operaciones y las decisiones de operaciones se ajustan
para acoplarse a la estrategia de nuevos productos. al tener una
participacion activa desde el comienzo, las operaciones pueden asumir
un papel de apoyo externo de etapa 4 en términos de su estrategia de

operaciones y toma de decisiones.

El diseno del producto es un pre requisito para la produccion al igual
que el pronostico de volumen, el resultado de la decision del diseno del
producto se transmite a operaciones en forma de especificaciones del
producto en estas especificaciones se indican las caracteristicas que se
desea tenga el producto y asi se permite que se proceda con la

produccion.

Se puede definir al producto desde un aspecto sico-social donde a

la persona le mejora su imagen, su estatus, su exclusividad y vanidad.

También se puede decir que el producto representa a la empresa donde
se muestra la imagen y la calidad, siempre con el fondo de satisfacer las

necesidades de los consumidores. e€j.: disefio de celulares.

La personalidad del producto es la capacidad de darnos a cada uno lo

que deseamos.
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Los elementos que lo caracterizan son:

. el diseno: es aquello que hace que sea llamativo para los
consumidores.
. surtido: tiene que ver con la comercializacion para cada segmento

de mercado se debe elaborar un producto especifico. principalmente
se enfoca en la capacidad adquisitiva que tenga el consumidor,

. la calidad: aspecto que implica modificar el disefio del producto.
. surtido de productos.
Ciclo de vida de un producto.-

el ciclo de vida del producto es un concepto desarrollado y discutido
ampliamente por theodore levitt en su libro "marketing imagination",
george schwartz, stanley shapiro y otras leyendas del mercadeo.

Pareciera un tema agotado, pero siempre hay algo nuevo sobre él.
Introduccion de nuevos productos

Existen tres maneras fundamentales de enfocar el proceso de
introduccion de nuevos productos: se le puede considerar como un
impulso del mercado, un impulso de la tecnologia o uno de

la naturaleza interfuncional.
Impulso del mercado.-

En este caso los nuevos productos quedan determinados por el
mercado dando muy poca consideracion a la tecnologia existente y a
los procesos de operaciones. las necesidades del cliente son la base
primordial (o tnica) para la introduccion de nuevos productos. se puede
determinar el tipo de nuevos productos que se necesitan a través de
la investigacion de mercados la retroalimentacion de los consumidores.

Después se producen estos productos.
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Impulso de la tecnologia.-

Este enfoque sugiere que "se debe vender lo que se puede hacer". de
acuerdo con esto, los nuevos productos deben derivarse de la tecnologia
de produccion, con poca consideracion al mercado. la tarea de
mercadotecnia es la de crear un mercado y "vender" los productos que
se fabrican, este enfoque queda dominado por el uso vigoroso de la
tecnologia y la simplicidad en los cambios de operaciones. a través de
un enfoque agresivo en investigacion y desarrollo y en operaciones, se
crean productos de tipo superior que tienen una ventaja "natural" en el

mercado.

Analisis del negocio.-

Esto implica una revision de ventas, costos y proyecciones de utilidades
para un producto nuevo, con la finalidad de averiguar si satisfacen los
objetivos de la compania, si lo hace el producto puede avanzar en la

etapa de desarrollo del producto.

Para calcular las ventas, se debe estudiar la historia de productos
similares y debe hacer una encuesta de opiniones de mercado, se deben
calcular las ventas minimas y maximas para evaluar los riesgos.
Elaborado el pronostico de ventas se deben calcular los costos y las
utilidades esperadas, estos deben incluir los costos de mercadotecnia,
investigacion y desarrollo, fabricacion, contabilidad, para luego

determinar el punto de equilibrio y la rentabilidad del producto.

Mercado de prueba.-

En esta etapa el producto y el programa de mercadotecnia se

introducen en escenarios mas realistas.
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Esto permite a la empresa llevar a la realidad toda la parte tedrica, es
probar el producto y todo su programa mercadologico, es decir su
estrategia de posicionamiento, publicidad, distribucion, determinacion

de precios, marca y envasado asi como los niveles de presupuesto.
Comercializacion.-

La comercializaciéon es la introduccion del nuevo producto al mercado,
la empresa debe decidir cual es el momento oportuno si es pionero o un
fiel seguidor, en segundo debe focalizar el ambito donde va a lanzar el

producto local, regional, distrital, nacional o internacional.

Se debe tomar en cuenta la primera entrada disfruta de una ventaja de
primer movimiento que es la de ganar liderazgo, caso contrario también

podemos obtener una imagen defectuosa de la empresa y el producto.

Una entrada paralela con el producto competidor ambos financian los

costos del lanzamiento del producto.

Un ingreso tardio al mercado supone tres ventajas, haber sufragado los
costos de educar a los potenciales clientes, conocer el mercado y

presentar un producto mejorado.

Analisis del valor

Existe la necesidad de mejorar constantemente los productos y los
servicios que se producen para seguir siendo competitivos. la
innovacion es una necesidad basica en todo lo que se hace. el analisis
del valor o ingenieria del valor proporciona una manera conveniente de
organizar la innovacion, enfocada a mejorar el valor de los productos y

de los servicios.

El analisis del valor es una filosofia que busca eliminar todo aquello que
origine costos y no contribuya al valor ni a la funcion del producto o del

servicio. Su objetivo es satisfacer los requisitos de rendimiento del
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producto y las necesidades del cliente con el menor costo posible. el
analisis del valor también es un enfoque organizado para analizar los
productos y servicios en que se utilizan rutinariamente varias etapas

y técnicas.

Orientacion en ventas

Es la idea que tienen los accionistas de que la gente comprara mayor
cantidad de bienes y servicios, si se utilizan técnicas de ventas mas
agresivas; y que las grandes ventas dan como resultado grandes
utilidades.

Satisfaccion del cliente

Es la sensacion de que el producto ha cumplido con las expectativas del
cliente, e incluso las ha sobrepasado. Como se comprueba esto, es
dificil pero no imposible, hay indicadores como el incremento gradual o
agresivo de las ventas, el aparecimiento de nuevos clientes, aumento de
la clientela fiel, decremento de las ventas de la competencia, etc.

Mercado.

Grupo de clientes potenciales que se identifican por tener una
necesidad o deseo comun y que desean y son capaces de hacer lo

preciso para satisfacer esa necesidad o deseo.
Demanda.

La demanda es la relacion de bienes y servicios que los consumidores
desean y estan dispuestos a comprar dependiendo de su poder
adquisitivo. la curva de demanda representa la cantidad de bienes que
los compradores estan dispuestos a adquirir a determinados precios,
suponiendo que el resto de los factores se mantienen constantes. la
curva de demanda es por lo general decreciente, es decir, a mayor

precio, los consumidores compraran menos.
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Los determinantes de la demanda de un individuo son el precio del
bien, el nivel de renta, los gustos personales, el precio de los bienes

sustitutivos, y el precio de los bienes complementarios.

La forma de una curva de demanda puede ser concava o convexa,

posiblemente dependiendo de la distribucion de los ingresos.

Como se ha dicho antes, la curva de demanda es casi siempre
decreciente, pero hay algunos ejemplos extranos de bienes que han
tenido curvas de demanda crecientes, un bien cuya curva de demanda
tiene una curva creciente se conoce como un bien de giffen o un bien
veblen, sin embargo, la existencia real de este tipo de bienes es mas que
discutible, y en todo caso estaria orientada a fenomenos sociales y no

puramente economicos, como la ostentacion de riquezas.

Cuantia global de las compras de bienes y servicios realizados o

previstos por una colectividad.
Oferta.

Conjunto de bienes o mercancias que se presentan en el mercado con

un precio concreto y en un momento determinado.

El sistema de economia de mercado, descansa en el libre juego de la
oferta y la demanda. Centrandonos en el estudio de la oferta y la
demanda en un mercado de un determinado bien, supongamos que los
planes de cada comprador y cada vendedor son totalmente
independientes de los de cualquier otro comprador o vendedor, de esta
forma nos aseguramos que cada uno de los planes de los compradores o
vendedores dependa de las propiedades objetivas del mercado y no de
conjeturas sobre posibles comportamientos de los demas. Con estas
caracteristicas tendremos un mercado perfecto, en el sentido de que
hay un numero muy grande de compradores y vendedores, de forma
que cada uno realiza transacciones que son pequenas en relacion con el

volumen total de las transacciones.
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La cantidad ofrecida por los fabricantes o productores de un
determinado bien depende de varios factores que provocan incrementos
o disminuciones de la cantidad ofrecida por el oferente. estos factores
son el precio del producto, el precio de los factores que intervienen en la
produccion de ese bien, el estado de la tecnologia existente para
producir ese producto y las expectativas que tengan los empresarios
acerca del futuro del producto y del mercado.

Precio.

Se denomina precio al valor monetario asignado a un bien o servicio.
Conceptualmente, se define como la expresion del valor que se le asigna
a un producto o servicio en términos monetarios y de otros parametros

como esfuerzo, atencion o tiempo, etc.

El precio no es solo dinero e incluso no es el valor propiamente dicho de
un producto tangible o servicio (intangible), sino un conjunto de
percepciones y voluntades a cambios de ciertos beneficios reales o
percibidos como tales, muchas veces los beneficios pueden cambiar o
dejar de serlo, esto lo vemos en la moda o productos que transmiten
status en una sociedad, el trueque es el método por excelencia utilizado
para adquirir un producto, pero se entiende el trueque incluso como el

intercambio de un producto por dinero.

En el mercado libre, el precio se fija mediante la ley de la oferta y la
demanda. En el caso de monopolio el precio se fija mediante la curva
que maximiza el beneficio de la empresa en funcion de los costes de

produccion.

A lo largo del tiempo los precios pueden crecer (inflacion) o decrecer
(deflacion). Estas variaciones se determinan mediante el calculo del
indice de precios, existiendo varios como el denominado indice de

precios al consumidor (ipc), el

Valor monetario en que se estima la prestacion de un bien o servicio.
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Publicidad.

La publicidad es una manera de informar al publico sobre un producto
o servicio a través de los medios de comunicacion con el objetivo de
motivar hacia una accion de consumo, en términos generales puede
agruparse en above the liney below the line segun el tipo de soportes

que utilice para llegar a su publico objetivo.

aunque no existe una clasificacion globalmente aceptada, por atl (above
the line) se entiende todo lo que va en medios de comunicacion
masivos: television, radio, cine, revistas, prensa, exterior e internet,
mientras que btl (below the line) agrupa acciones de mercadotecnia
directa, relaciones publicas, patrocinio, promociones, punto de venta,
product placement, etc.

A través de la investigacion, el analisis y estudio de numerosas
disciplinas, tales como la psicologia, la sociologia, los medios: television
Antropologia, la estadistica, y la economia, que son halladas en
el estudio de mercado, se podra desarrollar un mensaje adecuado para

el publico.

La publicidad llega al publico a través de los medios de comunicacion.
dichos medios de comunicacion emiten los anuncios a cambio de una
contraprestacion previamente fijada para adquirir dichos espacios en
un contrato de compra y venta por la agencia de publicidad y el medio,
emitiendo el anuncio en un horario dentro del canal que es previamente
fijado por la agencia con el medio, y con el previo conocimiento del
anunciante, tal contrato es denominado contrato de emision o de
difusion.

las agencias de publicidad, agencias de medios o centrales de
medios (diseno grafico, boutiques creativas, productoras, etc.) son
participes muchas veces dentro del desarrollo publicitario, que esta

elaborada por varios factores; entre los cuales, el mas importante es
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el brief, el cual da las pautas previas para desarrollar dicha pieza
publicitaria. propiamente dicho, el brief es un documento que especifica
todas las caracteristicas propias del producto o servicio en si, y ademas
suele contener un historial de todas las campanas previas que se han
realizado hasta la fecha, usualmente este historial es agregado cuando

el anunciante decide cambiar de agencia de publicidad.

La notoriedad de marca es una manera importante en que la publicidad
puede estimular la demanda de un tipo de producto determinado e
incluso identificar como denominaciéon propia a dicho producto,
ejemplos de esto los hay en productos como adhesivos textiles, lenceria
femenina, papel higiénico, cinta adhesiva, pegamento en barra,
encendedores de fuego, reproductores de musica, refrescos... la
notoriedad de marca de fabrica se puede establecer a un mayor o menor
grado dependiendo del producto y del mercado. en texas, por ejemplo,
es comun oir a gente referirse a cualquier bebida refrescante de cola
bajo el mismo nombre, sin importar si es producida realmente por esa
empresa o no. cuando se crea tanto valor de marca que la marca tiene
la capacidad de atraer a los compradores incluso sin publicidad, se dice
que se tiene notoriedad de marca. la mayor notoriedad de marca se
produce cuando la marca de fabrica es tan frecuente en la mente de la
gente que se utiliza para describir la categoria entera de productos.
kleenex, por ejemplo, puede identificarse como panuelos de celulosa o
como una etiqueta para una categoria de productos, es decir, se utiliza
con frecuencia como término genérico, una de las firmas mas acertadas
al alcanzar una notoriedad de marca de fabrica es la aspiradora hoover,
cuyo nombre fue durante mucho tiempo en los paises anglosajones
sinonimo de aspiradora, un riesgo legal para el fabricante de la
notoriedad de marca es que el nombre puede aceptarse tan
extensamente que se convierte en un término genérico, y pierde la
proteccion de la marca registrada, un ejemplo de este caso seria el

nombre comercial del acido acetilsalicilico.
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en ocasiones, determinados productos adquieren relevancia debido a la
publicidad, no necesariamente como consecuencia de una campana
intencionada, sino por el hecho de tener una
cobertura periodistica relevante. en internet o tecnologias digitales se
habla de publicidad no solicitada o spam al hecho de enviar mensajes
electronicos, tales como correos electronicos, mensajes cortos u otros
medios sin haberlo solicitado, y por lo general en cantidades masivas.
No obstante, internet es un medio habitual para el desarrollo de
campanas de publicidad interactiva que no caen en invasion a la
privacidad, sino al contrario, llevan la publicidad tradicional a los

nuevos espacios donde se pueda desarrollar.

Cabe destacar que los términos publicidad y "propaganda muchas veces
se usan indistintamente y se intercambian, la mayor parte de las veces
indebidamente; a este respecto es importante comprender que la
propaganda busca, mas precisamente, la propagaciéon (y por
consiguiente la persuasion) de ideas politicas, sociales, morales y

religiosas sin fines directamente economicamente compensatorios.

Conjunto de medios que se emplean para dar a conocer la un bien o

servicio.
Mision estratégica.

Es la finalidad, propodsito y alcance de las operaciones en cuanto a

mercado y productos a los que dedicara su actividad.
Ventaja competitiva.

Rasgo o factor que posee un producto que lo diferencia de los que son

su competencia.

Elementos de la comunicacion comercial

Al hablar de comunicacion comercial, no me estoy refiriendo
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Unicamente a la exposicion de ideas por parte del vendedor hacia el
cliente, ya que, en ese caso, estariamos hablando de pura informacion
y, desde luego, no es ésa la razon de ser de la comunicacion comercial.
su finalidad es culminar con éxito una venta, lo que, inevitablemente,
exige un intercambio de ideas para conocer las necesidades de nuestro
clientes, para poder responder a sus objeciones en caso de que las
tenga y, sobre todo, para saber que el cliente no s6lo ha escuchado

nuestro mensaje, sino que lo ha captado perfectamente.

De hecho, solo conseguiremos llevar a buen término nuestro objetivo si
el cliente ha recibido bien el mensaje, lo ha comprendido y lo ha
aceptado, lo que sin duda, se manifiesta en el interés por parte del

receptor o cliente.

Por tanto, en todo proceso de venta debe existir una comunicacion, la

cual debe contar con los siguientes elementos:

e Emisor: es la persona que abre el proceso, la que cuenta con una
gran fuente de informacion. inicialmente coincide con la figura del
vendedor. el emisor ha de tener en cuenta los siguientes aspectos:

e Receptor: es el destinatario del mensaje. en el mundo de las
ventas, se trata inicialmente del cliente (y digo inicialmente tanto
en el caso del emisor como en el del receptor, porque, a posteriori,
sus papeles de emisor y receptor se iran alternando segun el que
esté hablando en cada momento). para que la comunicacion se
lleve a cabo eficazmente, el receptor tendra que tener una actitud
previa de receptividad.

e Contenido: es el mensaje que se quiere transmitir, que
generalmente coincide con los argumentos de venta.

o (Cddigo: son las distintas formas y estilos que tiene el vendedor de

transmitir el mensaje.
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e Canal de transmision: es el medio por el cual se canaliza el
mensaje codificado.

e Feedback: es la variable que va a medir la efectividad de mi
proceso de comunicacion. si el receptor responde es que la
comunicacion ha sido eficaz. es en este momento cuando el

emisor pasa a receptor y viceversa.

Por norma general existe una gran distancia entre el mensaje que
quiere emitir el emisor y el que realmente capta el receptor. por tanto,
debe evitarse en toda medida la aparicion de ciertas interferencias,
también llamadas parasitos o ruidos, las cuales deforman el mensaje, lo
que se traduce en una disminucion de manera considerable de la

eficacia de la comunicacion.
Entre las interferencias mas habituales estan las siguientes:

e La percepcion: esta relacionada con una serie de factores
psicologicos por parte del receptor como los valores, las
opiniones, la personalidad, las necesidades.

e Elroly el status: segun estas dos variables, el receptor actuara
de una u otra manera.

o« Los sentimientos: hace referencia principalmente al estado
emocional del receptor.

e Los rasgos de la personalidad: conocer estos rasgos facilitara
al emisor su tarea, ya que podra dar al receptor un trato mas
personalizado.

e EIl conocimiento: la formacion y experiencia del individuo
también influyen en el proceso de comunicacion.

o El negativismo: se refiere a las palabras, gestos o situaciones
que pueden provocar en el receptor un efecto contrario al que

quiere producir el emisor.
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Comtenido

Interferencias

EMISOR Canal de transmisidn RECEPTOR

i :

RECEFTOR Food-hack EMISOR

Interferencias

Combenico

Etapas de la venta o comercializacion.

Como he comentado anteriormente, el vendedor profesional debe seguir
una metodologia o una estructura en su trabajo, esto tiene la ventaja
para él de saber donde se encuentra en todo momento durante la
entrevista para poder subir y avanzar por los distintos escalones de la
venta, lo que le ayudara a conseguir el éxito, lo mas importante en el

concepto de estructura de la venta es la flexibilidad.

Nadie desea, ni es aconsejable, ponerle al vendedor una camisa de
fuerza, al contrario, la estructura debe permitirle utilizar mejor sus
propias dotes personales, el esquema que proponemos para ello consta

de las siguientes seis fases o etapas:

e preparacion de la actividad.
o determinacion de necesidades.
e argumentacion.
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e tratamiento de objeciones.
e cierre.

o reflexion o auto analisis.1?

El comportamiento de eleccion del comprador.

La persona que busca un bien o servicio para satisfacer una
necesidad especifica, es la empresa quien debe identificar lo que
realmente busca de tal manera que maximice su utilidad, creando
clientes potenciales en su mercado objetivo o dentro de la
segmentacion, es importante conocer el comportamiento del
consumidor, el conjunto de actos relacionados con la obtencion,
uso y consumo de los bienes y servicios: ¢por qué consume? ¢Como
y por qué se forman sus preferencias? ¢Donde consume? ¢Con qué
frecuencia? ¢En qué condiciones?; ya que este conocimiento nos

permitira:

e reconocer y evaluar grupos de consumidores con necesidades
insatisfechas.

e identificar segmentos del mercado, es decir, grupos de clientes
con preferencias similares.

e disenar la estrategia de posicionamiento mas idonea para las
ofertas de la empresa.

e establecer los programas de marketing-mix mas adecuados para
satisfacer las necesidades de los compradores y alcanzar el
posicionamiento deseado.

e evaluar la efectividad de las estrategias y los programas de

marketing-mix desarrollados.

% Kotler Philip. Armstrong Gary. 2003. Fundamentos del Comercio. Ed. Pearson Prentice Hall. Sexta

Edicion. México. 46 p.
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Los comportamientos de respuesta del comprador.

Al momento de decidir realizar una compra de algun producto el
comprador investiga, valoriza, define, e identifica las caracteristicas de
los bienes mas apropiados para €l, habra entonces algunos productos
que no llenen sus expectativas y otros que son de su preferencia y que

forman parte de su conjunto requerido.

Esta fase de evaluacion lleva al comprador a definir su preferencia y a
interesarse por la compra que luego hara efectiva, siempre que las

secuencias sean favorables y no alteradas.

Después de haber probado los bienes adquiridos el comprador
experimenta sentimientos de satisfaccion o de insatisfaccion que van a

determinar su comportamiento post-compra.

Es el conjunto de este proceso de formacion de las preferencias el que
es analizado por la empresa y que le permite optar por una mejor oferta
para satisfacer las necesidades del mercado y lograr su propia

rentabilidad y crecimiento.13

Estrategias de marketing.

Las estrategias de marketing son aquéllas que buscan éxitos en
marketing, hace referencia a como una organizacion puede lograr
ventajas en relacion a su competencia y estan relacionadas con los
objetivos que la organizacion quiere alcanzar. asi como las politicas, las

secuencias de accion (tacticas) dentro de un todo coherente.

El objetivo de una estrategia es poner la organizacion en posicion de

llevar a cabo su mision de forma efectiva y eficiente.

13 Guia de Estudios U.N.L. Marketing Estratégico. 2006-2007. 81 p.
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La capacidad para competir de la empresa solo se puede reflejar de dos

maneras:

1. tener una estructura de bajo costo (si es barato producir, como
puedo vender barato).

2. plantear al mercado una oferta diferenciada.

De estos dos puntos se derivan los planteamientos estratégicos de la

empresa, este pasa por tres puntos:

» Estrategias genéricas o basicas.-trata de conseguir un costo mas
bajo que los competidores a través de una participacion muy alta,
acceso favorable a materias primas, innovacion tecnologica, buena
capacidad técnica en la produccion y lineas de productos.

» estrategias de crecimiento.-una empresa no tiene mas remedio que
crecer o desaparecer. un paso intermedio es seguir una estrategia de

segmentacion, especializarse en algo para durar mas.!4
Analisis FODA

Método que permite analizar tanto el entorno, como el negocio y sus
interacciones, es un instrumento que permite conformar un cuadro de
la situacion actual de la empresa, muchas conclusiones obtenidas como
resultado del analisis FODA seran de utilidad en el estudio del mercado

que disene y califiquen para ser incorporadas en el plan de negocios.

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves
para el éxito del negocio, debe resaltar las fortalezas y las debilidades
diferenciales internas, al compararlo de manera objetiva y realista con

la competencia y con las oportunidades y amenazas claves del entorno.

% Fernandez Valifias Ricardo. 2002. Fundamentos de Mercadotecnia. Ed. Thomson. Primera Edicién.

México. 111 p.
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Partes del analisis FODA.

Muchas conclusiones obtenidas como resultado del analisis FODA
seran de utilidad en el estudio del mercado que disene y califiquen para

ser incorporadas en el plan de negocios.

La estrategia tiene el proposito de ajustar las actividades de la
organizacion social o empresarial en tanto el analisis estratégico analiza

la comprension de la posicion estratégica.

El analisis FODA consta de dos partes:

La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de un

negocio, aspectos sobre los cuales se tiene algun grado de control.

La parte externa mira las oportunidades que ofrecen el mercado y las

amenazas que debe enfrentar el negocio en el mercado seleccionado.

Fortalezas.- son aquellas caracteristicas de la empresa que la
diferencian en forma positiva al compararse con otras y en

consecuencia potencian las posibilidades de crecimiento y desarrollo.

Debilidades.- son las falencias de la empresa, los aspectos en los cuales
sera necesario actuar rapidamente para no quedar en situacion critica.
Una de sus consecuencias puede ser la pérdida de participacion en el

mercado.

Oportunidades.- son las posibilidades que presenta el mercado, que
solo podran ser aprovechadas si la empresa cuenta con las fortalezas

para ello.

Amenazas.- estan compuestas por severas condiciones que pueden
afectar el desenvolvimiento de la empresa, llegando en caso extremo, a

su desaparicion. la actuacion de una nueva empresa de mayor poder
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economico financiero y la posibilidad cierta de “quitar” clientes,

alterando asi la marcha de los negocios.15

Fortalezas Oportunidades
G e //‘-‘ ~
(aumentar) (aprovechar)
Debilidades Amenazas

L. idisminuiri 1 ineutralizari

La Matriz RMG

La matriz RMG es una herramienta de analisis en marketing,
netamente espanola, que ha sido desarrollada con éxito por la empresa
consultora que le da nombre. La creacion de la matriz RMG no ha sido
casual sino que ha sido el fruto de mas de 20 anos de investigacion y
experiencia en marketing. Lejos de ser una mera ilusion teodrica, la
matriz se ha venido aplicando en casos concretos de empresas y
productos a los que se le han realizado auditorias de marketing, siendo
un elemento vital para valorar su situacion o la de sus productos en el

mercado.

A grandes rasgos, la matriz RMG analiza los factores internos y

externos de la empresa que pueden ser determinantes para conocer su

> Kotler Philip. Armstrong Gary. 2003. Fundamentos del Comercio. Ed. Pearson Prentice Hall. Sexta

Edicion. México. 46 p.
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grado de competitividad, asi como la aceptacion o rechazo que un
determinado producto o servicio recibe del mercado. A veces la
aparicion de un nuevo producto que parece responder a las directrices
mas exigentes y que da cumplida respuesta a todas las necesidades,
podria ver rechazada su aceptacion sin una logica aparente, por tan
solo pertenecer a una determinada empresa, que durante mucho tiempo
ha ejercido una actividad comercial de espaldas al mercado; a nivel
popular se ha oido comentar «el mercado siempre pasa facturan.
Muchas empresas piensan que presentar un producto innovador es
suficiente para triunfar en el mercado y vemos que no es asi, ya que tan
solo el conocimiento profundo de las diferentes variables que puedan
alterar los comportamientos del mercado, permite ubicar la empresa o
el producto en una zona cercana a la excelencia y por tanto ser

altamente competitivo.

Cada dia influye mas la imagen de la compania en el mercado. El
producto o servicio no es algo individual o aislado, sino que su
aceptacion puede estar condicionada por elementos intrinsecos
diferenciadores: precio, tecnologia... o por otros externos al propio

producto como la imagen dentro del sector y/o mercado, etc.
A titulo de resumen cabe resaltar de la matriz:

o Primera y unica realizada por una empresa espanola, ya que las
existentes nos han venido principalmente de EE UU [BCG (Boston
Consulting Group), McKinsey...].

« Estudia un aspecto poco analizado en otras matrices: el grado de
competitividad de la empresa frente al mercado.

e Eminentemente practica.

e Sera preciso que el equipo directivo y la alta direccion estén

dispuestos a aceptar la posible critica de los resultados obtenidos.
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e A partir de su puesta en marcha, los resultados medios obtenidos

superan el 15 por 100 sobre los objetivos marcados.

La matriz RMG

ACE

Grado de aceptacion o rechazo ded mercado

4 3 2

Grado de ¥ profesi

departamento del Marketing
Valoracion dada por el mercado
hacia la empresa yv/o producto

ldad ded

Publicidad. Formas impersonales de comunicacion trasmitidas a

través de medios pagados por un patrocinador conocido.

Expansion de mercado. Alcanzar nuevas areas geograficas de

mercado, nacional o internacional.

Planificacion.-proceso de elaborar planes, para ello se debe plantear
objetivos, definir metas, fin de con acciones presente, prever el

futuro.16

16 |_eonard Goodstein; Planeacion Estratégica Aplicada
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Promocion._ parte de la estrategia de la mercadotecnia utilizada
para informar y persuadir al mercado acerca de los productos y

servicios ofrecidos por una compania.

Costo de capital._ es la tasa de rendimiento que una empresa debe
obtener sobre la inversion para mantener su valor en el mercado y

atraer fondos.

Programa de oportunidades de inversion.- es una clasificacion de
las posibilidades de inversion que presta el rendimiento mas alto

opuesto a los bajos rendimientos.1”

Pronostico de ventas. es el nivel de ventas que espera alcanzar una
empresa, segun el analisis de sus capacidades y debilidades y con

base en el programa de mercadotecnia.

Presupuesto de ventas. volumen de ventas expresado en términos
monetarios que es factible lograr por una empresa, que integra
informacion sobre cantidades y precios por clase, forma y marca del
producto y representa la palestra para el planeamiento de las
compras, la produccion, el financiamiento, los inventarios y la

liquidez.

7 - Leonard Goodstein; Planeacion Estratégica Aplicada
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Productividad._capacidad productiva del trabajo y del capital o
produccion factible de bienes o servicios con respecto a los insumos

exigidos para alcanzarla.

Calidad. Conjunto de cualidades o caracteristicas que constituyen la
esencia de un producto y respaldan el grado de beneficio

proporcionado al consumidor.

Estrategia. Programa general de accion con un despliegue implicito
de recursos para alcanzar los objetivos corporativos relacionados con

el cumplimiento de la mision.

Mercado. Lugar de convergencia de oferentes y demandantes en
donde se realizan las transacciones de bienes y servicios en tiempos y

precios determinados.

Comercializacion. Actividad encargado de establecer la relacion
entre el producto y el consumidor con los beneficios de tiempo y

lugar.

Organizacion. Sistemas o patron de cualquier grupo de relaciones en
cualquier tipo de operacion.

Establecimiento de una estructura intencionada de los papeles que
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los individuos deberan desempenar en una organizacion.

Planeacion. Seleccion de misiones y objetivos, asi como las acciones
necesarias para cumplirlos; establecimiento de objetivos y metas y

seleccion de recursos para alcanzarlos.!8

Control. Medicion y correccion del desempeno individual y
organizacional para garantizar que los resultados se apeguen a lo

planeado.

Modernizacion.-proceso en el cual se cambian las instalaciones,
equipos, procesos productivos, desplazando los procesos
tradicionales e implementando sistemas modernos acorde con el

desarrollo cientifico y tecnologico vigente.

Marketing estratégico.- es una filosofia y una acciéon, proceso de
planeacion y ejecucion del intercambio, establecimiento de precios,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para satisfacer
metas individuales de los segmentos de mercado y los de la
empresa.l?

Oferta competitiva._ es la que los productores se encuentran en
circunstancias de libre competencia, y se caracterizan porque
generalmente ningun productor domina el mercado.

'8 Kootz, Administracién de Empresas Globalizadas
19 LLamb, Hair; Marketing Estratégico
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Oferta oligopdlica._ se caracteriza porque en el mercado se encuentra
dominado por solo unos cuantos productos.

Oferta monopdlica._ es en la que existe un solo producto del bien o
servicio, y por tal motivo, domina totalmente el mercado imponiendo
calidad, precio, y calidad.

Precios._ es la cantidad monetaria a la que los productores estan
dispuestos a vender, y los consumidores dispuestos a comprar, un bien
o servicio, cuando la oferta y la demanda estan en equilibrio. el precio
se lo fija o determina con el costo de produccion mas un porcentaje de
ganancia. pero actualmente por la fuerte competencia existente, los
precios si dependen del equilibrio que se de en el mercado.

Comercializacion. es la actividad que permite hacer llegar un bien o
servicio al consumidor con los beneficios del tiempo y lugar. la
comercializacion no es la simple transferencia de productos hasta las
manos del consumidor esta actividad debe conferirle al producto los
beneficios de tiempo y lugar, es decir, una buena comercializacion es la
que coloca al producto en un sitio y momento adecuado, para dar al
consumidor la satisfaccion que espera con la compra.

Marketing mix._ es todo aquello que se ofrece a la atencion de un
mercado para su adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer
una necesidad o un deseo, incluye materiales, servicios, personas,
lugares, organizaciones e ideas, etc 20

Las cuatro P Significan: producto, precio, plaza y promocion que en
conjunto constituyen la mezcla o Mix del Marketing.

El producto esta en funciéon de las reales necesidades del mercado, ya
no se puede hablar de una orientacion arbitraria del productor, sino de
productos utiles para el cliente; el precio obedece a una relacion de

20 philip Kotler; EI marketing segtn Kotler
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valor, utilidad y competencia, por ello que para la fijacion de los precios
de los productos ofrecidos por la empresa de nuestro estudio se han
revisado los tres conceptos, la plaza, mercado o punto de ventas estan
estratégicamente definidos de tal forma que se cubra con eficiencia las
necesidades del mercado urbano y rural del canton macara; asimismo,
la promocion y publicidad es selectiva y orientada a cada uno de los
segmentos y tipos de clientes poniendo atencion a la competencia, sus
estrategias publicitarias y promocionales.

Planificacion estratégica._ es un proceso de evaluacion sistematica de
la naturaleza de un negocio, definiendo los objetivos a largo plazo,
identificando metas y objetivos cuantitativos, desarrollando estrategias
para alcanzar dichos objetivos y localizando recursos para llevar a cabo
dichas estrategias, es importante porque permite establecer la direccion
a seguir por la empresa y sus unidades de negocio, examinar, analizar y
discutir sobre las diferentes alternativas posibles, la planificacion
facilita la posterior toma de decisiones, supone mayores beneficios y
menores riesgos.

Plan estratégico._ la empresa selecciona, entre varios caminos
alternativos, el que considera mas adecuado para alcanzar los objetivos
propuestos. Generalmente, es una planeacion global a largo plazo, el
mismo que lo realiza en el ambito de los directivos y gerentes.

Plan tactico._ a partir de la planeacion estratégica, la empresa puede
desarrollar los planes tacticos es decir comienza a desglosar la
planeacion estratégica en varias planeaciones tacticas, o planes
tacticos, es necesario que, estos se integren y coordinen de modo
adecuado en la planeacion estratégica, cierta forma es el momento en
que se disena aquellos proyectos a corto o mediano plazo.

Plan operativo._ es una propuesta de las diferentes actividades
necesarias para alcanzar objetivos y senaladas de manera detallada. el
plan debe incluir objetivos y metas para cada unidad administrativa o
programa a desarrollar para cada ano, el presupuesto necesario en el
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que se estime el capital que se va a necesitar, es decir los ingreso
(determinando la fuente especifica) y los gastos durante los siguientes
tres a cinco anos, los recursos, el tiempo de aplicacion, la forma de
supervision, asi como la evaluacion de los resultados esperados.

Momento prospectivo._  aqui se disena o construye el diseno de la
empresa, para ello se elaboran tres tipos de escenarios futuros el
primero tendencia,, el segundo es el deseado y el tercero es el posible,
estos escenarios contribuyen a sustentar al vision, mision, politica y
estrategias de cambio.

Momento estratégico._se exploran todas las alternativas estratégicas
de cambio y transformacion posibles, frente a los problemas detectados.

Momento tactico operativo._ se refiere a la concrecion de las
diferentes alternativas de cambio planteadas que se estructura sobre la
base de la programacion general y programacion del plan.

Analisis situacional._ el objetivo es identificar la estrategia apropiada
para cada unidad de negocio. El objetivo final de la planificacion es
encontrar la posicion del mercado en la cual la empresa pueda
defenderse mejor de las fuerzas competitivas que influyen sobre ella.

Planes de accion._ son documentos separados del plan de marketing y
del libro de datos. Unicamente se preparan si el plan de marketing ha
sido concluido y aprobado por la gerencia.

Marketing directo.- es un meétodo comercial utilizado para vender
mercancias o servicios directamente al consumidor mediante una
publicidad que exige una respuesta inmediata.
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Marketing. es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la creacion y
el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios
generadores de utilidades.

Necesidad._ estado en el que se encuentra un individuo satisfecho o no,
del cual desea salir o permanecer, pone en juego las motivaciones y
comportamiento del comprador.

Funcion del marketing. en un régimen economico el marketing tiene
la funcion de organizar el intercambio voluntario y competitivo de
manera que asegure un encuentro eficiente entre la oferta y la demanda
de productos y servicios. Esta definicion se aplica tanto a las
actividades comerciales como a las actividades sin animo de lucro.

Marketing verde._ provoca el nacimiento de una nueva cultura de
consumo denominada los verdes que han intentado en la medida de lo
posible el consumir compatibilizando las necesidades de los individuos
y la proteccion del medio ambiente. su accion consiste en incitar y exigir
a los empresarios producir bienes sanos ecolégicamente limpios y que
no atenten a la contaminacion del medio ambiente.

Practicas de mercado ganadoras.- el éxito empresarial depende en
mucho de las formulas que se apliquen, es decir de las estrategias
seleccionada e implementadas como: ganar a través de la mas alta
calidad, ganar a través del servicio superior, ganar a través de los
precios mas bajos, ganar a través de la mas alta participacion en el
mercado. Ganar a través de la adaptacion y la personalizacion. Ganar
con el mejoramiento sostenido del producto, ganar con la innovacion del
producto: ganar atendiendo las expectativas del consumidor.

f. METODOLOGIA

La metodologia implica el establecimiento de técnicas meétodos y

procedimientos de recopilacion, analisis e interpretacion de la
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informacion; permitiendo la planificacion de todas las fases de la
investigacion, la misma que es de caracter analitico explicativo, ya que
a través de éste podremos analizar y describir la realidad de nuestro

problema.

En la elaboracion del proyecto se utilizara el “método inductivo”,
mediante el cual partiremos de hechos particulares para llegar al
descubrimiento de un principio o ley general, el mismo que sera util

para el proceso analitico — sintético del mismo.

Asi mismo, emplearemos el “método deductivo”, donde se examinara los
casos particulares sobre la base de afirmaciones generales, el cual sera
de gran importancia para el proyecto en su proceso sintético —

analitico.

Asi también, se hara uso del “método descriptivo”, el cual nos permitira
interpretar y analizar la realidad por la que atraviesan las empresas
comercializadoras de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de

Loja.

Ademas, nos servira el “método analitico-sintético”, donde
distinguiremos los elementos de un fenémeno y procederemos a revisar
ordenadamente cada uno de ellos por separado, para relacionar los
hechos aparentemente aislados y formular una teoria que unifica los
diversos elementos, lo que consiste en la reunion racional de varios

elementos dispersos en una nueva totalidad.

En este proceso utilizaremos técnicas e instrumentos, como son: “la
observacion” que se hara a los almacenes escogidos para realizar la
investigacion entorno al tema planteado; “encuestas y entrevistas” las
cuales se aplicaran a los directivos, clientes y de mas personal

involucrado en la comercializacion de electrodomésticos de linea blanca
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Con la informacion obtenida, realizaremos el analisis e interpretacion de
los resultados, y luego presentaremos el informe final, donde se

destacaran con mayor importancia las conclusiones y recomendaciones.

El proyecto esta dirigido en si para los directivos y especialmente para
la poblacion en general ya que son los clientes fundamentales, para el
desarrollo de las comercializadoras de electrodomeésticos de linea blanca

para la ciudad de Loja.

De acuerdo a los registros de las comercializadoras de electrodomésticos
de linea blanca encontramos la siguiente informacion los dias de mayor
afluencia se atiende a 100 clientes que se deciden por la compra de
algun electrodomeéstico de linea blanca; mientras en un dia de poca
afluencia se atiende a 29 clientes por venta de electrodomésticos de

linea blanca.

Dia con gran afluencia de clientes: 100
Dia con poca afluencia de clientes: 38
Total: 138

Promedio de atencion: 79  Cliente/dia

Se atiende en promedio 79 clientes al dia, los cuales se encuentran
distribuidos de la siguiente manera 30 de la parte céntrica, 10 de la
parte sur, 15 de la parte norte, 12 de la parte este y 12 de la parte
oriental de la ciudad de Loja que genera en los 365 dias del ano la

concurrencia de 28835 Clientes.
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Centro = 11450

Sur = 3150
Norte = 4725
Este = 4755

Oriente =4755
TOTAL= 28835 Clientes

Asi, la poblacion total con la que se trabajara es 28835 clientes de la
ciudad de Loja. Para determinar el tamano de la muestra aplicamos la

siguiente formula:

P

m= 1+Pe?

m = muestra
p = poblacion

€ = margemn de error

El margen de error utilizado es del 5%, por ser un porcentaje que se

encuentra dentro de los limites técnicos establecidos.

Para la parte Céntrica de la ciudad de Loja.

1+pe?
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n = 28835

1+28835(0,05)°

n = 395

El numero de encuestas a aplicarse a los clientes del almacén de
electrodomeésticos de la ciudad de Loja corresponde a 394 encuestados

los cuales se distribuyen de la siguiente manera.

Para el centro de la ciudad se aplicaran = 140 encuestas
Para el Norte de la ciudad se aplicaran = 76 encuestas
Para el sur de la ciudad se aplicaran = 53 encuestas

Para el Este y Oriente de la ciudad se aplicaran = 126 encuestas
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G. CRONOGRAMA DE TRABAJO

afno 2011-2012

Actividad Primer mes Segundo mes | Tercer mes | Cuarto mes Quinto mes Sexto mes

1 |23 |41 (2|3 (|41 |23 |4 |1 |2 |3 |4 |1]|2[3 4|1 |23

1.

Observacion
de campo y
recopilacion

de la
informacion.

2. Disefio y
aplicacion de IR 2 .
encuestas.

3. Analisis de

mercado

4. Elaboracion
de las
estrategias de L IR R R RER 2N AR 2N AR IR 4
comercializaci
on.

5. Contrastar
los objetivos y *
el esquema.

6. Elaboracion
de
conclusiones y *
recomendacio
nes.

7. Elaboracion
del borrador. *

8.
presentacion y
control del
borrador.

9. Publicacion
y presentacion
del informe
final.
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H. PRESUPUESTO Y FINANCIAMIENTO

Para la realizacion del proyecto de tesis, interviene indudablemente el recurso
humano, en la persona del director de tesis a designarse, quien sera guia en el
desarrollo del trabajo investigativo, los autores del proyecto José Cueva y Juan
Gualan, quienes recopilaran y analizaran la informacion referente a las
comercializadoras de electrodomésticos de la ciudad de Loja, y concluir de

manera exitosa con su desarrollo.
Estudio financiero

La elaboracion de nuestro trabajo investigativo, requiere de una fuente de
financiamiento, para cubrir los gastos que demanden la elaboracion del

mismo, el cual estara bajo nuestra responsabilidad.

Estudio econémico

Para acceder al uso de otros recursos, a continuacion detallamos el

presupuesto necesario en el siguiente cuadro:

descripcion costo unitario
papel de impresion formato a4 30,00
impresiones 300,00
material didactico 250,00
teléfono 100,00
internet 30,00
derechos de grado 400,00
transporte 200,00
imprevistos 5% 65,50

costo total 1.375,50
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Estudio técnico

La informacion secundaria tiene un papel fundamental para el desarrollo
del trabajo, el mismo que se sustentara en base a libros, revistas,
documentacion, e internet, q puedan aportar informacion relevante al analisis

y estudio del comercio.
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