UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA CARRERA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TITULO

“PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN, DE LA
CIUDAD DE LOJA”

Tesis previa a la obtencién del

Titulo de Ingeniera Comercial.

AUTORA:

Narda Jacqueline Lara Granda

DIRECTOR:
Dr. Luis Quizhpe Salinas MAE.

LOJA - ECUADOR
2015



CERTIFICACION

Dr. Luis Quizhpe Salinas. Mg.Sc

DIRECTOR DE TESIS

CERTIFICA:

Haber asesorado, revisado y orientado en todas sus partes, el desarrollo de la
investigacion titulada “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN, DE LA CIUDAD DE LOJA”:,
de autoria de la Sra. Narda Jacqueline Lara Granda, bajo mi direccién y asesoria

y por estar sujeto a la normativa institucional, autorizo su presentacién.

Loja, Diciembre de 2015

Atentamente,

DIRECTOR DE TESIS



AUTORIA

Las ideas, conceptos, conclusiones y recomendaciones vertidas en este trabajo
investigativo, son de exclusiva responsabilidad de su autora, por lo tanto eximo
expresamente a la Universidad Nacional de Loja y a su representante juridico de

posibles reclamos o acciones legales por el contenido de la misma.

Adicionalmente acepto a la Universidad Nacional de Loja, la publicacién de mi

tesis en el repositorio — Biblioteca Virtual.

AUTORA: Narda Jacgueline Lara Granda
FIRMA/-{/’, e chmae A

CEDULA N° 1103245922

FECHA: Loja Diciembre de 2015




CARTA DE AUTORIZACION DE TESIS POR PARTE DEL AUTOR, PARA LA
CONSULTA, REPRODUCCION PARCIAL O TOTAL, Y PUBLICACION
ELECTRONICA DEL TEXTO COMPLETO.

Yo, Narda Jacqueline Lara Granda, declaro ser autora de la tesis titulada “PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA LAVADORA Y LUBRICADORA
SAN SEBASTIAN, DE LA CIUDAD DE LOJA” como requisito para obtener el
grado de Ingeniera Comercial: autorizo al Sistema Bibliotecario de la Universidad
Nacional de Loja para que con fines académicos, muestre al mundo la produccion
intelectual de la Universidad a través de la visibilidad de su contenido de la
siguiente manera en el Repositorio Digital Institucional:

Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo en el RDI, en las
redes de informacion del pais y del exterior, con las cuales tenga convenio la
universidad.

La Universidad Nacional de Loja, no se responsabiliza por el plagio o copia de la
tesis que realice un tercero.

Para constancia de esta autorizacion, en la ciudad de Loja, al dia dos del mes de
Diciembre de 2015, firma la autora.

Autora: Narda Jacqueline Lara Granda

Cédula: 1103245922

Direccion: Cdla. Sauces Norte

Correo electronico: njackeline73@hotmail.com
Teléfono: 072542335 - 0999492554

DATOS COMPLETOS:

Director de tesis: Dr. Luis Quizhpe Salinas Mg.Sc.

Tribunal de grado
Ing. Galo Salcedo Lépez Mg.Sc. Presidente
Ing. Victor Nivaldo Anguisaca Guerrero Mg.Sc. Vocal

Ing. Miguel Soto Carrién Mg.Sc. Vocal



AGRADECIMIENTO

Expreso mis sinceros agradecimientos a las Autoridades de la Universidad
Nacional de Loja, a los docentes de la Carrera de Administracion de Empresas de
la Modalidad de Estudios a Distancia, por sus ilustradas ensefianzas durante la
trayectoria de mi formacion profesional y de manera especial al sefior Dr. Luis
Quizhpe Salinas. Mg.Sc DIRECTOR de tesis, quién con responsabilidad,
dedicacion y desinteresadamente supo orientarnos, hasta la culminacién del

presente trabajo.

LA AUTORA



DEDICATORIA

Dedico este trabajo de investigacion primeramente a Dios y a mis padres, por
darme la vida, y por permitirme cumplir con una de mis metas planteadas en mi
vida, en especial a mi esposo Ab. Marcelo Terreros y a mis hijos Oscar y
Sebastian, a mis familiares en general que siempre me dieron su apoyo moral e
incondicional y estuvieron junto a mi en todo momento; y, a todas las personas
gque me han brindado su apoyo para culminar con éxito mis estudios
universitarios. A mis maestros que fueron la base para la superacion y

desenvolvimiento adecuado durante mi vida estudiantil.

Sra. Narda Jacqueline Lara Granda

vi



a) TITULO:

“PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN, DE LA
CIUDAD”



b) RESUMEN

El presente proyecto de tesis denominado “PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA LA LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN, DE
LA CIUDAD”, consiste en la elaboracion de un plan estratégico de marketing que
impulse el desarrollo y crecimiento de la empresa objeto del presente estudio, el
cual ha sido realizado en base a sustentos tedricos de Planes Estratégicos de
Marketing y a informacién obtenida de campo mediante el empleo de encuestas
realizadas en un total de 391 a clientes externos, 8 clientes internos y una
entrevista al Gerente. En base a la informacién obtenida, se establece que la
mayor oportunidad que posee la empresa en el &mbito externo es la “Las normas
tributarias formalizan lasa actividades econdémicas mediante obligaciones,
permitiendo acceder a créditos financieros especiales” y la amenaza mas fuerte
es el contrabando de mercaderias como aditivos para vehiculos, fomentando la
especulacion en precios.

Como fortalezas de la empresa entre las mas importantes se ha determinado que
el precio del servicio esta muy por debajo de la competencia, asi también se
presenta la debilidad principal que se el desconocimiento de los objetivos
empresariales, como también la falta de un plan de marketing ademas de no
poseer una Visién y Mision que identifiquen a la misma.

De acuerdo al andlisis de las matrices EFE y EFI, se determina que el factor
ponderado EFE es de 2.66, lo que indica que la empresa no esta aprovechando
las oportunidades y que las amenazas le pueden hacer mucho dafio.

Con relacion al factor ponderado EFI, se obtuvo un valor de 2.34, lo cual implica

gue la empresa es débil internamente.



Finalmente luego del analisis FODA, se determina que la primera opcion para la
implementacion del plan estratégico es el plan operativo No. 4 que es
“Seleccionar y realizar los respectivos contratos con los medios de comunicacion
de mayor circulacion, sintonia y cobertura en la ciudad y provincia de Loja que
permita dar a conocer el servicio de lavado y lubricado de la empresa “Lavadora

San Sebastian”, cuyo presupuesto anual es de 2,760 dblares americanos.

Asi mismo se concluye el concluye la presente investigacion con la elaboracion de

las respectivas conclusiones y recomendaciones.



SUMMARY

This thesis project called "STRATEGIC MARKETING PLAN FOR THE WASHER
AND lubricator SAN SEBASTIAN CITY" is the development of a strategic
marketing plan to promote the development and growth of the company object of
this study, which It has been made based on theoretical underpinnings of strategic
marketing plans and information obtained by using field surveys in a total of 391
external customers, internal customers in August and an interview with the
manager. Based on the information obtained, it states that the greatest opportunity
that has the company in the external environment is "Tax rules formalize lhasa
economic activities through obligations, allowing access to special financial
credits" and the greatest threat is the smuggling of as additives for goods vehicles,
encouraging speculation in prices.

As strengths of the company among the most important it has been determined
that the price of the service is well below the competition, the main weakness is
the lack of business objectives, as well as the lack of a marketing plan is also
presented besides not having a vision and mission that identify it.

According to the analysis of the EFE and EFI matrices, it is determined that the
weighted EFE factor is 2.66, indicating that the company is not taking advantage
of the opportunities and threats it can do much harm.

Regarding the weighting factor EFI, a value of 2.34 was obtained, which means
that the company is weak internally.

Finally after the SWOT analysis, it is determined that the first choice for the
implementation of the strategic plan is the operational plan No. 4 which is "Select
and perform the respective contracts with the media with the largest circulation,

tuning and coverage in the city and Loja province that allows to share the washing



and lubrication service company "Washer San Sebastian”, whose annual budget is

US $ 2.760.

Likewise we conclude the research concluded this the development of the

respective conclusions and recommendations.



c) INTRODUCCION

Hoy en dia el cambio constituye la caracteristica basica de la sociedad moderna
esto significa que ninguna empresa puede sobrevivir y menos tener éxito sin
prestar atencion a las variaciones del entorno en el que se desenvuelve. El
analisis permanente del entorno constituye el eje de la administracion moderna.

En la Ciudad y Provincia de Loja, casi mas de la mitad de la poblacion se
encuentra realizando actividades del caracter agropecuario, comercial, turistica, y
que no han podido avanzar en su crecimiento por la falta de diferentes
circunstancias de indole econdémico, administrativo, cultural, social, tecnologico
etc. El presente proyecto de investigacion va encaminado a reformar la gestion de
la empresa a través de un mejor posicionamiento en el mercado, con una
atencion eficiente hacia los clientes. Debemos estar conscientes que toda
empresa que ofrece un producto debe hacer uso del marketing, porque hoy en
dia es el factor clave para vender o hacer conocer un producto y lograr un
excelente posicionamiento en el mercado. Por ello el propésito fundamental
radica en elaborar un plan estratégico de marketing, que contiene una tematica
abordada a través de criterios reales obtenidos por medio de las 391 encuestas a
los clientes, 8 encuestas a los trabajadores de la empresa y una entrevista
realizada al Gerente de la misma, en la que mas adelante usted conocera la
realidad competitiva que tiene la empresa prestadora de servicios “LAVADORA Y
LUBRICADORA DE VEHICULOS SAN SEBASTIAN", para él, desarrollo de la
misma, la presente investigacion se estructura de la siguiente manera: Titulo, en
el cual se determina el tema de investigacion. Resumen, que corresponde a una

recapitulacion de las partes significativas de la tesis, traducida al inglés.



Introduccion, en esta se resalta la importancia del tema investigado, mediante el
cual se tendra un conocimiento global de todo el trabajo realizado y la estructura
general de la tesis. Revision de literatura, ésta consta de citas bibliograficas que
contiene contextos tedricos acerca del plan estratégico de marketing, como son:
sus conceptos e importancia de los temas mas usados en el presente trabajo.
Materiales y Métodos, apartado en el cual se detallan los métodos y técnicas
aplicables en una investigacion cientifica. Resultados, seccion en la cual se parte
detallando el andlisis interno y externo de la empresa, resefia histérica, estructura
organizativa, etc. A continuacion se realiza un analisis FODA de la empresa, en el
cual se determinaron los factores internos como son las Fortalezas y Debilidades
y los factores externos que son las Amenazas y Oportunidades, luego se realiza
la matriz de criterios de alto impacto y valoracién con sus respectivos porcentajes.
Finalmente luego del analisis FODA, se determina que el analisis de la Matriz de
alto impacto, en el cual se plantean los objetivos estratégicos. En la Discusién de
resultados se plantea la vision y misiébn de la empresa, posteriormente se
desarrollan los objetivos estratégicos como propuesta a desarrollar. Las
Conclusiones en ella se determina las mas importantes de la investigacion que
determinan el resultado del desarrollo de la tesis. Recomendaciones, se describe
las situaciones mas importantes obtenidas durante la aplicacién del analisis de
todo el trabajo investigativo, con el fin de que el gerente tome las medidas
correctivas necesarias en beneficio de su entidad; Bibliografia, es la parte en
donde se da a conocer las fuentes de informacion utilizadas en el desarrollo del
presente trabajo. Anexos, donde se encuentran los formatos de las encuestas,

entrevista y resumen del proyecto inicial.



d) REVISION DE LITERATURA

MARCO TEORICO

FUNDAMENTOS TEORICOS
Toda empresa disefia planes estratégicos de Marketing, para el logro de sus
objetivos y metas planteadas, esto planes pueden ser a corto, mediano y largo

plazo, segun la amplitud y magnitud de la empresa.

LA PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING.

Es una herramienta por excelencia de la Gerencia Estratégica, consiste en la
busqueda de una 0 méas ventajas competitivas de la organizacion y la formulacién
y puesta en marcha de estrategias permitiendo crear o preservar sus ventajas,
todo esto en funcion de la Mision y de sus objetivos, del medio ambiente y sus

presiones y de los recursos disponibles.

Sallenave (1991), afirma que "La Planificacion Estratégica es el proceso por el
cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un
dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacién y de determinacion

de decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa”.

La Planificacion Estratégica de marketing tiene por finalidad producir cambios
profundos en los mercados de la organizacion y en la cultura interna. La expresion

Planificacion Estratégica de marketing es un Plan Estratégico Corporativo, el cual


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/doin/doin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/quentend/quentend.shtml#INTRO

se caracteriza fundamentalmente por coadyuvar a la racionalizacion de la toma de
decisiones, se basa en la eficiencia institucional e integra la visién de largo plazo
(filosofia de gestion), mediano plazo (planes estratégicos funcionales) y corto

plazo (planes operativos).

Es el conjunto de actividades formales encaminadas a producir una formulacién
estratégica. Estas actividades son de muy variado tipo y van desde una reunion
anual de directivos para discutir las metas para el ejercicio entrante, hasta la
obligatoria recopilacion y envio de datos presupuestarios por parte de todas las
unidades de la empresa a la unidad superior. Son aquellos mecanismos formales,
es decir, de obligado cumplimiento a plazo fijo, que "fuerzan" el desarrollo de un

plan estratégico para la empresa.

La planificacion estratégica de marketing no es so6lo una herramienta clave para el
directivo implica, necesariamente, un proceso e inter-activo de arriba abajo y de
abajo arriba en la organizacion; la direccién general marca metas generales para
la empresa (apoyada en la informacién de mercados recibida, con seguridad, de
las unidades inferiores) y establece prioridades; las unidades inferiores
determinan planes y presupuestos para el periodo siguiente; esos presupuestos
son consolidados y corregidos por las unidades superiores, que vuelven a
enviarlos hacia abajo, donde son nuevamente retocados, etc. Como
consecuencia, el establecimiento de un sistema formal de planificacion estratégica
hace descender la preocupacion estratégica a todos los niveles de la

organizacion.


http://www.monografias.com/trabajos11/veref/veref.shtml
http://www.monografias.com/trabajos910/en-torno-filosofia/en-torno-filosofia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/sistemas-control/sistemas-control.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/seguinfo/seguinfo.shtml
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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. La planeacion estratégica de marketing exige
cuatro fases bien definidas: formulacién de objetivos organizacionales; analisis de
las fortalezas y limitaciones de la empresa; analisis del entorno; formulacion de

alternativas estratégicas.

La planeacion estratégica de marketing: es el proceso administrativo de
desarrollar y mantener una relacién viable entre los objetivos recursos de la
organizacién y las cambiantes oportunidades del mercado. El objetivo de la
planeacidon estratégica de marketing es modelar y remodelar los negocios y
productos de la empresa, de manera que se combinen para producir un desarrollo

y utilidades satisfactorios.

ANALISIS DE LAS FORTALEZAS Y LIMITACIONES DE LA EMPRESA

“Analisis organizacional de las condiciones internas para evaluar las principales
fortalezas y debilidades de la empresa. Las primeras constituyen las fuerzas
propulsoras de la organizacion y facilitan la consecuciébn de los objetivos
organizaciones, mientras que las segundas con las limitaciones y fuerzas

restrictivas que dificultan o impiden el logro de tales objetivos.

EL ANALISIS INTERNO.
Implica: Analisis de los recursos (recursos financieros, maquinas, equipos,
materias primas, recursos humanos, tecnologia, etc.) de que dispone o0 puede

disponer la empresa para sus operaciones actuales o futuras.


http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/plan-negocio/plan-negocio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/auti/auti.shtml
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Andlisis de la estructura organizacional de la empresa.

Sus aspectos positivos y negativos, la division del trabajo en los departamentos y
unidades, y como se distribuyeron los objetivos organizacionales en objetivos por

departamentos.

Evaluacion del desempefio actual de la empresa.

Con respecto a los afos anteriores, en funcion de utilidades, produccion,

productividad, innovacién, crecimiento y desarrollo de los negocios, etc.

El antiguo concepto militar define estrategia como aplicacion de fuerzas en gran
escala contra algin enemigo. En términos empresariales, podemos definirla
como:

La movilizacion de todos los recursos de la empresa en conjunto, para tratar de
alcanzar objetivos a largo plazo. La tactica es un esquema especifico que
determina el empleo de los recursos dentro de la estrategia general. En el plano
militar, la movilizacién de las tropas es una tactica dentro de una estrategia mas
amplia; en el plan gerencial, el presupuesto anual o el plan anual de inversiones,
son planes tacticos dentro de una estrategia global a largo plazo. Una guerra
requiere la aplicacion de una o mas estrategias; cada estrategia requiere varias
decisiones o medidas tacticas. La planificacion quinqguenal en una empresa exige
la adopcion de una estrategia, a la cual se unen los planes tacticos de cada uno

de los afios de ese periodo.


http://www.monografias.com/trabajos15/todorov/todorov.shtml#INTRO
http://www.monografias.com/trabajos34/el-trabajo/el-trabajo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/indicad-evaluacion/indicad-evaluacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos54/produccion-sistema-economico/produccion-sistema-economico.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/prod/prod.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/innovacion-y-competitividad/innovacion-y-competitividad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/dige/dige.shtml#evo
http://www.monografias.com/trabajos36/teoria-empleo/teoria-empleo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/adopca/adopca.shtml
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La "estrategia” seran los cursos de accion que se implantan después de haber
tomado en consideracién contingencias imprevisibles respecto de las cuales se
dispone de informacién fragmentada, y sobre todo la conducta de los demas.

La estrategia tiene una dimension en el tiempo. Unas decisiones son irreversibles,
mientras otras cambian cuando se presenta la oportunidad o necesidad de que

asi sea.

La diferencia basica entre estrategia y tactica esta en los siguientes aspectos: en
primer lugar, la estrategia se refiere a la organizacién como un todo, pues busca
alcanzar objetivos organizacionales globales, mientras que la tactica se refiere a
uno de sus componentes (departamento, o unidades, aisladamente); pues, busca
alcanzar los objetivos por departamento. La estrategia esta compuesta de muchas
tacticas simultaneas e integradas entre si. En segundo lugar, la estrategia se
refiere a objetivos a largo plazo, mientras que en la tactica se refiere a objetivos a
mediano y a corto plazo. Para la implementacién de la estrategia se necesitan
muchas tacticas que se sucedan ordenadamente en el tiempo. En tercer lugar, la
estrategia es definida por la alta direccibn, mientras que la tactica es

responsabilidad de la gerencia de cada departamento o unidad de la empresa.

Analisis Interno

El primer punto en el analisis interno es el de los ejecutivos de la empresa:
¢, Cuales son sus motivaciones? El verdadero valor de una empresa reside en la
gente que trabaja en ella, y la experiencia ha demostrado que el recurso mas

escaso y mas determinante del éxito es la capacidad de direccion y liderazgo.


http://www.monografias.com/trabajos/conducta/conducta.shtml
http://www.monografias.com/trabajos33/responsabilidad/responsabilidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/llave-exito/llave-exito.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/liderazgo/liderazgo.shtml
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Pueden distinguirse varios tipos de ejecutivos, y la composicion del portafolio de
ejecutivos de la empresa tiene que variar, para ajustarse a la etapa de la empresa

y la estrategia que se quiera emprender.

Analisis Gerencial especifico y de Impacto

La Opinion del Ejecutivo Acerca de las Técnicas Analiticas para la Planeacion.
El conjunto de técnicas de planeacion contiene una gran variedad de métodos
para ayudar a los directores a tomar decisiones. La variedad va desde técnicas
intuitivas hasta herramientas de decision cuantitativas automaticas, como son las

formulas de resurtido de inventario.

Técnicas no cuantitativas mas Antiguas.

Esta categoria incluye creatividad, criterio, presentimiento, intuicién y confianza en
la experiencia y la gente puede usarlos individual o colectivamente.
El analisis de grupo puede desarrollarse mediante técnicas tales como:

sugerencia de ideas, proyectos de grupo y Delphi.

Método cuantitativos mas antiguos.

En este tipo son sobresaliente los sistemas d contabilidad y los modelos, como

por ejemplo: el sistema de contabilidad general, balance general, estado de

ganancias y peérdidas, analisis de flujo de caja, analisis de la proporcion contable,


http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conin/conin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/indicrea/indicrea.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/dinamica-grupos/dinamica-grupos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos33/acceso-delphi-6/acceso-delphi-6.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elorigest/elorigest.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/valorarempresa/valorarempresa.shtml
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analisis de punto de equilibrio, presupuesto de todo tipo controles de costos y

sistemas especiales.

Los métodos de prondsticos cuantitativos incluyen extrapolacion de tendencia,
allanamiento exponencial, analisis de correlacion, modelos econométricos,

anélisis de entradas — salidas y analisis de regresién multiple.”

MODELOS BASADOS EN LA COMPUTACION.

Aqui se incluyen técnicas matematicas mas modernas y la adaptacion de técnicas
antiguas a las computadoras. Por ejemplo: un modelo de simulacion financiera
correlacionara las funciones financieras mas significativas de una empresa: los
directores pueden entonces manipular el modelo para determinar que pasaria en

la vida real si ellos tomaran una decision financiera en particular.

MATRIZ FODA

“La Matriz FODA: es una estructura conceptual para un analisis sistematico que
facilita la adecuacibn de las amenazas y oportunidades externas con las
fortalezas y debilidades internas de una organizacion. Esta matriz es ideal para
enfrentar los factores internos y externos, con el objetivo de generar diferentes
opciones de estrategias. (F) Fortaleza; (O) Oportunidades; (D) Debilidades; (A)

Amenazas.

! www.marketing.com / Libro virtual de marketing, Mufiiz Pablo.


http://www.monografias.com/trabajos/tomadecisiones/tomadecisiones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/costos/costos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/prono/prono.shtml
http://www.monografias.com/Matematicas/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/computadoras/computadoras.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/sipro/sipro.shtml
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El enfrentamiento entre las oportunidades de la organizacion, con el proposito de
formular las estrategias mas convenientes, implica un proceso reflexivo con un
alto componente de juicio subjetivo, pero fundamentado en una informacion
objetiva. Se pueden utilizar las fortalezas internas para aprovechar las
oportunidades externas y para atenuar las amenazas externas. Igualmente una
organizacion podria desarrollar estrategias defensivas orientadas a contrarrestar

debilidades y esquivar amenazas del entorno.

Las amenazas externas unidas a las debilidades internas pueden acarrear
resultados desastrosos para cualquier organizacion. Una forma de disminuir las

debilidades internas, es aprovechando las oportunidades externas.

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

La estrategia FO.

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

ofrecimiento de sus bienes y servicios.

La estrategia FA.

Trata de disminuir al minimo el impacto de las amenazas del entorno, valiéndose

de las fortalezas. Esto no implica que siempre se deba afrontar las amenazas del


http://www.monografias.com/trabajos16/configuraciones-productivas/configuraciones-productivas.shtml
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entorno de una forma tan directa, ya que a veces puede resultar mas

problematico para la institucion.

La estrategia DA.

Tiene como propésito disminuir las debilidades y neutralizar las amenazas, a
través de acciones de caracter defensivo. Generalmente este tipo de estrategia se
utiliza sélo cuando la organizacion se encuentra en una posicion altamente
amenazada y posee muchas debilidades, aqui la estrategia va dirigida a la
sobrevivencia. En este caso, se puede llegar incluso al cierre de la institucion o a

un cambio estructural y de mision.

La estrategia DO.

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

oportunidad.

Planeacion  Estratégica (Aplicacion en un Concepto Determinado),
para ilustrar la importancia de las dimensiones, una compaifia puede situar un
producto en la esquina superior izquierda de la matriz, la cual mide el crecimiento
del mercado en un eje y la participacion del mercado en el otro. Sin embargo, la

compafia puede decidir reducir su inversion en el producto y gradualmente
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descontinuar por etapas ese producto debido a ciertas razones; leyes
gubernamentales, se espera que aumenten, con respecto al producto, o la
compafia puede tener otros productos con una tasa de potencial mayor donde

desea invertir su capital. ?

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

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

deficiente reaccion, siendo la calificacién promedio ponderado de 2,5.

Las amenazas podrian incluir los problemas de inflacion, escasez de energia,
cambios tecnoldgicos, aumento de la poblacion y acciones gubernamentales. En
general, tanto las amenazas como las oportunidades podrian quedar agrupadas
en las siguientes categorias: factores econdmicos, sociales o politicos, factores
del producto o tecnologicos, factores demograficos, mercados y competencia, y

otros.”

>KOTLE, PHILLIP Y ARMSTRONG. Fundamentos de Marketing. VI edicién, Edit. Prentice Hall. (2006)
* BURGWAL, Gerrit y CUELLAR Juan, Planificacién Estratégica y Operativa, Editorial Ayala,
Edicién 2010, Pag. 54
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Analisis FODA

“El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los
insumos necesarios al proceso de planeacion estratégica, proporcionando la
informacion necesaria para la implantacion de acciones y medidas correctivas y la

generacion de nuevos 0 mejores proyectos de mejora.

“Al tener ya determinadas cuales son las FODA en un primer plano, nos permite
determinar los principales elementos de fortalezas, oportunidades, amenazas y
debilidades, lo que implica ahora hacer un ejercicio de mayor concentracién en
donde se determine, teniendo como referencias a la Misién y la Vision de la
empresa, como afecta cada uno de los elementos de FODA. Después de obtener
una relacién lo mas exhaustiva posible, se ponderan y ordenan por importancia
cada uno de los FODA a efecto de quedarnos con los que revisten mayor

importancia para la institucion.”

Estrategias.
La Matriz FODA, nos indica cuatro estrategias alternativas conceptualmente
distintas. En la practica, algunas de las estrategias se traslapan o pueden ser

llevadas a cabo de manera concurrente y de manera concertada.

Pero para propositos de discusion, el enfoque estara sobre las interacciones de

los cuatro conjuntos de variables. *

* BURGWAL, Gerrit y CUELLAR Juan, Planificacién Estratégica y Operativa, Editorial Ayala,
Edicion 2010, Pag. 55
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La Estrategia DA (Mini-Mini) En general, el objetivo de la estrategia DA
(Debilidades —vs- Amenazas), es el de minimizar tanto las debilidades como
las amenazas. Una institucion que estuviera enfrentada s6lo con amenazas
externas y con debilidades internas, pudiera encontrarse en una situacion
totalmente precaria. De hecho, tal institucion tendria que luchar por su
supervivencia o llegar hasta su liquidacion. Pero existen otras alternativas.
Por ejemplo, esa institucion podria reducir sus operaciones buscando ya sea
sobreponerse a sus debilidades o para esperar tiempos mejores, cuando
desaparezcan esas amenazas (a menudo esas son falsas esperanzas). Sin
embargo, cualquiera que sea la estrategia seleccionada, la posicion DA se

debera siempre tratar de evitar.

La Estrategia DO (Mini-Maxi). La segunda estrategia, DO (Debilidades —vs
Oportunidades), intenta minimizar las debilidades y maximizar las
oportunidades. Una institucion podria identificar oportunidades en el medio
ambiente externo pero tener debilidades organizacionales que le eviten
aprovechar las ventajas del mercado. Por ejemplo, al IPN se le podria
presentar la oportunidad de una gran demanda por sus egresados, pero su
capacidad instalada podria ser insuficiente. Una estrategia posible seria
adquirir esa capacidad con instalaciones gubernamentales. Una tactica
alternativa podria ser obtener mayor presupuesto para construir las
instalaciones necesarias. Es claro que otra estrategia seria el no hacer
absolutamente nada y dejar pasar la oportunidad y que la aproveche la

competencia.”
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La Estrategia FA (Maxi-Mini). Esta estrategia FA (Fortalezas vs Amenazas), se
basa en las fortalezas de la institucion que pueden copar con las amenazas del
medio ambiente externo. Su objetivo es maximizar las primeras mientras se
minimizan las segundas. Esto, sin embargo, no significa necesariamente que una
institucion fuerte tenga que dedicarse a buscar amenazas en el medio ambiente
externo para enfrentarlas. Por lo contrario, las fortalezas de una institucion deben

ser usadas con mucho cuidado y discrecién.”

La Estrategia FO (Maxi-Maxi). A cualquier institucion le agradaria estar siempre
en la situacion donde pudiera maximizar tanto sus fortalezas como sus
oportunidades, es decir aplicar siempre la estrategia FO (Fortalezas -vs
Oportunidades) Tales instituciones podrian echar mano de sus fortalezas,
utilizando recursos para aprovechar la oportunidad del mercado para sus
productos y servicios. Por ejemplo, el IPN con su prestigio ampliamente
reconocido como una de sus grandes fortalezas, podria aprovechar la oportunidad
de la gran demanda externa por técnicos y profesionistas altamente capacitados.
Las instituciones exitosas, aun si ellas han tenido que usar de manera temporal
alguna de las tres estrategias antes mencionadas, siempre hard lo posible por
llegar a la situacion donde pueda trabajar a partir de las fortalezas para
aprovechar las oportunidades. Si tienen debilidades, esas instituciones lucharan
para sobreponerlas y convertirlas en fortalezas. Si encaran amenazas, ellas las

coparan para poder enfocarse en las oportunidades.

> CHIAVENATO Idalberto, Administracién Tedrica, proceso y préactica Mc. Graw-Hill Interamericano
S.A. afio 2010, P&g. 57
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La dimensidn del tiempo y la matriz FODA.

“Hasta ahora, los factores que se incorporan en la Matriz FODA corresponden al
analisis en un punto particular del tiempo. Pero tanto el medio ambiente externo
como el interno, son dindmicos; algunos factores cambian fuertemente con el
tiempo, otros cambian muy poco. Debido a este caracter dinamico del medio
ambiente, el disefiador de estrategias debe preparar varias matrices FODA en
diferentes puntos del tiempo, Asi, podriamos empezar con un Analisis FODA del
pasado, continuar con un Andlisis FODA del Presente, y, quizas mas importante,

hacer varios analisis FODA en diferentes tiempos del futuro.

Complejidad de las Interacciones entre los Factores FODA.

El Modelo conceptual provee un marco de trabajo que nos permite identificar
relaciones, pero puede resultar sumamente complejo cuando se involucran

muchos factores.

Similarmente, se pueden utilizar muchas fortalezas (F1, F2, F4, F6, y F8) para
explotar la Oportunidad O5. Aunque esta figura muestra sélo las relaciones entre
fortalezas y oportunidades, se pueden usar tablas similares para analizar las otra

tres celdas estratégicas (DO, FA y DA).

Se aconseja aqui tomar algunas precauciones. Uno no puede simplemente sumar
el numero de +'s (aunque las relaciones especialmente fuertes podrian
expresarse con dos signos tal como ‘++’) en cada renglén y en cada columna

para determinar la mejor relacion entre varias fortalezas y oportunidades.
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Diferentes relaciones pueden tener diferente ponderaciéon en términos de su
potencial, por eso, se deben evaluar cuidadosamente cada una de las relaciones.

Mas aun, se sugiere que esta matriz es una manera relativamente simple de
reconocer estrategias prometedoras que usan las fortalezas de la institucion para

aprovechar las oportunidades que ofrece el medio ambiente externo.” ®

LAS 5 FUERZAS DE PORTER

“Es un modelo holistico desarrollado por Michael Porter, para analizar cualquier
industria en términos de rentabilidad. Segun Porter indicd en 1979, la rivalidad con
los competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas que combinadas

crean una quinta fuerza: la rivalidad entre los competidores.

Poder de negociacion de los compradores.

Si los clientes son pocos, estan muy bien organizados y se ponen de acuerdo en
cuanto a los precios que estan dispuestos a pagar se genera una amenaza para
la empresa, ya que estos adquiriran la posibilidad de plantarse en un precio que
les parezca oportuno pero que generalmente serd menor al que la empresa

estaria dispuesta a aceptar.

Poder de Negociacion de proveedores
Se refiere a una amenaza impuesta sobre la empresa por parte de los

proveedores, a causa del poder que estos disponen ya sea por su grado de

® CHIAVENATO Idalberto, Administracién Tedrica, proceso y préactica Mc. Graw-Hill Interamericano
S.A. afio 2010, Pag. 58
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concentracion, por las caracteristicas de los insumos que proveen, por el impacto

de estos insumos en el costo de la empresa.

Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Este punto se refiere a las barreras de entrada de nuevos
productos/competidores. Cuanto mas facil sea entrar, mayor sera la amenaza. O
sea, que si se trata de montar un pequefio negocio sera muy facil la entrada de

nuevos competidores al mercado.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos.
Mercados en los que existen muchos productos iguales o similares, suponen por

lo general baja rentabilidad.

La rivalidad entre los competidores.

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado
de las cuatro anteriores. La rivalidad define la rentabilidad de un sector: mientras
menos competidores se encuentren en un sector, normalmente sera mas

rentable y viceversa. ’

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)
“Este instrumento para formular estrategias resumié y evalué las fuerzas y
debilidades mas importantes dentro de la estructura organizacional de la

Institucion.”

" STANTON Etsel y Walker, 2009, F. Fundamentos de Marketing Pag. 22



24

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

ponderado més bajo posible es 1,0. El valor del promedio ponderado es 2,5. 8

Factores Criticos de Exito
Esta etapa debe ser abordada inmediatamente antes de cualquier analisis,

general o especifico; interno o externo.

Debemos definir cuales son los elementos necesarios que deben existir para
alcanzar la mision definida previamente por los duefios del negocio. Deben ser

pocos y de trascendencia estratégica.

Aspectos internos y externos que toda empresa de la misma industria o sector

debe reunir para alcanzar el éxito.

Son aquellos elementos cuya presencia constituyen ventajas competitivas y cuya

carencia nos impiden el cumplimiento de la mision.”

Variables Ambientales
Son las que perfilan el contexto de desarrollo y los elementos de juicio para el

desarrollo de estrategias.

® STANTON Etsel y Walker, 2009, F. Fundamentos de Marketing P4g. 19
° CHIAVENATO Idalberto, Administracién Tedrica, proceso y préactica Mc. Graw-Hill Interamericano

S.A. afo 2009. Pag. 84
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Es importante detectar las tendencias en relacion con el entorno-mercado en el

que nos movemos, detectando las causas motivantes de la situacion actual.

VACI (Variables Ambientales Criticas Internas)
Estan referidas a la organizacion, los procesos, los recursos de la empresa, el
personal es decir a aquello que se denomina "El Frente Interno", producto del

analisis cualitativo de estas se debe identificar las Debilidades y Fortalezas.

Debilidad: Es un aspecto referido a una variable interna que al ser analizado se

verifica que no reune las caracteristicas deseadas.

Fortaleza: Es un aspecto referido a una variable interna que al ser analizado se

verifica que reune las caracteristicas deseadas.

VACE (Variables Ambientales Criticas Externas)

Referidas al contexto que rodea la empresa, el mercado, los competidores, el
ambiente econdmico, ambiente politico, ambiente social, accién del estado, la
comunidad, los gremios, es decir a aquello denominado "El frente externo",

producto de este analisis se debe identificar las Oportunidades y Amenazas”

Amenaza: Es un aspecto del entorno referido a una variable externa que al ser
analizado se verifica que no reunimos las caracteristicas deseadas para

aprovecharlo y nos deja en una posicion de desventaja.
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Oportunidad: Es un aspecto del entorno referido a una variable externa que al
ser analizado se verifica que estamos en capacidad de aprovecharlo y nos deja

en una posicién de ventaja” *°

DIAGNOSTICO

“‘Relativo a su entorno-mercado, debera contener los puntos fuertes, débiles y
limitaciones, tanto propias como del entorno-mercado, en especial deberan
evaluarse las fuerzas de los competidores y sus planes sobre futuras acciones asi
como una serie de oportunidades y amenazas que se derivan de la situacion de la

propia empresa en relacion con el entorno-mercado en el que se actua.

Se debe describir las causas que las han provocado, la situacion actual y a la vez
se aportan recomendaciones parciales sobre acciones a realizar, que

posteriormente volveran a ser analizadas al trazar las alternativas estratégicas.”**

MISION, VISION Y OBJETIVOS

Mision
Alcanzar un alto posicionamiento en el mercado latinoamericano de la consultoria
en linea, como resultado de brindar asesoramiento de alta calidad profesional en

analisis FODA y de contar con clientes satisfechos

Y CHIAVENATO Idalberto, Administracion Teérica, proceso y practica Mc. Graw-Hill
Interamericano S.A. afio 2009, Pag. 85
" CHIAVENATO lIdalberto, Administracién Teérica, proceso y practica Mc. Graw-Hill
Interamericano S.A. afio 2009, Pag. 86
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Vision
Contribuir al desarrollo corporativo de pequefias y medianas empresas que
habitualmente no poseen los recursos humanos adecuados para el abordaje

adecuado de esta herramienta tan importante de marketing estratégico.

Objetivos
Proveer soluciones de consultoria en linea a pequefios y medianos empresarios
de América latina, para que puedan alcanzar los objetivos comerciales deseados

a un bajo costo.

Objetivos Estratégicos

Son también conocidos como objetivos a largo plazo, buscan alcanzar las metas
fijadas por la organizacion una vez que han sido planteadas ciertas estrategias,
por tal motivo, son considerados esenciales para alcanzar el éxito futuro de dicha

organizacion.

Los objetivos empresariales inspiran la formulacion estratégica dando lugar a los
objetivos estratégicos, que son guia del comportamiento operacional y tactico de

la compaidia.

Se denomina objetivos estratégicos a las metas y estrategias planteadas por una
organizacion para lograr determinadas metas, lograr a largo plazo, la posicion de
la organizacion en un mercado especifico, es decir, son los resultados que la
empresa espera alcanzar en un tiempo mayor a un afo, realizando acciones que

le permitan cumplir con su mision, inspirados en la vision.
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Eleccion de los Objetivos Basicos

Se elegiran aquellos objetivos a CORTO, MEDIO y LARGO PLAZO que mas
convengan a los intereses de la empresa, pudiendo optar por:

e Beneficio

e Crecimiento

e Seguridad

e Liquidacion de la empresa”™?

Valores

Los valores son principios que nos permiten orientar nuestro comportamiento en
funcion de realizarnos como personas. Son creencias fundamentales que nos
ayudan a preferir, apreciar y elegir unas cosas en lugar de otras, o un
comportamiento en lugar de otro. También son fuente de satisfaccion y plenitud.
Nos proporcionan una pauta para formular metas y propdsitos, personales o
colectivos. Reflejan nuestros intereses, sentimientos y convicciones mMAas

importantes.

Meta
Es el fin u objetivo de una accién o plan. Por ejemplo: Mi meta es terminar la

carrera el afio préximo y después viajar a Estados Unidos.

La especie humana se auto define como la Unica capaz de entender y merecer los

conceptos libertad y razén; continuando con esta idea absolutamente infundada y

> CERTO C. Samuel, Peter J. Paul, Direccién Estratégica, Tercera Edicién, Madrid, Mc Graw Hill,
2010, Pag. 11
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arbitraria, considera que su existencia debe tener un objetivo mas alla de vivir y
respetar al resto de los habitantes del Planeta. Las metas son precisamente esos
desafios que se proponen las personas, que trascienden las necesidades

naturales tales como la alimentacion.

Téactica

Es un método empleado con el fin de tener un objetivo. Originalmente, en el
ambito milicia se entiende como tactica a una accion o método empleado para
lograr enfrentarse al enemigo con éxito en batalla. Sin embargo su uso hace
tiempo que se ha extendido, con su significado mas general, a otros usos y
campos tanto teoricos (como por ejemplo la economia, el comercio o los juegos)

como practicos (como la negociacién o la navegacion).

Actividades

Es el conjunto de acciones que se llevan a cabo para cumplir las metas de un
programa o subprograma de operacién, que consiste en la ejecucion de ciertos
procesos o tareas (mediante la utilizacion de los recursos humanos, materiales,
técnicos, y financieros asignados a la actividad con un costo determinado), y que
queda a cargo de una entidad administrativa de nivel intermedio o bajo. Es una
categoria programética cuya produccién es intermedia, y por tanto, es condicion
de uno o varios productos terminales. La actividad es la accion presupuestaria de
minimo nivel e indivisible a los propdésitos de la asignacion formal de recursos.
Conjunto de operaciones o tareas que son ejecutadas por una persona o unidad

administrativa como parte de una funcion asignada.
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Estrategia
Una estrategia es un conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el

tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin o misién.

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

contribuye en planear, determinar y coordinar las actividades operativas.”

Politica

La politica es una actividad orientada en forma ideoldgica a la toma de decisiones
de un grupo para alcanzar ciertos objetivos. También puede definirse como una
manera de ejercer el poder con la intencidon de resolver o minimizar el choque
entre los intereses encontrados que se producen dentro de una sociedad. La
utilizacion del término gan6 popularidad en el sigo V AC,,

cuando Aristételes desarrollé su obra titulada justamente “Politica”.

Presupuesto

“Se le llama presupuesto al célculo y negociacion anticipado de los ingresos y
gastos de una actividad econémica (personal, familiar, un negocio, una empresa,
una oficina, un gobierno) durante un periodo, por lo general en forma anual. Es un
plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y
términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas

condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad

“ CHIAVENATO lIdalberto, Administracién Teérica, proceso y practica Mc. Graw-Hill
Interamericano S.A. afio 2009, P&g. 87
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de la organizacién. El presupuesto es el instrumento de desarrollo anual de las
empresas o instituciones cuyos planes y programas se formulan por término de un

afio.”*

MARKETING ESTRATEGICO.

“Un plan de marketing es, un documento previo a una inversion, lanzamiento de
un producto o comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo que
Se espera conseguir con ese proyecto, lo que costara, el tiempo y los recursos a
utilizar para su consecucion, y un analisis detallado de todos los pasos que han
de darse para alcanzar los fines propuestos. También puede abordar, aparte de
los aspectos meramente econémicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del

proyecto.

El Plan de Marketing tiene dos cometidos: Interno y Externo. El primero tiene
cierto paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingenieria; en este
prima el aspecto técnico, mientras que aquel es principalmente econdmico.
Comparten ambos el deseo de ser exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de

una idea; e ambos casos se trata de un plan sistematico para alcanzar unos fines.

Al contrario de un plan de ingenieria, el Plan de Marketing no esta sujeto a
ninguna reglamentacion. Su redaccion concienzuda obliga a un detallado analisis
de los factores de todo tipo que inciden sobre el proyecto. Esto implica que

algunos analisis que hayan sido aprobados a partir de un analisis somero e

" CERTO C. Samuel, Peter J. Paul, Direccién Estratégica, Tercera Edicion, Madrid, Mc Graw Hill, 2010, Péag.
13
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intuitivo, no se llevaran a cabo por no estar clara su rentabilidad. Sin embargo, los
proyectos aprobados mediante un estudio completo aprovecharan mejor las
circunstancias favorables, al haber sido previstas con antelacion y haber apuntado

a sus posibles soluciones.

Asi, un Plan de Marketing ha de reunir dos caracteristicas fundamentales:

COMPLETITUD: Lo que interesa esta en el Plan.

BUENA ORGANIZACION: Lo que interesa es facil de encontrar.

Segun Cohen, se puede hablar de dos tipos de planes de Marketing: El Plan para
un Nuevo Producto o Servicio y el Plan Anual. El primero hace referencia al
producto o servicio a introducir en el mercado y que aun no esta en él; o cuando
con un producto particular, ya en produccion, intentamos hacer un cambio de
enfoque o posicionamiento en el mercado. El principal problema que surge con
los productos nuevos, es la dificultad de recabar informacion. El Plan debe cubrir,
en estos casos, toda la vida del proyecto, desde el inicio hasta el establecimiento

en el mercado.

Finalidad del Plan de Marketing.

En los siguientes items se puede encontrar respuesta al interrogante acerca de

cual debe ser la finalidad de un Plan de marketing:

e Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado,

competidores, legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion
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tecnolégica, demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles
para la empresa.

Control de la Gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los
desvios necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias
que lleven a los objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad la
diferencia entre lo planificado y lo que realmente esta sucediendo.
Alcance de los objetivos: La programacion del proyecto es sumamente
importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuéles
son sus responsabilidades y como encajan sus actividades en el
conjunto de la estrategia.

Captacién de recursos: De hecho, es para lo que se usa el Plan de
Marketing en la mayoria de las ocasiones.

Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones
efectuadas para realizar el Plan de Marketing y el andlisis de las
alternativas estratégicas estimulan a reflexionar sobre las circunstancias
gue influyen en el proceso a desarrollar y sobre los eventos que pueden
aparecer, modificando ideas y los objetivos previos.

Organizacion y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el
factor tiempo, casi siempre existe una fecha de terminacién que debe ser
respetada. Es, por ello, importante programar las actividades de manera
gque puedan aprovecharse todas las circunstancias previsibles para llevar
a cabo el plan dentro de los plazos fijados. La elaboracion del plan
intenta evitar la suboptimizacién, o lo que es lo mismo, optimizar una

parte del proyecto en detrimento de la optimizacion del conjunto. Por otra
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parte, se logra que cada uno sepa que ha de hacer dentro del Plan y
cuando.

e Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El andlisis
detallado de lo que se quiere hacer mostrara problemas en los que no se
habia pensado al principio. Esto permite buscar soluciones previas a la
aparicion de los problemas. Asimismo, permite descubrir oportunidades

favorables que se hayan escapado en un analisis previo.

ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

Un plan de Marketing ha de estar bien organizado y estructurado para que sea

facil encontrar lo que se busca y no se omita informacién relevante.

El primer fin implica cierta redundancia. Debe haber, por fuerza, varias cuestiones
gue sean tratadas en otros tantos apartados para que, de este modo, sea posible
encontrarlas sin tener que adivinar el lugar de ubicacion. El segundo exige que el
Plan recoja todas las posibles cuestiones y alternativas de una manera

exhaustiva; asi, una organizacién completa ayuda a no olvidar nada importante.

A continuacion, se describira las partes de que consta un Plan de Marketing:

Sumario Ejecutivo

También llamado resumen global. Es el resumen del conjunto del Plan de

marketing. Incluye la definicibn del producto que se pretende comercializar,
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detallando la ventaja diferencial que se posee sobre otros productos semejantes
de la competencia y como se espera mantenerla; la inversidon necesaria, tanto al
comienzo como a traves del tiempo y los resultados esperados, expresados en

cifras de rendimiento de la inversion, ventas, beneficio, cuota de mercado, etc.

El sumario ejecutivo es muy importante cuando se desean obtener recursos para
la ejecucion del proyecto. Debera por tanto, resumir la totalidad del Plan de
Marketing en unos pocos parrafos, a lo sumo en unas pocas paginas; dejando
claro que el tema ha sido estudiado con seriedad y profundidad y que la

propuesta tiene futuro y razonables posibilidades de éxito.

indice del Plan de Marketing.

El indice es importante aunque el Plan conste de pocas paginas, pues es
necesario que quien analice el Plan pueda encontrar inmediatamente lo que
busca. Si no lo hace rapidamente, pensara que la informacion buscada no esta

recogida en absoluto.

Introduccién

Permite explicar las caracteristicas del proyecto para el que se realiza el Plan.
Esta mas centrada al producto que a su vertiente econdmica. El objeto de la
introduccidn es describir el producto de modo tal que cualquier persona, conozca
0 no a la empresa, comprensa perfectamente lo que se propone. Debe dejar lo

suficientemente claro en que consiste el producto y qué se pretende hacer con él.
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Viene a ser una definicibn mas o menos formal, del objeto del proyecto: el
producto o servicio. Al contrario que el sumario ejecutivo, cuya virtud fundamental
(aparte de la claridad de ideas) es la concision, la introduccion puede ser todo lo

extensa que sea necesario para dejar bien claros los conceptos.

Analisis de la situacién

Suministra un conocimiento del entorno econdémico en el que se desenvuelve la
empresa y la respuesta de los competidores. Permite, en una palabra, analizar

objetivamente las circunstancias que pueden afectar el proyecto.

Este analisis se ha diferenciado en tres partes diferenciadas: las condiciones
generales, las condiciones de la competencia y las condiciones de la propia
empresa.
« Condiciones generales: Son las que afectan a todo el sistema econémico
0 a todo el sector en el que la empresa estd inmerso. Pueden ser
tecnologicas, econdmicas, sociales, del entorno, politicas, legales,
culturales, etc. También hay que incluir un analisis de la coyuntura
econdmica, que tendrd que ser examinada brevemente. Las principales
lineas de politica econdmica a considerar son las referidas al déficit pablico
y control de la inflacion, concertacion social, presion fiscal y desgravacion
de inversiones, facilidades crediticias y fomento de las exportaciones.
« Condiciones de la competencia: Su importancia deriva del hecho de ser
los unicos integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra

los intereses de la empresa. Se presenta con detalle a los principales
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posibles competidores, sus productos, sus debilidades, puntos fuertes,
cuotas de mercado proveedores y estrategias y tacticas actuales y
previsibles en el futuro.

e« Condiciones de la propia empresa: Como para los competidores,
describe los productos actuales, experiencia, know — how, relaciones con
los proveedores y agentes financieros, para finalmente, agrupar toda esta

informacion en una serie de puntos fuertes y débiles.

Andlisis del Mercado Objetivo

Una vez considerado el entorno econémico y los factores externos que en el
futuro pueden afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste en
analizar la situacion y perspectivas del sector concreto en el que la empresa se
ubicara. Esto se consigue definiendo, a su vez, al cliente del producto a colocar
en el mercado, donde compra, con qué frecuencia y por qué, tanto para los
consumidores finales, como para aquellos que utilizan el bien como intermedio

para producir, a partir de él, otros bienes.

Es importante resaltar los motivos por los que el mercado objetivo seleccionado

esta mejor dispuesto a comprar el producto que otros mercados.

Problemas y Oportunidades

Los planes de marketing frecuentemente sefialan como aprovechar las

oportunidades, pero en si, no aportan soluciones convincentes de los problemas,
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0 incluso no los analizan. Un Plan debe resaltar los problemas y determinar la

mejor forma de actuar ante ellos, ayudando de esta manera a poner en practica el

Plan.

Objetivos y Metas

Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketing, son los que se proponen

alcanzar con él, las metas son una descripcibn mas precisa y explicita de estos

objetivos. Estos ultimos han de cumplir ciertos objetivos para ser Utiles:

Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no,

de un modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

Deben tener un plazo de consecucion: Una fecha para saber si han sido
alcanzados. Suele ser necesario, también, establecer varias metas
intermedias, acompafnadas por sus fechas correspondientes, para saber si
se va por buen camino para la consecucion de los objetivos principales en
el plazo previsto. Ademas ese plazo ha de ser adecuado.

Deben ser factibles: Su consecucién en el plazo previsto debe ser posible,
pues en caso contrario se produce un abandono del proyecto por parte de
los implicados, cuya consecuencia es que lo realizado sea menos que lo
que en condiciones normales se hubiese conseguido.

Deben constituir un reto para las personas que participen en el Plan:

Si son demasiado faciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos implicados
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perderan motivacion y no se aprovechara bien el Talento Humano

disponible.

Por esto, es fundamental dedicar el tiempo necesario para saber qué es
exactamente lo que se quiere lograr, donde se pretende llegar cuando puede

conseguirse, planteandolo de un forma a la vez, ambiciosa y razonable.

Aqui, se debe también analizar la ventaja diferencial o competitiva que limita
competencia directa dentro del sector, asegurando a la empresa, que dispone de
ella, un margen de beneficios sobre los competidores a largo plazo si se es capaz

de mantener esa ventaja.

Desarrollo de las Estrategias de Marketing

Trata las lineas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos
propuestos, incluyendo el andlisis de las relaciones de los agentes contrarios: los

competidores.

Una definicion que aclara bastante el concepto de estrategia en un entorno
empresarial es: "el modo en el que la empresa pretende ganar dinero a largo
plazo”, es decir, el conjunto de acciones que la empresa pone en practica para

asegurar una ventaja competitiva a largo plazo.

Se excluyen las politicas coyunturales como precios de promocion, reduccion de

precios, cambios en la forma de distribucion de los productos. Se trata de algo a
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mas alto nivel: en qué mercado hay que estar; si hay que seguir, por ejemplo, una
politica de liderazgo en costos o, por el contrario, si hay que emprender una

politica de diferenciacién de producto, etc.

Desarrollo de las Tacticas de Marketing

Simple y llanamente, los métodos empleados para llevar a cabo las estrategias.
Muestran el modo de ejecutar la estrategia definida en el punto anterior. Son
descritas mediante el manejo de las variables de marketing, es decir, producto,

precio, promocion y plaza.

Ejecucion y Control
Hay que analizar todas las cifras relevantes del proyecto a través del tiempo, con
objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecucion y control del proyecto:

« El Potencial del Mercado: Lo que el mercado puede absorber del producto
y de productos semejantes del mismo sector.

« EIl Potencial de Ventas: Capacidad del mercado para absorber las ventas
de la empresa, calculado a partir de cuotas de mercado actuales y
extrapolaciones. Por supuesto, esta incluido dentro del potencial del
mercado y es menor, a lo sumo, como aquel.

o La Previsién de Ventas: Parte del potencial de ventas que se puede cubrir
con la produccién de la empresa. No siempre es posible cubrir todo lo que
el mercado demanda, incluso en muchos casos el intentarlo no es ni
siquiera aconsejable desde el punto de vista de obtener el maximo
beneficio.

e La Gestion del Proyecto: Empleando los métodos PERT o CPM.
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o El andlisis del Punto de Equilibrio: Numero minimo de unidades vendidas
que le permiten a la empresa cubrir sus costos fijos.

e Ratios Econdmico — Financieros: Calculo de balances, cuentas de pérdidas
y ganancias, de prevision del flujo de efectivo y control del cuadro de

mandos de la empresa.

Resumen
Aqui, se vuelven a apuntar las ventajas, costos y beneficios, y se hace constar
con toda claridad, la ventaja diferencial que sobre los competidores ofrece nuestro

producto o servicio.

Apéndices
Deben incluir toda la informacion relevante que no haya sido incluida en el Plan,
pero que esté referenciada en el Plan. Conviene relacionar cada apéndice con la

seccion correspondiente.

Como primer paso para la realizacion del Plan de Marketing es necesario realizar
un analisis estratégico de la empresa tanto a nivel corporativo como a nivel de
unidad de negocio, asi como del mercado. Definir los objetivos perseguidos por
aquélla a largo plazo y su postura estratégica en el entorno en que se
desenvuelve su actividad para fijar su posicion competitiva. Analizar la asignacion
de recursos y la gestion de cartera, etc., de modo que toda la informacion
recogida a este nivel permita luego desarrollar la estrategia funcional en sus

aspectos operativos.
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En cuanto a la informacion secundaria no se obtiene especificamente para
nuestra empresa, sino que hace referencia al sector o entorno en el que nos
movemos. Esta informacion es relevante para la toma de decisiones, es facil de
obtener, es barata y procede habitualmente de fuentes externas a nuestra

organizacion.”*®

DECISIONES ESTRATEGICAS

Andlisis de la Empresa.

El analisis de la empresa proporciona una informacion cuantitativa y cualitativa
importante para el resto del Plan de Marketing, dentro del cual hay que tomar
multiples decisiones: a que mercados hay que vender, que propiedades debe
tener el producto, a qué precio, que canales deben usarse, que servicios deben
proporcionarse, que promocion utilizar, etc. El analisis de la empresa nos

permitira responder a esas preguntas;

Filosofia de la Empresa, su descripcidon y sus productos

Es importante describir brevemente los objetivos predeterminados de la empresa,
su historia y la de sus productos, los productos actuales y la organizacion
utilizada. Considerando las aspiraciones de la empresa al desarrollar el Plan de
Marketing se tendra mas posibilidades de implementarlo efectivamente en la

organizacion.

5 KOTLE, PHILLIP Y ARMSTRONG. Fundamentos de Marketing. VI edicién, Edit. Prentice Hall. (2006)
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Se deben conocer los objetivos existentes de ventas, de produccion y de
marketing, y para cada producto el margen de ganancia, los costos y la

contribucion a los beneficios globales.

Si una empresa no tiene una filosofia propia o unos fines claros es el momento de
plantearlos. Todas las empresas son diferentes. Si el Plan de Marketing no refleja
la filosofia basica de la empresa, sus posibilidades de éxito son reducidas.

La filosofia actual de la empresa es la base para confeccionar objetivos vy
estrategias para el futuro. Conociéndola se puede evaluar el grado de adaptacion
de la empresa a las necesidades de la empresa y/o a las necesidades y deseos

de sus consumidores.

Es importante relatar una breve historia de la empresa y de sus productos. Es el
momento de describir el producto que se pretende promover con el Plan de
Marketing. Se debe incluir una perspectiva histérica y su evolucion, asi como una
descripcion de los resultados obtenidos por la empresa y por sus productos.

Solamente mediante un andlisis de la empresa y de sus productos desde una
perspectiva historica se pueden establecer las lineas maestras que serviran para

el futuro de la empresa.

Se debe describir el organigrama organizativo de la empresa. Hay que analizar si
el departamento de marketing tiene los suficientes medios para implementar

eficientemente el Plan de Marketing.
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Analisis del Mercado Objetivo: Consumidores

“La definicion del mercado objetivo, o o que es lo mismo, saber a quién esta
dirigido el producto o servicio es el paso mas importante en el analisis de la
empresa. No puede realizarse un marketing efectivo sin un conocimiento preciso

del consumidor actual y potencial.

Es habitual realizar una segmentacion del mercado; es decir, clasificar a los
consumidores segun alguna caracteristica tal como edad, nivel de vida, diferentes
usos del producto, etc. El resultado final de la segmentacion es que una empresa
puede enfocar sus recursos hacia un grupo de consumidores que tengan
caracteristicas similares, o diferenciales, en lugar de intentar vender todos los

productos a todos los consumidores.

Andlisis del Mercado Objetivo, Clientes Industriales

Las empresas que venden a otras empresas, tienen tipicamente muy pocos
clientes; ademas cada cliente industrial genera unas compras muy superiores a
las que realiza el consumidor tipico promedio. Al igual que con productos
destinados a consumidores, es necesario segmentar el mercado para determinar

el tipo de empresa mas rentable y que tiene mas potencial.

Algunos criterios a utilizar para segmentar el mercado industrial pueden ser:
volumen de ventas de la empresa, nimero de empleados, aplicacion o uso del

producto, estructura organica, localizacion geogréfica, etc.
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Para los consumidores industriales es muy importante estudiar quien realiza la
compra, quien toma la decision final y quien tiene influencia en la decision. Se
debe, por tanto, estudiar como se llega a la decision de compra, los criterios de
compra, el proceso utilizado, etc. Tipicamente, los responsables de tomar la
decision de compra constituyen el mercado primario, y las personas con influencia

en la decision son el mercado secundario.

Analisis de Ventas

Los datos de ventas pueden analizarse de muchas formas. La clave es desglosar
las ventas en segmentos para llegar a entender claramente lo que esta ocurriendo

con la empresa en comparacion con la industria o el mercado total.

Se trata, como en otras partes del analisis de la empresa, de construir varias
series de datos. Los datos de la empresa por si solos no significan nada, los datos
actuales comparados con los de los afios precedentes o comparados con los

datos del mercado global constituyen la base para la toma de decisiones Uutiles.

Conocimiento y Caracteristicas del Producto

Un incremento en el conocimiento del producto y de sus caracteristicas por parte

del publico, se traduce en un aumento de las ventas; por tanto, el conocimiento

del producto es un importante termometro del éxito futuro.
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Normalmente, los datos correspondientes deben buscarse a través de informacion
primaria, es decir, construida especialmente para la empresa. Es posible obtener
esta informacion de dos modos: sin ayuda o, con ayuda. Se considera mas
importante la primera que consiste en preguntar al publico sobre nombres de
productos o marcas. En el segundo caso se le pregunta al cliente por el producto
0 marca que le es familiar después de mencionarle una lista de productos

competidores.

Ratios y Habitos de Compra

Se deben estudiar los ratios y los hébitos de compra para saber dénde, cémo y

quien compra los productos de la empresa.

Hay que estudiar ademas la zona geografica del producto. Con esta informacién

es posible describir mercados nuevos que se ajusten mejor al producto.

La fidelidad a la marca es otro factor a tener en cuenta. Si un consumidor usa so6lo

un producto de una categoria, entonces, es fiel a la marca. Lo contrario se

produce si utiliza varios productos similares.

El Precio

El precio es un elemento esencial del proceso de Marketing. Un precio

excesivamente alto puede propiciar la aparicion de competidores. Por el contrario,
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un precio muy bajo puede dafiar la imagen del producto ya que el consumidor
pensara que se le vende mala calidad.
El analisis de la empresa debe considerar fundamentalmente cuatro aspectos
sobre el precio:
o El precio en relacion a los competidores.
e La distribucion de las ventas segun el precio en relacion a los
competidores.
o La elasticidad del precio para el producto estudiado; es decir, si ante un
aumento del precio las ventas disminuyen; o si por el contrario, las ventas
se mantienen basicamente constantes ante una variacion del precio.

o La estructura de costos del producto.

Normalmente un cambio en los precios de un competidor conlleva cambios en los
precios de todos los productos en el mercado. Un estudio de los precios y
consumos en afios anteriores permite estimar la demanda, siendo la informacion

basica para tomar decisiones sobre precios.”*®

MARKETING PROPIO FRENTE A LOS COMPETIDORES.

“Este punto proporciona una idea del comportamiento de nuestra empresa en
cuestiones de marketing frente a los competidores. Este paso obliga a considerar
las tacticas y estrategias propias y sus diferencias y similitudes con respecto a las

de la competencia.

' LOPEZ, OZUN. “Introduccién a la investigacion de mercados”.
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Se debe revisar la empresa propia y los competidores en términos de ventas,
mercado objetivo, posicionamiento, objetivos y estrategias de marketing,
producto, precio, distribucidon, técnicas de venta, promocién, servicio al usuario,
publicidad, etc. Los datos de los afios anteriores proporcionan una buena ayuda

para proyectar técnicas en el futuro.

Es aconsejable observar tendencia en:

« Niveles de conocimiento de los productos de la competencia respecto a los
nuestros.

o Cuotas de mercado de los competidores respecto a nuestra empresa.

o Ratios de compra por primera vez y de compras sucesivas de nuestro
producto respecto a los de los competidores.

« Habitos de compra de nuestro producto respecto al de la competencia.

Anaélisis de la Demanda

El dltimo paso en el analisis de la empresa es el célculo de la demanda existente
para el producto. Las conclusiones proporcionaran una medida del mercado
actual y potencial. Los principales métodos para estimar la demanda son los
siguientes:
« Mercado Objetivo: Se define en términos del nimero de compradores
posibles.
e Zona Geogréfica: Definida en términos del nimero de usuarios localizados

en una zona determinada.
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e Incompatibilidades: Se debe determinar si hay causas que provoquen un
menor consumo del producto.

o« Compras medias anuales: El analisis de los habitos de compra, da como
resultado las copras medias anuales por consumidor.

e Compras totales anuales: Se obtiene multiplicando el numero de
consumidores en la zona geografica por el nimero medio de compras
anuales.

« Factores adicionales: Aqui deben recogerse factores tales como el estado
de la economia nacional, las fluctuaciones demograficas, cambios en los

estilos de vida, etc.

PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

Es muy dificil desarrollar un Plan de Marketing sin antes describir y ordenar los
datos objetivos encontrados en el andlisis de la empresa. Al desarrollar esta parte

del Plan, conviene tener en cuenta;

Identificar Problemas y Oportunidades

Cuando se describe un Plan de Marketing, los objetivos y las estrategias surgen
directamente de los problemas y oportunidades. Sin embargo, hay que estar
seguros de apuntar problemas y oportunidades apropiados para cada seccion del

analisis de la empresa.
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Una forma sencilla de desarrollar el trabajo es identificar para cada paso del

analisis de la empresa los problemas y oportunidades correspondientes.

Problemas

Derivan de situaciones de debilidad donde cada situacion negativa da lugar a un
problema. Existen problemas causados por las debilidades propias y otros

debidos a nuestros competidores, ambos deben ser considerados.

Oportunidades

Surgen de situaciones de fuerza. A menudo la combinacion de circunstancias da
lugar a potenciales situaciones positivas, creando una oportunidad, ante la cual

hay que reaccionar ofensivamente.

Problema u Oportunidad?

Muchas veces lo que parece ser un problema es también una oportunidad.
Resolviendo un problema es posible que se posea una ventaja diferencial sobre

los competidores, los que constituye, de hecho, una oportunidad.

Los problemas y las oportunidades deben ser concisos, explicandolos de manera
clara y sencilla, sin mezclarlos. El razonamiento debe utilizar datos claves del

analisis de la empresa, lo que permitird soportar una documentacion detallada.
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Hay que tener presente que no se trata de buscar soluciones, habra tiempo mas
adelante para eso. Es el momento de delimitar los puntos que merecen especial

atencion, sin intentar solucionarlos.

OBJETIVOS DE VENTAS

Cuando se intenta plasmar un Plan de Marketing, el primer paso a realizar, es
proponer objetivos de ventas. Este es uno de los aspectos mas importante y

complicados.

Describir los objetivos de ventas es critico y de gran importancia ya que esta fase
determina en gran medida todo el Plan de Marketing; desde estimar el tamafio del
mercado, hasta calcular la cantidad de publicidad y promocién precisas,
dimensionar el departamento de Marketing, establecer el nUmero y calidad de los
canales de distribucion y, sobre todo, determinar la cantidad de producto a

elaborar.

Puesto que los objetivos de ventas tienen un gran impacto en la empresa, deben
ser simultaneamente alcanzables y constituir un reto. En definitiva, deben basarse
en una estimacion de las oportunidades del mercado, siendo realistas, sin apuntar
a metas no realizables que puedan provocar decepcién, y sin promover, tampoco,

los que son demasiado faciles de lograr y que no incitan a una mejora continua.
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También es preciso que los objetivos sean medibles, lo que supone que puedan
ser expresados en término de pesos, o de la moneda legal vigente, y unidades

vendidas.

Los segundos son mas subijetivos, ya que es muy dificil cuantificar cierto tipo de
informacion. Por la tanto, la interpretacion de la informacion subjetiva adicional

permite ajustar mejor las ventas.

Disefio de los Objetivos de Ventas.

En la metodologia para construir los objetivos de ventas se emplean técnicas
cualitativas y cuantitativas, lo que significa que las ventas se compondran de

datos estimados y datos objetivos:

Establecer metas de ventas cuantitativas.

Si se dispone de los datos necesarios es conveniente realizar este paso mediante
tres métodos diferentes: externo, interno y exceso de gastos. Cada uno de ellos
dara lugar a objetivos diferentes, recomendandose utilizarlos simultaneamente

para asi disponer de tres aproximaciones a la hora de tomar una decision final.

Método externo: En primer lugar se buscan los datos de ventas del mercado total
para los tres proximos afos. Después se estima la cuota de mercado propia para
esos tres afos. Por dltimo, se multiplica la cuota de mercado por las ventas del

mercado total para obtener las ventas propias en los proximos tres afos. Las
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estimaciones del futuro deben realizarse tanto en unidades de producto como en

unidades monetarias.

Mercado interno: En este caso se utilizan datos Internos de la empresa; es decir,
en base a las ventas de los afios anteriores y estudiando su tendencia se
construyen las previsiones de ventas para los proximos afios. Primero se estudian
los datos de la empresa en su conjunto, después se estudia cada producto por
separado. Para terminar, se concilian los datos globales con la suma de los datos

parciales.

El siguiente paso es determinar los datos en base al lugar en donde fueron
generados, esto es, canales de distribucion, puntos de almacenamiento, zonas

geograficas, etc.

Método del exceso de gastos: Para utiliza este método se necesitan los
presupuestos de los afios anteriores de la empresa. Hay que revisar el costo de
las materias primas, margenes de operacidn, gastos y beneficios para nuestra

empresa, para la competencia y para el mercado en general.

Decidir los Objetivos de Ventas.

Una vez aplicados los métodos anteriores hay que elegir los objetivos de ventas.

Deben ponderarse los tres métodos, pues uno de ellos puede ser mas importante

que los otros y recibird mayor atencion. Esto no significa que se pueda prescindir
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de uno o dos métodos, es esencial emplear los tres por separado para descubrir

discrepancias. En este paso el buen juicio es vital.

Ajuste Cualitativo.

Hay que revisar los factores cualitativos que puedan tener impacto en las ventas
futuras. Mediante estos factores se incrementan o disminuyen los objetivos de
ventas por medio de porcentajes dependiendo del grado estimado de impacto

para cada factor cualitativo.

Terminado el proceso de fijacion de los objetivos de ventas hay que realizar un
breve sumario del proceso utilizado, las presunciones que se han tenido en
cuenta y los factores considerados. Cualquier fuente de informacién utilizada debe
incluirse en los apéndices del Plan de Marketing, pues es posible encontrar un
mercado objetivo menor de los esperado, y quizas nuestra empresa no tenga el
capital necesario, probablemente haya una competencia mayor de la prevista,
puede que la demanda no sea la esperada, etc. Todos estos factores afectan

negativamente la prevision de ventas.

En la misma linea, cuando se realicen las fases sucesivas del Plan de Marketing
se podran descubrir factores que afecten la prevision de ventas, y por lo tanto,

habra que tenerlos en cuenta.

Finalmente, cuando el Plan de Marketing este en su fase de ejecucion hay que

presentar especial interés a la ventas producidas hasta el momento actual; asi se
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sabra si se van cumpliendo las expectativas, pudiendo reajustar, en su caso, las

previsiones de ventas para el segundo y tercer afio de ejecucion.

Mercado Primario: Consumidores

Determinacion de los Consumidores: Se debe determinar el mercado primario.
Hay que considerar: 1. La cantidad comprada, 2. El tamafio del mercado, 3. Que
elige la competencia como su mercado objetivo y 4. El beneficio esperado en

cada mercado considerado.

Si los que compran son diferentes a los usuarios hay que decidir quién constituye
el mercado primario; unos u otros, o quizas ambos. Un ejemplo tipico lo
constituyen los juguetes para nifios, los usuarios son los nifios, pero lo

compradores sus padres.

Mercado Primario: Clientes Industriales.

Determinacién de clientes industriales: Se deben conocer los clientes industriales
actuales en cuanto a su clasificacion industrial; tamafo, geografia, aplicacion del
producto, estructura organizativa, antiguos y nuevos usos del producto, etc. Hay
qgue determinar si es mejor concentrarse en los mayores clientes actuales o, si es

mejor considerar clientes pequefios pero con gran potencial.

Clientes con gran potencial: Después de redefinir el actual mercado objetivo

para explotar su potencial de compras, hay que comparar el mercado propio con
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una clasificacion de industrias para seleccionar aquellos clientes con mayor
potencial. Tanto si ya son clientes nuestros como si no, los clientes con fuerte

potencial son fundamentales y requieren un trato especial.

Definir el proceso de decision: Una vez que los clientes industriales actuales y
potenciales estan segmentados, se determinara la secuencia del proceso de
decision y el criterio de compras; para esto es necesario saber quién realiza la

compra, y si lo hace individualmente o en compaiiia.

Mercado Secundario: Consumidores y Clientes Industriales
Concluido el proceso de determinar el mercado primario se debe prestar atencion

al mercado secundario:

Consumidores:

En el estudio del mercado primario se habran descubierto grupos de usuarios con
una tasa de uso muy alta pero pequefio en cantidad por lo que no estaran
incluidos en el mercado primario. Estos grupos minoritarios forman parte de los
consumidores secundarios. El resto del mercado secundario lo constituyen los
grupos de influencia, que sin ser usuarios tienen gran influencia en las decisiones

de compra.

Clientes industriales:
En este caso, el mercado secundario esta constituido por empresas que sin ser

grandes compradores mantienen un alto potencial de compras. Ademas, en
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algunos casos se incluyen a los intermediarios como parte del mercado

secundario.”*’

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Una Estrategia de Marketing detalla cdmo se lograra un Objetivo de Marketing.
Mientras que los objetivos son especificos y medibles, las estrategias son

descriptivas.

Los objetivos de marketing tienen un ambito muy estrecho, se relacionan con el
comportamiento del consumidor. Las estrategias proporcionan una direccion para
todas las areas del Plan de Marketing. Las estrategias sirven como una guia para
posicionar el producto, ademas sirven como referencia para desarrollar un
"Marketing Mix" especifico: producto, precio, plaza, promocion, merchandising,

publicidad, etc.

Crear nuevos mercados o ampliar la cuota de mercado: Una decision estratégica
critica que debe tomarse es, si se prefiere crear un nuevo mercado o bien se elige
ampliar la participacion actual. Para responder a esta cuestiébn es conveniente

tener conocimiento del producto y su ciclo de vida.

Con un producto nuevo puede ser mas conveniente crear un nuevo mercado, ya
gue usualmente, quien entra en primer lugar mantiene una gran participacion en

el mercado cuando entran competidores. De todas formas, es mas facil ampliar la

7 LOPEZ, OZUN. “Introduccién a la investigacidon de mercados”.
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cuota de mercado que crear un nuevo mercado. Las estrategias generales mas

comunes son:

Estrategias nacionales, regionales y locales.
Es posible desarrollar planes de marketing diferentes para distintas zonas
geograficas, e incluso en una zona se puede tener en vigor un plan nacional y otro

regional o local.

Estrategias estacidnales.
Las decisiones estratégicas deben considerar cuando anunciar o promocionar el
producto. Aqui, el estudio al respecto realizado en el analisis de la empresa debe

consultarse.

Estrategias competitivas.

Si hay gran competencia en el sector en que nos movemos estaremos obligados
a construir estrategias especiales hacia los competidores. Estas estrategias
dependen de la situacién; se puede intentar establecer el producto como diferente
al de los competidores, o diferenciarlo del producto de un competidor especifico, o
puede realizar una promocion especial cuando se espera la llegada de un

competidor importante, etc.

Estrategias del mercado.
Sobre el estudio realizado para determinar el mercado al que va dirigido el
producto se pueden construir estrategias. Podemos ampliar a un nuevo mercado,

centrarnos en un mercado con gran potencial, etc.
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Estrategias del producto.

Se pueden estudiar usos alternativos del producto, o métodos para incentivar la
fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes de fabricar el producto y
métodos para aumentar su rentabilidad. El envase es otro punto a tener en

cuenta, un cambio en el envase puede ayudar a rejuvenecer el producto.

Estrategias del precio.
Un factor a considerar es si se fijaran precios inferiores o superiores a la
competencia; ambas estrategias pueden originar resultados satisfactorios. Hay

gue determinar si los precios seran iguales en distintas areas geogréficas.

Estrategias de penetracién, distribucion y cobertura.

Este item se desarrolla de diferente forma segun si se trata de una venta a
detallistas, un producto de masas o una empresa con clientes industriales. Hay
que determinar en qué zona deben redoblarse los esfuerzos, si se necesitan
nuevos almacenes, el medio de transporte, la cobertura deseada, la penetracion

adecuada en los mercados existentes y en los nuevos, etc.

Estrategias del personal de ventas.
Hay que determinar si se debe incorporar una estructura de personal de ventas en
el Plan de Marketing. En este caso habra que calcular ratios de ventas; si fuese

necesario deben crearse lazos entre ventas y marketing.
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Estrategias de promocion.
Las promociones se realizan para cubrir necesidades concretas en un periodo de
tiempo limitado. Las estrategias de promocion en esta parte del Plan de Marketing

fijaran las areas relevantes a considerar posteriormente en él.

Estrategias de gastos.

Estas estrategias detallan la distribucién del Presupuesto del Plan de Marketing.
Hay que decidir si se incrementaran o disminuiran las ventas de productos,
gamas, almacenes, regiones geograficas, o se atraerdn mas consumidores. En
muchos casos es imposible incrementar las ventas sin aumentar el presupuesto.

Hay que tener en cuenta todos los gastos.

Estrategias de anuncios.
Es necesario definir completamente el tipo de anuncios y comunicacién que se
pretende establecer, si la idea es obtener beneficios a corto o a largo plazo, si se

va a diferenciar por razones geogréficas, etc.

Estrategias de publicidad.
Se determinara si se va a realizar una campafia publicitaria, de que tipo, etc. Es
posible sustituir una promocién por una campafia publicitaria, 0 es posible

adecuar una promocioén para que genere cierta publicidad.

Estrategias de investigacion y desarrollo.
Los cambios son a menudo importantes para generar nuevos consumidores. Un

programa disciplinado para iniciar estos cambios es critico; en muchas empresas
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se necesita expandir o redefinir los productos continuamente para generar
incrementos continuos de ventas. Las estrategias de investigacion y desarrollo

son el motor para asegurar el perpetuo éxito de la empresa.

El proceso de fijacién de estrategias comienza con una revision de los problemas
y oportunidades; hay que mirar con aire creativo, dando multiples soluciones para
cada problema. Después se revisan los objetivos de marketing y se construyen

las estrategias, que deben ser sencillas en su formulacion.

POSICIONAMIENTO

Cuando ya esta definido el mercado objetivo y se han establecido los objetivos y
estrategias, hay que posicionar el producto; es decir, crear una imagen del
producto en la mente de los posibles consumidores de manera tal que lo haga

diferente a los productos de la competencia.

Sin importar lo que se venda, el posicionamiento es importantes ya que es el pilar
basico para crear una imagen: anuncios, promociones, envases, publicidad,
gamas de productos, etc. Si se posiciona el producto en todos los aspectos

anteriores se logra un efecto multiplicativo.

Un mal posicionamiento puede destruir el producto, por lo tanto se debe intentar
posicionar teniendo en mente el largo plazo. Si hay que crear un nuevo nombre

para un producto se debe intentar que refleje el posicionamiento elegido.
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Tipos de posicionamiento

Mediante diferencias en el producto.

Es posible destacar las diferencias que tenga el producto para alcanzar una
posicion distinta a la de la competencia. Las diferencias en el producto pueden
copiarse facilmente, aunque si, el posicionamiento se basa en algo intrinseco al

producto ya no es tan sencillo.

Mediante una caracteristica clave.
Es necesario preguntarse qué beneficios ofrece el producto para que el
consumidor lo encuentre excepcional. No se trata de construir nuevas

caracteristicas, sino mas bien, resaltar alguna que no esté explotada.

A través de los consumidores del producto.
Se puede posicionar el producto ofreciendo un lugar, un producto o servicio

especial para un grupo determinado de consumidores.

Mediante el uso.
Muchas veces se puede posicionar teniendo en cuenta como y dénde se usa el

producto; es decir, prestando atencion al uso que se le da al producto.

Contra una categoria.
En este tipo de posicionamiento se trata de crear un concepto enfrentado a una

categoria de productos ya establecida.
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Contra un Competidor.
Se pretende colocar el producto enfrentado al de uno o varios competidores. Este

meétodo puede resultar satisfactorio a corto plazo

Mediante asociacion.
Suele ser efectivo cuando no se dispone de un producto claramente diferente a
los de la competencia. Se trata de asociar el producto a algo que tenga ya una

posicion bien definida. Este método puede realizarse con bajo costo.

Con un problema.
El posicionamiento de este tipo pretende presentar al producto como una solucién
a un problema existente; no hay que cambiar el producto, sino enfocarlo de tal

modo que se descubra su utilidad ante un problema actual.

Métodos para posicionar el producto
Conocidos los diferentes tipo de posicionamiento hay que evaluar el enlace del
producto con el mercado objetivo en relacién con los competidores para conseguir

una posicion especifica.

Posicionamiento mediante adaptacion.
En este método se posiciona el producto adaptando la ventaja diferencial que
posee a los deseos y necesidades del mercado objetivo. Se deben realizar cuatro

pasos:
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Analizar a los competidores
e Buscar las diferencias, positivas y/o negativas
o Enumerar las caracteristicas del mercado objetivo en términos de deseos y
necesidades

e Adaptar el producto al mercado.

Posicionamiento mediante planificacion.

Se estudian las caracteristicas del producto que son importantes para el mercado
objetivo, ordenando todos los productos segun las mismas. Este tipo de
planificacion en interesante cuanto se dispone de informacién cuantitativa del
mercado. Las ideas preconcebidas acerca de mercado objetivo pueden diferir
notablemente de los datos obtenidos a través de la informacidén primaria. Aun
cuando no se disponga de este tipo de informacién, el método puede utilizarse

con las estimaciones propias del mercado.

Este método consta de tres pasos:

« Listar en orden de importancia las caracteristicas del producto genérico
« Cuantificar cada producto en las caracteristicas del punto anterior
e Revisar la posicion que ocupa nuestro producto en los atributos mas

importantes una vez que el mapa de posicionamiento esta completo.

Cuando se ha determinado como se pretende que el mercado objetivo perciba el
producto, se esta en disposicion de desarrollar las estrategias de posicionamiento.

Es conveniente considerar mas de un método de posicionamiento para después
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elegir el que mejor refleje el producto en comparacioén con la competencia. Todas
las alternativas relacionaran producto, competencia y mercado objetivo, pero cada

alternativa se fijara mas en un factor que en los demas.

ESTRATEGIA FUNCIONAL

Finalizado el andlisis y fijado los objetivos del Plan a nivel de la corporacion o de
las unidades de negocio, es necesario desarrollar la Estrategia Funcional de
Marketing, caracterizada por ser preferentemente descentralizada a nivel de
unidad de negocio y por la naturaleza externa de su desarrollo. La esencia de la
funcion es entender las necesidades del consumidor, potenciar nuevas

necesidades y monitorizar su comportamiento.

Las decisiones que se deben tomar se refieren a por una parte a la eleccién del
marketing mix: decisiones sobre producto, precio, distribuciéon y promocion. Por
otra parte a las medidas y evaluacion de la distancia entre objetivos y
realizaciones en términos de las ventajas competitivas previstas. Al establecer el
Plan de Marketing no debemos olvidar la referencia al despliegue funcional de los
competidores (inteligencia externa). A pesar del caracter externo de la funciéon de
marketing debemos asegurar también la coordinacion con las otras funciones
(inteligencia interna). No conviene minusvalorar la importancia de estas dos
dimensiones de la estrategia funcional. La gran ventaja competitiva de la industria
japonesa radica, precisamente, en anteponer coordinacion a especializacion
funcional. La rotacion periddica de sus directivos funcionales enriquece su cultura

de empresa evitando el aislamiento funcional. Como consecuencia, la empresa
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japonesa reduce en un tercio el tiempo que en la empresa europea o
norteamericana transcurre entre el desarrollo de un producto y su colocacion en el

mercado.”®

PRODUCTO, MARCA Y ENVASE.

“Definida la posiciébn del producto, hay que analizar si éste cumple las
expectativas esperadas. El producto, la marca y el envase son los elementos mas
importantes del marketing mix; ellos hacen realidad el posicionamiento elegido. El
producto, su marca y su envase se identifican como una Unica entidad y es por lo

gue ambos factores se consideran en un Unico aparatado.

Producto

En el caso de bienes de consumo, venta al detalle y ventas a clientes industriales,
el producto es un objeto tangible que se vende a consumidores. Sin embargo,
para empresas de servicios el producto toma la forma de un objeto intangible, de
un servicio; en este caso el producto es un beneficio futuro o una promesa futura.

La palabra "producto” engloba por tanto los dos conceptos: bien y servicio.

Atributos del Producto. Se debe prestar especial atencion a si existe una
necesidad o una oportunidad para modificar el producto, crear nuevos productos o
extender la linea actual de productos. A este respecto es importante determinar

los atributos fundamentales para los consumidores y la ventaja diferencial que

8 KOTLE, PHILLIP Y ARMSTRONG. Fundamentos de Marketing. VI edicién, Edit. Prentice Hall. (2006)
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posee nuestro producto. Si existen aspectos negativos para éste, hay que

desarrollar objetivos y planes para contrarrestar dicha situacion.

Segmentacion del Producto.

El objetivo de la segmentaciéon del producto es satisfacer las necesidades
especificas del consumidor considerando factores demogréaficos y de estilo de
vida. Una posibilidad es ofrecer diferentes tamafios en relacion a diferentes usos

del producto.

Otra via de segmentacion es utilizar diferentes caracteristicas del producto para
atraer diferentes mercados objetivos. Habitualmente, un producto nuevo no
necesita segmentarse mucho, pero cuando aumenta la competencia la

segmentacion es esencial.

Innovacion del Producto.

Otro aspecto importante en el analisis es el relativo a las innovaciones técnicas. El
futuro sera de quien preste atencion continua a los cambios de los deseos y
necesidades del consumidor y les haga frente. Pueden distinguirse cuatro tipos
diferentes de innovacién: 1) nuevos usos para producto viejos; 2) mejoras del

producto; 3) extension de una linea de productos y 4) nuevos productos.

Costos del Producto.
Finalmente deben analizarse los costos de los productos. Si existen formas de

producir o comercializar mejor el producto hay que explotarlas; asi se podra ser
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mas competitivo en el precio o se podra introducir un nuevo producto a menor

precio.

Desarrollo de un Plan para el Producto.
Lo primero es establecer los objetivos para el producto, para ello es posible fijarse
en uno o mas de los cinco aspectos siguientes:

o Desarrollar nuevos productos.

o Desarrollar lineas nuevas para una marca existente.

« Desarrollar nuevos usos para productos existentes.

e Mejora de productos.

o Encontrar vias mas eficientes para producir o vender el producto.

Ademas de considerar uno o varios de los factores anteriores, habra que

incorporar aspectos especificos relativos a la distribucién.

Marca
La marca es el nombre del producto, servicio o empresa. Los consumidores
asocian el producto a la marca; por esta razon el nombre debe ayudar a

comunicar el posicionamiento del producto.

Desarrollo de una Marca.

La seleccion de un nombre para un producto es una operacion delicada. Es

preferible utilizar un procedimiento que en términos generales consistira en:

e Establecer los objetivos de la marca.
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e Establecer el Plan de Marca.
e Establecer una lista de propiedades para la marca.

e Seleccion del nombre.

Precio

El precio es la herramienta de marketing para la que es mas dificil realizar un
Plan. La fijacibn del precio del producto es critica ya que debe ser lo
suficientemente alto para cubrir los costos y conseguir un beneficio, y deber ser
suficientemente bajo como para ser competitivo. El Plan para el Precio, requiere
flexibilidad, disciplina y juicio para lograr ser competitivo, complementar la

posicion del producto y maximizar ventas y beneficios.

Se puede definir el precio como el valor monetario del producto. Hay muchas

factores que afectan el precio del producto, tales como:

Costos.

El costo de un producto es usualmente el factor que mas afecta el precio de
venta. El costo viene dado por: materiales necesarios para la fabricacién, costos
de fabricacion, de distribucion, de marketing, de ventas, etc. Hay que calcular

todos los costos para fijar un precio que los cubra y proporcione beneficios.

Los costos pueden clasificarse en fijos y variables; los costos fijos son los que se
producen independientemente de la cantidad del producto vendido; los costos
variables son proporcionales a la cantidad del producto vendido. Una politica

agresiva de precios debe asegurar que se cubran los costos variables, de otro


http://www.monografias.com/trabajos14/disciplina/disciplina.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo
http://www.monografias.com/trabajos14/propiedadmateriales/propiedadmateriales.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/guiainf/guiainf.shtml#HIPOTES
http://www.monografias.com/Politica/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED

70

modo seria conveniente revisar la viabilidad del producto. De todas formas una
politica tan agresiva solo puede mantenerse a corto plazo, en el largo plazo se
debe asegurar que el precio cubra tanto los costos fijos como los variables y

proporciones un beneficio adecuado.

Competencia.
Un cambio en los precios de la competencia causa movimientos relativos en todo

el mercado. Un estudio de precios a largo plazo permite estimar la demanda.

Tipo de Producto.

El tipo de producto ocasiona grandes diferencias en las decisiones sobre precios.
Un producto puede ser nuevo o estandar; en el primer caso se tiene mas libertad
en el precio, dando lugar a un posicionamiento determinado. En el segundo caso,
y debido a que ya existe mucha competencia en el sector, los precios

practicamente vienen fijados por el mercado.

Distribucion

La distribucion se considera como una herramienta mas del marketing. Hasta
ahora se ha prestado atencion al desarrollo de planes para persuadir al
consumidor de que compre el producto. La distribucion se preocupa por hacer que

el producto esté accesible para cubrir la demanda provocada.

Se define la distribucion como la transmision de productos y servicios desde el

productor hasta el usuario. Para desarrollar un Plan de Distribucion hay que
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considerar los siguientes factores: penetracion o cobertura del mercado, tipo de

mercado, geografia y tiempo.

Penetracion o cobertura del mercado.

Hay que estudiar cuantos almacenes o puntos de distribucion existen, cual es su
area de influencia. Ante estos datos se podra pensar en abrir nuevos centros de
distribucion si es que actualmente no se cubre todo el mercado deseado. Por el
contrario, si debido a una mala planificacidn anterior existen mas centros de
distribucion de los necesarios para abastecer el mercado, se debe pensar en

cerrar alguno(s) de ellos.

Tipo de mercado.
Hay que buscar las tendencias en que la empresa pueda obtener una ventaja
diferencial. No hay que olvidar que el precio, el tipo de producto y el momento del

ciclo de vida de éste, afectan el canal de distribucion.

Si el producto es nuevo y todavia estd en fase de prueba, los niveles de
produccién seran bajos y se precisaran canales de distribucion especificos y
limitados. Incluso, el producto puede requerir personal de venta concreto debido a
su complejidad y novedad. En esta situacién se debe estudiar primero el tipo de

vendedores necesario antes de establecer objetivos de distribucion.

Cuando el producto ya esta establecido, los niveles de produccion seran elevados
y el uso del producto estara estandarizado; como consecuencia no se necesitara

un procedimiento especializado de venta. Puede ser apropiado utilizar
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autoservicios o0 venta en maquinas automaticas este es un medio de distribucion

en que el consumidor realiza la compra sin necesidad del vendedor.

Geografia.

En el andlisis de la empresa se ha estudiado el mercado objetivo por zonas
geograficas; esta informacion debe considerarse aqui para analizar los canales
mas adecuados en las diferentes regiones de venta. Si el potencial de compra de
una zona geogréafica es notablemente superior al resto, debe estudiarse una

distribucion especifica.

Tiempo.

El producto puede no consumirse por igual en las diferentes épocas del afio;
cuando se produce esta situacion se debe prever una distribucion adecuada en el
momento mas desfavorable. En este punto, los planes de distribucion deben

considerar una planificacién a medio / largo plazo.

Desarrollo de un Plan de Marketing para la Distribucién
« El primer paso consiste en establecer objetivos cuantitativos de distribucién
para los cuatro factores anteriores: penetracion, tipo de mercado, geografia
y tiempo.
« ElI segundo paso consiste en establecer diversas alternativas de
distribucion, teniendo en cuenta la venta al por menor y empresas de

servicios y la venta al por mayor y empresas con clientes industriales.
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Personal de Ventas

Es necesario estudiar el personal de ventas y el programa de ventas, ya que
ambos factores constituyen el contacto dia a dia de la empresa con el
consumidor. Para las empresas que venden fundamentalmente a clientes
industriales, el personal de ventas incorpora el factor humano en el marketing mix.
En todo caso, el personal de ventas es la union fundamental entre la empresa y

su mercado obijetivo.

El tema del personal de ventas hace referencia a todas las operaciones que se
llevan a cabo en el punto de venta, oficina, almacén u otros entornos como la
venta puerta a puerta, el tele marketing, etc. Esto incluye la contratacion y la
direccién del personal de ventas, la gestion del stock en el punto de venta, la
preparacion del producto para la venta, asi como la presentacién y mantenimiento

del producto, el trato hacia el cliente, etc.

Algunos factores que afectan al personal de ventas y que hay que tener en cuenta

son:

Mayoristas y empresas con clientes industriales.

Al diseiar el personal de ventas hay que pensar en mercados intermedios. Se
considerara otro tipo de informacion medible: el nimero de llamadas telefonicas,
namero de demostraciones realizadas, niumero de congresos o0 exposiciones, etc.
Este tipo de parametros proporciona una orientacion en cuanto a la fuerza de
ventas y constituye una ayuda cuando se analizan los resultados obtenidos por el

personal de ventas.
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Los mayoristas utilizan tres métodos para vender su producto.
Método directo, método indirecto, distribuidores y método mixto. La decision sobre

gué método se utilizara se debe tomar después de considerar aspectos como:

Determinar si el mercado es horizontal o vertical.

Un mercado vertical es el constituido por una o dos empresas; es muy
especializado y el numero de detallistas es muy pequefio. Se utilizara el método
directo, normalmente, ya que la venta depende mucho de las relaciones
personales. No obstante, si el mercado es horizontal se preferira el método

indirecto.

Calidad del producto.
Con un personal de ventas propio se puede controlar la fuerza de ventas, por esta

razén las empresas con productos de alta calidad prefieren el método directo.

El potencial del mercado.
Si se dispone de un Unico producto con un potencial de ventas limitado, es muy
dificil generar suficiente demanda que justifique el costo de un personal de ventas

propio.

Concentracion geografica.
Si el mercado se encuentra concentrado geograficamente es mas facil ir
directamente hasta los consumidores; en otro caso se optara por utilizar el

método indirecto.
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Aspectos técnicos del producto.
Cuanto mas técnico sea el producto, mas justificado sera disponer de un equipo

propio de ventas.

Producto especifico o estandar.
Si el producto es estandar es posible distribuirlo a través de varios canales y

aplicar diferentes métodos de ventas.

Fuerza financiera de la empresa.
El método directo es mas caro de llevar a la practica (aunque puede dar mejores
resultados). Como consecuencia la empresa sopesara las diferentes opciones de

distribucion en cuanto a su consto de implantacion.

DESARROLLO DE UN PLAN PARA EL PERSONAL DE VENTAS
Establecer criterios para el personal de ventas.
Los criterios del personal de ventas y las operaciones de venta necesarias deben

especificarse tanto como sea posible y deben incluir los siguientes puntos:

Para Detallistas y Empresas de Servicios:

Contacto con el cliente, porcentaje de compradores frente al total de personas
gue se acercaron al establecimiento;

Comportamiento del cliente, porcentaje de usuarios a los que se ha convencido
para que prueben el producto o asistan a una demostracion; y los ratios de venta

especificos para la empresa.
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Para Mayoristas:

El nimero y tipo de empresas con las que se precisa contactar a través del
equipo de ventas;

El nimero de pedidos realizados por cada empresa;

Ratios de venta, nUmero de contactos frente al nimero de ventas;

El volumen del negocio por vendedor; y

El entorno de ventas.
Un minorista debe decidir si es mas conveniente implantar un autoservicio o si se
utilizara venta por teléfono o venta puerta a puerta. Un mayorista puede optar por

un método directo, indirecto o mixto de ventas.

Los parametros operativos del equipo de ventas.
Hay que decidir la estrategia en cuanto a remuneracién de los vendedores,

responsabilidad otorgada, método de pago, etc.

Incentivos de venta.
Si se van a emplear incentivos de venta, éste es el momento de describir el

criterio a utilizar.

Desarrollo de Objetivos promocidnales
Los objetivos promocionales y los objetivos de marketing son similares ya que
ambos se disefian para afectar al comportamiento humano. La diferencia es que

los objetivos de promocion tratan de lograr un incremento de ventas a corto plazo.
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Por lo tanto, los objetivos promocionales deben incluir a un incremento de ventas,
ser especificos y medibles, ajustarse a un periodo de tiempo limitado, incluir
restricciones presupuestarias y previsiones de beneficios y enfocarse para afectar

el comportamiento del mercado objetivo.

Paso 1: Revisar las estrategias de marketing.

Hay que revisar las estrategias de marketing, poniendo especial atencion a
aguellas que se constituyeron bajo la perspectiva de la promocién, y también
aguéllas que permitan aplicar la promocion como herramienta de trabajo. Una

estrategia estacional puede ser realizarse con una promocion.

Paso 2: Revisar los objetivos de marketing.

Se revisa cada estrategia de marketing seleccionada en el paso anterior y sus
objetivos correspondientes. Para cada objetivo se estudiara la necesidad que se
piensa satisfacer y el mercado objetivo.

Si los objetivos de promocion se disefian teniendo en mente los objetivos de

marketing, se asegura una buena probabilidad de éxito.

Paso 3: Formular objetivos de promocidn cuantificables.

Combinando los objetivos y estrategias de marketing hay que formular objetivos
de marketing medibles. Las consideraciones de tiempo, lugar y cantidad deben
incorporarse en la proposicion del objetivo de promocion para definirlo lo mas

especificamente posible.


http://www.monografias.com/trabajos34/el-trabajo/el-trabajo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos54/resumen-estadistica/resumen-estadistica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/llave-exito/llave-exito.shtml

78

Las limitaciones de tiempo y lugar deben ser consistentes con las restricciones
correspondientes en la estrategia del Plan de Marketing. Ademas existira una
limitacion presupuestaria. La promocion puede utilizarse para abrir el producto a
nuevos mercados; en este caso es posible que la promocién implique pérdidas,
existiendo no obstante limitaciones presupuestarias. La cantidad de producto a
vender durante la promocion debe ser realista. La experiencia acumulada a los
largo del tiempo es la mejor ayuda para decidir si es posible modificar el

comportamiento del consumidor a través de una promocion.

Hay que recordar que la promocién es una herramienta del marketing, aunque no
la Unica. Esto significa que no es posible lograr la estrategia prevista a base de

promociones.

Plan de Promocion y su Ejecucion

Una vez establecidos los objetivos de promocion, hay que formular el Plan que los

una. Este debe incluir: 1.Tipo de promocién; 2.el incentivos de la promocion; 3.si

se implementara una promocion abierta o cerrada; y 4.el criterio de recompensa.

El primer punto sobre el que decidir, es el tipo de promocion a emplear, pues hay

muchos métodos, cada uno con sus ventajas e inconvenientes.

El incentivo de la promocion debe incluir la recompensa para el consumidor.

Puesto que la recompensa puede afectar el comportamiento del consumidor, hay
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que elegir algo que estimule la demanda tanto como sea posible; es decir, que

sea apetecible para todos los consumidores.

Una promocion puede ser abierta o cerrada, existiendo grados intermedios. Una
promocién es abierta cuando se ofrece un incentivo adicional por la compra, pero
sin requerir ninguna accion adicional por parte del consumidor; por ejemplo,
llévese tres y pague dos. Es cerrada cuando se ofrece el premio al consumidor,
pero éste debe hacer algo para acogerse a la oferta; un ejemplo puede ser el

cupén que el consumidor debe enviar a la empresa.

Una promocion abierta genera mas participacion de parte de los consumidores.
En general, las restricciones reducen el interés de los consumidores, su
propension a la respuesta y la efectividad de la promocién. No obstante, la mayor
participacion en la promocién abierta hace que sea mas costosa. Hay que
recordar que una gran promocion no tiene porqué reducir el beneficio, ya que el
descenso en el margen del beneficio puede compensarse con el aumento de

ventas.

DESARROLLO DEL PLAN DE PROMOCION

Paso 1: Revisar los Objetivos de Promocién.
Hay que revisar los objetivos de promocion para estar seguro de entender que se
pretende conseguir. Se debe tener muy claro a quién va dirigida la promocién y

los resultados medibles que se esperan.
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Paso 2: Revisar los Problemas y Oportunidades.
La revision de los problemas y las oportunidades aporta ideas para saber qué

debe perseguirse al desarrollar el Plan de Promocion.

Paso 3: Formular el Plan de Promocion.
El Plan de Promocion debe incorporar los factores ya mencionados: tipo de
promocion, el incentivo de la promocion, si se empleara una promocion abierta o

cerrada y el criterio de recompensa.

Paso 4: Desarrollar Alternativas de Ejecucion.
El siguiente paso es desarrollar varias alternativas de ejecucion del Plan de
Promocién. Hay muchas formas de poner en marcha el plan elegido, y debemos

seleccionar la mas conveniente.

Paso 5: Calcular el Costo y el Potencial de la Promocién.

Hay que prever los gastos de cada promocion en el Plan de Marketing. Deben
incluirse todos los costos asociados con la entrega del regalo al cliente, los gastos
en informacién, etc. No hay que incluir los gastos publicitarios corrientes de la

empresa.

La promocion debe sustentarse por si sola. Esto significa que deben sopesarse
los gastos adicionales de la promocion frente al incremento de ventas previsto; sSi
el resultado es negativo deberia pensarse en utilizar otro método para

incrementar las ventas.
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Paso 6: Promocion a Largo Plazo.
Una vez desarrollados todos los aspectos del Plan de Promocion hay que pensar
en posibles formas de realizarlo. Para cada alternativa se estudiara su

rentabilidad econdmica.

Es el momento de elegir la alternativa que optimice los logros con las limitaciones
presupuestarias descritas. La elegir el método de ejecucion hay que intentar que
las diferentes promociones encajen adecuadamente. Una buena idea es reflejar

las diferentes acciones en un calendario para comprobar posibles conflictos.

Promocion a Largo Plazo

Los planes de promocion deben realizarse desde el punto de que conseguir los
objetivos de promocion no es el resultado final, mas bien se trata de apoyar a la
Estrategia de Marketing General. Teniendo esta idea en la mente, la promocién
puede integrarse con éxito en las previsiones del Plan de Marketing a Largo

Plazo.

La idea es conseguir diferentes fieles; se comienza con promociones agresivas
que logran que el cliente pruebe el producto, se sigue con promociones u otros
procedimientos menos agresivos para lograr que el cliente repita hasta llegar al
consumidor ideal que adquiere asiduamente el producto a su precio nominal.

De este modo, es necesario educar al consumidor durante las primeras veces que
adquiere el producto haciéndole ver que tiene caracteristicas superiores, y que es

consistente con la imagen que el consumidor se ha hecho del mismo.
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Publicidad

Cuando se ha decidido el marcado para el que va dirigido el producto, se ha
posicionado, se ha determinado el precio, la distribucién y la promocién, es el
momento de decidir el tipo y forma de los anuncios publicitarios que se quieren
hacer llegar al consumidor. Este es otro aspecto clave puesto que se trata de
trasladar el marketing en informacion, que es habitualmente lo que el mercado

objetivo ve de la empresa.

Los anuncios ayudan a vender.

Como minimo, para que el anuncio ayude a vender, debe llamar la atencion
logrando que el cliente conozca el producto. Si el consumidor no conoce el
producto no lo comprard; es decir, hay que incrementar el porcentaje de personas
gue conocen el producto para lograr que aumente el porcentaje de personas que

lo compran.

Ademas de que el cliente conozca el producto, se necesita que tenga una actitud
positiva hacia él; hay que lograr que el cliente va en el producto aquello que esta
buscando, que destaquen sus cualidades positivas y que sus defectos pasen

desapercibidos.

Una vez que el usuario conoce el producto y tiene una actitud positiva, los
anuncios deben incitar a la accion, deben provocar su compra. Hay veces que los
anuncios por si mismos no logran este objetivo, pues se necesita disponer de un

buen lugar de compra, de una presentacion adecuada, etc. Por esta razén los
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objetivos a lograr mediante los anuncios deben formularse antes de analizar esos

factores.

Antes de desarrollar los aspectos relativos a la publicidad en el Plan de Marketing,
hay que decidir lo que se pretende alcanzar: dar a conocer el producto, crear una

imagen positiva, diferenciarle de la competencia, anunciar promociones, etc.

El Proceso de Generar Anuncios

Debido a su creatividad y a su subjetividad, se piensa que el proceso de generar
anuncios es una cuestion de artistas mas que de técnicos; esto es verdad hasta
cierto punto, pero también es verdad que la mejor manera de disefiar un buen
anuncio es usar un método disciplinado que defina los objetivos, desarrollar el

programa, y detallar la forma de llevarlo a cabo.

Al comienzo es habitual disponer de muchas ideas; de todas formas, antes de
llegar a ponerlas en practica es conveniente seguir un proceso sistematico. Se
lograran asi, anuncios mas eficaces, mas a tono con el mercado, que reflejen el

posicionamiento del producto y con méas posibilidades objetivas de éxito.

Paso 1: Objetivos de los anuncios.
Los objetivos detallan lo que se quiere lograr, deben describir lo que se quiere
mostrar, el efecto que se pretende conseguir y deben relacionarse con el mercado

objetivo.
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Al formular los objetivos se debe prestar especial atencion a escribir datos y cifras
medibles. Aunque no se disponga de los medios necesarios para estudiar la
efectividad de los anuncios, hay que imponerse objetivos en cuanto a porcentaje
de clientes a los que se pretende llegar, porcentaje de clientes que recordaran el

producto y porcentaje que estara dispuesto a realizar la compra.

Paso 2: Programa de Anuncios.

El programa es el catalizador de los anuncios; proporciona la direccion para
determinar lo que se quiere comunicar y cOmo se quiere comunicar. Describe la
personalidad de los anuncios y es una guia para las personas que llevaran a cabo
los anuncios.

El programa a desarrollar cobra mayor importancia cuando el anuncio se va a
contratar con una agencia publicitaria, en cuyo caso aquél se convierte en el
documento bésico de trabajo. El programa no debe inducir a error en cuanto a la

descripcion del producto, beneficios especificos y exigencia s necesarias.

Hay que tener en mente el posicionamiento elegido para el producto a la hora de
escribir el programa del anuncio, se debe intentar que el anuncio se enfoque

directamente a la imagen que se pretende dar del producto.

Para las grandes empresas es habitual confeccionar subprogramas. Aunque
existe uno genérico, se desarrollan otros mas concretos para diferentes gamas.
Sin embargo, es fundamental que exista un nexo entre todos ellos, de este modo

cada anuncio refuerza todos lo demas. Obviamente se producen excepciones
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cuando se comercializan productos muy diferentes o van dirigidos a mercados

particularmente concretos.

Paso 3: Elementos de Ejecucién del Anuncio.

Muchas veces la ejecucion del anuncio no se describe en el Plan de Marketing,
sino que se realiza en un anexo independiente. Este anexo incluye toda la
informacion necesaria para los que realicen el anuncio. Cuando llega el momento
de ejecutar el anuncio se puede incluir informacién adicional no recogida

anteriormente.

Otra consideracion importante sobre la ejecucion es la legalidad del anuncio; se
debe asegurar que todo lo que se incluye en el anuncio pueda documentarse. En
este punto o en el anexo deben incluirse todos lo textos legales que afecten el
anuncio. Muchos anuncios se mueven en una fina linea entre lo que es legal y lo
que no lo es. Se debe describir el soporte legal que se utilizara para cada

reclamacion previsible.

Medios de Comunicacién.
Conocidos los mensajes promocionales y de imagen que se comunicaran al
exterior, el siguiente paso es preparar un Plan para los Medios de Comunicacion,

ya que los gastos asociados pueden ser considerables.

El trabajo relacionado con los medios de comunicacion puede dividirse en dos
partes: planificacion y ejecucion. El objetivo ultimo es lograr el nimero optimo de

mensajes para el mercado objetivos al minimo costo posible en el medio de
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comunicaciéon mas acorde con el producto, siendo habitual recurrir a una agencia

publicitaria que se ocupe al menos de la ejecucion de este punto del Plan.

Aproximacion al Plan de Medios de Comunicacion

Es estudio sobre los medios de comunicacion analizara cuatro puntos, a saber;
revisar la informacion necesaria, desarrollar objetivos, escribir el plan y calendario

y el estudio presupuestario.

Paso 1: Revisar lainformacidn necesaria.

La mayoria de los datos necesarios se encontraran en los datos de la empresa;
pero conviene disponer al menos de datos sobre los ultimos tres o cinco afos.
Entre los datos precisos se puede destacar: Andlisis de la competencia:

principales competidores, cuotas de manejo, crecimiento, etc.

Paso 2: Desarrollar Logros.

Los logros deben proporcionar una vision clara y definitiva en las siguientes areas
criticas:

A quien se dirigen los anuncios:

Zona geografica donde se implantara

Epoca del afio en la que apareceran los anuncios.
Los objetivos de la comunicacion.

Detallar objetivos presupuestarios.
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Establecer métodos de medida con respecto a los medios de comunicacion.

Paso 3: Escribir el Plan.

En este paso hay que decidir sobre los siguientes puntos:

Un sumario de los medios de comunicacion que se piensan utilizar.

El uso especifico que se dara a cada medio.

Concretar cuando se usara cada medio y en que niveles.

Hay que pensar en emplear diferentes opciones flexibles ya que ante un cambio
en los objetivos de ventas, en el presupuesto, o en el programa de promocion,
habrd que optar por diferentes alternativas en cuanto al programa sobre los

medios de comunicacion.

Paso 4: Calendario y Estudio Presupuestario.

El paso final consiste en hacer una representacion grafica de las actuaciones
previstas, al menos para dos posibilidades de planificacion de medios de
comunicaciéon. En el "planning” resultante se deben comparar para las diferentes
opciones los costos, los medios de comunicacion incluidos, el uso que se hace de

cada medio, su peso relativo, etc.

El resultado definitivo se compone de dos cosas: el calendario, que bien puede
consistir en diferentes graficos para diferentes mercado o periodos de tiempo; y
en segundo lugar un estudio presupuestario lo mas detallado posible, por

mercados, por meses, por productos, etc.
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EL PRESUPUESTO

El presupuesto de toda empresa es limitado, no hay dinero suficiente para realizar
todas las actividades previstas. Por esta razon hay que establecer prioridades en
el Plan de Marketing con sus correspondientes costos. Asi, en base a las
actividades previstas y a sus costos asociados, hay que decidir las que se

realizaran para no salirse del presupuesto.

Un punto importante a considerar es que habitualmente no se sabe de antemano
el dinero del que se dispone, es funcidn de las conclusiones obtenidas en el Plan
de Marketing. Por esta razon, un estudio detallado de los costos asociados a cada
posibilidad es fundamental. Hay que prever en que se emplearda el dinero

adicional que se pueda conseguir.

Desarrollo del Presupuesto

Es posible usar estos métodos:

Método 1: Porcentaje de Ventas.

Consiste en analizar la cantidad de dinero que otras empresas del sector se
gastan en publicidad, medios de comunicacion, etc. Teniendo en cuenta nuestra
cuota de mercado relativa se podra determinar lo que corresponde gastarse en el

Plan de Marketing.
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El mayor inconveniente de este método es que las ventas determinan el gasto en
marketing. Sin embargo, la idea correcta es justamente la contraria, el marketing
determina las ventas y no al revés. Con el método de porcentaje de ventas
cuando hay problemas y las ventas disminuyen hay menos dinero para solucionar

los problemas.

Método 2: Método Analitico.

Este método intenta lograr un presupuesto que pueda afrontar adecuadamente la
actividad proyectada en el marketing mix. Para llegar al presupuesto final hay que
estimar los costos de efectuar cada actividad prevista. Este método se basa en
gue Unicamente se lograran los objetivos de ventas y los de marketing si

efectivamente se pone en préactica tal y como se habia proyectado.

Método 3: Método Competitivo.

Estima los presupuestos de marketing y de ventas de las empresas lideres. El
presupuesto propio se ajusta segun este criterio, asi se asegura que se
mantendra una cierta competitividad para el mercado objetivo. La ventaja de este
método es que prevé el potencial necesario para responder a las actuaciones de
la competencia. Como resultado la empresa debera prepararse para la situacion
mas desfavorable lo que en caso de no producirse significaria una

sobredimension en el presupuesto.
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MARCO REFERENCIAL

LAVADORA DE VEHICULOS.

Establecimiento o negocio proveido con los equipos necesarios para limpiar, tanto
por dentro como por fuera, los vehiculos. “El servicio de lavado de vehiculos es
una actividad de caracter intangible, a través de la cual el cliente busca satisfacer
la necesidad de limpieza de su auto. Se caracteriza por ser realizado por

personas, incluso cuando hay maquinas en el proceso.

MAQUINAS DE LAVADO VEHICULAR

Los equipos mdviles son aquellas maquinas que permiten realizar lavados para
vehiculos de forma manual. “Cuentan con un depésito de agua limpia de 60 litros,
otro para escurrir los pafios mojados, una lanza pulverizadora regulable,
manguera de largo alcance (que permite lavar un vehiculo sin necesidad de

mover la maquina), una bateria de 12V (la misma requiere cargarse so6lo 2 0 3
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horas, una vez por semana), bomba de presion, gavetas para guardar los distintos

elementos utilizados durante el lavado y una aspiradora.

Las maquinas de lavado han evolucionado con el paso del tiempo, antiguamente
los lavados de vehiculos se efectuaban a mano o con mangueras de agua. La
evolucion ha llevado al ahorro de agua ya la utilizacion de agua a presion que

hace que arrastre el polvo y arranque mejor la suciedad adherida al vehiculo.

Se ha pasado de realizar todo el proceso de lavado con un solo tipo de agua a
tener la posibilidad de usar diferentes calidades de agua. Actualmente la practica
totalidad de las instalaciones de lavado funcionan con al menos dos tipos de agua
(red para la fase de lavado y desmineralizada para las fases de enjuague y

encerado) pudiendo utilizarse en otros casos agua descalcificada.

Asimismo, debido a las exigencias medioambientales actuales, cada vez mas se
reutilizan parte de las aguas residuales depuradas como aguas recicladas en
algunas fases del lavado, llegando a ahorrar de un 20 hasta un 75% del agua de
consumo de estas instalaciones. Por otro lado las instalaciones de lavado también
han evolucionado en su nivel de automatizacion Cuando se utilice agua de la red
de distribucién de AFCH no es preciso realizar ningun tratamiento de desinfeccion
al tratarse de un agua cuya calidad bacteriolégica esta garantizada. En el caso de
existencia de depdsitos previos o intermedios o tramos que favorezcan la perdida
de la capacidad del desinfectante del agua, se valorara la necesidad de realizar

un tratamiento de desinfeccion.
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En muchos casos, el aprovechamiento de aguas subterraneas, residuales
depuradas no potabilizadas (redes secundarias), o recirculadas del propio sistema
para la limpieza de vehiculos, es muy necesario para obtener un ahorro general
de agua y asi se contempla en los planes de muchos Organismos de las
diferentes Administraciones que regulan el uso del agua. No obstante, en estos
casos, debe establecerse un tratamiento previo que permita garantizar la calidad

microbioldgica del agua de aporte al sistema de lavado.

La desinfeccion del agua puede realizarse en un depdsito previo para permitir el
tiempo de contacto necesario, mediante un biosida autorizado o un sistema fisico

o fisico-quimico.

Si se emplea agua reciclada, ésta sélo puede ser utilizada en la primera fase de
lavado (lavado con jabon), lavado de bajos y altas presiones de maquinas
automéaticas. El enjuague debe realizarse siempre con agua de red o
desmineralizada. Los sistemas de lavado se disefiaran cuidando que sus
elementos sean facilmente accesibles y desmontables para su limpieza y

mantenimiento.

El disefio de la instalacion debe considerar asimismo, su aislamiento del exterior
mediante la instalacion de cerramientos, tipo mamparas o0 puertas automaticas en
funcidon del tipo de lavado, que disminuyan la salida de aerosoles al medio. La
presion del agua de la instalacion se ajustara siempre a las especificaciones de
las boquillas. Una presion excesiva aumenta el nivel de aerosolizacion. Si es

preciso se instalaran reductores de presion.
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e) MATERIALES Y METODOS

MATERIALES

RECURSOS MATERIALES Y ECONOMICOS
Para la presente investigacion de tesis y para su desarrollo se utilizd6 los
siguientes materiales:

v Esferograficos, hojas de papel boom A4, borradores, etc.

v" Material Bibliogréafico

v" Equipo de computacién

v Movilizacién

v' Copias

v' Impresion de trabajo

v' Empastados.

FINANCIAMIENTO.

El financiamiento serd asumido en su totalidad y por cuenta por la aspirante.

METODOS
La metodologia que se utilizé para el presente trabajo de investigacion se baso en

los siguientes métodos y técnicas

METODO HISTORICO.-
Este método esta vinculado al conocimiento de las distintas etapas de los objetos

en su sucesion cronologica, para conocer la evolucion y desarrollo del objeto o
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fendbmeno de investigacidon se hace necesario revelar su historia, las etapas

principales de su desenvolvimiento y las conexiones historias fundamentales.

El presente método permitio alcanzar datos reales y determinar el diagnostico

situacional de la Empresa en estudio.

METODO INDUCTIVO:
Este método consiste en partir del estudio de casos particulares, se obtienen
conclusiones o leyes universales que explican o relacionan los fenémenos

asimilados.

Alrededor de este proceso se efectudé un trabajo de campo, que consistio en
realizar una entrevista al Gerente de la empresa “Lavadora y Lubricadora San
Sebastian”, encuestas a los clientes internos y encuestas a los clientes externos
fijos de la empresa. La misma que sirvi0 para recolectar datos acerca de

aspectos relacionados con la empresa.

METODO DEDUCTIVO:

Consiste en tomar conclusiones generales para explicaciones particulares. Se
inicia con el andlisis de los postulados, teoremas, leyes, principios, etc., de
aplicacion universal y de comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o

hechos particulares.
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Permitié6 conocer de forma general el panorama del mundo de marketing de las
empresas y ayudo a proceder con el desarrollo del plan estratégico de marketing

en estudio.

METODO ESTADISTICO:
Consiste en una secuencia de procedimientos para el manejo de los datos

cuantitativos de la investigacion.

El presente método se utilizo al momento de realizar las tabulaciones de las

encuestas de clientes internos y externos de la empresa en estudio.

TECNICAS:

La Observacion.

Esta técnica permiti6 observar detalladamente los acontecimientos en el lugar
propio de su existencia, de tal forma que no se perdi6 el contexto o0 se
interrumpié los acontecimientos cotidianos que se desarrollan en la empresa;
ademas se observo documentos que fueron los referentes de motivo central de la

investigacion.

La Entrevista.
Se utilizd al momento de formular la entrevista al Sr. Gerente, de la empresa en
estudio, criterios, orientaciones y consejos que fueron tomados en cuenta en el

desarrollo de investigacion.
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La Encuesta.
Se disefid dos encuestas, una para los clientes externos fijos de la empresa y
otra para los clientes internos o trabajadores que laboran en la misma, con la

finalidad de captar la informacion, tabularla, graficarla y analizarla.

MUESTRA.

Permitid6 conseguir una representacion relevante sobre todo de los clientes que
mantiene actualmente la empresa (LAVADORA Y LUBRICADORA SAN

SEBASTIAN), estableciendo un margen de erros (generalmente del 5%).

La empresa (LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN), segln un
respectivo analisis sobre clientes externos se puede manifestar que la empresa
cuenta con un catastro de clientes de 16824 considerados fijos, segun datos
determinados entre los ingresos que hacen uso del servicio todo el afio en este
caso se estableci6 como muestra partiendo del afio 2014 hasta el primer del
trimestre del afio 2015.

En funcion y aplicacion de la formula expuesta se establece el numero de

encuestas a aplicarse a los clientes externos de la empresa.

1+N*e?
16824
M= T+ 1824 « (0.05)2
16824
M= 1+ 16824+ 0.0025
16824
N =T 42,06
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_ 16824
"= 2306
n = 390,71

391 Encuestas

De acuerdo a los datos obtenidos de la aplicacion de la formula se puntualiza que la

empresa tendra que aplicar 391 encuestas a los clientes de la Empresa (LAVADORA Y

LUBRICADORA SAN SEBASTIAN),

En cuanto al gerente de la empresa, (LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN),

se le realizard una entrevista.

En cuanto a lo referente a los empleados o clientes internos que son un total de 8 la

empresa, (LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN), aplicard una encuesta

en funcion de la siguiente nomina que se establece a continuacion.

CUADRO N° 1
PERSONAL DE LA EMPRESA

CARGOS

Secretaria — Recaudadora

Contadora

Guardian

Bodeguero

Vendedora de almacén de lubricantes

Operador 1 Lavador

N[O |[RIWIN]| -

Operador 2 Lavador

8

Operador 3 Lavador

Fuente: La Empresa
Elaboracién: La Autora
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f) RESULTADOS

DIAGNOSTICO SITUACIONAL.

Grafico N° 1

Fuente: Foto Empresa
Elaboracion: La Autora

HISTORIA DE LA EMPRESA.

La empresa (LAVADORA Y LUBRICADORA DE VEHICULOS SAN SEBASTIAN),

motivo de estudio inicia sus operaciones en el mes de noviembre del afio 2009.

La actividad econdmica de la empresa es el prestar el servicio de lavado y
lubricado de vehiculos livianos y pesados, su propietaria es la Sra. Narda Lara

Granda, con registro Unico de contribuyente nimero, 1103245922001.

La empresa en mencion esta ubicada al norte de la ciudad de Loja en la via
antigua a Cuenca, sector salapa, sus instalaciones o espacio fisico abarcan un
perimetro muy amplio que brinda todas las facilidades del servicio a todo cliente
tanto propietarios de automotores pequefios como grandes, su materia prima
principal para prestar el servicio agua es bastante suficiente ya que se abastece
de aguas tomadas bajo concesion del canal de riego de la parroquia Santiago,

garantizando de esta manera un buen servicio.
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El capital que inicio sus actividades econdmicas es de $35.500 ddlares.
La empresa cuenta con el siguiente personal:

e Gerente

e Secretaria Recaudadora.

e Contadora

e Guardian.

e Bodeguero

e Vendedora de Almacén de lubricantes.

e 3 Operadores Lavadores

En la actualidad se encuentra ubicada en el mismo lugar que inici6 su actividad
comercial, laboran en el horario de 08:00 a.m. hasta las 19h00 p.m. horario

acorde para satisfacer las necesidades de los clientes.

PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE OFRECE.

La lavadora y lubricadora “SAN SEBASTIAN” su eje principal donde gira el
negocio negocios, es la prestacion de servicios de lavado y lubricado de
automotores tanto livianos como pesados y tiene como objetivo principal brindar
un servicios de gran calidad y con tarifas competitivas de acuerdo al mercado
local, con el propdsito de satisfacer a cada uno de los clientes cuenta con una
gama de servicios y aditivos, necesarios para el buen funcionamiento de los

automotores.
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El servicio que presta la lavadora es, un lavado de vehiculos con un sistema que
permitira la optimizaciéon del principal recurso que vendria a ser el agua,
aportando con esto a una responsabilidad social, ademas también utiliza el menor

tiempo posible empleado en el lavado del vehiculo.

Niveles del Producto
e Servicio Central: Lavado del vehiculo.
e Lavado del vehiculo, optimizando el tiempo del cliente y contribuyendo al

medio ambiente con el ahorro del liquido vital.

DETALLES DEL SERVICIO

LAVADO EJECUTIVO

Lavado y encerado del vehiculo
Limpieza de llantas y aros

Limpieza de vidrios interior y exterior

Limpieza de guarda fangos interno

LAVADO COMPLETO.

Lavado y encerado del vehiculo

Limpieza de llantas y aros

Limpieza de vidrios interior y exterior
Limpieza de guardalodos interno
Aspirado de alfombras, asientos y cajuela

Acondicionado de tablero y puertas
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SERVICIO DE LUBRICADO.
Utilizado las mejores marcas en aceites, grasas, filtros y otro tipo de aditivo la
lavadora realizara los cambios de aceite tanto para vehiculos livianos como

pesados.

ANALISIS DEL MEDIO EXTERNO E INTERNO DE LA EMPRESA “LAVADORA

Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN”.

Luego de haber realizado una ligera descripcidon del momento histérico de la
empresa, es necesario hacer un analisis descriptivo de la situacién actual de la
misma. Este andlisis nos va a dar la posibilidad de encontrar cada una de las
diferentes fuerzas o aspectos positivos internos y externos, como también los

factores negativos de la empresa y los provenientes de su entorno.

ANALISIS DEL MEDIO EXTERNO

Las oportunidades estan afuera de la empresa, ligadas al mercado, a los
consumidores, a la posicion relativa que tiene un servicio respecto de su entorno
competitivo. Es preciso balancear las prioridades y dedicar mayores esfuerzos y

dinero al andlisis externo, porque existe una tendencia a la introspeccion.

Se han producido profundos cambios en el acceso a la informacién, en las
costumbres, formas de comprar, educarse, alianzas entre paises. Es seguro que
lo Unico seguro es el cambio. Y para poder tomar ventajas habra que estar atento,

predispuesto a escuchar y a aprender.
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Es asi que, dentro del analisis externo para la “LAVADORA Y LUBRICADORA
SAN SEBASTIAN’, se analizara los siguientes factores:

> Econdmico.

\V4

3¢ Tecnoldgico.

N\Z

Politico.

\7
I\

Legal.

\7
I\

Geografico.

\7
I\

\Y4
I\

Social.

\Y4
I\

Ambiental

\Y4
I\

Fuerzas de Porter.

FACTOR ECONOMICO.

Al igual que la mayoria de paises de la region, la economia ecuatoriana es
dependiente y vulnerable a las contingencias y dinamicas del mercado externo, a
la 16gica de negociacién de las politicas acordadas con los organismos financieros
internacionales y a los efectos derivados de los desastres naturales que

amenazan constantemente la sostenibilidad de su poblacion.

Este factor econémico que es necesario tomarlo en cuenta es la globalizacién de
la economia, ya que el libre ingreso de contrabando de mercaderia de diferentes
paises como Colombia y Peru, en cierta forma han perjudica al sector local

empresarial sean estas de produccion o servicio.
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Asi mismo dentro de este analisis economico como factor externo es la
relacionada con la disposicién de productos habiles para el tratamiento y lavado
de vehiculos, donde la empresa tiene que realizar reajustes importantes para la
adquisicion de buenos aditivos y a costos moderados que permitan brindar un
servicio de calidad, y tratar de cuidar a la empresa de especulaciones por parte de

la competencia.

FACTOR TECNOLOGICO

De forma general se puede mencionar que la tecnologia avanza dia a dia lo cual
hace que este factor se comporte de una forma dinamica y siempre este en
proceso de innovacion. Tal es el caso de que en los ultimos afios la tecnologia ha
ofrecido una serie de alternativas que permiten optimizar los procesos productivos
y de servicio de las empresas. Particularmente se puede mencionar que en lo que
se refiere a los procesos de prestacion de servicio de lavado de vehiculos, la
tecnologia ofrece una serie de innovaciones en cada uno de los proceso que
implica el lavado del vehiculo, tal es el caso en la optimizacion de los principales
equipos que son utilizados en las instalaciones de la empresa, que permitan
prestar un buen servicio, con calidad, y con una inversion que posibilite un retorno

rapido y un costo de servicio mas bajo posible.

Hoy, mas que nunca, los margenes de todos los negocios estan volviéndose
menores, el costo de mano de obra estd aumentando de una forma constante y

casi imperceptible.
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El nivel del conocimiento utilizado en la prestacion del servicio de lavado de
vehiculos necesita ser mas elevado, el grado de sofisticacion de los equipos es
mayor, el uso de la informatica es una realidad, o sea se busca
desesperadamente un mayor aumento en la productividad del servicio y una
disminucién de los costos en el servicio emitido y que representara un de los
mayores costos en la actividad. Por tanto, es evidente que las nuevas tecnologias
son un elemento imprescindible y en continuo desarrollo dentro de cualquier

empresa.

La falta de utilizacion de tecnologia en la empresa se considera como una gran
amenaza que repercute directamente en los niveles de eficiencia y eficacia en la

prestacion del servicio de lavado y lubricado.

FACTOR POLITICO

Actualmente la situacién politica y social que se vive en Ecuador es engorrosa ya
que se evidencia en la inestabilidad actual del sistema politico de control, es
evidente que las politicas planteas por el gobierno tienden a tener dos ejes el uno
la matriz productiva y la relacion del buen vivir, tornandose de una manera
confusa el normal desarrollo del pais ya que con el primero se vive en un entorno
progresista y generador de empleo y en otro entorno de inestabilidad social por la
reciente creacion de proyectos que no permiten credibilidad alguna como lo es las
enmiendas lo que dificulta la existencia de un control adecuado de politicas de
desarrollo expidiendo la inestabilidad social en aspectos como falta empleo,

salarios justos y mas que todo impuestos etc., lo cual representa una amenaza a
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la estabilidad politica y social del pais que podria generar un descenso en las

inversiones, asi como una pérdida del poder adquisitivo.

Sin embargo encontramos una oportunidad de alto impacto en la creacion del
RISE el que permitira a los pequefios empresarios a formalizarse haciendo
posible que la empresa “LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN” pueda
justificar legalmente la mayor parte de sus ingresos y asi tener acceso a la Banca

Empresarial.

FACTOR LEGAL

El marco legal que rige el funcionamiento de las pequefias empresas esta basado
en una serie de Leyes y Normativas que regular la creacion, existencia y

funcionamiento de estas.

De forma general se establece que para la creacion de una pequefia empresa, el
interesado deberd cumplir con una serie de normativas legales que le permitan
emprender en su propio negocio, en el cual debera cumplir con una serie de

requisitos obligatorios
Con respecto a su definicion, la empresa suele ser de caracter personal o familiar,
con enfoque en el area de produccion, comercio 0 servicios que emplean hasta 9

trabajadores y con una administracion de caracter independiente.

En cuanto al marco legal, la Ley de Fomento de la pequefia empresa, es la


http://www.monografias.com/Politica/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/el-poder/el-poder.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/econo/econo.shtml#mon
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encargada de normar al sector. Esta otorga beneficios como exoneracion de
impuestos, siempre y cuando estos sean calificados por el Comité Interministerial
de Fomento para acogerse a los beneficios de la ley. Actualmente, dicha ley
busca ser sustituida por la Ley de Creacion, Promocion y Fomento de Micro,
Pequefias y Medianas Empresas, la cual busca simplificar los tramites de la
actividad empresarial a través de la Superintendencia de Compafiias, Creacion de
un Consejo Superior de PYMES y Exoneracion tributaria. Sin embargo, en caso
de ser aplicada, beneficios como la exoneracion tributaria no podrian aplicarse,
debido a que dicho beneficio se basa en la ley de beneficios tributarios, la cual fue

derogada en el 2007, con la ley reformatoria de equidad tributaria.

Finalmente, para lograr generar un ambiente apropiado para la generacion y
realizacion de los negocios entorno a la pequefia empresa, el gobierno debera
proveer seguridad juridica, libertad de ingreso a las empresas e incentivos
tributarios, los cuales serian bases importantes para la creaciéon de una economia
dindmica y préspera. Ademas, si no existe un adecuado control de todas las
Leyes, tanto de produccién, servicio como del consumidor, se puede transformar
en una serie amenaza para la empresa Lavadora San Sebastidn, porque no
existiria una leal competencia entre todas las empresas prestadoras del servicio

de lavado y lubricado.

Dentro de este andlisis Legal, se hara referencia a la Politica Municipal que regula
el funcionamiento de las empresas de lavado de vehiculos en este sector, el cual
en forma general se puede establecer que las politicas coyunturales que han

impuesto las diferentes autoridades municipales con respecto a estas pequefas
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empresas han generado una serie de Ordenanzas tendientes a controlar este
sector, mediante el cual se pretende poner reglas claras y concisas para el
funcionamiento de estas en sus aéreas de jurisdiccion. En cierta forma estas
normativas legales municipales funcionarian si existiera un control en la aplicacion

de las mismas.

Con relacién a la normativa tributaria implementado en el Ecuador, mediante
reforma del RISE. Régimen simplificado, y mas normativas tributarias, ha
generado que la empresa “lavadora San Sebastian” formalice su actividad
econdémica y de esta forma se encuentre cumpliendo con todas sus obligaciones
tributarias de acuerdo a lo que establece la Ley, este factor es considerado como

una oportunidad, porque le permite acceder a créditos financieros.

FACTOR GEOGRAFICO.

En lo que respecta a la situacion geogréfica, la ciudad de Loja, es considerada
una ciudad culta por excelencia. En lo que concierne al aspecto geografico de la
Empresa lavadora y lubricadora de vehiculos San Sebastian, se encuentra
ubicada al norte de la ciudad, ubicada cerca del parque industrial, donde se
encuentra ubicado todo un entorno de lavadoras que prestan servicios similares y
que no se puede identificar adecuadamente la especulacion transformandose esto

en una seria AMENAZA para la empresa.
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Elaboracién: La Autora
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GRAFICO N° 3
MICROLOCALIZACION
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ELABORACION: La Autora
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ANALISIS SOCIAL

La empresa en cualquier ambito, social, politico, etc., juega un papel fundamental
en el desarrollo empresarial de una ciudad, de alli que es muy importante que se
haya implantado una empresa dedica a prestar servicios de lavado de vehiculos
livianos y pesados, ya que mediante la apertura de la misma, se generan fuentes

de trabajo directa e indirectamente.

FACTOR AMBIENTAL

Los problemas medioambientales son aquellos que perjudican el ambiente, es
decir a los seres vivos, sus condiciones de vida y al lugar donde habitan. En
Ecuador existe el Ministerio del Ambiente que ejerce en forma eficaz y eficiente el
rol de rector de la gestion ambiental, permitiendo garantizar un ambiente sano y

ecolégicamente equilibrado

ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DEL PORTER

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun segmento
de éste. Laidea es que la empresa debe evaluar sus objetivos y recursos frente

a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia empresarial.
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AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de atravesar por nuevos participantes que puedan llegar
con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.
Al encontrarse Loja en un pais que se rige bajo una economia de libre mercado,
para crear nuevas empresas prestadoras de servicios no se tiene ningun grado de
dificultad si se cumple con el marco juridico establecido para cada tipo de
negocio.

Esto demuestra en la practica que en Loja existen cada vez mas empresas
dedicadas a la prestacion de servicio de lavado de vehiculos entre las principales

estan:

Lavadora y lubricadora Ifiiguez.

Lavadora y lubricadora casa de aceite.

Lavadora y lubricadora Valdivieso

Lavadora y lubricadora Loja

Lavadora y lubricadora Zona Limpia.

Lavadora y lubricadora Ecoldgica

De los cuales el cuidado tiene que ser permanente ya que se trata de

competencia directa, lo cual implica una amenaza.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES
Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien

organizados, el servicio puede tener varios sustitutos, el servicio no es muy
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diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer
sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor organizacion de los
usuarios, exigiran en materia de reduccién de precios, de mayor calidad del
servicio y por consiguiente la empresa tendra una disminucion en los margenes

de utilidad.

Hoy en dia los usuarios o clientes son el factor primordial para la buena marcha
de la empresa, siendo necesario para ello que la empresa “LAVADORA Y
LUBRICADORA SAN SEBASTIAN” oferte un servicio de excelente calidad, con
precios bajos, agilidad y rapidez en la entrega del mismo. Ademas, un punto a
favor de la empresa LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN, es el
poder de convencimiento que tiene el Gerente por su amabilidad de lograr los
clientes, ya que demuestra mucha seguridad al garantizar la calidad del servicio y
producto que ofrece la empresa y de esta manera vender el servicio. Este nivel de
liderazgo que posee el Gerente se lo pudo observar de forma directa en el

momento que se realizo la entrevista.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los proveedores
estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan
imponer sus condiciones de precio y tamafo del pedido. La situacion sera adn
mas complicada si los aditivos que suministran son claves para nosotros, no

tienen sustitutos o son pocos y de alto costo.
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Los proveedores que estan en relacion directa con la empresa “LAVADORA Y
LUBRICADORA SAN SEBASTIAN”, son que proveen de aditivos para vehiculos a
la empresa, en el caso de grasas, aceites, filtros etc. ademas de que estos
productos no se los puede encontrar en gran volumen y buenos costos por la no

existencia de fabricas de esta naturaleza en la ciudad de Loja.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Para una empresa sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos Y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a
guerras de precios, campafas publicitarias agresivas, promociones y entrada de

nuevos prod uctos.

Existe un gran nimero de competidores en un mismo mercado, en el caso de la
empresa “LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN”, sus competidores
directos son aquellos que se encuentran ubicados a los alrededores del parque
industrial, es ahi donde el Gerente de la empresa en referencia debe tomar las
debidas precauciones en la que deberd realizar diferentes estrategias con la
finalidad de informar a los clientes de la calidad del servicio y cordialidad en su

atencion, y asi atraer mayor cantidad de clientes o usuarios.

AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
Un mercado 0 segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o

potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estan mas avanzados
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tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes
de utilidad de la empresa. Entre los principales sustitutivos de una lavadora de
vehiculos y que amenaza a la empresa “LAVADORA Y LUBRICADORA SAN
SEBASTIAN”, tenemos: Las lavadoras de vehiculos que prestan sus servicio por
medio de vapor, se refiere a tecnologia mas avanzada, en realidad en el tema de

lavadoras son muy pocos o casi nada la existencia de productos sustitutos.

Cuadro N° 2
MATRIZ EFE (EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS)

FACTORES FACTOR PONDERACION |CALIFICACION TOTAL
OPORTUNIDADES

1 La ceracion del RICE, erramienta que permite justificar F Economico 0.1 3 03
a las empresas sus ingresos
Las normas tributarias formalizan las actividades

2 |economicas mediante obligaciones, permitiendo F. Politico 0,25 4 1
acceder creditos financieros especiales

3 Creacion de fuentes de trabajg -para .habltantes del E Social 0,08 4 0,32
sector trasformandoce en un senicio social

4 AQecuado manejo de residuos solidos y venta de los E Ambiental 0,00 4 0,36
mismos para trasformarlos en nuevos productos.

5 Podgr de.convenumlento por parte del gerente, para| 5 fuerzas de Porter 0,08 3 0,24
fidelizar clientes
Total Oportunidades 0,67 2,22

AMENAZAS
ntraban mer ri m iti r

1 Co 't abando de mercaderias co. 0 adtvos. para 5 fuerzas de Porter 0,09 1 0,09
vehiculos fomento de especulacion en precios
La falta de sistemas tegnologicos repercute

2 |directamente en los niveles de eficiencia y eficacia en el| 5 fuerzas de Porter 0,07 2 0,14
Senicio

3 Cqmpetenma dlrecta'de las Iavadora}s de \/ghlculos 5 fuerzas de Porter 0,08 1 0,08
ubicadas en los predios del parque industrial

4 Inexsistencia de proveedores directos en el mercado 5 fuerzas de Porter 0,04 5 0,08
local

5 |Existen productos sustitutos 5 fuerzas de Porter 0,05 1 0,05
Total Amenazas 0,33 0,44
Total 1 2,66

Fuente: Andlisis de Factores Externos
Elaboracion: La Autora
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SUSTENTACION
La matriz de factores externos permite evaluar los factores que se han
determinado como oportunidades y amenazas, resultado del analisis externo de la

empresa (macro-entorno).

DESARROLLO DE LA MATRIZ
Para el desarrollo de la presente matriz, se ha seguido cinco pasos resumidos en

los siguientes:

PASO 1.
Se tomo los resultados obtenidos del analisis externo de la empresa, escogiendo

las oportunidades y amenazas mas representativas.

OPORTUNIDADES:

La creacion del RICE como herramienta que permite justificar a las
empresas sus ingresos.

De acuerdo al analisis econdmico del entorno de la empresa, se establece que
dentro del, factor economico, la creacion del RICE se considera de suma
importancia a las empresas porque les permite tener un claro conocimiento sobre
cOmo manejar sus ingresos y no tener desfases, asi mismo que como entes
vinculados al sistema financiero nacional una gran oportunidad para mejorar sus

inversiones.
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Las normas tributarias formalizan la actividad econdmica de las empresas
mediante obligaciones, asi mismo permite a los empresarios acceder a
créditos financieros especiales.

Las politicas establecidas por los gobiernos de turno de manera particular por el
actual, ha normalizado el cumplimento de obligaciones tributarias a todas las
empresas, con el afan de evitar la evasion de impuestos y poder generar mayor
ingresos econdmicos para el pais, mismos que seran invertidos en el desarrollo
de la nacion, pero lo fundamental de esta politica es asi como se ha considerado
una obligacion también los empresarios tiene una accesibilidad a obtener réditos
especiales con el propdsito de acrecentar sus negocios en diferentes
necesidades, considerando asi una oportunidad para la empresa, porque le

permite, mejorar su situacion en diferentes aspectos.

Creacion de fuentes de trabajo para los habitantes del sector considerando
el servicio social que presta la empresa.

Entre los aspectos mas importante en el andlisis social la empresa a considerado
como una oportunidad el haberse vinculado con los habitantes del sector, no
solamente brindandoles apoyo social sino mas bien se a considerado a algunas
gentes del sector a formare parte del equipo de trabajo que mantiene la empresa,
esta oportunidad permite a la empresa tener un vinculo directos con los
habitantes del sector y no solamente generar trabajo empresarial sino también

general desarrollo social.
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Presencia de un manejo adecuado de residuos sélidos y su venta a otras
empresas para darles una nueva trasformacion en otros productos.

En lo referente al andlisis ambiental la empresa mantiene un control muy
adecuado sobre los residuos solidos que se emiten después de cada
manteniendo vehicular, es asi que estos residuos son reciclados para
posteriormente ser vendidos a otras empresas para que sean parte de un
tratamiento especial y darles transformaciones en otros productos que serviran de
uso a la sociedad como por ejemplo para la creacion de ceras para pisos etc.,
considerando asi una gran oportunidad porque aparte de generar un ingreso

adicional a la empresa se esta retribuyendo a la sociedad.

Poder de negociacién con los clientes, el poder de convencimiento por parte
del gerente de la empresa permite lograr una fidelizacion de los clientes
externos.

El poder de convencimiento por parte del sefior gerente evidencia algo muy
importante que es considerada una oportunidad, el tener esa cualidad ha
permitido a la empresa incluir muchos clientes transformandoles en clientes fieles

y asi mantener una cartera fija de clientes externos.

AMENAZAS

El contrabando de mercaderias como los aditivos para vehiculos ha
fomentado la especulacion de precios por parte de la competencia.

Una de las amenazas que mantiene no solamente esta empresa sino algunas
mas, es los ingresos al pais de manera de contrabando de aditivos que se utilizan

para el manteniendo vehicular, este fenbmeno se da por el inadecuado control en
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las fronteras tanto de los hermanos paises de Colombia y Peru en este ultimo que
tienen productos o aditivos muy baratos, dandoles la oportunidad a aquellas
empresas que se benefician de esta injusticia puedan especular en los precios del

servicio y no compitan en igual de condiciones.

La falta de sistemas tecnoldgicos repercuten directamente en los niveles de
eficienciay eficacia en el servicio.

Realmente para una empresa, se consolide en el mercado resulta totalmente
dificil e inclusive peligroso, ya que tiene el peligro de ser absorbido por estas

grandes entidades y de esta forma desaparecer del mercado.

La no utilizacion de sistemas tecnolégicos adecuados se convierte
eminentemente en una amenaza continua, ya que el manejo de sistemas
tecnolégicos modernos tecnifica eficientemente la prestacion del servicio por tal
razon la empresa en estudio LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN no
cuenta con un sistema tecnolégico adecuado lo que no le permite quiza competir
en igualdad de condiciones con las empresas que quizas si mantienen una
tecnologia mas moderna, esto se considera de cuidado, pero se pretende mas
adelante adecuar los sistemas y tratar de prestar una mejor funcionalidad en

todos los aspectos.

La inexistencia de proveedores directos de aditivos para mantenimiento
vehicular en el mercado local.
Es evidente que no existe proveedores directos en el tema de aditivos para

mantenimientos vehiculares, esto se ha convertido para la empresa en una
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amenaza, ya que al no existir fabricas en nuestro medio dedicadas a la
produccion y elaboracion de este tipo de aditivos se hace dificultoso la obtencion
rapida de los mismos, por tal razén la empresa con el afan de evitar esta
amenaza ha considerado clave mantener en stop este tipo de aditivos y no faltar

al usuario o cliente de la empresa.

Productos sustitutivos.

Es claro que si existen un servicio sustituto, pero no reemplazable ya que en la
actualidad se vienen brindando servicios de lavado vehicular a vapor, a sabiendas
gue es un servicio de tecnologia mas amplia incide bastante fuerte en costos, al
existir este tipo de empresas se trasforma en una amenaza pero es importante no
descuidar y por lo contrario como empresa es trascendental mantener un servicio

de calidad donde el cliente satisfaga su necesidad.

PASO 2.

Para la asignacion de los pesos ponderados se normalizé desde el valor 0(sin
importancia) hasta 1 (muy importante), la suma de estos pesos debe ser siempre
igual a 1. Para el presente caso, se considera que la oportunidad mas importante
para la empresa Las normas tributarias formalizan la actividad econdmica de las
empresas mediante obligaciones, asi mismo permite a los empresarios acceder a
creditos financieros especiales el cual se le asignado un peso de 0.25, de igual
forma se considera que la amenaza mas importante es El contrabando de
mercaderias como los aditivos para vehiculos ha fomentado la especulacion de

precios por parte de la competencia, al cual se le asignado un valor de 0.09.



119

PASO 3.

Para asignar la calificaciéon a cada uno de los factores, se analiz6 de qué forma
son atractivas 0 no son las oportunidades y que dafo pueden ejercer las
amenazas sobre la empresa, por lo que se calificé desde 1(no es importante) a 4

(muy importante).

De igual forma se le asigna una calificacion de 4 a la oportunidad, Las normas
tributarias formalizan la actividad econdmica de las empresas mediante
obligaciones, asi mismo permite a los empresarios acceder a créditos financieros
especiales ya que se considera que si este oportunidad brinda este tipo de
beneficios a los empresarios por ende mejorar el nivel econdmico empresarial

como también la mejora continua del servicio prestado.

PASO 4.
Se multiplico los pesos ponderados por la calificacion de cada factor, estos

productos van a priorizar el uso de factores externos en la matriz FODA.

PASO 5.

Se sumo los resultados obtenidos. El valor ponderado total no puede ser mayor a
4. El valor ponderado promedio es de 2.5. Un valor ponderado total mayor a 2.5
indica que la empresa responde bien a las oportunidades y amenazas, mientras
que, un valor ponderado menor a 2.5, indica que no se estan aprovechando las
oportunidades y que las amenazas pueden hacer mucho dafo. El total ponderado
es de 2.66, lo que indica que la empresa esta aprovechando las oportunidades y

gue las amenazas si hay el descuido pertinente puede existir dafio alguno.
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ANALISIS DE ENCUESTAS Y ENTREVISTA

Con la finalidad de determinar factores internos de la empresa, se realizaron un
total de 391 encuestas a clientes externos, 7 encuestas a empleados o clientes
internos y una entrevista al Gerente de la empresa, los mismos que se detallan a

continuacion:

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES.
PREGUNTA No. 1

¢Cree usted que los servicios ofrecidos por la empresa “LAVADORA Y

LUBRICADORA SAN SEBASTIAN” son?

CUADRO N° 3
DETALLE |FRECUENCIA| PORCENTAJE
Excelente 20 5,12%
Bueno 301 76,98%
Muy Bueno 60 15,35%
Malo 10 2,56%
TOTAL 391 100%

FUENTE: Cliqntes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°4

SERVICIOS OFRECIDOS

M Excelente 5,12% M Regualar 76,98%

M Muy Bueno 15,35% M Malo 2,56%

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION:

El 76,98% de los clientes encuestados manifiestan que los servicios ofertados por
la empresa “LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN” son buenos, el
15,35% Muy Buenos, un 5,12% considera que el servicio es excelente y el 2,56%

restante malo. Lo cual significa que existe una marcada aceptacion del servicio.

PREGUNTA 2.
¢ Existe seriedad en el cumplimiento en la entrega de los servicios que ofrece la
empresa “LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN"?

CUADRO N° 4

DETALLE |FRECUENCIA| PORCENTAJE

Si 384 98,21
No 7 1,79
TOTAL 391 100,00

FUENTE: CIieptes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°5

ENTREGA DE SERVICIOS

mSI98,21% WNO1,79% m =m

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION

El 98,21% de los clientes encuestados, manifiestan que si existe seriedad en el
cumplimiento en la entrega de los SERVICIOS, mientras que el 1,79% no lo
consideran asi. Esto nos demuestra que los clientes se encuentran satisfechos

con la entrega de los servicios.

PREGUNTA 3.
¢Ha tenido problemas con el servicio que oferta la empresa “LAVADORA Y

LUBRICADORA SAN SEBASTIAN"?

CUADRO N°5

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 387 98,98
No 4 1,02
TOTAL 391 100

FUENTE: Clientes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°6

PROBLEMAS EN EL SERVICIO

M SI1 98,98%
ENO 1,02%
id

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION:

El 98.98% de los clientes de la empresa no han tenido ningin problema con el
servicio recibido, mientras que el 1,02% han tenido inconveniente en el mismo,

cabe indicar que el porcentaje de inconveniente es muy bajo.

PREGUNTA 4.

¢Por qué medio de comunicacién conocié usted la existencia de la empresa

“LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN"?

CUADRO N°6
DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Television 25 6,39
Radio 15 3,84
Prensa Escrita 55 14,07
Amigos 296 75,70
TOTAL 391 100,00
FUENTE: Cliqntes Externos
ELABORACION: La Autora
GRAFICA N°7

MEDIOS DE COMUNICACION

H Television 6,39%

H Radio 3,84%

i Prensa Escrita 14,07%
H Amigos 75,70%

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION:

El 75,70% de los clientes de la empresa, “LAVADORA Y LUBRICADORA SAN
SEBASTIAN” manifiestan que fueron informados sobre la empresa por amigos, en
menor cantidad se ubica la Prensa escrita con 14,07%, TV con 6,39%, la radio
con 3,84% , este es un factor muy importante para poder establecer medidas

correctivas de marketing de la empresa.

PREGUNTA 5.
¢,Como considera usted a la publicidad que emplea esta empresa para atraer

clientes?

CUADRO N°7
DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Bueno 85 21,74
Malo 275 70,33
Regular 31 7,93
TOTAL 391 100,00
FUENTE: Clientes Externos
ELABORACION: La Autora
GRAFICA N°8

CONSIDERACION DE LA PUBLICIDAD

H Bueno 21,74%
M Malo 70,33%
i Regular 7,93%

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION:

El 70,33% de los encuestados expresa que la publicad de la empresa es mala, el
21,74% regular y con un porcentaje del 7,93% manifiestan que es regular esto
determina que la empresa tendria que hacer uso de otro tipo de publicidad mas

agresiva para captar mayor cantidad de clientes.

PREGUNTA 6.

¢En qué cree usted que debe mejorar la empresa “LAVADORA Y LUBRICADORA

SAN SEBASTIAN"?

CUADRO N°8
DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Atencion al publico 90 23,02
Ampliacién Espacio Fisico 255 65,22
Mejorar sus Precios 30 7,67
Horario de atencion al publico 16 4,09
TOTAL 391 100,00
FUENTE: Clientes Externos
ELABORACION: La Autora
GRAFICA N°9

MEJORAMIENTO DE LA EMPRESA

M Atencion al Cliente
23,02%

H Ampliacion espacio fisico

65,22%

i Mejora en sus precios
7,67%

M Horario de atencion al
publico 4,09%

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION:

El 65,22% de los encuestados establece que debe ampliarse espacio fisico, un
4,09% mejorar la atencién al publico, el 7,67% mejorar sus precios y un 23,02%
mejorar la atencion al cliente. Esto determina que el principal problema de

empresa es su infraestructura, lo cual debe ser mejorado.

PREGUNTA 7.
¢ Considera usted que los precios que oferta la empresa ‘LAVADORA Y
LUBRICADORA SAN SEBASTIAN” por los servicios ofrecidos, en relacién con la

competencia son?

CUADRO N°9
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Iguales 110 28,13
Elevados 9 2,30
Baratos 272 69,57
TOTAL 391 100,00

FUENTE: Clientes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°10

PRECIOS QUE OFERTA LA EMPRESA

M lguales 28,13%
M Elevados 2,30%
i Baratos 69,57%

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION:

Se establece que el 69,57% de los clientes menciona que el precio del producto
es barato, 2,30% elevado y 28,13% iguales, lo cual establece que la empresa

posee un precio igual y menor a la competencia.

PREGUNTA 8.
Cuando Ud. Recibe el servicio de la empresa lo prefiere por?:

CUADRO N°10

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Marca 27 6,91
Precio 282 72,12
Calidad 82 20,97
TOTAL 391 100,00

FUENTE: Clientes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°11

PREFERENCIAS DEL SERVICIO

M Marca 6,91%
M Precio 72,12%
i Calidad 20,97%
[~

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION

Se establece que el 72,12% de los clientes prefiere un buen precio antes que
marca o calidad, el 20,97% prefiere calidad y 6,91% marca del producto, este
factor puede ser utilizado para ganar mas clientes en funcion del precio ofertado

por el servicio.

PREGUNTA 9.
¢Cuando hace usos de los servicios de la empresa  “LAVADORA Y
LUBRICADORA SAN SEBASTIAN” le otorgan?

CUADRO N°11

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Incentivos 90 23,02
Descuentos 275 70,33
Promociones 26 6,65

TOTAL 391 100,00

FUENTE: Cliqntes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°12

OTORGAMIENTO POR EL SERVICO

H Incentivos 23,02%
M Descuentos 70,33%
i Promocion 6,65%

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION.
El 70,33% de los encuestados expresa que recibe descuentos cuando compra el
producto, 23,02% incentivos y 6,65% promociones, este factor nos manifiesta que

existen descuentos a sus clientes.

PREGUNTA 10.
¢Al momento de hacer uso del servicio la persona que lo atiende le informa sobre
los servicios que tiene la empresa?

CUADRO N°12

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 275 70,33
No 116 29,67
TOTAL 391 100

FUENTE: Cligntes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°13

SUGERENCIAS DEL SERVICO

M S170,33%
HNO 29,67%
bd

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION

El 70,33% de los encuestados menciona que la persona que lo atiende si le
informa sobre los servicios de la empresa, el 29,67% menciona que no recibe esta
informacion, lo cual implica que el cliente esta satisfecho con la atencién y servicio

recibido.

PREGUNTA 11.
¢La persona que lo atiende es cordial con Usted?

CUADRO N°13

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE

Siempre 282 72,12
Algunas veces 87 22,25
Nunca 22 5,63
TOTAL 391 100,00

FUENTE: Cligntes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°14

CORDIALIDAD CON EL CLIENTE

H Siempre72,12%
H Algunas veses 22,25%
i Nunca 5,63%

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION.

El 72,12% de los clientes expresa que el vendedor es siempre cordial, el 22,25%
algunas veces y 5,63% que nunca es cordial, esto nos manifiesta que existe

amabilidad por parte de los empleados.

PREGUNTA 12.
¢, Ha tenido problemas con el servicio que ofrece la empresa?

CUADRO N°14

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Siempre 21 5,37
Algunas veces 91 23,27
Nunca 279 71,36
TOTAL 391 100,00

FUENTE: Clientes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°15

PROBLEMAS EN EL SERVICIO

M Siempre 5,37%
H Algunas veces 23,27%
i Nunca 71,36%

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION.

El 71,36% de los encuestados establece que nunca ha tenido problemas con el
servicio, el 23,27% algunas veces y el 5,37% que siempre ha tenido problemas
con el producto, lo cual implica conformidad con el servicio brindado por la

empresa.

PREGUNTA 13.
¢Ha tenido retrasos en la entrega del servicio ofertado por la empresa
“LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN"?

CUADRO N°15

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 4 1,02
No 387 98,98
TOTAL 391 100

FUENTE: Cliqntes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°16

RETRASOS EN EL SERVICIO

HSI11,02% M M

HNO 98,98%

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION

El 98,98% de los clientes manifiesta que no ha tenido retrasos en la entrega del
servicio y el 1,02% que si, lo cual implica seriedad en la empresa al momento de

entregar sus productos.

PREGUNTA 14.
¢ El personal operativo de la empresa es amable y servicial?

CUADRO N°16

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 348 89,00
No 43 11,00
TOTAL 391 100

FUENTE: Clientes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°17

ESI189% HWNO 11%

AMABILIDAD EN EL SERVICIO

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION

El 89% establece que el personal operativo de la empresa es amable y servicial y
el 11% que no es, lo cual significa que existe conformidad con las diferentes

personas que forman parte del personal operativo.

PREGUNTA 15.
¢Cuando hay algun retraso en el servicio recibe una disculpa de parte del

personal operativo?

CUADRO N°17

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Siempre 330 84,40
Algunas veces 60 15,35
Nunca 1 0,26
TOTAL 391 100

FUENTE: Clientes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°18

DISCULPAS DEL PERSONAL OPERATIVO

M Siempre 84,40% M Algunas veces 15,35% Bk Nunca0,26% H

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION
El 84,40% de los encuestados expresa que siempre recibe una disculpa por

retraso de parte del personal operativo de la empresa, el 15,35% que algunas

veces, y un 0,26% que nunca.

PREGUNTA 16.

¢,Cree usted que la ubicacion de la empresa “LAVADORA Y LUBRICADORA SAN

SEBASTIAN” es?

CUADRO N°18

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Malo 360 92,07
Regular 25 6,39
Buena 6 1,53
TOTAL 391 100,00

FUENTE: Cliqntes Externos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°19

H Malo 92,07%

UBICACION DE LA EMPRESA

H Regular 6,39%

M Buenalb53% ®

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION
El 92,07% establece que la ubicacion de la empresa es mala, un 1,53% buena,
6,39% regular, lo cual significa que se debe buscar un lugar estratégico y mas

cercano al parque industrial para la prestacion del servicio.

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS.
PREGUNTA 1.
¢, Tiene Usted conocimientos de los objetivos de la empresa, en la que labora?

CUADRO N°19

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 0 0,00
NO 8 100
TOTAL 8 100

FUENTE: Clientes Internos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°20

OBJETIVOS DE LA MEPRESA

51 0,00%
E NO 100%
bd

ELABORACION: La Autora
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El 100% de los empleados manifiesta que no tiene conocimientos de los objetivos

de la empresa, lo cual implica una debilidad ya que no se tiene un rumbo fijo hacia

donde trabajar.

PREGUNTA 2.

¢,Ha recibido algun tipo de capacitacién en su empresa?

CUADRO N°20

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 0 0,00
NO 8 100,00
TOTAL 8 100
FUENTE: Cliqntes Internos
ELABORACION: La Autora
GRAFICA N°21
CAPACITACION
HS10,00%
H NO 100%
¥
49 trim.

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION
El 100% de los empleados manifiesta que no tiene ningun tipo de capacitacion por
parte de la empresa, lo que se vuelve prioritario el realizar la capacitacion del

personal que labora en la empresa.

PREGUNTA 3.
¢, Recibe algun tipo de incentivo por los servicios efectuadas por Usted en la
empresa?

CUADRO N°21

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 0 0,00
NO 8 100,00
TOTAL 8 100

FUENTE: Clientes Internos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°22

INCENTIVOS

HS10,00%
E NO 100%
b

49 trim.

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION
El 100% de los empleados manifiesta que no tiene ningun tipo de incentivo por
parte de la empresa, por lo cual se debe implementar politicas motivacionales

para los empleados.

PREGUNTA 4.
¢ Posee libertad en la toma de decisiones, al tener algun problema con el cliente?

CUADRO N©°22

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 0 0,00
NO 8 100,00
TOTAL 8 100
FUENTE: Cliqntes Internos
ELABORACION: La Autora
GRAFICA N°23
LIBERTAD DE DECISION
M S1 0,00%
EH NO 100%
d
492 trim.

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION

El 100% de los empleados manifiesta que no tiene ningun tipo libertad en la toma
de decisiones al tener algun problema con el cliente, lo cual en cierta forma
implica un problema ya que el Gerente absorbe todos los problemas de la

empresa.

PREGUNTA 5.
¢ Se encuentra Usted, satisfecho con el ambiente de trabajo que le brinda la
empresa LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN?

CUADRO N°23

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 6 75,00
No 2 25,00
TOTAL 8 100

FUENTE: Clientes Internos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°24

AMBIENTE LABORAL

S| 75%
H NO 25%
b

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION

El 75% de los empleados manifiesta que esta satisfecho con el ambiente de
laboral, el 25% que no lo esta, lo cual significa que existe algun tipo de
inconveniente en el ambiente de trabajo para obtener la conformidad del total de

empleados.

PREGUNTA 6.

¢, Recibe algun tipo de motivacion, en la empresa?

CUADRO N°24

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 0 0,00
NO 8 100,00
TOTAL 8 100

FUENTE: Clientes Internos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°25

MOTIVACION

HS10,00%
E NO 100%
b

49 trim.

ELABORACION: La Autora
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INTERPRETACION
El 100% de los empleados manifiesta que no tiene ningun tipo de motivacion por
parte de la empresa, lo cual significa que se debera implementar politicas

motivacionales a los empleados.

PREGUNTA 7.
¢La empresa en la que Usted labora, le ofrece las herramientas de trabajo y de
proteccion, adecuadas para realizar sus actividades?

CUADRO N°25

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
NO 1 12,50
Sl 7 87,50
TOTAL 8 100

FUENTE: Clientes Internos
ELABORACION: La Autora

GRAFICA N°26

HERRAMIENTAS DE TRABAJO

M SI112,50%
H NO 87,50%
b

ELABORACION: La Autora

ANALISIS: El 87,50 % de los empleados manifiesta que la empresa le
proporciona todas las herramientas de trabajo y proteccion necesarias y el

12,50% manifiestan que no, esto refleja que la empresa se preocupa en gran
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parte por brindar las facilidades de seguridad y trabajo a sus empleados, pero se

debe optar medidas correctivas en las areas que no se atiende este factor.

PREGUNTA 8.
¢La maquinaria y herramientas que utilizan en la empresa para la prestacion del

servicio de lavado vehicular estan acorde con la tecnologia actual?

CUADRO N°26

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 0 0,00
NO 8 100,00
TOTAL 8 100
FUENTE: Cliqntes Internos
ELABORACION: La Autora
GRAFICA N°27
USO DE TECNOLOGIA
M S1 0,00%
E NO 100%
[*]
M 49 trim.

ELABORACION: La Autora

INTERPRETACION

El 100 % de los empleados manifiesta que la empresa no cuenta con maquinaria,
herramientas de ultima tecnologia actual, esto demuestra claramente que existe
deficiencia en la tecnologia utilizada para la prestacion del servicio de lavado

vehicular.
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ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA.

¢Laempresa tiene objetivos que cumplir cuales son:?
e Mejorar la rentabilidad
e Captar nuevos clientes
e Satisfacer las necesidades de los clientes
e Captar la atencion del consumidor y luego su dinero
¢ Alcanzar un excelente desempefio del trabajador, adecuando y equipando

la infraestructura de la empresa

¢Realiza algun control sobre el servicio que presta?
Siempre es importante controlar el servicio, como también los aditivos, y todo lo

necesario para brindar un buen servicio.

¢ Tiene usted control o influencia directo en la fijacion del valor o precio del
servicio?

Si, intervengo directamente en la fijacion del valor o precio del servicio, ya que la
empresa esta bajo mi administracién y uno como administrador siempre trata de
buscar lo mejor para la misma, siempre partiendo de particularidades reales y que

me permita obtener una mejor rentabilidad.

¢ Considera que el precio de servicio es competitivo. Porque?
Si, se encuentra a mejor precio en la relacion a la competencia pero sin
especulacion alguna tratando de cumplir politicas de control de precios, y

manteniendo buena relacion con la competencia.
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¢Realiza actividades promocidnales en su empresa. Cuales son?.
No, porque no considero ser adecuados brindar promociones si mis clientes son

fieles y mas que todo se sientes satisfechos por el servicio recibido.

¢Brinda algun incentivo en particular a sus clientes?

No frecuentemente, Unicamente en temporada navidefa.

¢, Qué tipo de publicidad utiliza para dar a conocer a su empresa?

Por el momento ninguna, poro si considero realizarla mas adelante con un plan de
publicidad agresiva done dé a conocer todas las bondades de la empresa.

¢, Realiza algun tipo de motivacion a sus empleados. Qué tipo?

No.

¢, Sus empleados poseen libertad para tomar decisiones. De qué tipo y hasta
qué grado?
No tienen libertad de tomar decisiones, porque creo necesario que deben

consultarme antes de tomar cualquier decision.

Cuenta con personal calificado y con conocimientos para prestar el servicio
de lavado de vehiculos?
Si, han laborado en empresas similares y por lo tanto ya mantienen su

experiencia en la prestacion del servicio de lavado de vehiculos.

¢, Se capacita al personal de la empresa. En qué temas?

No se ha realizado ningun tipo de capacitacion.



146

¢Laempresa dispone de una base de datos de sus clientes.
Si, existen registro de clientes de manera especial aquellos que se han fidelizado

con la empresa.

¢,Cudles consideran usted que son sus principales competidores?
No lo llamaria los principales competidores, pero obviamente son directos
competidores todas aquellas lavadoras que se ubican alrededor de parque

industrial como también las que existen en las cercanias de jipido y el valle.

¢, Como realiza comercializar del servicio de lavado vehicular?
Directamente, el cliente llega a la empresa y recibe la atencién y servicio que

solicita, no se necesita de intermediarios.

¢La maquinaria y tecnologia que existe en su empresa para la prestacion del
servicio de lavado vehicular estd acorde con la actualidad?
La empresa la constitui hace algunos afios, la maquinaria tiene su tiempo de uso,

me imagino que existen maquinas con mejor tecnologia actualmente.

¢,Ofrece Usted, a sus empleados las herramientas adecuadas para que
puedan desarrollar las actividades a ellos encomendadas?
Si, proporciono equipamiento de seguridad industrial, asi como implementacion

de overoles para el servicio de lavado vehicular.
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¢,Cuales son sus principales proveedores de aditivos?
En fin existen algunos proveedores de aditivos vehiculares pero uno de los mas
importantes y que trabaja con nuestra empresa es aditivos del Ecuador Golf

multipartes de la ciudad de Guayaquil encargados de expender grasas, filtros etc.

ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA BALCAZAR.

Para determinar los factores internos (fortalezas debilidades) que afectan a la
empresa lavadora San Sebastian, se aplicdé una entrevista dirigida al Sr. Gerente,
8 encuestas a los empleados y 391 encuestas a los clientes de la empresa, de
los cuales se obtuvo los datos detallados anteriormente en el analisis de los

resultados de las encuestas aplicadas.

Para determinar los factores internos, es necesario realizar la matriz EFI, la

misma que se describe a continuacion.

MATRIZ EFI.

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos resume y evalla las fortalezas y
debilidades definidas en un trabajo interno investigativo que se realiza a la
empresa. Se lleva a cabo por medio de la intuicibn y es muy subjetiva. Un

completo entendimiento de los factores es mas importante que las cifras.

Es asi que, en funcion de los datos obtenidos en campo se determina la siguiente
Matriz EFI para la empresa Lavadora y Lubricadora San Sebastian, misma que se

detalla a continuacion.



MATRIZ EFI (MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

CUADRO N°27
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FACTORES CRITICO DE EXITO PROCEDENCIA PESO CALIFIC. VALOR
Encuestal entrevista
FORTALEZAS
Servicio de buena calidad Clientes externos 0,100 2 0,20
El precio del servicio esta muy por debajo Clientes externos 0,150 4 0.6
de la competencia
Sengdad y cumplimento en la entrega del Clientes externos 0,050 5 01
servicio
Horario adecuado de atencion EREs J Ehmplsrelos 0,020 1 0,20
clientes externos ' '
R A g Gerente / Clientes
Servicio inmediato Externos 0,020 2 0,40
P : Gerente / Clientes
Buena atencion al cliente EXeInos 0,050 2 0,10
Es Unica lavadora del sector Gerente 0,100 3 0,30
DEBILIDADES
Desconoc_lmlento de los objetivos Clientes Intermnos 0,060 1 0,60
empresariales
La ‘empresa no tiene una misios y vision Gerente / clientes 0,100 5 0,20
definida Internos
No cuenta con tecnologia adecuada Gerelnte JeleniEs 0,030 1 0,03
nternos
Clientes externos e
Infraestructura Inadecuada internos 0,030 1 0,03
. . . .. Clientes externos y
No realiza promociones ni publicidad Gerente 0,05 2 0,10
No existe capacitacién a los empleados Gerelme s 0,01 1 0,01
nternos
Carece de un plan de marketing Gerente 0,12 3 0,36
Los_e_rppleados no poseen poder de Gerente / clientes 0,01 1 0,01
decision Internos
No hay un programa de motivacion a los Gerente / clientes
0,10 1 0,10
empleados Internos
TOTAL 1,00 2,34

FUENTE: Clientes Internos, Trabajadores, Entrevista Gerante

ELABORACION: La Autora
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SUSTENTACION:

Para le determinacién de la matriz EFI, se siguio el siguiente procedimiento.

PASO 1:
Se realiz6 un listado de los factores internos identificados en el trabajo de campo
realizado, en el cual se determin6 las fortalezas y debilidades detalladas a

continuacion.

FORTALEZAS.

Servicio de buena calidad.
Se realizaron una serie de preguntas a los consumidores para establecer la

calidad del servicio.

De estos resultados se establece que el 76,98 % de los encuestados considera
que el producto es bueno, 15,35% que el producto es muy bueno, 5,12% que es

excelente, un 2,56% que sefala que el producto es malo.

De igual forma el 98,98% de los encuestados sefiala que no no ha tenido ningun

tipo de problema en el servico y el 1,02% que si.

Tomando en cuenta que los resultados de estas preguntas representan mas del
90% de conformidad, se establece que la calidad del servicio es una fortaleza de

la empresa.
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El precio del servicio es mucho menor al de la competencia

De acuerdo a los resultados obtenidos en las preguntas 7, 8, 9 respectivamente,
se determina que solo el 2,30% de los encuestados considera que se deberia
mejorar el precio, el 28,13% de los mismos considera que los precios son iguales

y el 69,57% de los encuestados prefiere un producto barato.

Seriedad en el cumplimiento de la entrega de los productos.

El analisis de resultados de las preguntas 3, 13 y 15 se establece que el 98,98%
de los encuestados establece que existe mucha seriedad en el cumplimiento de
entrega del servicio, el 98,98% que nunca ha tenido problemas con los servicios
de la empresa y el 84,40 % establece que no ha tenido restrasos en la entrega del
servicio. Por lo que se establece que existe seriedad de la empresa en el
cumplimiento de la entrega de su servicio, lo cual representa una fortaleza de la

empresa.

Horario de atencion, se abre a partir de las 7 horas hasta las 20 horas.

De acuerdo a la informacién obtenida en la pregunta No.6 de la encuesta
realizada a los clientes, se establece que sélo el 4,09% de los encuestados esta
inconforme con el horario de atencion al publico, lo cual implica que la mayoria de
los encuestados esta totalmente conforme con el horario de atencién de la

empresa.

Entrega inmediata.
En funcion de la pregunta No. 13 respectivamente, se establece que una fortaleza

de la empresa es la entrega inmediata del servicio una vez realizado el mismo, ya
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que de acuerdo a los datos obtenidos se establece que el 98,98 % de los
encuestados esta conforme con la puntualidad de su entrega, mientras que el

1,02 % manifiesta que ha existido retrasos en la entrega de los mismos.

Buena atencién al publico.

De igual forma del anadlisis de los resultados obtenidos de las encuentas a los
clientes, preguntas 11,12,14,15, respectivamente, se establece la conformidad de
los clientes en lo refernte a la atencion y buen trato brindando por el personal de

la empresa.

DEBILIDADES.

SUSTENTACION:

Desconocimiento de los objetivos de la empresa.

Este factor se determina en base a la pregunta No. 1 formulada a sus empleados
en el cual se establece que el 100% de sus empleados desconoce de los
objetivos que persigue la empresa, lo cual obviamiente se conviente en una
debilidad ya que sus trabajadores no saben hacia que objetivo comun

mancumunar esfuerzos en pos de la empresa.

La empresa no tiene una mision y vision definidas.
De acuerdo a la entrevista mantenida con el sefior Gerente, la empresa no posee
una mision y vision, lo cual se convierte un inconvenietne muy serio en pos de

desarrollo de la empresa, esto obviamiente es una debilidad muy critica ya que no
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se establecen los condicionantes mediantes los cuales la empresa debera

encaminarse hacia el futuro.

No cuenta con tecnologia actual.

En la pregunta No. 8 formulada a los empleados se establece que el 100% de sus
empleados expresa que la maquinaria,herramientas que posee la empresa no
estd acorde la tecnologia actual, el Gerente, expresa que la maquinaria tiene
afios de uso, lo cual implica una desactualizacion. Ademas, en el ANALISIS
TECNOLOGICO, se establece este desfase de tecnologia que posee la

magquinaria y herramientas de la empresa.

Infraestructura inadecuada.

De acuerdo a los resultados obtenidos en las preguntas No.6, 16
respectivamente, se establece que el 65,22% de los encuestados manifiesta que
deberia mejorar sus espacio fisico, el 92,07% manifiesta que la ubicacion de la
empresa es mala, por lo que se establece que la infraestructura de la empresa

deberia ser mejorada para el desarrollo de la misma.

No realiza actividades promocionales.

De acuerdo a las preguntas No. 3 y 6 formuladas a los empleados
respectivamente, se establece que el 100% de los empleados se encuentra
desmotivado y no cuenta con incentivos, ademas, de la encuesta realizada al
seflor Genrente, expresa que no realiza actividades promocionales sino
Unicamente en temporadas especiales como navidad. Este problema se conviente

una debilidad de la empresa ya que en primer lugar personal desmotivado y sin
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incentivos no tiende a prestar lo mejor de si en el trabajo, ademas, la falta de

activiades continuas de promociones ocasiona rentabilidad para la empresa.

No existe capacitacion de los empleados.

De acuerdo a la pregunta No. 2 formulada a los empleados, se establece que una
debilidad de la empresa es el no brindar capacitacion a sus empleados, ya que el
100% de los encuestados manifiesta que no ha recibido algun tipo de

capacitacién en su empresa.

Carece de un plan de marketing.

De acuerdo al analisis de la pregunta No. 4 y 5 formulada a los clientes con
relacion al medio de comunicacién con la cual conocié de la existencia de la
empresa, se establece que el 75,70% de los encuentados Unicamente se entero
de la existencia de la empresa por medio de conversaciones entre amigos, el
70,33% expresa que la publicidad es mala y ademas el Gerente expresa que no
realiza actividades de marketing porque no lo cree necesario. Este factor se
convierte en una serie debilidad de la empresa, ya que se encuentra en total
desventaja con la competencia que si realizan estas actividades de marketing, lo
cual ocasiona que en forma sistematica tienda a perder clientela por la poca

difusion del producto.

Los empleados no poseen poder de desicidon.
Los empleados expresan en la pregunta No. 4 y el mismo gerente expresa que los
mismos no tienen poder de desicion, porque siempre deben consultarle de

cualquier particular a él. Esto es una debilidad de la empresa ya que se
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monopoliza el poder de desicion y se puede perder buenas ofertas de
comercializacion del servicio ya que el Gerente no siempre se encuentra en su

empresa.

No existe politicas motivacionales a los empleados.

De acuerdo a las preguntas No. 3, y 6 de las encuestas a los empleados,
manifiestan que no reciben ningun tipo de incentivo por los servicios efectuados y
gue no reciben ningun tipo de motivacién, por lo que se considera como una

debilidad de la empresa estos resultados.

PASO 2:
Se asigno valores a cada factor entre 0.0 (no tiene importancia ) a 1.0 (muy

importante).

Sin importar el nUmero de factores el valor total no puede ser mayor de 1.

Para el presente caso, se establece que el factor interno “El precio del servico de
lavado vehicular es mucho menor al de la competencia” representa una buena
fortaleza de la empresa, por lo que se le asigna un peso de 0.15, y de igual forma
la debilidad mas importante que afecta a la empresa es la debilidad “Carece de un

plan de marketing”, al cual se le asignado un valor de 0.12.

PASO 3:
Se asigno una calificacion de 1 a 4 a cada facor dependiendo de la importancia o

no de la misma.
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En el presente estudio se establece que la fortaleza denominda “El precio del
servicio es mucho menor al de la competencia”, es muy importante ya que de
acuerdo a los resultados de las encuestas se refleja esta situacion asi mismo la
debilidad mas importante “Carece de un plan de marketing”, se le asignado una
calificacion de 3, ya que el no poseer un plan de marketing a limitado el desarrollo

empresarial de la misma.

PASO 4:

Se multiplico los valores por las calificaciones.

PASO 5:
Se sumo los totales ponderados y se obtuvo el total ponderado de la empresa.
Sin importar cuantos factores se incluyan, la calificacion total ponderada no puede

ser menor a 1 ni mayor a 4.

El puntaje promedio se ubica en 2.5. Un puntaje por debajo de 2.5 caracteriza a
empresas que son débiles internamente, mientras que, un puntaje total por

encima de 2.5 indica que la empresa mantiene una posicion interna fuerte.

De acuerdo a la matriz EFI obtenida, la calificacion ponderada de la empresa es

de 2.34, lo cual implica que la empresa es débil internamente.

Obtenidos los datos de las matrices EFE y EFI se procede con la elaboracion de

la matriz FODA
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MATRIZ FODA.

La matriz FODA es una herramienta que permite determinar cuatro tipos de
estrategias:

« FO =fortalezas / oportunidades.

% FA =fortalezas / amenazas.

% DO = debilidades / oportunidades.

% DA = debilidades / amenazas.

Para el desarrollo de la matriz FODA se procedio con la aplicacién de los

siguientes pasos.

PASO 1.
La informacién a ser utilizadas en los cuadrantes de la matriz FODA proviene de
aguellos factores que obtuvieron los totales ponderados mas altos de la matriz

EFl y matrz EFE.

Para el presente esudio, los factores considerados para el andlisis en la matriz
FODA, se resumen en cuadro siguiente, se optd por trabajar con todos los

factores ya que de esta forma se tendra una analisis mas detallado de la matriz.
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CUADRO N°28

RESUMEN DE FACTORES EXTERNOS E INTERNOS A SER UTILIZADOS EN
LA MATRIZ FODA.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Servicio de buena calidad

La creaciébn del RICE, herramienta que permite
justificar a las empresas sus ingresos

El precio del servicio esta muy por debajo de la
competencia

Las normas tributarias formalizan las actividades
econdmicas mediante obligaciones permitiendo
acceder a cerditos financieros especiales

Seriedad y cumplimento en la entrega del servicio

Creacion de fuentes de trabajo para habitantes del
sector transformandose en un servicio social

Horario adecuado de atencion

Adecuado manejo de residuos sélidos y venta de los
mismos para transformarlos en nuevos productos

Servicio inmediato

Poder de convencimiento por parte del gerente para
fidelizar clientes.

Buena atencion al cliente

Es Unica lavadora y lubricadora del sector

DEBILIDADES

AMENAZAS

Desconocimiento de los objetivos empresariales

Contrabando de mercaderias como aditivos para
vehiculos fomenta la especulacién en precios

La empresa no tiene una misios y vision definida

La falta de sistemas tecnolégicos repercute
directamente en los niveles de eficiencia y eficacia en
el servicio.

No cuenta con tecnologia adecuada

Competencia directa de lavadoras de vehiculos
ubicada en los predios del parque industrial.

Infraestructura Inadecuada

Inexistencia de proveedores directos en el mercado
local

No realiza promociones ni publicidad

Existen productos sustitutos

No existe capacitacion a los empleados

Carece de un plan de marketing

Los empleados no poseen poder de decision

No hay un programa de motivacion a los empleados

FUENTE: Matrices EFE Y EFI
ELABORACION: La Autora

PASO 2:

Se realiz6 una combinacion entre fortalezas y oportunidades, debilidades y

oportunidades, fortalezas y amenazas y debilidades amenazas, y con estos

factores se ide0 estrategias tipo FO — FA — DO- DA.
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Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas de la empresa para aprovechar

las oportunidades externas.

Las organizaciones por lo general empiezan por llevar a cabo las otras estrategias

hasta lograr una posicion en la cual usar las estrategias FO.

Como estrategia tipo FO, se ha propuesto el de “Captar nuevos clientes con el fin
de aumentar los servicios y por ende generar mayor rentabilidad para la
empresa”’. Esta estrategia resulta de analizar que la empresa posee como
fortalezas: servicios de buena calidad , el precio del servicio es mucho menor al
de la competencia, es el Unica empresa ubicada en el sector, que combinado con
la oportunidad de que el existen proyectos gubernamentales para fortalecer las
actividades de medianas empresas, es factible el pensar que se podria generar un

gran crecimiento empresarial.

Las estrategias FA utilizan las fortalezas de la empresa para evitar o reducir el

impacto de las amenazas del entorno.

Como estrategias tipo FA, se han planteado las siguientes:

1. Seleccionar y realizar los respectivos contratos con los medios de
comunicacion de mayor circulacion, sintonia y cobertura que permita dar a
conocer el servicio que presta la empresa “Lavadora y Lubricadora San

Sebastian”, y,
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2. Lograr un desarrollo competitivo y sostenible a través de la aplicacion de

meétodos y procesos de mercadotecnia.

Estas estrategias permitiran a la empresa utilizar todas sus fortalezas para
minimizar las amenzas, es decir que con una buena publicidad que de a conocer
el servicio de calidad que posee y a los mejores precios del mercado a mas de
qgue con la implementacién de métodos y procesos de mercadotécnia la empresa
logre un desarrollo competitivo y sostenible, podra enfrentar amenazas como el
contrabando de aditivos vehiculares, , competencia interna existente en el lugar y
el uso de prodcutos sustitutivos para la prestacion del servicio de lavado de

vehiculos.

Las estrategias DO se encofocan en mejorar las debilidades al tomar ventajas de

las oportunidades del entorno.

Algunas veces existen las oportunidades pero las debilidad de empresan le

previenen aprovecharlas.

Como estrategias tipo DO, se han planteado las siguientes:

1. Establecer seminarios permanentes de capacitacion y motivacion para todo el
personal de la empresa para que realicen sus actividades de manera eficiente.
2. Adquisicion de equipos, como maquinaria y herramientas de ultima tecnologia,

para optimizar el servicio diario de la empresa.
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Estas dos estrategias, permitiran mejorar las debilidades de la empresa como son
los de tener personal poco capacitado y desmotivado y que no cuenta con
equipos acordes a la tecnologia actual, lo cual incide directamente en los niveles
de prestacion de servicios de la empresa, en funcion de que las ventajas que
brindan las oportunidades del entorno como son la creacién de proyectos
gubernamentales para fortalecer las actividades de las medianas empresas
mediante financiamientos especiales, con el afan de optimizara el nivel de servico
gue preste la empresa. Las estrategias DA utilizan tacticas defensivas las mismas

gue van dirigidas a reducir las debilidades y evitar las amenazas externas.

Una empresa con muchas debilidades y numerosas amenazas deberia luchar por

sobrevir en un entorno muy competitivo.

Como estrategias del tipo DA, se plantea la creacion de un plan de politica de
control que sera distribuida a toda la competencia, que tenga como proposito de
evitar el contrabando de los diferentes aditivos, ya que al involucrarce esta
falencia en las empresas similares daria apertura a la existencia de especulacion
en el precio del servicio, esta especulacion generaria malestar en la mayoria de
empresas dedicadas al servicio del lavado vehicular ya que quebrantaria el animo
de generar una buena rentabilidad y estabilidad empresarial. Los propésitos del
FODA es generar estrategias alternativas factibles, mas no seleccionar o
determinar cuales son las estrategias a utlizar. No todas las estrategias

desarrolladas por la matriz FODA se implementaran.



Positivos para lograr
el objetivo

Negativos para lograr
el objetivo
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

= 1. Servicio de buena calidad 1. Desconocimiento de los objetivos empresariales
e é 2. El precio del servicio estd muy por debajo de la 2. Laempresa no tiene una misios y vision definida
223 o competencia 3. No cuenta con tecnologia adecuada
§ £ N 3. Seriedad y cumplimento en la entrega del servicio 4. Infraestructura Inadecuada
= Ame 4. Horario adecuado de atencion 5. No realiza promociones ni publicidad
. nazas 5. Servicio inmediato 6. No existe capacitacion a los empleados
S8 15 6. Buena atencion al cliente 7. Carece de un plan de marketing
g = = HH 7. Es Unica lavadora y lubricadora del sector 8. Los empleados no poseen poder de decision
2 2o Debllldades Fortalezas No hay un programa de motivacion a los empleados
=-Ss
OPORTUNIDADES
1. Lacreacién del RICE, herramienta que permite justificar a las empresas sus ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
2 Il?ags"ezgfhas tributarias formalizan las actividades econémicas mediante e  Captar nuevos clientes y fidelizarlos a la empresa e Establecer un plan periédico de capacitaciéon y
: blioacion rmitiend der rditos financier ial lavadora y lubricadora San Sebastian, teniendo motivacion para todo el personal de la empresa
Bl Yol TeIALSS (S (SO CEE ElF E ESC IS UMEEIES EHISEESs, como fin lograr aumentar el servicio diario, y por para que fortalezcan su capacidad productiva y
3. Creacion de fuentes de trabajo para habitantes del sector transformandose ende mejorar la rentabilidad motivacion personal y sean mas eficiente y
50 U0 S soglal. . a . eficaces en la prestacion del servicio
4. Adecuado manejo de residuos soélidos y venta de los mismos para « Implementar maquinaria y herramientas dtiles
LTS CIL AUEVOS PIEEATTE: e . para la prestacion del lavado vehicular, que sean
5. Poder de convencimiento por parte del gerente para fidelizar clientes. de una tecnologia mas moderna y de esta manera
optimizar el servicio diario de la empresa.
AMENAZAS
1. Contrabando de mercaderias como aditivos para vehiculos fomenta la ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
2 Espfeclztule:juoq etn premtos. 6ai te direct t | veles d . Elaborar un plan de publicidad, mediante la . Implementar un plan de politicas empresariales a
: e?ilcizniiae Zﬁczggsenegrgeors;gﬁ)s IKEIETES I EMIENES Chl e IS Gl seleccion y firma de contratos con los principales nivel de nuestra ciudad donde participen todas las
3 Compet nyi directa de lavador : de vehicul bicada en | redios del medios radiales, televisivos y escritos de mayor empresas de la localidad dedicadas a la
: a?r S: i?]dfjstrialec B 12 (VTR Cls Wanlellies Haleeiis Eo (e preeies el cobertura de la localidad donde se haga conocer prestacion de este servicio, el mismo que tenga el
4 Ip g tencia d ‘ d direct | do local los servicios que ofrece la empresa Lavadora y propésito el de evitar la adquisicion de productos
o IMEENEEL G2 [PIOMESLIENES EREEMES E @ MiEERD geel lubricadora San Sebastian. contrabandeados como aditivos indispensables
5.  Existen productos sustitutos o para el mantenimiento vehicular y de esta manera

Establecer un desarrollo competitivo y sostenible
en funcién de la aplicacion de métodos y procesos
relacionados con el marketing

mantenernos una competencia lean y evitar la
especulacion especialmente en el precio del
servicio.

FUENTE: Mat’riz Foda
ELABORACION: La Autora
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Después de haber elaborado la matriz de alto impacto se procedio a realizar la

combinacion FO, FA, DO, DA obteniendo como resultados los siguientes objetivos

estratégicos:

CUADRO N°30

N° OBJETIVOS ESTRATEGICOS
e Captar nuevos clientes y fidelizarlos a la empresa lavadora San
Sebastian, teniendo como fin lograr aumentar el servicio diario,
ESTRATEGIA y por ende mejorar la rentabilidad
N°1

ESTRATEGIA
N°3

Implementar magquinaria y herramientas (tiles para la
prestacion del lavado vehicular, que sean de una tecnologia
mas moderna y de esta manera optimizar el servicio diario de
la empresa.

ESTRATEGIA
N°4

Elaborar un plan de publicidad, mediante la seleccién y firma
de contratos con los principales medios radiales, televisivos y
escritos de mayor cobertura de la localidad donde se haga
conocer los servicios que ofrece la empresa Lavadora y
Lubricadora San Sebastian.

ESTRATEGIA
N°5

Establecer un desarrollo competitivo y sostenible en funcion de
la aplicacion de métodos y procesos relacionados con el
marketing

ESTRATEGIA
N°6

Implementar un plan de politicas empresariales a nivel de
nuestra ciudad donde participen todas las empresas de la
localidad dedicadas a la prestacion de este servicio, el mismo
gue tenga el proposito el de evitar la adquisicion de productos
contrabandeados como aditivos indispensables para el
mantenimiento vehicular y de esta manera mantenernos una
competencia lean y evitar la especulacion especialmente en el
precio del servicio.

FUENTE: Matriz de Alto Impacto
ELABORACION: La Autora
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g) DISCUSION

Previo a la descripcion de cada uno de los planes estratégicos planteados para la
Empresa Balcazar, es necesario aclarar que la empresa no posee una VISION y
MISION definida, por lo que al conisderarse que éste es un factor importante para
el desarrollo de cualquier empresa, a continuacion se propone una vision y mision

para la empresa Lavadora y Lubricadora San Sebastian.

GRAFICO N° 28

MISION:

Somos una empresa que brinda el servicio de mantenimiento vehicular en lavado y
lubricacion de todo tipo de vehiculos livianos y pesados, con personal altamente
capacitado, la empresa ofrece servicio de calidad de lavado y lubricado durante todo el
afio; con una tecnologia avanzada e innovadora en el servicio para evitar la
contaminacion, contribuyendo asi en el desarrollo sostenible de la de la ciudad de Loja.

ELABORACION: La Autora

GRAFICO N° 29

ELABORACION: La Autora
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GRAFICO N° 30

PRINCIPIOS DE LA EMPRESA LAVADORA'Y
LUBRICADORA SAN SEBASTIAN

CONDUCTA EMPRESARIAL.-Mantenemos un compromiso empresarial ético y
transparente con niveles elevados de gobernabilidad.

RELACIONES CON NUESTROS CLIENTES.- Promovemos relaciones de confianza
en el largo plazo con nuestros clientes, ofreciendo productos de calidad, innovadores
y sustentables, asi como servicios de excelencia.

MEJORAMIENTO CONTINUO. Ser competitivo haciendo buen uso de los recursos
que dispone la lavadora mediante eficiencia y eficacia.

TRABAJO EN EQUIPO. Trabajar en un ambiente de cooperacion mutua donde los
trabajadores ayuden a crecer mucho mas a la empresa

ELABORACION: La Autora
GRAFICO N° 31

VALORES APLICADOS EN LA EMPRESA LAVADORA Y LUBRICADORA
SAN SEBASTIAN

Valores

Honestidad. El viejo adagio, “la honestidad es la mejor politica”, la mayoria de la gente
sabe quién es y quién no es en la empresa lavadora San Sebastian uno de los valores
trascendentales es la honestidad.

Responsabilidad. Las personas éticas asumen la responsabilidad por sus acciones, del
mismo modo, las acciones muestran la capacidad de ser responsable tanto en las cosas
pequefias como en las grandes.

Integridad. Demostrar la integridad demuestra integridad y solidez en su caracter y en su
organizacion.

Confianza. Todo el que entra en contacto con usted o su empresa debe contar con la

Elaboracién: La Autora
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PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
EMPRESA LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN DE LA CIUDAD

DE LOJA.

Una vez realizado el FODA de la Empresa lavadora y lubricadora San Sebastian,
se procede a disefar la propuesta del Plan Estratégico de Marketing, en donde
mediante un analisis sistematico se definid una mision y visidbn que respondan a
los requerimientos institucionales actuales, asi como también se determinan las
estrategias, politicas, tacticas, metas, actividades, responsables y presupuestos
de los objetivos estratégicos planteados. Estos estan establecidos en base a los
requerimientos de la empresa, procediendo a su desarrollo cualitativo y
cuantitativo, para posteriormente elaborar un presupuesto total del Plan
Estratégico propuesto, el mismo que se ejecutara en el periodo comprendido

entre enero a diciembre del 2016

El éxito o fracaso del presente Plan Estratégico de Marketing, se debera en gran
medida a la implementacion de los planteamientos formulados, lo que permitira un
fortalecimiento del posicionamiento de la empresa Lavadora y Lubricadora San

Sebastian en el mercado local.

PLAN OPERATIVO

El plan operativo de la Empresa Lavadora y Lubricadora San Sebastian se lo
realizara a través de la implementacion de los objetivos estratégicos que
resultaron de la combinacion FO, FA, DO, DA, los cuales se detallan a

continuacion:
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PLAN OPERATIVO N°1

Captar nuevos clientes y fidelizarlos a la empresa lavadora y lubricadora
San Sebastian, teniendo como fin lograr aumentar el servicio diario, y por

ende mejorar la rentabilidad

OBJETIVOS
< Incrementar los servicios diarios
% Mejorar la rentabilidad de la Empresa

%+ Captar nuevos clientes

META

% Incrementar un 80% los servicios prestados por la empresa, mejorar la

rentabilidad y nuevos clientes

TACTICA
% Mejorar la atencion y cordialidad al cliente

% Ofrecer mejor calidad en el servicio

°e

ESTRATEGIA

s Crear una excelente alternativa del servicio, mediante promociones y

buena publicidad
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ACTIVIDADES
+ Realizar un estudio adecuado de ubicacién para lograr la mas captar la
idénea donde se ubique la empresa y pueda prestar un servicio sustancial.

% Llegar con el servicio y satisfacer al cliente de acuerdo a su necesidad.

RESULTADOS ESPERADOS
s Atraer y fortalecer la empresa con un mayor numero de clientes con el
propésito de incrementar la rentabilidad.

%+ Brindar nuevos servicio y por ende obtener nuevos clientes.

CUADRO N°31
PRESUPUESTO N° 1
DETALLE CANTIDAD | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL

e Estudio técnico que permita
determinar la correcta
ubicacion de la empresa
lavadora San Sebastian, y

asi prestar un mejor
servicio 1,00 1.490,00 1.490,00

e Adquirir o arrendar
infraestructura fisica
adecuada ( Terreno ) para
el funcionamiento de la
Lavadora 1,00 1.300,00 1.300,00

TOTAL 2.790,00

ELABORACION: La Autora
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CUADRO N°32

OBJETIVO ESTRATEGICO 1 )
CAPTAR NUEVOS CLIENTES Y FIDELIZARLOS A LA EMPRESA LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN,
TENIENDO COMO FIN LOGRAR AUMENTAR EL SERVICIO DIARIO, Y POR ENDE MEJORAR LA RENTABILIDAD

ESTRATEGIA TACTICA POLITICA FINANCIAMIENTO RESPONSABLE META

FUENTE: Desarrollo del objetivo N° 1
ELABORACION: La Autora
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PLAN OPERATIVO N°2

Establecer un plan periédico de capacitaciéon y motivacion para todo el
personal de la empresa para que fortalezcan su capacidad productiva y
motivacion personal y sean mas eficientes y eficaces en la prestacion del

servicio.

OBJETIVO
Obtener personal totalmente capacitado en la prestacion del servicio de lavado y

lubricado vehicular.

Lograr que el personal de la empresa se sienta motivado.

Estructurar un servicio de calidad tomando en cuenta la estructura de la empresa,

recurso humano y tecnologia.

Proporcionar excelencia en el servicio cotidiano.
Desarrollar iniciativas que permitan contribuir al mejoramiento de la calidad en el

servicio.

META
Capacitar y motivar al personal mediante conocimientos actuales que permitan

optimizar los niveles de servicio de la empresa.
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ESTRATEGIA
Establecer seminarios permanentes para todo el personal de la empresa para que

realicen sus actividades de manera eficiente.

TACTICA
La empresa obtendra como resultado buena relacion con los clientes y acogida de

nuevos clientes.

ESTRATEGIA.
Los seminarios seran permanentes con el propdésito de actualizar al personal.

Los instructores tendran la facultad de brindar conocimientos tedricos y practicos.

ACTIVIDADES

Capacitar al personal en relaciones humanas, y aspectos productivos. Para que
ofrezca un servicio personalizado al usuario y optimizar la produccién de la
empresa.

Los instructores tendran todos los implementos necesarios para poder exponer
Sus conocimientos.

Elaboracion de la guia de motivacién de los empleados.

Nombrar al mejor empleado del mes por rendimiento laboral.

Ofrecer un regalo cada fin de mes.

Un bono de gratificacion por aumentar los servicios de lavado y lubricado
vehicular en un 20% durante tres meses consecutivos.

Evaluar al cliente interno para verificar que se esté ofreciendo calidad en el

servicio.
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Evaluar a los empleados para verificar que se esté ofreciendo calidad en el
servicio.
RESULTADOS:

Personal totalmente capacitado e incremento en la produccion de la empresa.

RESPONSABLE

El responsable sera el gerente.

CUADRO N°33
PRESUPUESTO N° 2

DETALLE CANTIDAD | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL
e Capacitar al personal
operativo en temas
relacionados, relaciones
humanas, servicio al cliente
y atencion al cliente. 1,00 550,00 550,00
e Adquisicion de
instrumentos didacticos vy
dindmicos para
capacitadores y
capacitados 1,00 250,00 250,00
e Elaboraciébn de cuadro de
incentivos 1,00 100,00 100,00
TOTAL 900,00

ELABORACION: La Autora
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CUADRO N°34

OBJETIVO ESTRATEGICO 2
ESTABLECER UN PLAN PERIODICO DE CAPACITACION Y MOTIVACION PARA TODO EL PERSONAL DE LA EMPRESA
PARA QUE FORTALEZCAN SU CAPACIDAD PRODUCTIVA Y MOTIVACION PERSONAL Y SEAN MAS EFICIENTES Y
EFICACES EN LA PRESTACION DEL SERVICIO.

ESTRATEGIA TACTICA POLITICA FINANCIAMIENTO | RESPONSABLE META

FUENTE: Desarrollo del Objetivo N° 2
ELABORACION: La Autora
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PLAN OPERATIVO N°3
Implementar maquinaria y herramientas Utiles para la prestacion del lavado
vehicular, que sean de una tecnologia mas moderna y de esta manera

optimizar el servicio diario de la empresa.

En toda empresa es necesario contar con maquinaria y herramientas acordes a la
tecnologia moderna los mismos que permita elevar los estandares de calidad del
servicio asi como los niveles de control, maximizando el servicio y minimizando

costos.

OBJETIVOS
Actualizar la maquinaria y herramientas obsoletas de la empresa mediante la

implementacion de tecnologia actual.

META
Contar con maquinaria y herramientas adecuados para la prestacion del servicio

de lavado y lubricado vehicular.

TACTICA

Mejorar la calidad del servicio y por ende la rentabilidad de la empresa

ESTRATEGIA
Implementacion de maquinaria y herramientas nuevas que permitan optimizar el

servicio de la empresa.
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ACTIVIDAD
Contratar asesoramiento técnico para la implementacion de la nueva maquinaria y

herramientas a ser adquiridas.

RESULTADOS ESPERADOS.
Incremento en el grado de rentabilidad de la empresa una vez que se haya

implementado la nueva maquinaria y herramienta a la empresa.

RESPONSABLE
Gerente.

CUADRO N°35
PRESUPUESTO N° 3

DETALLE CANTIDAD | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL

e Establecer un  estudio
técnico adecuado que
garantice la correcta
implementacion de la
magquinaria y herramientas
adquiridas. 1,00 650,00 650,00

TOTAL 650,00

ELABORACION: La Autora
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CUADRO N°36
OBJETIVO ESTRATEGICO 3
IMPLEMENTAR MAQUINARIA Y HERRAMIENTAS UTILES PARA LA PRESTACION DEL LAVADO VEHICULAR, QUE SEAN
DE UNA TECNOLOGIA MAS MODERNA Y DE ESTA MANERA OPTIMIZAR EL SERVICIO DIARIO DE LA EMPRESA.

ESTRATEGIA TACTICA POLITICA FINANCIAMIENTO | RESPONSABLE META

FUENTE: Desarrollo Objetivo N° 3
ELABORACION: La Autora
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PLAN OPERATIVO N°4

Elaborar un plan de publicidad, mediante la selecciéon y firma de contratos
con los principales medios radiales, televisivos y escritos de mayor
cobertura de la localidad donde se haga conocer los servicios que ofrece la

empresa Lavadoray Lubricadora San Sebastian.

PROBLEMA

En el analisis FODA realizado a la empresa “Lavadora y Lubricadora San
Sebastian” se pudo determinar que una de las debilidades de importancia para la
empresa que no realiza publicidad por lo que no promociona sus servicios, por lo

gue es necesariamente que toda empresa tenga un espacio publicitario.

OBJETIVO.
Difundir el servicio de la empresa a nivel local y provincial.
Incrementar el niumero de clientes haciendo conocer el servicio por medios de

comunicacion.

META
Realizar: publicaciones en la prensa escrita y cufias sean televisivas y radiales en

los medios de comunicacién mas sintonizada en la ciudad y provincia de Loja.
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ESTRATEGIA

Seleccionar y realizar los respectivos contratos con los medios de comunicacion
de mayor circulacion, sintonia y cobertura que permita dar a conocer los servicios
de lavado y lubricado vehicular que presta la empresa “Lavadora y Lubricadora

San Sebastian”.

TACTICA
La empresa debera realizar publicidad, para dar a conocer los servicios de lavado
y lubricado que ofrece, utilizando los medios de comunicacién mas sintonizados y

leidos de la ciudad.

POLITICAS
La publicidad sera permanente con la finalidad de llegar a la mayoria de los
clientes y potenciales clientes que harian uso del servicio de lavado y lubricado

vehicular.

ACTIVIDADES
Publicar la existencia de la empresa dando a conocer los servicios que ofrece a
través de los medios de comunicacibn mas sintonizados, como prensa escrita,

television y radio.

PRENSA ESCRITA
Diario la Hora.- Es un diario que es elaborado en la ciudad de Loja y se difunde

en todo los cantones de la provincia de Loja.
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Radio Zapotillo.- Su cobertura alcanza toda la provincia de Loja su mega 102.1

en frecuencia FM estéreo.

TELEVISION.

Ecotel tv de la ciudad.- Considerando que su cobertura se extiende hacia

nuestra provincia

RESULTADOS:

Incremento en las ventas del producto a nivel local.

RESPONSABLE: El responsable seréa el Gerente.

CUADRO N°37

PRESUPUESTO N° 4

DETALLE

CANTIDAD

PRECIO UNITARIO

PRECIO TOTAL

Diario la  hora una
publicacibn mensual de
enero a diciembre 12
publicaciones anuales, Y
de pagina

12

50

600,00

Zapotillo Estero, 3 cuias
diarias en el noticiero
primer plano que se emite
desde las 06h30 hasta las
09h00

720 cuias

2,00

1440,00

Ecotel Tv, 2  Spots
mensuales de Enero a
Diciembre

24

30

720

TOTAL

2760,00

ELABORACION: La Autora
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CUADRO N°38
OBJETIVO ESTRATEGICO 4
ELABORAR UN PLAN DE PUBLICIDAD, MEDIANTE LA SELECCION Y FIRMA DE CONTRATOS CON LOS PRINCIPALES
MEDIOS RADIALES, TELEVISIVOS Y ESCRITOS DE MAYOR COBERTURA DE LA LOCALIDAD DONDE SE HAGA
CONOCER LOS SERVICIOS QUE OFRECE LA EMPRESA LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN.

ESTRATEGIA TACTICA POLITICA FINANCIAMIENTO | RESPONSABLE META

FUENTE: Desarrollo del Objetivo N° 4
ELABORACION: La Autora
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PLAN OPERATIVO N°5

Establecer un desarrollo competitivo y sostenible en funcion de la

aplicacion de métodos y procesos relacionados con el marketing.

OBJETIVOS
Satisfacer las necesidades de los clientes

Lograr una mezcla comercial adecuada para el servicio prestado

META

Alcanzar en un 100% el Desarrollo competitivo y sostenido de la empresa

TACTICA
Orientar la mezcla de las diferentes variables a satisfacer el mercado que se

desee captar

ESTRATEGIA
Combinar adecuadamente las variables como precio, producto, publicidad,

ubicacién y posicionamiento.

ACTIVIDADES

Verificar el precio de los servicios prestados por la empresa.
Controlar la calidad del servicio.

Invertir en publicidad y promocién.

Atencion personalizada y cordial al cliente.



RESULTADOS ESPERADOS
Productos de calidad.

Ubicacién del negocio en un lugar estratégico.

RESPONSABLE
Gerente

CUADRO N°39
PRESUPUESTO N° 5
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DETALLE CANTIDAD | PRECIO UNITARIO

PRECIO TOTAL

e Publicidad ( tripticos ),
ofertando los servicios que
presta la empresa
Lavadora y Lubricadora
San Sebastian 2000 0.10

200,00

e Promocion (Fundas)
plasticas para preservar la
limpieza interna del
vehiculo fundas pequefias
para depositar basura y no
contaminar la ciudad, con
el nombre de la empresa. 2000 0.05

100,00

e Contratar una persona para
gque realice labores de
supervisor en lo referente a
servicio, atencion,
cordialidad por el lapso de
1 mes hasta que Ila
empresa se afirme con sus
clientes. 1 354

354,00

TOTAL

654,00

ELABORACION: La Autora




CUADRO N°40

OBJETIVO ESTRATEGICO 5
ESTABLECER UN DESARROLLO COMPETITIVO Y SOSTENIBLE EN FUNCION DE LA APLICACION DE METODOS Y
PROCESOS RELACIONADOS CON EL MARKETING.
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ESTRATEGIA TACTICA POLITICA FINANCIAMIENTO | RESPONSABLE META
Alcanzar en un 100% el
| o de | Ejtableger L;n control Desarrollo competitivo y
. . Orientar la mezcla de las | adecuado en la empresa sostenido de la empresa
Combinar adecuadamente las variables diferentes  variables a | sobre la utilizacién de los El costo del GERENTE —

como precio, producto,
ubicacion y posicionamiento.

publicidad,

satisfacer el mercado que
se desee captar

componentes de
marketing, Producto o
Servicio, Precio, Plaza y
Promocion

cumplimiento de este
objetivo es de $654

ADMINISTRADOR
Sr. Marcelo Terreros.

FUENTE: Desarrollo del Objetivo N° 5
ELABORACION: La Autora
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PLAN OPERATIVO N°6

Implementar un plan de politicas empresariales a nivel de nuestra ciudad
donde participen todas las empresas de la localidad dedicadas a la
prestacion de este servicio, el mismo que tenga el propésito el de evitar la
adquisicion de productos contrabandeados como aditivos indispensables
para el mantenimiento vehicular y de esta manera mantenernos una
competencia lean y evitar la especulacion especialmente en el precio del

servicio.

OBJETIVOS
Evitar el contrabando y por ende la especulacion en precios

Lograr una adecuada y leal competencia.

META
Alcanzar en un 100% el Desarrollo competitivo, de la empresa manteniendo

politicas de control y evitar especulaciones.

TACTICA
Cumplir con esta “politicas de control con el afan de optimizar el grado de
competitividad existente en el mercado local dedicados al servicio de

mantenimiento de vehiculos livianos y pesados.

ESTRATEGIA
Dar cumplimiento a la participacion masiva de las empresas dedicadas a la

prestacion de este servicio y lograr el comprometimiento de las mismas.



ACTIVIDADES

Verificar el precio de los servicios prestados por cada empresa.
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Controlar la calidad del servicio de cada empresa en funcién del plan de

politicas de control.

Efectuar controles sobre precios del servicio en lo referente a lavado del

vehiculo y utilizacion de aditivos de mantenimiento.

RESULTADOS ESPERADOS

Competencia leal.

RESPONSABLE

Gerente

CUADRO N°41
PRESUPUESTO N° 6

DETALLE CANTIDAD | PRECIO UNITARIO

PRECIO TOTAL

e Establecer un estudio
adecuado y programado en
lo referente a la elaboracion
de las diferentes policias de
control de contrabando y de
especulacion 1 700

700,00

TOTAL

700,00

ELABORACION: La Autora




LAS EMPRESAS DE LA LOCALIDAD DEDICADAS A LA PRESTACION DE ESTE SERVICIO

CUADRO N°42

) OBJETIVO ESTRATEGICO 6
IMPLEMENTAR UN PLAN DE POLITICAS EMPRESARIALES A NIVEL DE NUESTRA CIUDAD DONDE PARTICIPEN TODAS
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ESTRATEGIA TACTICA POLITICA FINANCIAMIENTO | RESPONSABLE META
Dar cumplimiento a la participacion STl €om esi po,lltlcas Alcanzar en un 100% el
masiva de las empresas dedicadas a la CE EEniE) G G EER 6O D Il titi
prestacion de estg servicio y lograr el optimizar el = grado de | Establecer un control d:sarro Ig Corgrr)rfplrglsoe{
comprometimiento de las mismas. ComPETE £ existente en CLIENERD [For parte e 2 El costo del GERENTE — manteniendo  politicas
el mercado local dedicados | empresa y determinar el L :
" : cumplimiento de este ADMINISTRADOR de control y evitar
al SEIVICIO de | euplinen dle plen o objetivo es de $700 Sr. Marcelo Terreros laci
mantenimiento de | politicas planteado por ! ’ - | especulaciones.

vehiculos
pesados.

livianos y

parte de la competencia

FUENTE: Desarrollo del Objetivo N° 6
ELABORACION: La Autora
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RESUMEN DEL PRESUPUESTO TOTAL DEL PLAN DE MARKETING

A continuacién de particularizar las actividades y precio de cada objetivo es

ineludible instituir el presupuesto completo de los objetivos, que es de

$8.454,00, como se origina a continuacion:

CUADRO N°43

RESUMEN DEL PRESUPUESTO TOTAL DEL PLAN ESTRATEGICO DE

MARKETING
OBJETIVOS .
ESTRATEGICOS VALOR EJECUCION
La fidelidad de los clientes se establecera en funcion del buen
Objetivo $2.790.00 trato, servicio y cordialidaq brindado todo el aﬁo p9r el
L. personal de la empresa, y mas que todo la nueva ubicacion de
Estratégico 1 la empresa permitira brindarle al cliente accesibilidad al
servicio
Se prevé que para el afio 2016 el personal mantendra una
Objetivo $ 900,00 contipua capacitacion .con., los emplga}jos en tgmas
. relacionados con, motivacion, productividad, relaciones
Estratégico 2 A —
La tecnologia es fundamental en las empresas, por tal razén la
Objetivo $ 650,00 emprega ha creido conveniente for,talecerse. de maquiljgria y
o herramientas nuevas con tecnologia actualizada permitiendo
Estratégico 3 maximizar la eficiencia y eficacia de la empresa en el 2016
La publicidad y promocion son factores muy indispensables
para el normal desarrollo de las empresas por tal razén la
Objetivo $ 2.760,00 empresa ha creido conveniente que para el afio 2016
Estratégico 4 establecer un plan agresivo de publicidad y promocién con el
fin de lograr un mejor posicionamiento del mercado.
Con la ejecucion del presente plan de marketing lograremos
el proximo afilo mantendremos una sostenibilidad del
Objetivo $ 654,00 mercado ya que se trabajar en funcién de las necesidades
Estratégico 5 de los clientes estableciendo el producto, precio, plaza y
promocion
Se prevé que con la colaboracion primero de todas las
Objetivo empresas dedicadas a la prestacion de este servicio,
L . 700,00 elaborar un plan de control y politicas para lo relacionado al
Estrategico 6 " - L
contrabando de aditivos como también a la especulacién de
precios, la idea es competir en situaciones similares.
$8.454,00

COSTO TOTAL

ELABORACION: La Autora
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h) CONCLUSIONES

Luego de realizar los analisis correspondientes a la Empresa Lavadora y
lubricadora San Sebastidn y su entorno se determina las siguientes conclusiones:
Mediante el presente estudio, SE HA ELABORADO EL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA LA “LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN “DE LA
CIUDAD DE LOJA.

El plan estratégico de Marketing, ha sido sustentado tedricamente y en base a
parametros del marketing que ha permitido establecer los planes de marketing que
més se adaptan a la realidad de la empresa.

La falta de una Vision y Mision definida para la empresa, ha originado que esta no
tenga un rumbo definido.

Se ha determinado la Visién y Mision de la empresa lo cual ayudara a enrumbar el
destino de la empresa.

Mediante el andlisis interno de la empresa, se realizo el diagnéstico de la empresa
en las condiciones actuales que se encuentra.

Se ha determinado que la empresa no aprovecha las oportunidades externas y que
es susceptible a las amenazas de su entorno a mas de que es débil internamente.
La Empresa Lavadora y Lubricadora San Sebastian, carece de un plan de
marketing.

El plan estratégico de Marketing a ser implementado en el presente proyecto
consiste en seleccionar y realizar los respectivos contratos con los medios de
comunicacion de mayor circulacion, sintonia y cobertura que permita dar a conocer
el servicio de la empresa “Lavadora y Lubricadora San Sebastian”, cuyo valor anual

representa una inversion de $. 2.760.00 délares americano.
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RECOMENDACIONES:

Ejecutar el Plan Estratégico de Marketing propuesto, considerando que es
un aspecto muy importante para el adecuado desenvolvimiento eficaz y
eficiente en lo relacionado a la prestacion de los diferentes servicios a los
clientes.

La empresa Lavadora y Lubricadora San Sebastian, adopte la Mision y
Vision propuesta en el presente estudio.

Incorporar para su manejo administrativo y gerencial, la planificacion
estratégica de marketing, como un elemento principal en su gestion
administrativa.

La empresa debe implementar urgente estrategias de publicidad,
promocién y venta del servicio con la finalidad de que les permita alcanzar
una amplia cobertura de mercado local. Incrementando a su vez ingresos
econémicos y una mejor rentabilidad.

Se recomienda renovar la maquinaria, y herramientas como tecnologia
actualizada, para incrementar clientes y servicios que presta la empresa.
Tener un conocimiento previo de los cambios que puedan surgir dentro de
la competencia tomando en cuenta las oportunidades y amenazas que la
empresa podria recibir siendo estos factores determinantes para el éxito de
la empresa.

Implementar formas de capacitacion e incentivos para los trabajadores,
con la finalidad de lograr tener un ambiente agradable de trabajo y

personas mas eficientes.
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k) ANEXO N° 1

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES.

Me dirijo a Ud. muy moderadamente para requerir se digne proporcionar su
valiosa colaboracion dando contestacion a la siguiente encuesta, con la finalidad
de recopilar la informacion necesaria para la realizacion de mi proyecto de tesis
previa a la obtencion del Titulo de Ingeniera Comercial en la Universidad Nacional
de Loja, denominado: “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN, DE LA CIUDAD DE LOJA”.

PREGUNTA No. 1

¢Cree usted que los servicios ofrecidos por la empresa “‘LAVADORA Y

LUBRICADORA SAN SEBASTIAN” son?

Excelente
Bueno
Muy Bueno
Malo

PREGUNTA 2.
¢ Existe seriedad en el cumplimiento en la entrega de los servicios que ofrece la

empresa “LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN"?

Si
No
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PREGUNTA 3.
¢Ha tenido problemas con el servicio que oferta la empresa “LAVADORA Y

LUBRICADORA SAN SEBASTIAN"?

Si
No

PREGUNTA 4.
¢Por qué medio de comunicacién conocié usted la existencia de la empresa

“LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN"?

Television
Radio
Prensa Escrita
Amigos

PREGUNTA 5.

¢ Como considera usted a la publicidad que emplea esta empresa para atraer

clientes?
Bueno
Malo
Regular
PREGUNTA 6.

¢En qué cree usted que debe mejorar la empresa “LAVADORA Y LUBRICADORA

SAN SEBASTIAN"?

Atencion al publico
Ampliacion Espacio Fisico
Mejorar sus Precios

Horario de atencién al publico
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PREGUNTA 7.
¢Considera usted que los precios que oferta la empresa “LAVADORA Y
LUBRICADORA SAN SEBASTIAN” por los servicios ofrecidos, en relacion con la

competencia son?

Iguales

Elevados

Baratos

PREGUNTA 8.

Cuando Ud. Recibe el servicio de la empresa lo prefiere por?:

Marca
Precio
Calidad

PREGUNTA 9.
¢Cuéndo hace usos de los servicios de la empresa  “LAVADORA Y

LUBRICADORA SAN SEBASTIAN” le otorgan?

Incentivos
Descuentos
Promociones

PREGUNTA 10.
¢Al momento de hacer uso del servicio la persona que lo atiende le informa sobre

los servicios que tiene la empresa?

Si
No
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PREGUNTA 11.

¢La persona que lo atiende es cordial con Usted?

Siempre
Algunas veces
Nunca

PREGUNTA 12.

¢,Ha tenido problemas con el servicio que ofrece la empresa?

Siempre
Algunas veces
Nunca

PREGUNTA 13.
¢Ha tenido retrasos en la entrega del servicio ofertado por la empresa

“LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN"?

Si
No

PREGUNTA 14.

¢ El personal operativo de la empresa es amable y servicial?

Si
No

PREGUNTA 15.
¢Cuando hay algun retraso en el servicio recibe una disculpa de parte del

personal operativo?
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Siempre
Algunas veces
Nunca

PREGUNTA 16.
¢,Cree usted que la ubicacion de la empresa “LAVADORA Y LUBRICADORA

SAN SEBASTIAN” es?

Malo
Regular
Buena
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ANEXO N° 2

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS.

Me dirijo a Ud. muy moderadamente para requerir se digne proporcionar Su
valiosa colaboraciéon dando contestacion a la siguiente encuesta, con la finalidad
de recopilar la informacion necesaria para la realizacion de mi proyecto de tesis
previa a la obtencion del Titulo de Ingeniera Comercial en la Universidad Nacional
de Loja, denominado: “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA

LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN, DE LA CIUDAD DE LOJA”.

PREGUNTA 1.

¢, Tiene Usted conocimientos de los objetivos de la empresa, en la que labora?

Sl
NO

PREGUNTA 2.

¢ Ha recibido algun tipo de capacitacién en su empresa?

Sl
NO

PREGUNTA 3.
¢ Recibe algun tipo de incentivo por los servicios efectuadas por Usted en la

empresa?

Sl
NO
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PREGUNTA 4.

¢ Posee libertad en la toma de decisiones, al tener algun problema con el cliente?

Sl
NO

PREGUNTA 5.
¢ Se encuentra Usted, satisfecho con el ambiente de trabajo que le brinda la

empresa LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN?

Si
No

PREGUNTA 6.

¢ Recibe algun tipo de motivacion, en la empresa?

Sl
NO

PREGUNTA 7.
¢La empresa en la que Usted labora, le ofrece las herramientas de trabajo y de

proteccion, adecuadas para realizar sus actividades?

NO
Sl

PREGUNTA 8.
¢La maquinaria y herramientas que utilizan en la empresa para la prestacién del

servicio de lavado vehicular estan acorde con la tecnologia actual?

Sl
NO
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ANEXO N° 3

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA.

Me dirijo a Ud. muy moderadamente para requerir se digne proporcionar su
valiosa colaboracién dando contestacion a la siguiente entrevista, con la finalidad
de recopilar la informacion necesaria para la realizacion de mi proyecto de tesis
previa a la obtencion del Titulo de Ingeniera Comercial en la Universidad Nacional
de Loja, denominado: “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA

LAVADORA Y LUBRICADORA SAN SEBASTIAN, DE LA CIUDAD DE LOJA”.

e ¢Laempresa tiene objetivos que cumplir cuéles son?:

e ¢ Realiza algun control sobre el servicio que presta?

e (Tiene usted control o influencia directo en la fijacion del valor o precio del
servicio?

e ¢Considera que el precio de servicio es competitivo. Porque?

e ¢Realiza actividades promocionales en su empresa. Cuales son?

e ¢ Brinda algun incentivo en particular a sus clientes?

e ¢ Qué tipo de publicidad utiliza para dar a conocer a su empresa?

e ¢ Realiza algun tipo de motivacion a sus empleados. Qué tipo?

e (Sus empleados poseen libertad para tomar decisiones. De qué tipo y
hasta qué grado?

e ¢(Cuenta con personal calificado y con conocimientos para prestar el
servicio de lavado de vehiculos?

e ¢ Se capacita al personal de la empresa. En qué temas?

e ¢Laempresa dispone de una base de datos de sus clientes.
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¢, Cudles consideran usted que son sus principales competidores?

¢, Como realiza comercializar del servicio de lavado vehicular?

¢La maquinaria y tecnologia que existe en su empresa para la prestacion
del servicio de lavado vehicular esta acorde con la actualidad?

¢ Ofrece Usted, a sus empleados las herramientas adecuadas para que
puedan desarrollar las actividades a ellos encomendadas?

¢, Cudles son sus principales proveedores de aditivos?
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