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RESUMEN

El presente trabajo se orienta a la implementacion de un plan de marketing en la empresa
de elaboracién de muebles del hogar LF DECOR. Para ello fue pertinente la consulta de
diversos autores de la tematica, relacionado con el objeto — campo de la investigacion.
El proceso de investigacion condujo a la formulacién de un procedimiento estructurado
por etapas, en funcién del andlisis, planeacion, ejecucién y control del proceso de
comercializacién de muebles del hogar en la ciudad de Guayaquil. Los resultados de la
aplicacion aportaron informacion fidedigna para el tratamiento de las ventas en los
segmentos de mercados correspondientes. Se emplearon técnicas e instrumentos de
analisis estratégico, tales como las matrices MEFE, MEFI y FODA; la matriz Kasavana
Smith para el posicionamiento y analisis de la cartera de productos, criterios que
caracterizan el siglo de vida del producto; los determinantes del precio y los tipos de
precios existentes; la declaracion del canal hibrido y las estrategias de distribucion; asi
como la determinacion de los diferentes medios publicitarios para la colocacion de los
productos en el mercado. Alineado a ello, se declararon los principales métodos
cientificos empleados, asi como el empleo de la estadistica en la determinacion de los
elementos de la poblacion objeto de estudio y la validacion de los resultados. El trabajo
se estructuro en tres capitulos atendiendo a la |6gica de la investigacion. Se plantean las
principales conclusiones y recomendaciones que permiten responder a la necesidad y al

problema de investigacion planteado.

Palabras clave: Plan de marketing, comercializacion, estrategias de ventas, marketing

mix.
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ABSTRACT

The present work is oriented to the implementation of a marketing plan in the home
furniture manufacturing company LF DECORD. It was pertinent to consult various authors
on the subject, related to the object - field of the research. The research process led to
the formulation of a procedure structured by stages, based on the analysis, planning,
execution and control of the home furniture marketing process in the Guayaquil city. The
results of the application provided reliable information for the treatment of sales in the
corresponding market segments. Strategic analysis techniques and instruments were
used, such as the MEFE, MEFI and FODA matrix; the Kasavana Smith matrix for the
positioning and analysis of the product portfolio, criteria that characterize the century of
life of the product; the determinants of price and the types of existing prices; the hybrid
channel statement and distribution strategies; as well as the determination of the different
advertising media for placing the products on the market. In line with this, the main
scientific methods used were declared, as well as the use of statistics in the determination
of the elements of the population under study and the validation of the results. The work
was structured in three chapters according to the logic of the investigation. The main
conclusions and recommendations that allow responding to the need and the research

problem raised.

Keywords: Marketing plan, marketing, sales strategies, marketing mix.



INTRODUCCION

El proceso de gestion comercial es concebido en la empresa con un relevante momento
de desarrollo organizacional, condicionado por la necesidad de impulsar productos que
constituyen la razén de ser de un negocio; mirado asi se valora, desde la filosofia
industrial un proceso de integraciéon hacia detras, pero centrado en la satisfaccion de las
necesidades cada vez mas crecientes de la sociedad, la integracion debe ser hacia
adelante, o sea, orientado al mercado.
Es por ello, que referir la gestion comercial como un proceso, es ilégico no considerar al
marketing como la disciplina que centra los saberes en la gestion comercial, es por ello
que:
El marketing estudia la forma en que las relaciones de intercambio son creadas,
estimuladas, facilitadas, valoradas y gobernadas. La esencia del marketing esta en la
relacion de intercambio, definida como conexién de recursos, personas y actividades
orientadas hacia la creacion e intercambio de valor para el mercado (Hernandez
Espallardo, 2001, pag. 9)
Por otra parte, las operaciones de Marketing son una de las ultimas disciplinas de la
administracion de las organizaciones que han sido objeto de investigacion cientifica. Las
variables utilizadas en los procesos de comercializacion no tienen claras las propiedades
cuantitativas que se pueden reconocer en los procesos de produccion y de financiacion.
Un matematico define la complejidad de Marketing como causa de relaciones no lineales,
demoradas, interactivas, estocasticas y dificiles. Dadas las diversas complejidades
asociadas a la actividad comercial, la pregunta siguiente es, como tomar decisiones
acertadas y como estimar cual va a ser la respuesta a las mismas, sabiendo que el
esfuerzo de Marketing actla a través de un entramado de relaciones de comportamiento
altamente impredecibles.
LF DECOR produce muebles para hogar, oficina y otros, que se distribuyen y venden a
nivel nacional. EI comportamiento de las ventas no es alto en consideracion a los afios
anteriores en la ciudad de Guayaquil; en el cual los muebles que ofrece la compafia
tienen poca demanda, a pesar que en otros afios han sido significativas. En base a la
investigacion exploratoria previa, se confirmd que no cuentan con una herramienta que

les permita enfocar sus productos al mercado.



La empresa proyecta sus productos con el empleo de las redes sociales: Instagram,
What's App y Facebook a clientes naturales o juridicos preferiblemente de la ciudad de
Guayaquil. Aunque por la pequefia publicidad que se ha logrado en cantones

adyacentes, se ha divulgado la cartera de productos en clientes de Santa Elena.

Las empresas que se dedican a la venta de muebles son empresas que ofrecen
productos para el hogar. Para el estudio de este tema se debe tener claro el concepto de
un plan de marketing citada la revista plan de marketing (Sanchez Galan, 2019)

El Plan de marketing es un documento que elaboran las empresas a la hora de planificar
un trabajo, proyecto o negocio en particular. Sefiala cémo pretenden lograr sus objetivos
de marketing y de este modo, facilita y gestiona los esfuerzos de marketing.

De acuerdo con el concepto, el plan de marketing como su nombre indica es realizar un
bosquejo un escrito de lo que se va a hacer en un futuro en una empresa, para ello la
empresa se demostrara planteando estrategias que ayuden a aumentar la
comercializacion de muebles mediante un plan de marketing que aumente las ventas

debido a que en la actualidad la empresa no cuenta con uno.

El plan de marketing mix que se propone el proyecto tiene como objetivo la mejora, la
empresa: LF DECOR, empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de muebles
mismo que se encuentra en la ciudad de Guayaquil en la Urdesa. El proyecto plan de
marketing esta enfocado en la aplicabilidad para mejorar el estado actual de LF DECOR,

para la fidelizacion de clientes y mayor captacion de los mismos.

El plan de marketing va a tener en cuenta son el producto, la distribucion, el precio y la
comunicacion. Mismo que asumira el llamado marketing mix debido a que tiene inmersas

diversas variables que estan implicadas en el proceso de ventas de la empresa.
Planteamiento del Problema

Insuficiente gestion de ventas para la comercializacion de muebles en la empresa LF
DECOR de la ciudad de Guayaquil.

Idea a defender: Por medio de la utilizacion de nuevas estrategias de marketing

aumentaran en nivel de ventas de LF DECOR de la ciudad de Guayaquil.



Variable independiente: Estrategias de Marketing

Variable dependiente: Aumentar el nivel de ventas de LF DECOR en la ciudad de
Guayaquil

Objetivo general

Elaborar un plan de marketing mix para la comercializaciéon de muebles de la empresa
LF DECOR

Objetivos especificos

e Construir el marco tedrico, metodolégico del marketing mix y su importancia en la

gestion empresarial.

e Establecer las herramientas y técnicas para la elaboracion del plan de marketing en
la empresa LF DECOR

e Aplicar las herramientas y técnicas propuestas en la elaboracion del plan de

marketing mix de la empresa LF DECOR
Justificacion

Las razones por la cual se realizara la investigacion es la necesidad de crear un plan de
marketing para la empresa LF DECOR, con la intencion de ofrecer una cartera de
productos variados, con estrategias adaptadas a las condiciones del mercado y
aprovechar las fortalezas de la especializacion de trabajo con la madera y tela en la
elaboracién de los productos de hogar y decoraciones.

Objeto de investigacidn: La gestion comercial desde las variables del mix de marketing.

Campo de accion: El proceso de planificacion de la estrategia de marketing en la

empresa.

Para el desarrollo de la investigacion se emplearon los siguientes métodos de

investigacion:



Métodos teoricos:

Historico — logico: Para analizar el proceso evolutivo de las principales teorias y el
comportamiento que fundamentan la gestion estratégica del marketing, teniendo en
cuenta la l6gica de los elementos valorados.

Andlisis — sintesis: En el andlisis de cada uno de los factores que afectan el entorno de
marketing, asi como en la descomposicién de las variables de comercializacion, para
poder conocer su comportamiento y la determinacién de los principales elementos que
dan lugar a lainformacion precisa, en el proceso de investigacion. Luego en la integracion
de dichas partes en la manifestacion de la estrategia.

Induccién y deduccién: en el razonamiento para poder conocer las particularidades del
proceso de comercializacién para pasar luego a un conocimiento mas general de este
proceso y asi poder pasar de este conocimiento general a otro de menor nivel de
generalidad.

Métodos empiricos:

Observacion cientifica: En el estudio del comportamiento de las variables de

mercadotecnia, como parte del propio desempefio de la empresa objeto de estudio.

Se emplearon técnicas del nivel empirico, tales como la revision documental en el
comportamiento de los niveles de venta de la empresa y los elementos del disefio
estratégico; el cuestionario a clientes en el proceso de venta y atencion a los servicios
de postventa y la observacion participante, en la comprobacion de los elementos que se
manejan del entorno de mercadotecnia en LF DECOR, por formar parte del equipo de

gestion de la empresa.



CAPITULO |
1. FUNDAMENTOS TEORICO - METODOLOGICOS DE LA GESTION
DE LA MERCADOTECNIA

El presente capitulo, teniendo en cuenta la temética de la mercadotecnia y sus aportes
en el proceso de gestion comercial, particularmente la produccion de muebles del hogar,
tiene como objetivo la fundamentacion conceptual del marketing como proceso de
gestion, asi como de las etapas y variables que explican la dinamica del mismo en el

logro de las metas planificadas por la empresa.
1.1. Consideraciones del marketing en la gestion empresarial

Segun Millan Campos, y otros (2013):
La fragmentacion de los mercados el incremento de la competencia y la revolucion de la
informacion provocan una etapa del avance del marketing, misma teoria que revoluciona
hoy en dia y no es la excepcién LF DECOR un negocio que se dedica a comercializar
muebles para el hogar el local se encuentra en la ciudad de Guayaquil, mismo que tiene

ventas, pero no como lo espera necesita revolucionar mas su plan de ventas. (pag. 28)

Es por ello que desde lo metodologico y una investigacion exploratoria, se mostrara un

conjunto de herramientas que ayuden a potencializar al negocio.

Menciona Sanchez Gutiérrez, Vasquez Avila, & Mejia Trejo (2017):
La mercadotecnia, en la actualidad, desempefia un papel fundamental en la economia de
las empresas alrededor del mundo, y no es diferente en el caso de las micro, pequefias y
medianas empresas, muy acertada la opcion del autor mencionado ya que hoy en dia no
solo las grandes empresas pueden acudir a crear un plan de mercadeo, las pequefias y
medianas empresas también tienen acceso al crear siempre y cuando lo crean

conveniente para ello debe de existir un estudio previo. (pag. 95)

El marketing mas que ninguna funcién se ocupa de los clientes crea valor de satisfaccion

asi lo menciona Kotler & Armstrom (2008) “Las necesidades de los hogares los productos



qgue ofrece la empresa son de necesidad basica para el hogar sin embargo, se debe

identificar el nicho de mercado correcto o fortalecer aspectos claves” (pag. 11).

La mercadotecnia, marketing o mercadeo es el conjunto de principios y practicas que se
realizan con el fin de aumentar las ventas de un negocio. Incluyéndose los procesos que
se ponen en marcha y los recursos que se invierten para conseguir dicho fin. Asi pues
destaca Muriel (2019), “implica el analisis de la gestion comercial de la empresa para
planificar estrategias que permitan retener y fidelizar a los clientes, al mismo tiempo que
se intenta atraer a otros nuevos., la mercadotecnia el marketing y el mercadeo son
términos semejantes” .El objetivo de vender su producto, si bien es cierto que todas las
empresas tiene un objetivo de vender este término se utiliza a nivel empresarial es un

término que engloba todo un proceso de comercializacion .

El marketing empresarial se define por acciones que involucran un sistema de mercadeo,
si bien es cierto que la gestion empresarial esta involucrada en proceso de realizar algo
para que una empresa pueda tener resultados favorables relaciones entre el costo y el
beneficio. Es importante estudiar los aportes de los especialistas en la materia, Marketing
es el proceso de planear y ejecutar la idea, la fijacion de precios, la promocién y la
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los

objetivos individuales y organizacionales.

En este contexto, apoyado en los planteamientos (Tamayo Saborit, Traba Ravelo, &

Soria Ledn, 2018):
La actividad comercial pasa de constituir una funcion empresarial, a un proceso articulado
y sistémico con relacion directa al resto de los procesos de la compafia; se apoya, de
entrada, en el analisis de los especialistas de mercado y de la posicidn que presenta la
competencia; su visién estd enmarcada en orientar a la empresa hacia las oportunidades
econdémicas y atractivas para ella, en correspondencia con el segmento de clientes,
completamente adaptadas a los recursos de la organizacién y a su saber-hacer, el cual

ofrece un potencial de crecimiento y de rentabilidad. (pag. 47)



Segun los autores antes mencionados: La gestion estratégica de marketing se sitla en
el mediano - largo plazo; su objeto de alinearse a la mision de la empresa, definir sus
objetivos y elaborar una estrategia de desarrollo, permite centrar la atencion en los
aspectos siguientes:

e Fundamentar su actividad en opciones estratégicas solidas y claramente

definidas.
e Desarrollar sistemas de vigilancia del entorno y de analisis de la competencia.
e Reforzar la capacidad de adaptacion a los cambios del entorno.

e Prever regularmente la renovacion de la cartera de producto - mercado.

De ahi, a que la planificacion estratégica de la empresa esté muy relacionada con la
actividad de mercadotecnia, pues en ella se define el publico objetivo, la estrategia de
posicionamiento, los objetivos de venta y los recursos necesarios para alcanzar los fines
propuestos. “Previo a su formulacion se debe efectuar un analisis de oportunidades de
mercado, identificar los mercados y seleccionar el mercado meta, la estimacion de la
demanda actual y futura, segmentacién y posicionamiento” (Tamayo Saborit, Traba
Ravelo, & Soria Leon, 2018, pag. 51).

1.2. El plan de marketing en el posicionamiento del producto

En toda organizacion, planeacion significa lograr anticiparse a los cambios del entorno y
responder eficientemente a ellos, mediante el disefio de planes generales y especificos,
gue determinen tanto las posibles acciones, como los posibles resultados de las mismas,
permitiendo a los directivos seleccionar la estrategia mas adecuada en funcion de los

objetivos trazados y los recursos disponibles.

En este orden de ideas, Kotler y Armstrong, presentan la siguiente definicion: “La
planeacién estratégica es el proceso de crear y mantener una coherencia estratégica
entre las metas y capacidades de la organizacion y sus oportunidades de marketing
cambiantes” (Kotler & Armstrom, 2008, pag. 14). Por lo tanto, las compafias que utilizan

esta herramienta de éxito, buscan concentrarse en aquellos objetivos factibles de lograr



y en qué area competir especificamente, teniendo en cuenta tanto las oportunidades

como amenazas presentes en el entorno.

De acuerdo a los planteamientos realizados por los autores antes mencionados, para
lograr una 6ptima planeacién de las estrategias de marketing, es necesario en primer
nivel trabajar una estructurada planeacion general de la compafia y en segundo nivel
estudiar especificamente el departamento de marketing, por medio de un plan

estratégico.
Cartera de productos de muebles para el hogar:
Estrategia de Cartera

Menciona (Ayala Félix , 2013)
No todos los productos de la cartera tienen la misma rentabilidad hay otros que no tienen
la misma acogida, ni el mismo potencial. Es por ello, que se necesita tomar decisiones
estratégicas sobre la cartera de productos, de esta forma se podra priorizar la inversion
de recursos dependiendo de la importancia sobre la consecucion que estos tengan sobre
los objetivos de marketing que hemos fijado. (pag. 41)
Figura 1. Logotipo de LF DECOR

(i

gy

LF.DECOR

Fuente: (LF Decor, 2010)

Dentro de la cartera de muebles que comercializa LF DECOR, se muestran los siguientes

articulos para el hogar oficina:
o Dormitorios

o Anaqueles



o Propuesta de cocina

o Butacas personalizadas
o Mesa de comedor

o Aparadores

o Closets

o Cuadros

o Mesa de centro

o Cajoneras

o Muebles de cocina

Dentro de la cartera de productos mencionada segun fuente oficial de LF DECOR
administradora propietaria del negocio, menciona que su producto mas vendidos y

productos con menor numero de venta.

En el marketing existe lo que se le llama clasificacion de productos cada empresa ya sea
grande o pequefia a nivel de empleados y capital, maneja su cartera de productos es
decir una lista de productos, entre ellos se encuentran los productos con mayor acogida
por su nivel de venta en el mercado, los poco acogidos y los mas vendidos que son los
productos que tienen un nivel estrella y que ayuda a sostener la empresa. Que un
producto tenga poca acogida en el mercado no significa que debemos eliminarnos de la
cartera de negocio porque el producto tiene un segmento que ocupa un lugar en la

empresa y que tiene clientes fidelizados a esa marca.
Caracteristicas del Producto

Existe diversos tipos de muebles como los de madera, pueden ser de Laurel, Colorado,
Pino, Cedro, MDF; también los fabricados de metal o en Mimbre. Los muebles de madera
se ofrecen de sala, en los que se pude elegir color, disefio y para el nimero de personas
normal o esquinero, los muebles de Comedor que pueden ser de 4 sillas, 6 u 8 depende

de lo que requiera el cliente, mueble de Dormitorio que puede ser con veladores, comoda,
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camas de 1 plaza, 2 plazas, 2 % plazas como desee el cliente. Para elaborar los muebles
el tapizado se lo realiza con telas nacionales o extranjeras. De igual manera se
encuentran diversidad en muebles de metal. En la actualidad existen variedad en
modelos de muebles de acuerdo a esto su precio varia, un ejemplo de un juego de
muebles que se ofrece en el mercado.
Hablar del consumidor, del usuario o del cliente como receptor y, por tanto, como punto
de referencia béasico de la actividad empresarial. De acuerdo con el concepto del autor ya
gue los participantes de una accion conocida como el marketing es el receptor quien va a
recibir nuestro producto y el cliente quien esta dispuesto a pagar por nuestro producto. El
posicionamiento es captar la atencion del cliente ganando un espacio para la venta de un
producto. (Sainz de Vicufa Ancin, 2014, pag. 31)

“El plan de marketing consiste en el proceso de definicion de lo que queremos ser en el
futuro, apoyado en la correspondiente reflexion y pensamiento estratégico’. Tal
conceptualizacion. (Arteaga Garcia, Ruiz Vélez, & Navas Bayona, 2017) Es decir, este

tiene un objetivo planificar lo que se va a hacer en futuro con una vision estratégica.
Es lo que se conoce hoy en dia como plan de marketing.
El plan de marketing se divide por fases se muestra a continuacion el siguiente diagrama:

Figura 2.Fases en la elaboracion del plan de marketing

P . | Control |
Diagnostico Y
- o ' = .\.
. & Fasez enla ™, | Pronastico )
V " elaboracidn de . -
- | | T
Objetivos | un plan de |
\ __.I rarketing /
M A ™, ~
- ! Crperativa \
Estrategiz

f \ .__‘... ...._‘_.

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada
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Implantacion del Plan de Marketing

La implantacion del plan de marketing segun Reinares Lara & Blanco Gonzéalez (2019)
esta condicionada por el contexto organizacional es decir esta enfocada al nivel de
comportamiento de cada organizacién, es decir al compromiso que los entes que
interviene en el proceso de implementacion del marketing. Orientada a aumentar el
indice de ventas y rentabilidad. Los responsables de estas acciones es la fuerza de
ventas, areas financieras, produccion, o de la publicidad, ademas de otra variable como

la promocidn de precios para la atraccion del potencial cliente.

Para llevar a cabo un plan de marketing se deben considerar aspectos tales como:

o Planificacion

o Andlisis del mercado

o Planificacion de estrategias
o Estudios inversion

o Presupuesto a invertir

Procesos del marketing

Segun Kotler & Amrstrong (2013)
Se presenta un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing. En los primeros
cuatro, las empresas trabajan para entender a los consumidores, generar valor del cliente
y construir fuertes relaciones con los clientes. Al crear valor para los clientes, a su vez
captan valor de los clientes que toma la forma de ventas, utilidades y capital de clientes a
largo plazo. (pag. 5)
Figura 3.Un modelo sencillo del proceso de marketing

Comprender el Disefiar una
. Crear un programa
mercado y las I, estrategia de | b, prog!

necesidades y " marketing externa i de marketing
deseos delos orientada al cliente

clientes

Construir

Captar valer de soluciones

los clientes rentables

Fuente: (Kotler & Amrstrong, 2013)

Elaboracién: Maria Lorena Santos Moncada
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De acuerdo con lo expuesto por uno de los grandes escritores del marketing Kotler, se
aprecia un modelo del proceso del marketing.

La primera es comprender el mercado y sus necesidades los clientes se vuelven cada
vez mas exigentes, por lo cual se debe adaptar nuestro giro de negocio para que ambas
partes estén satisfechas.

Segundo disefar una estrategia externa de marketing orientada al cliente, considerando
que una estrategia “es La palabra estrategia tiene su origen en las palabras griegas
“stratos”, que se refiere a ejército, y “agein”, que significa guia. Asi mismo, la palabra
“strategos” que hacia alusién a “estratega “Crear un programa de marketing” (Contreras
Sierra, 2013).

Construir soluciones rentables que contribuyan al ejercicio de las actividades
relacionadas al mercadeo.
Captar valor de los clientes, dando un valor agregado permitiendo captar la atencion de

los mismos.
Marketing mix

El marketing mix se refiere al conjunto de acciones que una empresa utiliza para
promocionar tu marca o producto en el mercado. Las 4P conforman una mezcla de
marketing tipica: precio, producto, promocion y lugar o plaza. El marketing mix tiene
enfoques en el producto es la primera P, el producto es lo que la empresa ofertante
muestra al cliente. “Promocidn es el atractivo el producto mediante una oferta atractiva
para el cliente este puede ser afladiendo un producto adicional llamativo o realizar un
descuento, plaza el lugar donde se encuentra en el producto” (Cafizales, 2019, pag. 1).
Considerando que estas variables son las mas conocidas sin embargo a medida que
pasa el tiempo estas sufren cambios, en este sentido: “Los ingredientes que debe poseer
la receta del marketing-mix han ido cambiando segun los autores que hayan estudiado

el concepto (Vallet Bellmunt & Frasquet Deltoro, 2005, pag. 44)”.

Hoy en dia los conceptos evolucionan en el marketing mix incluye cada vez mas otras
P’'s como Packaging, Positioning, People e incluso Politics como elementos

fundamentales de la mezcla.
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Los elementos del marketing mix son:

Figura 4. Elementos del marketing

Marketing Mix
4Ps

Promocion

Elaboracién: Maria Lorena Santos Moncada

Producto

“El producto es cualquier bien, servicio o idea que ofrece el mercado y que representa el
medio para satisfacer las necesidades o deseos del consumidor” (Ruiz Molla, Escriba
Monzd, & Martinez Garcia, 2014, pag. 13). Un producto es un articulo que se construye
para satisfacer las necesidades de un determinado grupo de personas este puede ser

intangible o tangible, ya que puede ser en forma de servicios o bienes.

Debe de ser un producto correcto que esta en la demanda del mercado. Asi que, durante
la fase de desarrollo del producto, el vendedor debe hacer una investigacion sobre el
ciclo de vida del producto que esta creando para producir hasta un cierto tiempo. Un
producto tiene un cierto ciclo de vida que incluye la fase de crecimiento, la fase de
madurez y la fase de declive de las ventas. Es decir, cuando el producto ya ha llegado a
su madurez ya no se puede producir porque es perdida para la empresa. Para saber si

es correcto lo que se esta haciendo se deben hacer las siguientes preguntas:

o ¢, Qué quiere el cliente del servicio o producto?

. ¢, Como lo usara el cliente?

. ¢;Donde lo usara el cliente?

o ¢, Qué caracteristicas debe tener el producto para satisfacer las

necesidades del cliente?

o ¢, Hay alguna caracteristica necesaria que te perdiste?
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o ¢ Estas creando caracteristicas que el cliente no necesita?

o ¢, Cual es el nombre del producto?

° ¢, Tiene un nombre llamativo?

o ¢, Cuales son los tamafios o colores disponibles?

o ¢, Como es el producto diferente de los productos de tus competidores?
. ¢, Como se ve el producto?

Precio: “Es la cantidad que el cliente paga por el producto, también es importante puesto
gue va a determinar los beneficios que obtendra la empresa en cada venta” (Ruiz Molla,
Escriba Monzo6, & Martinez Garcia, 2014, pag. 14). El precio del producto es basicamente
la cantidad que un cliente paga en funcion de su poder adquisitivo. El precio es un
componente muy importante de la definicion de marketing mix- También es un
componente muy importante de un plan de marketing, ya que determina el beneficio de
tu empresa y la supervivencia en el mercado. Ajustar el precio del producto tiene un gran

impacto en toda la estrategia de marketing, asi como en gran medida las ventas y la

demanda del producto.

Plaza o lugar: “El «aplazamiento» o distribucién es una parte muy importante de la
definicion de la mezcla de productos. Tienes que colocar y distribuir el producto en un

lugar que sea accesible a los compradores potenciales” (Cafiizales, 2019, pag. 1).

Todos los productos y servicios después de producidos, necesitan llegar a su consumidor
final y no habria forma de hacerlo si no hubiera un puente entre los dos. Es casi imposible
gue un productor o fabricante alcance de manera individual todas las tiendas. El papel
de la plaza en la mezcla de mercadotecnia es concretar la transmision de un producto o
servicio hacia los puntos estratégicos de distribucion, para que lleguen impecables a sus

consumidores.

Promocion: Segun el trabajo que lleva a cabo la empresa para dar a conocer el nuevo
producto que ha sacado al mercado. Para potenciar esta variable se pueden utilizar

herramientas dentro del proceso de marketing: canales online, publicidad, redes sociales,
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blog, todo tipo de campafias de promocion e incluso las buenas referencias, el criterio de
Cafizales (2019). Expresa otra percepcion del concepto y la define como un componente
del Marketing, ya que puede impulsar el reconocimiento de la marca y las ventas. Asi

mismo la divide en varios elementos como:

La publicidad: Normalmente cubre los métodos de comunicacién que se pagan como
anuncios de television, anuncios de radio, medios impresos y anuncios en Internet: Es
necesario considerar que la television y anuncios por radio demandan una inversién

mayor relacionada a la publicidad del internet que es la publicidad méas barata.

Boca a boca: Es también un tipo de promocién del producto. Las buenas
recomendaciones hacen que el producto o servicio se venda con mayor facilidad sin
embargo debes invertir calidad en el servicio para que ocurra esta publicidad favorable
para el negocio. Hay que tener en claro que también aplica a recomendaciones por
mensaje, video. El tipo de publicidad que se aplica va a depender de la capacidad que

tenga el empresario o duefio del negocio.

Las nuevas “4 P” del Marketing Mix

“Con la revolucion digital, los conceptos tradicionales también necesitan experimentar un
cambio” (Cafizales, 2019, pag. 1). Las nuevas etapas del marketing mix, en version
digital estan enfocada en las actualizaciones del siglo XXI, hoy en dia un 90% de la
poblacién ecuatoriana utiliza el medio digital

A continuacion, se muestran las nuevas revoluciones del marketing mix:
Personalizacion

Segun el autor citado anteriormente: Esta P se refiere a la creacién de productos
adaptados y pensados a partir de las necesidades reales del consumidor. Cobra mayor
importancia la segmentacion de nuestras experiencias en la red, haciéndolas o mas
especificas posible para cada segmento definido en tu estrategia de Marketing Mix.

Se crean productos en base a la preferencia del consumidor a esto se le llama

personalizacion.
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Participacion

La razén de ser de esta P seria crear una comunidad y cuidar de ella. El centro de este
elemento es la “creacion de valor”. Es necesario aportar contenido y experiencias que
sean buenas, a tal punto que tu consumidor sienta el deseo de compartirlas. Una manera
de lograrlo seria preguntar a tu cliente que desea. Algunas marcas han sabido sacar
provecho de este elemento, brindandole la oportunidad al consumidor de aportar a la
creacion de sus productos. Un ejemplo de ello es lo que he hecho la marca Starbucks

con sus cafés creados por el propio consumidor. (Cafiizales, 2019, pag. 7).

Peer to Peer: “La recomendacion de terceros es la base de este elemento del Marketing
Mix Digital.” El cliente confia en las recomendaciones de personas conocidas es un tipo
de marketing implicito. Antes que todas las redes sociales se han convertido en una
asociada numero uno de los que hacer marketing, sin embargo, esta debe ser utilizada
correctamente porque puede dar el efecto de desacreditacion. (Cafizales, 2019, pag.
15).

Predicciones modeladas

Esta ultima P se refiere a la cuantificacion, analisis y evaluacion de datos de marketing
para poder anticiparse o prever acciones y comportamientos de los usuarios. (Funiber,
2019). El analisis del comportamiento de tu consumidor es importante en cuanto a este
elemento se refiere; la prediccion de dicho comportamiento se hara con el objetivo de

ejecutar acciones que den en el blanco.

Existen muchisimas herramientas de monitorizaciéon que nos pueden ayudar a realizar
estas predicciones y andlisis de la informacion; muchas de ellas son gratuitas, tal es el
caso de Google Analytics, la mas utilizada hasta el momento. Internet incrementa los
canales de comunicacion y promocion de tus productos y/o servicios. Son herramientas

gue dan una postura hacia el futuro.
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1.3. Herramientas de marketing presentes en el disefio del plan de
marketing.

Para estudiar el marketing se debe tener una vision con la estrategia, misma que utilizare
para realizar marketing o mercadotecnia.

Siendo si una estrategia es la via que me ayudara a ser diferente a la competencia.
Establecer una estrategia de marketing, una estrategia es lo que voy a hacer para poder
alcanzar mi objetivo comercial. Se presentan algunos items de lo que puede favorecer

una implantacion de estrategias de venta:

o La empresa se mantiene

o Satisfacer a los usuarios o clientes

o Ganaras un espacio en la mente del consumidor

o Tendras una postura en el mercado y destacaras de tu competencia
o Sabras las necesidades del cliente

“‘Antes de lanzar una estrategia de debe ejecutar una estrategia de defensa en el
mercado es decir potencializar el negocio antes que recurrir a tomar las debilidades de
la competencia” asi lo menciona el libro la Biblioteca del Marketing (2017, pag. 14).
Potencializar las herramientas de la empresa para poder obtener mejores resultados es
la clave del marketing. Como herramientas para el desarrollo del plan de marketing se
muestran herramientas del marketing tales como:

Estrategias de marketing de Segmentacion

Segun (Sordo, 2019)

Una estrategia de segmentacion te permite elegir a potenciales clientes. La estrategia de
marketing masivo busca apelar al mercado completo es decir clientes de todas las edades,

condicion social u otra caracteristica, es decir, a todos los clientes.

El marketing diferenciado busca hacer lo mismo que el masivo, solo que segmentando el

mercado en diferentes tipos de clientes. (pag. 42)
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Segun Narvaez & Fernandez (2008):

Se establece la segmentacion como una estrategia de mercado. Por tanto, si queremos
optimizar nuestros presupuestos de marketing es necesario dividir el mercado en grupos
gue posean caracteristicas y necesidades similares. Caracteristicas que ayudaran a
segmentar o dividir a nuestros potenciales clientes esto va a depender de las
caracteristicas que posea el mismo tales como: Geogréfica: paises, ciudades, cédigos
postales. (pag. 234)

Psicogréfica: personalidad, clase social, estilo de vida. Demografica: ingresos,
educacion, genero, edad, profesién, nacionalidad. Conductual: nivel de fidelidad,

busqueda del beneficio, frecuencia de uso.

Estrategia Indiferenciada: a pesar de haber identificado diferentes segmentos con
diferentes necesidades, la empresa opta por dirigirse a ellos con la misma oferta, para
intentar conseguir el numero maximo de posibles clientes. Esta oferta no presenta

variabilidad.

Estrategia Diferenciada: Ser dirige a los diferentes segmentos de mercado es decir
clientes identificado, pero con una oferta diferente para cada uno de ellos, aunque los

costos son elevados.

Estrategia Concentrada: Se dirige Unicamente con una sola oferta a aquellos
segmentos que demanden dicha oferta, evitaremos distribuir nuestros esfuerzos en otros

segmentos.

Estrategias de marketing sobre Posicionamiento

Posesionar un producto es uno de los pasos de los empresarios, para crear una lista de
clientes que se identifiqguen con el producto por su calidad, que se ajuste a la necesidad

y las tendencias del mercado actual.

El posicionamiento de marca es el espacio que el producto ocupa en la mente de los
consumidores respecto de sus competidores. Para establecer correctamente nuestra

estrategia de posicionamiento debemos tener en cuenta ciertos aspectos como saber los
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atributos que aportan valor a los consumidores. El Posesionar la marca para captar mas
la atencion. Asi serds la opcién a la que primero se acerquen los consumidores. Para

lograr una buena estrategia de posicionamiento de marca analiza:

e Qué hacen los competidores y como te perciben los clientes en comparacion.
e Qué necesitan los clientes.

e Qué distingue lo que ofreces.

e Quiénes consumen la marca.

e CbOmo logras que el cliente te reconozca.

Qué tan asequibles son los precios en comparacién con la calidad y el precio de la

competencia.

Posicionar es definir un puesto o lugar en la mente del posible consumidor para que el
mismo pueda ser fiel a mi producto

Estrategia Funcional

La estrategia funcional esta formada por las estrategias de marketing mix o también a
estrategia funcional esta formada por las estrategias de marketing mix o también llamada
las 4Ps del marketing, son las variables imprescindibles con las que cuenta una empresa
para conseguir sus objetivos comerciales. Estas cuatro variables (producto, precio,
distribucion y comunicacion) tienen que ser totalmente coherentes entre si y deben
complementarse unas con otras.

Estrategias en relacion con la competencia

Este tipo de estrategia se concentra en el aspecto competitivo. Lo principal es definir cual
es la posicién que ocupas en el mercado comparada con la competencia. (Sordo, 2019).
Esta estrategia permite saber la posicion de la empresa con relacion a la competencia.

Asi poder definir porque estoy en un porcentaje alto o bajo de aceptacion.
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Estrategias de penetracion en el mercado

Menciona el autor citado que las estrategias de penetracion de mercado, buscan que la
empresa crezca para que ofrezcas mas productos en mas lugares sin dejar de lado las
necesidades reales de los clientes. También lo logrards al llegar a otros mercados
explorando otro tipo de consumidores. También puedes crear nuevos productos dirigidos
al mercado actual, se debe tener en cuenta que esto no quiere decir que tenga que ofertar

mas de lo planificado porque se podria caer en lo que se le conoce como sobreoferta.

Estrategias de marketing digital

Hoy en dia es facil orientarse cuando escuchamos marketing digital porque es la moda
empresarial en pleno siglo XXI sin embargo se plantea la siguiente pregunta todos hacen
un ¢uso correcto de esta herramienta?, que es un marketing digital menciona el autor
citado que se trata de las estrategias que posicionan en internet a una empresa. Hoy en
dia la mayoria de los negocios hacen marketing digital, pero hace pocos afios era algo
gue no todos contemplaban, destaca que hay una gran diferencia de mejora con afios
anteriores si de empresas grande se trata, pero sera que las pequefias y medianas
empresas en ocasiones no cuentan con los recursos necesarios para implementar una
estrategia relacionada con el marketing digital.

Técnicas que se pueden implementar:

e Inbound Marketing, para atraer y convertir a clientes de manera organica, a traves
de contenido util.

e El mailing donde puedes establecer una comunicacion segmentada.

e Las redes sociales para que las publicaciones te conecten con los clientes.

e Los buscadores web para que aparezcas en las primeras opciones

Estrategias de marketing de contenidos
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Se aplican, igualmente, en internet, pero se basan en la redaccion de articulos,
infografias e incluso ebooks. Generalmente se usa el marketing de contenidos en forma
de blog, donde puedes:

e Publicar sobre las tendencias en la industria.

e Informar sobre los productos.

e Hacer resefias de las novedades.

e Educar al cliente con respecto de los productos o servicios.

Estrategias de fidelizacion: Estas estrategias mantendran a los consumidores. Evitaras
gue se vayan con la competencia gracias a la creatividad y a un servicio excelente, desde

la venta hasta la atencion al cliente.

Establece relaciones cercanas con el comprador, a partir de las redes sociales,
promociones y descuentos exclusivos, con tarjetas de fidelidad o al personalizar la
publicidad que envias por correo electrénico.

En los dltimos 5 afos el Ecuador ha tenido una gran demanda de muebles para el hogar

representando un 5. 9 % en total del consumo de los hogares (Aguilar Burbano , 2016,

pag. 1).

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2016) se ha realizado un gasto de
140 millones de dolares en Ecuador, solo considerando a los que estan legalmente
constituidos en el Ecuador no implica los artesanales sin permiso de fabricacion. La
fabricacion de muebles y ventas de muebles es el segundo sector que aporta a la
economia del pais., pues un impacto que ha tenido para bien o para mal es el alza de
impuestos a muebles importados por el cual las personas optan por productos de calidad

ecuatorianos.
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CAPITULO Il
2. ORIENTACIONES METODOLOGICAS PARA LA ELABORACION
DE UN PLAN DE MARKETING

Tomando como punto de partida las consideraciones tedricas declaradas en el capitulo
anterior, este apartado se orienta a la explicacion metodoldgica de los procedimientos
para la formulacion del plan de marketing dirigido a muebles del hogar, bajo la
concepcién de una pequefia empresa (Mi pyme).

Los epigrafes que se declaran a continuacion aportan cada una de las etapas a
considerar abarcando las fases de: Dominio del contexto de la empresa, en el que se
declaran las fortalezas y Debilidades con los que se opera; Caracterizacion del entorno
externo, que se orienta a un analisis de la competencia (rivalidad de la competencia) bajo
la perspectiva de Michael Porter: Poder de negociacion de los proveedores, Entrada
potencial de los competidores, Poder de negociacion de los compradores y Amenazas
de sustitutos. Por otro lado, se orienta al conocimiento del mercado, declarando clientes
potenciales y reales, ademas de evidencia fehaciente de las orientaciones de gustos y
preferencias, tomando como informacién el criterio obtenido mediante instrumentos de
investigacion de mercado. Por ultimo, la constatacion de las fuerzas internas y externas
actuantes que seran tomadas en cuenta en la evaluacidon de las estrategias de

mercadotecnia a seguir.

Las siguientes etapas se conducen a la presentacion de cada una de las variables del
mix de marketing: Producto, Precio, Distribucion y Promocion con un enfoque al cliente,
cerrando con las estrategias a adoptar por la empresa acorde con los elementos

estratégicos tratados.

En este contexto, las etapas del procedimiento para la propuesta de plan de marketing

se estructuran como sigue:

Etapas del procedimiento a seguir para la elaboracion de un plan de marketing:
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Caracterizacion del contexto del negocio y del propio negocio.

Caracterizacion del entorno externo e interno. Construccion de la matriz FODA.
Andlisis del Mix de Marketing. Variables y estrategias comerciales.

Analisis de las finanzas del plan.

Control del plan, ante escenarios posibles.

2.1. Caracterizacién del contexto del negocio

Con la finalidad de lograr una caracterizacién general del negocio en la entidad objeto de
estudio, en funcién de la propuesta de un plan de marketing se desarrolla la primera
etapa del procedimiento. En este sentido, como estudio del contexto, ademas de declarar
los elementos estratégicos que caracterizan la gestion de la organizacion, es importante
resaltar los aspectos que conducen a la mejora de la calidad de las producciones y
ventas, denotando los elementos estratégicos que pueden constituir fortalezas a
potenciar o debilidades a minimizar y que deben ser controladas en el ambito de la

gestion comercial.

Teniendo en cuenta lo anterior, se enumeran los aspectos a caracterizar, informacion
gue se obtendra a partir de la revision de documentos indicativos y formales de la
actividad de servicio, asi como de entrevistas no formales efectuadas a directivos y

trabajadores de la instalacion objeto de estudio.

Para la explicacion del contexto de servicio de alojamiento se tomara informacién

referente a:

a) Condiciones y necesidades del surgimiento del negocio.
b) Objetivo de la organizacién acorde con la inscripcion en el registro de compafias.
c) Mision, vision y objeto social de la empresa.
d) Composicién de la fuerza de trabajo.
e) Necesidad que posee en funcién de implantar un plan de mercadeo.
f)  Visién de los resultados a obtener una vez alcanzado el objetivo de mercado.
La definicibn del contexto del negocio, constituird soporte esencial en la

caracterizacién del entorno de negocio, asi como en la determinacién de los
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elementos estratégicos del plan de mercadotecnia.

2.2. Caracterizacion del entorno externo e interno

La necesidad de disefar el planeamiento estratégico en el area de mercadotecnia de la
empresa siempre obliga a evaluar los elementos estratégicos de caracter externo e
interno para el productor. Es valido recordar que, en primer lugar, los factores externos
constituyen las fuerzas del macro-entorno que actian sobre el objetivo del negocio y que
pueden impulsar o afectar sus resultados. Por el contrario, los elementos del entorno
interno son de alcance total por la empresa, o sea, su incidencia es mas directa, lo que
implica que la direccion pueda maximizar o minimizar sus efectos en torno a los intereses

en relacion a los resultados a alcanzar.

Es por ello que, antes de efectuar un analisis de impactos de factores externos e internos,
se requiere la construccion de las matrices MEFE y MEFI: Matriz de Evaluacion de
Factores Externos (MEFE) y la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI), las

cuales se nutren de los analisis externos e internos respectivamente.

Para realizar la construccion de la Matriz MEFE se desarrollaran los siguientes pasos:

1. Listar los elementos externos decisivos para la empresa, determinando cuales son los
gue inciden con mayor fuerza en el cumplimiento de la mision, de tal manera que se
realice una clasificacion teniendo en cuenta los de mayor incidencia.

2. Asignar una ponderacion en una escala de 0 a 1 dandole mayor valor a aquel que
tenga mayor importancia para el sistema, de modo tal que la suma de los valores
ponderados sea igual a 1.

3. Hacer una clasificacion de forma tal que, aquellos elementos externos que afecten de
modo negativo el negocio y constituyan los mas importantes, se le asigne valor (1) y
a los menos importantes el valor (2). Por otro lado, los elementos externos que influyan
de manera positiva en el negocio y ademas sean los menos importantes, tomaran

valor (3) y los de mayor importancia el valor (4).
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4. Multiplicar la ponderacion por la clasificacion, para establecer un resultado ponderado
para cada variable.

5. Sumar los resultados ponderados, con el fin de determinar el total.

6. Por ultimo, se realiza una comparacion de total con 2,5. Si es mayor que el patron,
existe un predominio de los elementos positivos y son denominados: Oportunidades.
En caso contrario, hay predominio de los elementos negativos, estos se presentan
como Amenazas.

Para realizar la construccion de la Matriz MEFI se desarrollaran los siguientes pasos:

1. Listar los elementos internos decisivas para la empresa, determinando cuales son los
gue inciden con mayor fuerza en el cumplimiento de la mision de la empresa, de tal
manera que se realice una clasificacion teniendo en cuenta los de mayor impacto.

2. Asignar una ponderacion en una escala de 0 a 1 dandole mayor valor a aquel que
tenga mayor importancia para el sistema, de modo tal que la suma de los valores
ponderados sea igual a 1.

3. Lograr una clasificacion de modo tal que los elementos internos que incidan de forma
negativa sobre la mision de la empresa y constituyan los mas relevantes, se le asigne
el valor (1) y a los menos importantes, el valor (2). Por otra parte, los elementos
internos que actdan de manera positiva y son considerados como menos importantes,
tomaran el valor (3) y los de mayor importancia, el valor (4).

4. Multiplicar la ponderacion por la clasificacion, para establecer un resultado ponderado
para cada elemento.

5. Sumar los resultados ponderados, con el fin de determinar el total.

6. Se realiza una comparacion de total con 2,5. Si es mayor que el patron, existe un
predominio de los positivos y son denominados: Fortalezas. En caso contrario, hay

predominio de los negativos, son denominados: Debilidades.

Construccién de la Matriz FODA

El desarrollo de las matrices MEFE y MEFI, permiten presentar los factores externos e
internos que luego ocuparan un lugar en la matriz FODA: Matriz de impactos de las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas; herramienta que permite resumir

el diagndstico estratégico para una gestion de mercadotecnia.
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Se trata, entonces, de construir cuatro cuadrantes formados por los grupos de elementos
estratégicos antes mencionados, de tal manera que se genere un entrecruzamiento de
cada elemento. En posicion horizontal se colocaran los factores internos, primero las
fortalezas y luego las debilidades. Luego, de manera vertical se organizaran los factores
externos, en primer lugar las oportunidades y luego las amenazas. A continuacion, los

siguientes pasos describiran el proceso de construccion:

1. Se selecciona de la informacién analizada en la MEFE y la MEFI, aquellos factores
gue han alcanzados valores criticos, como 4 en las oportunidades y fortalezas y 1 para
las amenazas y debilidades, y en algun caso valores intermedios cuando el caso de
ponderacion es considerable.

2. El numero de factores seleccionados debe ser un numero equilibrado en los 4

cuadrantes.

3. Estos factores seleccionados se incorporan a la matriz conformada y a través de
impactos cruzados son evaluados o calificados en 3, si el impacto es muy fuerte; 2,

impacto medianamente fuerte; 1, impacto débil y 0, impacto imperceptible.

4. Se suman los valores absolutos de los impactos de cada cuadrante en el cuadrante
cuya sumatoria alcance mayor puntuacion, sera la ubicacién predominante de la
organizacion.

5. El resultado obtenido debe confirmar lo anteriormente determinado a través de la MEFI

y la MEFE, a partir de aqui se puede delimitar el problema estratégico y la solucién

estratégica.

Delimitados los impactos, se procede a la elaboracion del problema estratégico general
y la solucion estratégica general, para lo cual se deben considerar los factores externos
e internos de mayor impacto en el analisis. Para ello se seguird el siguiente patron de

redaccion:
Para el problema estratégico general:

Si no se atendan las amenazas y no se minimizan las debilidades; se no podran

aprovechar las oportunidades; ni maximizar las fortalezas.

Para el problema estratégico general:
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Si se aprovechan las oportunidades, maximizando el impacto de las fortalezas; se podra

minimizar la incidencia de las debilidades y atenuar el efecto de las amenazas.

En la figura 2.1 se representa la Matriz FODA, en cada casilla se colocan los puntajes a
partir de los impactos declarados anteriormente. En las columnas y filas identificadas con
una T, se colocan las sumatorias de los totales de los impactos de filas y columnas segun

sus factores cruzados.

Tabla 1. Representacion de la Matriz FODA

Oportunidades Amenazas
OF |02 |OF | |[On| T1AT |A2 [AF | |An | T

Fortalezas | ~7
F2
F3

Fn
Debilidades| 07
02
)

n
T

Elaborado: Maria Lorena Santos Moncada

El resultado de la matriz esta orientado a la formulacion de estrategias de acuerdo al
grado de impacto de los factores en los cuadrantes:

- Estrategias Ofensivas FO maxi-maxi (Fortalezas vs. Oportunidades): se presenta a
partir del aprovechamiento de las oportunidades y la maximizacion de las fortalezas, lo
gue puede implicar el fortalecimiento de competencias distintivas en los trabajadores,
altas tecnologias, ventajas competitivas y comparativas, productos y procesos Unicos;
del lado de las oportunidades esta el mercado, politicas publicas favorables, pocos
productos similares en el mercado, ventajas de precios, entre otros.

- Estrategias de reorientacion DO mini-maxi (Debilidades vs. Oportunidades): explican la
necesidad del aprovechamiento de las oportunidades en el entorno externo cuando se

presentan debilidades que lo impactan. Aqui, esas oportunidades pueden reorientar la
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estrategia de mercado, a fin de aprovecharlas, cuando se presentar dificultades internas
que pueden ser tecnoldgicas, de financiamiento, de especializacion o de recursos.

- Estrategias defensivas FA maxi- mini (Fortalezas vs. Amenazas): este grupo de
estrategias se orientan a que las fortalezas de procesos o empresa estan enfrentando
las amenazas. Considerando que las primeras no pueden eliminar el efecto de las
segundas, de lo que se trata es de atenuar los posibles efectos desfavorables que se
puedan generar; pero solo si son suficientemente fuertes estos factores internos para
lograrlo. Las estrategias en este cuadrante se deben conducir a demostrar el liderazgo
en precios, los productos de mejor marca, la especializacién laboral que distingue la
empresa, la excelencia del capital de trabajo y el control de riesgos, entre otros; pese a

los fuertes impactos de las amenazas.

- Estrategias de supervivencia DA mini — mini (Debilidades vs. Amenazas): se orienta a
la minimizacion de los factores, sobre todo desde la filosofia de concentrar esfuerzos en
la minimizacion de las debilidades internas, tal que permita atenuar las amenazas que
se puedan presentar; o sea, atender las dificultades para que el impacto de la amenaza
no sea mayor. Atender: fallas tecnoldgicas a tiempo, capacitacion de trabajadores,
minimizar los tiempos de produccion y entrega, minimizar tiempo y costo, entre otros; tal
gue se atenuen los efectos de la fuerte competencia, las exigencias del mercado o las

politicas del Estado.

2.3. Analisis del Mix de Marketing

Efectuado el diagndstico estratégico, esta fase se orienta a desarrollar un andlisis de las
variables del mix de marketing que apuntan a la realizacion del producto en la empresa
y que pueden constituir ventajas comparativas o competitivas en el momento de la venta
y el posicionamiento en el mercado. En el mismo orden en que se muestran en la
literatura, se emplearan técnicas de analisis y toma de decisiones para conocer el estado
de las variables con la finalidad de tratar estos requerimientos en el plan de marketing
gue se desea proponer. A continuacién, cada uno de los sub-epigrafes tratara cada

variable, apuntando a los indicadores que seran aplicados en el tercer capitulo;
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posteriormente se analizaré el criterio del cliente desde su estado de expectativas y
percepciones en el acto de la compra.

Anélisis del producto

Para caracterizar la variable producto se requiere un conocimiento de los indicadores
gue la explican, en funcién de demostrar el tamafio de la cartera y el nivel de satisfaccion
de la demanda, amparado en los niveles de ventas. Para ello se cuenta con los criterios
siguientes:

Linea de productos: grupo de productos estrechamente relacionados porque realizan
funciones similares, se venden al mismo grupo de consumidores, a través de los mismos
canales de distribucion, en un intervalo de precios similares.

Anchura: guarda relacion con la cantidad o # de lineas de productos con que cuenta la
empresa.

Longitud: cantidad total de productos del mix, o puede hallarse también la longitud media
por linea que seria la division de esta longitud total por el nimero de lineas o anchura.
Profundidad: cantidad de variantes que se ofrecen de cada producto en cada linea.
Consistencia: medida en que una o varias lineas de produccion se encuentran
relacionadas entre si en cuanto a tecnologia, canales de distribucion, exigencias de
produccion, entre otros aspectos.

Seguidamente el nivel de importancia de los productos que se ofrecen en cartera esta
orientado a su clasificacion por la Matriz Kasavana — Smith, herramienta aportada por
Kasavana y Smith (1982), adaptada al ambito de bienes tangibles; la cual permite
posicionar los surtidos o productos que se venden, considerando el margen de
contribucion (beneficio unitario) y el indice de popularidad (indicador de aceptacion del
mercado).

Para determinar cada dimension de popularidad o contribucion unitaria de mercado se
determinaran los siguientes indicadores:

Dimension de Popularidad

« Indice de venta: cuota de venta de un producto respecto al total de venta de productos

en el periodo sefalado.
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Formula de calculo: Ind. Venta = Cantidades vendidas del producto i / Total de
productos vendidos.

indice de presentacion: cuota de dias de presentacién de un producto respecto al total
de dias de presentacién de todos los productos.

Formula de célculo: Ind. Presentacion = Dias de presentacion del producto j/ Total de
dias presentacion de todos los productos

indice de popularidad: Cuota de popularidad del producto, determinado por la relacion
de la venta entre la presentacion.

Formula de calculo: Ind. Popularidad = indice de Venta / indice de Presentacion

Dimensién Margen de Contribucion

Margen de contribucidn unitario: expresa el margen de utilidad unitaria del producto.
Foérmula de calculo: MCU = Precio de venta del producto — Costo unitario del
producto

Los puntos medios para sectorializar los cuadrantes del modelo de la matriz, seran
determinados por el indice de Popularidad Medio, determinado de la forma siguiente:
Ind Popularidad Medio =% (I. Pop)/ N  Donde N: Total de productos de la

cartera.

MCU medio =X (M.B.E j * N) / XINj Donde Nj: Cantidad de unidades vendidas del

producto j.

Se debe analizar la desviacién estandar del grupo de margenes de explotacion
(M.B.E) y su % de desviacion con respecto a la media hallada no puede exceder
mas del 20 %.

Como se ha analizado, la informacion primaria que se requiere estd comprendida en:
Cantidades vendidas

Dias de presentacion del producto

Precio de venta

Costo unitario del producto
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La representacion matricial se presenta en la figura 5

Figura 5. Matriz Kasavana-Smith

Caballos de Arado Estrellas
v [
Perros Interrogantes

Fuente: (Sandeep & Vinti, 2009)

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

El resultado del calculo de sus indicadores genera una representacion matricial de cuatro

cuadrantes, que clasifica los productos en las siguientes dimensiones:

Productos interrogantes: son clasificados por su alto margen de contribuciéon y bajo
indice de popularidad. Generalmente los productos estan entrando en el mercado y
son poco conocidos lo que orienta a establecer estrategias agresivas de marketing
para incrementar la demanda y sostener los niveles de precios.

Productos estrellas: presentan un comportamiento de alto margen de contribucion
unitario y alta popularidad, asociado a la posicion ideal de productos. Generalmente
alcanzado cuando el producto es aceptado por una gran representacion del mercado
a razén de una marca atractiva, fiabilidad, durabilidad y popularidad.

Caballos de arado: asociado a una alta popularidad y bajo margen de contribucién
unitario. Los productos que se identifican en este cuadrante han sido aceptados por
el publico en un largo espacio de tiempo, independientemente de no represente un
nivel de ingreso alto.

Perros: productos de bajo nivel de contribucién unitaria y bajo indice de popularidad;
generalmente asociados a aquellos que no han tenido mucho éxito en el mercado y
requieren ser intervenidos para elevar su cuota de participacion en las utilidades de

la empresa.
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A continuacidn, se presenta la tabla 2. orientada a las posibles estrategias a adoptar, una
vez clasificados los productos en cada uno de los cuadrantes declarados.

Tabla 2. Propuesta de acciones estratégicas a adoptar en los cuadrantes de la KS

Productos Acciones estratégicas a adoptar

[Mantener normas rigidas de calidad, promocion y presentacion.
Colocar el producto en el lugar de mayor atractivo de la tienda. Emplear
Estrellas (E) o o
fuertes técnicas de merchandising

|Poner a prueba la elasticidad del precio.

[Poner a prueba la elasticidad del precio.
Intentar optimizar los recursos de produccion para incrementar su MCU

(Margen de contribucidn unitario).
Caballos de

No desarrollar muchos esfuerzos en promocion y publicidad.
arado (C)

Aprovechar los recursos propios de local y comunicacion en
conocimiento del producto, en funcion de que incida en los niveles de

contribucion

etirar los productos que no son aceptados por el cliente

lostrar la oferta con atributos adicionales en funcién de que sea
Interrogantes

(1

aceptada.
[Bajar precio de venta, sobre todo si tiene un MCU muy alto.

imitar el nUumero de productos interrogantes en exposicion.

etirar los productos de nula demanda

Transformar el producto, con tal de variar (incrementar) el precio,
Perros (P): _ . .
orientado a convertirlo en interrogante.

Cambiar la estrategia de presentacion e informacion con el producto.

Elaborado por: Maria Lorena Santos

Analisis del ciclo de vida del producto o servicio.

Un producto, a lo largo de su secuencia histérica de ventas, tiene una evolucion, la cual

se pueden diferenciar algunas fases en su vida. Por lo que su ciclo de vida dtil, lo
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concebimos como la evaluacion de la evolucion del producto o servicio, considerando
ingresos, costos y tiempo.

El ciclo de vida de un producto (CVP), se representa generalmente a través de una curva
en forma de “S”. Esta curva se divide en cuatro fases conocidas como: introduccion,

crecimiento, madurez y declive

Figura 6. Ciclo de Vida del Producto y Servicio

Fase de Madurez

Fase de Declive
Fase de Cracimisnto ﬁ“ﬁa Ventas
totales de

Fase Introduccion Durgcidn mercado

1]

Fuente: (Kotler & Armstrom, 2008)

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

Se muestran fases mas: la concepcidon o conceptualizacion, como etapa de I+D+i
(investigacion, desarrollo e innovacion) y fae inicial, previa a la introduccion, y una fase
final, lamada de fosilizacion o eliminacion o muerte.
Considerando estos elementos se pueden tomar las siguientes estrategias en cada fase
al respecto
Fase de introduccion:
Estrategia de lanzamiento valorando dos variables: Precio y Promocion:
Desnatado rapido: lanzamiento a un precio alto y con un alto nivel de promocion, para
poder recuperar lo maximo posible los altos costes de I+D+i, posicionamiento y
convencer al mercado de las excelencias del producto.
Desnatado a bajo nivel o lento: lanzamiento a un alto precio y con gastos de promocion
bajos.
e Penetracion rapida: precio bajo y gastar grandes cantidades en promocion.
e Estrategia de penetracién lenta: bajo precio y con gastos de promocién reducidos.
e Fase de crecimiento:
e Incremento de la calidad del producto, nuevas posibilidades afiadidas y mejora su

estilo.
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e Nuevos productos bajo la forma de nuevos modelos u otros que le permitan
defenderse de los ataques de los competidores.
e Se penetra en nuevos segmentos de mercados.
e Se penetra en nuevos canales de distribucion.
e Cambios en la actividad publicitaria, pasando de la publicidad destinada a la toma
de conciencia, a la publicidad con fines convincentes y de estimulos de compra.
e Reduccién de los precios en el momento oportuno con objeto de atraer a
compradores sensibles a los precios.
e Fase de madurez:
Modificaciones del Mercado: Expansionar el mercado de sus marcas actuando sobre
los dos factores que elevan el volumen de ventas.
Modificaciones del producto: estimular las ventas modificando las caracteristicas de los
productos de varias formas: calidad; caracteristicas (como tamafo, peso, materiales,
aditivos, accesorios,) que aumenten la versatilidad del producto; incorporacion de

mejoras y mejora del estilo.

Modificacion del marketing mix: estimular las ventas a través de la modificacion de uno
0 mas elementos y variables del marketing mix.

Fase de declive:

Identificacion de productos débiles, no rentables para la organizacion o que demandan
mucha atencion e infraestructura de la empresa.

Decision de eliminacion:

Reduccion de precios.

Seleccion minuciosa de los distribuidores a fin de eliminar los puntos no rentables.
Reducir el nivel de publicidad y las promociones de ventas.

Decision de austeridad.

Andlisis del precio

El andlisis de la variable precio toma en cuenta, asociado al concepto, la equivalencia
monetaria de valor que las empresas asighan al producto. Con frecuencia se cometen
errores en la determinacién del valor unitario de venta; algunos de los factores estan

asociados al valor historico determinado en los precios de los productos, los cambios en
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el mercado y la posicion de la demanda ante el producto, la disponibilidad de la oferta, el
comportamiento de los costos de produccién entre otros; aspectos que constituyen
variables estratégicas para el establecimiento del precio y que a su vez, entrar en relacion
con las acciones a adoptar acorde con el comportamiento de la demanda y la
disponibilidad de la oferta en la etapas de distribucién y consumo.

No obstante, es pertinente que quede claro para el gestor del procedimiento, que esta
variable: Precio, del lado del mercado, es determinante en la decision de compra de
consumidores y clientes; por otra parte, del lado de la oferta, es indicador determinante
de rentabilidad y participacion en el mercado.

Enfoque Oferta

Se establecera la relacion de todos los productos destinados a la venta, considerando
indicadores relacionados con la determinacion del precio. En este sentido, es
determinante la variacion de los costos acorde con las cantidades o niveles de
produccion de las carteras que se presentan, lo cual sera necesario en la determinacion
del sistema de precio que se adopta. El estudio con esta premisa refiere los siguientes

indicadores:

Costo de venta: Valor del costo del producto destinado a la venta. Apoyado en Polimeni
(1994) se asume como el valor sacrificado para adquirir bienes (en el caso que ocupa:
producir) medible en ddlares, mediante la reduccidn de activos o al incurrir en pasivos en

el momento en que se obtienen los beneficios.

Margen comercial: Expresado en la diferencia entre el precio unitario del producto y el
costo de venta, directamente asociado a la comercializacion del producto (se determina
en base a una tasa incremental sobre el costo de venta o la diferencia entre el precio y

el costo de venta unitario).

Descuentos en venta: Cuantificacion o tasa aplicada al valor de la venta (o precio de
venta) por la cantidad en venta a adquirir por el comprador o asociado a cuotas de
promociones establecidas, dado determinadas fechas en el afio o politicas de
descuentos establecidas por el almacén, las cuales pueden ser recurrentes o
intermitentes. Los descuentos no tienden a afectar el valor total de los ingresos, por

cuanto se asigna en base a elevado nivel de demanda del producto.
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Rebajas: Cuotas o valores absolutos aplicados al precio de las unidades, por la aparicién
de defectos de fabricacion, manipulacién u otros, los cuales aminoran el ingreso a

generar por cada producto.

Precio: Expresién del valor que asume el producto destinado a la venta, considerando
los indicadores de costo de venta, margen comercial, descuentos y rebajas en ventas.
Al valor resultante se le aplica IVA, como resultado del nuevo valor creador desde el
enfoque de produccion.

IVA gravable: Impuesto al Valor Agregado (o valor afiadido) asociado a la cuota tributaria
a pagar por las producciones que forman parte de procesos de transformacién (o
productivos); se aplica a las ventas con una tasa del 12% sobre el valor del producto

final.

Declarados los indicadores a observar desde el enfoque Oferta, el registro de la
informacion se realizara considerando la estructura de la tabla 3, considerando todos los

productos de la cartera en el analisis del comportamiento del precio.

Tabla 3. Registro de los indicadores que intervienen en la variable precio del producto

Costo de |Margen Descuentos _ Precio IVA Precio
No. | Producto _ Rebajas _
venta comercial  [enventa de venta | gravable Final

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

El registro permitira una identificacion de aquellos productos mas significativos acorde
con los indicadores que se relacionan, lo que permitira intervenir en la adopcion de
politicas de precio una vez se complementen estos elementos con los del enfoque

Demanda, asociados a los consumidores y la competencia.
Enfoque Demanda

El enfoque Demanda permitira la estimacion de las posibles cantidades que puedan estar
destinadas a la venta acorde a un producto y un precio dado. De igual manera es
importante el reconocimiento del comportamiento de la competencia con surtidos o
modelos del producto similares, de lo cual se puede conocer precio, costo, oferta de los
competidores y niveles de aceptacion, este ultimo (por apoyo a un medio de publicidad
reconocido o la opinién del mercado); criterios relevantes para planificar la reaccién

actual o futura frente a la competencia.
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Una vez registrados los productos en el paso anterior, se efectuard un andlisis del
comportamiento de las ventas, considerando el ultimo periodo; este paso requiere el
empleo de la técnica de Pareto para analizar las ventas mas representativas. La tabla #
4 registrard las cuantificaciones y las tasas relativas y absolutas con efecto de Pareto.

Tabla 4. Registro Ventas Totales con efecto de Pareto

) Ingresos
o Cantidades Ingresos por Fr Fa
No. Producto Precio final ) acumulados
vendidas productos (Fi) F) (%) (%)

a,

Total

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

Posterior a ello se establecera la construccion del Diagrama de Pareto, donde se

significara el segmento de productos mas significativo de la cartera.

Bajo la concepcion de Pareto es que se vuelve necesario evaluar, qué productos han
sido mejor valorados por los clientes y pueden ser sometidos a estudios, en
correspondencia con el enfoque anterior (valoraciones de costes variables o fijos,
produccion unitaria o0 masiva, etc.) en funcion de proponer la estrategia de precios a

adoptar.

Existen diversos métodos para la determinacion de los precios. De acuerdo a la
investigacion que se realiza y a las caracteristicas de los servicios que se ofertan,

escogemos el Método del valor percibido.

Método del valor percibido: determina con precision la percepcién del mercado con
respecto al valor de la oferta, siempre que se efectle una investigacion de mercado que

establezca dicha percepcion como pauta de una efectiva fijacién de precios.
El precio a determinar se hara atendiendo a la siguiente formula:

Precio Proporcional al valor percibido = Precio de Venta Medio * indice del valor percibido
respecto a la media. (Valor percibido de cada producto entre la media de los valores

percibidos).
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Al culminar con la determinacion del precio se establecen las estrategias que pueden ser
clasificadas segun el objetivo de la empresa respecto a la posibilidad de conseguir

determinadas economias, modificando sus precios segun los siguientes criterios:
Precios Diferenciales:

1. Descuentos aleatorios: mantener un precio tipo, y en lugares y tiempos determinados,
de forma aleatoria se ejecutan reducciones en los precios, mientras en el resto se

mantiene el precio normal.

2. Descuentos periédicos (Rebajas): habitualmente se producen disminuciones en los
precios de forma predecible, al contrario del caso anterior.

3. Descuentos en segundo mercado: La empresa que tiene capacidad de produccién
ociosa o0 no utilizada, puede vender sus productos a un precio sensiblemente inferior al
precio normal, siempre y cuando los nuevos compradores tengan costos de transaccion

y no pueda realizarse arbitraje entre los dos mercados.
Precios Competitivos:

1. Precio como indicador de calidad: establecimiento de precios altos como indicador de
alta calidad. 2. Precios de Penetracion: situar los precios al nivel mas bajo posible, con
objeto de incrementar la cuota de mercado de los momentos iniciales del ciclo de vida
del producto y de esta forma constituir una restriccion para la entrada de competidores

nuevos.

3. Precios para aprovechar la curva de experiencia: establecer precios inferiores a la
media de la competencia cuyos costos son mas altos, aprovechando las ventajas de las

economias de escala y la curva de experiencia.

4. Diferenciacion geografica: se pueden plantear varias alternativas de precios si la
empresa estd operando en dos o mas mercados geograficos con bajos costos de

transporte desde el punto de abastecimiento.

Precios de lineas de productos:

1. Precio de Imagen: Colocar una versiéon muy similar del producto basico, pero con

algunas mejoras bajo una marca diferente y a un precio mas alto. Se pretende indicar
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calidad en el producto con un beneficio de alto precio, estableciéndose solo para un

producto de la linea el que se marca a un precio mas alto.

2. Precios conjuntos: se exponen de dos maneras: “precios de paquetes” o “precio con
prima o recargo’, haciendo frente a un mercado heterogéneo, con segmentos

diferenciados (sensibles y no sensibles al precio).

3. Precios complementarios: se compensa la pérdida en la venta de un bien con los
beneficios adicionales que se obtienen en la venta del producto o servicio
complementario. En este caso, la venta de uno, condiciona la venta del otro como

productos complementarios.
Andlisis de la plaza o distribucion.

Los canales de marketing pueden contemplarse como conjunto de organizaciones
independientes involucradas en el proceso de hacer que un producto o un servicio esté

disponible para el uso o el consumo

Un canal de marketing realiza la actividad de trasladar las mercancias desde los
productores hasta los consumidores o clientes. Los integrantes del canal de distribucion

realizan una serie de funciones claves:

Transformacion fisica: Afecta al producto comercializado, que se adapta o ajusta a las

necesidades del cliente en algun nivel.

Transformacion temporal: El producto debe estar disponible en el momento en el que
el consumidor desea consumirlo, por lo que el distribuidor debera almacenar cantidades

de productos y ajustar sus pedidos a una demanda dada.

Transformacion espacial: Los productos son consumidos en lugares diferentes de

donde se producen, posibilitados por el transporte.

Transferencia de propiedad: cambio constante de propiedad desde el fabricante hasta el

consumidor final.

Los canales de marketing pueden caracterizarse por el nUmero de niveles que existen.
Cada intermediario que realiza alguna funcién relacionada con el acercamiento del

producto hasta el consumidor final constituye un nivel de canal.
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En correspondencia con la matriz hibrida podremos enfocar diversas estrategias de
nuestro canal, que segun los niveles sera del nivel cero o marketing directo. No obstante,
la estrategia a utilizar en esta investigacion es el uso de un canal hibrido o multicanal.

Segun (Kotler & Armstrom, 2008)“las empresas exitosas actuales suelen emplear
canales hibridos y marketing multicanal, multiplicando asi la cantidad de canales de
‘penetracion” en cualquier area de un mercado. Los canales hibridos o el marketing
multicanal tienen lugar cuando una sola empresa utiliza dos 0 mas canales de marketing

para llegar a segmentos de consumidores”.

Tabla 5. Matriz Hibrida

Recopilar Desarrolla Llegar Realizar Adquirir Asumir Facilitar el Facilitar Supervisa la
informacion ry acuerdos de pedidos fondos para riesgos almacenamiento .
L : ) ) el pago transferencia
relevante difundir precios inventarios y transporte de
las producto de la propiedad

comunica

ciones

Internet

Gestion de cuentas
nacionales

Ventas directas

Telemarketing

Correo directo

Distribuidores

Concesionarios y
revendedores de
valor afiliados

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

La figura muestra una matriz simple que contribuye a la toma de decisiones en cuanto a
la estructura del canal. La matriz consiste en los principales canales de marketing (filas)

y las tareas fundamentales que deben realizares en el canal (columnas).

llustra por qué resulta ineficiente utilizar un solo canal, la misma expone que un enfoque

de multicanal integrado seria mejor. El departamento de marketing de la empresa podria
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implementar una campana de preventa para informar a los clientes potenciales sobre los
productos de la empresa a través de publicidad, correo directo y telemarketing y calificar
a los clientes potenciales como excelentes, buenos y malos. Esta estructura multicanal
optimiza la cobertura, la personalizacién y el control, y al mismo tiempo reduce al minimo

los costos y los conflictos.
Entre las estrategias a seguir se tiene las siguientes:

e Distribucién exclusiva: limita de forma importante el nimero de intermediarios.
Es apropiada cuando el fabricante desea conservar control sobre el nivel de
servicio y los resultados ofrecidos por los revendedores, y a menudo incluye un
acuerdo de colaboracion exclusiva.

e Distribucidn selectiva: utilizacion de sélo algunos intermediarios dispuestos a
distribuir un producto determinado. Ya sea establecida o de reciente creacion, la
empresa no tiene que preocuparse por tener demasiados puntos de venta, ya que
puede obtener la cobertura de mercado adecuada con un mayor control y un
menor costo que si hiciera una distribucion intensiva.

e Distribucidn intensiva: distribucion de bienes y servicios a través de tantos
puntos de venta como sea posible. Adecuada para la comercializacion de articulos
como snacks, bebidas refrescantes, periodicos, dulces y goma de mascar, esto
es, productos que los consumidores compran con frecuencia o en muchos
lugares.

e Para la realizacion de la investigacion se escogera una de estas estrategias de
distribucion.

Analisis de la promocién o comunicacion

El mix de comunicacién del marketing constituye los medios por los cuales las empresas
intentan informar, persuadir y recordar a los consumidores, de manera directa o indirecta,
sobre los productos y marcas que venden, es decir comunican efectivamente el valor de
los productos y servicios. Representan la voz de la empresa y sus marcas; donde se

establece un didlogo y se construyen relaciones con sus consumidores y clientes.

Las comunicaciones de marketing también funcionan para los consumidores cuando les

muestran codmo y por qué un producto es utilizado, por quién, dénde y cuando. Los
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consumidores pueden aprender quién fabrica el producto y lo que la empresa y la marca
representan, y pueden obtener incentivos por hacer la prueba o utilizarlo

La mezcla de comunicaciones de marketing estd compuesta por ocho tipos principales

de comunicacion, donde las masas medias juegan su rol:

1. Publicidad: Cualquier forma pagada no personal de presentacion y promocion de
ideas, bienes o0 servicios por parte de un patrocinador identificado, a través de medios
impresos (periddicos y revistas), medios transmitidos (radio y television), medios de
redes (teléfono, cable, satélite, inaldmbricos), medios electrénicos (cintas de audio,
cintas de video, videodisco, CD-ROM, péaginas Web) y medios de display (carteleras,

letreros, pésters).

2. Promocion de ventas: Incentivos de corto plazo para animar a la prueba o compra
de un producto o servicio; incluye promociones para el consumidor (muestras gratis,
cupones y premios), promociones comerciales (displays y publicidad) y promociones

para la fuerza de ventas y empresarial (concursos para los representantes de ventas).

3. Eventos y experiencias: Actividades patrocinadas por la empresa y programas
disefiados para crear interacciones diarias o0 especiales de la marca con los
consumidores, incluyendo eventos deportivos, artisticos y de entretenimiento, entre

otros, con causas especificas, asi como actividades menos formales.

4. Relaciones publicas y publicity: Programas dirigidos internamente a los empleados
de la empresa o externamente a los consumidores, otras empresas, el gobierno o los
medios para promover o proteger la imagen de la empresa 0 sus comunicaciones de

productos individuales.

5. Marketing directo: Uso del correo, teléfono, fax, correo electrénico o Internet para
comunicarse directamente o solicitar una respuesta o dialogo con clientes especificos y

potenciales.

6. Marketing interactivo: Actividades y programas online disefiados para que los
clientes regulares o potenciales participen y, directa o indirectamente, aumenten la

conciencia, mejoren la imagen o provoquen ventas de productos y servicios.
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7. Marketing de boca en boca: comunicaciones entre personas de manera oral, escrita
o electronica que se relacionan con los méritos o experiencias de compra 0 uso de
productos o servicios.

8. Ventas personales: Interaccidén cara a cara con uno o mas compradores potenciales

con el propdsito de hacer presentaciones, responder preguntas y obtener pedidos.

Figura 7. Plataforma de Comunicacién Comunes en el mix de promocién de marketing

Relaciones Marketing
Promacion Eventos y piblicas directo Marketing Ventas
Publicidad de ventas experiencias y publicity & interactivo de boca enboca  personales
Anuncios impresos Concursos, Deportes Kits de prensa Catalogos Persona a Presentaciones
fransmitidos uegos, rfas o . 3 Dersona de ventas
y :, Iuﬁlas Entretenimiento  Discursos Comeo F
Lrn|1uque|"u:tler o : e ST ) . Grupos de chat Juntas de ventas
Incentivos Festivales Seminarios lelemarketing
Inserciones en el . 3 Ble Programas de
empaque y obsequios Artes Informes anuales  Compras F II'I('-E’jmlUUS
) Muestras . . electronicas ’
Cine ugsiras Causas Donaciones Mugstras
Ferias Visitas a canidad Compras por
Folletas y y E:Jtptlf'-iciilu"‘; Ia:' I1:;;?(;aq Publicaciones television Ferias
cuademillos comerciales . ; . Fax ¥ exposiciones
Pésters y volantes . Museos de Relaciones con comerciales
’ ’ Exhibiciones la empresa la comunidad Comeo electronico
Directorios i o = .
Demostraciones  Actividades Cabildeo Comeo de voz
Reimpresiones de T callejeras
u“u”{mﬂ. Cupones * Medios de Blogs de
Develucionss idertidad la empresa
Carteleras ' . . -
. de efectivo Revista de Sitios Web
Anuncios de display Financiamiento la empresa
Display en punto con inlereses
de venta bajos
D Subvenciones por
intercambios
Programas

de continusdad

Vinculaciones

Fuente: (Sandeep & Vinti, 2009)

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

Para la realizacion efectiva de esta variable dentro del plan de marketing seran
considerados varios pasos:
1. Identificacion del publico meta.
Determinacion de los objetivos de las comunicaciones.
Disefio de las comunicaciones.
Eleccion de los canales de comunicacion.

Establecimiento del presupuesto total de comunicaciones de marketing.

A T o

Decision de la mezcla de medios.
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7. Medicion de resultados.

8. Gestionar las comunicaciones integradas de marketing.
Es importante poseer el medio que mas eficiente en costos para entregar el numero y
tipo deseados de exposiciones al publico meta, por lo que es necesario averiguar cuantas
exposiciones (E), produciran un nivel de conciencia en el publico (A).
El efecto de las exposiciones en la conciencia del publico depende del alcance de las
exposiciones, la frecuencia y el impacto:

e Alcance (R). El nimero de personas u hogares expuestos a un horario particular
de medios al menos una vez durante un periodo especifico de tiempo.

e Frecuencia (F). El nUmero de veces dentro del periodo especifico que una persona
u hogar promedio estan expuestos al mensaje.

e Impacto (I). El valor cualitativo de una exposicion a través de un medio
determinado (por ejemplo, un anuncio de comida tendra un impacto mas alto en
la revista Bon Appetit que en Fortune).

La relacion entre alcance, frecuencia e impacto se plasma en los siguientes conceptos:

e Numero total de exposiciones (E). Es el alcance multiplicado por el nimero de veces
de la frecuencia promedio; también se conoce como puntos de rating bruto (GRP).

e Numero ponderado de exposiciones (WE). Es el alcance multiplicado por la
frecuencia promedio y por el impacto promedio.

El alcance es mas importante cuando se lanzan nuevos productos, marcas

acompafantes, extensiones de marcas bien reconocidas 0 marcas que son compradas

con poca frecuencia; o cuando la meta es un mercado no definido.

La frecuencia es mas importante donde existen fuertes competidores, cuando es

necesario contar una historia compleja, donde existe alta resistencia del consumidor o

en el caso de un ciclo de compras frecuentes.

Todos estos elementos nos permiten determinar cual sera la herramienta del mix, el

medio idoneo a utilizar y la estrategia a seguir en cuanto a impacto, frecuencia y alcance.

Investigacion de marketing

Un sistema de investigacion de mercados permite el disefio, la recopilacién, el analisis y

la distribucién sistematica de informacién y descubrimientos relevantes en una situacion

de marketing concreta. Lo que proveera a la empresa de suficiente informacion en
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términos de calidad, para tomar las decisiones adecuadas con la capacidad y estrategia
de la empresa y los avatares del entorno.

Este aspecto va aparejado a cada uno de los elementos anteriores expuestos, solo se
incluird un andlisis de la demanda, es decir un andlisis de clientes, respecto a lo que
desean de la oferta que se brinda por la empresa.

Este analisis se efectuara con la aplicacion de la encuesta elaborada.

2.4. Andlisis de las finanzas del plan

En este momento del plan de marketing se debera ejecutar un andlisis de punto de
equilibrio de los productos a ofertar y en general para la empresa.

El plan debe ademas concebir un pronostico de ventas.

Al igual que se realiza el pronéstico de ventas, la empresa debe realizar un prondstico
de gastos.

2.5. Control del plan, ante escenarios posibles

Esta etapa estara compuesta por varios pasos finales:

Implementacion: se deberan identificar los programas clave de marketing. Es
importante lograr cada uno a tiempo y dentro de presupuesto.

Organizacion de marketing segun la propia entidad, en consonancia con el cuerpo de
directivos.

Planes de contingencia ante el riesgo en diversos escenarios.

Al finalizar se efectuara un resumen general de los aspectos principales del plan de

marketing.
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CAPITULO 1l
3. RESULTADOS DEL PROCEDIMIENTO IMPLEMENTADO

Este capitulo es el ultimo del desarrollo de la investigacién donde se abordan aspectos
claves de la mercadotecnia y de los variables que contiene para ello se utilizaran
herramientas que permiten identificar las oportunidades, fortalezas, Amenazas,

debilidades a fin de crear una estrategia que permita aportar a LF Decor.

3.1. Caracterizacidén del contexto del negocio

LF Decor es una de mueblerias del Ecuador que cuenta con 5 afios en el mercado, que
establecio en el pais una nueva manera de exhibir, elegir y adquirir soluciones para el
hogar. Actualmente, cuenta con su sede en Urdesa en la ciudad de Guayaquil, donde se
puede encontrar la mas completa variedad de muebles para dar vida a cada rincon de
su hogar, con la mejor calidad en disefio, estilo y materiales, a precios realmente sin
competencia y para todo presupuesto, o que los convierten en los mas accesibles del
mercado. Ademas, que la muebleria cuenta con las ultimas novedades en accesorios,
como complementos ideales para la decoracion de cada ambiente de su hogar. El
Bosque Muebles es innovacion constante y ofertas todo el tiempo, que se traduce en

miles de clientes satisfechos.

a) Condiciones y necesidades del surgimiento del negocio

La necesidad de LF DECOR esta basado en la necesidad que tiene el mercado en

obtener muebles realizados en base a las necesidades que presenta.

b) Objetivo de la organizacion acorde con la inscripcion en el registro de
compafias

La organizacién objeto de estudio esta creada con el objetivo de llevar a cabo una

produccion propia de muebles contemporaneos para hogar y a su vez, una labor de

carpinteria con disefios innovadores y con un sello distintivo en la ciudad de Guayaquil.
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C) Mision, vision y objeto social de la empresa.

Mision

El compromiso de LF DECOR, S.A. fabricar muebles contemporaneos para hogar y
carpinteria con disefios innovadores de alta calidad, ofreciendo un excelente servicio
mediante el conocimiento y motivacion del talento humano. Con el fin de satisfacer las
necesidades de nuestros clientes, manteniendo relaciones integrales a largo plazo y

excediendo constantemente sus expectativas.

Visién

Nos vemos como una empresa posicionada a nivel nacional, reconocida por su
competitividad y productividad, comercializando productos de alta calidad.

Valores

e Responsabilidad

e Cumplimiento

e Confianza

e Honradez y transparencia

e Garantias

Objeto

Generar calidad de vida.” Por medio de la venta de productos que satisfacen comodidad
en los diferentes espacios de una vivienda.
Composicion de la fuerza de trabajo
Se denomina fuerza de trabajo a la capacidad mental y fisica de cualquier ser humano para
llevar a cabo una tarea determinada. Es un concepto acufiado por Karl Marx en su doctrina,
desarrollado en su obra El capital, publicado por vez primera en 1867. (Raffino, 2019).
La fuerza de trabajo calificada de la empresa es, en cambio, aquella que tiene la
experiencia o los conocimientos para llevar a cabo una labor inmediata y por lo tanto

aspira a mejores remuneraciones salariales.
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) Administracion general
o Vendedores

o Disefiadores

o Caja

e) Necesidad que posee en funcion de implantar un plan de mercadeo.

La necesidad nace a partir del estudio, investigacién exploratoria de la empresa
gue vende muebles para el hogar.

f) Vision de los resultados a obtener una vez alcanzado el objetivo de mercado.

Se estima el objetivo es aumentar clientes y la fidelidad de los mismos.

3.2. Caracterizacion del entorno externo e interno de LF DECOR

Las fuerzas que le dan forma a la competencia. La configuracion de las cinco fuerzas
competitivas varia segun el sector. La fuerza competitiva o las fuerzas competitivas mas
fuertes determinan la rentabilidad de un sector y se transforman en los elementos mas

importantes.
Criterios de evaluacion

Fortaleza muy fuerte 4

Fortaleza fuerte 3

Debilidad débil 2

Debilidad muy débil 1

Las debilidades y fortalezas en la matriz y la ponderacién dada a las mismas arrojaron
un resultado de 2,62, cifra que refleja que la empresa tiende a ser fuerte pero aun tiene
aspectos por mejorar, y aunque estos no inciden significativamente en el desempefio si
deben ser de cuidado para que la organizacion se encuentre en un buen lugar en el
mercado, deben existir algunas mejorias para reducir las debilidades y tener un mejor

aprovechamiento de las fortalezas y de los recursos para tener un mejor resultado.
Respuesta superior 4

Respuesta superior media 3
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Repuesta media 2
Respuestamala 1

Este resultado de 2,87 nos muestra que el factor externo es favorable ya que es mayor
a 2.50, lo cual quiere decir que las amenazas se estan haciendo a un lado para
concentrarse en las oportunidades que tenemos y que las estrategias utilizadas hasta el
momento han sido adecuadas y por lo tanto cubren con las necesidades de la empresa

teniendo un buen desempefio en el mercado adaptandose al entorno que le rodea.

3.3. Matriz FODA

Para llevar a cabo el andlisis del diagnostico de la situacion podemos utilizar la
herramienta D.A.F.O (debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades). Como
debilidades podemos definir aquellos factores internos que pueden influir negativamente
sobre nuestros objetivos. Las amenazas son los factores externos a la empresa y no
controlables que pueden impedir o perjudicar el cumplimiento de los objetivos de la
empresa. Las fortalezas son factores internos propios de la empresa que permiten
alcanzar nuestros objetivos y las oportunidades son factores externos a la empresa que
pueden favorecer el cumplimiento de los objetivos de la empresa. Por tanto, con esta
herramienta DAFO podemos resumir el analisis del entorno realizado y el analisis de la
empresa

Técnicas de investigacion

Encuesta. - Se realiz6 alos 14 clientes de la empresa, en sus lugares de trabajo, sus
necesidades e inquietudes, que vayan encaminados a corregirlos en unos casos,

mejorarlos en otros o implementar una mejor.

3.4. Andlisis de los productos

Se presenta un analisis de productos considerando:

Linea de productos: juegos de dormitorios, sala, comedor, muebles de cocina y de

oficina es la linea de productos que ofrece la muebleria en la actualidad
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Anchura: Le empresa cuenta con lineas de productos Sala, comedor, dormitorios,
muebles de cocina, oficinas. 5, sin embargo, puede elabora productos a criterios del
cliente ya que maneja los conocimientos de disefio y se posee la elaboracion a través de
personal calificado.

Longitud: Se considera que LF Decor obtiene su longitud a través de su linea de
producto dividido entre la anchura, dando un resultado de 1.

Profundidad: Las variantes de los productos estan acorde al pedido del cliente, no se
tiene limitaciones de disefio caracteristica especial de LF DECOR.

Consistencia: Las medidas de consistencia radican en que todos los productos son
sometidos a procedimientos de manejo de materia prima como la madera, otro aspecto
es el manejo de demostracién al publico, todos los productos tienen la misma
oportunidad de mostrarse con el detalle que solo se muestra 1 producto por su condicion
como peso anchura, dimensiones, volumen, lo Unico que puede cambiar es el color, pero
en realidad todos los productos son mostrados al publico.

Medida en que una o varias lineas de produccion se encuentran relacionadas entre si
en cuanto a tecnologia, canales de distribucion, exigencias de produccion, etc.
Dimension de Popularidad

indice de venta:

Formula de calculo:

Ind. Venta = 350 productos/ 150 productos = 2, 33

Representa: Cantidad de productos divido entre cantidad de productos vendidos por

cada mes.

indice de presentacion: Los juegos de dormitorios son presentados siempre en el

almacén LF Decor.

Formula de célculo: Ind. Presentacion =

Dias de presentacion del producto j / Total de dias presentacién de todos los productos
30 dias/30dias =1

indice de popularidad:

Férmula de célculo: Ind. Popularidad = indice de Venta / indice de Presentacion
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Linea Dormitorio: 50 ventas mensuales /25 = 2
Linea Salas: 50 ventas mensuales /25= 2
Linea de comedor: 35 ventas mensuales / 25 = 1,4
Lineas muebles de cocina: 15 ventas mensuales /5= 2,14

Total, de productos vendidos que corresponden a las 4 lineas de venta :150 productos
vendidos
Dimensién Margen de Contribucién

La dimensién del margen de contribucion ayudara a determinar de las 5 lineas de negocio
de la empresa sean calificados mediante la ganancia o el margen de contribucion por

cada una de las lineas de productos ofrecidos por la PYMES

Margen de contribucion unitario: Expresa el margen de utilidad unitaria del producto.

MCU= PRECIO DE VENTA DEL PRODUCTO-COSTO UNITARIO DEL PRODUCTO

Se utilizaran valores promedio para el estudio:

Linea 1= Dormitorio

MCU= 800-500= 300

Linea 2= Salas

MCU= 1200- 700= 500

Linea 3= Comedor

MCU= 900- 600= 300

Linea 4= Muebles de cocina

MCU= 600- 400= 200

Aspectos claves para la elaboracion de la tabla de ubicacion del producto
Cantidades vendidas =150 productos mensuales distribuidos en todas las lineas de
productos

Todas las lineas tienen la misma oportunidad de mostrarse al publico
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Los precios de ventas de acuerdo al margen de contribucidn unitario promedio se
sitlan a continuacion:

Costo unitario del producto promedio correspondiente a las 4 lineas de muebles
ofrecido por LF DECOR

Linea 1: 800

Linea 2: 1200

Linea 3: 900

Linea 4: 600

Tabla 6. Representacion Matricial segun Matriz Kasavana-Smith

P,
¥ A.F—;,:z *
Caballos de arado ] 2

Estrellas

Muebles de cocina

Comedores para sala

Perros N Interrogantes ?

Dormitorios Los juegos de salas

Elaborado: Maria Lorena Santos Moncada

Segun se muestra en la representacion matricial antes expuestas se han clasificados los

Productos.

Productos interrogantes
El producto considerado es de la linea de juegos de sala, el mismo cuenta con un alto
margen de contribucion con un valor monetario de $500 ddlares y indice de popularidad

de 2, lo que lo ubica como un producto interrogante.
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Productos estrellas

El producto considerado estrella es el comedor valor promedio de $ 300 dolares y un
indice de popularidad de 2, lo que lo ubica como un producto vendido y reconocido por
el cliente.

Caballos de arado:

Los muebles de cocina con un indice de popularidad de 2, 14 y margen de contribucion
unitaria de $ 300 délares lo que lo ubica como un producto en la matriz de caballos de
arado

Perros:

El producto perro son los dormitorios con un margen de contribucion unitario de $ 300
dolares, y un indice de popularidad de 2 lo que lo ubica como producto perro.

3.5. Andélisis del ciclo de vida del producto o servicio

El ciclo de vida del producto consiste en la durabilidad durante un periodo de tiempo en
el mercado de dichos productos, para efectos de estudios. Segun Instituto de madera y
ensamblaje (2018) “el ciclo de vida del producto es una herramienta dedicada a objetivos
de evaluacion de cargas ambientales, de evaluacion de estrategias de mejora
medioambiental y analisis comparativo medioambiental y alcance de los mismos”. (pag.
1).

A continuacion, se presenta las curvas, misma que se encuentra dividida en 4 fases:
introduccion, madurez y declive del producto.

Fase de introduccion:

En base a lo planteado en el capitulo 2 se mostr6 conceptos relevantes de la fase de
introduccion, LF DECOR utiliza como fase de introduccion el desnatado a bajo nivel o
lento para el lanzamiento de su producto a un alto precio y con gastos de promocién
bajos.

Fase de crecimiento:

En la fase de crecimiento se han implementado lo siguientes beneficios:
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Se presentan nuevos productos tales como mamparas de proteccién, mismas que son
vendidas en oficinas y otros lugares publicos donde existen mayor afluencia de personas.
La estrategia de LF DECOR es vender sus productos, no solo en un nicho, se ha
enfocado en la situacion de mercadeo de hoy en dia como es el COVID 19, hoy en dia
desde un taxi, una farmacia, o el mismo hogar necesitan de un material protector para

oficina o lugares publicos y es ahi donde aparece LF DECOR a ofrecer su producto.

Fase de madurez:

Modificaciones del Mercado: Los productos que se venden hoy en dia en LF DECOR
estan sujetos a dos factores

Modificaciones del producto: LF DECOR ha mejorado su producto en relacion a
periodos anteriores en tamafio muebles que ofrecen adecuandolo a una realidad donde
se hace lo que el cliente desee.

Modificacion del marketing mix: Siempre bajo el enfoque de las 4 P, las lineas que
ofrece LF DECOR se enfocan en marketing mix, la variable que ha sido modificada

constantemente es el precio ya estos fluctuan.

Fase de declive:

En base al estudio al estudio no se puede considerar a ningan articulo de las 4 lineas en
mencion, ya que cada uno de ellos maneja su utilidad y tienen sus segmentos o clientes.
Debemos considerar que todas las lineas son de necesidad muebles para el hogar y que
depende netamente de la necesidad del consumidor, por ello se debe de tener mucho

cuidado en funcién de mantener el ciclo de vida del producto.

3.6. Andlisis de las expectativas y percepciones del cliente

Enfoque Oferta

Mediante una tabla se presentaran los precios en funcion de costos en cada una de las

lineas que ofertan:
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Tabla 7. Linea de Productos que ofrece LF DECOR

Productos que ofrece LF Decor , PRECIOS COSTOS Margen de contribucién

con valores promedio

Linea 1= Dormitorio $ 800 $ 500 $ 300
Linea 2= Salas $ 1200 $ 700 $500

Linea 3= Comedor $900 $ 600 $ 300
Linea 4= Muebles de cocina $600 $400 $200

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

Costo de venta: El costo de venta de los muebles que ofrece el negocio donde se
laboran las piezas para la venta lo que hace que este tenga que invertir en materia prima,
logran transformar la materia prima para ello existe una tabla de estimacion de precios
gue se maneja de manera interna, para este estudio nos han brindado el costo en general

de cada una de las lineas.

Margen comercial: EI margen comercial se mide por lineas de productos para asi
evaluar el rendimiento de venta por periodos, si existiese un periodo donde decaiga la
venta de una de las 4 lineas mencionadas se realiza una oferta que puede alterar contra

las ganancias de la empresa disminuyéndolas.

Descuentos en venta: Los descuentos que ofrecen son descuentos que alteran

directamente a la utilidad

Rebajas: Por lo general el negocio crea un plan de rebajas invisible, que quiere decir
esto que tiene un precio colchén que permite atentar contra la mente del consumidor es

decir realiza una rebaja alta sin verse afectado.

Precio: Los precios estan netamente relacionados con la inversion de la produccion de

cada una de las lineas que se manejan, una vez aplicado el precio discutido por el cliente
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y el vendedor se realiza una facturacion en donde al valor base se incrementa un 12%

gue es el valor actual que se cobra en Ecuador.

Tabla 8. Registro de los indicadores que interviene en las variables precio del producto

Costo de Margen Descuentos en ) Precio de o
No. | Producto . Rebajas IVA gravable | Precio Final
venta comercial venta venta
Linea 1=
. $500 $300 0 0 $800 12% $896
Dormitorio
Linea 2= Salas $ 700 $500 0 0 $1200 12% $1344
Linea 3= $ 600
$300 0 0 $900 12% $1008
Comedor
Linea 4=
Muebles de $400 $200 0 0 $600 12% $672
cocina

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

El producto mas significativo se presenta en la tabla de acorde al precio de venta y precio

final que es el precio donde ya se encuentra el IVA mismo que debe cancelar el cliente

Enfoque demanda

Se muestra en la tabla 4, que se presenta a continuacién, el movimiento o enfoque de la

demanda de cada una de las lineas que ofrece el negocio

El elemento evaluado en el diagrama de Pareto que se muestra a continuacién son las
ventas totales. La frecuencia es el numero de ventas mensuales de LF DECOR Fr es la

frecuenciaFa es la frecuencia acumulada
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Cantidades INaresos
. |vendidas(Mensuales) 9 Ingresos
No.| Producto Pr_eC|o por acumulados 3 Fa
’ final productos (Fa) (%) | (%)
) a
Ventas Totales (F)
Linea 1=
1 Salas $1344 50 $1200 $60.000 50| 50
Linea 2=
2 Dormitorio $896 50 $800 $40.000 100| 150
Linea 3=
3 Comedor $1008 35 $900 $31.500 35| 185
Linea 4=
4 |Muebles $672 15 $600 $9000 15 | 200
de cocina
Total $3920 150 $ 3024 $ 140. 500 100%
Figura 8. Diagrama de Pareto
120
100
80
60
40
: _
. |
Linea salas Linea dormitorio  Linea Comedor Linea Muebles de

N Series] e Series?

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

Fuente: (Landivar, 2020)

Cocina

En base a los criterios de Pareto se evalluan cada una de las lineas de negocio que se

maneja en LF DECOR, para la respectiva evaluacién, en la tabla 4 que se presenta se

muestra que la linea 1 maneja ingresos de USD. $ 60.000 dolares mensuales siendo la
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linea que tiene mas acogida en el mercado, la linea 2 presenta ingresos de $ 40.000
Délares, la linea 3 se encuentra en tercer lugar con un monto de $ 31000 ddlares
mensuales, y la linea 4 maneja ingresos de $ 9000 dolares mensuales siendo la que
tiene un numero bajo en los balances del negocio LF DECOR.

Presentada la informacién de datos ofrecidos por el negocio se evalla que los clientes
han valorado las lineas acordes a la realidad de las ventas presentadas en el diagrama.

Presentado el diagrama de Pareto se ubica el producto mas significativo de la cartera de
acorde a la informacion presentada la linea de juego de salas es la mas vendida y
considerada por los clientes, es la que mayor ingreso genera, asi mismo bajo el enfoque
de método de valor percibido que va mucho méas de precio y calidad.

Considerando el diagrama de Pareto las ventas en menor cantidad es la linea de cocina,
por el cual se debe potencializar las ventas. Creando estrategias para llegar al

consumidor, una de ellas potencializando los canales publicitarios.

3.7. Anélisis de la plaza o distribucion.

Los canales de distribucion para el negocio son:

Las elaboraciones de los productos se realizan en la planta de elaboracion del producto,
propia de LF DECOR

Lf DECOR planifica los pedidos de sus clientes para la entrega oportunidad y tenerlo en

bodega en el tiempo requerido.

Ajustes de productos en productos semiterminados y terminados

Los medios por el cual se distribuyen los productos , mediante un canal de marketeo
redes sociales , asi mismo todo esto esta concatenado y ajustado a la tecnologia que
existe el dia de hoy que en su mayoria no tiene un valor monetario, tales como
WhatsApp, Facebook , Instagram , people, incluso tik tok una red social muy vista no
solo a nivel local , también a nivel internacional aunque muchos vean a tik tok como un
juego para desestresarse es una herramienta fuerte que recién esta en su temporada y

gque se recomienda para el impulso de ventas.



A continuacion, se presenta la matriz hibrida

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

Entre las estrategias a seguir se tiene las siguientes:

Tabla 10.Tareas de la Gestién de la Demanda
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Distribucion exclusiva: Lf DECOR vende sus productos directamente, pero no

se debe dejar de considerar que si un cliente de LF DECOR vende su producto el

cliente no sera el secundario o uno ajeno al que no esté sujeta su factura de

compra Unicamente el vendedor y el comprador fijan su venta mediante una

factura.

Distribucion selectiva: El negocio posee solo una matriz no existen mas aun en

la ciudad de Guayaquil por el momento no se preocupa por tener mas punto de

ventas ya que en la actualidad ya cubre a un sector o su segmento de mercado.

Distribucion intensiva: No aplica si de matrices se tratara o de una franquicia de

varios locales de LF DECOR ya que es Unica en la ciudad de Guayaquil.
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e Verificando las estrategias solo se escogera la adecuada como fue indicado en el
capitulo 2 en este caso la distribucion exclusiva, en donde el proveedor vende
directamente su producto de las lineas ofertadas para evitar costos adicionales,
como promociones o cargos al producto por llevarlo a otro lugar (mueblerias).

3.8. Anélisis de la promocion o comunicacion

Se plantea como un aporte a LF DECOR, muestre a sus clientes mediante una charla
introductoria, ademas de un recorrido por el lugar donde se elabora el producto si el
cliente lo desea esto va a generar una captacion del cliente un beneficio que
posiblemente la competencia no ofrezca, dando una ventaja competitiva. A continuacion,
se muestra las mezclas de comunicaciones de marketing aplicadas a la realidad del
negocio.

Publicidad: La publicidad mediante las redes sociales, anuncios

Promocion de ventas: Ofertas especiales por la compra los productos, utilizando 2x1 o

descuentos

Eventos y experiencias: Para que el producto salga, se recomienda que se realicen las

ferias

Relaciones publicas y publicity: Los programas entre empleados internos como

estrategias de ventas, las relaciones entre cliente interno.

5. Marketing directo. Se destaca el uso de correos, llamadas ofreciendo el servicio

directamente el potencial cliente, separar citas, WhatsApp, Instagram, Facebook.
6. Marketing interactivo. Creacion de en vivos aprovechando las redes sociales

7. Marketing de boca en boca: EL servicio y el producto de calidad, la recomendacion

es lo principal una buena referencia fortalece el nivel de ventas.

8. Ventas personales: Las ventas directas personal, o ventas puerta a puerta.
Pasos para un efectivo plan de marketing

El nicho del mercado en la actualidad esta definido

Comunicacion entre el comprador y el vendedor

Redes sociales orientada al marketing



Investigacion de marketing.

La conveniencia del negocio se plantea una investigacion de mercado para analizar
variables y gestionar una situacion correcta del marketing.

Se planted una encuesta misma que se encuentra anexada al presente proyecto,
relacionada con la demanda y las preferencias de los clientes.

Andlisis de las finanzas del plan.

A continuacion, se presentan los prondésticos de ventas a 12 meses

Se presenta el siguiente prondstico de ventas:

Tabla 11. Pronéstico de ventas

Meses

Pronostico de ventas en
unidades

50

50

50

40

50

25

50

50

50

10

49

11

50

12

50

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada
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Al igual que se realiza el prondstico de ventas, la empresa debe realizar un prondstico

de gastos
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Tabla 12 Prondéstico de Gastos

Meses Pronostico de gastos
1 20000
2 15000
3 8000
4 12000
5 13000
6 17000
7 23000
8 22000
9 11000
10 9000
11 9000
12 9000

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada
3. 9 Control del plan, ante escenarios posibles
Como consecuencia del proyecto como paso final se declara:

Implementacion:

Los programas estan definidos en el proyecto a través del marketing, y consideracion de
todos los aspectos que se involucran dentro del marketing variables del marketing mix,
la necesidad de la demanda como excusa para realizar publicidad media pero con
resultados favorables poniendo en una balanza los costos y los gastos, considerar hasta
donde se puede invertir y los beneficios para obtener un punto de equilibrio minimo
aunque no es el sentido del proyecto, el objetivo es fortalecer el producto y el servicio

mediante una herramienta de marketing.
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Organizacion del marketing segun LF DECOR:

Esta actividad depende de la voluntad de los empleados y los duefios del negocio.
Planes de contingencia:

Cuando hablamos de planes de contingencia se debe de tener claro que nada esta
excepto de riesgo, esto no excluye a las grandes empresas todas las empresas estan
expuestas al riesgo y se debe tener un plan que solvente esta emergencia si fuese el
caso.

Seleccion de Poblacién para latoma de encuestas

Para el presente estudio es necesario identificar a la poblacion, Una vez determinada la
poblacion la misma consiste en los clientes de LF DECOR. Evaluando elementos de
satisfaccion y percepcion. Al ser un universo especifico fue necesario realizar una
formula con el fin de obtener una muestra para el levantamiento de informacion

cuantitativa a través de las encuestas que se realizaron
N = tamafio de la poblacién =15

Z = Grado de confianza 95 % = 1,96

P = probabilidad de éxito = 0,3

Q= probabilidad de fracaso = 0,3

e = error maximo admisible = 3% = 0.03

n= Tamafio de la muestra

Mediante la siguiente formula se demostrara la cantidad de expertos a ser seleccionados

para la entrevista:

N zz.kN&.p&.q
e’ (N-1)+(Z2+p+q)

N= 1,962 *14*0,3*0, 3

0.032 *(14- 1) +( 1,96 2 *0,3*0,3)
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3, 8416 X 1, 26
N =
0,0009 (13) 3,84 X 0,09
4, 840416
N=
0,0117 + 0,3456
4, 840416
N=
0, 3573
N= 13,54

El total de N que se determino es 14 ya que no es posible entrevistar a 13, 54 el nUmero

se redondea.
Muestra

Seleccion de una parte de la poblacion que va a ser sujeto de estudio. Por lo tanto, la
muestra para esta investigacion es 14 clientes, La muestra tiene como caracteristica las
cualidades mas relevantes de la poblacion seleccionadas por su experticia, por lo que la
muestra fue seleccionada a través de un muestreo no probabilistico por conveniencia del

investigador, de acuerdo a las personas que se detallan a continuacion:



Analisis de encuestas

Pregunta 1

1. ¢, Qué necesidad tiene que lo(a) conduce a la adquisicion de muebles para el
hogar?

_____Mayorconfort _ Embellecer __ cubrir el espacio ____ renovar los

muebles Otro
Cual:

Respuestas de los encuestados
N° Clientes Respuestas de clientes
encuestados encuestados

1 Cliente 1 Renovar los muebles
2 Cliente 2 Renovar los muebles
3 Cliente 3 Mayor confort
4 Cliente 4 Mayor confort
5 Cliente 5 Renovar los muebles
6 Cliente 6 Mayor confort
7 Cliente 7 Mayor confort
8 Cliente 8 Renovar los muebles
9 Cliente 9 Mayor confort
10 Cliente 10 Renovar los muebles
11 Cliente 11 Renovar los muebles
12 Cliente 12 Renovar los muebles
13 Cliente 13 Renovar los muebles
14 Cliente 14 Renovar los muebles



Figura 9. Tabulacion de Encuesta

Respuesta de clientes

H Renovar los muebles
B Mayor confort
m Embellecer

cubri espacio

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

2. ¢, Qué tipo de muebles del hogar le gustaria tener?

____ Muebles receptaculos de apoyo: Sirven de depdsito de objetos.
____Muebles pararecostarse: Camas, literas, cunas, divanes.

____Muebles para sentarse: Sillas, sillones, sofas, otomanes.

____Muebles especiales/accesorios: Sostenedores de libros, relojes, lamparas,
floreros, maceteros.

Otros. ¢ Cuales?

N° Clientes Respuestas de clientes encuestados
encuestados
1 Cliente 1 Muebles receptaculos de apoyo:

Sirven de depésito de objetos.

2 Cliente 2 Muebles para sentarse: Sillas,
sillones, sofés, otomanes

3 Cliente3 Muebles especiales/accesorios:
Sostenedores de libros, relojes,
l[Amparas, floreros, maceteros.

4 Cliente 4 Muebles para recostarse: Camas,
literas, cunas, divanes.

5 Cliente5 Muebles para recostarse: Camas,
literas, cunas, divanes.



6 Cliente 6 Muebles para sentarse: Sillas,
sillones, sofés, otomanes

7 Cliente 7 Muebles para sentarse: Sillas,
sillones, sofas, otomanes

8 Cliente 8 Muebles para sentarse: Sillas,
sillones, sofas, otomanes

9 Cliente9 Muebles para sentarse: Sillas,
sillones, sofas, otomanes

10 Cliente 10 Muebles para sentarse: Sillas,
sillones, sofas, otomanes

11 Cliente 11 Muebles para sentarse: Sillas,
sillones, sofas, otomanes

12 Cliente 12 Muebles para sentarse: Sillas,
sillones, sofas, otomanes

13 Cliente 13 Muebles para sentarse: Sillas,
sillones, sofas, otomanes

14 Cliente 14 Muebles para sentarse: Sillas,
sillones, sofas, otomanes

|Figura 10. Tabulacién de encuestas

Clientes

B Muebles para
sentarse: Sillas,
sillones, sofas,
otomanes

B Muebles
receptaculos de
apoyo: Sirven de
déposito de
objetos

B Muebles
especiales/
accesorios

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada
3. Por la forma, ¢ le gustaria seleccionar algunos muebles?
___Muebles tapizados __ Muebles metalicos

___Muebles de tablero aglomerados __ Muebles con madera maciza
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___Muebles con cojines ____ Otro ¢ Cuél?
N° Clientes Respuestas de clientes
encuestados encuestados
1 Cliente 1 Muebles con madera maciza
2 Cliente 2 Muebles con madera maciza
3 Cliente 3 Muebles con madera maciza
4 Cliente 4 Muebles con madera maciza
5 Cliente 5 Muebles con cojines
6 Cliente 6 Muebles con cojines
7 Cliente 7 Muebles con cojines
8 Cliente 8 Muebles con cojines
9 Cliente 9 Muebles tapizados
10 Cliente 10 Muebles tapizados
11 Cliente 11 Muebles tapizados
12 Cliente 12 Muebles tapizados
13 Clientes 13 Muebles tapizados
14 Cliente 14 Muebles tapizados

Figura 11. Tabulacion de encuesta

Respuestas de
clientes
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= Metal
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M Acrilico

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada
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Clientes

encuestados

Cliente 1
Cliente 2
Cliente 3
Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7
Cliente 8
Cliente 9
Cliente 10
Cliente 11
Cliente 12
Cliente 13
Cliente 14

Respuestas de clientes
encuestados

Madera
Acrilico
Acrilico
Acrilico
Acrilico
Madera
Madera
Metal
Metal
Madera
Acrilico
Acrilico
Acrilico

Acrilico

¢Le gustaria un material especial para su atraccién y comodidad?

Figura 12. Tabulacion de encuestas

Respuestas de
clientes

44% 45%

0% %

B Madera

m Metal
tela
plastico

B Acrilico

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

69

Plastico Acrilico Metal Tela Otro ¢ Cual?



5. ¢, Qué atributo estaria acorde a su compra de muebles? Selecciones del 1
mas importante en ese orden de prioridad.

Calidad, Precio, Marca, Puntualidad en la entrega, Variedad de medidas,
Seriedad, Facilidad de pago, Disefo, Tamafo, Durabilidad

N° Clientes Respuestas de clientes
encuestados encuestados

1 Cliente 1 Calidad

2 Cliente 2 Precio

3 Cliente 3 Facilidad de pago

4 Cliente 4 Disefio

5 Cliente 5 Durabilidad

6 Cliente 6 Durabilidad

7 Cliente 7 Precio

8 Cliente 8 Precio

9 Cliente 9 Precio

10 Cliente 10 Precio

11  Cliente 11 Precio

12  Cliente 12 Precio

13 Cliente 13 Precio

-
SN

Cliente 14 Precio
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Figura 13. Tabulacion de encuesta

Respuestas de cliente

M Precio

M Durabilidad

50%

Facilidad de pago

Disefo

H calidad

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

Encuesta de satisfaccién del cliente

La direccidon de la empresa esté interesada en conocer su nivel de expectativas sobre
los muebles del hogar que fabricamos especialmente para usted. Necesitamos nos
dedique unos pocos minutos de su tiempo

Marque con una x la opcion preferencial

Porque usted compraria nuestro producto

1. ) Precio

2 ) calidad

3. ) Servicio
4

¢, Otro, exprese por qUE? --------------mmmmmmmmmmemeen

N® Clientes Respuestas de clientes
encuestados encuestados

1 Cliente 1 Calidad

2 Cliente 2 Precio

3 Cliente 3 Calidad



10

11

12

13

14

Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7
Cliente 8
Cliente 9
Cliente 10
Cliente 11
Cliente 12
Cliente 13
Cliente 14

Calidad

Calidad

Servicio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio
Precio

Precio

Figura 14. Tabulacién de encuestas

Respuesta de
clientes

B Precio
M Calidad
servicio

otro

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

El material que utiliza LF DECOR debe ser:

1)
2)
3)
4)
N©

1

Duradero

De duracién media

De poca duracion

En dependencia del precio

Clientes

encuestados

Cliente 1

Respuestas de clientes
encuestados

Duradero
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2 Cliente 2 Duradero
3 Cliente 3 Duradero
4 Cliente 4 En dependencia del precio
5 Cliente 5 En dependencia del precio
6 Cliente 6 Duradero
7 Cliente 7 En dependencia del precio
8 Cliente 8 En dependencia del precio
9 Cliente 9 Duradero
10 Cliente 10 Duradero
11  Cliente 11 Duradero
12  Cliente 12 Duradero
13  Cliente 13 Duradero
14  Cliente 14 Duradero

Figura 15. Tabulacién de datos

Respuestas de
Clientes

M Duradera

B En
dependencia
del precio

M De duracion
media

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

La distribucién de muebles por parte de LF DECOR debe de ser:

1) Propia de LF DECOR
2) Contactos de LF DECOR
3) Propia del cliente
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4)

NO
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LF Decor con recargos adicionales

Clientes

encuestados

Cliente 1
Cliente 2
Cliente 3
Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7
Cliente 8
Cliente 9
Cliente 10
Cliente 11
Cliente 12
Cliente 13
Cliente 14

Respuestas de clientes
encuestados

Propia de LF DECOR
Propia de LF DECOR
Propia de LF DECOR
Propia del cliente
Contactos de LF DECOR
Propia de LF DECOR
Propia de LF DECOR
Propia de LF DECOR
Propia de LF DECOR
Contactos de LF DECOR
Propia de LF DECOR
Propia de DECOR
Propia de LF DECOR
Propia de LF DECOR

Figura 16.Tabulacién de encuestas

Respuesta de
Clientes

M Propia de LF
DECOR

B Contactos de
LF DECOR

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada
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Las pinturas de los muebles deben ser:

1)
2)
3)
4)

NO

© 0 N O o b~ W N PP

e e el e
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Costosas
Duraderas

Econdmicas

Que tengan un buen acabado

Clientes

encuestados

Cliente 1
Cliente 2
Cliente 3
Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7
Cliente 8
Cliente 9
Cliente 10
Cliente 11
Cliente 12
Cliente 13
Cliente 14

Respuestas de clientes
encuestados

Que tengan buen acabado
Que tengan un buen acabado
Que tengan un buen acabado
Que tengan un buen acabado

Duraderas
Duraderas
Duraderas
Duraderas
Que tengan un buen acabado
Duraderas
Duraderas
Duraderas
Duraderas

Duraderas
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Figura 17.Tabulacion de encuestas

Respuestas de
Clientes

B Que tengan
buen acabado
W Duradera

B Economicas

Costosas

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

Como se enter6 de LF DECOR:

1)
2)
3)
4)
NG
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Instagram
Facebook
WhatsApp

Por recomendacién

Clientes

encuestados

Cliente 1
Cliente 2
Cliente 3
Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7
Cliente 8
Cliente 9
Cliente 10
Cliente 11

Respuestas de clientes
encuestados

Whatsapp
Whatsapp
Instagram
Instagram
Instagram
Instagram
Whatsapp
Whatsapp
Whatsapp
Por recomendacion

Por recomendacioén
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12 Cliente 12
13 Cliente 13
14 Cliente 14

Por recomendacién
Por recomendacién

Por recomendacioén

Figura 18. Tabulacion de encuestas

Respuestas de
Clientes

B Whatsapp
B Instagram
M Por

recomendacion

Facebook

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada

El servicio de LF DECOR de servicio al cliente es:

1) Excelente
2) Muy bueno
3) Bueno

4) Normal

N° Clientes
encuestados

Cliente 1
Cliente 2
Cliente 3
Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6

N o o b~ WDN P

Cliente 7

Respuestas de clientes
encuestados

Excelente

Muy bueno
Muy bueno
Muy bueno
Muy bueno
Muy bueno

Muy bueno
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11
12
13
14

Esta usted de acuerdo con el nuevo proyecto de LF DECOR, elaborando

Cliente 8

Cliente 9

Cliente 10
Cliente 11
Cliente 12
Cliente 13
Clientel4

Excelente

Excelente

Muy bueno
Muy bueno
Muy bueno
Muy bueno
Muy bueno

Figura 19. Tabulacion de encuestas

Ventas

M Excelente
0%

>0% Muy bueno

Bueno

Normal

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada
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Mamparas para proteccion del covid realizadas en policarbonato, acrilico, vidrio,

plastico

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

No estoy de acuerdo

NO

Clientes
encuestados

Cliente 1

Cliente 2

Cliente 3

Respuestas de clientes
encuestados

Totalmente de acuerdo
Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo



4 Cliente 4 Totalmente de acuerdo

5 Cliente5 Totalmente de acuerdo
6 Cliente 6 Totalmente de acuerdo
7 Cliente 7 Totalmente de acuerdo
8 Cliente 8 Totalmente de acuerdo
9 Cliente 9 De acuerdo
10 Cliente 10 De acuerdo

11 Cliente 11 De acuerdo
12 Cliente 12 De acuerdo
13 Cliente 13 De acuerdo

14 Cliente 14 De acuerdo

Figura 20. Tabulacion de encuesta

Respuestas

H Totalmente de
acuerdo

B De acuerdo

¥ No estoy de
acuerdo

Elaborado por: Maria Lorena Santos Moncada
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CONCLUSIONES

Una vez desarrollado el proceso de investigacion, se arriban a las siguientes

conclusiones:

El trabajo aborda los fundamentos orientados al proceso de gestion de mercadotecnia y
el andlisis de los factores concernientes al entono de mercado, que explica el
comportamiento de requerimientos y expectativas de clientes. En este contexto, se
incorpora la necesidad de una vision estratégica en una pequefia empresa dedicada a la
produccion de muebles del hogar; misma que requiere de una mejor posicion ante la

fuerte competencia en este sector.

La investigacion propone un procedimiento metodolégico para la implementacion de una
estrategia de mercadeo, orientado al proceso de comercializacién de muebles del hogar.
El desarrollo de las etapas, permite introducir las técnicas necesarias para el analisis,

planificacion, ejecucion y control, de las variables de marketing en este contexto.

La implementacion del Plan de marketing en LF DECOR permiti6 declarar el
comportamiento de cada variable en el proceso de comercializacion, ofreciendo una
claridad de los elementos que componen el entorno de la empresa, los factores internos
gue potencian la actividad de ventas, asi como el conocimiento de las necesidades de
los clientes que demandan la cartera de productos del negocio, permitiendo ganar

confianza, adaptados a los gustos y preferencia de los consumidores y su fidelizacion.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que LF DECOR tome en cuenta las opiniones de los clientes, asi mismo
se facilitard a la pequefia empresa que tome en cuenta las opiniones del cliente para
potencializarse en el mercado. Ademas, debe valorar mas las herramientas tecnoldgicas
gue hoy en dia existen, que no requieren de maxima inversion del factor econémico, mas
bien de tiempo en el desarrollo de la tesis se encuentran las herramientas que se

recomiendan.

Se recomienda que se actualicen los requerimientos acordes a los pedidos del cliente,
ya sea por las condiciones naturales u otra condicion de incertidumbre que presente el
mismo, para ello es importante la revision del inventario y el control sistematico para
evitar produccion extra, que solo va ocasionar que incrementen costos, siendo

desfavorable para el negocio.
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ANEXOS

Encuesta al cliente
Estimado(a) cliente:

La direccion de la empresa esta interesada en conocer su nivel de expectativas sobre los muebles del hogar que fabricamos

especialmente para usted. Necesitamos nos dedique unos pocos minutos de su tiempo.
Marque con una X las opciones que considere. Argumente en caso que se solicite.

Usted es: Hombre MU O
Cuentaconunaedad: (-20)  (20-] (31-40) [J1-s 1-6[0 +60) 00 O

¢Qué necesidad tiene que lo(a) conduce a la adquisicion de muebles para el hogar?
Mayor confort Embellecer cubrir el espacio renovar los muebles Otro

Cual:

¢Qué tipo de muebles del hogar le gustaria tener?

____Muebles receptaculos de apoyo: Sirven de depdsito de objetos.

____Muebles para recostarse: Camas, literas, cunas, divanes.

____Muebles para sentarse: Sillas, sillones, sofds, otomanes.

____Muebles especiales/accesorios: Sostenedores de libros, relojes, Idmparas, floreros, maceteros.

Otros. ¢ Cuales?

Por la forma, éle gustaria seleccionar algunos muebles?
__Muebles tapizados ___ Muebles metdlicos
___Muebles de tablero aglomerados __ Muebles con madera maciza

___Muebles con cojines Otro ¢Cudl?

¢éLe gustaria un material especial para su atraccion y comodidad?
___Madera ___ Plastico Alirico Metal __ Tela Otro ¢Cual?

Combinado:

¢Qué atributo estaria acorde a su compra de muebles? Selecciones del 1 al 3 la mas importante en ese orden de prioridad.

O Calidad O Precio O Marca O Puntualidad en la entrega O Variedad de medidas
c SUad Facilibde pago Diseﬁoo Tamafio O Durabilidad O

Muchas gracias por su colaboracion
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Encuesta de satisfaccion del cliente

La direccion de la empresa esta interesada en conocer su nivel de expectativas sobre los

muebles del hogar que fabricamos especialmente para usted. Necesitamos nos dedique

w0 N

1)
2)
3)
4)

1)
2)
3)
4)

1)
2)
3)
4)

unos pocos minutos de su tiempo

Margue con una x la opcidn preferencial

Porque usted compraria nuestro producto

) Precio
) calidad
) Servicio

¢, Otro, exprese por quUé? ---------------

La madera que utiliza LF DECOR debe de ser

Duradera
De duracién media
De poca duracion

En dependencia del precio

La distribucién de muebles por parte de LF DECOR debe de ser:

Propia de LF DECOR

Contactos de LF DECOR

Propia del cliente

LD Decor con recargos adicionales

Las pinturas de los muebles deben ser:

Costosas
Duraderas
Econdmicas

Que tengan un buen acabado



1)
2)
3)
4)

1)
2)
3)
4)

87

Como se enter6é de LF DECOR:

Instagram
Facebook
WhatsApp
Por recomendacion

El servicio de LF DECOR de servicio al cliente es:

Excelente

Muy bueno

Bueno

Normal

Esta usted de acuerdo con el nuevo proyecto de LF DECOR, elaborando Mamparas

para proteccion del covid realizadas en policarbonato, acrilico, vidrio, plastico

1) Totalmente de acuerdo

2) De acuerdo

3) No estoy de acuerdo



Tabla 13. Matriz de Evaluaciones de Factores Internos (MEFI)
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FACTORES INTERNOS CLAVES Resultado CALIFICACIO |PONDERA
N DO
AREA FORTALEZAS
Comercial Reconocida por productos innovadores 0,06 4 0,24
Disefio Diversidad de productos. 0,04 4 0,16
Produccion Calidad de productos. 0,08 4 0,32
Produccién Mano de obra especializada. 0,05 3 0,15
Produccién Conocimiento del uso y la aplicacién de la materia prima. 0,04 4 0,16
Disefio Disefios personalizados. 0,05 4 0,2
Comercial Fidelizacion de clientes. 0,07 3 0,21
Comercial Experiencia en el desarrollo de disefios 0,04 4 0,16
Produccién Magquinaria de ultima generacion. 0,05 4 0,2
IAdministrativo |[Contribucién a la conservacién del medio ambiente. 0,03 3 0,09
DEBILIDADES

Produccion Niveles de desperdicio de la materia prima. 0,05 1 0,05
Produccion Aprovechamiento de los residuos. 0,03 2 0,06
Produccién Cuello de botella en proceso de pintura. 0,07 1 0,07
Produccién Identificacion de los costos de produccion. 0,06 2 0,12
Produccién Limitada distribucion de planta. 0,02 2 0,04
Compras Poder de negociacion con los proveedores. 0,04 2 0,08
Produccién Tiempos de entrega. 0,08 1 0,08
Compras Proceso de compra de materia prima. 0,03 2 0,06
Comercial Desarrollo de nuevos mercados. 0,06 2 0,12
Comercial Sala de exhibicion. 0,05 1 0,05

TOTALES 1,00 2,62




Tabla 14.Matriz de Evaluacion de Factores Externos ( MEFE)
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FACTOR |FACTORES EXTERNOS CLAVES Resultado CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES
Econémico |Lineas de crédito de fomento empresarial. 0,03 4 0,12
Econémico [Crecimiento del sector 0,08 4 0,32
Ambiental |Apoyo de entidades para programas de reforestacion. 0,04 3 0,12
0,15
Tecnoldgic |Variedad de maquinaria de alta tecnologia. 0,05 3
0
Tecnol6gic [Eventos feriales del sector. 0,04 4 0,16
0
Politico Centros de formacion de competencias para el sector. 0,05 2 0,1
Politico Nuevas oportunidades para el desarrollo del sector 0,07 2 0,14
Econémico Oferta diversa de insumos y materia prima 0,08 4 0,32
Politico Incentivos de inversién para el sector 0,05 3 0,15
Tecnol6gic [Existencia de software de disefio de muebles 0,06 4 0,24
0
IAMENAZAS
Econémico Importacién de productos similares de bajo costo. 0,05 3 0,15
Tendencias de compra basadas en el low cost en el sector 0,16
de la construccion.
Sociales 0,08 2
Sociales  |Asociacion sectorial 0,04 1 0,04
Econémico |Introduccién de los proveedores como competidores. 0,07 3 0,21
Ambiental |Factores climaticos. 0,02 1 0,02
Econoémico [Infraestructura Vial. 0,04 1 0,04
Econdémico |Impuestos. 0,02 2 0,04
Ambiental |Uso de maderas de bosques certificados. 0,04 3 0,12
Econdémico [Entrada al Pais de almacenes de grandes superficies. 0,05 3 0,15
Ambiental |Escasez de materia prima esencial. 0,04 3 0,12
TOTALES 1,00 2,87
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