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PLAN DE MARKETING PARA PROMOCIONAR A LA MICROEMPRES A
ARTMUEBLES
Resumen
El objetivo principal de estudio radica en propomeiplan de marketing para que la
microempresa ARTMUEBLES logre ser competitiva emetcado, ya que desde sus inicios ha
venido luchando por ello y son varios los factayes han incidido para que esto no haya sido
del todo posible, no obstante el mismo hecho desgseptivos a la aplicacién de teorias
innovadoras como Marketing, permite que se puebdenun sinnimero de oportunidades de
mejora que de ser aplicadas, permitiran que ARTMUEBmantenga un crecimiento comercial
relevante y pueda consolidarse y expandirse a lugal, nacional e incluso posteriormente
internacionalmente.

Palabras clave:plan de marketing, muebles, estrategia, microesapre



MARKETING PLAN TO PROMOTE “ARTMUEBLES” SMALL COMPAN Y
Abstract
The main objective of study is to propose a mankggilan for the ARTMUEBLES micro-
enterprise to be competitive in the market, because its beginning, it has been fighting for it
and there are several factors that have influefaetthis not to be entirely possible; however; the
very fact of being receptive to the applicationrofovative theories as Marketing allows in order
to open countless opportunities for improvement dlaw ARTMUEBLES to maintain a
relevant business growth and to consolidate andrekjppcally, nationally and even
internationally later on.

Palabras clave:marketing plan, furniture, strategy, microenteseri



Introduccién

A escala mundial Ecuador es un pais que esta srendnocido por sus riquezas forestales,
lo cual permite a los empresarios ser productoes muchos casos exportadores de madera, sin
embargo, la microempresa ARTMUEBLES a pesar deasfproductos de calidad a precios
econdémicos no ha conseguido ser competitiva erestado, dando como consecuencia
finalmente margenes de utilidad pequefios, es flaeimportancia de contar con herramientas
de marketing que ayuden a promocionar a ARTMUEBBEH®B de que sea reconocida en el
mercado quitefio, esto ayudara a incrementar sagipoamiento y a su vez se vera reflejado en
el incremento de sus ventas; ya que sin dudaaelg# marketing hoy por hoy es una
herramienta que debido a su transcendencia, ayddfindr los planes de accion que permitiran
apoyar la gestion comercial.

Delimitacion del problema:

La microempresa ARTMUEBLES, se encuentra ubicadendia Ciudadela Ibarra,
perteneciente a la Parroquia la Ecuatoriana ubieadd sur del Distrito Metropolitano de Quito.
Durante el afio 2016, al evaluar su situacion aetuéuncion de las condiciones cambiantes del
mercado, ha detectado que no es competitiva, smsrerincipales causas tenemos que debido al
crecimiento del sector comercial en que ARTMUEBL4eSIesenvuelve se han instalado nuevos
competidores que ofrecen productos de similarectaxisticas, asi mismo su estrategia de
ventas esta basada en el precio, por otro ladileme posicionamiento en el mercado, ademas
tiene carencia de un plan de marketing para la coatizacion de sus productos, todo esto,
acompafado de la recesion econémica que atravies&ra pais, ha conllevado a que sus
volumenes de ventas hayan disminuido durante skpte afio, sus clientes mantengan una

escasa lealtad, por otra parte, sus costos deqmdduambién se vean afectados, siendo su



participacion en el mercado escasa y sus prodpesesa su calidad no tienen un valor de
marca, es por ello que se vuelve imperativo el &ruserramientas que permitan el
mantenimiento del negocio y tomar medidas que ayadaejorar la competitividad de
ARTMUEBLES a fin de poder mantenerse en el merckdcel Anexo 1 se puede visualizar el
arbol de problemas planteado asi como el cuadoawkas - consecuencias correspondiente.
Formulacién y sistematizacion del problema:

¢, Cémo un plan de marketing puede ayudar a increamkntompetitividad de
ARTMUEBLES?

Para lograr realizar el plan de marketing y veplasibilidades que tendremos para mejorar la
competitividad de ARTMUEBLES, nos surgen nuevasiiedes que debemos despejar tales
como:

¢ Es necesario realizar un andlisis estratégicpeurmita establecer las capacidades
competitivas de ARTMUEBLES en el mercado?

¢,Cudles son las estrategias de marketing, quenapleie cronograma y recursos, que
ayudaran a que ARTMUEBLES tenga posicionamientel @enercado?

¢, ES necesario crear una imagen que permita difarenARTMUEBLES de su
competencia?

¢, Qué fuerzas competitivas actlan en el sector ctahen que se desenvuelve
ARTMUEBLES?

Justificacion:

Justificacion tedrica

La implementacion del plan de marketing tiene r@heva ya que conjuga la aplicacién de

teorias como las cinco fuerzas de Porter, an®BI3A, estrategias requeridas para ayudar a



ARTMUEBLES a incrementar su competitividad a Igtadel tiempo, manteniendo la fidelidad
de su clientela y captacion de clientes nuevos.

Justificaciéon practica

Con base en la implementacién del proyecto sedwdorla imagen de ARTMUEBLES y
dado que se identifico las necesidades actualeisat de sus clientes, se ha logrado contribuir
de esta manera a mejorar su competitividad.

Justificacion metodoldgica

Se realiza un analisis FODA para tener una visiobaj de la situacion de ARTMUEBLES,
se efectua el diagndstico de las cinco fuerzasodePpara analizar el nivel de competencia
dentro del sector donde se desenvuelve ARTMUEBIL&Sbién se selecciona un Focus Group
a fin de conocer el nivel de satisfaccion de sientds, se entrevista a los duefios de
ARTMUEBLES a fin de conocer cdmo perciben a la cetapcia y las estrategias que han
venido utilizando a fin de mejorar su competitiddademas se realiza encuestas a efectos de
conocer las variables relevantes que consideratamgial cliente cuando desea adquirir
muebles de madera, todo esto con el fin de podiercesrar el plan de marketing y fortalecer las
capacidades competitivas de la empresa.

Objeto de estudio:

Es el sector comercial donde se desenvuelve ARTMUESR quien se encuentra ubicada en
el sur del Distrito Metropolitano de Quito dentrl dorazon comercial de la Ciudadela Ibarra,
sector que en los ultimos afos ha alcanzado umuestto comercial importante.

Campo de accién o de investigacion:

El campo de accién esta enfocado en el area dasrdatARTMUEBLES.



Objetivos de la investigacion:

Objetivo general:

Crear un plan de marketing para promocionar allgresa ARTMUEBLES en el sur del
Distrito Metropolitano de Quito.

Objetivos especificos:

- Realizar un andlisis estratégico que permita extablas capacidades competitivas de
ARTMUEBLES en el mercado.

- Definir estrategias de marketing que ayuden a (REMUEBLES tenga un
posicionamiento de mercado.

- Crear laimagen de ARTMUEBLES.

- Analizar las cinco fuerzas competitivas de Porter.

La novedad cientifica:
El aporte de este proyecto permitira que ARTMUEBIdE8nte con un plan de marketing

estructurado, que le ayude a darse a conocerrearehdo a fin de poder ser competitivo.



Capitulo 1
MARCO TEORICO
1.1 Teorias generales
1.1.1 Competencia.
El Instituto de Promocién de Exportaciones e Ineeiss (Pro Ecuador, 2013) realiz6 un
estudio sobre los muebles y productos de madeehpais, donde sefiala que:
Los productos forestales que utiliza la industraderera son 100% nacionales y los muebles
son elaborados con las maderas mas diversas, rimiente, sefiala que las oportunidades de
la industria se reflejan en el continuo crecimieshdbconsumo nacional e internacional
preferentemente por muebles hechos de madera (p.5).
Asi mismo, segun la Organizacion InternacionaledeMiaderas Tropicales (OIMT) el uso
continuo de barreras, especialmente las barrerasamcelarias estan orientadas (entre otras
cosas) a alentar la industrializacién a nivel naaippromover productos de bosques bajo
ordenacién sostenible y limitar las importacionegobductos forestales producidos y
comercializados de forma insostenible y/o ilegal.
Todo esto, permite que la industria nacional puedar un crecimiento sostenido Si
aprovecha las ventajas competitivas que tieneeabdector forestal ecuatoriano.
1.1.2Tipo de especies de valor comercial.
El Instituto de Promocién de Exportaciones e Ineeiss (Pro Ecuador, 2013), sefiala que:
Entre las especies arbdreas con valor comerc@lesgtan con Cedro, varias especies de
Caoba, Laurel, Balsamo, Seique, Batea caspi, Cheamihs especies de Colorado Guayacan,
Moral fino, Canelo amatrillo, varias especies de&opuangare, Cutanga, la balsa, las Virola

spp y Roble de Guayaquil (p.5).



1.1.3 Productos elaborados.

El Instituto de Promocion de Exportaciones e Ineeess, igualmente menciona en el estudio
efectuado (Pro Ecuador, 2015) que:

Entre los principales productos elaborados en Enuestan: 1) Tableros, 2) Muebles de

hogar, 3) Muebles de Oficina, 4) Muebles de codmadios, closets, etc. 5) Muebles de

exteriores, 6) Muebles RTA., 7) Pisos, 8) Puertasxderior y de paso, 9) Ventanas, 10)

Pérgolas ( p.5).

1.1.4 Analisis sectorial.

El Instituto de Promocién de Exportaciones e Ineaess también realizé un andlisis
sectorial de los muebles y acabados para la caaginy en dicho informe (Pro Ecuador,
2015) senala que:

“Aproximadamente el 98% de la industria manufactuckentro del subsector de la

fabricacion de muebles esté ubicada en las pr@asri® Pichincha, Guayas, Azuay y Manabi

y el 8% restante entre otras provincias” (p.5).

Por otra parte, en Ecuador el Instituto NacionaEstadistica y Censos calcula el indice de
Produccion de la Industria Manufacturera (IPI-M¥egun (INEC, 2016):

Este indicador mide el comportamiento, en la caytanbhacional, de la produccién generada

por la industria manufacturera en el corto plazd&ermina a partir del valor de ventas y la

variacion de existencias, de los bienes produ@dosada uno de los establecimientos

manufactureros en Ecuador (p.3).

A nivel nacional, en junio de 2016, este indicd’deduccion de la Industria segun (INEC,

2016) reporto:



Un resultado de 104.49, al comparar este indineetdel mes anterior, se obtiene una
variacion mensual de -0.53%, lo que se traducenatearemento de la produccién a nivel
nacional. La seccién que mayormente aport6 al atbeli esta variacion fue la Seccion 3:
“Otros Bienes Transportables”, con una incideneia8.46%; comportamiento que se
sustenta principalmente en la variacion de lasiines “Productos de madera, corcho, paja y
materiales trenzables”, y “Muebles; otros bienarsgportables no Clasificados
Precedentemente” que contribuyeron con -2.22%969%.respectivamente, a la variacion
mensual del indice general (p.3).

Este andlisis hace notar que se tiene en la adadlalin decremento de la produccion de
madera a nivel nacional, por lo cual, es necesplas empresas tomen medidas preventivas a
fin de que la afectacion sea lo menor posible.

1.1.5Marco legal.

Dado que el articulo 306 de la Constitucion dedailica (Asamblea Constituyente, 2008)
sefala que el “Estado promovera las exportaciomdéeatalmente responsables, con
preferencia de aquellas que generen mayor emplatoyagregado, y en particular las
exportaciones de los pequeiios y medianos prodsgiatel sector artesanal” (p.146), en
parte de la resolucion Nro. SENAE-DGN-2015-0641dREServicio Nacional de Aduana
del Ecuador (SENAE, 2015), se procede a “regulanelo al exterior de mercancias con y
sin finalidad comercial, que se acogen a los regémele excepcion de Trafico Postal y el de
Mensajeria Acelerada o Courier” (p.4).

Para la aplicacién de la resolucion entre otroseptos se establece en (SENAE, 2015) que:
“Exporta Facil” es un programa de Gobierno oridata las Micro, Pequeias y Medianas

Empresas, actores de la economia popular y s@idadrtesanos del pais, mediante un



sistema simplificado de exportaciones para envisates con finalidad comercial, a través

del Operador Publico del Servicio Postal Oficidl Heuador, Empresa Publica Correos del

Ecuador (CDE-EP)( p.4).

Esta resolucion permite que las pequefias empiersgart la oportunidad de crecer en su
mercado, no solo nacional sino internacionalmgnies segun el Servicio Nacional de Aduana
del Ecuador (Pro Ecuador, 2015), informa que:

Las exportaciones del afio 2014 de muebles y aoalulla construccion se realizaron a
través de 56 empresas. La participacion en lasreqgiones se dio el 44% por empresas
pequefias, el 29% por empresas medianas, el 21&oesas grandes y existio una
participacion del 6% de micro empresas (p.8).

1.2 Teorias sustantivas

Dado que la mira principal de este analisis, esésia en buscar herramientas que ayuden a
incrementar la competitividad de ARTMUEBLES, esasrio plantear las siguientes teorias
gue sirven de pilares conceptuales para apoygda@on de la investigacion.

1.2.1 Marketing.

Los autores (Kotler & Keller, 2009) definen el metikg como la identificacién, la

generacion, la entrega y el seguimiento del vatocipido por el cliente. La satisfaccidon
refleja los juicios comparativos que hace una pexsa partir del desempenio (o resultados)

gue obtiene de un producto, en relacion con las@afivas que tenia del mismo (p.26).

Por otro lado en una adaptacion del articulo derkistang myopia" (Levitt, 1960), destaca
gue la orientacion de la empresa debe ser al mescad optar por orientarse unicamente en

el producto (p.1).



Otro autor (Dvoskin, 2004) define “el marketing amoma disciplina que tiene un orden
interno y un grado de sistematizacidon cuyo objesis@onocer al cliente y sus necesidades, y
buscar la forma de satisfacerlas” (p.39).

1.2.2 Objetivos del marketing.

En el libro (Gestion estratégica del marketing, 9%ponen que “el objetivo del marketing
es la satisfaccion de las necesidades del consyrpidaluciendo beneficios para las
empresas” (p.3).

1.2.3Plan de marketing.

Segun indica (Sainz de Vicufia Ancin, 2016) el glarnlocumenta en un archivo que “tiene un
contenido sistematizado y estructurado, defineaol@nte los campos de responsabilidad de
la funcién de marketing, y posibilita el control ldegestion comercial y de marketing” (p.91).
1.2.4 Estrategias de marketing.

En el libro La Estrategia Basica de Marketing (faliihg, 1989), define que “la estrategia de
marketing debe ser capaz de trazar con precisiénfetjue basico que sera utilizado en
determinado producto, con el fin de que el misngoddos objetivos de mercado previstos”
(p.8).

Por otro lado sefalan (Ferrel & Hartline, 2012) tjaeestrategia de marketing es un plan para
la forma en que la organizacion usara sus fortalg4ebilidades para empatarlas con las
necesidades y requerimientos del mercado” (p.19).

1.2.5Analisis DAFO o FODA.

Como sefala (Sastre Castillo, 2009) el analisis DA&E un instrumento cualitativo del
analisis estratégico. Proporciona a las empresagigivn global de cudl es su situacion para

disefiar sus estrategias, ya que sintetiza en utrez toalo el andlisis estratégico, tanto el
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interno como el externo. De este modo, se preselgdorma conjunta las amenazas y
oportunidades que la empresa puede encontrar@mauno, asi como sus fortalezas y
debilidades para enfrentarse a él. La expresion@A$ un acrénimo de las palabras
Debilidades-Amenazas-Fortalezas-Oportunidadesjéocgrresponde a la traduccion del
modelo original SWOT (Strengths-Weaknesses-OppibiesAl hreats) (p.16).

1.2.6 Cinco fuerzas de Porter.

Segun (Porter, 2009) el diagndstico de las cineazias formado por el poder de negociacion
de los compradores, el poder de negociacién dertoeedores, la amenaza de nuevas
entradas, la amenaza de los sustitutos y la imtad<le la rivalidad, permite entender la
rentabilidad a largo plazo de cualquier sectorcasio de qué forma las compafias pueden
incidir a su favor en la competencia industriaB{).

A continuacion se detalla los conceptos de lasocinerzas:

Amenaza de entradafirma (Sastre Castillo, 2009)

La amenaza de entrada o ingreso de nuevos cometisiera elevada cuanto menores sean
las barreras de entrada a un sector y/o los nueteantes no anticipen la posibilidad de
duras represalias por parte de los competidoreseetes. La entrada de nuevos competidores
supone una amenaza para las empresas de un seqgiog gilade capacidad productiva al
sector, los nuevos competidores consiguen unanigizda cuota de mercado y, ademas,
pueden obtener ventajas competitivas que reduzcamadera considerable los beneficios de
las empresas establecidas (p.15).

Barreras de entradaAsi mismo(Sastre Castillo, 200%efiala que:

Las barreras de entrada son uno de los princifetéses que determinan el potencial para

obtener beneficios de una industria. Reducen la@atde nuevas empresas por debajo de lo
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gue seria necesario para eliminar los beneficiba@xdinarios de las empresas instaladas.

Por lo tanto, la existencia de barreras de engadeecesaria para que una industria mantenga
su atractivo a lo largo del tiempo (p.25).

La influencia de los proveedoreSefiala (Porter, 200¢ue:

Los proveedores cumplen un papel fundamental,ugasgson muy influyentes pueden
absorber la mayor cantidad de beneficios parashos, al cobrar precios mas elevados, asi
mismo la calidad de los servicios puede verse aflach pueden transferir sus costos a los
participantes de la industria, es decir puedetugjar a duda obtener la mayor rentabilidad
posible (p.43).

La influencia de los compradore®or otra parte (Porter, 2008)anifiesta que:

Los clientes influyentes pueden sin lugar tenerareg/réditos ya que pueden forzar a que los
precios bajen, exigiendo siempre la mejor calidatkhg beneficios y pueden incluso llegar a
poner a competir a los diferentes participantela dedustria, afectando en si la rentabilidad
de la industria. (p.44).

La amenaza de los sustitutaSomo indicaSastre Castillo, 2009)

Los productos sustitutos son bienes serviciazelites que llevan a cabo funciones
idénticas o similares a las del producto que ofteeeindustria y que, por tanto, satisfacen las
mismas necesidades para los clientes. La existdeqi@oductos sustitutos supone una
amenaza ya que limitan el beneficio potencial det@. De este modo, cuando més atractiva
sea la relacion calidad/precio de estos produntespr sera el maximo de rentabilidad del
sector, como consecuencia de esto, el grado dgiatrae una industria tiene a decrecer a

medida que aparecen productos sustitutos (p.16).
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1.2.7 Posicionamiento.

El concepto de posicionamiento desarrollado (Ridgdut, 2001) revoluciond la forma como
se hace publicidad. Por primera vez, se tratabem@ de como comunicar en una sociedad
gue sufre de exceso de comunicacion. La idea elmmpresa debe crear una “posicion” en
la mente del prospecto, que refleje las fortalgzaebilidades de la empresa, sus productos o
servicios (y las de sus competidores). Una vezemirida la posicion, es necesario

mantenerla.

1.2.8 Focus Group.

(Mas Ruiz, 2012) sefala que la utilidad del grupalidcusion es fundamentalmente
exploratoria; especialmente en los siguientes carfiRabadan y Ato, 2003) : i) Obtencion de
hipotesis; ii) compresion de emociones del consanmmelativas a sus decisiones de adquirir
productos; iii) aproximacion a las motivacionesoimscientes sobre un producto; iv)
percepcion de cualidades y deficiencias de un mtodu) reacciones antes métodos
publicitarios, nuevos productos o envases; vi) iopies, actitudes y preferencias sobre
productos, su venta y usos, seleccionando aregsaj®as donde ensayar precios,
distribucion y promocién (test de producto); v@accién a nuevos conceptos (test de
concepto); viii) pre-test publicitario; y ix) conercel Iéxico de los grupo de disefio de
cuestionarios y comunicaciones eficaces (p.115).

Entre sus aspectos positivos destaca su granadtjlrdpidez, flexibilidad y efecto de bola de
nieve o sinergia. Como aspectos negativos cabeiamamaue el individuo puede no
expresar sus opiniones, y que pueden influir lasiapes del lider de la reunién o moderador

(p.116).
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1.3 Referentes empiricos

Desde hace tiempo atras un sinnimero de empregasij@s y grandes independiente del
sector comercial al que pertenezcan, se ven egclksidad de elaborar planes de marketing a fin
de buscar posicionamiento, en algunos casos darlzairen otros del producto; en lo que
respecta a planes de marketing para empresas deesige tiene que en el 2011 se ha elaborado
un plan de marketing y ventas para la Empresa MadBaria Elena en el Cantén Pelileo en la

Parroquia Huambalo.
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Capitulo 2
MARCO METODOLOGICO

2.1 Metodologia

Con base en la problemética planteada se realiaaaiisis estratégico que permita establecer
las capacidades competitivas de ARTMUEBLES en etaum, posteriormente se realizara la
investigacion del mercado objetivo utilizando hemientas cualitativas y cuantitativas, con los
resultados obtenidos se disefiara las estrategimsudeting que contemplan cronograma y
recursos para que ayuden a incrementar la convazid.

2.2 Método tedrico

Para la investigacion de caracter cualitativa Bem®nara un focus group para conocer el
nivel de satisfaccion del cliente, se realizaraemiaevista a los duefios para poder conocer cOmo
perciben a la competencia y las estrategias deatiagkque han venido utilizando para ser
competitivos, ademas, a fin de efectuar el anaisisatégico se realiza un FODA y para realizar
la investigacion cuantitativa, se realizara en@sgeatefectos de medir los atributos que el
consumidor evalia al momento de realizar su compra.

2.3 Hipotesis

De acuerdo al arbol de problemas planteado surgjgu#&éente hipotesis: si se implementara
un plan de marketing en la empresa ARTMUEBLES, gsthia ser mas competitiva.

2.4Universo y muestra

Para la realizacion de las encuestas se toma cobilagidn los parametros demograficos y
geograficos bajo los cuales se encuentra ubicadodVAREBLES, tal y como se indica en la

siguiente tabla:
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Tabla 1 Parametros de la muestra

Edad
Sexo

Alcance

20 — 65 afios
Femenino Masculino

Ciudadela Ibarra

El alcance de la investigacion de campo se detagnlla Ciudadela Ibarra, perteneciente a

la Parroquia la Ecuatoriana, ubicada en el subggtito Metropolitano de Quito.

A efectos de que la muestra represente signif@at@énte a la poblacion, se aplico el

muestreo aleatorio simple, ya que, cada elemenia pleblacion tiene la misma probabilidad de

ser escogido para la encuesta, evitando asi quadatra sea sesgada (Garcia, 2011).

2.50peracionalizacion de variables

A partir del arbol de problemas se construye laimde operacionalizacion de variables que

se muestra a continuacion:

Tabla 2 Operacionalizacion de la variable independiente

VARIABLES

DEFINICION DIMENSIONES

ITEMS O

INDICADORES PREGUNTAS

INSTRUMENTOS

Las estrategias
de marketing
son acciones

que se ejecutat

Estrategia de a fin de captar
Marketing mas clientes,
incentivar las
ventas, dar a
conocer los
productos, etc.

Estrategias

¢, Qué clase de

muebles vende

mas

ARTMUEBLES?
Volumen de ventas

Entrevista a los
duefios de
ARTMUEBLES

¢ Qué parametros
ne

elije Usted al

momento de

comprar muebles’

% de participacio
de mercado

% incremento de

tilidad irigi
utiidaaes Encuesta dirigida a

¢Porcualmedio  yotenciales clientes

Presupuesto del ppicitario Usted
plan de mercadec p escuchado u
observa
propaganda de
muebles de
madera?




Tabla 3 Operacionalizacion de la variable dependiente

16

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES

INDICADORES

iTEMS O

PREGUNTAS INSTRUMENTOS

Es la capacidad

¢Cudles son las
oportunidades y

de una Situacion interna Oportunidades
C amenazas que :
organizacion, de del mercado Amenazas tiene Entrevista a los
mantener duefios de
2
sistematicamente ARTMUEBLES?  \RTMUEBLES
ventajas ¢,Cudles son las

Fortalezas y
debilidades que
tiene

Entrevista a sus
clientes selectos

Competitividad comparativas  gjt;acién externaFortalezas
que le permitan 4| mercado Debilidades

alcanzar,
sostener y ARTMUEBLES? Encuesta dirigida a
mejpr_a}r su i o ¢ Cudles son sus Potenciales clientes
posiciénen el competencia N° de principales principales
mercado competidores .

competidores?

2.6 Gestion de datos

El tamafio de la poblacion de la Ciudadela Ibarmdeek7.076 habitantes, esta cantidad se
determind en funcidn de los registros del Concejoidhal Electoral ya que en su pagina web
registra el nimero de votantes mayores de edalitadbs para las elecciones del afio 2014. Una
vez obtenido el tamafio de la poblacién se deteralitemario de la muestra aplicando la
formula finita, donde:

N = Tamafo de la poblacion (17.076)= Tamafo de la muestra,= Margen de error

(5%), Z = Valor correspondiente a la distribucion Galdgs, s = 1.96,p = Probabilidad de

ocurrencia del evento (50%j),= Probabilidad de no ocurrencia del evento (50%)

Zz*p*q*N
e2(N—1)+z%2xpxq

n

1,962 % 0.5 x 0.5 * 17.076

= =376
n 0.052(17.076 — 1) + 1,962 * 0.5 * 0.5
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De acuerdo al resultado obtenido se debe reali#aeBcuestas a fin de tener un nivel de
confianza del 95%, con un margen de error del 5%.

2.7 Criterios éticos de la investigacion

La investigacion de campo se desarroll6 en la Cleldalbarra, perteneciente a la Parroquia la
Ecuatoriana ubicada en el sur del Distrito Metrdggob de Quito; en lo que respecta a las
encuestas para verificar si las preguntas planseax@a claras y al momento del desarrollo no se
presentaban dudas que debian ser despejadadjzeura prueba piloto, y a fin de mitigar
algun tipo de resistencia para contestar las ptaguralizadas, se indico a los entrevistados que
no era necesario proporcionar los datos persogakesomprometieran su identidad (nombre,
cédula de identidad, etc.), el Unico requisitospdnsable era pertenecer a la Ciudadela Ibarra,
por lo tanto los criterios éticos aplicados en eas® son: consentimiento informado y
confidencialidad.

Adicionalmente, para realizar las entrevistas allgsios y clientes de ARTMUEBLES se
interactud de forma pasiva para evitar condicidemrespuestas de los entrevistados, en este

caso se aplico el criterio ético denominado enstavi
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Capitulo 3
RESULTADOS

3.1Antecedentes de la unidad de analisis o poblacion

ARTMUEBLES, se encuentra ubicada en el sur delriiasvietropolitano de Quito dentro
del corazén comercial de la Ciudadela Ibarra, EikijMdia) sefialan que este sector
residencial pertenece a la parroquia la Ecuatgrian@iudadela Ibarra tiene su mas
importante centro de comercio ubicado a lo largtadevenida Martha Bucaram de Roldos, y
en la actualidad se pueden encontrar un sinnungen@gocios como el mercado municipal,
hoteles, asi mismo, se pueden encontrar variasdaelets financieras, restaurantes asi como

empresas conocidas nacionalmente.

3.2Diagnostico o estudio de campo:

A continuacion se presenta los resultados que tsiebon, producto de la aplicacion del
analisis FODA, diagnoéstico de las cinco fuerzaPdeer, entrevistas tanto a los duefios de
ARTMUBLES vy a sus clientes; y el resultado de laussta realizada a los moradores de la
Ciudadela Ibarra.

3.2.1 Andlisis FODA.

Como se indico anteriormente el FODA sintetiza lea imnatriz todo el analisis estratégico, a

continuacion en la siguiente tabla se muestra@isas FODA de ARTMUEBLES
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Tabla 4 FODA ARTMUEBLES
FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Crecimiento del sector comercial en que se EL crecimiento de la competencia con productos
encuentra ARTMUEBLES de similitudes caracteristicas
Comercializacion directa de sus productos Menor poder adquisitivo
Incrementar la publicidad Estrategia de ventasdzasa precios
Ofrecer nuevos mecanismos de pago Crisis econémica

Reduccion del nivel de ventas
Incremento de las importaciones de muebles
Escasa participacién de mercado

FORTALEZAS DEBILIDADES
Innovacion de nuevos modelos Carencia de un planatketing
Ser fabricantes Esfuerzos publicitarios casi nulos
Calidad de los productos Escasa fidelidad de iestels
Garantia de 2 afios en todos los muebles Los productos no tienen valor de marca
Material utilizado diferente a la competencia Imcedto de costos de produccion

No tiene posicionamiento de mercado

3.2.2Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos competidoigsla actualidad muchas empresas pequefias de toda
indole estan cerrando debido a sus bajos nivelgsrtta, por esta razén se considera que la
amenaza de nuevos competidores en el sector egabaige requiere invertir capital de
trabajo y entrar a competir con los competidoresxystentes.

Poder de negociacion de los proveedokésy por hoy, la adquisicion de insumos para la
produccion de muebles se lo puede realizar ens/argares, sin embargo, al ser
ARTMUEBLES una microempresa de bajo volumen de camep relacion a otros, los
proveedores tienen el control de los precios que Bendan, por lo que el nivel de esta

amenaza se considera como alta.

Poder de negociacion de compradoréste producto tiene varios sustitutos como lo
indicaremos mas adelante, eso genera que en oesstapotenciales clientes soliciten
descuentos de acuerdo a cotizaciones que le entiegaompetidores del sector, sin

embargo, es importante destacar que ARTMUEBLES efseis productos utilizando
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excelente tipos de madera, lo cual le permite efrana garantia dos afios en todos sus
productos, a la presente fecha de emitido estentgleio no se han presentado reclamos

respecto a la calidad de los productos.

Adicionalmente, los potenciales clientes no encaernayor diferenciacion entre los
productos de ARTMUBLES y la competencia por lo gaeonsidera esta amenaza con nivel

alto.

Rivalidad entre competidoreBn el sector se encuentran ubicados varios congpesid
pequefios como Créditos Maldonado, Almacén su H&@yéaditos del Sur, Hall Home y
Créditos Bermeo y en la ciudad de Quito un sinndrdercompetidores grandes como
Colineal, Mueble Hogar, entre otros que tienenusigle campanas publicitarias por lo que se

califica esta amenaza con nivel alto.

Amenaza de productos sustitutBs. el mercado hay productos que brindan la misma
funcionalidad que los muebles de madera, estoms@hles chinos, muebles metélicos,

muebles ecoldgicos, por lo que esta amenaza salecam$iene un nivel alto.

3.2.3Entrevista a los duefios

A continuacion se presenta los resultados relegatdda entrevista realizada a los duefios de
ARTMUEBLES, la entrevista total se presenta enrexo 2.

La misién de ARTMUEBLES es satisfacer las necesdatel cliente en cuanto a servicio,
asesoramiento, calidad y tiempo de entrega dersdsigtos y su vision es lograr consolidarse y
expandirse a nivel local y nacional. Para la elation de sus disefios no utilizan herramientas
tecnoldgicas. Por otra parte los muebles que masmmializan son juegos de sala, comedor y

armarios.
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ARTMUEBLES utiliza como politica de ventas lasusentes: a todo cliente nuevo se le
regala un cojin, si la venta es de contado seaaphgorcentaje de descuento, silaventa es a
crédito se cobra un interés, si un cliente recoddam cliente nuevo se le regala un juego de
cojines y ofrece una garantia de 2 afios en todgsrémuctos; el cliente asume los gastos de
transporte de los productos adquiridos; por otreeptiene Unicamente como medio publicitario
una pagina en Facebook que al revisarla se evilene no se encuentra actualizada,
adicionalmente, sefala que no cuenta con ninguretexga de marketing y no realiza
promociones.

ARTMUEBLES fija los precio®n funcion del costo de produccion, mano de olala y
porcentaje de utilidad minimo, que puede variaeddplo del mercado y la competencia, asi
mismo para la adquisicion de materiales para ldymcion de muebles el plazo de crédito es
pequefio (15 dias).

3.2.4Focus Group

Los seis participantes escogidos en el Focus Groepon seleccionados por los
propietarios de ARTMUEBLES en funcion del aportee quudieran dar a este estudio, a
continuacion se presenta los resultados mas raks;aen el Anexo 3 se puede visualizar las
preguntas que fueron realizadas a los entrevistados

Al preguntarles sobre la satisfaccion respecto atdamcion que brinda el personal de
ARTMUEBLES, cuatro de sus clientes sefialan que rgénente se encuentran muy
satisfechos y dos de ellos indican que se encuesétisfechos, al preguntar las razones de
sus respuestas, indican que la atencién que leddories buena y personalizada, siempre que
les llaman por alguna duda responden oportunamsoteaccesibles incluso a extender el

plazo de pago en caso de requerirlo.
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Al consultarles las palabras que utilizarian parascdbir los productos de
ARTMUEBLES, cinco de ellos indicaron que son prddeade alta calidad y uno de ellos
indico que sus productos son garantizados, al artkgysobre la calificacion de la calidad los
mismo cinto entrevistados ratificaron que los patds elaborados son de alta calidad y el
sexto participante indic6é que los productos sohudma calidad.

Al calificar la relacion calidad — precio, los s@iarticipantes sefialaron que se encuentra
ARTMUEBLES por encima de la media, esto lo juséificindicando que al realizar la
compra a otros de sus proveedores, ofrecen meldadg precios similares.

Los seis entrevistados sefialan que recomendarigkRBEMUEBLES y entre las
principales causas se deben a la calidad y gamdatsas productos, finalmente recomiendan
gue ARTMUEBLES realice publicidad de sus produgt®sjue el sector comercial en que se
desenvuelve ha crecido considerablemente y conte garsu crecimiento ha incrementado
el nimero de competidores.

Adicionalmente indican que les gustaria manteniefsemados de los nuevos productos
gue ofrece ARTMUEBLES y que estarian dispuestoscéir la informacion por medios
electronicos como correo electrénico, redes sagiglaplicaciones como WhatsApp y Line.
3.2.5Encuesta

Para tener pardmetros generales de los atributslgonsumidor evaltia al momento de
realizar su compra, se realizd una encuesta adoadores de la Ciudadela Ibarra, este
cuestionario se presenta en el Anexo 4.

Luego de tabuladas estas encuestas, se presesmracto de los resultados obtenidos,
utilizando muestreo aleatorio simple bajo los ®gtes parametros: 95% de nivel de

confianza con un margen de error 5.
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La encuesta se efectud a 376 moradores de la Gilzdédirra, de los cuales 55% son de
sexo femenino y 45% son de sexo masculino.

El 71% de los consumidores al momento de reali&zaompra de un mueble de madera,
considera extremadamente importante el precioide| kinicamente el 3% considera la
marca, y el 18% considera mas el precio post vasfanismo, el 67% de los consumidores
realiza usualmente la compra de muebles de maddoxales pequeios; por otra parte,
generalmente el 40% de los consumidores adquigée ahueble de madera cada 3 afios, de
igual manera, los consumidores sefialan que reailagormente publicidad de muebles por
medio de redes sociales (41%), medios radiales Y ¥2%arios (20%).

Un 38% de los consumidores han comprado ultimanjeagms de sala, el 22% juegos de
comedor y el 15% juegos de dormitorio, por otrdegal 49% indican que el material
utilizado preferido para adquisicion de muebledaesadera, otros consumidores indican
que prefieren el metal (35%) vy otros indican qredipren el plastico (15%).

Respecto a la atencidn recibida la Ultima vez qiearon un mueble, el 55% de los
consumidores indican que fue ni muy ni poco satieféa, el 39% indican que la atencién
fue poco satisfactoria y un pequefio porcentaje &alo que fue satisfactoria.

Al consultar sobre las caracteristicas generalesigbe tener un local de muebles para
gue realicen la compra, el 59% de los consumidaisan que considera principalmente
precios bajos, otros consideran la calidad de lden@a(17%), seguidos de la buena atencién
(10%). El medio de pago preferido mayormente pd5éb de los consumidores son tarjetas
de crédito.

En el Anexo 5 se muestran los resultados obtemddas valoraciones emitidas por los

encuestados.
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Capitulo 4
DISCUSION

4.1 Contrastacién empirica

Con base en los resultados obtenidos, a continugeidnuestra los hallazgos identificados
en el estudio, estos serviran de base para relizamparacion de resultados con los referentes
empiricos.

El analisis FODA si bien no brinda resultados dgfios, permite contar con un analisis
rapido de las oportunidades identificas para pagesvecharlas, en este caso se identificaron el
crecimiento del sector comercial en que se encadRTMUEBLES, la comercializacion
directa de sus productos, la posibilidad de increarda publicidad y el ofrecer nuevos
mecanismos de pago a los clientes. Asi tambiénifged®tectar las amenazas existentes y esto
ayuda a enfocar las estrategias para mitigarlagneenazas identificadas hasta el momento son
crecimiento de la competencia, menor poder adoquasiestrategia de ventas basada en precios,
crisis econémica, reduccion del nivel de ventasgmento de las importaciones de muebles,
escasa participaciéon de mercado.

De la misma manera las fortalezas detectadasrsmovacion de nuevos modelos, ser
fabricantes, calidad de los productos, ofrecesali@ntes garantia de 2 afios en todos los
muebles y material utilizado diferente a la compeitie por otra parte, presenta oportunidades de
mejora que son las debilidades identificadas, estascarencia de un plan de marketing,
esfuerzos publicitarios casi nulos, escasa fidéldkalos clientes, productos no tienen valor de

marca, incremento de costos de produccion y ne fpesicionamiento de mercado.
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Ilgualmente, podemos sefialar que producto de laasidh de las cinco fuerzas de Porter se
determina que, Unicamente la entrada de nuevoseatalopes es baja, y esto debido mas que
nada a la situacién econémica que atraviesa el glaissto de fuerzas deben ser fortalecidas.

La informacion relevante que dan los duefios de AREBLES permite determinar que sus
politicas de ventas estdn enmarcadas en estrabégi@mas de comercializacion, no disponen de
herramientas tecnoldgicas de disefio, ni serviciéventa, adicionalmente no realizan ningun
tipo de promocién y los precios se determinan ecifin de los costos de produccion y del
mercado, por otra parte es importante poner atereclé gestion financiera que se puede realizar
tanto con clientes como con proveedores.

Los clientes de ARTMUEBLES reciben una buena atempor parte del personal,
consideran que adquieren productos de alta cajidmaantizados, asi mismo la relacion calidad
- precio se encuentra por encima de la medianfieate recomiendan que se realice publicidad y
promocién de los productos que ofrecen a sus ebent

Asi mismo, los resultados mas relevantes de lasestes indican, que los atributos que el
consumidor evalla al momento de realizar la corapneel precio del producto y durabilidad de
la madera, practicamente no se considera el valaratca del mueble, el servicio postventa
tiene un valor agregado que es considerado palitrges; los consumidores acceden en un
porcentaje significativo a locales pequeiios panapcar sus muebles y las redes sociales se han
convertido en un medio de publicidad que esta tomaada dia mayor fuerza, los juegos de
sala y comedor tienen una demanda importante, addenéso, los consumidores siguen
preferido la madera para la elaboracion de sus lesigtor otro lado, la atencion recibida que

tienen en su retentiva algunos de los consumidrasdo realizaron cotizaciones de muebles es
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gue fue poco satisfactoria. El medio de pago podenayormente por los consumidores son
tarjetas de crédito.

A continuacion se presenta la comparacion de kdtezlos obtenidos con los referentes
empiricos descritos en el capitulo 1, sin embaggamperativo destacar que no existe una
metodologia estandar para elaborar planes de nragket

En el plan de marketing y ventas de la Empresa gebls Maria Elena ubicada en el Canton
Pelileo en la Parroquia Huambalo, el objetivo ppatestuvo enmarcado en disefiar un plan de
marketing y ventas para mejorar e impulsar susagetas resultados obtenidos son producto de
las encuestas realizadas a los clientes de la sypren su estudio determinan que no se han
establecido estrategias de marketing para increanehtolumen de ventas, lo que afecta
directamente segun indican en el estudio, la imrengla rentabilidad, asi mismo, determinan
gue la imagen de la marca no se encuentra adecaeatiposicionada, por otro lado, sefialan
gue la empresa no cuenta con una estructura oegamial, de igual manera, indica que la
comercializacién del producto en el mercado nanéeca en mantener una relaciéon de
fidelizacion con los clientes, generando poca gigdcion en el entorno, por otro lado, detectan
gue no se utilizan adecuadamente las herramieatasatketing, lo que implica que la decision
de compra no sea favorable a la marca. En el dfestiglio (2011), indican que el Ecuador
estaba atravesando cambios politicos importantegeuoeraban inestabilidad interna y externa a
nivel mundial, haciendo que el pais sea uno demkscaros de América Latina con respecto a
su costo de vida y calidad de los productos.

En la parte metodoldgica para determinar los radaf, se presentan diferencias con este
estudio, ya que en la publicacion referida sezasdn encuestas a los clientes de la empresa y

se analiz6 las debilidades de la fuerza de vemtigitras que este estudio combina analisis



27

FODA, entrevistas a los duefios, Focus Group coaliestes, analisis de las cinco fuerzas de
Porter y finalmente la aplicacion de encuestas.

Los datos recolectados develaron en su momentpayada mayor parte de encuestados, la
clase de muebles que mas demandaron fueron juegtsrshitorio, seguidos de juegos de sala;
la marca Maria Elena aun no tenia una imagen qureysva la decision de compra en el
consumidor, en este caso, los clientes encuesiiadicaron que seleccionaban el producto en
base a la publicidad, y los medios publicitariogjea habian escuchado ofertas de muebles de la
empresa fueron en su mayoria radio y televisiomdgoria de los clientes tenian conocimiento
gue la empresa realizaba eventos promocionalesitpoparte, determinaron que la durabilidad
de la madera es el parametro que identifica a [@esa, asi mismo, el estudio determind que era
poco reconocida en el mercado y los clientes cenogila marca Maria Elena mayormente por
radio y television.

De manera general los resultados obtenidos erobgsstudios hacen hincapié en el uso de
herramientas publicitarias para dar a conocer E€as ya que en ninguno de los dos estudios
los encuestados reconocer la marca como tal, asiares pilar fundamental el conocer al
cliente y sus necesidades a efectos de poder de&grias estrategias a utilizarse.

Si bien se realizaron comparaciones con loseafes empiricos estas sirven de referente, ya
gue hay que considerar que el tiempo y el entemque se desenvuelven cada organizacion
son diferentes.

4.2 Limitaciones

Se presentaron limitaciones al momento de tratabteEner informacién de la competencia

directa e indirecta de ARTMUEBLES, ya que comoegsperarse cada competidor sea grande
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0 pequefo trata de mantener el sigilo de infornmad&clientes estratégicos, descuentos
especiales, herramientas utilizadas para desarlodlanuebles. etc.

4.3Lineas de investigacion

Las siguientes lineas de investigacion han sidzadias para el presente estudio:
Marketing estratégico enfocado a estrategias @fiZation.

Gestion de clientes: gestion de las relacionexhentes.

Nuevas tecnologias: marketing en redes sociales.

4.4 Aspectos relevantes

Este estudio y el referente empirico anteriormesferido, destacan la importancia de utilizar
herramientas de marketing para lograr mantenesrigetitividad de las empresas de muebles, y
por supuesto, queda evidenciado que esta herrangsraplicable para la variedad de empresas
existentes independiente del nicho de mercado esguaesenvuelvan y los productos o

servicios que ofrezcan.
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Capitulo 5
PROPUESTA

Con base en la informacién obtenida, producto slemdrevistas realizadas a los propietarios
y clientes de ARTMUEBLES, y en funcion de las esstas realizadas, se presenta el
planteamiento de los siguientes objetivos estrabégdara lograr que ARTMUEBLES sea
competitiva en el mercado.

» Para poder crear nuevos disefios de muebles dear@gikrse utilizara el software para
fabricacion de muebles PolyBoard Pro 4.05 queeareetcosto, con esto se pretende incrementar
el portafolio de productos de ARTMUEBLES.

» Otro objetivo clave es mantener al cliente informdd los productos, para ello, es
necesario elaborar y actualizar permanentementataiogo virtual de muebles y darlo a
conocer a los clientes via correo electrénico,sesbeiales, etc., con esto se pretende mejorar el
posicionamiento de ARTMUEBLES.

» Expandirse a nuevos mercados es clave para paarcpor ello, es importante la
adquisicion de un porfolio clientes corporativdgade poder visitarles y ofrecerles el portafolio
de productos, con esto se pretende principalmenmpdiar la cartera de clientes.

» Para mejorar la administrar del capital de tralsajpropone buscar alianzas estratégicas
con los proveedores mediante convenios de compia arclusiva, esto permitira poder
negociar precios de insumos mas bajos e incremeintéaizo de pago a los proveedores.

» Es importante que el cliente tenga la opcién deepodncelar con tarjeta de crédito, por
ello es recomendable, solicitar la instalacidnsgeVicio Datamovil, ya que garantiza el pago de
las ventas y facilita realizar compras de maytorvaediante la utilizacion de diferidos con o

sin intereses.
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» Otro objetivo importante es lograr fidelizar aleclte para ello se propone recompensar al
cliente por las compras realizadas y brindarleageslespués de las compras efectuadas, es
decir, se debe implementar el servicio post verganerar recuerdos positivos de su experiencia
de compra, con todo esto se pretende incremestaetdas, tener clientes satisfechos, contar
con retroalimentacion de la experiencia con el petale incrementar la satisfaccion de los
clientes.

* Finalmente se plantea elaborar un plan de puhblicydpromocion que contemple en
primera instancia el crear la imagen de ARTMUEBLESr Anexo 6), luego utilizar las redes
sociales para dar a conocer a ART MUEBLES (Ver Angéxen paralelo con la difusion en
sitios web de videos del negocio y como resultadespera incrementar la publicidad de
ARTMUEBLES, adicionalmente se propone participara#égicamente en eventos
empresariales tales como ferias y exposiciones.

» El presupuesto estimado para poder ejecutar eldedviarketing es de $ 10,000.00

Tabla 5 Objetivos y presupuesto

N° OBJETIVO PRESUPUESTO
1 Innovar nuevos disefios de muebles $ 700.00
2 Mantener al cliente informado de los productos $ 600.00
3 Expansion a nuevos mercados $ 500.00
4 Mejorar la administracion del capital de trabajo $ 200.00
5 Ofrecer alternativas modernas de pago al cliente $ 300.00
6 Fidelizar al cliente $ 1,900.00
7 Elaborar un plan de publicidad y promocion $ 5,800.00

TOTAL $ 10,000.00

El detalle del plan a ejecutarse se encuentra lidsuen el Anexo 8 y el cronograma de

actividades programadas se encuentra en el Anexo 9.
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Conclusiones y recomendaciones

El estudio realizado a ARTMUEBLES permite emitir las siguientes conclusiones y
recomendaciones:

1. ARTMUEBLES es un modelo de negocio tradicional que durante su trayectoria, ha
logrado mantenerse en el mercado tanto por la calidad de sus productos, asi como también por
la atencion personalizada que brinda a sus clientes.

2. En la actualidad los clientes de ARTMUEBLES no pagan por el disefio del mueble, sino
Unicamente por el trabajo de elaboracién, por lo que podemos indicar que ARTMUEBLES no
tiene valor de marca, sin embargo, se puede aplicar planes de acciéon para mejorar su
competitividad.

3. No se han establecido estrategias de marketing para promocionar a ARTMUEBLES.

4. Aplicar las estrategias de marketing sugeridas a fin de fomentar la fidelidad de su
clientela y captacion de clientes nuevos.

5. Si bien no es posible atin competir con las grandes empresas en relacion a inversiones en
publicidad y promociones, tanto la atencién al cliente como el servicio post venta, deben dejar
en el cliente una impresién a largo plazo.

6. Evaluar luego de un periodo determinado de tiempo, si las herramientas implementadas
han incrementado la competitividad de ARTMUEBLES y tomar acciones de mejora en caso de
ser necesario.

7. Para la expansion a nivel local y nacional se recomienda que ARTMUEBLES genere
alianzas estratégicas con proveedores mediante convenios de compra anuales a fin de lograr
disminuir los costos e incrementar el plazo de pagos a los proveedores para finalmente mejorar

la administracién de su capital de trabajo.
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EFECTOS

Los preductos no . N Escasa Incremento de
tienen valor de SEdlu;“Dn del Bdcalsaﬁﬁehfad participacion de costos de
marca nivelde Ventas © losclientes mercado produccion
PROBLEMA CENTRAL CAUSAS

ESCASA COMPETIVIDAD DE
ARTMUEBLES

\

Carencia de un No tiene Incremento de

Estrategia de

Crisis econdmica plan de posicionamiento competidores en venta basadaen
marketing de mercado el sector precio
Figura 1.Arbol de Problemas
Relacién Causas — Consecuencias
Tabla 6 Relacién causas - consecuencias
CAUSAS CONSECUENCIAS

Crisis econémica
Carencia de un plan de marketing

No tiene posicionamiento de mercado
Incremento de competidores en el sector
Estrategia de venta basada en precio

Reduccion del nivel de ventas
Escasa fidelidad de los clientes

Los productos no tienen valor de marca
Escasa participacion de mercado
Incremento de costos de produccion
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ANEXO 2

Entrevista a los duefios de ARTMUEBLES

1. ¢A Qué se dedica ARTMUEBLES?

ARTMUEBLES desde el 22 de Febrero de 2008 se dediadabricacion y
comercializacion de muebles de madera para el l@gear mayor y menor, ofreciendo
muebles a la medida, en disefios propios, asi cambién disefios solicitados por sus
clientes, los cuales pueden provenir de revistdsiriet, etc.; nos encontramos ubicados en
la ciudad de Quito dentro del sector comerciabd@ildadela Ibarra.

2. ¢Cuales es la misibn de ARTMUEBLES?

Nuestra mision es satisfacer las necesidades idatelen cuanto a servicio, asesoramiento,
calidad y tiempo de entrega de nuestros productos.

3. ¢Cudl es la vision de ARTMUBLES?
Lograr consolidarnos y expandirnos a nivel locahgional.

4. ¢Qué técnicas utilizan para disefar sus muebles?
El disefio de muebles de madera lo realizamosartifia técnicas manuales.

5. ¢Cuales son los medios de publicidad que aplica @ardar a conocer a
ARTMUEBLES Yy los productos que ofrece? Sefale:

Medios de publicidad no se utiliza, lo Unico queetmos creado es una pagina en Facebook y
tarjetas de presentacion.

6. ¢Cudles son las promociones que realiZRMUEBLES ?
No tenemos promociones.
7. ¢Cudles son sus principales competidores?

En la actualidad tenemos varios competidores c@néditos Maldonado, Almacésu
Hogar,Créditos del Sur, Hall Home@réditos Eermeo

8. ¢Al atender al cliente que aspectos toma Usted enenta?

Los aspectos queonsidero sorun tratoamable brindar accesoria y sugerencias en las
compras que realizatos clientesy dependiendo devolumen de compra ofrecer un
descuento u obsequio.

9. ¢Qué politicas de comercializacion aplica a susqutuctos?

Contamos con las siguientes politicas: a) A totentd nuevo se le regala un cojin, b) Si la
venta es de contado se le realiza un porcentajesi®iento en la compra, c) Sila venta es a
crédito se cobra un interés bajo, d) Si un cliei® recomienda un cliente nuevo se le regala
un juego de cojines, d) Ofrecemos garantia de & afidodos los productos.
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10.¢Si compara los productos que Usted ofrece versus tompetencia, estos son de
mejor, igual o menor calidad?

Los productos son de mejor calidad que los de hapetencia por lo cual, la garantia que
ofrecemos es de dos afios, aseguramos esto ya sjoieosoelaboramos la mayoria de los
muebles con laurel de oriente mientras que la ctenpe lo realiza con laurel de la costa.

11..Qué parametros utiliza para determinar el precio @ venta de los productos que
comercializa ARTMUEBLES?

Para determinar los preciagge considera el costo de produccidon y mano de abra,
porcentaje de utilidad minimo y este puede vargreddido del mercado y la competencia.

12.¢Los precios que ofrece la competencia en comparégia los precios que ofrece
ARTMUEBLES son altos, iguales o bajos?

Podria indicaique los precios que ofrece la competencia songzeimilares y en algunos
casos son mas bajos que nosotros.

13. ¢ Qué mecanismos utiliza para entregar los productaslos clientes?

Se coordina con el cliente si desea que el prodsedcentregado en el hogar, si la respuesta
es afirmativa el costo del mismo es asumido dineetde por el cliente, caso contrario el
cliente retira el producto de nuestras instalagone

14. ¢ Usted tiene conocimiento de estrategias de Markegj?
En realidad no conocemos ni aplicamos hasta el mmntichas estrategias.

15. ¢ Cuéles son sus principales proveedores de Madera?
Nuestros principales proveedores son Mundo-Mad&vastruc-Madera y ServiMadera.

16. ¢ Sus proveedores, lo proveen oportunamente y en ¢alades suficientes denateria
prima que requiere para producir?

Los proveedores si ngsroveen de manera oportuna de los materiales nmexegzara
producir los muebles de madera.

17.¢Cual es la politica de crédito de sus proveedores

Las politicas de crédito que nos aplican posveedoreson pagos de contado y crédito de
15 dias de plazo.

18. ¢ Qué clases de mueblete maderacomercializamasARTMUEBLES ?

Juegos de sala, comedor y armarios.
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ANEXO 3

Preguntas guiadas Focus Group

1. En general, ¢ qué tan satisfecho o insatisfecho estéted con la atencién que brinda
el personal de ARTMUEBLES?

Muy Satisfecho

Algo satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho
De alguna manera insatisfecho
Muy insatisfecho

2. ¢Qué palabra utilizaria principalmente para describr los productos de
ARTMUEBLES?

3. ¢Como calificaria la calidad del producto?

4. ¢Como calificaria la relacion calidad-precio del poducto?

Excelente

Por encima de la media
Promedio

Por debajo del promedio
Pobre

5. ¢Cuanto tiempo ha sido cliente de ARTMUEBLES?

6. ¢Usted recomendaria a ARTMUEBLES a un amigo o colagpor qué?
Si No

7. ¢Qué le recomendaria a los duefios de ARTMUEBLES?
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ANEXO 4

Preguntas efectuadas en encuesta

ENCUESTA

Estamos interesados en conocer informacién soladdaisicion de muebles de madera en
la Ciudadela Ibarra, la informacion proporcionadale caracter confidencial y no persigue
otro fin que el realizar una investigaciéon de meoca efectos de conocer las variables
relevantes que considera un potencial cliente audedea adquirir muebles de madera.

=

Direccion:
2. Sexo
Femenino __ Masculino__

3. Edad

a) 20 a 30 afios

b) 31 a 40 afos

c) 41 a 50 afios

d) 51 a 60 afios

e) 61 en adelante

4. ¢Cual es el aspecto mas relevante que le atrae abmmento de adquirir muebles de
madera?
Tipo de Madera
Precio
Servicio Post Venta
Marca
Color
Durabilidad
Disefio

5. ¢En qué lugar prefiere Usted comprar muebles de mada?
Locales grandes
Locales pequeiios
Ferias /Exposiciones

6. ¢Con qué frecuencia compra muebles de madera?
Una vez al afio
Cada tres afios
Cada 5 afios
Cada 10 afios
Més de 10 afios
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7. ¢Por cual medio publicitario Usted ha escuchado ubserva publicidad de muebles
de madera?
Periddico
Radio
Television
Redes sociales
Correo

8. ¢Qué tipo de mueble de madera ha comprado Gltimaméa?

Juego de sala

Comedor

Dormitorio

Escritorio

Otros ¢eual?

9. ¢Si tuviera que comprar en este momento un muebleapa su hogar, cual material
seria su primera opcion?
Muebles metélicos
Muebles de plastico
Muebles de Madera
Otros Jscual?

10. ¢ Califique el nivel de atencion recibida la Ultimavez que Usted cotizado un mueble
de madera?
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Ni muy ni poco satisfactorio
Poco satisfactorio
Muy insatisfactorio

11.,Qué caracteristicas generales debe tener un locdé muebles para que usted
compre ahi?
Precios bajos
Calidad de la madera
Buena atencion
Ubicacion

12. ¢ Cudl es su medio de pago preferido?
Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito
Transferencia electrénica
Efectivo
Cheque

Gracias por sus respuestas, la informacion brindasiran de mucha utilidad.
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ANEXO 5
Resultados de la encuesta

La encuesta se efectud a 376 moradores de la Giladéchrra, de los cuales 55% son de

sexo femenino y 45% son de sexo masculino, tahyocge muestra en la siguiente figura:

0% - >

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0%
Femenino Masculino
‘N“ 55% 45%

Figura 2.Sexo

Los rangos de edad de los encuestados se muesatirauacion:

60% -
50% -
40% -
30% -
20% -

10%

[ -
0%
20a30 31a40 41 a50 51a60 61 en
anos anos anos anos adelante
N° 11% 54% 31% 3% 1%

Figura 3 Edad
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En la siguiente figura se muestra las variablemagor relevancia que considera el
consumidor al momento de realizar la compra de uebte de madera, y tenemos que el 71%
considera extremadamente importante el precioidal| beguido por la durabilidad con un 62%,
luego un 56% considera el tipo de madera utilizadd 3% considera disefio del mueble, un
15% considera el color, el 18% considera el sanpoist-venta que le puedan brindar y

Unicamente el 3% considera la marca al momentdedtuar una compra.

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -
EZZ;: Precio Post Venta Marca Color Durabilidad| Disefio
B Extremadamente Importante 56% 71% 18% 3% 15% 62% 53%
E Muy Importante 22% 13% 7% 14% 6% 17% 8%
I Importante 16% 7% 17% 39% 20% 12% 3%
Poco Importante 5% 5% 23% 22% 21% 5% 20%
® Nada Importante 1% 3% 35% 23% 37% 3% 16%

Figura 4. Aspectos relevantes para la adquisién de mueblesadera

Como se muestra en la posterior figura, el 67%odehcuestados sefialaron que prefieren
compran sus muebles de madera en locales pequeigosras que el 21% lo hace por medio

de ferias y/o exposiciones y el 12% suele reamarcompras en locales grandes.
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70% -
60% -
50% -
40% -
30% 1 =
20% -
10% -
0%
Locales grandes Locales Ferias
pequefios /Exposiciones
5 12% 67% 21%

Figura 5.Lugares donde se compra muebles de madera

Segun se observa en la figura 6, el 40% de losestados, adquiere algin mueble de
madera cada 3 afios, el 28% cada 5 afios, el 14Ptaraah adquisicion cada 10 afios, el
10% adquieren muebles mas de 10 afios y UnicameBfe ®aliza sus compras de muebles

de madera cada afio.

45%
40%
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0%

Una vez al Cadatres | Cada5 afios Cada 10 Mas de 10
ano anos anos anos
N° 8% 40% 28% 14% 10%

Figura 6. Frecuencialecompra
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Por medio de redes sociales el 41% de los consuesidecibe publicidad de muebles, el
22% ha escuchado publicidad por medio de la r&tli20% ha leido publicidad en los
diarios, el 10% a recibi6 publicidad en su corrieatednico y el 7% a observado publicidad

por medio de la television.

50% -
40%

30%
20%
10% . = =

0%
Periddico Radio |Televisién| Redes Correo
sociales
N° 20% 22% 7% 41% 10%

Figura 7.Mediospublicitarios

En la figura que se muestra a continuacion se pusdalizar que el 38% de los
consumidores han comprado ultimamente juegos desajuidos del 22% que ha adquirido
juegos de comedor, el 15% a comprado Ultimamesetgojde dormitorio, el 19% ha
adquirido escritorios, y el 6% a adquirido otrosetmles como: muebles para computador,

muebles para televisores, archivadores, comodasyias v libreros.

40%
35% -
30% -
25% -

20%
15% -
10% -
5% | -

0%
Juego de Comedor Dormitorio | Escritorio Otros
sala
N° 38% 22% 15% 19% 6%

Figura 8.Compras de muebles de madera
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Se les consulté a los entrevistados la primeradopgara comprar muebles de acuerdo al
tipo de material, y el 49% indicé que prefeririangwar muebles de madera, el 35% sefiald
su preferencia por muebles metalicos, el 15% digapmpraria muebles plasticos, y el 1%
indicé que compraria muebles en otro tipo de natedmo piedra, esto se muestra en la

siguiente figura:

50% -
45%
40%
35% -
30% -
25%
20% -
15%
10%
5% -
0%

Otros

Muebles
metalicos

Muebles de
plastico

Muebles de
Madera

35%

15%

49%

1%

Figura 9.Tipos de material seleccionado

El 55% de los consumidores califican que la atenoégibida la Gltima vez que cotizaron
un mueble fue ni muy ni poco satisfactorio, el 388fal6é que la atencién fue poco

satisfactoria y el 6% sefal6 que fue satisfacttaiay como se muestra en la figura 10.
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60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
- r
0%
Muy Satisfactorio | Ni muy ni poco Poco Muy
satisfactorio satisfactorio satisfactorio insatisfactorio
5 0% 6% 55% 39% 0%

Figura 10.Nivel de satisfaccion en atencion recibida

Al consultar sobre las caracteristicas generalesigbe tener un local de muebles para
gue realicen la compra, indica el 59% de los coms$oiras que considera los precios bajos, el
17% la calidad de la madera, seguido el 14% qusidera la ubicacion y Unicamente el

10% considera la buena atencion, esto se puedaizeuen la figura siguiente:

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% A -

0%

Precios bajos Calidad de la Buena Ubicacién
madera atencion
N° 59% 17% 10% 14%

Figura 11.Caracteristicas para un local de muebles
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Respecto al medio de pago preferido, el 46% dedasumidores prefieren utilizar tarjeta
de crédito, el 24% eligen emitir cheques por susamos, seguidos del 13% que prefieren
pagar en efectivo; el 11% escogen cancelar cogtdade débito y el 6% optan por realizar

transferencias electronicas.

20% e

45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% - -
10% - 1

5% -

0%
Tarjeta de Tarjeta de Transferencia Efectivo Cheque
crédito débito electrénica
N° 46% 11% 6% 13% 24%

Figura 12 Medios de pago utilizados



ANEXO 6

Imagen de ARTMUEBLES

ARTMUEBLES.

Figura 13.Imagen propuesta
ANEXO 7

Actualizacién de pagina de Facebook para ARTMUEBLES

"ARTMUEBLES" Q
Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramienias de publicacion Configuracion Ayuda +
Todas las fotos B Agregar fotos
—
ARTMUEBLES

S

"ARTMUEBLES"

bre de usuario

Inicio

Informacion

Tienda a [F—
:w:ntos ARTMUEBLES
Me gusta

22
—

i TRETER

L

Videos

Figura 14.Péagina de Facebook
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ANEXO 8

Tabla 7 Detalle de plan estratégico para ARTMUEBLES
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OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA RECURSOS TAREAS RESULTA DOS PRESUPUESTO
Utilizar un Disefiar nuevos modelos
Innovar . Internet, Gerente, " .. .
. software para Utilizar el software PolyBoarc , _. utilizando el software. Incrementar el portafolic
nuevos disefio N Asistente : $ 700.00
fabricacion de Pro 4.05 L . Capacitar al personal en uso d de productos
de muebles Administrativo
muebles software.
Proporcionar - -
Mantener al . e - Suministrar periédicamente :
) informacion a los Utilizar un programa para  Internet, Gerente, ; ; Mejorar el
cliente . . . material promocional sobre los oy :
) clientes del editar fotos y elaborarun  Asistente s posicionamiento de $ 600.00
informado de : . ) L . productos y servicios de
portafolio de catalogo virtual de muebles Administrativo . ARTMUEBLES
los productos ARTMUEBLES a sus clientes.
productos
Armar estrategias de ventas
oficina, para establecer L L
- . : Adquisicion de porfolio clientes
Expansion a . convenios con entidades . :
Buscar clientes - . Asistente corporativos. Incrementar la cartera ¢
nuevos : publicas y privadas L . : . $ 500.00
corporativos . Administrativo Armas estrategias de ventas. clientes
mercados a fin de ofertar a sus - . :
Visitar a clientes corporativos.
empleados los productos de
ARTMUEBLES
Alianza con .
. . . . Gestionar con los proveedores
Mejorar la proveedores Negociar precios de insumos .
. . . i X los convenios de compra anuales .
administracion mediante mas bajos ncremento del capital
, ) Gerente General y desembolso de pagos de . $ 200.00
del capital de convenios de Incrementar el plazo de pago a de trabajo
i acuerdo a la entrega de los
trabajo compra anual los proveedores .
. insumos.
exclusiva
Ofrecer Brindar al cliente DRyl - o Garantizar el pago de le
alternativas  la oportunidad de Celular con Solicitar Datamévil ventas
P Implementar Datamovil sistema operativo Informar a clientes de nuevo $ 300.00

modernas de
pago al cliente

cancelar con
tarjetas de créditc

Android versién
2.3.6 en adelante

mecanismo de pago. Ampliar cartera de

clientes.
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OBJETIVO  ESTRATEGIA TACTICA RECURSOS TAREAS RESULTA DOS PRESUPUESTO
Dar a conocer a los clientes el
Recompensar al Reporte de ventas programa de acumulacion de
; Crear un programa de : e
cliente por las - por cliente, puntos y los beneficios que
acumulacion de puntos por : . e Incremento en las venta: $ 800.00
compras Asistente adquiere (mantenimiento
. compras L . )
realizadas Administrativo preventivo de muebles, regalo
de cojines)
Cliente satisfecho
Brindarle aseson’alm lementar el servicio post- Asistente Llamar al cliente para conocer
después de la P P L . e P Retroalimentacién de la $ 400.00
o venta Administrativo sus inquietudes o
Fidelizar al compra experiencia con el
cliente producto
Asistente Disefiar las estrategias de
Administrativo,  material POP a ser entregados
Enviar obsequio en la fecha Lista de los clientes.
Generar recuerda ~ . ~ L - .
ositivos de su de c_umpleanos del_ c_Ilen_te cgmpleanos de Recopilar mformacmn de feche Incrementar la
P Enviar notas de felicitacion clientes, de cumpleafios de clientes y $ 700.00

experiencia de

por el aniversario de su
compra.

negocio

Lista de
aniversario de
negocios de
clientes

) ; satisfaccion de los client
fechas de aniversario de sus

negocios.
Entregar un pequefio obsequic
Enviar nota de felicitacion.
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Detalle de plan estratégico para ARTMUEBLE®Ntinuacion...)

OBJETIVO  ESTRATEGIA TACTICA RECURSOS TAREAS RESULTA DOS PRESUPUESTO

Solicitar creacion del arte.
Crear la imagen Aprobacion del Arte.

Disefiar el logo que identifiqu Imagen de

de Disefiador Grafico Imprimir tarjetas de presentacic $ 500.00
ARTMUEBLES 2 ARULEIEENES Entregar a los clientes tarjetas ARILEIEELES
presentacion.
Crea un perfil en Twitter e Invitar a amigos para que
Instagram y actualizar la indiquen que les gustan las
pagina de Facebook para paginas.
compartir informacién sobre Investigar y publicar
los productos, adicionalmente regularmente informacién de
. ) se publicara tips y consejos tips, recomendaciones y
Utilizar medios  re|acionados con muebles de sugerencias que le ayuden $ 650.00
electronicos com« madera. Gerente General, Proteger los muebles de mader Incrementar la '
las redes sociale: Internet publicidad
Elaborar un  para dar a conoce Disefiar un video de J
plan de a ART ARTMUEBLES utilizando el i : : ; Incremento en las vente
ublicidad ) . Administrativo  Crear video y subirlo a
p d'y MUEBLES programa Camtasia y subirlos YouTube. Gooale Video
promocion gratuitamente en YouTube, ' 9 '
Google Video
Crear pagina Web para que los -
clientes puedan conocer los S pagina VLT $ 650.00
e L actualizada.
nuevos disefnos y solicitar
Determinar
estratégicamente .
. Dar a conocer la imagen de i . Incrementar la
las Ferias y/o ARTMUEBLES en ferias Gerente General,  Asistir como expositores a ublicidad
Exposiciones de g y Asistente Ferias/ Exposiciones de la ciud P $ 4,000.00
exposiciones que se dan i : ;
Muebles en que Administrativo de Quito

desarrollan en la capital Incremento en las venta

puede participar
ARTMUEBLES

TOTAL $ 10,000.00




ANEXO 9

Tabla 8 Cronograma de actividades
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2016

ACTIVIDADES ENTREGABLE SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

Creacion de disefios de muebles innovadores que Disefios nuevos
satisfagan los pedidos de los clientes digitales

Creacion y aprobacion de los duefios de la nueva  Imagen de
imagen de ARTMUEBLES ARTMUEBLES

Disefiar las estrategias del material POP (Point of Definicion de
Purchase) a ser entregados a los clientes material promocional

Suministrar periédicamente material promocionareob,

los productos y servicios de ARTMUEBLES a sus Artes de maltenal
clientes promociona

Armar estrategias de ventas en oficinas, para coos

e .
con entidades publicas y privadas Estrategias de ventas

Gestionar estratégicamente con los proveedores

convenios de compra de insumos Convenios de compra

Gestionar el uso de un dispositivo electronico aigos .
de DATAFAST Datamovil

Elaboracion y coordinacion de eventos empresariale
tales como lanzamientos de promociones, plan de
acumulacion de puntos, ferias y exposiciones.

%ronograma de
eventos

Coordinacion de relaciones publicas con los clente
(entrega de obsequios, premios, etc.)

Creacion de perfil de ARTMUEBLES en redes socialespuarios y claves de
YouTube, Google Video accesos

Publicar y mantener actualizado las paginas crezata:
informacion de catalogo de productos, tips,
recomendaciones y sugerencias a todos los lectores




