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RESUMEN EJECUTIVO
Muebleria Tadeco es una empresa familiar con mas de 30 afios en el
mercado guayaquilefio. Desde sus inicios, la muebleria conté con fabrica

propia.

La adquisicion de nuevos clientes a lo largo del tiempo se ha dado por la
recomendacion de los clientes actuales, quienes han sido fieles a Tadeco

desde sus inicios.

La publicidad que ha manejado la muebleria ha sido bastante escasa, asi
como la presencia en ferias de muebles ya que, a diferencia de sus
competidores Tadeco no mantiene presencia en ferias de forma anual sino

en intervalos de tiempo que varian de 3 a 5 afios.

La propuesta del plan de marketing aplicado en la muebleria Tadeco, surge
tras las variaciones en las ventas de los Ultimos 5 afios (disminuciones y
aumentos) y en su crecimiento paulatino en la participacion de mercado

actual.

Actualmente, la industria del mueble en Guayaquil es fragmentada, esto

quiere decir que existen un gran numero de competidores para Tadeco.

Debido a que la gran mayoria de sus competidores ofrecen productos
similares y con precios parecidos, es necesario que Tadeco presente un
valor agregado en el servicio recibido al momento de adquirir el mueble en el
punto de venta. Es por esto que es necesario cambiar la propuesta de valor
gue tiene la muebleria actualmente y que la percepcion de los clientes se

base en una experiencia positiva cuando visiten el establecimiento.

Por medio de las encuestas se logré demostrar los gustos y preferencias de
los consumidores al momento de adquirir un mueble para su hogar, la
percepcion que tienen de los competidores de Tadeco principalmente de los
cuencanos, los cuales ya se encuentran posicionados como muebles de alta
calidad y perdurables en el tiempo. En el focus group se determiné de forma
mas detallada los diferentes aspectos y caracteristicas que analizan los
clientes cuando desean comprar un mueble; ademas, se concluyé que

Tadeco no posee recordacion de marca, su imagen es poco atractiva y que
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su falta de comunicacion ha dejado como consecuencia que no tenga
posicionamiento en la mente de los consumidores. Ademas, los participantes
del focus group mencionaron que sentirian el compromiso de la muebleria si
se implementa la asesoria personalizada ya que crearia una experiencia
positiva e incitaria a que ellos regresen y recomendando a Tadeco entre sus

familiares y amigos.

El plan de marketing que se aplicar4 en la muebleria Tadeco, se enfocara

basicamente en plaza y promocion.

Se pretende cambiar la fachada de la muebleria, hacerla méas atractiva
cubriendo las carencias que posee actualmente, asi mismo se contratara a
un vendedor, el mismo que se encargara de la atencién al cliente y la
asesoria en decoracion, eliminando la multifuncionalidad que tiene

actualmente la duefia de la empresa.

Ademas, debido a la escasa presencia en medios que ha tenido Tadeco, se
realizara la apertura de medios publicitarios que permitan la comunicacion
de informacién de la muebleria, sus productos de excelente calidad y la

preocupacion por el servicio al cliente.

Palabras claves: muebles, muebleria, marketing, asesoria, competencia,

posicionamiento, presencia en medios.

XiX



INTRODUCCION

TITULO DEL PROYECTO
“‘Plan de marketing aplicado en la muebleria Tadeco en la ciudad de

Guayaquil”.

ANTECEDENTES

Muebleria Tadeco es una empresa familiar fundada en el afio de 1980 en la
ciudad de Guayaquil (Ecuador), es decir, tiene mas de 30 afos de
trayectoria en la industria del mueble en la ciudad. Su local comercial donde
exhiben sus muebles y reciben al cliente final se encuentra ubicado en el

norte de Guayaquil.

Tadeco, siempre ha contado con una fabrica propia. Desde sus comienzos
fueron fabricantes y han llegado al consumidor final sin exhibir sus muebles

en un local comercial.

La muebleria se ha ubicado en tres lugares diferentes desde sus inicios,
primero en el centro de la ciudad y, posterior a esto en el norte donde se

encuentran hasta el dia de hoy.

Las ventas de la muebleria han variado con el pasar del tiempo. Tuvieron un
auge en la década de los noventa y generaban gran rentabilidad. Debido a
varios factores y siendo uno de sus principales la competencia, las ventas de
la muebleria han disminuido. A partir del afio 2008, las ventas de Tadeco

han presentado aumentos y disminuciones.

Muebleria Tadeco no cuenta con un departamento de marketing, tampoco
con asesoria para la elaboracion de un plan que permita darse a conocer en
el mercado ecuatoriano. La publicidad y como se han dado a conocer con el
pasar del tiempo siempre ha sido por referidos o recomendaciones de
clientes anteriores, los cuales, han tenido experiencias anteriores en la

adquisicion de un mueble en Tadeco.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Muebleria Tadeco es una empresa familiar con mas de 30 afios en la ciudad
de Guayaquil ofreciendo muebles de madera (90% roble) para el hogar con

calidad de primera, acabado elegante y sofisticado.

De acuerdo al reporte de ventas de la empresa durante los ultimos 6 afios se
ha notado una variacion de incrementos y disminuciones de las mismas tal
como se muestra en el siguiente gréfico, por lo que seria necesario
determinar mediante la investigacion cuales son las causas por lo que esto
ha ocurrido y ponerlas en consideracion para tomar las medidas adecuadas

al momento de crear el plan de marketing.

Tabla 1 Ventas de Tadeco

Ventas anuales de Tadeco

2008 344.560,00

2009 279.620,00 -19%
2010 333.654,00 16%
2011 320.760,00 -4%
2012 315.490,00 -2%
2013 316.150,00 0,2%

Elaborado por: Autora

Fuente: Archivos de la empresa
La falta de posicionamiento y reconocimiento de la muebleria se debe a
gue no ha existido presencia de marca en ferias y eventos, esto como
consecuencia de la variacion de las ventas de la muebleria en los dltimos
afos. Segun el dltimo informe del Banco Central sobre la inflacion, [PC
(indice de Precios al Consumidor) por divisiones de consumo del 2013, el
sector del mueble presenté un 3.2% como promedio anual, aumentando un
0,16% con respecto al 2012 en el cual el promedio de la inflacion fue del
3.04%.

El impacto que tiene el mueble cuencano en el Ecuador es bastante alto ya
gue es considerado como un mueble de alta calidad con acabado de primera
y a precios comodos. Diario El Mercurio (2011), en un reportaje realizado

sobre las exportaciones de muebles ecuatorianos indica que “el potencial



maderero del Azuay en especial es muy reconocido, considerando que el
65% de la produccién del pais esta en la provincia del Azuay”, mencionado
por Marcelo Serrano, vicepresidente de la Asociacion Ecuatoriana de
Industriales de la Madera (AIMA). Esto es considerado una desventaja para
los muebles fabricados en la ciudad de Guayaquil, que es donde se
encuentra ubicada la muebleria Tadeco, ya que los clientes preferirian

adquirir muebles cuencanos en lugar de los muebles locales.

El servicio que se presta a los clientes también juega un papel fundamental
para el posicionamiento de una empresa; sin embargo, Tadeco no se ha
preocupado por la atenciébn al cliente, lo cual también es un punto
diferenciador como por ejemplo la asesoria, las recomendaciones y
sugerencias. En la muebleria, la Unica persona que atiende es la duefia, la
misma que también se encarga de la administracion del negocio,

volviéndose multifuncional.

JUSTIFICACION
El plan de marketing que se llevard a cabo para la muebleria Tadeco tiene
como finalidad incrementar las ventas y lograr reconocimiento en el mercado

diferenciandose de la competencia e innovando con las ultimas tendencias.

A pesar de la trayectoria que posee en la industria del mueble de madera y
de contar con clientes fieles a su marca, Tadeco se encuentra en la
bdsqueda de nuevos clientes pensando sobre todo en los nuevos hogares

de Guayaquil.

La carencia de reconocimiento que posee actualmente Tadeco se debe a la
poca comunicacidn que han tenido y la escasa publicidad que han
mantenido a lo largo del tiempo. Es por esto que es necesario crear
estrategias de comunicacion para que asi Tadeco se pueda dar a conocer

en la ciudad de Guayaquil como una muebleria de alta calidad.

Las mueblerias cuencanas poseen gran ventaja sobre las mueblerias
guayaquileias, debido a su alta calidad y precios convenientes. Los clientes

tienen una percepcidn positiva sobre estas mueblerias en la ciudad de



Guayaquil y que afectan de forma directa o indirecta a los negocios de

muebles locales.

Se analizara la situacién actual de Tadeco, sus fortalezas y debilidades
mediante la investigacion y con los resultados que se obtendran se podran
definir los medios necesarios para lograr posicionar a la empresa, captar
nuevos clientes e incrementar sus ventas, siendo la primera opcion al
momento de escoger muebles de calidad y con asesoria personalizada para

el hogar guayaquilefio.

Es por esto que es importante desarrollar un plan estratégico de marketing
en Tadeco que ayude a la consecucion y realizacion de los objetivos que la

empresa desea alcanzar.
OBJETIVOS
General

Elaborar un plan de marketing para la muebleria Tadeco satisfaciendo las
necesidades de los clientes actuales y potenciales, destacando su ventaja

competitiva.

Especificos

e Analizar la situacion externa e interna de Tadeco, los productos y
servicios que ofrece, sus competidores, destacando los puntos mas
relevantes de los mismos.

e Disefiar un modelo de investigacion de mercado para determinar las
preferencias y gustos que tienen los clientes al momento de escoger
muebles de madera para el hogar.

e Crear estrategias de marketing que ayuden a que Tadeco sea
reconocido frente a sus competidores.

e Desarrollar el analisis financiero para conocer la factibilidad del

proyecto y retorno de la inversion.

RESULTADOS ESPERADOS

e Que las condiciones del macro entorno sean favorables para la

realizacion del plan de marketing, asi como también los productos
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logren su posicionamiento adecuado en el mercado y en
consecuencia el aumento de las ventas.

Que el disefio y resultado de la investigacion de mercado puedan dar
las respuestas a las necesidades y carencias de negocio.

Que el plan de accion, basado en la comunicacion genere
reconocimiento de la marca en el mercado y a su vez ayude al
incremento de las ventas.

Que el analisis financiero muestre el flujo de ingresos, egresos,

utilidad y la factibilidad del proyecto.



CAPITULO |

MARCO TEORICO



1 MARCO TEORICO
1.1 Microentorno

Para Casado y Sellers (2010) el microentorno son todos los elementos
relevantes para la empresa, en funcion de sus caracteristicas particulares,

siendo sus principales elementos los siguientes:

e Proveedores: Suministran los recursos necesarios para que las

compafiias puedan fabricar sus productos.

e Intermediarios: Ayudan a la empresa a la comercializacion de sus
productos en la que sobresalen cuatro tipos de intermediarios:
1. Las empresas de distribucion fisica
2. Los distribuidores
3. Las agencias de servicios de marketing
4

Los intermediarios financieros

e Competencia: Es uno de los factores mas importantes del
microentorno, ya que son compafiias que estan orientadas a un
mismo mercado y esto tiene como consecuencia la elaboracion de
estrategias de marketing para garantizar el posicionamiento de la
oferta y por ende una mayor satisfaccion de las necesidades de los

consumidores.

e Oftros grupos de interés: Son grupos que pueden influir en la

capacidad de una organizacion para lograr alcanzar sus objetivos.
Se pueden mencionar los siguientes grupos de interés:

1. Medios de comunicacién masiva: radio, television, peridédicos
y cadenas de television.

2. Grupos gubernamentales: buscan promover la actividad
comercial ademas de informar, proteger y velar por el
cumplimiento de las normas para el beneficio del consumidor

(local, regional, nacional e internacional).



3. Grupos de accion ciudadana: organizado por grupos de
consumidores, ecologistas y grupos de presion.

4. Residentes de la zona: comprenden los vecinos y las
acciones comunitarias.
Grupos de interés general: la sociedad en su conjunto.

6. Personal de la empresa: ejecutivos, administrativos,

trabajadores, etc.

Sin embargo, para Rodriguez (2006), el mercado también cuenta como un
elemento del microentorno, indicando que las acciones del marketing estan

basadas en las caracteristicas del mercado.
1.2 Macroentorno

El Macroentorno esta conformado por todas las variables que pueden afectar
directa o indirectamente a las variables de la actividad comercial y que son
incluidas en el proceso social, llegando asi a una satisfacciéon mutua (Rivera
y De Garcillan, 2012).

Como lo indican Esteban et al. (2008), los elementos del macroentorno son

los que se muestran a continuacion:

e Condiciones Demograficas

e Condiciones Econdmicas

e Condiciones Tecnoldgicas

e Condiciones Socioculturales

e Condiciones Politicas y Legales

e Condiciones Ecologicas y Naturales
A continuacion, una breve explicacion de cada variable:

e Condiciones Demograficas: son todas las condiciones que se refieren
a la poblaciéon. La demografia constituye uno de los principales limites
de la demanda y es por esto que es muy importante para la estrategia
de marketing.

e Condiciones Econdmicas: para poder realizar el plan de marketing es

necesario tener en cuenta los factores que afectarian a la economia y



por ende a la demanda de los productos o servicios que ofrecen las
compafias. Las magnitudes econdémicas mas relevantes para el

analisis del macroentorno son:

— Latasa de desempleo

— La estabilidad de precios

— El tipo de cambio

— La contencidn del gasto publico

— La evolucién de los tipos de interés

Condiciones Tecnoldgicas: la tecnologia y su evolucién constante,
ayudan en la innovacion de la oferta de las compafiias y la
comercializacion de sus productos.

Las condiciones tecnoldgicas estan encaminadas a la mejora de la
comunicacién, informacion y distribucién de los productos ya que
mediante la comunicacion digital existe interaccion y conexion entre la

compafiia y los consumidores.

Condiciones Socioculturales: son las normas, actitudes y habitos
comunes en el entorno social que afectan el comportamiento tanto
individual, familiar y organizacional.

El comportamiento del consumidor se basa en la importancia que
tienen los productos para satisfacer sus necesidades y ademas que

tengan concordancia con sus gustos.

Condiciones Politicas y Legales: el marco institucional, publico y legal
limita a las compafias al momento de poner en marcha sus
actividades. Actualmente, a nivel mundial es mayor el nimero de
productos que se ofertan en el mercado y es por esto que también
son necesarias normativas para garantizar seguridad, salubridad y

trazabilidad de los consumidores.



Condiciones Ecologicas y Naturales: el factor ecoldgico, constituye
una variable muy importante para movimientos sociales como
ecologistas y consumeristas que promueven la orientacion al
consumo ecologico.

Las compafiias en la actualidad han implementado el llamado
marketing verde ya que los consumidores se preocupan bastante por

consumir productos que dafien lo menos posible el medio ambiente.

1.3 Posicionamiento

Para Martin (2005), posicionar un producto o servicio, consiste basicamente

en ocupar un lugar en la mente del consumidor y establecer comparaciones

con las que ocupan los otros competidores ya que cada uno de ellos estan

dotados por una valoracion relativa, por lo tanto, la posicion que se quiere

adoptar, debe mantener una evidente diferenciacion para poder asi ocupar

un lugar mas privilegiado en la mente del consumidor.

Ries y Trout (2000), indican que el posicionamiento a lo largo del tiempo ha

tenido tres eras.

La era del producto: en la década de los 50, la publicidad se basaba
en las caracteristicas y atributos del producto asi como de los
beneficios que ofrecian a sus consumidores. Sin embargo, a finales
de esta década, aparecieron productos de calidad inferior conocidos
como segundones y a pesar de esto, las empresas continuaban
realizando falsa comunicacion de los atributos que poseian indicando
informacion engafiosa de los mismos ya que lo Unico que les

importaba era incrementar sus ventas.

La era de la imagen: en esta era las empresas se dieron cuenta de
que la reputacion, es decir la imagen, era mucho mas importante para
incrementar las ventas que las caracteristicas intrinsecas del

producto.

El resultado de lo antes mencionado fue la sobre-comunicacion de las

compafias de imitacion y como consecuencia de esto fue dificil el



éxito de los productos y pocos pudieron sobresalir frente al exceso de
publicidad.

e La era del posicionamiento: en la actualidad la publicidad se
encuentra en una nueva etapa en la que la creatividad y el ingenio no

son las claves para el éxito de una compaiiia.

Para poder sobrevivir en una sociedad sobre-comunicada, las

compafiias deben buscar un espacio en la mente del consumidor.

La posicion que tomen, no solo se debe basar en el éxito y fracaso
que han tenido las empresas, sino también deben tomar en cuenta a

sus competidores.

Actualmente, la estrategia es una palabra clave para el éxito de las
companiias, ya que no basta con inventarse o descubrir algo nuevo
sino que ahora deben entrar en la mente del consumidor como el

primero en su categoria.

1.4 Comportamiento del consumidor

Las actividades del marketing son constituidas basicamente para poder
comprender el comportamiento del consumidor y poder plantear cualquier

decision comercial.

Para poder realizar estrategias y planes, es necesario tener conocimiento
de como y por qué se forman las preferencias de los consumidores (Alonso y
Grande, 2010).

Investigacion del consumidor: el estudio del consumidor ayuda a que los
mercadologos puedan conocer las reacciones que los consumidores van a
tener ante su publicidad y mensajes promocionales y las variables que

inferiran en el proceso de compra.

Para la investigacién sobre el consumidor existen dos perspectivas que
permiten desarrollar esta metodologia que son la positivista y la

interpretivista (Schiffman y Kanuk, 2005).
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La investigacion positivista se la efectda a un grupo mayor de consumidores
que pueden ser objetivos y empiricos; esta investigacion puede ayudar a los
departamentos gerenciales a tomar decisiones.

La investigacion interpretivista se la realiza a una pequefia muestra, puede
ser de caracter cualitativo y sirve para analizar de forma mas especifica los

patrones de comportamiento de consumo.
1.5 Demanday Segmentacion

La demanda es la necesidad y deseo de un producto especifico que se
encuentra ligada a la funcién de una capacidad de adquisicion determinada
(Kotler, 2006).

La demanda se define como la cantidad de consumidores que poseen
necesidades insatisfechas y cuentan con capacidad adquisitiva para efectuar

la compra de un determinado producto o adquisicion de un servicio.

Para cumplir con el objetivo de satisfacer las necesidades o deseos de los
consumidores, es necesario conocer el tamafio de la demanda, ademas de
analizar a las personas y poder agruparlas de acuerdo a sus semejanzas y

similitudes que poseen y a las necesidades que presentan cada una de ellas

La agrupacion de personas con perfiles similares también es conocida como
segmentacion, la misma que se realiza en base a los siguientes criterios

generales:

Demogréfico: se la efectia por medio del estudio de variables generales de
la poblacion tales como: el ingreso econdémico, el sexo, el nivel de

educacion, la edad, la ocupacién y la religion.

Geografico: su enfoque principal es la ubicacion geografica de una
determinada poblacion y se encarga del estudio de estas tres variables:

region, densidad y clima.

Conductual: se encarga de medir la conducta o comportamiento de la
poblacion, analiza el interés del consumidor frente al producto. Los criterios
que se evaluan son los beneficios buscados, la tasa de uso y el nivel de

lealtad.
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Psicografica: segmenta al consumidor de acuerdo a su entorno, son

clasificados de acuerdo a la clase social, estilo de vida y sus valores.

Demanda y segmentacion van de la mano, ya que se complementan con un
s6lo objetivo, satisfacer las necesidades de su mercado objetivo estudiando

las cualidades y caracteristicas del mismo.

1.6 PLAN DE MARKETING

1.6.1 Marketing Mix

El marketing mix es el conjunto de herramientas controlables e
interrelacionadas, con el cual los encargados de marketing trabajan para
satisfacer las necesidades del mercado y conseguir los objetivos de la

organizaciéon (Rodriguez, 2006).
1.6.2 El producto

Para Serrano y Serrano (2005), el producto es la variable basica del
marketing, ya que sin producto no hubiese nada que intercambiar y por lo
tanto no habria funcibn comercial debido a que éste es la base de la

empresa.

El producto es el instrumento que posee una empresa para poder satisfacer
las necesidades de sus consumidores teniendo en cuenta mas alla de sus

caracteristicas fisicas los beneficios de su utilizacion (Rodriguez 1. , 2006).

Por lo tanto, el producto es la base fundamental de toda empresa, con el
cual la misma genera rentabilidad y los clientes logran satisfacer cada una

de sus necesidades.

1.6.3 El precio

Lo que mencionan Lopez-Pinto et al. (2008) en cuanto al precio es que es
instrumento del marketing mix que produce ingresos y el mas flexible, debido
a que puede cambiar a corto plazo a diferencia de los otros elementos que

componen el marketing mix. Pero asi mismo la flexibilidad contrasta con la
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complejidad de escoger el precio adecuado. El precio representa un valor, y
éste depende de la imagen que perciba el consumidor.

Para poder escoger el precio correcto, se debe tomar en cuenta el valor que
los consumidores estan dispuestos a pagar por el producto, pero ademas de
esto también se debe analizar el precio que es fijado por sus competidores
(Bonta y Farver, 2002).

Segun lo dicho por los autores anteriormente mencionados, se puede llegar
a la conclusion de que el precio es una decision estrategica que toma la
empresa y éste a su vez es afectado por la percepcion que tienen los

clientes sobre el mismo.
1.6.4 Laplaza

Dvoskin (2004), menciona que la plaza es el término que se relaciona
directamente con la distribuciébn y la generaciéon de oportunidades de
compra. La plaza es el lugar donde se efectia el intercambio, el famoso

“‘momento de la verdad”. Comprende dos areas definidas:

e Ellugar completo donde se efectua la oferta y la demanda
e EIl proceso para que el producto llegue al lugar de compra, llamado

también logistica.

1.6.5 Lapromocion

El marketing promocional es la versibn moderna y ampliada de lo que se
conoce como promocion y seguira evolucionando y creando nuevas técnicas

con nombres sonoros (Rivera y De Juan Vigaray, 2002).

Como lo indican Lopez-Pinto et al. (2010), la promocion tiene como finalidad
estimular la demanda y tratar de persuadir, informar y recordar las
caracteristicas del producto asi como las ventajas que tendra sobre el

consumidor.

La promocion de un producto o servicio es basica para dar a conocer los
productos a los consumidores junto con sus atributos y diferenciaciones y asi

generar ventas y utilidad a la empresa.
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1.7 Relaciones Publicas

Segun Castillo (2009), las relaciones publicas son actividades comunicativas
entre las organizaciones y sus publicos, con la finalidad de conseguir
beneficio mutuo, ademas de tener como referencia la comunicacion
persuasiva ya que poseen relaciones mas o menos directas con otras

disciplinas comunicativas como propaganda, publicidad o desinformacion.

Las relaciones publicas (Barquero y Barquero, 2008), no sélo se basan en la
mejor o peor imagen de la organizacion, sino en la realidad actual de la
empresa ya que deben ir acorde la calidad y resultados de las acciones de

las relaciones publicas con la imagen.

Las relaciones publicas en una empresa son importantes porque ayudan al
cuidado de su imagen corporativa, dan a conocer la situacion de la empresa
y esto ayuda a la percepcién positiva de los consumidores para que asi sea
mas factible que la compafiia llegue a la mente de los clientes.

1.8 Comunicacion digital

La internet es una herramienta de servicio para el marketing de una
empresa ya que puede extender informacion para sus clientes directos y
también los potenciales y se la puede utilizar combindndolo con otros

canales de comunicacién, como por ejemplo la television (AA.VV., 2010).

Para Liberos et al. (2013), Internet esta cambiando los habitos de consumo.
Existe una gran diferencia hoy en dia entre la publicidad tradicional, la cual
satura al consumidor y la publicidad online la cual llega a un target

especifico.

El marketing online es interactivo, permitiendo al publico decidir donde ir y
gué mensaje consumir. Esta es una nueva tendencia para los anunciantes
ya que confian cada vez mas en los medios electronicos para la publicidad
debido a que son de facil acceso y edicion. Otra caracteristica importante es
ademas el bajo costo de produccidn y su alcance geografico indeterminado.
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Una campafia publicitaria que se realiza por internet, permite ahorrar tiempo
y dinero al departamento de publicidad ya que elimina el costoso trabajo y se

aprovecha la personalizacion de los contenidos gracias a la mensurabilidad.

Se puede concluir que en la actualidad, los medios econdmicos bombardean
con noticias acerca de publicidad digital y e-marketing. Sin darse cuenta, el
usuario de internet se ha acostumbrado a la presencia del e-marketing en su

vida
1.9 Atencidén al cliente

Pérez (2006), define la atencidn al cliente como el conjunto de prestaciones
que el cliente espera recibir de la empresa como precio, reputacion del

producto o servicio que recibe.

Para que la atencion al cliente se lleve a cabo con éxito es necesario que la
empresa cuente con informaciébn del mercado objetivo, ademas del
comportamiento de los consumidores. Esto permitird que el cliente quiera
volver a consumir los productos o servicios de la empresa, sobre todo por la

experiencia positiva que recibe.

La empresa debe examinar y por ende conocer a sus clientes de forma
bastante detallada para asi conocer sus necesidades, expectativas y

demandas y asi desarrollar estrategias que puedan ayudar a la fidelizacion.

La fidelizacion del cliente, permite retenerlo y esto a su vez asegura la

rentabilidad de la empresa.

La cultura de servicio se puede mostrar a través de la actitud y
comportamiento de las distintas personas con las que el cliente interactia,
por ejemplo, la cortesia, la resolucion de problemas, la ampliacion de

informacion, etc.

Segun Paz (2007) el ambiente competitivo en las empresas esta creciente a

las presiones de la oferta y la demanda.

La oferta, siendo lo que las empresas ponen a disposiciéon en el mercado,

genera la disponibilidad del producto y marcas en una estandarizacién en
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tecnologia generando asi mas valor en el know how que es la forma en la
que las empresas se dan a conocer y ponen sus productos y servicios al

alcance de sus consumidores.

Por el lado de la demanda, los consumidores se encuentran mas informados

y exigentes, que ademas conoce sus derechos y como poder ejercerlos.

Ademas, los clientes se sienten saturados por la publicidad lo cual produce

la necesidad de afinar el trato humano para satisfacer a los clientes.
La situacion antes mencionada genera competencia basada en:

e Servicios: el cliente es el objetivo integral y el mas importante
empleado para obtener la satisfaccion y mantenerse en el mercado.
e Relaciones: consigue la fidelizacion de los clientes.

e Valor afladido: diferenciara a la empresa de sus competidores

La atencion al cliente, genera un valor diferenciador y puede convertirse en
una herramienta estratégica del marketing y esta constituida por todas las
acciones que se realiza para poder aumentar el nivel de satisfaccién de los

clientes.
1.9.1 Diferencia entre percepcion y expectativa

Expectativa: es todo lo que una persona cree que puede o debe ocurrir, y

se basa en las experiencias anteriores.

Percepcion: es la valoracién que los clientes hacen con respecto a los
competidores de la empresa. Los elementos que componen la percepcion

son:

e Elementos tangibles: lo que los consumidores pueden servir a traves
de las instalaciones, medios técnicos, productos o servicios y medios
humanos, es decir, el personal que lo atiende en su compra.

e Elementos intangibles: es todo lo que los clientes no tocan pero aun
asi sienten como la fiabilidad, confiabilidad y capacidad de la empresa

lo cual permite responder en las condiciones prometidas, por ejemplo,
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el prestigio, la marca, experiencias en el mercado, cultura y el nivel de

compromiso con el cliente.

1.10 Publicidad

Bastos (2006) menciona que la publicidad es el medio por el cual se
transmite informacion con el fin de llegar a sus destinatarios, en este caso al
grupo objetivo. Es un tipo particular de comunicacion, la cual se caracteriza

por su intencionalidad comercial.
1.10.1 Elementos de la comunicacién publicitaria

Existen 6 elementos que hacen posible la comunicacion publicitaria hacia el

grupo objetivo:

e Emisor: la entidad que transmite la informacion, en este caso las
empresas que desean vender sus productos.

e Receptor: el mercado o grupo objetivo del producto o marca al cual va
dirigida la publicidad.

e Mensaje: el contenido informativo publicitario que se transmite junto
con la idea que se desea comunicar de la empresa o del producto que
se quiere vender.

e Cadigo: el lenguaje que se va a utilizar en la publicidad puede ser de
distintas maneras: oral, escrita, utilizando imagenes, etc.

e Canal: son los diferentes medios de difusion tales como: television,
radio, prensa, etc.

e Feedback: es el resultado obtenido mediante la difusion de la
publicidad, la reaccién de los clientes ante ella y se la puede apreciar
por medio del incremento de las ventas que muchas veces no es de

forma inmediata.

El medio publicitario que se escoge es el soporte elegido para asi difundir el
mensaje que se pretende transmitir a los diferentes destinatarios, el cual
constituye el contenido informativo el mismo que es la esencia de la

publicidad.
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1.10.2 ¢Como debe anunciarse una tienda?

Garcia (2011) menciona que cuando el producto que va a ofertar una
empresa es igual o similar a lo que vende la competencia, es necesario tener
una provocacion continua y constante del servicio de precios, de innovacion,

de surtidos, etc.

Los objetivos que se desean alcanzar en una tienda a través de la publicidad

de detallista son:

e Comunicar la ubicacion del local, creando asi marca.

¢ Informar la filosofia del local y todos los atributos que lo distingan de
la competencia para asi lograr el posicionamiento.

e Mantener una actitud positiva provocando una imagen positiva a la
empresa.

¢ Involucrar a los clientes para que vuelvan a visitar el local y dirigirles a

hacer compras.

1.11 Esquema del marco teorico

Gréfico 1 Esquema de marco teorico
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1.12 CONCLUSIONES

El primer capitulo correspondiente al marco tedrico permite conocer los
diferentes conceptos de marketing que servirdn de soporte y ayuda para la

elaboracion del proyecto de titulacion.

Se realiz6 una recopilacion de varios libros de diferentes autores, con la
finalidad de poder comparar conceptos y llegar a una conclusion que aporte
para la ejecucion del proyecto que se llevara a cabo. Los conceptos que se
desarrollaron en el primer capitulo, son los que mayor importancia tienen en

el proyecto, cada uno con una opinion personal efectuado por la autora.
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CAPITULO Il

ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL



2. ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL
2.1. ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.1.1. Empresa: resefa historica

Muebleria Tadeco es una empresa familiar fundada en el afio de 1980 en la
ciudad de Guayaquil (Ecuador) por su propietaria la Sra. Georgina Suarez
Miraba y su esposo el Sr. Fernando Rodriguez, con la vision de emprender
una muebleria con productos de alta calidad hechos con maderas de laurel,
roble y guayacan que logren satisfacer hasta la mas minima necesidad de

los hogares guayaquilefios.

Empezaron siendo fabricantes de muebles de madera para el hogar,
contando con una gran ventaja ya que poseian la materia prima y la mano
de obra y, no tenian la necesidad de comprar los muebles a terceras

personas.

En marzo de 1981 tuvieron la necesidad de acentuarse en un local
comercial ubicado en Venezuela y Guerrero Martinez, ya que no tenian un
lugar donde exhibir sus productos, por lo cual fueron adquiriendo nuevos

clientes y fidelizaron a sus clientes iniciales.

Desde un principio, muebleria Tadeco se caracteriz6 por mantener muebles
de alta calidad con acabados de primera (enchapado, laqueado, tapizado) y
elegantes creando un ambiente para el hogar de los clientes confortable y

con distincion.

En junio de 1990 se trasladaron al norte de la ciudad en el sector de Urdesa
en Victor Emilio Estrada y Laureles en donde estuvieron hasta 1997 debido
a que el local era muy pequeiio y deseaban exhibir mayor cantidad de

modelos de muebles.

En mayo de 1997, cambiaron sus instalaciones en Victor Emilio Estrada y

Guayacanes en donde estan ubicados hasta la actualidad.
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2.1.2.

Visién

Proyectarnos como la empresa lider en la linea de muebles para el hogar en

la ciudad de Guayaquil con la mejor calidad y a los mejores precios, pero

sobre todo por la recomendacion del publico satisfecho con nuestro servicio.

2.1.3.

Misién

Satisfacer de manera efectiva las necesidades de nuestros clientes,

proporcionando productos innovadores de la mas alta calidad, teniendo la

mas alta variedad de muebles para el hogar con disefios novedosos

siguiendo las tendencias actuales.

2.1.4.

2.1.5.

2.1.6.

Valores

Honestidad, actuando con trasparencia e integridad y trabajando de
forma honrada.

Tolerancia, con los empleados y comprension en caso de algun
inconveniente con los mismos.

Responsabilidad, tanto con los clientes internos como con los
externos aceptando los roles que desempefian cada uno de los
empleados de la empresa con compromiso.

Trabajo en equipo, para que asi todos los miembros de la empresa en

conjunto logren satisfacer las necesidades del cliente.

OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

Incrementar el nimero de clientes y fidelizar los existentes.

Ofrecer muebles de alta calidad y modelos variados para que los
clientes tengan mas opciones para escoger.

Implementar maquinarias que faciliten el trabajo de los empleados

para el acabado de los muebles.

Estructura organizacional

Muebleria Tadeco es una empresa familiar que cuenta con 3 colaboradores,

los duefios fundadores (Georgina Suarez y Fernando Rodriguez) y una

persona adicional encargada de llevar la contabilidad de la empresa.

21



Sin embargo, debido a la pequefia estructura organizacional, las actividades
de cada uno de ellos no se encuentran delimitadas y esto los convierte en

multifuncionales.

Grafico 2 Organigrama de Muebleria Tadeco

Gerencia

Produccion Ventas Contabilidad

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco
Descripcion de funciones departamentales

Gerencia

e Gestion de pago a los empleados
e Gestiona pagos a proveedores
e Coordina actividades comerciales, publicidades, relaciones publicas, etc.

e Administraciéon de muebleria

Produccion

e Supervision de campo en la fabrica de muebles

e Coordinacién con los ebanistas para la entrega de obras

e Manejo de transporte para transporte de muebles tanto hacia la
muebleria como a los clientes.

e Recepcion de materia prima por parte de los proveedores
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Ventas

e Atencion al cliente
e Asesoramiento
e Coordinaciéon de entrega de muebles

e Gestidon de cobro a clientes

Contabilidad

e Gestion de facturacion cobro a clientes y pago a proveedores
e Elaboracion de documentos financieros

e Elaboracion de balances financieros

e Recepcion de reportes de ventas mensuales

e Gestion del proceso de facturaciéon

2.1.7. Productos

Productos que ofrece:

e Muebles de sala e Repisas

e Comedor e Anaqueles
e Dormitorio e Bibliotecas
e Oficina e Escritorios
e Muebles infantiles e Aparadores
e Bares e Consolas

e Puertas e Butacas

e Closets

Servicios que ofrece

e Margueteria

¢ Instalacién de repisas

e Separador de ambientes
¢ Revestimiento de paredes

e Tapizados
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e Enchapados

e Laqueados

2.2 ANALISIS DE MACROENTORNO.
2.2.1 Producto interno bruto (PIB)

El Producto Interno Bruto se puede definir como el valor total de los bienes y
servicios que se producen en un pais durante un determinado periodo de
tiempo que por lo general es un afio.

La palabra “bruto” quiere decir que no han sido deducidos los valores que
corresponden al uso y desgaste de los bienes del capital. Se llama interno
debido a que se excluyen los ingresos que provienen de inversiones o
patrimonios de nacionales en el extranjero, ni de los egresos que hagan los

inversionistas en el pais (Hernandez, 2006).

Como lo indica el Banco Central del Ecuador (BCE), en el 2012 el resultado
del PIB fue de 64,009 millones de ddlares constantes y el crecimiento que

mantuvo con respecto al 2011 fue del 5.1%.

Gréfico 3 Producto interno bruto — PIB
Precios de 2007 y Tasas de variacion

70,000 [ 100
64,009 %
60,883 Y
60,000 - 56,481
54,250 54,558 0
49,915 51,008 |

50,000 + 47,809
6.4

6.0
40,000 5.3 |

50
44 51
30,000 + \
| 40
20,000 V 35 ‘ 30
\
20

22 \

Millones de USD
Tasa de variacién

10,000 +
10

+ 4 + + 0'6 4 +
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

~..I Millones de USD constantes de 2007 ~ =@mVariacion anual, eje derecho

Fuente: Banco Central del Ecuador (2012)
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Segun Diario El Telégrafo (2013) el valor que representa el PIB es el
resultado del cambio de afio base el cual paso a ser del 2000 al 2007, como
emprendimiento del Banco Central del Ecuador que actualiza los datos a la
nueva estructura productiva del pais asi como a su generacion de precios.
Con respecto a los paises de Latinoamérica, en el 2012 el pais con mayor
crecimiento del PIB en América del sur fue Ecuador con el 3.7%.

Gréfico 4 PIB de paises de América del Sur
Tasas de variacion anual, 2012

PIB DE PAISES DE AMERICA DEL SUR
Tasas de variacion anual, 2012
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2012)
Para el segundo trimestre del 2013, el PIB en valores corrientes fue de

23,081 millones de ddlares y de 16,533 millones de ddélares en valores

constantes.
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Grafico 5 Producto Interno Bruto, (PIB)
Millones de USD corrientes y constantes base 2007
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2012)

El PIB para los precios constantes, se increment6 en un 1.2% con respecto
al primer trimestre del 2013 y varié en un 3.5% en comparacion al segundo
trimestre del 2012.

Grafico 6 Producto Interno Bruto - PIB
Precios constantes de 2007, Tasas de variacion
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2012)

Segun los resultados presentados, el PIB en el pais presenta un incremento
anual por lo que asi mismo se puede analizar que hay mayor producciéon de
bienes y servicios en el Ecuador y por ende hay incremento de empleo y la

economia aumenta y esto generaria mayor poder adquisitivo.

26



2.2.2. Inflacién

Segun Lind6n (1997) la inflacién es un proceso de incremento de precios en
una economia que es medido por la tasa de inflacion. Es la variable de

precios con respecto al tiempo.

Para diciembre del 2012, la tasa de inflacién del Ecuador (4.16%) se ubicé

por debajo del promedio de América Latina (5.10%).

Grafico 7 Inflacion en América Latina
(Porcentajes, 2012)
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En la inflacion anual del noviembre del 2013 se ubicO en 2.3%. La
agrupacion de muebles, articulos para el hogar y conservaciéon se
encuentran sobre el promedio general con un 3.2%. Las mueblerias han
aumentado el precio de sus productos ya que, para la elaboracion de los
muebles son necesarios diferentes tipos de materiales que aumentan su
precio debido a la inflacién y por esto, también se procede a elevar el precio
de los muebles.

Como consecuencia de la inflacion, el poder adquisitivo de los compradores
de muebles disminuiria, es decir no podrian comprar la misma cantidad de

bienes que compraban anteriormente.
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Grafico 8 Inflacion anual del IPC y por divisiones de consumo
(Porcentajes, 2012-2013)
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2013)

La inflacion de noviembre del 2013 registré un 0.4%. En este mes la division
de muebles, articulos para el hogar y conservacion registré deflacion (-
0.4%).

Gréfico 9 Inflaciébn mensual del IPC y por divisiones de consumo
(Porcentajes, 2012-2013)
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2013)
La inflacion mensual en el sector del mueble, no es muy variada, esto quiere

decir que no es considerable el incremento de los precios en la industria.
Poblacién econdmicamente activa

La poblacion econdmicamente activa la constituyen las personas que

producen bienes y servicios (Sanchez, 2005).

Segun el analisis del Banco Central del Ecuador, se puede denotar que en
los ultimos 6 afos la tasa de ocupacion se ha incrementado y por ende la

cantidad de desocupados ha disminuido.
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Grafico 10 Distribucion de la PEA
(Sep. 2008 — Sep. 2013)
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2013)

La poblacién econbmicamente activa cada afio va en aumento, esto quiere
decir que el poder adquisitivo también se encontraria en ascenso y esto es
favorable para el mercado ecuatoriano ya que también aumentaria la

demanda de bienes y servicios.
2.2.3. Ingreso Per-Cépita

El ingreso per capita se calcula con la finalidad de determinar el ingreso que

reciben en promedio cada uno de los habitantes de un pais para subsistir.

Como lo indica el Banco Central del Ecuador, el ingreso per céapita en el
2012 fue de $5.012.

2.2.4 Crecimiento de laindustria

La facturacion de la industria nacional del mueble es de $142 millones

anuales, lo indica el Censo Nacional Econémico del 2010.

La industria del mueble en el Ecuador, esta concentrado basicamente en la

provincia del Azuay.

Diario Hoy (2012), indica que la industria del mueble es una de las mas
fuertes de la provincia del Azuay, en especial en los cantones de Cuenca,
Paute y Gualaceo. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
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(INEC) en el afio 2010, la fabricaciébn de muebles en la ciudad de Cuenca
genera de forma anual $59 millones, que es equivalente al 41% de los

recursos que genera la industria del mueble a nivel nacional.

En el afio 2013, PROECUADOR lanzé una campafia para promover
exportaciones de madera por medio de la Feria Internacional de Muebles,
Acabados de Construccién, Disefilo e Interiorismo (MADI) , donde
participaron empresas con una amplia trayectoria en la fabricacion de
muebles de hogar, de oficina, cocinas, linea infantil, pisos, ventanas,

puertas, ceramicas y sanitarios con calidad de exportacion.

En Ecuador, los principales exponentes en la elaboracion de muebles de
madera se encuentran en Azuay, considerando que el 65% de la
produccion del mueble en el pais se encuentra en esta provincia, asi lo
indic6 Marcelo Serrano, vicepresidente de la Asociacion Ecuatoriana de
Industriales de la Madera (AIMA).

Grafico 11 Evolucién de exportaciones sector mueble de madera
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Diario Expreso (2011) menciona los resultados del Censo Nacional
Econdmico del 2010 en el cual se concluye que las mueblerias de
Guayaquil solo en materia prima tuvieron una inversion de $ 13'435.800,00
en 2009 y las mismas proporcionaron un ingreso anual de $ 43'108.600,00,

siendo el promedio de ingresos anuales por establecimiento $ 56.500,00.

El 93% de los propietarios de las mueblerias son del sexo masculino, el
23% de ellos posee licencia artesanal, mientras que el 36% de los

establecimientos son arrendados.
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Existen 773 mueblerias en Guayaquil de las cuales 732 son
establecimientos Unicos, es decir sin sucursales, mientras que 14 son matriz

0 administraciones centrales y 27 son sucursales.

En el 2009 las mueblerias proporcionaron trabajo a 2.435 varones y 226
mujeres; el monto de remuneracion para cubrir los gastos del personal fue
de $6122600.

2.2.5 Situacion politica
En el aflo 2007 el economista Rafael Correa asumié la presidencia de la

republica del Ecuador. Desde entonces, se han implementado diferentes

leyes y decretos.

En el afio 2005 se creé la marca Pais jMucho mejor! si es hecho en
ECUADOR, con la finalidad de promover el consumo de productos
nacionales. A la fecha son mas de 400 empresas afiliadas de diversos
sectores comprometidas con la calidad de sus productos y el mejoramiento
de sus estandares de produccion.

Las mueblerias nacionales utilizan en su mayoria productos hechos en el
pais, por lo que no es necesario importar materiales de otras partes del

mundo.

Toda muebleria constituida, debe cumplir con los siguientes reglamentos

estipulados en las siguientes leyes:

e Constitucion de la Republica

e Cadigo de Trabajo

e Ley de Seguridad Social: afiliacion del personal al IESS
¢ Ordenanzas Municipales

e Ley de Defensa del Artesano.

e Ley Forestal y de Conservacion de Areas Naturales y Vida Silvestre.

Los organismos reguladores que deben seguir las mueblerias son:

e Superintendencia de Compaiias
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¢ Ministerio de Industrias y Productividad
e Camara de Comercio

e Ministerio de Relaciones Laborales.

¢ Municipio de Guayaquil

e Servicio de Rentas Internas.

2.2.6 Aspectos ambientales

Diario EI Universo (2013), indica que los taladores que operan ilegalmente
en Ecuador ingresan a los bosques en plena luz del dia con maquinarias y
en algunas ocasiones hasta con armas, los mismos que han ocasionado la
reduccion acelerada de los bosques.

Las zonas mas criticas afectadas por la desaparicion de arboles maderables,
la biodiversidad de la flora y la fauna y rios libres de contaminacion son
Esmeraldas y Sucumbios.

Con respecto al medio ambiente, la industria del mueble demanda madera la
cual es explotada de los bosques ecuatorianos. La tala de los bosques es
una de las causas de la deforestacion y la misma no ha sido compensada
aun por medio de la repoblacion forestal, afectando asi a la ecologia.

En el proceso de fabricacién de un mueble, la madera produce viruta, aserrin
y polvo que afectan a las personas que se encuentran cerca, inclusive a los
mismos obreros. Esto se da principalmente en los talleres artesanales donde
trabajan de forma empirica y sin métodos apropiados que erradiquen la

contaminacion.

Para la elaboracién del mueble, el mismo es sometido a diferentes procesos
como la curacion de la madera por medio del maderol que es un
componente utilizado para prevenir la aparicion de polillas en la madera, la
laca y diferentes materiales que son perjudiciales para la salud de los seres

humanos.

2.2.7 Aspectos tecnologicos

El avance tecnologico en el Ecuador crece de forma paulatina segun lo
indica diario EI Comercio (2013), en el 2012 la penetracion de Internet en
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Ecuador aumentd con relacion al 2011 ya que crecio 3,7 puntos y llegé al
35,1%.

En un informe realizado por el Foro Econémico Mundial (2013), el Ecuador
se encuentra en el puesto 91 entre las 144 economias del mundo. Este
estudio logr6 medir la capacidad para aprovechar las tecnologias de
informacion y comunicaciones (TIC) con la finalidad de fomentar crecimiento

y bienestar.

La tecnologia que es aplicada en las pequefias empresas productoras de
muebles, aln es bastante escasa y se utiliza mucho la mano de obra de los

artesanos.

Las maquinarias utilizadas para la fabricacion de los muebles, son obsoletas
en pocos afios, ya que las mismas son de elevados costos y por esto la

innovacion es bastante lenta.

Las maquinarias mas utilizadas por la mayoria de fabricas de muebles en

nuestro pais son:

e Torneadora: es una maquina que tiene como funcion la elaboracion
de piezas de madera con forma geométrica. El torno saca material en
forma de aserrin o viruta mediante el corte.

Sus componentes son: el cabezal, la unidad de avance, la bancada, la

contrapunta y el carro.

e Lijadora: permite alisar las superficies de madera permitiendo que

sean suaves al tacto.

e Tupi: sirve para realizar ranuras a los muebles, es decir lineas. Con la
tupi se pueden fabricar las canaletas para los cajones de un mueble

ya sean, comodas, veladores, aparadores etc.

e Canteadora: luego de que la madera esté lijada en su totalidad, la
canteradora es el complemento para que el acabado sea totalmente

liso sin ningun tipo de rusticidad.
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e Sierra cinta: sirve para cortar la madera y ademas darle forma en la

fabricacion del mueble.

A pesar de la carencia de tecnologia en Ecuador, las fabricas de muebles de
madera cuentan con mano de obra artesanal y esto influye para que el

acabado sea mas prolijo y con detalles originales.

2.2.8 Aspectos culturales

Diario El Tiempo (2011) menciona que el mueble ecuatoriano cuenta con

una percepcion positiva dependiendo del lugar donde se fabrica.

La produccion del mueblo azuayo es concebido como un mueble de alta
calidad y genera la confianza de los consumidores, no sélo de su localidad

sino también de ciudades como Guayaquil y Quito.

Las mueblerias ecuatorianas deben adaptarse a las tendencias que sigue la
industria en cada época, ya que para poder tener la aceptacion de los
consumidores, es necesaria la innovacion constante y la actualizacion de la

informacion de forma permanente.

2.3 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

2.3.1 Participacion de mercado

Para medir la participacion de mercado de Tadeco, es necesario conocer los
ingresos anuales de la industria del mueble en la ciudad de Guayaquil y el
historico de ventas de la muebleria.

Tabla 2 Ingresos anuales de la industria del mueble en Guayaquil

2010 $ 15'610.511,70
2011 $ 23739.832,29
2012 $ 29'575.188,00

Fuente: Superintendencia de Compafias (2012)
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Tabla 3 Ventas de Tadeco 2012
Ventas de Muebleria
Tadeco (2012)

Mes Ventas

Mensuales

Enero $ 14.200,00
Febrero $ 16.700,00
Marzo $ 22.500,00
Abril $ 19.990,00
Mayo $ 21.400,00
Junio $ 25.500,00
Julio $ 35.700,00
Agosto $ 22.500,00
Septiembre | $ 26.300,00
Octubre $ 28.500,00
Noviembre | $ 39.700,00
Diciembre | $42.500,00
Total Anual | $ 315.490,00

Elaborado por la autora
Fuente: Archivos de Muebleria Tadeco(2012)

Para el calculo de la participaciéon de mercado de Tadeco se aplica la

siguiente formula:

Ventas de cada empresa
Participacion de mercado= x 100

Total de ventas de mercado
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Participacion de 315.490,00

o x100 = 1,06%
mercaao= 29'575.188,00

Tabla 4 Participacion de mercado de Tadeco

Ventas de Muebleria Tadeco 2012 $ 315.490,00

Ventas de la industria 2012 $ 29'575.188,00

Elaborado por la autora

Segun los datos proporcionados por la Superintendencia de Compafiias, los
ingresos anuales que poseen las fabricas de muebles en la ciudad de
Guayaquil en el 2012 fueron de $ 29'575.188,00. Muebleria Tadeco, para
fines del 2012 presenta su total de ventas en $ 315.490,00.

Mediante los datos obtenidos se puede concluir que la participacién de
mercado de muebleria Tadeco es de 1,06%, por lo que es necesario realizar
una investigacion de mercado y mediante los resultados, estructurar
estrategias que generen acciones, las mismas que ayuden a que la

participacion de mercado de la empresa aumente.

2.3.2 Ciclo de vida del producto

Muebleria Tadeco tiene mas de 30 afios en el mercado guayaquilefio
fabricando y comercializando muebles de madera para el hogar. En los
altimos 5 afos, las ventas de la muebleria han presentado tanto incrementos
como disminuciones; sin embargo, hay un promedio de ventas similares de

un afio a otro.
La participacion de mercado de Tadeco es bastante baja con respecto a sus

competidores y debido a esto, se puede concluir que la muebleria se

encuentra en etapa de crecimiento.
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Tabla 5 Ventas de Tadeco de los ultimos afios

Ventas anuales de Tadeco

2008 $ 344.560,00 -

2009 $ 279.620,00 -19%
2010 $ 333.654,00 +16%
2011 $ 320.760,00 -4%
2012 $ 315.490,00 -2%

Elaborado por la autora

Fuente: Muebleria Tadeco

Grafico 12 Ciclo de vida del producto

VENTAS

Tadeco]|
CRECIMIENTO

MADUREZ

\ -

INTRODUCCION

TIEMPO

Elaborado por: Autora

2.3.3 Analisis F.O.D.A.

Para Longenecker et al. (2012), el analisis FODA, es una herramienta

utilizada en la planificacion corporativa de las organizaciones para adecuar
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los recursos y capacidades al entorno competitivo en el que se

desenvuelven.
Este andlisis es fundamental para la formulacion y ejecucion de estrategias.
Los factores que se analizan son:

¢ Internos: Fortalezas y Debilidades

e Externos: Oportunidades y Amenazas

Es necesario conocer que una organizacion no siempre debe perseguir las
oportunidades mas lucrativas, ya que pueden tener una ventaja competitiva
mediante la determinacion de las fortalezas de la organizacién y las

oportunidades que se presentan.

En conclusion, el andlisis FODA ayuda a entender los factores internos o
endogenos y, externos o exégenos que pueden influir a favor o en contra de

la empresa.
Fortalezas

e Trayectoria de mas de 30 afios en la industria del mueble en
Guayagquil, lo que le proporciona experiencia en el sector.

e Poseen fabrica propia, no es necesario comprar los muebles a
terceras personas.

e Buenas relaciones comerciales con sus proveedores de materia
prima.

¢ Infraestructura propia, tanto en fdbrica como en muebleria, por lo que
no existen gastos de alquiler.

¢ Control y seguimiento de calidad de los productos terminados.

Oportunidades

e Tendencias actuales hacia los productos personalizados.
e Afiliacion al gremio de artesanos.
e Apoyo de entidades financieras para la ejecucion de préstamos.

e Ubicacion adecuada y accesible del punto de venta.
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e Asistencia a ferias de muebles para exhibir sus productos.
Debilidades

e Posee solo un local comercial para la exhibicion de los muebles.
e Carencia de capacitacion para el personal de la fabrica.
e El manual de funciones no se encuentra establecido, causando asi la

realizacion de tareas repetidas.

e Carencia de un mapa de procesos.
e Falta de publicidad y comunicacion.

¢ No existe un plan de marketing establecido.

Amenazas

e Productos sustitutos con costos inferiores.

e El posicionamiento de los competidores en el mercado.

e La maquinaria que se utiliza en la fabricaciéon de los muebles, se
convierte en obsoleta de forma rapida.

e Incremento en los Ultimos afos del numero de mueblerias cuencanas
en la ciudad de Guayaquil.

e Escasez de madera por la proteccion que el gobierno esta

implantando al medio ambiente.

2.3.4 Matriz EFI - EFE

Segun David (2003), la matriz EFE-EFI: “Resume y evalua las fuerzas y las
debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio
y ademas ofrece base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas

areas.”

Estas matrices sirven para evaluar los factores internos y externos mas

relevantes de una empresa.
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2341 Matriz EFI

Tabla 6 Matriz EFI

PESO
FORTALEZAS PESO | CALIF. PONDERADO

Fabrica propia para la elaboracion de 4

muebles 0,15 0,6
Experiencia de méas de 30 afios en la 4

industria del mueble 0,09 0,36
Buenas relaciones comerciales con 4

proveedores 0,07 0,28
Infraestr,uctura propia en fabrica y 0.15 3 0,45
muebleria

Control y seguimiento de calidad 0,06 3 0,18

DEBILIDADES

Un soélo local para la exhibicion de los 5

muebles 0,08 0,16
Falta de sinergia entre departamentos | 0,07 1 0,07
No reconocimiento de marca en el 2

mercado 0,1 0,2
No posee estrategias planificadas de 1

Marketing 0,14 0,14
Personal administrativo limitado 0,09 1 0,09
TOTAL 1 2,53

Elaborado por: Autora

Segun el resultado obtenido en la matriz EFI de la muebleria Tadeco se
puede analizar que los factores internos se mantienen en la media, sin
embargo, es necesario que se realicen ajustes que permitan asi mejorar las

debilidades de la empresa.
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2.3.4.2 Matriz EFE

Tabla 7 Matriz EFE

PESO
OPORTUNIDADES PESO | CALIF. | PONDERAD
O
Tendencias actuales hacia los productos
. 4 0,52
personalizados. 0,13
Afiliacion al gremio de artesanos. 0,07 4 0,28
Apoyo de entidades financieras para la
) . ) 3 0,33
ejecucion de préstamos. 0,11
Ubicacién adecuada y accesible del
4 0,56
punto de venta. 0,14
Asistencia a ferias de muebles para 3 015
exhibir sus productos. 0,05 '
AMENAZAS
Productos sustitutos con costos inferiores| 0,14 2 0,28
El posicionamiento de los competidores
2 0,18
en el mercado. 0,09
La maquinaria que se utiliza en la
fabricacion de los muebles, se convierte 1 0,07
en obsoleta de forma rapida. 0,07
Incremento en los ultimos afios del
namero de mueblerias cuencanas en la 0,13 1 0,13
ciudad de Guayaquil.
Escasez de madera por la proteccion que
el gobierno esta implantando al medio 0.07 1 0,07
ambiente.
TOTAL 1 2,57

Elaborado por: Autora

El resultado de la matriz EFE fue de 2,57 con el cual se puede constatar que

hay oportunidades que la empresa puede aprovechar tales como la
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reduccion del costo de alquiler tanto para la fabrica como para la muebleria,
aprovechando estos valores ahorrados para poder invertirlos en otros
factores que ayuden al incremento de las ventas y captacion de nuevos
clientes, como por ejemplo un plan de comunicacion que implique
publicidad. Sin embargo, es necesario tomar en cuenta las amenazas que
presenta la empresa sobre todo por sus competidores y el posicionamiento
que éstos poseen, en especial los muebles cuencanos que estan

adquiriendo mayor participaciéon de mercado.

2.3.5 Matriz perfil competitivo
La matriz de perfil competitivo permite comparar los factores criticos que
influyen para lograr el éxito del mercado de los muebles en las siguientes

empresas, las 3 ubicadas en el mismo sector norte de Guayaquil.

Tabla 8 Matriz de Perfil Competitivo

Variedad de 03| 3 | 09 | 4 1.2 3 0.9

productos

Calidad de 02| 4 | o8 | 3 0.6 3 0,6

productos

Com_petltlwdad de 0.3 2 0.6 4 1.2 2 0.6

precios

Servicio al cliente | 0,1 2 0,2 4 0,4 3 0,3

Lealtad del cliente | 0,2 3 0,6 4 0,8 3 0,6
TOTAL 1 31 42 3,0

Elaborado por: Autora

Muebleria Colineal obtuvo la mayor calificacién (4,2) en comparacion con
Muebleria Tadeco (3,1) y Modermueble (3,0). La posicion de Tadeco es
competitiva en el mercado del mueble de madera; sin embargo, hay que
destacar el fuerte posicionamiento que tiene Colineal como un mueble

cuencano de alta calidad siendo éste el competidor mas fuerte de Tadeco.
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Las 3 mueblerias comercializan la misma linea de muebles, mas Tadeco en
servicio al cliente obtuvo la menor calificacion. La atencidén que se otorga al
cliente es muy importante asi como el asesoramiento, es por esto que

Tadeco debe trabajar en mejorar este factor diferenciador.

2.3.6 Cadenade valor

Grafico 13 Cadena de valor

Abastecimiento

Desarrollo Tecnologico
Recursos Humanos

Infraestructura de a empresa

Logistica | Operaciones Logistica | Marketing | Servicios

Interna Externa y
Ventas

Elaborado por: Autora
Fuente: Michael Porter (1985)

2.3.6.1 Actividades primarias:
a) Logistica interna:
e Recepcion de materia prima de parte del proveedor en la fabrica
¢ Almacenamiento de madera en la fabrica
e Almacenamiento de materiales para la elaboracion de los

muebles.

b) Operaciones

e Elaboracion de las partes de madera para formar el mueble.
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Se procede a armar el mueble.

Lijado.

Curacion contra la polilla a base de maderol.
Laqueo.

Enchapado.

Tapizado.

Embalado

c) Logistica externa

Salida del mueble de la fabrica a la muebleria.
Colocacion del mueble en su seccion asignada.
Inventario de muebles.

Atencion al cliente.

Gestidn de cobro.

Reporte de ventas.

d) Marketing y ventas:

Tadeco no cuenta con un departamento de marketing encargado de crear

estrategias para la compafia, por lo mismo no agrega valor.

e) Servicios:

2.3.6.2

Asesoria al cliente.

Servicio post venta en caso de algun inconveniente con el mueble.

Mantenimiento del mueble en caso de necesitarlo.

Actividades de apoyo:

a) Abastecimiento:

Contacto con el proveedor de madera: depdsito de madera El

Cisne.
Compra de laca, maderol, enchape, MDF,
pequefios): Edimca.

Compra de tapiz, esponjas (materiales grandes): Milessi.
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b) Desarrollo tecnolégico:

e La fabricacion de los muebles son realizadas basicamente por la
mano de obra de los empleados, los mismos que emplean diversas
magquinarias que complementan la creacion del mueble, por esto la

tecnologia no genera valor

c) Administracion de recursos humanos:

e Tadeco no posee un departamento de recursos humanos ya que los
mismos duefios son los encargados de reclutar a los empleados de la
fabrica los mismos que son contratados previa referencia de trabajos
anteriores, asi mismo son sometidos a 3 meses de prueba para

poder analizar su desenvolvimiento como maestros ebanistas.

d) Infraestructura:

e Contabilidad: pago tanto a proveedores como al personal de la fabrica
— tributacion fiscal.

e Departamento Operativo (fabrica): encargados de la elaboracion de

los muebles.

La cadena de valor ayuda a identificar los procesos mas importantes que
realiza la empresa y que generan valor para el cliente.

Tadeco se caracteriza por brindar a los consumidores un mueble de alta
calidad con acabados de primera (laqueado, enchapado y tapizado) sin
necesidad de comprar los productos que se exhiben en la muebleria a
terceros, sino que manteniendo una fabrica propia y el acabado del mueble
es mas detallado y personalizado por lo que la parte de operaciones en la

cadena de valor es una de las mas importantes de la empresa.
2.3.7 Fuerzas competitivas del mercado

Michael Porter, (1980) propone una matriz de analisis sistematico de
rentabilidad de una industria, en la cual determina las fuerzas por las que

estd compuesta el mercado:
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2.3.7.1 Poder de negociacion de los clientes:

El poder de negociacion de los clientes se encuentra en un nivel medio ya
que a pesar de que los muebles que se ofrecen son de precios altos, son
accesibles para clientes que estén dispuestos a pagar por un mueble

elegante y de alta calidad.
2.3.7.2 Poder de negociaciéon de los proveedores:

Para la adquisicion de la materia prima hay que recordar que el principal
componente para la fabricacion de los muebles es la madera la misma, que

es extraida a base de la tala de arboles.

En la actualidad, el gobierno se preocupa por la conservacion del medio
ambiente, por lo que se ha reducido la explotacion de madera quedando asi
reducido el nimero de proveedores de madera por lo que el poder de

negociacion de los proveedores es alto.

Como el numero de proveedores es reducido, los mismos tienen la ventaja
de poder elevar el precio de la madera debido a que las regulaciones del

estado impiden el abastecimiento en abundancia de madera.
2.3.7.3 Amenaza de nuevos entrantes:

La importacién de muebles de otros paises a Ecuador afecta al mercado del
mueble sobre todo por los bajos precios, los cuales son bastante

econdmicos y aparentemente con un acabado bastante bueno.

A partir del aflo 2000 el monto de importaciones de muebles chinos ha
incrementado considerablemente. Entre el 2000 y 2005 se multiplicaron por
9 segun informé el Banco Central del Ecuador, dando asi desventaja al

mueble artesanal de Ecuador.

Sin embargo, en la actualidad se ha implementado la Ley de Aduanas, la
cual indica que en la actualidad las importaciones seran de forma paulatina,

siendo esto, un beneficio para los articulos que se producen en el pais.

A pesar de que los muebles importados son de precios econdémicos, la

calidad del mueble ecuatoriano es superior y los consumidores prefieren un
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mueble que dure con el pasar del tiempo a uno barato que no garantice
durabilidad.

23.74 Amenaza de productos sustitutos:

Cabe recalcar que los muebles hoy en dia no son solo fabricados con

madera.

Actualmente existen los muebles fabricados con hierro o inclusive con
materiales bastante parecidos a la madera pero menos resistentes, como el

MDF inclusive con costos inferiores.

En conclusion, el factor diferenciador es la calidad que manejan los
productos sustitutos versus la calidad que maneja la muebleria Tadeco. El
nivel de amenaza de los productos sustitutos es medio ya que no son

competidores con la misma linea de productos que ofrece Tadeco.
2.3.75 Rivalidad entre los competidores:

Debido al gran numero de mueblerias que existen en la ciudad de Guayaquil
y no solo con fabricantes locales, sino también los fabricantes que llegan de
la Sierra principalmente de Cuenca, la rivalidad entre los competidores tiene

un nivel alto.

Las mueblerias no sélo compiten por el precio, sino por los modelos que
exhiben, asi como también la calidad de servicio que les pueden prestar a

sus consumidores en cuanto a asesoramiento y atencion personalizada.
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Tabla 9 Fuerzas de mercado

Amenaza de nuevos
participantes

Diferenciacion de producto

Acceso a canales de distribucion

Identificacién de la marca

Acceso a materias primas

Costos de cambio

2,6

Poder de negociacion de los
proveedores

Cantidad de proveedores

Disponibilidad de proveedores
Sustitutos

Costo del producto del proveedor
en relacion con el precio del
producto final

2,33

Poder de negociacion de los
compradores

Sensibilidad del comprador al
precio

Ventaja diferencial del producto

Facilidad del cliente de cambiar
de empresa

2,67

Rivalidad entre
competidores

NUmero de competidores

Cantidad de publicidad

Promaociones y descuentos

Precios

Calidad de producto

Amenaza de productos
sustitutos

Numero de productos sustitutos

Disposicion del comprador a
sustituir

Disponibilidad de sustitutos
cercanos

2,67

PROMEDIO

2,65

Elaborado: Autora
Fuente: Michael Porter (1979)
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El resultado promedio de la matriz de fuerzas del mercado fue 2.65 y se
puede concluir que en la venta de muebles existen varios competidores,
cada uno quiere destacarse por diferentes atributos diferenciadores. Ademas
debido a que existe un gran numero de mueblerias, los compradores poseen
el poder de negociacién y pueden escoger la que vaya acorde con sus
gustos y su presupuesto.

También se puede acotar que no existen muchos proveedores sobre todo de
madera, por lo que los mismos tienen la capacidad de aumentar o disminuir

el precio, de acuerdo a la demanda de los productos que proveen.
2.3.8 CONCLUSIONES:

El estudio y analisis situacional permite identificar la situacion del mercado
en el que se va a desenvolver la empresa de la que se esta realizando el
proyecto. Ademas, determina los aspectos positivos y negativos que
enfrenta Tadeco en la actualidad y ayuda a la toma de decisiones en los

capitulos posteriores.

Gracias a este andlisis se pudo establecer que el mercado del mueble es
bastante atrayente y rentable, siendo esta la causa de que existan bastantes
competidores en la actualidad. Por esto es factible realizar el proyecto para
que asi, Tadeco pueda mejorar el nivel de recordacibn que posee
actualmente y ademas incrementar sus ventas generando posteriormente

rentabilidad.

Sera necesario aprovechar las fortalezas que tiene Tadeco actualmente,
aperturando nuevas oportunidades en el mercado, para que asi pueda

reducir sus debilidades y dar frente a las amenazas que se presentan.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADO



3 INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 PROBLEMATICA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Muebleria Tadeco se ha visto afectado debido a la disminucién paulatina de

sus ventas en los ultimos 5 anos.

Es necesario definir cuales son los factores que estan generando la baja en
las ventas. Ademas, Tadeco no mantiene un plan de comunicacion hacia sus

consumidores, esto impide que se distinga de la competencia.

3.2 OBJETIVOS

3.2.1 Objetivo General

Determinar cudles son los factores que han influido en la disminucion de las

ventas de la muebleria Tadeco.

3.2.2 Objetivos especificos

e Investigar la preferencia que tienen los clientes al momento de
escoger muebles para el hogar.

e Determinar la percepcién que tienen los consumidores del mueble
guayaquilefio frente al mueble cuencano.

e Definir el grado de conocimiento que tienen los clientes de las
tendencias del mueble de madera.

e Conocer los atributos valorados en la competencia

e Definir cuales son los influyentes de compra para el consumidor

(variedad de modelos, precio, calidad, status, cercania, etc.).

3.3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.3.1 Tipos de Investigacion

Para la investigacion aplicada a la muebleria Tadeco, se utilizara el método
de investigacion descriptiva para poder definir por medio de las herramientas
a utilizar las caracteristicas mas importantes de los consumidores de

muebles de madera y definir las causas del problema.
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3.3.2 Alcance de la Investigacion

La investigacion se la realizara en la ciudad de Guayaquil en el sector

urbano de la misma.

3.3.2.1 Perfil socio demogréfico

e Sexo0: hombres — mujeres
e Edad: 30 a 64 afios

e Nivel socioeconémico: medio alto - altos

3.4 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

Se utilizaran herramientas cuantitativas y cualitativas tales como:

3.4.1 Investigacion cualitativa

3.4.1.1 Focus group: se utilizara el focus group para obtener
informacion sobre opiniones, actitudes y experiencias de los consumidores
de muebles de madera de la ciudad de Guayaquil, asi como sus puntos de

vista y profundizacion con respecto al tema a tratar.

— Numero de personas: 12
— Donde se realizar&: en la oficina de la muebleria Tadeco.
— Fecha: 16-02-2014

3.4.1.2 Método de observacion estructurado: para verificar el
comportamiento del consumidor en el punto de venta, el dia sdbado 15 de
febrero del 2014 de 14:00 a 18:00, debido a que la mayoria de personas que

ingresan a la muebleria es en ese horario.

3.4.2 Investigacion cuantitativa

e Encuestas: por medio del cuestionario de preguntas a realizar y
mediante los resultados obtenidos en las tabulaciones se podra
determinar los factores del problema y ademas las estrategias que se

utilizaran para solucionarlo.
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Se escogid este rango de edad debido a que 30 afios es la edad
promedio en que las personas ecuatorianas se casan, hasta los 64

afos el cual es el afio promedio de jubilacion.

3.4.3 Formato de la encuesta

Sexo:

Edad:

1 De las siguientes frases, sefiale ¢cual de ellas se ajusta mas a la

necesidad de comprar muebles?

Remodelaciéon de muebles

Cambio de domicilio

Obsequio para una persona muy especial

Acondicionamiento de oficinas

Otros

2 ¢Qué variables influyen en usted al momento de comprar

muebles?

Precio
Durabilidad
Disefio

Tipo de madera
Marca

3 Delas siguientes figuras, ¢ Cual es la de su preferencia?

Mueble lineal color wengue
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Mueble vestido con colores claros

Mueble clasico

4  ¢Cada qué tiempo renueva sus muebles para el hogar?

1 a 5 afios

6 a 10 afos

11 a 15 afos

16 o mas

5 ¢Qué beneficios adicionales le gustaria recibir al adquirir un

mueble?

Servicio al cliente

Asesoria

Facilidades de pago

Promociones

Mantenimiento
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6 ¢DOnde prefiere comprar muebles?

Locales comerciales
Centros comerciales
Ferias de muebles
Fabricas

Otros

7 ¢Através de qué medios de comunicacion le gustaria enterarse de

la venta de muebles para el hogar?

Television

Radio

Periédico y revistas
Via publica
Anuncios en internet
Otros

8 Marque el rango de valores que invierte normalmente al momento

de comprar muebles para el hogar.

$500,00 a $2.500,00

$2.501,00 a $4.500,00
$4.501,00 a $6.500,00
$6.501,00 a $8.500,00
$8.501,00 en adelante

9 Mencione el nombre de la muebleria que se le ha venido a la mente

mientras responde a las preguntas de esta encuesta:

Nombre:

10 Evaliue del 1 al 5 cada caracteristica de Tadeco y de sus
competidores. (Considere 1 como el puntaje minimo y 5 como el

puntaje maximo).
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Punto de Caracteristicas

Venta Accesibilidad | Precio Cercania| Variedad | Asesoria

Tadeco

Colineal

Modermueble

Muebleria
Palito

11 ¢Como percibe la calidad del mueble cuencano?

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala

12 ¢Cbomo percibe la calidad del mueble guayaquilefio?

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala

13 ¢Qué tipo de mantenimiento le da a sus muebles?

Lavado
Aspirado
Relaqueado
Retapizados

14 ¢Le gustaria contar con un asesor personalizado que le ayude con

la decoracion de los muebles en su hogar de forma gratuita?

Si
No
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15 ¢Quétipo de informacion sobre muebles para el hogar le gustaria
recibir a través de medios digitales (redes sociales, pagina web)?

Promociones

Descuentos

Nuevos disefios
Mantenimientos de muebles
Otros

3.4.4 Guiade focus group
3441 Factores de investigacion:
a) Comportamiento del consumidor

b) Competencia.

c) Imagen de marca.

a) Comportamiento del Consumidor

—  ¢Cuédl es la razén principal por la cual usted compra muebles?

—  ¢Cree usted que los muebles cuencanos son de una calidad superior a
los muebles guayaquilefios?

—  ¢En qué lugar prefieren comprar muebles? ¢, Por qué?

—  ¢Qué los incentiva a volver a comprar en una misma muebleria?

— ¢ Qué tan importante es para ustedes la asesoria que recibe al momento
de comprar muebles?

- ¢ Como se siente cuando recibe asesoria?

—  ¢Quién o qué influye en el tipo de mueble que usted escoge?

b) Competencia
Personal — asesoria.
—  ¢Cbomo se enteran de los puntos de venta donde se exhiben los
muebles?
— ¢ Cbmo es la asesoria en cada puntos de venta?
— ¢ Se siente satisfechos con la asesoria recibida?
— ¢ Considera que la persona que lo esta atendiendo tiene el conocimiento

apropiado sobre muebles y decoracion?
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¢ En general cOmo califica la asesoria en estos puntos de ventas? ¢ cual
destaca? y ¢por qué?

Ubicacion — Experiencias.

¢, Considera importante la ubicacion de la muebleria?

¢, Qué atributo fisico debe tener?

¢, Qué atributo fisico las hace acercarse a un punto de venta de los
muebles que no conocen?

¢, Qué tipo de beneficio les gustaria recibir cuando compra muebles?
Mencione los nombres que recuerda de todos los lugares en los que han
comprado muebles.

¢Qué factores influyen para que usted vuelva a comprar en una

muebleria?

c) Imagen de Marca

¢ Qué se le viene a la mente cuando escucha “Tadeco”? ¢Con qué lo
asocia?

Conociendo que Tadeco es una muebleria, ¢ qué aspecto fisico le daria?

¢, Cudl es su opinién con respecto al logotipo que mantiene Tadeco?

¢, Qué atributos deberia tener Muebleria Tadeco para que usted pueda
realizar la compra de los muebles para su hogar en este
establecimiento?

¢Le gustaria tener asesoria personalizada y minuciosa sobre las ultimas
tendencias de muebles por parte de la persona que atiende?

¢A través de qué medios le gustaria enterarse de informacion de la

muebleria?
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3.5. DEFINICION MUESTRAL
3.5.1 Tamaino de la Muestra

A continuacioén, se detalla la unidad muestral escogida para la ejecuciéon de

la investigacion de mercado cuantitativa (encuestas):

Tabla 10 unidad muestral del proyecto

Género Masculino — femenino
Edad 30 a 64 afnos

Nivel socioeconémico medio alto — alto
Ciudadelas: Kennedy,
Urdesa, Lomas de Urdesa,
Alcance urbanizaciones; via a la
costa, via a Samboronddn,
La Aurora, La Puntilla).
Duracionrd e annveSHgacionNE e S EEINERES

Elaborado por: Autora

En la siguiente tabla, se detallan los datos de acuerdo a la poblacion, edad y
nivel socioecondémico de Guayaquil que es la ciudad donde se ejecutara el
proyecto, los mismos que serviran para determinar la muestra a la cual se

realizard la investigacion cuantitativa.

Tabla 11 Datos para Calculo de la Unidad Muestral

DATOS DE GUAYAQUIL

Poblacion Nivel Socio — Econdmico
Mujeres Hombres Media —alta Alta
1.192.694,00(1.158.221,00 11,20% 1,90%

Total: 2350915 Total: 13,1%

Poblacién por Edades

30 a 34 afos 7,40%
35 a 39 afos 6,50%
40 a 44 afnos 5,70%
45 a 49 afnos 5,20%
50 a 55 afos 4,20%
55 a 59 afos 3,60%
60 a 64 afnos 2,80%

TOTAL: 35%
Elaborado por: Autora

Fuente: INEC (2010)
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En la siguiente tabla, se presentan los resultados obtenidos:

Tabla 12 Muestra a utilizar en el Proyecto

Poblacién 2.350.915
Edades 35%
NSE 13,10%

Elaborado por: Autora

3.5.2 Tipo de muestreo

Debido a que la poblacion del proyecto a ejecutarse es mayor a 100.000
personas, se aplicara la formula del muestreo aleatorio simple para calcular

el tamanfo real de las personas a las cuales se les realizara la investigacion.

s? 72
n:
e2
. 1,92° x 0,5
B 0,05°
3,84 x 0,25
0,0025

n=384 Unidades de estudio

n= tamano de la muestra.
s= desviacion estandar.
z= nivel de confianza 95 % (1,96).

e= error absoluto.

El tamafio real de las personas a encuestar es de 384 las cuales, se acoplan

al perfil mencionado anteriormente.
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El tiempo de duracion para la ejecucion de las encuestas es de dos semanas
en los sectores donde se encuentran los niveles socio-econémicos medio

alto y alto de la ciudad de Guayaquil.

Luego de esto se procede con la tabulacion de la informacién para que ésta,
pueda proporcionar los resultados deseados de la investigacion de mercado

aplicado en la muebleria Tadeco.

3.6. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.6.1. Cuantitativa — Encuestas
Género:

Grafico 14 Género de encuestados

Género

® MUJER m HOMBRE

Base 384

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas

El 57% de los encuestados corresponden al género femenino, mientras que

el 43% corresponde al género masculino.
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Edad

Grafico 15 Edad de encuestados

Edades

H30-35
H36-40
M41-45
H46- 50
M51-55
56 - 60

M61-64

Base 384

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas
Las edades comprendidas para la investigacién de mercado fueron entre 30
y 64 afos, el mayor numero de encuestados, corresponden a las edades
entre 46 y 50 afios, mientras que un 9% corresponden a las edades entre 61
y 64 afios.

Preguntas de la encuesta:

1 De las siguientes frases, sefiale ¢cual de ellas se ajusta mas a la

necesidad de comprar muebles?

Gréafico 16 Necesidad de compra

Necesidad de Compra

H Remodelaciéon de muebles
H Cambio de domicilio

i Obsequio para una persona
muy especial

M Acondicionamiento de
oficinas

BASE 384

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas
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El 52% de los encuestados respondieron que compran muebles por
remodelacion, es decir, mantienen muebles antiguos y desean adquirir

nuevos disenos.

Un 30% escogié cambio de domicilio, la mayoria fueron las personas mas
jovenes, los cuales adquieren una vivienda por primera vez y desean

comprar muebles para su nuevo hogar.

El 12% escogié muebles para regalar, la mayoria fueron clientes que ya
habian realizado compras propias, y deseaban regalar muebles para
familiares y seres queridos.

El 6% de los encuestados escogi6 que compra muebles para la

remodelacion de su oficina.
2 ¢Qué variables influyen en usted al momento de comprar muebles?

Gréfico 17 Necesidad de compra

Variables que influyen en la
compra

M Durabilidad
H Pto de Venra
i Precio

M Disefio

M Tipo de madera

Base 384

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas

El 35% de los encuestados escogieron durabilidad, desean muebles
resistentes al tiempo.
El 29% escoge los muebles por el punto de venta, es decir influye bastante
el estatus que crea cada muebleria.
El 18% prefiere precios bajos. En ocasiones los clientes prefieren un mueble
de alta calidad sin importar su precio.

El 12% escoge el mueble por su modelo.
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El 6% escogio el tipo de madera.
3 De las siguientes figuras, ¢ Cual es la de su preferencia?

Gréfico 18 Preferencias de estilo

Preferencias de estilo

M Mueble lineal color
wengue

H Mueble vestido con
colores claros

id Mueble vestido con
colores fuertes

M Mueble clasico

Base 384 |

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas
El 41% de los encuestados prefieren los muebles lineales que no son
vestidos color wengue, que en la actualidad es la tendencia que siguen

todas las mueblerias para el laqueado y terminado de sus modelos.

El 12% escogi6 los muebles clasicos, estos fueron escogidos en su mayoria
por personas de una edad mas avanzada que prefieren lo clasico sobre la

tendencia actual.
4 ¢Cada qué tiempo renueva sus muebles para el hogar?

Gréfico 19 Frecuencia de compra

Frecuencia de compra

H1ab5afos
M6 a 10 afos
11 a 15 afos

M 16 o mas

Base 384 [

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas
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El 47% de los encuestados realizan la remodelacion de sus muebles de 5 a
10 afos, esperan un tiempo prudente para efectuar el cambio.

El 23% de las personas cambian sus muebles de 1 a 5 afios.

El 18% efectua el cambio de sus muebles de 11 a 15 afios.

En 12% realiza el cambio de sus muebles a partir de los 16 afios.

Estos resultados indican, que siendo la frecuencia de compra de muebles
de 5 a 10 afios, la muebleria puede ofrecer servicios adicionales para

fidelizacién e inclusive para generar ingresos adicionales.

5 ¢Qué beneficios adicionales le gustaria recibir al adquirir un

mueble?

Gréafico 20 Beneficios adicionales

Beneficios adicionales

M Asesoria

H Facilidades de pago
i Promociones

M Servicio al cliente

H Mantenimiento

Base 384

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas

La asesoria tuvo el mayor resultado con un 41%, esto quiere decir que para
los clientes es muy importante que les ayuden a escoger el modelo de los

muebles, asi como también que les puedan proporcionar sugerencias.

64



El asesoramiento juega un papel diferenciador en una muebleria debido a
que en ocasiones, los clientes no poseen conocimiento sobre decoracion o

cual es la mejor combinacién que iria acorde con su hogar.

Para los clientes también es muy importante las facilidades de pago que
posee un negocio, es por esto que Tadeco se ha preocupado por brindar

formas de pago que generen comodidad en sus clientes.
6 ¢Donde prefiere comprar muebles?

Grafico 21 Puntos de venta

Puntos de venta de preferencia

M Locales comerciales
M Ferias de muebles
i Centros comerciales

M Fabricas

Base 384

Elaborado por: Autora

Fuente: Encuestas

El 53% de los encuestados prefiere comprar muebles en locales comerciales

con variedades de modelos a elegir.

El 29% de las personas prefieren visitar ferias de muebles. En ocasiones las

ferias mas visitadas son las de muebles cuencanos.

La compra directa al fabricante es bastante reducida, los clientes prefieren el
mueble terminado y exhibido en su punto de venta para que de esta forma,
sea apreciado por los visitantes del establecimiento.
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7 ¢A través de qué medios de comunicacion le gustaria enterarse de

la venta de muebles para el hogar?

Grafico 22 Medios de comunicacion

Medios de comunicacion

6% 6%

H Anuncios en internet
M Radio
i Periddico y revistas

M Television

M Via publica

Base 384

Elaborado por: Autora

Fuente: Encuestas
El 47% prefiere recibir informacion por medio del internet, ya sea en redes
sociales, paginas web o correos electronicos. Esto ocurre, debido a que en
internet existe mayor interaccion y tiempo para que los clientes puedan ver

de formas mas detallada los modelos, colores y precios de los muebles.

La television es uno de los medios de comunicacion con menos aceptacion;
esto ocurre debido a que es un espacio muy reducido el de los comerciales y
las personas que desean adquirir un mueble prefieren ver de forma detallada
los muebles que van a adquirir, verifican colores, texturas, tipo de madera,

modelos, acabados y ademas tamanio.

8 Marque el rango de valores que invierte normalmente al momento

de comprar muebles para el hogar.

Gréafico 23 Precios

Precios

129 6% # $4501.00 a $6500.00
# $2501.00 a $4500.00
i $500.00 a $2500.00

# $6501.00 a $8500.00

i $8501.00 en adelante

Base 384

Elaborado por: Autora

Fuente: Encuestas
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El 35% de los encuestados invierten en la compra de los muebles para su
hogar entre $4501,00 a $6500,00.

Por lo general, compran muebles para varias dependencias de su hogar, es
decir sala, comedor, dormitorio, cocina, oficina, o accesorios adicionales

como espejos, marcos para cuadros etc.

Los clientes por lo general adquieren muebles de forma separada en
diferentes intervalos de tiempo, por ejemplo primero adquieren los muebles

para la sala, luego para el comedor, dormitorio etc.

9 Mencione el nombre de la muebleria que se le ha venido a la mente

mientras responde a las preguntas de esta encuesta:

Gréfico 24 Posicionamiento

Posicionamiento

H Colineal

B Modermueble

B Muebleria Palito

B Muebles Villegas
B Muebles el Bosque
B Muebleria Tadeco

Muebleria Diarte

m Otros

Base 384

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas
El 28% de los encuestados tienen posicionado la Colineal como la muebleria

ndmero 1 en su mente.

El 15% de las personas encuestadas mantienen a Modermueble como la

segunda opcion al momento de nombrar una muebleria.
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A pesar de que muebleria palito no es el mismo target de Tadeco, el nivel de
recordacién es bastante elevado.

Tadeco mantiene el 9% de recordacion en la mente del consumidor, esto
quiere decir que el nivel de recordacion de la marca es bastante bajo con

relacion a sus competidores mas fuertes.

10 Evalie del 1 al 5 cada caracteristica de Tadeco y de sus
competidores. (Considere 1 como el puntaje minimo y 5 como el

puntaje maximo).

Grafico 25 Estatus

Estatus

ETadeco HEColineal &Modermueble ®Muebleria Palito

Base384 |

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas

El 42% de los encuestados percibieron a la muebleria Colineal como la que
brinda mayor estatus al momento de comprar un mueble.

Muebleria Palito obtuvo un 13%, esto quiere decir que esta muebleria no es

percibida como una muebleria de estatus.

Tadeco obtuvo un 20%, por lo que se puede concluir que si es vista como
una muebleria con estatus y que ademas los precios que mantiene, van

acorde con los muebles que ofrece.
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En cuanto a estatus Tadeco no posee ningun problema de acoplamiento. La
ubicacion de la muebleria también influye en la percepcién de estatus que

mantienen los clientes.

Grafico 26 Precios

Precio

# Tadeco ®Colineal & Modermueble ®Muebleria Palito

Base 384

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas
El 36% de las personas perciben a Palito como una muebleria de precios

bajos, mientras que Colineal es percibida como una muebleria de precios

bajos.

En comparacion con sus competidores y debido a la poca comunicacion de
Tadeco, también es percibida como una muebleria de precios bajos.

Gréafico 27 Cercania

Cercania

ETadeco ®EColineal =Modermueble ®Muebleria Palito

Base384 [

Elaborado por: Autora

Fuente: Encuestas
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Segun los resultados, los encuestados perciben que Tadeco se encuentra

ubicado en un lugar de fécil acceso y cercania.

La ubicacién de Tadeco en el norte de la ciudad de Guayaquil, es una
fortaleza para el negocio ya que, este sector es uno de los mas comerciales

de la ciudad.

Grafico 28 Variedad

Variedad

M Tadeco M Colineal i Modermueble M Muebleria Palito

Base 384

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas
El 28% de los encuestados, creen que Colineal posee mayor variedad en los
muebles que ofrece, mientras que Tadeco obtuvo un 22% que es el

porcentaje mas bajo.

Esto ocurre debido a la diferencia en cuanto a comunicacion que mantienen
ambas empresas, los clientes no conocen la marca Tadeco, por lo que no

tienen conocimiento de los modelos que posee.

El 26% de las personas encuestadas creen que muebleria Palito posee
variedad en la mercaderia que mantiene en stock. Palito posee una fuerte

comunicacién de los productos y servicios que ofrece.
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Grafico 29 Asesoria

Asesoria

M Tadeco M Colineal i Modermueble M Muebleria Palito

Base384 [ |

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas
El 31% de los encuestados, piensan que Colineal posee el mejor servicio de
asesoria, mientras que Tadeco obtuvo el porcentaje mas bajo con un 19%.
Se pretende cambiar la percepcion de esto con la nueva promesa de valor

de Tadeco.

11 ;Cbmo percibe la calidad del mueble cuencano?

Grafico 30 Percepcion del mueble cuencano

Percepcion del mueble cuencano

0%

H Excelente
E Muy buena
i Buena

M Regular

M Mala

Base 384

Elaborado por: Autora

Fuente: Encuestas
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12 ¢(Como percibe la calidad del mueble guayaquilefio?

Gréfico 31 Percepcion del mueble guayaquilefio

Percepcion del mueble
guayaquileno

0%

M Excelente
H Buena
i Muy buena

M Regular

M Mala

Base 384

Elaborado por: Autora

Fuente: Encuestas
Los encuestados perciben al mueble cuencano como de excelente calidad
en un 47%, mientras que en su mayoria indicaron que la calidad del mueble

guayaquilefio es buena, pero no llega a la excelencia.
13 ¢Qué tipo de mantenimiento le da a sus muebles?

Gréafico 32 Mantenimiento de muebles

Mantenimiento de muebles

M Lavado
H Relagueado
i Aspirado

M Retapizados

Base 384 |—

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas
El 31% de los encuestados escogieron el lavado de muebles, esto es sobre
todo para muebles vestidos. Con el mismo porcentaje escogieron el
relagueado para muebles que ha tenido perdido brillo o la laca esta

desapareciendo.
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14 ¢;Le gustaria contar con un asesor personalizado que le ayude con
la decoracion de los muebles en su hogar de forma gratuita?

Grafico 33 Asesoria

Asesoria

12%

M Si

H No

Base 384 |

Elaborado por: Autora
Fuente: Encuestas
El 86% de los encuestados, estan interesados en recibir asesoria al

momento de comprar un mueble para su hogar.

Tan solo un 12% no estan interesados en recibir asesoria por lo que es
factible basarse en la asesoria como un factor diferenciador para generar
recordacion y posicionamiento de la muebleria en los posibles consumidores

y futuros clientes de la muebleria.

15 ¢Qué tipo de informacién sobre muebles para el hogar le gustaria
recibir a través de medios digitales (redes sociales, pagina web,

correos)?

Grafico 34 Informacién digital

Informacion digital

H Mantenimientos de
muebles

M Promociones

i Nuevos disefios

M Descuentos

Base 384 [

Elaborado por: Autora

Fuente: Encuestas
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El mayor porcentaje de encuestados 41%, escogieron mantenimiento de
muebles, quiere decir que sobre todo, estan interesados en consejos para el

cuidado de sus muebles.

3.6.2 Cualitativa— Focus Group y Observacion Directa
3.6.2.1 Focus group
e Perfil de los participantes:
En la siguiente tabla se detalla el perfil de los participantes del focus group

por género, edad y ocupacion.

Tabla 13 Perfil de participantes del focus group

1 Masculino 31 Odontologo
2 Femenino 33 Estudiante

3 Masculino 42 Ing. Comercial
4 Femenino 49 Ama de casa
5 Femenino 30 Arquitecta

6 Femenino 55 Profesora

7 Femenino 33 Comerciante
8 Masculino 49 Tecndlogo Medico
9 Masculino 33 Comerciante
10 Masculino 41 Profesor
11 Femenino 53 Ama de casa
12 Masculino 45 Comerciante

Elaborado por: Autora

Fuente: Focus Group

e Resultados del focus group:

a) Sobre el mueble cuencano vs el mueble guayaquilefio.

Los participantes indicaron en su mayoria que la percepcion de los atributos
del mueble cuencano, tanto en calidad precio y durabilidad es bastante
buena, ya que lo identifican como un mueble que va a perdurar con el pasar

del tiempo.

Al mueble guayaquileiio lo identificaron también como un mueble con
atributos positivos; sin embargo, cuando se realiz6 la pregunta de cual de los

dos escogerian, 7 de los 10 participantes escogieron al mueble cuencano.
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b) Sobre la asesoriarecibida

Los asistentes mencionaron que la asesoria es muy importante al momento
de adquirir un mueble, mas en las experiencias que han tenido al comprar un
mueble, no han notado el interés necesario por parte de las personas que
los atienden. Por ejemplo, mencionan que las preguntas mas frecuentes que

realizan son:

¢, Con qué madera esta elaborado el mueble?

¢ Cuél es el precio?

Las personas que atienden las mueblerias sélo se limitan a responder lo que
los clientes le preguntan pero no indagan mas alla sobre las necesidades de

los consumidores.

Ellos indican que les gustaria también interactuar con la persona que los
atienden por ejemplo desearian que les realicen las siguientes preguntas:

¢ De qué tamafio es el lugar donde ubicara este mueble?

¢, Considera que el tapiz va acorde con los colores de las paredes de su
casa?

¢, Qué tipo de adornos, lamparas, o cuadros incluird para la ambientacion en

el lugar donde va a colocar el mueble?

Asi mismo dijeron que ninguna de las mueblerias que han visitado se han

preocupado por ensefarles como cuidar sus muebles posterior a su compra.

En conclusion, los participantes mencionaron que desearian recibir asesoria
personalizada por parte de un empleado que tenga conocimientos en
decoracion, ya que asi crearian un vinculo entre la muebleria y el

consumidor.
c) Sobrelacompetencia

Se pidi6 que los participantes nombraran la primera muebleria que se les
viniera a la mente y asi mismo los atributos que poseian. Los resultados

fueron los siguientes:
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La mayoria nombré a Colineal del propietario cuencano Roberto Maldonado,
los atributos que nombraron fueron: calidad, estatus, durabilidad, tradicion.

La segunda muebleria que mencionaron fue Muebleria Palito, de sus
propietarios guayaquilefios, la familia Cedefio Teran. Ellos indicaron que
esta muebleria esta caracterizada por ser de precios bajos y de una calidad
inferior a la de la muebleria Colineal, no obstante, Palito cuenta con

publicidad que permite la recordacion en la mente del consumidor.

Después de esto, nombraron otras mueblerias ubicadas en el sector norte

de la ciudad de Guayaquil con sus respectivos atributos tales como:

e Modermueble

e Muebleria Villegas
e Tadeco

e Diarte

e Muebleria El Bosque

d) Sobre los lugares que prefieren visitar para comprar muebles

Los participantes indicaron que Urdesa se ha caracterizado como el sector
comercial donde se encuentran ubicadas las mejores mueblerias de
Guayaquil. Mencionaron para escoger los muebles para su hogar prefieren
visitar sectores donde existen varios locales con caracteristicas similares.
Perciben que las mueblerias ubicadas en centros comerciales son de
precios mas elevados, sus locales son mas reducidos y no hay gran

variedad de articulos.

Los participantes indicaron que les parece muy interesante visitar ferias de
muebles que se organizan en la ciudad o en sus alrededores como por
ejemplo las ferias de muebles cuencanos o también la feria de Duran. Ellos
perciben estas actividades como una oportunidad de adquirir muebles con
precios mas econdémicos y asi mismo creen que ayudan a las empresas

expositoras para que se puedan dar a conocer a nuevos clientes.
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e) Sobre los medios de comunicacion

Las mueblerias de Guayaquil, en su mayoria no poseen campafas de

medios masivos en radio o television.

Los participantes mencionaron que ellos se enteran de informacion de las
mueblerias por medio de publicidad en revistas, periddicos y ademas todos
coincidieron en que las redes sociales y las paginas web actualmente son de
gran ayuda para las empresas de muebles ya permite a los consumidores
interactuar con la empresa de forma virtual asi como conocer los modelos,

precios y promociones.
f) Sobre la marca Tadeco

Cuando se pregunté por el nombre Tadeco y qué es lo que se les viene a la
mente cuando escucha esta palabra, los participantes indicaron que lo
asociaban con decoracion, ademas indicaron que sabian de su ubicacién en
Urdesa y que si habian ingresado a la muebleria, pero no realizaron

compras en la muebleria.

Se les mostr6 fotos de la fachada y del Logo de Tadeco, e indicaron que no

era muy atractiva, ni llamaba la atencion.

Ademas no recuerdan publicidades de Tadeco en medios masivos ni

tampoco presencia en redes sociales.

3.6.2.2 Método de observacién estructurado

e Resultados del método de observacién estructurado

Se realizo la observacion del comportamiento del consumidor en el local de

la muebleria Tadeco. Ingresaron 3 clientes

Cliente 1: Ingresé al local, pregunté por el tipo de madera, el precio del

mueble y al final, pregunté si podrian cambiar el color del tapiz.
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El cliente se mostrd interesado debido a que pidid6 una proforma ya que
menciond que estaba cotizando valores para verificar cual era el mas

conveniente.

El tiempo que estuvo el cliente en el local fue de aproximadamente 20

minutos.

Cliente 2: ingreso al local una pareja de casados. La esposa pregunt6 por

el modelo, y si habia la oportunidad de cambiar el color del tapiz de las sillas.

El esposo pregunté por el valor del juego de comedor, si tenia garantia y si

la muebleria contaba con facilidades de pago.

El tiempo que estuvieron los clientes en el local fue de aproximadamente 20

minutos.

Cliente 3: ingreso al local, era un cliente regular de la muebleria, deseaba
remodelar su sala, pero antes de esto pregunt6 a la persona que lo atendié
si era posible el servicio de retapizado para sus muebles actuales.

El tiempo que estuvo el cliente en el local fue de aproximadamente 25

minutos.

3.7. CONCLUSIONES:

Mediante la investigacibn de mercado realizada, se pudo obtener
informacion bastante importante sobre el comportamiento del consumidor

frente a la compra de un mueble para su hogar.

Los resultados obtenidos, serviran de ayuda para el planteamiento de las
estrategias y acciones que se llevaran a cabo con la finalidad de que los

objetivos del plan de marketing, puedan llegar a cumplirse.

Por medio de las encuestas se obtuvo informacion sobre el comportamiento
del grupo objetivo del proyecto, ya que se identific6 de forma colectiva las
preferencias, gustos y percepciones que tienen los clientes hacia el mueble

guayaquilefio. La muestra fue de 384 encuestados y con cada una de las
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preguntas efectuadas se pudo realizar un analisis del comportamiento de los
consumidores de muebles de madera en la ciudad de Guayaquil.

El focus group permitié identificar de forma individual y mas detallada, la
percepcion del consumidor de muebles siendo de gran ayuda las opiniones
vertidas por los participantes para poder plantear las estrategias del
proyecto. Debido a que en el focus group participaron personas del perfil
especifico del grupo objetivo, la informacion que se logré recaudar es un
gran aporte para la ejecucion de las estrategias y acciones del proyecto que

se pondra en marcha.

La observacién directa ayudo a identificar el comportamiento del consumidor
directamente en el punto de venta de la muebleria Tadeco. Esto sirvié para
identificar la conducta de las personas que ingresan a la muebleria ya sea
para realizar cotizaciones de los muebles que desean adquirir, ver los
modelos y las ultimas tendencias que posee la muebleria o acercase
directamente a comprar el mueble coordinando la entrega con el

administrador de la muebleria.
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CAPITULO IV

PLAN DE MERCADEO
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PLAN DE MERCADEO

ESTRATEGIAS

4.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING
4.1.1. Objetivo General

Aumentar las ventas, mejorando el posicionamiento y servicio al cliente de la

muebleria Tadeco en la ciudad de Guayaquil.

4.1.2. Objetivos Especificos

* Incrementar las ventas de Tadeco en un 32% ($ 419.837,41) con

respecto al afio anterior, en base al crecimiento de la industria (30%).

« Aumentar el numero de clientes nuevos en un promedio de cuatro (4)

por mes.

» Lograr una satisfaccion superior al 90% en la compra de parte de los

clientes nuevos durante el primer afio de comercializacion.

4.2. SEGMENTACION ESTRATEGICA

4.2.1. Macrosegmentacion

Macrosegmentacion de Tadeco

¢, Qué satisface?
e El deseo de adquirir muebles de alta calidad para el hogar
perdurables en el tiempo.
e La necesidad de ser atendidos de forma personalizada con
asesoria y recomendaciones.
¢A quién satisface?
e Hombres y mujeres de 30 a 65 afios, que desean adquirir muebles
de madera para su hogar.

¢, Como satisface?

80



e Exhibicion de muebles para el hogar (sala, comedor, dormitorio,

oficina, etc.) directamente en la muebleria.

e Pedidos por catédlogos, personalizacion de modelos, asesorias,

seguimiento, servicios post venta.

Gréfico 35 Cubo de Macrosegmentacién

L Qué satisface?

¢Como satisface?

ién satisface?

Elaborado por la autora

Fuente: Folleto de seminario de graduacion (2014), el plan de marketing

4.2.2 Microsegmentacion

Mercado meta: Hombres y mujeres de 30 a 64 afos, de nivel socio
econdémico medio alto — alto que gustan adquirir muebles de alta calidad
para su hogar.

Los perfiles escogidos son los siguientes:

e Los cambiantes: poseen muebles con modelos fuera de la
tendencia, desean cambiar el ambiente de su hogar con muebles
de madera que vayan acorde con el espacio de su domicilio y que
sean compatibles con el ambiente del mismo.

e Los independientes: se independizan de su hogar, adquieren
muebles por primera vez. Desean comprar muebles que perduren
en el tiempo con acabados de primera y con modelos de acuerdo
a la tendencia, desean asesoria ya que no tienen conocimiento

sobre ambientacion del hogar.
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4.2.3 Estrategia de Segmentacion
Estrategia de agregacion: Tadeco desea aumentar el mercado que
actualmente posee, buscar nuevos clientes y que esto permita incrementar

las ventas de la Muebleria.

Una vez captados los nuevos clientes, fidelizarlos para que asi posterior a la
primera compra, los mismos regresen por otros servicios ofrecidos por

Tadeco o0 asi mismo por un nuevo mueble.

4.3 POSICIONAMIENTO

4.3.1 Estrategia de Posicionamiento

El tipo de posicionamiento utilizado por Tadeco seré diferenciado debido a
gue contard con varios atributos tales como:

e Asesoria personalizada en decoracion y ambientacion de hogares.

e Servicios post venta para mantenimiento del mueble (cobmo cuidarlo,

qué productos son los apropiados para su mantenimiento etc.).

4.3.2 Promesa de Valor (eslogan)
Actualmente el eslogan de Tadeco es “Somos fabricantes desde 1980”.
El posicionamiento publicitario o eslogan propuesto sera “Vendemos

muebles, creamos ambientes”.

4.4  ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Segun los resultados que se obtuvieron con la investigacion de mercado, los
clientes gustarian de un servicio adicional brindado por la muebleria es decir,
a mas de ofrecer un producto,

Tadeco también debe preocuparse por la asesoria y el cuidado que le
brindardn a los muebles posterior a su compra, inclusive para que la
muebleria sea recomendada entre los familiares y amigos de los

consumidores de muebles en Tadeco.

Cuando se realiza la compra de un mueble, son muchos los factores que
influyen para la adquisicion del mismo, uno de ellos y muy importante es

quien influye en la toma de decision final de la adquisicion del mueble.
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4.4.1 Matriz de Roles y Motivos

La matriz de roles y motivos servira para identificar el proceso de decision de
compra de los clientes, es decir, los factores que influyen cuando se va a

adquirir un mueble para el hogar.

Ademas, se identifican las personas que pertenecen al proceso y su
influencia en la eleccion de la muebleria y el modelo de muebles que se

escogera asi como quiénes son los que utilizaran el producto.

Tabla 14 Matriz Roles y Motivos

¢Quién? cCémo? ¢ Por qué? ¢;Cuando? ;Dénde?
Hombre, Remodelacion, _Nece5|dad d_e
P ] Buscando . . independencia,
El que inicia mujer leri independencia de 3 En casa
(esposo) muebleria domicilio. neceS|dad_ qe
remodelacion.
Cuando el
Mujer, mueble esta
El que familia, Buscando s deteriorado, .
. . T Estatus, disefio. En casa, reuniones
influye amigos disefios. cuando compran
(esposa) muebles por
primera vez.
Cuando el
Espacio que mueble esta
Mujer Fc)>cu aq Disefio, precio deteriorado, En casa
(esposa) di pa, P ’ cuando compran
isefio.
muebles por
primera vez.
Hombre Poder Precio, calidad, Solvencia Muebleria
(esposo) adquisitivo durabilidad. econdmica.
Creando
El que usa Familia confc_)rt, Comod_ldad, Cgando se En casa
comodidad, necesidad. adquiere el bien.
bienestar.

Elaborado por: Autora
Fuente: Adaptacion Roles y Motivos. Kotler (2008).
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4.4.2 MATRIZ GRADO DE IMPLICACION - F.C.B.

Muebleria Tadeco satisface las necesidades intelectuales de aprendizaje,
debido a que los precios de los muebles son elevados y esto conlleva a que,
para adquirir uno ya sea de sala, comedor o dormitorio, el cliente sigue los
siguientes pasos:
e Informar: la ubicacién de la muebleria, experiencias relatadas por
amigos o familiares, publicidad etc.
e Evaluar: el disefio del mueble, el tipo de madera, el precio, la
garantia, etc.

e Actuar: la ejecucion de la compra del mueble.

Grafico 36 Matriz de implicacion F.C.B (Foote, Cone, Belding)

Aprehension
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Elaborado por la autora
Fuente: Adaptacion Henrry Assael (Kotler 2008).

4.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA
4.5.1 Tipos de Industria

Diario Expreso (2011) indicO que existen alrededor de 773 mueblerias en

Guayaquil segun los datos del censo econdémico efectuado en el afio 2010,
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esto quiere decir que existen muchos competidores en la industria del
mueble de madera en la ciudad, por lo que se puede concluir que Tadeco se

encuentra en una industria fragmentada.

4.6 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

4.6.1 Estrategia béasica de desarrollo

Muebleria Tadeco utilizara la estrategia de diferenciacion debido a que
existen muchas mueblerias con modelos y precios similares. Cabe recalcar
gue la participacion de mercado de Tadeco es del 1,06%, siendo bastante

pequefia con respecto a su competencia.
Es necesario crear un valor agregado que diferencie a Tadeco de sus
competidores y que motive a que los clientes prefieran a Tadeco frente a

otras mueblerias.

Grafico 37 Matriz de Estrategias Basicas de Desarrollo de Porter

acleco
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=
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Valor Agregado Diferenciador Bajos costos
VENTAJA COMPETITIVA

Elaborado por: Autora
Fuente: Adaptacion Kotler (2008)
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4.6.2 ESTRATEGIAS GLOBALES DE MARKETING (COMPETITIVAS)

Muebleria Tadeco se concentrara en la estrategia de seguidor, debido a que

tiene una participaciéon de mercado baja (1,06%).

No desea competir con el lider, ademas se concentrard en segmentos en
donde se diferenciara por medio de una ventaja competitiva que consiste en
la atencién y la asesoria personalizada hacia los clientes al momento de

realizar la compra en la muebleria.

Grafico 38 Estrategias Globales de Marketing

Toda la Industria

RETADOR

Segmento Especifico

Elaborado por: Autora

Fuente: Folleto de seminario de graduacion (2014), el plan de marketing

4.6.3 MATRIZ DE CRECIMIENTO ANSOFF

Tadeco se concentrard en intensificacion, debido a que se desea captar
nuevos clientes en un mercado ya existente, mediante las estrategias de
mejora de servicio al cliente como asesoria personalizada y gracias a la
publicidad que genere la empresa, las promociones que ofrezca y también al
factor diferenciador que aplique.
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Grafico 39 Matriz de crecimiento ANSOFF

=)

Actuales

MERCADOS

Nuevos

Actuales Nuevos

PRODUCTOS

Elaborado por: Autora
Fuente: Adaptacion Kotler (2008).

4.6.4 Mix de Servicio
Modelo estratégico de negocio (CANVAS)

El modelo estratégico de negocios que presentard Tadeco se detalla a
continuacion:
Capacidad Base:

e En la actualidad, Muebleria Tadeco es atendida por la duefia del
negocio, la misma que también se encarga de la administracion del
local y una persona que maneja la contabilidad.

Lo que se desea implementar, es un nuevo recurso para la atencién al
cliente que pueda interactuar con los mismos y a su vez brinde la

asesoria necesaria al momento de adquirir el mueble.

Red de Asociados:
e Proveedores de madera, materiales para la elaboraciéon del mueble
tales como MDF, laca, tapiz, esponja, enchape, herrajes etc. Las
empresas son Edimca, Almacenes Boyaca, Ferreteria Leon,

Ferreteria Espinoza, Milesi.
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Configuracién de Valor:
e Muebleria Tadeco, ofrece muebles de madera para el hogar (sala,
comedor, dormitorio despachos) de alta calidad (tipo de madera,
curaciéon del mueble contra la polilla, pegado del mueble, laca,

enchape, esponja, tapiz).

Propuesta de Valor:
e Preocuparse por la atencion y la asesoria a los clientes de Tadeco, es
decir, a mas de vender un mueble, también Tadeco se preocupa por

el cuidado del mismo.

Relacion con los Clientes:
e El contacto con los clientes, se lo determinara de la siguiente manera:
- Atencion al cliente presencial
- Movilizacion del personal al domicilio del cliente
- Pagina web
- Redes sociales
- Via telefdnica.

Cliente Obijetivo:
e Hombres y Mujeres de 30 a 64 afios.
¢ Nivel socio econdbmico medio alto y alto.

e Adquieren muebles por remodelacién o cambio de domicilio.

4.7 MARKETING MIX
4.7.1 PRODUCTO:

4711 Bienes

Muebleria Tadeco ofrece muebles para el hogar guayaquilefio de alta
calidad con acabados de primera. A continuacion se detalla lo que significa
calidad para Tadeco.

1 Calidad

e Tipo de madera: Tadeco trabaja con roble para producir el 80% de sus

muebles. El roble es una madera no tan pesada en comparacion al
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guayacan por lo que es facil para el traslado, su peso es de
aproximadamente 40 libras por tablon de 2,20cm. x 20 cm.
Curacion de madera: se utiliza maderol concentrado que es un producto
especifico para la curacion de la madera, es mezclado con gasolina y
aplicado con brocha, luego es dejado secar alrededor de 4 dias. Esto
impide que el mueble sea afectado por la polilla.
Esponja para tapizado: se utiliza esponja Ris, que es resistente e impide
que el tapizado del mueble se hunda con el pasar del tiempo.
Enchape: es importado de China, Espafa y Estados Unidos pero se lo
adquiere a distribuidores ecuatorianos.
Laqueado: se utiliza laca café, sellador, diluyente, laca mate o brillante
para que la madera tome el color deseado.

Caracteristicas del producto

Los muebles se los fabrica de madera en un 90%, el 10% se complementan

en ocasiones con vidrio o MDF dependiendo del modelo y de su acabado.

Debido a que no existe un modelo o caracteristica especifica del producto

gue ofrece Tadeco, a continuacién se detalla una lista de productos divididos

por categoria:

Tabla 15 Productos que ofrece Muebleria Tadeco

Juegos de sala

e 3 muebles (un mueble
grande y dos pequefios)

e Sofas tipo “L” y wuna
butaca (1.20cm. x 90cm.
y 2.20cm. x 90cm)

Juegos de comedor
v\ e 4 sillas y mesa cuadrada
de 1.20cm.x1.20cm.

e 6 sillas y mesa
rectangular de 1.20cm.
x160cm.

e 8 sillas y mesa cuadrada
de 1.60 x 1.60cm.
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Juegos de dormitorio

e Camade 1 plaza

e Camade 1.5 plaza
e Camade 2 plazas

e Camade 2.5 plazas
e Camade 3 plazas

e Veladores

e Cobmodas

e Closets

e Coquetas

Butacas
e Butaca Real

e Butaca Caracol
e Butaca Seiiorial
e Butaca Madison

Muebles de cocina

¢ Anaqueles superiores
¢ Anaqueles inferiores
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Muebles de oficina

e Bibliotecas
e Escritorios

Varios

e Espejos

e Puf

e Mesas de centro

e Esquineros

e Bares

e Bufeteras

e Muebles para televisores

Elaborado por: Autora
Fuente: Muebleria Tadeco (2013)

Los productos que generan mayor rentabilidad a la muebleria son los

siguientes:
e Comedor
e Sala

e Dormitorio
Siendo los juegos de comedor y sala los de mayor demanda.

Los productos de Tadeco, también son fabricados de acuerdo a los pedidos
gue realizan los clientes; es decir, por medio de catalogos de muebles,

modelos que los clientes llevan o personalizan.
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4.7.1.2 Servicios
a) Modelo molecular

Este diagrama sirve para identificar los componentes tanto tangibles como

intangibles de las operaciones que efectuara la muebleria Tadeco.

Grafico 40 Modelo molecular

Frecuencia
g TN de servicio.
Servicio
durante la
visita del
cliente.

MUEBLE

Servicio
post venta.

Asesoria
sobre el
Asesoria cuidado de
personalizada. los

muebles.

Seguimiento al

cliente a través

de llamadas.

Elaborado por: Autora

4.7.2 PRECIO

Debido a que Tadeco maneja varios productos, los precios varian
dependiendo de diferentes factores como son: tamafio, complejidad de
modelo, exigencias adicionales del cliente. Como lo indica la duefia de
Tadeco, el precio se establece aumentando el 50 % del costo de produccion
del mueble.

Como el mercado meta de Tadeco esta dirigido para el nivel socioeconémico
medio-alto y alto, el precio de los muebles es de acuerdo al poder adquisitivo

de su mercado meta.

92



El precio también varia dependiendo de la forma de pago del cliente, es

decir, si el mueble es cancelado al contado, es permitido llegar a un acuerdo

con el cliente para una disminucion. En cambio, si el valor del mueble es

cancelado con tarjeta de crédito o cheque, el valor no es disminuido.

A continuacion se detallan los precios promedio de los muebles de Tadeco:

Tabla 16 Lista de precios de Tadeco

3 muebles (un mueble grande y dos pegquefios) S 4.000,00
S0fas tipo “L° v una butaca (1.20 x 90cm. ¥ 2.20 x 90cm) S 2.200,00 [ 3.100,00
4 sillas v mesa cuadrada de 1.20x1.20cm. S 1.200,00
& sillas v mesa rectangular de 1.20 x160cm. § 1.200,00
2 sillas v me=a cuadrada de 1.60 x 1.60cm. 5 2.500,00 '5 1.833,33
Cama de 1 plaza S &00,00
Cama de 1.5 plaza S 300,00
Cama de 2 plazas S 1.100,00
Cama de 2.5 plazas S 1.700,00
Cama de 3 plazas S 2.100,00
Veladores S 400,00
Camodas S 900,00
Closets S 2.000,00
Coguetas s 1.200,00 [ 1.200,00
Butaca Real S 400,00
Butaca Caracol S 320,00
Butaca Sefiorial S 450,00
Butaca Madizon g a5po0fs  aoso00
Anagueles superiores S 1.200,00
Anagueles inferiores S 1.200,00 5 1.200,00
Bibliotecas S 2.500,00
Ezcritorios 5 1.200,00[5 1.850,00
Ezpejos S 220,00
Conzolas S 450,00
Puf 5 120,00
Mezas de centro S 500,00
Ezquineros S 200,00
Bares S 1.200,00
Bufeteras S 3.000,00
Muebles para televizores S  B0D,00
Repizas S 240,00
Cajas s eoo0fs 73n00

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014)

En la siguiente tabla, se muestran los precios de las mueblerias que

compiten con Tadeco. No se muestran los precios detallados por producto

sino por categoria, y se calculé un promedio para cada una.
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Tabla 17 Precios de la competencia de Tadeco

$3.500,00|$  2.800,00 & 2.500,00 | 2.500,00
$2900,00|$ 2300008 1.900,00 | 2.000,00
$ 2000008 1350008 1.300,00 | 1.200,00
¢ 580,000 420008 400,00 | $ 400,00
$2.700,00 | $  2.000,00 (¢ 1.850,00 | $ 1.750,00
$2900,00($ 2.100,00 (¢ 1.650,00 [ 1.600,00
$1500,00% 850,008 650,00 | § 680,00

Elaborado por: Autora

Fuente: Mueblerias que compiten con Tadeco en Guayaquil (2014)

Segun la comparacion de precios entre los competidores de Tadeco, se
puede concluir que muebleria Colineal posee los precios mas elevados, y
muebleria ElI Bosque los precios mas bajos; es decir, los competidores
directos de Tadeco en cuanto a precios son Modermueble y Muebles

Villegas.

4.7.2 PLAZA
4.7.2.1 UBICACION DE TADECO

Muebleria Tadeco se encuentra ubicada en el norte de la ciudad de
Guayaquil. Su direccién es: Urdesa en las calles Victor Emilio Estrada 208

entre Higueras y Guayacanes frente a la iglesia Galilea.

Tadeco no posee letrero y su logotipo se encuentra pegado en la puerta de
vidrio del local.

En el interior del local se percibe un aroma a canela, decoraciones con
cortinas, cuadros maceteros y espejos. Cuentan con una mini oficina donde
se encuentra la duefia de la muebleria y donde recibe al cliente para realizar

la negociacion.

94



Los muebles se encuentran ubicados por categorias,

comedor, dormitorio etc.

Grafico 41 Ubicacion de Muebleria Tadeco

es decir, sala,

. TADECO

Fuente: Foursquare (2014)

4.7.3.2 Disefio de la Tienda

Debido a que en el focus group los participantes indicaron que la imagen de

Tadeco no es nada atractiva, se propone el cambio en

establecimiento.

la fachada del

Se implementara un letrero, debido a que el logotipo de la muebleria se

encuentra pegado en la puerta de vidrio. El mismo se lo instalara en la parte

superior del establecimiento.
Nuevo logotipo de Tadeco

La Tipografia de la palabra Tadeco se mantiene en harrington.

Se modifico el color de la palabra “Tadeco” debido a que el anterior

era bastante opaco y poco atrayente. Se escogio el color concho de
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vino, ya que de este color se encuentra pintada la fachada de la
muebleria y se pueda ver de forma armaonica.

Se agregd letra capital, es decir la “T” mayuscula de la palabra
Tadeco, es de tamafio doble con relacién a las demas letras. Esta
letra “T” se la colocoé de forma diagonal para darle un aspecto mas
llamativo y diferenciador.

Se implementara la palabra “Muebleria®, en la parte inferior se
colocara el nuevo eslogan de Tadeco.

Se agrego6 una silla de forma diagonal, que se encuentra en la misma

direccion de la letra “T”.

Grafico 42 Fachada actual de Tadeco

Fuente: Tadeco (2014)
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Grafico 43 Letrero Tadeco

Muebleria

adgCco

SN Vendemos mucbles, ereamos ambientes,

Elaborado por: Autora

Gréfico 44 Implementacion de letrero en muebleria Tadeco

Elaborado por: Autora

En la parte izquierda del local se encuentra una pared en la que esta
dibujada una silla. Se pegara una gigantografia con el modelo de un mueble
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de Tadeco, el logotipo y ademas la nueva propuesta de valor, es decir, el

eslogan “Vendemos muebles, Creamos ambientes”.

Gréfico 45 Gigantografia en exteriores de Tadeco

Muebleria

adeeo

.*nn-na“

www.mueblestadeco.com
S - mocbbestadeon

D @ merbirstadeco

n Mochkeria Tadeo

Elaborado por: Autora
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4.7.3.3 Personal dela Tienda

Debido a que la propietaria del establecimiento es la misma que atiende a
los clientes y ademas lleva la administracion de la muebleria, se propone la

contratacion de un vendedor. El perfil del empleado sera el siguiente:

e Sexo: femenino
e Edad: entre 23 y 30 afios

e Experiencias anteriores en ventas

Las funciones que desempefara son las siguientes:

e Atencion al cliente: el vendedor recibe al cliente, abre la puerta, da
informacion detallada de los muebles, despeja dudas de los clientes,
indica los precios, las formas de pago y si la venta es efectiva
coordina con el cliente la entrega.

e Servicio de asesoria: si la venta es efectiva, se brinda la asesoria
necesaria, recomendaciones, accesorios adicionales que van acorde
con el ambiente del hogar del cliente, colores y espacios que generen
armonia en la decoracion.

e Facturacion: cuando se cierra la venta, se procede a coordinar con el
cliente la forma de pago del cliente, si es en efectivo, con tarjeta de

crédito o cheque.

Capacitacion

Con la finalidad de que el vendedor de Tadeco esté actualizado con las
tendencias en decoracion; es decir, colores, disefios, espacios fisicos,
accesorios adicionales, se lo capacitara de forma cuatrimestral, es decir 3
veces por afo. Seran 3 dias de capacitacion con una intensidad de 12 horas,
es decir 4 horas por dia.

La capacitacion estard a cargo de la decoradora de interiores Gina Alvarado
de Poveda, quien se encargara de mantenerlo actualizado al vendedor sobre
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las tendencias actuales en cuanto a decoraciones de hogares en la

actualidad.

4.7.4 PROMOCION

47.4.1 Comunicacién —Presencia en Medios:

En Contacto (Ecuavisa): Se gestionara con la produccion del
programa En Contacto para que Tadeco pueda participar dentro de
las menciones del programa. Se lo realizara en el mes de abril, con la
finalidad de dar a conocer informacion de la muebleria y poder
incrementar las ventas en el mes de mayo donde se realizardn

promociones por el dia de la madre.

La Revista: se publicara en la revista de Diario El Universo que circula
los dias domingos en el cual se colocara una foto de un mueble de
Tadeco, una pequefia descripcién de los productos y servicios que
ofrece, la direccion, teléfonos, y redes sociales de la muebleria.

La publicidad ocuparad un tercio de pagina horizontal. Esto se lo
realizara en el mes de septiembre, los 4 domingos del mes, para la
atraccion de clientes nuevos, un mes antes de las promociones por
las fiestas octubrinas.

También se realizara un publireportaje de decoracién de interiores,
donde se utilizaran los muebles de Tadeco utilizados en diferentes
ambientes de una casa haciendo énfasis en la nueva promesa de
valor de la empresa la cual es: “Vendemos muebles, Creamos
ambientes”.

El publireportaje ocupara media pagina vertical. Esto se efectuara la
cuarta semana del mes de noviembre, para la atraccion de clientes
nuevos y para recordar la presencia de Tadeco en la feria Mueble &
Deco.

Revista Hogar: Se colocard un anuncio en la Revista Hogar con
informacion del punto de venta, los productos que ofrece y los
servicios de Tadeco, esto se lo realizara en el mes de diciembre para

anunciar las promociones de Navidad. El anuncio ocupara un cuarto
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de pagina vertical y saldra en la dltima semana de noviembre debido

a la proximidad de la época navidefa.

e Radio: se implementaran cufias radiales todos los meses del afio,

dando a conocer la marca Tadeco sus atributos y su ubicacion.

Las radios en las que Tadeco pautara son:

— Radio Disney

— Radio Romance

4.7.4.2. Participaciéon en Feria:

Se participara en la Feria Mueble & Deco que se realiza todos los afios para
dar a conocer los productos y servicios que ofrecen diferentes mueblerias
de la ciudad, ademas se exhiben articulos de decoracion para el hogar.

Esta feria se lleva a cabo en el mes de noviembre y tiene una duracién de

una semana aproximadamente.

La feria Mueble & Deco, se efectia en el Centro de Convenciones de forma
anualy no sélo promueve la venta de muebles tanto locales como de otras
provincias sino, es una fuente de relaciones publicas para las empresas que

exponen sus productos en dicha feria.

Ademas de la exposicion de los muebles en la feria, también se brindara
asesoria personalizada por parte de una persona especializada en
decoracion y también material informativo de la muebleria como son

tripticos, volantes y tarjetas de presentacion de la empresa.

101



Grafico 46 Volantes de Muebleria Tadeco

Muebleria

Loy mejores Webl%’pm/ Direccion: Victor Emilio Estrada 821 e Higueras.
QW;LOQM.' Urdesa Central, Frente a la iglesia Galilea.

Teléfono: 2389753 Celular: 0993098668

www.mueblestadeco.com

‘t @ mvwe blestadorn

L3 - b adee

n Muebleria Tadees

Elaborado por: Autora

4.7.4.3. Entrega de tripticos informativos:

Se entregaran tripticos informativos de la muebleria Tadeco en 2
constructoras de la ciudad con la finalidad de darse a conocer a
nuevos clientes y asi incrementar sus ventas.

Esta actividad se la realizara en el mes de abril un mes antes de las
promociones por el dia de la madre en que se efectuardn en la
muebleria.

Esta misma actividad se la realizara en el mes de junio en 2 hoteles
de la ciudad donde también se repartirdn folletos informativos de
Tadeco.

Esta actividad también servira para promocionar a la muebleria y que
tengan conocimiento de las promociones del mes de julio por las

fiestas julianas en la ciudad de Guayaquil.
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Gréafico 47 Triptico informativo
—

Muebleria Muebleria

adgeco "

Tiewdomos muekles. crcamos ambicntes.

Somos fabricantes desde 1980.
Ademds de & gran variedad de musbies —a
que ofrece Tadeco, tam bién cuanta con los
siguientes servicios:

* Asesoria persomaiizada en decoracién
de interlores.

* Mantenimiento del muebie:
Reldqueado
Retapzado
Lavaday aspirada de musbies
Vestidos.

Direccion: \Victor Emilio Estrada 821 o
Higuerss. Urdesa Central, Frents a 1a
Igiesia Gallisa.

TeleTono: 2385753
Colutar: 0933038658

Muebleria Muebleria Muebleria

adegeco fJadegeo adegeo

Juegos de sala

Mesa cuadradd con base, 4 sillas linedles color Cama“King™ de 3 plaz a5 con veladores
wengue

Mesa rectanguiar, 8 siilas vestidas. Jusgode butacas sefiorlal y mesa de centro redonda.

Elaborado por: Autora
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4.7.4.4. REDES SOCIALES

Twitter: @mueblestadeco. Se comunicaré informacion de interés acerca del
cuidado de los muebles y ademas tips de decoracion de las diferentes
promociones y actividades que realizara Tadeco en los diferentes meses del
afno.

Facebook: Muebleria Tadeco. Se posteardn imagenes de muebles (sala,
comedor, dormitorio etc.) con las caracteristicas de cada uno y detallando
informacion de la muebleria para contactos. También en esta pagina se
encontrara informacion de la empresa, las activaciones que realizara y las
promociones que mantendra en meses especificos. Ademas se comunicara
informacion sobre el cuidado de los muebles y los servicios adicionales que
ofrece la muebleria.

Instagram: @mueblestadeco. Se postearan imagenes de los muebles,
nuevos y las activaciones que se realizaran en los exteriores de la

muebleria.
4.7.45. Activaciones

Se efectuaran activaciones de marca en el exterior de la muebleria. Estas

actividades se realizaran en los siguientes meses:

e Enero: Inicio del plan de marketing.
e Mayo: dia de la madre.

e Julio: fiestas de Guayaquil.

e Octubre: fiestas de Guayaquil.

e Diciembre: Navidad.

Se colocaran 2 banners en las afueras de Tadeco con la promocién del mes
(vista a la Av. Victor Emilio Estrada). Ademas de esto se contratara una
persona para que reparta tripticos informativos y volantes de la muebleria en

los exteriores de Tadeco.

Las fechas estimadas son las siguientes:

¢ Inicio de las acciones del plan de marketing: tercera semana de enero
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¢ Dia de la madre: primera semana de mayo.
e Fiestas de julio: tercera semana de julio
e Fiestas de octubre: primera semana de octubre.

¢ Navidad: segunda y tercera semana de diciembre.

En cada activacion, los clientes o los posibles clientes que ingresen a
Tadeco se tomaran fotos en un mueble ubicado en la entrada del negocio
pueden escoger entre uno de sala o uno de comedor, ademas deberan
coger un pequefio cartel donde se encontrara el logotipo de Tadeco. Estas
fotos seran subidas a redes sociales como Facebook e Instagram.

Se regalaran pequefios llaveros, globos y plumas de Tadeco en cada

activacion.

Grafico 48 Letrero de activaciones

Elaborado por: Autora
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Grafico 49 Banner de activaciones

DECORATIVAS "

Elaborado por: Autora
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4.7.4.6. INSERTOS EN ESTADOS DE CUENTA (PACIFICARD):

Debido a que el grupo objetivo de Tadeco corresponde al nivel
socioeconémico medio alto y alto, se trabajara con los clientes Gold,
Platinum, Black e Infinite de las tarjetas de crédito Visa y Mastercard
Pacificard.

Se enviaran insertos en los estados de cuenta de estos tarjetahabientes en
los meses de enero, donde se iniciara la campafia promocional de Tadeco,
en junio, y en diciembre, anunciando las promociones o convenios de pago
que tendra Tadeco con Pacificard por navidad, tales como: diferidos, meses

de gracia etc.

Grafico 50 Insertos en estado de cuenta clientes Pacificard

- Muebleria
dzco

lendemos muchles, ereamos amblientes.

Direccion: Victor Emilio Estrada 821 e Higueras.
Urdesa Central, Frente a la iglesia Galilea.
Teléfono: 2389753

www.mueblestadeco.com
4 mecbietadexo

U # mwblestadeco

n Muebleria Tadeco

VEN Y CONOCE LOS NUEVOS DISENOS
DE NUESTROS JUEGOS DE COMEDOR

ExcLusivo CLUENTES PACIFICARD
DiFIRELO A 3 MESES SIN INTERERES
RECIBE OBSEQUIOS POR COMPRA

PARA MAYOR INFORMACION INCRISAR A WWW.PACIF ICARD.COM.IC

IdPaciFiCArRD

— L

“Mawin oo ot

Elaborado por: Autora
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Grafico 51 Insertos en estado de cuenta clientes Pacificard

Mueblerla

adgco®

Vewdemos muckles, encamos amblentes.

Direccion: Victor Emilio Estrada 821 e Higueras.
Urdesa Central, Frente a la iglesia Galilea.

Teléfono: 2389753

m # mocblestadoco
www.mueblestadeco.com

{ lj - ae b Lader e

n Mueblerta Todecs

DISFRUTA NUESTROS MUEBLES DESDE HOY
Y PAGALOS EL PROXIMO ANO

ExcLusivo CUENTES PACIFICARD
DiFtfRELO A 3 MESES SIN INTERERES
RECIBE OBSEQUIOS POR COMPRA

PARA MAYOR INFORMACION INGRESAR A WWW.PACIH ICARD.COM IC

mmmo

Ww‘lwcm

Elaborado por: Autora

4.7.4.7. Publicidad Rodante:
Tadeco posee un camién, el cual es destinado para el traslado de los
muebles tanto desde la fabrica hacia la muebleria, asi como para la entrega

de los muebles a los clientes.

Aprovechando este recurso se implementara publicidad rodante en el
camion, es decir, en el lado derecho se colocara una gigantografia del
logotipo de Tadeco y en el lado derecho otra gigantografia con imagenes de
muebles a mas del logotipo de la empresa.
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Grafico 52 Publicidad rodante de Tadeco

S =W APEE—— 4w

B amectbtntee

= WWW,

hi

n Morbleris Tadeco

Vendemos mucbles. encamos ambientes.

Victor Emilio Estrada 821 e Higueras.
lea. |

Urdesa Central, Frente 3 laiglesia 'Gall

Elaborado por: Autora

Grafico 53 Publicidad rodante de Tadeco
FoE

| dfadees

Victor Emilio Estrada 821 e Higueras.

Urdesa Central, Frente a la iglesia Galilea.

Elaborado por: Autora

109



4.7.4.8. Telemarketing:
Con la finalidad de mejorar el servicio y ademas aumentar la rentabilidad, se
creara una base de datos con los clientes nuevos a los cuales se les tomara

los siguientes datos:

e Nombre e Correo electrénico
e Direccion e Articulo que adquirid
e Teléfono e Fecha de compra

Se efectuaran consultas con los clientes sobre la atencidén que recibieron en
la muebleria, la experiencia que tuvieron al recibir la atencion personalizada

y si Tadeco logré cumplir sus expectativas.

La finalidad del telemercadeo, es dar a conocer los diferentes tipos de
servicios adicionales que ofrece Tadeco, como son:

¢ Relaqueado

¢ Retapizado

e Lavaday aspirada de muebles vestidos

e Promocion de cremas y aceites adecuados para el cuidado de

los muebles.

Ademas de esto también se dara a conocer si existe una promocion,

descuento o alguna actividad que realizara la muebleria en dias posteriores.

Se realizara telemercadeo de forma trimestral, es decir 4 veces por afio.

4.7.4.9. Cupdn de descuento en servicios
Por la compra de un juego de sala, comedor o dormitorio, se otorgara un
cupdn del 10% de descuento para que los clientes lo puedan utilizar en los

servicios adicionales que ofrece Tadeco como son:

¢ Relaqueado
e Retapizado
e Lavada de muebles

e Aspirada de muebles
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Este cupdn tiene de vigencia 3 afios y los clientes de la muebleria lo podran
utilizar este periodo de acuerdo a la necesidad que mantenga el mueble.

Gréfico 54 Cupon de descuento en servicios

10% de descuento en servicios adicionales ?  Muebleria

adeeo

Veudomos muchles, ercamos amblentes. ‘

Nombre del cliente:

Periodo de duracion: 3 afios

Victor Emilio Estrada 821 entre Guayacanes Higueras
. 7 Teléfono: 2389753 Celular: 0092038668 "‘  onnann)
Selloautorizado:___ T T T e

wivw.mueblestadeco.com

Escoge el servicio que necesita tu mueble:
Relaqueado:
Retapizado:

Lavada de muebles:
Aspirada de muebles:

Exclusivo para clientes de Muebleria Tadeco.

Elaborado por: Autora

Resumen de las actividades
A continuacién se presentan todas las actividades planteadas y el objetivo

gue cubren respectivamente:

Tabla 18 Resumen de plan de accion

Capacitacion al personal

Cambio de fachada

Entrega de folleteria en constructoras y hoteles

Asesoria gratuita

Sitios Web

Participacion en feria

Presencia en medios masivos

Activaciones en puntos de venta

Insertos en estados de cuenta

X| X X| X| X| X| X| x| X| X

Publicidad mévil

X[ x| x| X| X| X| X| x| X| x| X

Telemercadeo

Elaborado por la autora
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4.8. PROGRAMACION

Para la ejecucion de las actividades que se realizaran en el plan de
marketing, es necesario mantener una planificacion de las actividades que

se llevaran a cabo.

La planificacion tiene como finalidad llevar el control de cada actividad a

realizarse basada en el objetivo planteado.

A continuaciébn se muestra el cronograma de las actividades del plan d

marketing para la muebleria Tadeco en la ciudad de Guayaquil.

Se ubican las actividades continuas y Unicas en los meses que se llevaran a

cabo, detallando las semanas en las que se realizaran.
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Tabla 19 Cronograma de actividades de Tadeco 2015

ACTIVIDADES

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Sept

Ot

Mov

Dic

1234

1234

1234

1234

1234

1234

1234

1234

1234

1234

1234

1234

Relaciones Publicas

Participacion en feria

material promocional

otros gastos de feria

Medios de comunicacion

En contacto

La revista

Radio

Revista Hogar

Activaciones en puntos de
venta

Inicio de acciones

Dia de la madre

Fiestas Julianas

Fiestas Octubrinas

Mavidad

Entrega de folleteria
informativa

Constructoras

Hoteles




14’

ACTIVIDADES

Enero

Febrero

Marzo

Abril Mayo Junio

Julio

Agosto

Sept

Oct

Moy

Dic

1234

1234

1234

1234112341234

1234

1234

1234

1234

1234

1234

Publicidad movil

Gigantografia de Tadeco en
camidn

Insertos en estado de cta.

Inserto clientes Pacificard

Capacitacion

Capacitacidn a vendedor sobre
decoracion de interiores

Redes Sociales

Facebook

Twitter

Instagram

Telemercadeo

Telemercadeo a clientes nuevos
y actuales

Cupén de descuento

Entrega de cupones a clientes

Actividades Continuas

Actividades Unicas

Elaborado por: Autora




4.9. SISTEMA DE GESTION Y MONITOREO DEL PROYECTO
En la auditoria en marketing, es necesario designar los indicadores de
evaluacion, los cuales van a permitir identificar si los objetivos planteados

seran alcanzados.

La siguiente tabla, presenta los objetivos planteados y con ellos, sus

indicadores.

Tabla 20 Auditoria de Marketing

Incrementar las ventas de
Tadeco en un 32% $
419.837,41) con respecto al
afo anterior, en base al
crecimiento de la industria
(30%).

(ventas 2015 - ventas 2014)

ventas 2015.

Aumentar e| namero de # ClienteS 2015- #C|ient682014

clientes nuevos en un
promedio de cuatro (4) por
mes.

12

Lograr una satisfaccion
superior al 90% en la compra|Encuestas

de parte de clientes nuevos _
durante el primer afio de| * encuestados satisfechos

comercializacion.
# encuestados

Elaborado por la autora

La auditoria ayuda a identificar si es necesario volver a plantear estrategias y
llevar un control de las actividades, para asi, tomar las medidas necesarias

en caso de que exista alguna variaciéon en las actividades realizadas.
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Monitoreo

La siguiente tabla de gestion y monitoreo detalla el proceso, duracién, la

persona responsable y el auditor de las actividades que se han planteado

para lograr cumplir los objetivos del plan de marketing para el afio 2015.

Tabla 21 Sistema de control y gestion
SISTEMA DE CONTROL Y GESTION

Proceso Duracién del Ejecutor Responsable
proceso
o Decoradora
. Capacitacion al . . Jefe de
Operativa P 9 dias Gina Alvarado .
personal. marketing
de Poveda
Asesoria
Operativa | personalizada en | Constante Vendedor Vendedor
cada compra.
Personal de
. Ubicacién de . empresa que Jefe de
Marketing 1 dia p ~ a .
letrero disefio el marketing
letrero
Ubicacién de la Personal de
. igantografia en . empresa que Jefe de
Marketing dig g. 1 dia p ~ . .
los exteriores de disefio la marketing
Tadeco gigantografia
Ubicacién de la Personal de
. igantografia en . mpr f
Marketing giga tqg atla e 1 dia € p e?? que Jefe d_e
el camion de disefio la marketing
Tadeco. gigantografia
. Disefio de Disefador Jefe de
Marketing . 3 semanas .
material pop externo marketing
. Impresion de Disefador Jefe de
Marketing . 1 semana .
material pop externo marketing
Gestion para .
. - p., . Asist. De Jefe de
Marketing | participacion en 5 dias . .
marketing marketing
En Contacto
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. Pautaje en La . Asist. De Jefe de
Marketing . 5 dias . .
Revista marketing marketing
: : : . Asist. De Jefe de
Marketing | Pautaje en radio 5 dias . .
marketing marketing
. Pautaje en . Asist. De Jefe de
Marketin . . .
arketing Revista Hogar 5 dias marketing marketing
Logisti r .
: ogl_syca !o,a a . Asist. De Jefe de
Marketing | participacion en 15 dias . .
. marketing marketing
feria
. . . Asist. De Jefe de
Marketing | Medios digitales Constante . .
marketing marketing
Gestion con
Pacificard para :
. . . Asist. De Jefe de
Marketing |insertos en 4 dias . .
marketing marketing
estados de
cuenta
Gestidn con
hoteles .
. y . Asist. De Jefe de
Marketing | constructoras 8 dias . .
marketing marketing
para entregas de
tripticos.
. ion ] . f
Marketing Gestion de 4 dia Data marketing Jete o!e
telemercadeo marketing

Elaborado por: Autora

En la siguiente tabla se presentan los indicadores que permiten medir el

impacto de diferentes actividades propuestas para el afio 2015.
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ACTIVIDAD

INDICADORES

Tabla 22 Indicadores de Impacto

PERIODO

METODO

# Personas que

Activaciones en punto , o Mensual/por
reciben el triptico y o Reporte
de venta activacion
se toman la foto
Asesoria
: # Compradores Mensual Reporte
personalizada
Twitter # Seguidores Mensual Aplicacion
g Twtrland
% de Interaccion en Estadisticas de
Facebook . Mensual
publicaciones Facebook
Instaaram # Likes en Mensual Aplicacion
g publicaciones Twtrland

Elaborado por: Autora
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CAPITULO V

PRESUPUESTACION Y
JUSTIFICACION



5 PRESUPUESTACION Y JUSTIFICACION
5.1 FINANCIAMIENTO

La siguiente tabla, describe las fuentes de financiamiento que mantendra

Tadeco para la implementacion del plan de marketing.

Tabla 23 Fuentes de financiamiento para el plan de marketing

PROPIO

El monto sera
financiado porla
empresa debido a que
delvalor de la utilidad ) )
. N Efectivo Efectivo 35.000
percibida en el anio
anterior, se escogerd
una parte para el plan

de marketing que se

llevara a cabo.

TERCEROS

Banco Solidario Persona 60 meses 15% 20.000

Elaborado por: Autora
5.2 INGRESOS

A continuacioén se detallan los ingresos que obtuvo Tadeco en el afio 2013,
asi como las proyecciones posteriores de los afios 2014 y 2015 siendo este
altimo, el afio en el que se llevara a cabo el plan de marketing aplicado en la

muebleria Tadeco.

Los datos de ventas fueron proporcionados por la muebleria asi como el
costo de ventas el cual, la gerencia mencion6 que es el 40% es decir, lo que

cuesta producir los diferentes modelos de muebles.
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Tabla 24 Ingresos de Muebleria Tadeco

Ingresos
Total de ingreso por venta $ 316.150,00 $ 318.058,65 $ 419.837,41

(-) Total de costo de ventas $ 189.690,00 $ 190.835,19 $ 251.902,45

UTILIDAD BRUTA $ 126.460,00 $ 127.223,46 $ 167.934,96

Elaborado por: Autora

Fuente: Muebleria Tadeco

Se prevé aumentar las ventas en un 32% para el afio 2014 gracias a las
estrategias y por ende a las acciones que se ejecutaran en el plan de

marketing.
5.3. EGRESOS

La siguiente tabla detalla los egresos que ha tenido Tadeco de forma
mensual y posterior a esto se calcula el valor de los egresos anuales del afio
2013. Cabe recalcar que también se encuentran los egresos por los sueldos
gue se cancelan a los 4 ebanistas que mantienen en la fabrica de muebles
asi como, el sueldo que le otorgan a la persona encargada de la contabilidad
del negocio la cual, es una auditora externa que es contratada una vez al

ano para llevar la contabilidad de la empresa.

En el afio 2014 se encuentra solo el gasto de marketing que implicara el
cambio de fachada de la muebleria asi como la implementacién de un letrero

y una gigantografia en los exteriores de la muebleria.

Para el afio 2015 en el que se llevara a cabo el plan de marketing, los rubros
se incrementan debido a las diferentes acciones que se llevaran a cabo en

todo el afno.
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Tabla 25 Egresos de Muebleria Tadeco

Sueldos
Administrador (2)
Contabilidad
Ebanistas (4)
Total Sueldos

Servicios Basicos
Agua

Luz

Teléfono

Internet
Total servicios
basicos

Total de gastos
administrativos

Gastos comerciales/
Marketing

Total de egresos

B B &

L R

700,00
450,00
350,00

70,00
95,00
45,00
30,00

@ P B &

$

$

$

16.800,00

450,00
16.800,00
34.050,00

840,00
1.140,00
540,00
360,00

2.880,00

36.930,00

500,00

37.430,00

$
$
$
$

$

$

$

17.472,00

468,00
17.472,00
35.412,00

873,60
1.185,60
561,60
374,40

2.995,20

38.407,20

935,00

39.342,20

@

18.170,88

486,72
18.170,88
36.828,48

908,54
1.233,02

584,06

389,38

3.115,01

39.943,49

50.401,12

90.344,61

Elaborado por: Autora

5.4 GASTOS DE MARKETING

Fuente: Muebleria Tadeco

La siguiente tabla, muestra los gastos que traera como consecuencia el plan

de marketing para la muebleria Tadeco, y se detallan las actividades a

realizarse por mes.

Cada una de las actividades también detalla el valor total que costara cada

actividad que realizara Tadeco en el afio 2015.

El costo del plan de marketing para el afio 2015 es de $50401,12 el cual

sera costeado tanto por la empresa asi como también por un préstamo que

se realizara a un banco.
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Tabla 26 Gastos de marketing

Pauta En Contacto abril 512.000,00
La Revista septiembre $ 6.812,00 5 2.816,00
Revista hogar noviembre S 3.900,00
Feria noviembre S 5.800,00
Tripticos abril y junio 1500 S 750,00 750,00
Comision por entrega s 700,00 700,00
Activaciones 4 § 750,00 S 750,00 § 750,00 § 750,00
Insertos 856,56 5 856,56
Telemarketing 5 480,00
Radio $ 550,00 | % 550,00 | $550,00|% 550,00 | % 550,00 550,00 | $ 550,00 | $ 550,00 | $ 550,00 | $ 550,00 | % 550,00 | ¢ 550,00
Cupéndedescuento | $  6500|$ 6500 |% 6500|S  6500|% 6500 6500(% 6500|% 6500|% 6500|% 6500(% 65,00|% 6500
Capacitacion § 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00
$ 181500 | $ 615,00 | $615,00 [ $14.065,00 | $ 2.565,00 | $ 2.921,56 | § 1.365,00 | § 615,00 | $ 7.427,00 | $1.365,00 | $15.187,56 | $ 1.845,00 | $50.401,12 |
Inicio de actividades
Letrero $ 650,00
Gigantografiaenpared [$ 95,00
Gigantografia en camion | § 190,00

Elaborado por: Autora



5.5 MARKETING ROI

El marketing ROI tiene como finalidad dar a conocer el retorno que va a

generar la inversion en el plan de marketing.

El marketing ROI permite determinar cual es la ganancia que se obtiene por
cada ddlar que se invertira en el pan de marketing.

e Ingresos anuales de Tadeco: $419837,41
e Gastos de marketing: 50401,12

$ 419.837,41
$ 50.401,12

Marketing ROI= = 8,33

En conclusién, por cada délar que se invertira en el Plan de Marketing

aplicado a la Muebleria Tadeco se ganara $8,33.
5.6. ESTADOS FINANCIEROS

A continuacion se detalla el flujo de caja anual con las ventas proyectadas y
los gastos que se realizaran en el plan de marketing es decir las acciones

que se llevaran a cabo para los préximos cinco afios.

En todos los gastos es considerado el 4% de inflacion de forma anual debido
al alza de los precios que se efectian todos los afios. Los gastos de
marketing tendran variacion de un afio a otro; esto se debe a que son
consideradas las actividades continuas para los afios posteriores de la

empresa.

El estado de resultados también se encuentra proyectado desde el afio 2014
detallando la utilidad neta de la muebleria Tadeco de los proximos 5 afos a
partir del 2015 que es el afio en el que se iniciara el proyecto del plan de
marketing el cual generara las estrategias necesarias que junto a las

acciones permitiran cumplir los objetivos planteados en el plan de marketing.
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Tabla 27 Flujo de caja anual

144"

$ 54.065,00 | $ 95.130,92 | $ 135.333,70| $ 177.989,58 $ 223.172,69
Entradas
Ventas $ - $ 101427 $ 105.484,10| $ 109.703,46 $ 114.091,60 $ 118.655,26
Préstamo $ 20.000
Aporte Propio $ 35.000
$ 55.000 $ 101.427,01| $ 105.484,10| $ 109.703,46 $ 114.091,60 $ 118.655,26
Salidas
Pago de capital $ 3.999,96 | $ 3.999,96 | $ 3.999,96 | $ 3.9999% | $ 3.999,96
Pago de intereses $ 2.725,00| $ 2.125,00| $ 1.525,00| $ 925,00 $ 325,00
Servicios Bésicos $ 1.440,00| $ 149760 $ 155750 $ 1.619,80| $ 1.684,60
Sueldo bésico $ 5.040,00 | $ 5.24160| $ 5.45126| $ 5.66931| $ 5.896,09
Plan de marketing $ 935| $ 50.401,12 | $ 52.417,16 | $ 54513,85| $ 56.694,41| $ 58.962,18
$ 935 $ 60.361,09| $ 65.281,32| $ 67.04758| $ 68.908,48 | $ 70.867,83
Neto $ 54.065 $ 41.06592 | $ 40.202,77 | $ 42.65588| $ 45.183,11| $ 47.787,44
Acumulada $ 54.065 $ 95.130,92| $ 135.333,70| $ 177.98958| $ 223.172,69 $ 270.960,12

Elaborado por: Autora




acl

Tabla 28 Estado de Resultados

Ingresos

Ventas $ 318.058,65 | $ 419.837,41 | $ 436.630,91 | $ 454.096,14 | $ 472.259,99 $ 491.150,39
Costos $ 190.835,19 | $ 251.902,45 | $ 261.978,55 | $ 272.457,69 | $ 283.355,99 $ 294.690,23
Utilidad Bruta $ 127.223,46 | $ 167.934,96 | $ 174.652,36 | $ 181.638,46 | $ 188.904,00 $ 196.460,16
Egresos

Total Gastos Administrativos $ 3840720 | $ 3994349 | $ 4154123 | $ 4320288 | $ 44.930,99 $ 46.728,23
Gastos Comerciales/Marketing $ 93500 | $ 50.401,12 | $ 16.080,00 | $ 16.723,20 | $ 17.392,13 $ 18.087,81
Utilidad del Operativo $ 39.34220 | $ 90.34461 | $ 5762123 | $ 59.926,08 | $ 62.323,12 $ 64.816,04
Utilidad del Ejercicio $ 87.88126 |$ 77.590,36 | $ 117.031,14 | $ 121.712,38 | $ 126.580,88 $ 131.644,11
15% Participacién $ 13.182,19 | $ 11.63855 | $ 1755467 | $ 18.256,86 | $ 18.987,13 $ 19.746,62
Utilidad antes de impuesto $ 7469907 | $ 65951,80 | $ 99.476,47 | $ 103.455,52 | $ 107.593,75 $ 111.897,49
22% Impuesto a la renta $ 2.900,08 $ 256048 | $ 3.862,03 | $ 401651 | $ 4.177,17 $ 4.344,26
Utilidad Neta $ 7179899 | $ 63.391,32 | $ 9561444 | $ 99.439,02 | $ 103.416,58 $ 107.553,24

Elaborado por: Autora




5.6 CONCLUSIONES:

El objetivo de ventas planteado el cual indica que el aumento de ventas sera
del 32% se alcanza segun las proyecciones presentadas.

Existe un periodo de recuperacion de la inversion, la cual se la realizara en

el afo 3.

Es factible realizar el proyecto, ya que por medio del plan de marketing se
prevé un escenario positivo segun las proyecciones alcanzando asi, una

utilidad superior a la de los afios anteriores para la empresa.
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CONCLUSIONES:

A pesar del tiempo que tiene la muebleria Tadeco en el mercado, jamés se
ha preocupado por implementar un plan de marketing que haga énfasis en la

comunicacion.

Gracias a la investigacion de mercado que se efectu6 se pudo determinar los
gustos y preferencias de los consumidores frente a la adquisicion de un
mueble para su hogar. Los resultados de la investigacion ayudaron a
identificar la ventaja competitiva que podria implementar Tadeco con
respecto a sus competidores.

La ventaja competitiva junto con las fortalezas de Tadeco y las
oportunidades identificadas que tiene en el mercado, se puede concluir que
con las estrategias y por ende las acciones que se pretenden realizar para
asi alcanzar los objetivos planteados en el plan de marketing, generando un
desempefio favorable en el mercado, siendo su ventaja diferenciadora la

asesoria personalizada en decoracion de interiores.

Las mueblerias de Guayaquil, ofrecen el mismo producto, es decir, muebles
de madera para el hogar, siendo el objetivo de Tadeco ofrecer un valor
agregado, en este caso la asesoria para que asi los clientes tengan la

facilidad y la comodidad de ambientar las dependencias de su hogar.

Los clientes vuelven a comprar en una muebleria por la experiencia que han
tenido con la calidad del mueble. Tadeco a mas de vender un producto,
también desea que los clientes regresen y recomienden sus productos por el
asesoramiento y la calidad en servicio al cliente que ofrece, ademas de crear

expectativas en los consumidores.



RECOMENDACIONES:

Para que las actividades planteadas se puedan cumplir a cabalidad, es
necesario el seguimiento de cada una de ellas y a su vez, intervenir en el
control de los resultados, todo esto con la finalidad de cumplir con los

objetivos del plan de marketing.

El control de las actividades permitirAn tomar decisiones posteriores si es
que el caso lo amerita, por ejemplo, el cuadre de las actividades planificadas

y los resultados de control.

Una vez culminado el primer afio del plan, es necesario realizar una
investigacién de mercado que permita determinar si los resultados obtenidos
tienen concordancia con los objetivos planteados al inicio del plan de

marketing.
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ANEXOS



ANEXO | LEY DE COMPANIAS

De acuerdo a la Ley de Compaiiias (1999), los siguientes articulos regulan la

constitucion y funcionamiento de una empresa.

Los siguientes articulos son los que se encuentran establecidos en la Ley de
Compafiias emitida en el afio 1999.

Art. 3.- Se prohibe la formacién y funcionamiento de compafias contrarias al
orden publico, a las leyes mercantiles y a las buenas costumbres; de las que
no tengan un objeto real y de licita negociacion y de las que tienden al
monopolio de las subsistencias o de algun ramo de cualquier industria,
mediante practicas comerciales orientadas a esa finalidad.

Art. 4.- El domicilio de la compafia estara en el lugar que se determine en el
contrato constitutivo de la misma.

Si las compafiias tuvieren sucursales o establecimientos administrados por
un factor, los lugares en que funcionen éstas o éstos se consideraran como
domicilio de tales compafias para los efectos judiciales o extrajudiciales
derivados de los actos o contratos realizados por los mismos.

Art. 5.- Toda compafia que se constituya en el Ecuador tendra su domicilio
principal dentro del territorio nacional.

Art. 9.- Las compafiias u otras personas juridicas que contrajeran en el
Ecuador obligaciones que deban cumplirse en la Republica y no tuvieren
quien las represente, serdn consideradas como el deudor que se oculta y
podran ser representadas por un curador dativo, conforme al Art. 512 del
Cadigo Civil.

Art. 13.- Designado el administrador que tenga la representacion legal y
presentada la garantia, si se la exigiere, inscribird su nombramiento, con la
razon de su aceptacion, en el Registro Mercantil, dentro de los treinta dias
posteriores a su designacion, sin necesidad de la publicacién exigida para
los poderes ni de la fijacion del extracto. La fecha de la inscripcién del
nombramiento sera la del comienzo de sus funciones.

Art. 20.- Las compafias constituidas en el Ecuador, sujetas a la vigilancia y
control de la Superintendencia de Compafiias, enviaran a ésta, en el primer

cuatrimestre de cada afo: 26



a) Copias autorizadas del balance general anual, del estado de la cuenta de
pérdidas y ganancias, asi como de las memorias e informes de los
administradores y de los organismos de fiscalizacion establecidos por la Ley;
b) La némina de los administradores, representantes legales y socios o
accionistas; vy,

c) Los demas datos que se contemplaren en el reglamento expedido por la
Superintendencia de Compaiiias.

El balance general anual y el estado de la cuenta de pérdidas y ganancias
estardn aprobados por la junta general de socios o0 accionistas, segun el
caso; dichos documentos, lo mismo que aquellos a los que aluden los
literales b) y c) del inciso anterior, estaran firmados por las personas que
determine el reglamento y se presentardn en la forma que sefiale la

Superintendencia.



ANEXO Il TEMAS A TRATAR EN LA CAPACITACION DE DECORACION
DE INTERIORES:

Cambio total en el aspecto de un espacio
¢ Verificacion de tamafio
e Verificacién de forma

e Verificacion de adecuaciones

lluminacion correcta como herramienta de disefio
e Efectos luminicos de acuerdo al espacio
e Manejo, efectos y sensaciones que genera la iluminacion

e Eleccién de espacios para iluminacion

Combinacién de colores

e Trabajos cromaticos para conocer las distintas sensaciones en cada

ambiente

e Fendmenos psicoldgicos y fisiolégicos que generan los colores en un

ambiente.

Coordinacion de textura

¢ Creacion de calidez en cada ambiente
Técnicas de decoracién

e Combinacion de colores

e Combinacion de texturas

e lluminacién

e Combinacion de accesorios decorativos

Uso correcto de textiles
e Uso correcto de cortinas
e Tapiceria de muebles
e Almohadones
e Toallas de cocina

e Toallas de bano



Eleccion del mueble adecuado
e Evolucion del mobiliario
e Criterios de seleccion del mueble

e Andlisis de ubicacion dentro de los espacios habitables

Materiales que se utilizaran en la capacitacion
e Folleto de decoracién de interiores otorgado por la capacitadora
e Tabla de colores

e Tabla de textiles
NOTA:

Los temas mencionados, se los tratara en la primera capacitacion. Las dos
capacitaciones posteriores serdn de recordacibn y ademas, para
actualizacion de tendencias en decoracion de interiores y ambientacion de

los muebles en las dependencias del hogar.



ANEXO Il ULTIMOS DISENOS DE TADECO, COLECCION INVIERNO
2014

JUEGOS DE COMEDOR

Grafico 55 Juego de comedor mesa redonda

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014)

Gréafico 56 Juego de comedor mesa rectangular

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014)



Grafico 57 Juego de comedor mesa cuadrada

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014)

JUEGOS DE SALA

Gréfico 58 Juego de sala 3 piezas

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014)



Grafico 59 Juego de sala 4 Butacas

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014)

Gréfico 60 Juego de sala mueble en L

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014)



Gréafico 61 Juego de sala 4 butacas

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014)

VARIOS

Grafico 62 Butaca tapiz de cuerina

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014)



Gréafico 63 Espejo lineal

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014)

Grafico 64 Mesa de centro lineal

1 2 i

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014)



Grafico 65 Butacas Queen

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014)

Grafico 66 Mueble para televisor

Elaborado por: Autora
Fuente: Tadeco (2014



Anexo IV COSTOS DE PRODUCCION DE TADECO

Tabla 29 Costos de produccién de muebles de mayor demanda

3 muebles (un mueble

grande y dos pequefios) $4.000,00| $1.600,00 $ 2.400,00
Sofas tipo “L” y una

butaca (1.20 x 90cm. Y

2.20 x 90cm) $2.200,00 $ 880,00 $ 1.320,00
4 sillas y mesa cuadrada

de 1.20x1.20cm. $ 1.200,00 $ 480,00 $ 720,00
6 sillas y mesa

rectangular de 1.20

x160cm. $1.800,00 $ 720,00 $ 1.080,00
8 sillas y mesa cuadrada

de 1.60 x 1.60cm. $ 2.500,00| $1.000,00 $ 1.500,00
Cama de 1 plaza $ 600,00 $ 240,00 $ 360,00
Cama de 1.5 plaza $ 800,00 $ 320,00 $ 480,00
Cama de 2 plazas $1.100,00 $ 440,00 $ 660,00
Cama de 2.5 plazas $1.700,00 $ 680,00 $ 1.020,00
Cama de 3 plazas $ 2.100,00 $ 840,00 $ 1.260,00
Veladores $ 400,00 $ 160,00 $ 240,00
Cbémodas $ 900,00 $ 360,00 $ 540,00
Closets $ 2.000,00 $ 800,00 $ 1.200,00
Coquetas $ 1.200,00 $ 480,00 $ 720,00
Butaca Real $ 400,00 $ 160,00 $ 240,00
Butaca Caracol $ 320,00 $ 128,00 $ 192,00
Butaca Sefiorial $ 450,00 $ 180,00 $ 270,00
Butaca Madison $ 450,00 $ 180,00 $ 270,00




Anaqueles superiores $ 1.800,00 $ 720,00 $ 1.080,00
Anaqueles inferiores $ 1.800,00 $ 720,00 $ 1.080,00
Bibliotecas $ 2.500,00| $1.000,00 $ 1.500,00
Escritorios $ 1.200,00 $ 480,00 $ 720,00
Espejos $ 220,00 $ 88,00 $ 132,00
Consolas $ 450,00 $ 180,00 $ 270,00
Puf $ 120,00 $ 48,00 $ 72,00
Mesas de centro $ 500,00 $ 200,00 $ 300,00
Esquineros $ 200,00 $ 80,00 $ 120,00
Bares $ 1.800,00 $ 720,00 $ 1.080,00
Bufeteras $ 3.000,00| $1.200,00 $ 1.800,00
Muebles para televisores $ 800,00 $ 320,00 $ 480,00
Repisas $ 240,00 $ 96,00 $ 144,00
Cajas $ 60,00 $ 24,00 $ 36,00
TOTAL $ 38.810,00 | $ 15.524,00 $ 23.286,00

Elaborado por: Autora

Fuente: Muebleria Tadeco (2014)

Nota: para poder alcanzar el objetivo del 32% de las ventas planteado en el
capitulo 4 se debe comercializar esta lista 11 veces.




