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INTRODUCCION

El mercado ecuatoriano esta en un proceso de cambios constante, las compariias deben
tener propuestas para diferenciarse y ventajas competitivas o promocionales que los
cologue en una situacién atractiva para el mercado. Compafias como la cordeleria
Isancris que empezd como una empresa familiar debe avanzar al ritmo que el mercado lo
hace para aumentar su cobertura en el mercado y la manera méas optima es satisfacer las
necesidades del mercado actual; por lo cual es primordial el desarrollo de estrategias que
cumpla la aspiracion de los clientes actuales y clientes potenciales.

Cordeleria Isancris Cia. Ltda. es una compafiia dedicada a la elaboracion y
comercializacion de piola de polipropileno, piola de algodon y piola de poliéster. Constan
con la maquinaria y almacenamiento necesario para cumplir una mayor fabricacion del

producto asi lo solicite el mercado.

Sus estrategias comerciales son de otorgar descuentos por compra de cantidades grandes,

sin el correcto seguimiento, ni conocimiento de la competencia y su mercado.

Hasta la presentacidn de este trabajo de investigacion la compafiia no ha implementado
estrategias que generen reportes para permiten analizar su costo beneficio y como se
encuentra su cobertura de mercado y proyectos a futuro.

Este proyecto de investigacion es realizado para la obtencién del titulo de Ingeniero
Comercial en la facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil con el objetivo de aumentar la cobertura de mercado en la
ciudad de Guayaquil y demostrar la factibilidad de establecer un plan de marketing para
el aumento de cobertura de la compafiia cordelera Isancris aplicando herramientas
actualizadas de marketing y ventas con el conocimiento adquirido en nuestra carrera
universitaria; se ha dado como fecha de inicio marzo del 2018 con un tiempo considerable

para la elaboracion del proyecto con su culminacion en junio de 2019.

Para ser mas efectiva la investigacion se realizaron entrevistas a especialistas de la materia
y encuestas a compafias ferreteras de la ciudad de Guayaquil del cual en base a la

informacion recolectada aseveran los cambios propuestos.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

“Plan de marketing para el aumento de cobertura de mercado de la cordeleria Isancris

Cia. Ltda.”

1.2  Planteamiento del problema

La compafiia de Cordeleria Isancris inicio sus actividades el 24 de abril del 2012 bajo la
Presidencia de la Sra. Elizabeth Guzman Vélez ubicado en la ciudadela Prosperina km 6
via a Daule, calle 4 N. 115 y Av. Primera galpdn 13; pertenece al sector Industrial con la
comercializacion de los siguientes productos: piola de polipropileno, piola de algodon y
su producto mas comercializado la piola de poliéster; desde esa fecha se ha manejado

como una compafiia familiar.

En sus inicios como compafiia lograron ser proveedores para varias empresas entre ellas
tenemos a: Crisal, Pronaca, San Carlos, Molinos Champions y en base a este nimero de
clientes se arriesgaron a importar maquinarias torcedoras desde china para tener mayor

capacidad de fabricacién y satisfacer la demanda.

Al 2018, el mercado ha cambiado y la competencia es mayor; con promociones agresivas
para captar mayor penetracion de mercado y se han abierto a otros nichos como
segmentos mayoristas y minoristas, del cual tienen varios métodos para realizar el

contacto para las compras, incluso uno de los métodos mas utilizados es el canal online.

Por politica de la compafiia solo se ha enfocado en el sector mayorista del cual no realizan
pedidos consecutivos afectando su nivel de ventas, y por la reduccion de sus clientes no

logra cubrir su cartera.

El proceso para captar de clientes es elemental y simple sin ninguna planeacion; el asesor
comercial busca y coordina mediante una cita previa los productos que se va ofrecer para
la venta, del cual el asesor no tiene las herramientas adecuadas para la negociacion, por
motivos que la compafiia no ha realizado promociones, ni publicidad de sus productos y

folletos, de manera que este proceso se prolonga y el asesor comercial dentro de su horario
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laboral solo podria ir a 3 0 4 visitas diarias y en su mayoria de casos no concreta la venta,

con esto el departamento comercial no puede cumplir con sus metas establecidas.

No tiene un departamento de marketing, carece de un plan estratégico, no ha establecido
politicas y estrategias para la segmentacion de su portafolio de clientes, no ha realizado
campanas de marketing con un plan de negocios y proyecciones de ventas para estimar el

aumento de cobertura de nuevos mercados.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2015) en Ecuador el 17,1%
de las empresas del sector industrial en su categorizacion de Manufactura y Mineria
realizaron alguna transaccion comercial a través del Internet en el 2014 frente al 16,8%
del 2013, segun los datos del Modulo de Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion — TIC de las Encuestas de Manufactura y Mineria, Comercio Interno y

Servicios 2014, esto implica que hay un crecimiento de este medio de ventas.

La cordeleria no ha implementado su canal de ventas online, mantiene una péagina web
que no ha sido actualizada desde su implementacién y consta con errores ortograficos y
datos incorrectos de la compafiia y al afio 2019 seria un buen referente para comunicar

sus productos mediante pautas web, captar referidos y concretar ventas nuevas.

En base a lo investigado Isancris Cia. Ltda. no aprovecha las oportunidades que brinda el

mercado y tiene tendencia a enfrentarse a las siguientes situaciones:
e Pérdida de clientes actuales
e Perder participacion en el mercado
e Perder ventas en otros nichos y no ampliar sus canales de comercializacion
e Cierre de la compafiia

1.3 Formulacién del problema

¢Como incide en la compaiiia Cordeleria Isancris la carencia de un plan de marketing

para el aumento de cobertura de mercado?



1.4  Sistematizacion del problema

¢Cual es la situacion comercial actual de la empresa y como afecta el tipo de clientes

actuales la liquidez de la misma?

¢ Qué estrategias se deben aplicar para la captacion de nuevos clientes?

¢Cémo mejorar el canal de distribucion para el aumento de cobertura en el mercado?

¢Cual es el costo-beneficio de implementar un plan de marketing?
1.5 Objetivos de la investigacion

1.5.1 Objetivo general

Elaborar un plan de marketing para el aumento de cobertura de mercado de la Cordeleria

Isancris Cia. Ltda.

1.5.2 Objetivos especificos

Identificar la situacion comercial actual de la compafiia y su liquidez
e Identificar las estrategias que se deben tomar para la captacion de nuevos clientes.

e Determinar un canal de distribucién 6ptimo para el aumento de cobertura de

mercado.

e Realizar el costo-beneficio del plan de marketing para estimar como aumentaran las

ventas.

1.6 Justificacion

En el sector comercial es necesario para cualquier compaiiia tener un plan de marketing
para promover continuamente las ventas nuevas, teniendo en cuenta la interaccién con

los clientes actuales como también es primordial realizar investigaciones de mercado.

Observando la ausencia de un planteamiento comercial factible, se debe implementar
este proyecto que podra resolver todas las necesidades que se mencionan en el
planteamiento del problema, creando mayor demanda de los productos y aumento de

cobertura de mercado, identificando los componentes internos y externos de la compafia



para la correcta planeacion de promociones y publicidad orientada a nuevos sectores y
planteamiento a entrar a la era digital, es decir habilitar un nuevo canal de ventas 6ptimo

para el cumplimiento de las metas propuestas.

Realizar material publicitario tanto fisico y digital para facilitar a los asesores comerciales
las herramientas primordiales para impulsar la compra de los potenciales clientes,
beneficiando directamente a los duefios de la compafiia aumentando sus utilidades, a los
empleados con mayores recursos econémicos, e indirectamente a todo el sector industrial
del Ecuador por medio del proyecto de investigacion para que se aplique a su industria 'y

cumplir con las necesidades del mercado.

1.7  Delimitacion de la investigacion
Empresa: Cordeleria Isancris Cia. Ltda.

Campo: Comercial

Area: Marketing

Tamario de la empresa: Pyme

Sitio de Estudio: Ciudad de Guayaquil, Ecuador

Periodo de Estudio: marzo 2018 — enero 2019

1.8 Ideas a defender

El desarrollo y la implementacion del plan de marketing incrementaran las ventas,
ampliara la cobertura del mercado, segmentando a los clientes y abriendo nuevos canales

de distribucion.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

En el andlisis de este estudio se han revisado proyectos de tesis, articulos cientificos,
revistar de varias universidades, enfocandonos en la parte de marketing para el aumento

de cobertura de mercado, dando la siguiente informacion:

1 El autor (Xavier Reinoso Aldas Rolando, 2016) de la Universidad regional
auténoma de los andes Uniandes de Santo Domingo, en su trabajo de titulacion
“Plan de marketing y cobertura de mercado de la empresa Damacris en la ciudad
de santo domingo”. Da a conocer sobre la implementacion del plan de marketing
que se constituye en una herramienta estratégica indicada para la microempresa,
asi como también las tacticas Utiles para la realizacion del presente proyecto de
tesis, por tal motivo el propietario tiene que considerar aplicar dichas estrategias
para mejorar su cobertura de mercado y por ende incrementar la rentabilidad

econdmica.

2 Las autoras (Maria Fernanda Medina Velasquez y Diana Isabel Mite Montoya,
2014) de la Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil, en su
trabajo de titulacion denominado “Plan de marketing para la empresa Seguriemba
S.A. aimplementarse en el afio 2014 con el objetivo de aumentar la participacién
de mercado en la ciudad de Guayaquil.” Demuestra que la empresa donde carece
de un departamento de marketing presenta problemas de: diversificacion de
productos, bajos costos, servicio al cliente, promociones, niveles de ventas, etc.,

por motivo que se ha manejado empiricamente por parte de sus administradores.

3 La autora (Cornejo Criollo Angélica, 2016) de la universidad Laica VICENTE
ROCAFUERTE de Guayaquil en su trabajo de tesis “Uso de las redes sociales
como estrategia comercial para mejorar las relaciones con los clientes de las
microempresas en la ciudad de Guayaquil” Da a conocer en qué medida incide un
modelo adecuado de uso de las redes sociales como estrategia comercial en el

mejoramiento de las relaciones con los clientes de las microempresas.



4 El autor (Moreno Fuentes Juan, 2015)de la universidad Ricardo Palma de la
ciudad de Lima, Pert en su trabajo de investigacion “Implementacion de
estrategias de marketing para una empresa que compite en el sector industrial de
productos” establecié como mejorar la gestion del area de ventas de la empresa
Chemical Mining S.A. mediante el disefio de las estrategias BTL- ATL mejorando
el nivel de posicionamiento de marca de la empresa en el mercado nacional, con
un plan de marketing se pudo identificar el entorno de la empresa, perseguir y
alcanzar objetivos, optimizar el uso de los recursos limitados o potenciar la
creatividad, indicando sobre las 4P en una empresa hara mas conocida en la mente

del consumidor.

2.1.1 Fundamentacion teorica
e Estructura ideolodgica

Como inicio de la planificacion se debe indicar que por filosofia de los duefios de la
compafiia sus expectativas siempre seran guiadas a un producto de excelente calidad, y
adonde se quiere dirigir la compafiia y el bosquejo de negocio se podran realizar en base
a la mision y visién que seran guias al planteamiento de estrategias de la cordeleria,
mismas que seran acorde a su estructura organizacional. En esta parte no solo busca dar
arelucir los aspectos ideoldgicos de la compafiia, si no también aspectos organizacionales
actuales explicando su estructura y su giro del negocio para saber lo que genera valor y

establecer su ventaja competitiva beneficiosa para la compafiia.

Sus ventas son dirigidas al sector mayorista teniendo en el 2015 una participacion en el
mercado del 6.6% segin (SUPERCIAS, Participacion de mercados de las industrias
Cordeleras, 2015) con la clasificacion industrial internacional uniforme “CIIU” que

detalla su actividad econémica en la siguiente tabla:

Tabla 1 Clasificacion de la actividad economica segun ClHHU

Clasificacion de la actividad econémica segun CIIU

C13 Fabricacion de productos textiles
C139%4 Fabricacion de cuerdas, cordeles, bramantes y redes

Fabricacion de cuerdas, cordeles, bramantes e hilos de fibras textiles o de
C1394.01 cintas o similares, estén o no impregnados, revestidos, cubiertos o forrados
con caucho o plastico.

Fuente: CIIU
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)



2.2 Analisis Estratégico
Previo a la planificacion de estrategias comerciales que faciliten el cumplimiento de los
objetivos de la compafiia, se debe realizar un andlisis de los factores externos e internos

que tiene repercusion en el desarrollo de las actividades de la cordeleria Isancris.

La evaluacion estratégica se basa en el siguiente cuadro propuesto:

Matriz EFE FODA Matriz EFI

Analisis Externo Analisis Interno

Microenentorno
Macroentorno Andlisis d
nalisis de
Fuerzas de Cadena de Valor

Analisis PESTEL Ventas
Porter

Figura 1. Analisis Estratégico
Fuente: (Philip Kotler, 2012)

Se determiné este anélisis de planteamiento para poder sacar un criterio para la matriz
FODA, como primer punto de este proceso es necesario la evaluacion de los factores
externos a la compafiia teniendo como base el modelo de las 5 fuerzas de Porter y la
matriz PESTEL. Para los factores internos se debe corroborar la informacién de la
cordeleria por medio de una cadena de valor y la revision de la evolucién de las ventas de

los afios anteriores.

e Analisis Externo

Se basa para fomentar un criterio para la elaboracion de las amenazas y oportunidades
que se puede presentar en la compafiia y se procedid a evaluar el micro entorno y macro

entorno del negocio.

Para la realizacion de este proceso se utilizé dos métodos:



e Analisis de las fuerzas de Porter: Evaluara proveedores, compradores y clientes

e Andlisis PESTEL: Informacion acerca de la politica, economia, tecnologia y

legislacion vigente que tenga repercusion en el proyecto

2.3 Analisis del micro y macroentorno de la compafia cordelera

Isancris

2.3.1 Microentorno

Comprende las fuerzas cercanas a la empresa que afectan su capacidad para su satisfacer

las necesidades de los clientes.

Segun (Philip Kotler, 2012) los puntos clave para una correcta aplicacion son los

siguientes:

e Lacompaiiia

La compafiia desde que inicid sus actividades en el sector industrial tiene una filosofia
flexible de cobro para sus clientes y ha realizado sin saber estrategias de benchmarking
por razones que el duefio de la compaiiia la constituyo al salir de otra compaiiia de la

misma actividad econémica.

La compafiia (Isancris, 2018) tiene como mision “Dar un producto de muy buena calidad
y libre de impurezas, lo que nos permite producir un excelente torcido de varias hebras
con tecnologia de punta aplicada en nuestra maquinaria, producto que garantiza un buen
rendimiento y firmeza en las necesidades operativas de su empresa” dando a conocer a
los consumidores el producto de buena calidad que se le va a otorgar y como vision “Ser
una empresa reconocida distinguida y renombrada, gracias a la buena reputacion y
distincion adquirida por nuestros productos, logrando enfrentar mercados nacionales e
internacionales” indicando que su objetivo es crear una marca renombrada y sobresalir
de los demas abarcando mayor participacion del mercado. La compafiia cordelera tiene
como objetivo general dar a conocer a los consumidores su producto de buena calidad, su
objetivo especifico es crear una marca renombrada y de buena reputacion para abarcar

mercados nacionales e internacionales.

Segun (Philip Kotler, 2012) los mayoristas son los que ayudan a la compafiia a comunicar,

vender y distribuir sus productos a los consumidores finales.



Al 2018 la compafiia cordelera no tiene un departamento de marketing, toda esta carga de
trabajo lo realiza el vendedor y no esta proporcionando el tiempo adecuado para dicha
funcién, asi que a las compafias mayoristas que se le vende el producto actian de
intermediario de marketing también para vender y distribuir al consumidor final que en

este caso es el sector minorista.
e Proveedores

Para este tipo de compafiias cordeleras, la materia prima se adquiere de las petroquimicas
como el poliéster y el polipropileno, las mismas que no se producen en el Ecuador y los
principales exportadores son de los paises de Brasil, México, Chile y Colombia. Para la
compra de estos productos existen representantes en el territorio nacional, también
pueden importar directos de los paises mencionados, pero solicitan una cantidad minima
de compra que excede la capacidad de financiamiento de la compafiia Isancris. La
cordeleria tiene como proveedor un importador de la ciudad de Quito que trae la materia

prima desde Brasil y otorga una facilidad de pago de 30 a 60 dias.

e Empleados

La compafiia tiene una estructura organizacional sencilla, del cual ha incrementado
empleados al 2018 dando un total de 12 por falta de mano de obra y necesidades de
produccion, estos cumplen la funcion de operarios. Su organigrama se ha mantenido sin

evitar complejidad de la siguiente manera:
Presidente de la
Asistente
Administrativo

| |

Conductor

Vendedor

Supervicién

Figura 2. Organigrama de la compafiia
Fuente: Compafiia Isancriss
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e Competidores

Las empresas ecuatorianas para el mercado de cordelerias es un poco reducido segun
(SUPERCIAS, Participacion de mercados de las industrias Cordeleras, 2015) y se tiene

las siguientes compafiias:

Tabla 2 Competidores

Provincia Compaiiia Participacion en el mercado %
Isancris 6,60%
Cordeleria Nacional 11,22%
Platiempaques 19,20%
Guayas Fortex 9,00%
Citera 15,86%
Cabomar 6,10%
Poliecabos 4,90%
Probrisa 4,70%
I Caplanasa 5,00%
Pichincha Cabitec 4,40%
NT Ecuador 5,50%
Chimborazo Inducuerdas 7,40%

Fuente: (SUPERCIAS, Participacion de mercados de las industrias Cordeleras, 2015)
2.3.2 Macroentorno

Segun (Philip Kotler, 2012) son las fuerzas generales que afecta al microentorno ya que

con esto se moldearan las oportunidades y amenazas para la compafiia.

2.3.2.1 Factores tecnoldgicos

A diciembre del 2018, en el pais no existe la tecnologia ni la maquinaria para realizar
estos trabajos del &mbito textil, sobre todo la produccion de cordeleria, para realizar este
tipo de trabajos se debe importar las maquinarias que pueden provenir de: Estados
Unidos, Alemania, Japon y China, dichos paises son los més desarrollados del sector a
nivel mundial. Las maquinarias a importar son torcedoras y rebobinadora que esta
maquina Unicamente bajo pedido a representantes de la marca ubicado en la ciudad de

Guayaquil y Quito.

Las marcas mas conocidas en la industria son de Alemania con su marca Roblon y Cima,
este tipo de maquinaria tiene un costo 4 veces mayor al promedio que de una maquinaria

China, las compariias dedicada a realizar estos productos importan las maquinarias
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Roblon que en los ultimos afios ha tenido una aceptacion considerable en el mercado

nacional.

La cordeleria Isancris tiene 4 maquinas torcedoras y 4 maquinas rebobinadora de origen
aleman marca Cima y ha tenido un excelente desempefio para el mercado actual y tiene
una produccion de 10.000 kilos en 3 lineas poliéster, algodon, poli algodon vy

polipropileno que es la produccion mensual.

Figura 3. Maquina Torcedora
Fuente: Cordeleria Isancris

Figura 4. Maquina rebobinadora
Fuente: Cordeleria Isancris

Figura 5. Referencia de maquina rebobinadora
Fuente: Textilespanamericanos.com
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2.3.2.2 Factores culturales

Al 2018, la cordeleria Isancris comercializa varios tipos de piola para cumplir con las
necesidades que le piden sus compradores, entre sus productos la mas comercializada es
la piola de polipropileno que se utiliza para diferentes sectores como el &mbito industrial,
pesca, ganadera y agricola, siendo asi su nicho de mercado el sector mayorista porque
realizan grandes pedidos del producto, del cual ha ido disminuyendo con el tiempo las
ventas de los productos de la compafiia por tener ofertas mas atractivas y promocionales

en el mercado.

En el invierno la frecuencia de compra es mas alta por motivos que las consumidores
utilizan los productos a climas extremos como temperaturas altas, bajas y lluvias y esto

deteriora el material de la piola y termina rompiéndose.

Producto Referencia Producto Referencia

=
Piola de trompo
Piola de polipropileno mediano
e
>

id
)

v

. { Piola de trompo ==
Piola de algodon _ pequeiio :)
- _,L-—— =9
- = -
Piola de trompo grande Piola de poliéster e

Figura 6. Productos de la compafia ISANCRIS
Fuente: Cordeleria Isancris

2.4 Estrategias competitivas segun Michael Porter

Segun (Philip Kotler, 2012) Michael Porter en la blsqueda de medir el nivel de
asimilacion de cada compafiia hacia el mercado que se desenvolvia, y lograr lazo directo

con los compradores, clientes y proveedores sugirio estas 3 estrategias:
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e Liderazgo de costo absoluto

En este tipo de estrategia sirve para que la compafiia planifique la reduccién de costos en
toda su cadena de valor, para que la disminucion de gastos repercute en un mejor precio

para nuestros compradores y en consecuencia una mayor cuota de mercado
e Diferenciacion

Con la gama de productos que comercializa la compafiia se debe categorizar y tener un
plan de marketing para crear una diferenciacion comparada a la competencia, con
productos que sean percibidos por los clientes y parezcan exclusivos y quieran pagar mas

por tenerlos.

e Enfoque

La compariia no crea estrategias en su segmentacion actual que son los mayoristas, y es
mas dificil atraer de nuevo a esos clientes, por eso se esta en la busqueda de aumentar su
cobertura para habilitar una nueva segmentacion y crear estrategias para el enfoque de

satisfacer nuevos segmentos.

2.5 Marketing

Segun (Philip Kotler, 2012) da su atribucién sobre el concepto de marketing con lo
siguiente: “el marketing es la administracion de las relaciones redituables con el cliente”
orientando el concepto a que una correcta distribucion y organizacion cumpliendo las
necesidades del mercado el cliente se convierte en un pilar fundamental para la

comunicacion de los productos y cumplir con las metas establecidas.

Para la cordeleria Isancris realizar estrategias y planes de accion ayudara a cumplir sus
objetivos, mejorando las ventas para incrementar la participacion de mercado y dar a

conocer la marca como un producto de buena calidad.

Segun (William J. Stanton, 2007) el marketing es una de las principales funciones para la

economia global, para cualquier entidad o empresa que quiere generar ganancias.

El cliente que consume algun tipo de producto o servicio y se siente satisfecho por la
compra, se puede decir que el trabajo del marketing esta elaborado.
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En la compafiia Isancris debe saber cual es la necesidad del cliente y como se va a
proyectar el mercado, ya sea por productos de mas capacidad o méas duraderos.

2.5.1 Proceso del marketing

(Philip Kotler, 2012) Da a conocer que el proceso se puede realizar en sencillos pasos,
del cual los primeros pasos son para entender a nuestro consumidor y el quinto paso se

obtienen las recompensas como mayores ventas y clientes satisfechos.

Elaborar un

plan de
Entender el marketing Captar valor de los
mercade y integrado que dlientes para tener
necesidades proporcions un utilidades v activo
del clients valor superior de ellos
®

Dizefiar unza Establecer

estrategia de relaciones

marketing redituables

impulsada por el
cliente

Figura 7. Proceso de marketing
Fuente: (Philip Kotler, 2012)

El proceso de marketing es un punto clave para cualquier compafiia, en este proceso
tendremos la informacion de cémo entender el mercado y todas las oportunidades que
ofrece, disefiando estrategias que generen mayores ventas teniendo en conocimiento las
necesidades del cliente dando un valor mayor al producto para establecer relaciones
redituables y a que nicho estamos actualmente y a cual nos dirigimos, analizarlo para

posterior crear segmentaciones e implementacion de estrategias.

Para la cordeleria Isancris este proceso ayudara a entender su nicho de mercado, plantear
estrategias y crear un valor adicional a la marca para posterior establecer un consumo
constante mediante relaciones redituables con los clientes y un incremento considerable

de sus utilidades.

2.5.2 Construccion del programa de marketing
Para la compafiia cordelera Isancris la construccion del programa de marketing debe
considerar los siguientes parametros:

e Analizar el mercado, sus ofertas y competidores en esta fase conseguira los datos

de la percepcion concebida de la marca y de los competidores
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e Buscar oportunidades en el mercado, luego de analizar el mercado determinara en

que nicho de mercado quiere penetrar.

e Dentro del mercado escogido la cordeleria debe realizar un analisis interno con la
herramienta de estudio de FODA con el objetivo de tener conocimiento sobre las

fortalezas y oportunidades y analizar las debilidades y amenazas.

e Realizar las estrategias de marketing mix y digital aplicando las 4p para la

comunicacion de nuevos canales de comercializacion.
o Implementar el plan de accion con toda la informacion recolectada.

e Controlar, evaluar y analizar el plan de accién y proceso con el fin de recopilar
los aspectos que tuvieron mayor o menor alcance para realizar una

retroalimentacion y en su defecto mejorarlo.

2.5.3 Marketing mix

El mix del marketing se crea un conjunto de herramientas eficaces para que la compafiia
Ilegue a su mercado meta, la gran cantidad de posibilidades que se puede utilizar, de las

que se enfocan en 4 variables que se la conocen como las 4p.

Con la implementacion del marketing se realizara las 4p para el analisis que dara como
resultado la situacion de la empresa y poder desarrollar el plan especifico para el

posicionamiento de los productos y marca.

2.5.3.1 Producto

Es cualquier artefacto, persona, lugar, objetos fisicos o servicio que se oferta en el

mercado para satisfacer sus necesidades.

Un producto para ser competencia en el mercado debe tener algo mas que un objeto
simple de caracteristica tangible. Los clientes que van a comprar el producto tienden a
tener varias variables complejas para satisfacer sus necesidades. El producto cuenta con

su ciclo de vida para continuar con el ciclo de ventas y utilidades durante su existencia.

El ciclo es de 5 etapas: Desarrollo de producto, introduccion, crecimiento, madurez y

decadencia.
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2.5.3.2 Precio

Es lo que se cobra por el producto o servicio ofertado., esto es un intercambio de la
compafiia que fija un precio a cambio de cumplir con las necesidades y ser dptimos para

los beneficios solicitados por el consumidor.

El precio es modificable facilmente a comparacion del producto ofertado ya que es un
elemento flexible.

25.3.3 Plaza

Son las actividades que la compafiia realiza para llegar a la disposicion del consumidor,
la mayoria de las compafiias trabajan con intermediarios para llevar sus productos al

mercado meta. Esto se lo realiza con canales de distribucion.

2.5.3.4 Promocion

Comprende las estrategias comerciales que comunican la ventaja competitiva del
producto y que tratan de convencer a los potenciales clientes a comprarlo, en el marketing
moderno indica que debe ir méas alla de un buen producto o precio, todo se basa en la
correcta comunicacion que consiste en utilizar todas las herramientas de publicidad

eficaces, asesoria comercial en las ventas y relaciones publicas para alcanzar su objetivo.

2.5.4 Plan de marketing

De los productos comercializables se debe crear un valor o un identificativo diferente a
la competencia para conseguir atraccién e interaccion, definir fechas de inicio de
campanas, elaborar el cuadro de las 4p para determinar la estrategia en la que se va a

Ilegar a la mente de nuestros posibles competidores para incentivar la compra.

2.5.4.1 Ventajas del plan de marketing

e Plantear la situacion de la empresa actual y su nicho de mercado donde se

desenvuelve
e Optimizar los recursos
e Conocer a la competencia las ventajas y desventajas del mercado

e Asignacion de prioridades de tareas a realizar
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e Estimar y proyectar los escenarios para armar planes en su actividad comercial
e Evaluar las tareas y analizar su efectividad
e Analizar resultados a medida que se desarrolla el plan

o Evitar las tareas que no aportar ninguna utilidad y alargan la implementacion de
los objetivos principales

2.5.4.2 Desventajas del plan de marketing

e Requiere tiempo, la elaboracién demanda horas de investigacion y pasa a un largo

proceso de revision y los mercados cambian de manera rapida.

e El futuro de los planes es incierto, ciertas empresas realizan planes de marketing
de 3 a5 afios.

e La planifican estrategias que luego pueden cambiar.

e Las necesidades de los consumidores pueden cambiar muy répida por el cual el

plan de marketing debe adecuarse y aplicar cambios constantes.

2.5.5 Etapas del plan de marketing

Segun (Mufiiz, 2014) como todo proceso se tiene que realizar por etapas y es importante
realizarlo si la compafiia quiere sobrevivir y ser competitiva, no hay lugar para la
improvisacion porque luego traerd problemas tarde o temprano. Todas las etapas deben
estar organizadas ya que asi se cubriran las necesidades de los consumidores, para la

elaboracion del marketing.

2.5.5.1 Analisis de la situacion

Como el primer punto se debe recopilar toda la informacion necesaria de la compafiia
para realizar un analisis su misién, vision y objeticos, en qué tipo de negocio se maneja
y hacia donde se orienta. Dentro del andlisis se deben tener en consideracion los internos

y externos.

Como internos tenemos analisis histdorico, de comportamiento de ventas, estudio de
mercado, FODA.
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En cambio en analisis externo su entorno tanto socioeconémico, legal y cultural, también
su imagen y como la perciben los potenciales clientes, el mercado, competencia y su

presencia web.

2.5.5.2 Determinacion de objetivos

Es determinar qué objetivos va a cumplir el plan de marketing esto debe ir orientado al
plan general de la empresa, los logros y como llegar al cumplimiento de participacion de
mercado y a donde se quiere llegar en un futuro con el plan de marketing.

2.5.5.3 Elaboracion y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accidn que se proponen a la compafiia para alcanzar
los objetivos previstos y determinar los puntos fuertes y débiles que existen en el mercado.
No todas las estrategias pueden aplicar para la compafiia, en el proceso de la elaboracion
se debe justificar por qué se escogen y a donde se proyectan ya que deben ser orientados

al mercado meta.

2.5.5.4 Plan de accion

Es la aplicacion de las distintas estrategias y el detalle de como se realizaran en base a las
estrategias que se haran, el lider que lo manejara, la fecha de implementacion y el tiempo

que se debe estar activa para el cumplimiento de los objetivos.

2.5.5.,5 Establecimiento de presupuestos

Es la cuantificacion del esfuerzo expresado en dinero para otorgar los recursos necesarios

para la realizacion del plan de marketing.

2.55.6 Meétodos de control

Son los diferentes cuadros de mando que otorga como resultado el grado de cumplimiento

de los objetivos a medida que se aplican las estrategias.

2.6 Marketing como herramienta digital

Para las compafiias este método es lo que engloba todas aquellas acciones y estrategias

de publicidad o campafias que se van a realizar en plataforma online y diferentes medios
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de canales en internet como redes sociales, blast, pautas de google, leads y inbound

marketing.

2.6.1 E-marketing

Son todas las estrategias y campafas de marketing que se realizan con las tecnologias
digitales para alcance de la marca, andlisis y manejos con los clientes en los diferentes

canales que la empresa Isancris deben considerar en su negocio:

Busquedas de
exploradores
e
Chats Relaciones
Business Publicas
Banners m
Community
Marketing

Figura 8. E-marketing
Fuente: (Philip Kotler, 2012)

N\

Interactivos

2.6.2 Las 4 F del marketing online

Estas 4f son la aplicacién de un marketing interactivo como elementos esenciales para
cumplir con los objetivos de marketing para cualquier empresa que quiere generar

mayores ventas, traficos, contactos comerciales y aumento de la marca en la web.
Se detallan en los siguientes 4 pasos:
e Flujo

Es el paso en que el potencial cliente interactla y navega por la pagina web en este paso
el usuario debe estar atraido por la interactividad de la web para que capte su atencion.

e Funcionalidad

Este paso es cuando el usuario presto atencion a la pagina web y revisando dicha pagina
todo esta ordenando, tiene facil acceso todo de manera clara y util listo para ser captado.
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e Feedback

Es la retroalimentacion, si el potencial cliente mantiene su navegacion y se mantiene en
la web ya se debe construir la relacion compafiia - potencial cliente y crear un dialogo

para posterior cierre de la venta.
e Fidelizacion

Como el ultimo paso de las 4f del marketing digital al realizar este proceso con el usuario
o cliente, el sera méas propenso a ser mas fiel con la marca por el motivo que se mostro

un interés a sus necesidades.

2.7 E-commerce

El E-Commerce es la herramienta de compraventa de bienes y servicios por medio de

internet, se tienen varias ventajas por medio de esta comercializacion:

No existen Posibilidad de Extender el
Barreras

Geograficas

Disponibilidad alcance de tu

negocio

segmentar a los
clientes

las 24 horas

Figura 9. Ventajas del E-commerce
Fuente: (Philip Kotler, 2012)

2.7.1 Importancia de la comercializacion online

Los consumidores al 2018 estan acostumbrados a realizar sus transacciones y generando

confianza adaptandose para un uso mas facil en internet.

El E-Commerce se ha convertido en una herramienta con gran éxito en los negocios

gracias a la facilidad que se tiene con el internet.

Para la compafiia Isancris su pagina web se tendr4 que convertir en una de las

herramientas principales para la captacion de clientes y referidos.
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2.8 Mercado
2.8.1 Participacion del mercado

La participacion del mercado es el indice que nos indica nuestro desempefio en el
mercado, nos permite evaluar si estamos creciendo o no e identificar la tendencia en la

seleccidn de clientes con relacion a nuestros competidores.

2.8.2 Estrategias del mercado

Son planes de accién que consisten en la interaccion y la forma de acercamiento con el
cliente para tomar ventaja sobre los competidores y brindar una guia Gtil para enfrentar

los diferentes tipos de productos y servicios que existen en los mercados.

En la cordeleria Isancris se debe implementar estrategias para el correcto acercamiento

con el cliente e incrementar su participacion en el mercado.

2.8.3 Posicionamiento de mercado

Significa que un producto ocupe un lugar en el mercado y que este claro en la mente de
los consumidores para la recurrente compra. Es ofrecerle al cliente un valor extra al
realizar el pedido y generando mayor diferenciacién con la competencia ofreciendo
mayores beneficios para justificar el precio o la caracteristica del producto para crear un
posicion. Es el espacio que la empresa va adquiriendo en el mercado donde estan nuestros

productos con relacion a otros productos que se ofertan en el mercado.

2.8.4 Entender las necesidades del mercado

Segun (Philip Kotler, 2012) se deben explorar las necesidades de nuestros clientes asi
como el mercado en que se desenvuelve como los productos, servicios y experiencias, de

modo que se recolecta la informacion para llegar a un criterio y elaboracion de la misma.

2.8.5 Estrategias de penetracion de mercado

Estas estrategias son para incrementar la cuota que debe tener la compafiia en el mercado
que consta del volumen de ventas del producto y alcance comparado a la competencia.
Para penetrar mercados se debe tener un conjunto comunicacional correcto y estrategias

comerciales para una mayor frecuencia del uso y cantidad del producto. También se puede
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realizar estrategias de nuevas aplicaciones de consumo. Combinaciones de las 4p para
incrementar su actividad promocional y comunicarlos en varios medios de comunicacion
que esten utilizando la competencia en dicho mercado como pueden ser: volantes, radio,

television, redes sociales y aplicaciones web.

2.8.6 Estrategias de aumento de cobertura de mercado

Las estrategias de aumento de cobertura es un conjunto de aplicaciones para llegar a
lugares que la compafiia se le hacia dificil llegar, es decir, llegar a nuevos noches de
mercado mediante distribuidores, mayor ndmero de puntos de ventas, y alianzas
comerciales para la distribucion de los productos se utilizan los canales cortos (fabricante-
mayorista - consumidor final) y canales largos (fabricante — mayorista — minorista -

consumidor final). Para cumplir con esto se suele utilizar las siguientes estrategias:
Estrategia de distribucion intensiva — vender a la mayoria de clientes.

Estrategia de distribucion selectiva — vender a los clientes dependiendo de sus gustos,

géneros o edad etc.

Estrategia de distribucion exclusiva — vender a clientes en un nicho especifico.

2.9 Consumidor

Es la persona u organizacion a quien se le va a ofertar el portafolio de clientes a cambio

de un dinero, es decir es un agente econémico para la compafiia.

Para la cordeleria Isancris el mercado meta es el sector mayorista y su cartera de clientes

se ha manejado de dicha manera.
Segun (Philip Kotler, 2012) existen 6 tipos de consumidores que se tendran en el negocio:
e Los que buscan detalles: Se fija en aspectos especificos del producto
e Los que no saben que necesitan: No saben bien lo que quieren
e Los que buscan una relacion: Establecer relaciones a largo plazo
e Los que buscan un prestigio: Solo consume productos de grandes compariias

e Los que quieren Garantias: Buscan calidad y eficiencia del servicio
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e Los Impacientes: Demuestra desesperacion para la adquisicion

2.9.1 Comportamiento del consumidor

Es el estudio del consumidor donde se define las actividades y sus factores internos y
externos orientados a la compra de un producto o servicio. Se realiza los estudios de
marketing para comprender o entender sus necesidades tanto su proceso de decision de
compra Yy satisfaccion para posterior implementacion de las estrategias comerciales por

parte de la compafiia para aumentar las ventas.

2.9.2 Etapas del comportamiento del consumidor

Segun (Quantum, 2017) existen 5 etapas del comportamiento del consumidor como
reconocimiento de la necesidad del cliente o alguna carencia que exista en el mercado,
busqueda de los datos o informacion de fuentes confiables para la seguridad que es una
compra segura, evaluacién de las opciones, en este punto aceptara o rechazara las
caracteristicas de los productos presentados, luego de realizar estos puntos el consumidor
entra a estado de compra, decidira cual producto escoger, en ciertos casos la decision es
grupal como amigos o familia. El terminar el proceso de compra va a utilizacion del
producto y evaluacién si la compra cumplié con todas sus necesidades, el cliente decidira

si cumple con las expectativas y si continuara consumiendo, estos puntos son clave para

Reconocimiento de la
necesidad
Utlllzaq,on y Busqueda de
Evaluacion del
los datos
Producto

Compra Evaluacion

Figura 10. Etapas del comportamiento del consumidor
Fuente: (Philip Kotler, 2012)

el proceso de fidelizacion.

2.9.3 Disefar una estrategia impulsada para el consumidor

Una vez entendida las necesidades de los clientes, donde esta dirigido el mercado y la

oferta de nuestros competidores se procede a crear estrategias para atraer, mantener y
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cultivar clientes mediante la comunicacion correcta para llegar a su nicho y completar su

nivel de ventas.

Prospeccién:
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Figura 11. Estrategias del consumidor
Fuente: (Philip Kotler, 2012)

2.9.4 Creacion de relaciones con el consumidor

Este es el punto clave para aumentar las ventas y lo mas importante para el marketing
moderno se deben crear cimientos estables con el cliente, crear un valor y otorgar

satisfacciones superiores a la que se esperaba por el usuario.

2.10 Fuerza de ventas

La fuerza de ventas son los recursos humanos y materiales que dispone la empresa para
la comercializacién de sus bienes o servicios, tratando de obtener el maximo de

rendimiento de los recursos para alcanzar las metas propuestas.

Los recursos que se utilizan son los humanos como son los vendedores, jefe de ventas y
cualquier persona relacionada en el area y los recursos materiales, en esta parte se
incluyen el local o sede fisica, el equipo de comunicacion que puede ser volantes, folletos

y cartillas.

2.10.1 Estrategias de ventas

Es un conjunto de planes de accion para la organizacion de la fuerza de ventas y
asignacion de recursos tomando todas las herramientas disponibles para el cumplimiento

de las metas. Segun (Philip Kotler, 2012) se detallan claramente las tareas de ventas para
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el cumplimiento de ventas y estrategias establecidas. Los desarrollos deben tener los

siguientes puntos esenciales para la correcta aplicacion:
e Canales de ventas desde la captacion de un referido hasta el cierre de la venta

e Obijetivos del canal, segun el canal de ventas tendran objetivos diferentes para su

cumplimiento.
e Identificar claramente los medios por los que se van a conseguir los objetivos.
e Presupuesto y su plan de accion.
e Tiempo que se dedica el desarrollo de cada accion.

e La frecuencia en gque se deben realizar las acciones

Indicadores para el anélisis y la retroalimentacion de las estrategias empleadas.

2.11 Benchmarking

Segun (Philip Kotler, 2012) es realizar un analisis de comparaciones del producto o
servicio luego se recopila informacion y se obtienen nuevas ideas y estrategias para fijar
el valor del producto, la nueva oferta del mercado y asi mejorar el desempefio de las

ventas.

2.12 Logistica
2.12.1Procesamiento del pedido

Es el proceso para el nimero de actividades que son incluidas para el ciclo del pedido del
cliente, en todos estos procesos comprenden la preparacion, transmision, la entrada y
almacenamiento e informe. En la cordeleria Isancris el proceso del pedido es de manera
manual un cliente solicita los productos y luego se va a elaboracion de dicho producto se

carga, se embala y se entrega.
Este proceso debe seguir las siguientes directrices:

e Preparacion del pedido: es cuando se recopila la informacion necesaria sobre los
productos solicitados, asi como la requisicion formal de lo que se va a comprar,
en la compariia se debe llenar un formato de pedido y determinar la existencia y
comunicar a produccion para estar todos alineados.
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e Transmision del pedido: Esto incluye transferir la solicitud del pedido desde el
origen hasta donde puede manejarse su entrada. Esto tiene dos formas para
realizarse, de manera manual y electrénica.

o Entrada del pedido: Se refiere a las tareas que deben efectuar el levantamiento real
del pedido, comprobacién de stock, documentacion y facturacion.

e Surtido del pedido: Son las actividades fisicas que se requieren para adquirir los
articulos, empacar para él envio, programar su entrega y preparar la
documentacion.

¢ Informe sobre el estado del producto: Es la aseveracion del que el suministro un
buen servicio al cliente, comunicando cualquier retraso en el proceso de entrega.

2.12.2Canales de distribucion
Segun (William J. Stanton, 2007) lo conceptualizan de la siguiente manera:

“Un canal de distribucion es un conjunto de personas y empresas comprendidas en la
transferencia de derechos de un producto al paso de este del productor al consumidor o
usuario de negocios final; el canal incluye siempre al productor y al cliente final del
producto en su forma presente, asi como a cualquier intermediario, como los detallistas y

mayoristas.” Para la cordeleria Isancris es el siguiente:

Cordeleria ¢ La compaiiia es la fabricante de los
Isancris productos

. *Se entregan los productos para ser
Mayorista ingresos a su Stock

¢ Estas compaiiias suelen
ser a ferreterias

Minorista

Consumidor

Final

Figura 12. Canales de distribucion de Isancris
Fuente: (Isancris, 2018)
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2.13 Embalaje

Es todo aquello que se necesita para el proceso de acondicionar los productos y

protegerlos, en la cordeleria se embala en forma de bobina y clasificado por tamafio.

Figura 13. Producto embalado
Fuente: (Isancris, 2018)

2.14 Marco legal

Para la implementacidon del plan de marketing se debe tener en claro varios puntos

regulatorios que impulsan la aplicacion de este proyecto.

Segun (Congreso nacional, 2006) en la ley de fomento industrial articulo 18 indica: “El
Gobierno Nacional, las instituciones de derecho publico y privado con finalidad social o
publica y todas las demas que gocen de algin beneficio estatal, provincial, municipal, o
que participen de fondos publicos, se abasteceran obligatoriamente con productos de la
industria nacional.” Es decir, el estado ecuatoriano apoya al mercado nacional y a su
produccion sobre lo elaborado en otros paises. En el articulo 20, indica que podran
solicitar el Ministerio de Comercio Exterior, Industrializacion, Pesca y Competitividad a
la Aduana Ecuatoriana que se prohiba o limite la importacion de productos similares a
los elaborados en la industria nacional, siempre y cuando estén presente las condiciones

satisfactorias de abastecimiento, su calidad y precios.
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2.15 Marco conceptual
Cordeleria: Es el sitio o lugar donde se elaboran cordeles o fabricacion de hilos.

Polipropileno: Es un termopléstico que se obtiene por la polimerizacion del

propileno.
Torcedora: Maquina que tuerce hilos para la fabricacién de piolas.

Estrategia: Es el conjunto de acciones que se alinean a la obtencidn de cumplir metas

y alcanzar los objetivos de la organizacion.

Cobertura de mercado: Es tener mayor o menor amplitud puntos de ventas en un

determinado territorio.

Mercado: Es el lugar donde coinciden las transacciones de compradores (demanda)

y los vendedores (oferta) de bienes y servicios que mantienen relaciones comerciales.

Marketing: Es el arte de crear y entregar un valor para satisfacer las necesidades de

un mercado objetivo.

Promocion: Es la sensibilizacion del cliente por un producto o marca para la

generacion de ventas o lealtad de marca.

Venta: Es la accion que se genera al vender un bien o servicio por el intercambio de

dinero. Las ventas pueden ser personal, telefénica o digital.

Rentabilidad: Generacion de beneficios que proporciona una determinada inversion

u operacion. Es pilar fundamental en la planificacion econdémica y financiera.
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CAPITULO 11
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia de la investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de metodologia a escoger es la investigacion descriptiva segin (Arias, 2012)
consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin de

establecer su estructura o comportamiento.

Son las acciones que se deben realizar para tener una clara idea del proyecto mediante
investigaciones y herramientas para analizar el problema planteado, esto incluye técnicas

y procedimientos para la recoleccién de datos mixto.

En base a esto con esta investigacion podremos observar el comportamiento del mercado
y participacion de la Cordeleria Isancris y nos permitirian desarrollar las estrategias
correctas para aumentar las ventas, tener conocimiento sobre las tendencias del mercado
y las promociones de los productos para la implementacion de aumento de cobertura de
los canales de venta para los diferentes sectores.

3.1.2 Enfoque

El estudio que realizaremos para analizar la informacion es de un enfoque mixto que se
desarrollara a través de entrevistas a expertos de marketing que han realizado estrategias
para aumento de cobertura para llegar a una conclusién e identificar las técnicas que se
aplicara en la cordeleria Isancris en el mercado y también se realizardn encuestas a
clientes potenciales para saber las necesidades del mercado y que es mas atractivo para

potenciar.

3.1.3 Técnicas e instrumentos

En la investigacion presente se tendra el analisis y ponderacion de encuestas que se
desarrollaran con formularios de google y se enviara a una base de datos que tiene la
compafiia de un historial de clientes que han comprado los productos y a clientes

potenciales que no se tiene registrado los correos electronicos y se realizara las encuestas
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de manera presencial de un listado que se extraera de la superintendencia de compafiias

para que nos otorgue un resultado cuantificable para registros estadigrafos.

Por medio de la metodologia cualitativa ayudara al proyecto otorgar la induccion para el

desarrollo del plan de marketing las herramientas a utilizar son: la entrevista y la encuesta.

3.1.3.1 Entrevista

Se realizara la entrevista a dos personas especializadas en marketing que han realizado
estrategias para incrementar la cobertura del mercado, el detalle de las preguntas y

formato se encuentra en anexos.

Se espera obtener informacidon sobre la experiencia de marketing, procesos, necesidades,

objetivos y pasos a seguir para este tipo de estrategias.

3.1.3.2 Encuesta

Las encuestas se realizardan a compariias ferreteras en la ciudad de Guayaquil para
recolectar datos que nos ayudaré a potenciar nuestras ventas y ampliar nuestra cobertura,

la metodologia seré la siguiente:

Se contactard via telefonica para coordinar y explicar el proyecto de investigacion a la
base de clientes que tiene la compafia para actualizar sus datos como el correo
electronico, posterior se enviara via mail la encuesta por medio de un formulario de
google que sera desarrollado junto a los duefios de la compafiia Cordelera para el giro del
negocio, y a clientes potenciales se los buscara en la superintendencia de compafiias para
ser contactados al no poder ser contactados telefonicamente por motivos que no se tiene
la informacion correcta o actualizada se procedera a ir hasta su ubicacion para obtener
esta informacion, este proceso sera realizado con ayuda del vendedor de la cordeleria y
se espera obtener datos sobre la tendencia de compra del mercado segln la caracteristica,

consumo y promociones.

3.1.4 Poblacion

Se considera como poblacion a las compafiias ferreteras ubicadas en la ciudad de
Guayaquil, segin (SUPERCIAS, C.1.U.U, 2018) la superintendencia de compafiias con
el C.1.1.U. sector G4752.01 las empresas de ventas al por menor de articulos de ferreteria

en establecimientos especializados es de 300 compafiias.
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Una vez conocida la poblacion, se aplicard la formula de la muestra para calcular

poblaciones finitas, tal como se detalla a continuacion:

B Z2XPXQ XN
S e2(N-1D+z2xPxQ

n

Donde:

n=Tamano de la muestra

N=Tamafio de la poblacién

Z=Nivel de Confianza

e=Maximo error permisible
p=Probabilidad de que el evento ocurra
g=Probabilidad de que el evento no ocurra

Nivel de Confianza: Estimaremos la veracidad o seguridad acerca del evento. Para este
proyecto se realizara una muestra con el 95% de nivel de confianza, lo que equivale a

1,65 segun el valor determinado en la tabla Z.

Grado de Error: El error que podria incurrir en el proyecto de investigacion, lo que se

aplicaria un 5%.

~ (1,96)%(0,50)(0,50)(300)
17300 - 1)(0,05)2 + (1,96)2(0,50)(0,50)

288,12
T2

n= 169
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3.1.5 Muestra

Para efecto de este estudio se realizara con

conformado por dos bases:

Tabla 3 Clasificacion de la muestra

Detalle Frecuencia Porcentaje

Clientes de la compafiia 123 72,8%

Clientes potenciales de la SUPERCIAS 46 27,2%
Total 169 100,00%

Fuente: (SUPERCIAS, Participacion de mercados de las industrias Cordeleras, 2015)

3.1.6 Analisis de resultados

Pregunta 1 ¢;Cudles son las caracteristicas de piola que mas valora su cliente?

Tabla 4 Caracteristicas de piola que mas valora el cliente

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Brillo 9 5,33%
Grosor 36 21,30%
Resistencia 56 33,14%
Flexibilidad 68 40,24%
Total 169 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

¢éCuales son las caracteristicas de piola que mas
valora su cliente?

Brillo Grosor Resistencia Flexibilidad

Figura 14. Caracteristicas de piola que més valora el cliente
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

una muestra de 169 compariias que esta
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Analisis. - En el grafico de caracteristicas se puede apreciar que se tiene preferencia en
la flexibilidad del producto con el 40,24%, y no dejando la tendencia de resistencia que
tiene una gran muestra y que es su puje en la venta con un 33,14% dando claramente en

que enfocarnos al producir estos productos.
Pregunta 2 ;Cual es la medida de piola que mas comercializa en su compafhia?

Tabla 5 Medida de piola que mas comercializa las compafiias

Respuesta Frecuencia Porcentaje
40 gr 46 27,22%
150 gr 67 39,64%
200 gr 28 16,57%
300 gr 11 6,51%
600 gr 9 5,33%
1 kg 5 2,96%
2 kg 3 1,78%
Total 169 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

éCudl es la medida de piola que mdas comercializa en su

compaiiia?

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00% 3 6
15,00% 7 I
10,00% n .

5,00% I l

0,00% 2,96% T78%

40 gr 150 gr 200 gr 300 gr 600 gr 1kg 2 kg

Figura 15. Medida de piola que méas comercializa las compafiias
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Analisis. - Las medidas que mas se comercializa en el mercado son las de 40 gr con
27,22% y 150 gr que domina con el 39,64%, estd informacion nos ayudara de guia para

enfocar la produccion y su rotacion de inventario.
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Pregunta 3 ¢ Cuantos kilos de piola compra promedio al afio?

Tabla 6 Kilos de piola de compra promedio al afio

Respuesta Frecuencia Porcentaje
10a 60 18 10,65%
61a110 24 14,20%
111 a160 54 31,95%
161 a 210 36 21,30%
211 a300 22 13,02%
Mas de 300 15 8,88%

Total 169 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

¢Cuantos kilos de piola compra promedio al aiio?
35,00%
30,00%

25,00%

20,00%

15,00% o

10,00% 6
5,00% I : ¥ l
0,00%

10a 60 61a110 111 a 160 161a210 211a300 Mas de 300

Figura 16. Kilos de piola de compra promedio al afio
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Analisis.- El grafico presente indica el volumen de ventas que compra las compafiias al
afio y da a relucir que la tendencia mas clara con el 31,95% esta desde 111 a 160 kilos al
afio siendo de util esta informacién para la elaboracion del producto y proyectar el
presupuesto anual, estos datos demuestra que se tiene una alta demanda en estos
productos aungue al analizar existen compafiias que compran mas de 300 kilos con el
8.88% que son los distribuidores mayoristas siendo pocos pero en facturacion es un monto

considerable y no se debe descuidar.
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Pregunta 4 ¢Cada cuanto tiempo compra estos productos a su proveedor?

Tabla 7 Tiempo de compra de estos productos a su proveedor

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Cada 15 dias 7 4,14%
Cada 45 dias 42 24,85%
Cada 60 dias 72 42,60%

Cada 120 dias 32 18,93%
Dos veces al afio 14 8,28%
1 vez al afno 2 1,18%

Total 169 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

éCada cuanto tiempo compra estos productos a su
proveedor?

45,00% 42,60%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%

18,93%
20,00%
15,00%
10,00% 8,28%
4,14%
5,00% - 1,18%
0,00% —

Cada 15 dias Cada 45 dias Cada 60 dias Cada 120 dias Dos veces al 1 vez al afio
afo

24,85%

Figura 17. Tiempo de compra de estos productos a su proveedor
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Anélisis. - El gréafico presenta los periodos de compra de los encuestados, estos pueden
variar segin sus necesidades y también del fin de su actividad econdmica ya sea una
ferreteria o un distribuidor y la diferencia de compra se observa una brecha grande en los
datos recolectados que el 42,60% compra sus productos cada 60 dias y con el 18,93%
cada 120 dias dando una pauta para un enfoque acertado y planificar las etapas de
produccion y mejorar la cadena de valor.
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Pregunta 5 ¢ Cudl es el precio que paga por kilo?

Tabla 8 Precio que se paga por kilo

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Entre 3 a 5 dblares 23 13,61%
Entre 6 a 8 dblares 107 63,31%

Entre 9 a 11 ddlares 38 22,49%
Mas de 12 dolares 1 0,59%
Total 169 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

¢Cual es el precio que paga por kilo?

0,
70,00% 63.31%

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

22,49%

0,
20,00% 13,61%

10,00%
0,59%
0,00%

Entre 3a5ddlares Entre 6 a8 ddlares Entre 9a 11 dblares Mas de 12 ddlares

Figura 18. Precio que se paga por kilo
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Andlisis. - El presente gréafico indica que el 13,61% de los encuestados compran el
producto entre 4 a 6 dolares, siendo asi menor al precio de venta al pablico de la cordeleria
Isancris, paralelamente se puede apreciar que en el mercado con el 63.31% se compra
estos productos a un precio estandarizado entre 6 a 8 ddlares que estan dentro de los
precios que maneja la compariia, esto ayudara al momento implementar planes de

marketing para aumentar la cobertura dando una promocion de descuento.
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Pregunta 6 ¢Cual es el plazo de crédito que le otorga su proveedor actual?

Tabla 9 Plazo de crédito que le otorga su proveedor actual

Respuesta Frecuencia Porcentaje
30 dias 58 34,32%
60 dias 81 47,93%
90 dias 28 16,57%
Mas de 120 dias 2 1,18%
Total 169 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

éCudl es el plazo de crédito que le otorga su proveedor

actual?
60,00%
0,
50,00% 47,93%
40,00% 34,32%
30,00%
20,00% 16,57%
10,00%
1,18%
0,00% —
30 dias 60 dias 90 dias Mds de 120 dias

Figura 19. Plazo de crédito que le otorga su proveedor actual
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Analisis.- El grafico presente indica que la mayoria de clientes con un 47,93% compran
los productos en el mercado con un plazo de crédito de 60 dias, la cordeleria Isancris
maneja la misma politica pero por plan de negocio se tiene la flexibilidad en sus pagos
siendo esto no viable para la compaiiia, con la recoleccion de estos datos se debe fijar una
politica de crédito y cobranza con una fecha maxima de 60 dias, para los clientes del
34,32% se debe fijar una promocion de descuento del producto para incentivar a que
compren la mercaderia de la compafiia para que mantengan su politica de pagos de 30
dias.
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Pregunta 7 ;Qué estrategias promocionales le resulta atractiva?

Tabla 10 ¢Qué estrategias promocionales le resulta atractiva?

Respuesta Frecuencia  Porcentaje
Mayor plazo para pagar 40 23,67%
Descuentos 79 46,75%
Programa de incentivos 45 26,63%

Punto de venta del producto
con impulsadores en su local

Total 169 100,00%

5 2,96%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

¢Qué estrategias promocionales le resulta atractiva?

50,00% 46,75%

45,00%

40,00%

35,00%

30,00% 26,63%

25,00% 23,67%

20,00%

15,00%

10,00%
5,00% 2,96%
0,00% o

Mayor plazo para Descuentos Programa de Punto de venta del
pagar incentivos producto con

impulsadores en su
local

Figura 20. ¢ Qué estrategias promocionales le resulta atractiva?
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Anélisis. - Se puede determinar que del 100% de los encuestados el 46,75% prefiere que
se le otorgue un descuento en su mercaderia, con el 23,67% prefiere que se le dé mayor
plazo de pago y con el 26,63% que se realicen programas de incentivos siendo estos los
datos mas relevantes en esta pregunta, la compafiia con estos datos recolectados debe
orientarse al plan de negocios en estrategias de descuentos y planes de incentivos

dependiendo lo que desee el comprador al momento de la venta.

Esta informacion es de gran ayuda para lograr una mayor penetracion en el mercado y un

aumento en su portafolio de clientes mediante promociones de descuentos.
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Pregunta 8 ¢ Por cudles de estos medios contacta a sus proveedores?

Tabla 11 Medios que contactan a sus proveedores

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Ejecutivo de ventas 89 52,66%
Redes sociales 26 15,38%
Teléfono 48 28,40%
Otro 6 3,55%

Total 169 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

éPor cudles de estos medios contacta a sus

proveedores?
60,00%
52,66%
50,00%
40,00%
30.00% 28,40%
, (]
20,00% 15,38%
10,00%
3,55%
0,00% [ |
Ejecutivo de ventas Redes sociales Teléfono Otro

Figura 21. Medios que contactan a sus proveedores
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Analisis. - En el gréafico presente indica las tendencias de comunicacion de los
encuestados para el contacto a sus proveedores, dando como resultado que el 52,66% se
comunican directamente con el ejecutivo de ventas, centralizando todo el proceso de
ventas, logistica, atencion al cliente y produccion en una sola persona, aumentando asi su

carga laboral quitandole tiempo a sus procesos para ventas.

Se tiene que establecer un plan de marketing para comunicar los diferentes canales de
contacto a los potenciales clientes.
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Pregunta 9 ¢Por qué canal de distribucion le entregan la mercaderia sus

proveedores?

Tabla 12 Canales de distribucion que les entregan la mercaderia a sus proveedores

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Canal directo: Compra al fabricante 27 15,98%
Canal |nd|rec'go ITargo: Compraaun 138 81.66%
distribuidor
Canal indirecto corto: Compraa un 4 2.37%
mayorista
Total 169 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

éPor qué canal de distribucién le entregan la mercaderia
sus proveedores?

90,00% 81,66%
80,00%
70,00%
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0[00% —
Canal directo: Compra al Canal indirecto Largo: Canal indirecto corto:

fabricante Compra a un distribuidor ~ Compra a un mayorista

Figura 22. Canales de distribucion que les entregan la mercaderia a sus proveedores
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Analisis. — La encuesta nos dio como resultado que el 81,66% de las compaifiias realizan
sus compras a distribuidores, dandonos un punto clave para el proyecto de investigacion
que es de cambiar su forma de compra de distribuidores a comprar directamente al
fabricante, por motivo que la compafiia Isancris es fabricante directo y los clientes tendran

un precio mas bajo al que estan comprando actualmente con su proveedor.
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Pregunta 10 ¢ Conoce si existen més proveedores de estos productos?

Tabla 13 ¢ Conoce si existen mas proveedores de estos productos?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 143 84,62%
No 26 15,38%
Total 169 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

éConoce si existen mas proveedores de estos productos?
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10,00%

0,00%

Figura 23. ¢ Conoce si existen méas proveedores de estos productos?
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Analisis. — En el grafico presente indica que el 84.62% de los clientes conoce que existen
mas proveedores en el mercado, dicho esto se debe planificar estrategias promocionales
para cuando se tome de decision al momento de comprar los productos sea considerada
nuestra oferta comercial por ser mas atractivo que la competencia. Para el 15,38% de
potenciales clientes que no tienen conocimiento que existen mas proveedores se le debera

enviar publicidad de nuestra oferta comercial y descuento por primera vez en su compra.
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Pregunta 11 ¢ Queé probabilidades hay en aceptar nueva oferta de otro proveedor?

Tabla 14 ¢ Qué probabilidades hay en aceptar nueva oferta de otro proveedor?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy buenas probabilidades 18 10,65%
Buenas probabilidades 61 36,09%
Moderada probabilidades 46 27,22%
Pocas probabilidades 28 16,57%
Ninguna probabilidades 16 9,47%
Total 169 26,04%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

¢Qué probabilidades hay en aceptar nueva oferta de otro

proveedor?
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Figura 24. ; Qué probabilidades hay en aceptar nueva oferta de otro proveedor?
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Analisis. — El grafico presente indica que existe con el 36,09% que los clientes tengan
buenas probabilidades que acepten otra oferta de un diferente proveedor, con esto
podemos apalancarnos en planificar un plan de negocios atrayente para aumentar la

cobertura de mercado con promociones y descuentos.
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3.1.7 Entrevista a expertos
Experto# 1

Dirigida a: Especialistas en marketing
Nombre: Veronica Gomez

Edad: 36

Profesion: Master en marketing

Actividad: Gerente de marketing de producto

¢ Coméntenos sobre su mejor experiencia en el area de marketing?

Desde el 2005, he manejado la comercializacion de productos nuevos para la compafiia y
estrategias para la penetracion en el mercado para posterior ver la evolucion y su costo
beneficio, una de las principales experiencias fue el de comercializar un producto
existente en la ciudad de Cuenca, se tuvo que ir a dicha ciudad, realizar un reporte de la
competencia, investigar sus puntos de distribucion, precios y principales medios de

comunicacion.

Luego de esto realizar un andlisis con la informacion recolectada para verificar la
factibilidad y estimar las ventas e indicar si es rentable implementar dicho producto en

esa ciudad.

Paralelamente se realiz6 capacitacion constante a los empleados y un seguimiento de 3
meses para su correcta comercializacion, despejando dudas y optimizando tiempos de
entrega.

¢ Qué necesidades y carencias has detectado en los procesos de marketing?

Una de las necesidades principales es el presupuesto optimo que se necesita para realizar
estos procesos, si es muy poco dinero el trabajo quedara a medias y si el presupuesto es
muy elevado los margenes de retorno de la inversién se hacen mas dificiles de llegar a la

meta y te puede causar problemas con los duefios de la compaiiia.

Las principales carencias son los margenes de tiempo, me ha tocado vivir que en los
procesos de marketing siempre se tiene un jefe que ejerce presion constante sin importar

los avances, los duefios de la compafiia quieren vender lo antes posible.
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¢ Cuales son los pasos para conseguir verdaderos resultados para un aumento de

cobertura?

e Conocer el mercado donde se va a comercializar el producto
e Tener claro su competencia tanto como precios y promociones

¢ Planear la implementacién de varios canales de ventas para el negocio: ejecutivo
de ventas, cal center, pagina web, redes sociales.

e Comunicar los productos en los principales medios del sector meta, a la actualidad
estos medios es la presencia online

e Dependiendo el mercado y la penetracion de la competencia deben tener
promociones agresivas para lograr la meta establecida

¢ Qué objetivos nos debemos fijar al aumentar la cobertura?

Primero es optimizar los tiempos de comercializacién de productos con esto podremos
reducir costos innecesarios, segundo tener mayores ventas y rotacion de inventarios que
esta en los principales objetivos de aumentar la cobertura, generando mayor utilidad a la
compafiia y como tercer punto aumentar la cuota anual en el mercado, ya establecida en
nuevos sectores del mercado se debe fijar como meta mayor penetracién y dar a conocer

la compafiia en dicho nicho.

¢ Cual es el mejor canal de distribucion luego de la implementacion del aumento de

cobertura?

Todo depende de la compafiia, en este caso escogeria el canal doble para que se
comercialice tanto como mayorista como minorista que son dos nichos que llegan al

consumidor final.

La necesidad existe y mientas mas lugares tenga presencia el producto es mejor, posterior
de que llegue a los dos nichos se podra analizar cual canal se debe reforzar dependiendo

del monto de facturacién.

¢ Qué tipo de promociones y material publicitario se deben aplicar para seguir la

implementacion de la nueva cobertura de mercado?

Al afio 2019, en el sector mayorista la tendencia del mercado es a la presencia online. TU
le envias una cotizacion a cualquier compafiia y el departamento de compras
inmediatamente busca en su explorador web sobre datos de la compafiia vendedora de los
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productos y si no le resulta atractiva tu comunicacion web restara puntos en la toma de

decisién.

Para el sector minorista lo méas Optimo es otorgar folletos que muestra los productos
comercializados y una constante comunicacion sea telefonica o por e-mail del asesor

comercial.

La realizacion de afiches es también una buena estrategia de comunicacion para el sector

minorista que se le otorga e instala al comprador para que coloque en su negocio local.
La publicidad web se puede optimizar para atacar ambos nichos de mercado.

En tema de promociones el descuento por cantidades mayores es una buena opcion para

este tipo de productos

Experto # 2

Nombre: Ronald Spina

Edad: 56 afios

Profesion: Master en marketing y direccion comercial

Actividad: Gerente nacional de marketing de Grupo TVCable

¢ Coméntenos sobre su mejor experiencia en el area de marketing?

Como especialista en el rea una de mis mejores experiencias en el area de marketing fue
cuando recibi un reconocimiento por parte del duefio de la compafiia luego de corregir la
gestion anterior del gerente de marketing cambiando la comunicacién de la compafiia y
sus objetivos, abriendo la comercializacion a nuevos sectores y habilitando diferentes

canales de ventas siendo uno de ellos el canal online y de tele mercadeo.
¢ Qué necesidades y carencias has detectado en los procesos de marketing?

Lo principal en los procesos de marketing es el nivel de conocimiento del equipo de
trabajo, su dedicacion y pro actividad. Es necesario tener un personal capacitado para este
tipo de procesos, nunca es bueno realizar el trabajo uno solo, como lider se debe asignar
funciones para una optima aplicacion de los recursos de la compafiia y como carencias
son las exigencias cambiantes del consumidor, luego de realizar la planeacion puede ser

que los competidores realicen cambios en su oferta comercial y en ciertos casos nos obliga
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a cambiar nuestro proceso para que esté acorde a una nueva oferta comercial como se

encuentra vigente en el mercado.

¢ Cudles son los pasos para conseguir verdaderos resultados para un aumento de

cobertura?

e Conocer el mercado meta

e Investigar a la competencia

e Capacitar al personal a cargo de la comercializacion de los productos
e Tener varios canales de ventas

e Promociones atractivas para el consumidor

e Publicitar dichas promociones al mercado meta

e Realizar reportes de ventas y analizar la penetracion de mercado

¢ Qué objetivos nos debemos fijar al aumentar la cobertura?
Primero se debe categorizar los objetivos en cuantitativos y cualitativos:

Cuantitativos: uno de los principales objetivos de aumentar la cobertura es el incremento
del volumen de ventas ya que sin este motor no podra evolucionar la empresa en el sector
y toda la gestion realizada generara una perdida para la compafiia, otro punto es el
incremento en la participacion de mercado si se desea aumentar la cobertura en la
comercializacion de los productos se debe tener en claro cual es tu posicion en el mercado
actual y a donde se quiere proyectar con un seguimiento constante del incremento, por
siguiente punto el nivel de satisfaccion y fidelizar a los clientes es una estrategia muy
efectiva para que trasmita un ambiente amigable y accesible a toda peticion para futuras
compras, como punto final la mejora constante de la cobertura de distribucion, la
penetracion y los beneficios a otorgar por promocion son puntos que se debe analizar y

en que se puede optimizar proyectandonos a la estimacion del cambio de mercado.

Cualitativos: como un punto a analizar es el incremento de imagen del producto, su
reconocimiento y publicidad tanto me medio impreso como digital, todo esto debe llevar
un orden y un proceso a seguir, a veces los vendedores se apalancan en que se le es dificil

entrar en ese mercado por motivo que nadie conoce la compafiia y como departamento de
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marketing debemos corregir eso y dar todas las herramientas necesarias para alcanzar las

ventas necesarias.

¢ Cuél es el mejor canal de distribucion luego de la implementacion del aumento de

cobertura?

En general todo canal es bueno para la comercializacion de los productos, mientras méas
puntos de ventas se tenga con una inversion moderada sera como un punto de aprendizaje
del mercado, tanto el canal corto y largo llevan procesos diferentes que se podra mejorar
al transcurso de la marcha, en la distribucion mayorista esta de manera mas controlable
en tiempo ya que el realizar grandes pedidos se concentrara en esa venta y en cambio en
minorista se debe tener control minucioso diario, logistica y ruta de entrega abarcando

los mayores puntos de ventas de nuestro catalogo de clientes en un dia.

¢Qué tipo de promociones y material publicitario se deben aplicar para seguir la

implementacion de la nueva cobertura de mercado?

En estos casos que se desea un aumento de cobertura orientdndose al sector minorista es
decir al sector ferretero se debe realizar promociones de descuento especiales para el
sector, todo acorde al precio que ofrece la competencia se debe analizar y realizar una
contrapropuesta y si la factibilidad da positivo otorgar mas material por el mismo precio

asi liberamos inventario y tenemos mas ventas.
El material publicitario a usarse seria los afiches, volantes y publicidad online.

Experto # 3

Nombre: Edgar Estrella

Edad: 36 afos

Profesion: Ingeniero comercial con mencion a marketing

Actividad: Coordinador de planeacion estratégica

¢Comentenos sobre su mejor experiencia en el area de marketing?

La mejor experiencia en esta area es cuando realice el correcto levantamiento de
informacién y me ayudé mucho en concretar proyectos nuevos en lugares donde no

comercializaba productos la compaifiia.
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¢ Qué necesidades y carencias has detectado en los procesos de marketing?

Las necesidades principales de los procesos de marketing es tratar de conseguir toda la
informacion necesaria del mercado para aplicar a la compafiia y seleccionar la mas
adecuada acorde a lo que se solicita; y entre sus carencias principales es el tiempo que se
puede tomar en realizar los procesos, porque ya cuando se tiene la informacidn en cuadros
e informes la competencia puede cambiar inesperadamente y se tiene que realizar
nuevamente el proceso. Pero queda la experiencia con dichos cambios adénde va el

mercado para posterior realizar un plan de accion.

¢ Cudles son los pasos para conseguir verdaderos resultados para un aumento de

cobertura?

Tener claro adonde se quiere llegar

Investigar el mercado

Verificar que canal de comercializacion es el 6ptimo

Realizar promociones acorde a la competencia y publicitar en medios locales

Seguimiento de la planificacion y realizar un feedback del proceso
¢ Qué objetivos nos debemos fijar al aumentar la cobertura?

Como primer punto tener mayores ventas, al realizar este tipo de procesos de aumentar la
cobertura se tiene como objetivo aumentar las ventas, segundo punto es verificar si esta
correctamente implementado los canales de comercializacion para esto proceso, caso
contrario se debe hallar la falla y corregirla para que no afecte en dicha gestion. Como
tercer punto realizar reportes de seguimiento de ventas y segmentacion para tener claro
conocimiento que canal es el que mas funciona. Como punto final coordinar el proceso

de logistica para ver si se podria automatizar.

¢ Cual es el mejor canal de distribucion luego de la implementacion del aumento de

cobertura?

Todo depende de la filosofia de la compafiia, si se rige en un solo canal de distribucién

de sus productos no podra concretar las ventas necesarias para que sea viable el producto.
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Mi recomendacion es tratar de utilizar todos los canales de distribucion porque no hay

que negarle la posibilidad de ganar un potencial cliente para la compafiia.

¢ Qué tipo de promociones y material publicitario se deben aplicar para seguir la

implementacion de la nueva cobertura de mercado?

De promociones lo que comunmente se realiza para este tipo de compafiias es de
descuentos, sigan manteniendo como lo otorga el mercado porque si dan mucho
porcentaje de descuento obligas al competidor a realizar lo mismo y esto dafia tu mercado

por que reducen su utilidad y tienen que vender mas por generar la misma utilidad.

De material publicitario los tripticos para vendedores es una buena herramienta, mailing
a la base de datos para que estén comunicados de todos los productos que comercializa la
compafiia, cufias de radio porque este tipo de productos es muy utilizado en el sector
agropecuario y escuchan mucho la radio mientras realizan sus actividades laborales. Para
ir a sectores mayoristas realizar la implementacion de ventas online y realizar publicidad

por ese medio para impulsar.
3.1.8 Analisis general de resultados
Con el resultado obtenido de las encuestas se da las siguientes conclusiones:

e Los clientes prefieren un producto flexible al momento de realizar su compra en
lugar de la resistencia, las medidas que mas se comercializa en el mercado son las
de 40 gr y 150 gr

e Elvolumen de ventas que compra las compafiias al afio esta desde 111 a 160 kilos
al afio aunque al analizar existen compafiias que compran mas de 300 kilos y su

periodo de compra de los productos son cada 60 dias y cada 120 dias

e El precio del producto que quisiera pagar el consumidor esta entre 4 a 6 dolares,
siendo asi menor al precio de venta al publico de la cordeleria Isancris pero el
precio que se comercializa en el mercado estos productos esta entre 6 a 8 ddlares

gue estan dentro de los precios que maneja la compafiia

e EIl consumidor compra los productos en el mercado con un plazo de crédito de 60
dias, la cordeleria Isancris maneja la misma politica pero por plan de negocio se

tiene la flexibilidad en sus pagos siendo esto no viable para la compafiia
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El consumidor prefiere que se le otorgue un descuento en su mercaderia por
delante de cualquier otro beneficio y sus compras son directamente a
distribuidores, dandonos un punto clave para el proyecto de investigacion que es
de cambiar su forma de compra de distribuidores a comprar directamente al

fabricante

El 84.62% de los clientes conoce que existen mas proveedores en el mercado y el
36,09% de los clientes tienen buenas probabilidades que acepten otra oferta de un

diferente proveedor

En general los resultados de las preguntas realizadas dan a conocer la siguiente
conclusion para el plan de marketing y que se debe fijar en los siguientes objetivos:

Analizar el FODA de la compafiia
Analisis PEST y Cadena de valor
Planificar la habilitacion de nuevos canales de ventas y de distribucion

Estrategias de promociones y material publicitario
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CAPITULO IV

4.1Resumen ejecutivo

La propuesta de este proyecto es disefiar un plan de marketing enfocandose en estrategias
comerciales para que la compafiia Isancris Cia. Ltda. ayude aumentar su cobertura y
reconocimiento de marca con promociones y la implementacion de nuevos canales de
comercializacion que acuerdo a los datos otorgados por las encuestas son dos de los
factores que ayudan en el momento de decisién de compra y son los mas relevantes de

estos negocios.

Uno de los factores mas criticos que tiene la compafiia es la baja frecuencia de compra de
sus productos y asi mismo la caida de la utilidad. Bajo este concepto se tiene que proponer
implementar y ejecutar estrategias Optimas para el mercado que permitan crear una

diferenciacion de su competencia como lo son:

Mayor participacion en el mercado, aumentar sus ingresos, fidelizar clientes, presencia

online como canal de ventas y asi aumentar su rentabilidad.

Para el presente proyecto se esta haciendo uso del marketing mix, que tiene una estructura
y estrategias que podré ejercer este negocio y que permitird su aumento de cobertura,
potenciando su marca, disminuyendo su riesgo y ser mas factible el costo — beneficio con

los recursos financieros de la compafiia.

La planeacion de marketing de este proyecto de investigacion, se basa en la reunion de
estrategias y tacticas optimas analizadas en base a la evaluacion de los factores internos
y externos, que ejerceran un distintivo comparado a la competencia y cambiar el giro del
negocio a las exigencias del mercado actual, buscando mayores ventas y ser mas

atractivos en las promociones del negocio.

El factor del producto es uno de los principales pilares para la compafiia en su
comercializacion, ya que por afios esta compafiia solo se ha dedicado al sector mayorista

y debe abrirse a nuevos nichos.

El plan de marketing tendra las siguientes fases:
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Planeacion
estratégica: mision, Analisis Foda: Matriz Objetivos del plan de

vision, objetivos de la EFE y EFI marketing
empresa y valores

Estrategias de
marketing mix y
aumento de
cobertura

: Plan de accién : Establecimiento de

presupuesto

Determinacion del
costo — beneficio

eawd Metodos de control

Figura 25. Etapas del plan de marketing propuesto
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

4.2Planeacion estratégica

4.2.1 Mision de la propuesta

Dar un producto de excelente calidad que nos permita ampliar nuestra cobertura de
mercado con un producto libre de impurezas que garantice el rendimiento y firmeza para

la aplicacion de nuestros clientes.

4.2.2 Vision de la propuesta

Ser una empresa con reconocimiento nacional e internacional gracias a la buena
reputacion y distincion adquirida por nuestros productos logrando aumentar nuestra
cobertura de mercado.

4.2.3 Objetivos del negocio
e Crecimiento de la rentabilidad por giro del negocio
e Aumentar el portafolio de clientes y aumentando su cobertura

e Fidelizar a los clientes con un producto de excelente calidad
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e Reconocimiento de marca

4.2.4 Valores institucionales del negocio

Tabla 15 Valores institucionales del negocio propuestos

Valores Descripcion

Por ofrecer un producto de muy buena
Esfuerzo calidad y libre de impurezas para
satisfacer las necesidades del cliente

Efectuar correctamente los procesos para

Responsabilidad . . - .
proporcionar la satisfaccion al cliente

Con toda solicitud de nuestros clientes

Compromiso . . .
externos, internos y potenciales clientes

Siempre tener una comunicacién clara

Integridad .
g con el cliente todo acorde a la ley

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

4.3 Analisis de la situacion

4.3.1 Analisis del micro entorno — 5 Fuerzas de Porter

e Laamenaza de nuevos competidores

Para el ingreso a esta industria es muy considerado para nuevos emprendedores y Ilama
mucho su atencidn, pues se compone de un negocio en el cual las barreras de entradas
son bajas aunque se deba considerar que se debe tener el capital necesario y el
conocimiento basico sobre estas industrias. Al 2019, este tipo de industria da utilidades

atractivas, es decir que existe una alta demanda del producto.

Dimensién del factor: Alta

e El poder de la negociacion de los proveedores

Los principales proveedores nacionales para las compaiiias cordeleras son Nutec,
Cooperativa Abaca Ecuador y la empresa FASA y proveedores internacionales de China,
Brasil y Colombia. A parte de ellos existen una gran variedad de proveedores de materia
prima en el mercado para la elaboracion de estos productos y los costos por cambiar de
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proveedor son bajos, lo que la negociacion con los proveedores y su poder para el cambio

del acuerdo comercial para nuestra gestion es relativamente bajo.

Dimensidn del factor: Bajo

e El poder de los compradores

La cordeleria Isancris tiene como clientes al sector mayorista, los cuales por los altos
montos de pedidos de compra que gestionan, dan ciertas clausulas o parametros a cumplir
para cerrar la negociacion y uno de los principales puntos es el precio, flexibilidad de

pagos.

Al analizar el poder de los compradores sobre la compafiia es relativamente alta porque
los costos de cambiar de un proveedor a otro son bajos ya que las compariias compradoras
del sector mayorista tienen una gran recopilacion sobre precios de los proveedores del

mercado y siempre quieren mejorar esa oferta con precios menores.

Dimensién del factor: Alta

e Laamenaza de los productos sustitutos

Al 2019, en el mercado si existen productos sustitutos de cordeles y cuerdas elaborados
con otro material como cabuya natural o cordeles hechos de materia reciclada que
cumplen las mismas funciones de los productos comercializados en la cordelera Isancris,
pero del cual no limita las ganas y motivacion en este negocio por parte de los duefios de

la compafiia.

La cordeleria para frenar el avance de los productos sustitutos mejorara con la
implementacién del proyecto los precios de ventas, estandares de calidad y mejora en el

servicio postventa.
Dimensién del factor: Media
e Larivalidad entre los competidores existentes

Al analizar la situacion de competencia se puede determinar los principales competidores
en la fabricacion de estos productos en el territorio ecuatoriano son: La Cordeleria

Nacional, Plastiempaque, Citera e Indcuerdas, ademas tener la existencia de compafiias
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internacionales con el mismo objetivo de compradores, las cuales se pueden considerar

como competidores aunque manejen precios mas altos.

Los competidores en el Ecuador de esta industria son alto, pero también se tiene una
demanda en crecimiento que hay que considerar, lo cual genera un llamado de atencion

al ingresar a este negocio.
Dimension del factor: Alta

Tabla 16 Detalle de competidores

Detalle Guayas Pichincha Chimborazo
. Cord_elena Probrisa Inducuerdas
Principales Nacional
competidores Platiempaques Caplanasa
del Ecuador en Fortex Cabitec
el sector Citera NT Ecuador
cordelero Cabomar
Poliecabos

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

4.3.2 Analisis del macro entorno — Analisis de PEST

e Entorno politico

Mediante a los cambios en la nueva gestion tanto tributario como laboral el Ecuador trata
de mejorar la competitividad y rentabilidad de las compafiias, incluso se pueden condonar
los valores por interés y multas tributarias. En el gobierno indica que las instituciones de
derecho publico y privado con finalidad social o publica y todas las demés que gocen de
algun beneficio estatal, provincial, municipal, o que participen de fondos publicos, se

abasteceran obligatoriamente con productos de la industria nacional

e Entorno econémico

La economia en el Ecuador crecio un 0,9% desde septiembre del 2018 en comparacion
con el segundo trimestre de ese mismo afio. En el 2017 al 2018 crecio 1,4%. La situacion
de inversion ha mejorado en los ultimos dos afios, se esta desarrollando un nivel de

consumo estable y 6ptimo del cual las empresas son evidente en sus resultados contables.
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e Entorno social

No tienen mayor repercusion en este punto, la cordeleria por cuanto se trata de producto
que ellos comercializan de manera tradicional no ha variado en su forma de consumo. Se
tiene que prestar atencién en como la competencia acceden al cliente y como son sus
transacciones con el fin de proponer nuevas estrategias de comercializacién a un mercado

que cada vez se maneja por el campo de internet.

e Entorno tecnologico

La tecnologia afecta a los fabricantes en proceso de produccién, pero la compafiia en esta
seccion tiene implementado tecnologia que satisfacen al mercado, tiene 4 maquinas
torcedoras y 4 maquinas rebobinadora de origen alemé&n marca Cima. Es de aclarar que
este tipo de maquinarias no son de facil adquisicion, primero se debe contactar con un
representante de la marca en el pais para solicitar modelos y especificaciones, segundo el

proceso de espera de importacion de la maquinaria.

Lo que afecta a la compafiia es el sistema de informacién interna, en el manejo de las
comunicaciones, en el proceso de pedido-pagos y control de base de datos para analisis

de los clientes.

e Entorno ecoldgico

Este factor en los Gltimos afios ha tenido un crecimiento para las empresas que buscan
soluciones ecoldgicas tanto como ideologia de objetivos y como propuesta en sus
productos, lo recomendable es realizar y comercializar productos que sean amigable con

el ambiente y que no generen impactos negativos al mismo.

A continuacién se presenta el analisis PEST, del cual se califica en una escala de 0 a 4,
dando las siguientes calificaciones:

0 = En total desacuerdo

1= No esta acuerdo

2= De acuerdo

3= Bastante de acuerdo

4= En total acuerdo
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Tabla 17 Anélisis PEST

AUTODIAGNOSTICO ENTORNO GLOBAL
P.ES.T.

1. Los cambios en la composicion étnica de los
consumidores de nuestro mercado est4 teniendo un
notable impacto.

2. El envejecimiento de la poblacién tiene un importante
impacto en la demanda.

3. Los nuevos estilos de vida y tendencias originan
cambios en la oferta de nuestro sector.

4. El envejecimiento de la poblacion tiene un importante
impacto en la oferta del sector donde operamos.

5. Las variaciones en el nivel de riqueza de la poblacién
impactan considerablemente en la demanda de los
productos/servicios del sector donde operamos.

6. La legislacion fiscal afecta muy considerablemente a
la economia de las empresas del sector donde operamos.
7. La legislacion laboral afecta muy considerablemente
a la operativa del sector donde actuamos.

8. Las subvenciones otorgadas por las Administraciones
Publicas son claves en el desarrollo competitivo del
mercado donde operamos.

9. El impacto que tiene la legislacién de proteccién al
consumidor, en la manera de producir bienes y/o
servicios es muy importante.

10. La normativa autonémica tiene un impacto
considerable en el funcionamiento del sector donde
actuamos.

11. Las expectativas de crecimiento econémico
generales afectan crucialmente al mercado donde
operamos.

12. La politica de tipos de interés es fundamental en el
desarrollo financiero del sector donde trabaja nuestra
empresa.

13. La globalizacion permite a nuestra industria gozar de
importantes oportunidades en nuevos mercados.

14. La situacion del empleo es fundamental para el
desarrollo econémico de nuestra empresa y nuestro
sector.

15. Las expectativas del ciclo econdmico de nuestro
sector impactan en la situacion econémica de sus
empresas.

16. Las Administraciones Publicas estan incentivando el
esfuerzo tecnolégico de las empresas de nuestro sector.

17. Internet, el comercio electrénico, el Wireless y otras
NTIC estdn impactando en la demanda de nuestros
productos/servicios y en los de la competencia.

18. El empleo de NTIC’s es generalizado en el sector
donde trabajamos.

19. En nuestro sector, es de gran importancia ser pionero
o referente en el empleo de aplicaciones tecnoldgicas.

20. En el sector donde operamos, para ser competitivos,
es condicién "sine qua non" innovar constantemente.

21. La legislacion medioambiental afecta al desarrollo
de nuestro sector.

22. Los clientes de nuestro mercado exigen que se
seamos socialmente responsables, en el plano
medioambiental.

23. En nuestro sector, las politicas medioambientales
son una fuente de ventajas competitivas.

24. La creciente preocupacion social por el medio
ambiente impacta notablemente en la demanda de
productos/servicios ofertados en nuestro mercado.

25. El factor ecoldgico es una fuente de diferenciacion
clara en el sector donde opera nuestra empresa.

VALORACION
No esta Esta
Estade bastante En total
acuerdo de acuerdo
acuerdo
acuerdo
1 2 3 4
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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Los factores externos de la compafiia que no son controlables y que se debe tener mayor
interés son los siguientes:
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Tipelegia de factores generales externos

Figura 26. Analisis PEST
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Los resultados de los factores medidos se refleja que la cordeleria Isancris debe

interesarse en la parte tecnoldgica de la compafiia y de factor econémico.

No hay un notable impacto de factores sociales y demograficos en el funcionamiento de la
empresa

Hay un notable impacto de factores politicos en el funcionamiento de la empresa

Hay un notable impacto de factores econémicos en el funcionamiento de la empresa

Hay un notable impacto de factores tecnolégicos en el funcionamiento de la empresa

No hay un notable impacto del factor medio ambiental en el funcionamiento de la empresa

4.4 Analisis interno

La cordeleria Isancris Cia. Ltda. se crea como una empresa familiar, debido a esto existe
descuido en el area organizativa, se ha dado prioridad a las ventas y no fomenta una
cultura con sus clientes para crear vinculos y fidelizarlos. No tiene un area de marketing
y esta gestion no se realiza por una persona especializada en la materia, sus objetivos es
dar un producto de buena calidad y buen rendimiento, pero su definicion no esta ayudando
para las ventas porque aunque tenga un buen producto, no esté publicitado correctamente,
esto implica més esfuerzo para el asesor comercial de la busqueda continua de nuevos
clientes. Tiene dos vendedores y no cuentan con las herramientas necesarias y ningun tipo
de publicidad.
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Su capacidad productiva es amplia comparado al pedido de compra que reciben cada mes,

esta capacidad es debido a la compra de maquinaria nueva en los Gltimos afios.

En los estados de resultados dan como conocimiento como ha ido disminuyendo los

ingresos de la compafiia.

Tabla 18 Resumen de los estados de resultado desde 2015 al 2018

Detalle 2015 2016 2017 2018

Ingresos $ 254.157,98 $ 228.742,18 $  194.430,85 $ 171.099,15
Costos $ 125524,36 $ 112.971,93 $ 99.415,30 $ 89.47377
Gastos $ 76.510,60 $ 68.859,54 $ 61.973,59 $ 55.776,23
Utilidad del ejercicio $ 52.123,01 $ 46.910,71 $ 33.041,97 $ 25.849,16

Fuente: (Isancris, 2018)
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Se puede mostrar que sus utilidades han ido bajando comparado al afio 2015 que obtuvo
ganancias de $52.123,01 y al afio 2018 decrecio un 35% comparado al 2017.

Al 2015 tenia una participacion del 6.6% y llegando al 2018, no ha sufrido mayor

variacion disminuyendo al 6.5% de participacion, es decir no llego al minimo requerido.

Los procesos logisticos de la compafiia desde sus inicios han sido por reaccion, es decir
con ninguna planificacion previa, segun vayan dandose las circunstancias se realiza la
adecuacion del tiempo del personal y esto ha provocado discrepancia entre el proveedor
y el comprador por no cumplir con los tiempos establecidos.

Al 2018, se ha podido manejar la compafiia por experiencias del personal que estan desde
que inicio la compafiia y van compartiendo su conocimiento con el nuevo personal que
ingresa, pero nunca se realiz6 un manual o presentacion de cdmo procesar su area
comercial. La fuerza de ventas es manejada por dos personas, y no tiene las herramientas
adecuadas para captar nuevos clientes como tripticos o presentacion de los catalogos y

caracteristicas del producto para otorgar a potenciales clientes en sus visitas diarias.

No maneja promociones para captar clientes o referidos, lo que el asesor comercial tiene
es una tabla de descuentos segun las cantidades de compra que estan entre el 7% al 12%,

que al 2018 eso realiza cualquier empresa del sector como benchmarking.
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La compafiia mantiene su cartera de clientes mayoristas con una flexibilidad en su partida
de documentos y cuentas por pagar con un proceso de pago de hasta 120 dias y no da
fechas especificas de cobros, segun su criterio a estos clientes al no darles esta flexibilidad
buscaran a la competencia; dando como resultado en los estados financieros cuentas y
documentos por cobrar de clientes no relacionados locales por un monto de $76.253,14,
un Inventario de productos terminados y mercaderia en almacén (excluyendo
obras/inmuebles terminados para la venta) de $65.998,81 y con cuentas y documentos por
pagar comerciales corriente no relacionados locales de $52.231,91. La prueba acida que
es uno de los indicadores financieros utilizados para medir la liquidez de una empresa y
para medir su capacidad de pago dan como resultado $0,76 centavos por cada dolar

invertido para cubrir los pasivos a corto plazo de esta compafiia.

El producto méas comercializado de la compafiia es la piola de polipropileno que sirve
para la construccion, la agricultura, la plomeria, artesanias, la pesca y el hogar, adicional
contiene proteccion U.V. para mayor resistencia en su uso. Por promocion se le otorga un
descuento segun la cantidad de compra, solo aplica para el grupo de A-2, A-4y A-6, es
decir que si compra 3 fundas de A-4 tendra un descuento del 7% cargada a su factura 'y

asi sucesivamente como se indica en el siguiente cuadro:

Tabla 19 Descuentos por compra mayor a 1 funda

Fundas Descuento
3a6 7%
7al0 10%
11a20 12%
mas de 20 15%

Fuente: (Isancris, 2018)
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Estos productos tienen una variedad de tamafios y presentaciones para Ssu
comercializacion, el producto se lo realiza con hebras torcidas para formar la piola,
segmentando por categorias siendo asi Al de una hebra llegando a A36 siendo de 36
hebras torcidas, en este grupo las mas comercializadas son A-2 y A-4. Asi su categoria y
grosor dara el “R.A.” (Rendimiento aproximado en metros) de cada producto. Los precios

de la compaifiia son los siguientes:
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Tabla 20 Precios de los productos de la compafia — Bobina Polipropileno

Precios por Bobina Polipropileno |

Descripeion — Embalaje 40 gr 200 gr 300 gr 500 gr 1 kg

A-1 Funda (36 bobinas) *Ri\ll;61%75 *R.&],;A?.:,562930
A2 Funda (28bobins) | el U3 AL 73 R 1370 AL 2740
A-4 Funda (32 bobinas) *Si\l%o *R$i,02\.’:3g30 *R$i,65\.’:8820 *Ré,ill:’igw
A-6 Funda (32 bobinas) *52\826 *R$ipl\_’:6f95 *R$i:_’:442195 *§i029990
A9 Funda (32 bobinas) RAL 160 RA- 240 R 405 A 810
A-12 Bobina individual A5 AL 250 A%
A-15 Bobina individual AT AL 230 A%
A-18 Bobina individual *R$iA3.’:5 ?os *R?A?.’:O 170 *F?./lxl.:’%sso
A-36 Bobina individual *§i5850 *220185 *s.i\l,;’glio

*R.A= Rendimiento aproximado en metros
Fuente: (Isancris, 2018)



Tabla 21 Precios de los productos de la compafiia — Cono de Poliéster

Embalaje

Precios por Cono Poliéster

150 gr

200 gr

1kg

2 kg

Precio por:

Funda 50 unidades

Cartén 280 unidades

Cartén 50 unidades

Cartén 30 unidades

12/4F — 12/5F para coser sacos

12/4 + 2 Hebras color para coser sacos
12/4 tinturado (colores fuertes: rojo, azul)
12/4 tinturado (colores medios: naranja)
20/7 para coser sacos

20/7 + 2 Hebras color para coser sacos
20/7 tinturado (colores fuertes: rojo, azul)
20/7 tinturado (colores medios: naranja)

$143*R.A.: 684
$2,07 *R.A.: 618
$ 2,53 *R.A.: 684
$2,31 *R.A.: 684

$2,75 *R.A.: 647
$ 2,47 *R.A.: 647

$1,89*R.A.:913

$ 8,24 *R.A.: 4567
$ 10,47 *R.A.: 4126
$ 15,60 *R.A.: 4567
$ 13,97 *R.A.: 4567

$ 16,76 *R.A.: 4320
$ 14,93 *R.A.: 4320

$8.86 *R.A.: 4320
$9,75 *R.A.: 3994

600 denier $9,61
*R.A= Rendimiento aproximado en metros
Fuente: (Isancris, 2018)
Tabla 22 Precios de los productos de la compafiia — Bobina Algodon para velas
. Precios por Bobina Algodén para velas

Embalaje 150 gr 200 gr 1kg
Precio por: Cartén 450 unidades Funda 48 unidades Cartén 50 unidades
6/6 $ 8,59 *R.A.: 240
6/8 $8,59 *R.A.: 180
6/10 $8,59 *R.A.: 140
6/12 $8,59 *R.A.: 120
8/6 $12,94 *R.A.: 305 $12,94 *R.A.: 390 $ 12,94 *R.A.: 2050
8/8 $8,59 *R.A.: 230 $ 8,59 *R.A.: 305 $ 8,59 *R.A.: 1550
8/10 $8,59 *R.A.: 195 $ 8,59 *R.A.: 255 $ 8,59 *R.A.: 1300
8/12 $8,59 *R.A.: 160 $8,59 *R.A.: 220 $8,59 *R.A.: 1100
8/16 $8,59 *R.A.: 115 $ 8,59 *R.A.: 150 $ 8,59 *R.A.: 780

Fuente: (Isancris, 2018)
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4.4.1 Cadena de Valor

Tabla 23 Autodiagndstico de la cadena de valor

AUTODIAGNOSTICO DE LA CADENA DE VALOR INTERNA

1. La empresa tiene una politica sistematizada de cero defectos en la produccion de
productos/servicios.

2. Laempresa emplea los medios productivos tecnolégicamente mas avanzados de su sector.

3. La empresa dispone de un sistema de informacién y control de gestion eficiente y eficaz.

4. Los medios técnicos y tecnoldgicos de la empresa estan preparados para competir en un
futuro a corto, medio y largo plazo.

5. La empresa es un referente en su sector en I+D+i.

6. La excelencia de los procedimientos de la empresa (en ISO, etc.) son una principal fuente
de ventaja competitiva.

7. La empresa dispone de pagina web, y esta se emplea no s6lo como escaparate virtual de
productos/servicios, sino también para establecer relaciones con clientes y proveedores.

8. Los productos/servicios que desarrolla nuestra empresa llevan incorporada una tecnologia
dificil de imitar.

9. La empresa es referente en su sector en la optimizacion, en términos de coste, de su
cadena de produccidn, siendo ésta una de sus principales ventajas competitivas.

10. La informatizacion de la empresa es una fuente de ventaja competitiva clara respecto a
sus competidores.

11. Los canales de distribucion de la empresa son una importante fuente de ventajas
competitivas.

12. Los productos/servicios de la empresa son altamente, y diferencialmente, valorados por
el cliente respecto a nuestros competidores.

13. La empresa dispone y ejecuta un sistematico plan de marketing y ventas.

14. La empresa tiene optimizada su gestion financiera.

15. La empresa busca continuamente el mejorar la relacion con sus clientes cortando los
plazos de ejecucién, personalizando la oferta o mejorando las condiciones de entrega. Pero
siempre partiendo de un plan previo.

16. La empresa es referente en su sector en el lanzamiento de innovadores productos y
servicio de éxito demostrado en el mercado.

17. Los Recursos Humanos son especialmente responsables del éxito de la empresa,
considerandolos incluso como el principal activo estratégico.

18. Se tiene una plantilla altamente motivada, que conoce con claridad las metas, objetivos
y estrategias de la organizacion.

19. La empresa siempre trabaja conforme a una estrategia y objetivos claros.

20. La gestion del circulante esta optimizada.

21. Se tiene definido claramente el posicionamiento estratégico de todos los productos de la
empresa.

22. Se dispone de una politica de marca basada en la reputacién que la empresa genera, en
la gestion de relacion con el cliente y en el posicionamiento estratégico previamente
definido.

23. La cartera de clientes de nuestra empresa esta altamente fidelizada, ya que tenemos como
principal propésito el deleitarlos dia a dia.

24. Nuestra politica y equipo de ventas y marketing es una importante ventaja competitiva
de nuestra empresa respecto al sector.

25. El servicio al cliente que prestamos es uno de nuestras principales ventajas competitivas
respecto a nuestros competidores.

POTENCIAL DE MEJORA DE LA CADENA DE VALOR INTERNA

VALORACION
0 1 2 3 4
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
53%

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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La cadena de valor determina que acciones o gestiones primordiales que se deben aplicar
en la compafia para poder generar un valor a la propuesta de servicios a los clientes, se
debe determinar que las actividades principales deben estar orientado a las funciones
comerciales y operativo, como funciones secundarias son las que afecten indirectamente

a las acciones, como el soporte d finanzas, tecnologia y recursos humanos.

Para medir esta matriz se debe tener en cuenta que se mide en modalidad de escala gradual
desde O = En total desacuerdo hasta 4 que es en Total acuerdo.

El resultado final se debe sumar los puntajes de cada criterio y establecer cuél es el
porcentaje de mejora que puede obtener a la compafiia segun la gestion actual.

El 53% de resultado en la medicion indica que la cordeleria Isancris encuentra
oportunidades de mejora, y que se debe enfocar en las actividades claves como

generadoras de valor en la oferta de productos de la compaifiia.

4.4.2 Analisis FODA
Para la implementacion de la propuesta se debe conocer las fortalezas y oportunidades de
la compafiia y su entorno, también tener conocimiento y como actuar con sus debilidades

y amenazas para enfocarse en cdmo aumentar su cobertura de mercado.

Fortalezas

Orientado a la satisfaccion del cliente

Capital humano - familiar comprometido

Personal fiel a la compafiia y capacitado en su area

Infraestructura productiva y adecuada para sus
funciones

Debilidades

Baja comunicacion entre los canales de distribucién
Nula inversion en publicidad

Desfase entre su facturacién y su cobranza

Falta de planificacién, disefio e implementacion en
canales online

Oportunidades

Necesidad del producto con demanda en aumento
Cobertura para aumento de mercado

Producto de calidad y precio acorde al mercado

EL alto grado de conocimiento para realizar esta
actividad hace menos atractivo implementar este

'\ngcio

| FODA

Figura 27. Analisis FODA

N

Amenazas

Competidores utilizan estrategias promocionales mas
efectivas

Poder de negociacién de los clientes por cambiar su
oferta actual

Posicionamiento de la competencia en el mercado

Importacion del producto con precios menores al
mercado actual

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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4421 Matriz EFI
Tabla 24 Matriz EFI

Matriz EFI Peso Calific Total
Factores criticos para el éxito acion  Ponderado
Fuerzas
Orientado a la satisfaccion del cliente 0,15 4 0,60
Capital humano - familiar comprometido 0,12 4 0,48
Personal fiel a la compafiia y capacitado en su area 0,08 3 0,24
Infra_estructura productiva y adecuada para sus 0.11 4 0,44
funciones
Debilidades
Baja comunicacién entre los canales de distribucién 0,12 2 0,24
Nula inversién en publicidad 0,15 1 0,15
Desfase entre su facturacién y su cobranza 0,12 2 0,24
Falta de plqnlflcauon, disefio e implementacion en 0,15 1 0,15
canales online

Total 1 2,54

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

La evaluacion de la matriz EFI de la cordeleria Isancris Cia. Ltda. Determina que su
fortaleza es favorable con una ponderacion 1.76 y las debilidades 0.78, lo que es bueno

para la compafiia para aplicar cambios sin riesgos internos.

4.42.2 Matriz EFE
Tabla 25 Matriz EFE

Matriz EFE Peso Calific Total
Factores criticos para el éxito acion  Ponderado
Oportunidades

Necesidad del producto con demanda en aumento 0,18 4 0,72
Cobertura para aumento de mercado 0,12 3 0,36
Producto de calidad y precio acorde al mercado 0,07 3 0,21
EL alto grado de conocimiento para realizar esta
actividad hace menos atractivo implementar este 0,1 4 0,4
negocio
Amenazas
Competidores utilizan estrategias promocionales mas

. 0,2 2 0,4
efectivas
Poder de negociacion de los clientes por cambiar su 0,12 3 0.36
oferta actual
Posicionamiento de la competencia en el mercado 0,16 2 0,32
Importacion del producto con precios menores al 0,05 1 0,05
mercado actual

Total 1 2,82

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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En esta matriz da como conocimiento que las oportunidades superan a sus amenazas lo
cual la compafiia se desenvolvera en un &mbito externo factible, aunque se debe realizar
estrategias promocionales como estd haciendo su competencia por que puede implicar

que su cobertura en el mercado puede ser afectada.

4.5 Determinacion de Objetivos

e Estrategias de marketing mix para aumento de cobertura

¢ Planificacion e implementacion de los canales online para nuevos accesos a los

diversos clientes
e Estrategias de comunicacién 6ptima para los canales de distribucion

e Determinar la relacion costo — beneficio del plan de marketing y su repercusion

al cumplimiento en las metas de ventas

4.5.1 Planteamiento de estrategias

La planeacion ofensiva deberd estar sustentada por acciones direccionadas para
aprovechar las oportunidades y minorar las amenazas, potenciando sus fortalezas para

disminuir sus debilidades del negocio.

45.1.1 Aumentar el volumen de clientes

Abrir nuevos canales de comercializacion: la cordeleria Isancris no solo debe aplicar
sus ventas al sector mayorista, sino también a los consumidores finales orientados al

sector minorista. Las acciones aplicar son las siguientes:
e Desarrollar un brochure de los productos a comercializar
e Realizar una campafia de referidos
¢ Implementar la comercializacion por el canal de telemarketing
e Envid de Email promocional a compafiias dedicadas a comprar dichos productos
e Habilitar la venta online para la compariia

e Punto de ventas en la fabrica
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4.5.1.2 Aumentar los ingresos

Incrementar el promedio de compra: segun los datos de las encuestas los clientes

compran cada 60 dias. Este nimero se puede disminuir con la comercializacion a

clientes minoristas, otorgando descuentos especiales por cierto tiempo.

Campania de fidelizacion a clientes mayorista: otorgar un beneficio promocional

para crear alianzas estrategias a clientes de dicho sector para que se comprometan a

realizar un volumen de compras anual para cada una, premidndolo con una rebaja

como estrategia de venta para que tenga como incentivo realizar estos pedidos segun

lo acordado.

Las acciones a realizar son:

o Analizar descuentos y el tarifario de la competencia

o Analizar los plazos de crédito actuales de la compariia

4.5.1.3 Implementar un desarrollo del servicio al cliente

Optimizar la experiencia de la venta al cliente: realizar capacitaciones sobre
atencion al cliente para estar siempre dispuesto a toda exigencia y al mejorarlo se
tendré lealtad con el cliente para que siga comprando en futuras ocasiones y se

puede lograr estos objetivos:
o Nuevas compras del mismo cliente
o Recomendacion a potenciales clientes y crear referidos
o Incrementar el promedio de compra
o Fidelizar al cliente y que realicen el pedido a un solo proveedor

Optimizar la gestién de distribucion y su logistica: como propuesta se debe
establecer en cuanto lleguen pedidos grandes para la compafiia y no abarca en los
camiones debe tener un respalda con un Courier para complementar la logistica,

esto reducira gastos para la compafiia al no aumentar su flota y empleados.
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e Reestructuracion de la gestion online y pedidos por este medio: se podra
realizar una mejora para el negocio y evitara generar mayor gasto en contratacion

de personal.
Las acciones a realizar son las siguientes:
o Alianza con Courier para envios locales y regionales

o Cambios en la pagina web con opciones de escoger el catadlogo de productos

para realizar pedidos.

45.1.4 Mantener la cartera de clientes

e Campafias de marketing directo: la compafiia Isancris no realiza gastos en
marketing y publicidad, por lo cual si desea realizar de manera dptima es mejor
realizarlo con herramientas de marketing directo para comunicar toda la gama de
productos y promociones con la caracteristicas de recibir una retroalimentacion y

posterior dar beneficios a los clientes.

¢ Implementacion de programas de fidelizacion: crear un plan de incentivos para
los clientes que realicen compras grandes y premiar su cumplimiento sin importar

el tamafio de la compafiia.
Las acciones a realizar son las siguientes:
o Distribucion de material POP a los canales de comercializacion
o Comunicacion de productos y su uso en las redes sociales
o Creacion de referidos y su red

o Comunicacion por la pagina web
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45.1.5 Resumen de estrategias e indicadores

Tabla 26 Estrategias e indicadores

Estrategia Téctica Accion Indicador Medicion Responsable
Desarrollar un brocizure de Ios_productos . Crgcimiento de clientes_ g%::g;ég; /n(l;J|ein?tses agl::;::f S

Aumentar el volumen Realizar una camparia dfe rgferl_t?os = Eficacia de Ventas Or.1lme e Ventas Online / Ventas o -

_ Abrir nuevos canales de Implementar .Ia comercializacion por el canal = Mgrgep de ventas online Totales _ Propietario del negocio

de clientes comercializacion de telemarketing = Eficacia de  Ventas e Utilidad de ventas online / Departamento de Ventas
Envi6 de Email promocional minoristas Ventas online
Habilitar la venta online para la compafiia = Margen de  ventas ® Ventas minoristas / Ventas
Punto de ventas en la fabrica minoristas Totales

Utilidad de  ventas
minoristas / Ventas online

Aumentar los ingresos

Incrementar el promedio de
compra

Campafa de fidelizacion a
clientes mayorista

Analizar descuentos y el tarifario de la
competencia

Analizar los plazos de crédito actuales de la
compafiia

Crecimiento de ventas
Rentabilidad sobre ventas
Crecimiento de clientes
Rentabilidad de clientes

(Ventas nuevas - Ventas
actuales) / Ventas actuales
Utilidad bruta / Ventas
Ventas totales / Clientes
actuales

Propietario del negocio
Atencion al cliente

Implementar un

desarrollo del servicio

Optimizar la experiencia de
la venta al cliente

Optimizar la gestion de
distribucion y su logistica

Nuevas compras del mismo cliente
Recomendacion a potenciales clientes y crear
referidos

Fidelizar al cliente y que realicen el pedido a un
solo proveedor

Alianza con Courier para envios locales y

indice de fidelizacion de
cliente
Tiempo de entrega del
pedido

Ind.
Ind.

Ind. Satisfaccion *
Recomendacion  *
Repeticion

Dia de entrega — Dia que

Propietario del negocio
Departamento de Ventas

al cliente Reestructuracion  de  la  regionales =  Efectividad de despachos giﬂ?&i: Icﬁigl(ljicéos / Pedidos Atencion al cliente
gestion online y pedidos por  Cambios en la pagina web con opciones de totales P
este medio escoger el catdlogo de productos para realizar
pedidos.
Distribucion de material POP a los canales de
Mantener la cartera A i comercializacion o )
i giiz;‘t)gnas de marketing Comunicacion de productos y su uso en las . Gastos de Marketing / Proplgt,ano de] negocio
de clientes Implementacién de  redes sociales % de Gastos de marketing Utilidad Bruta Atencidn al cliente

programas de fidelizacion

Creacion de referidos y su red
Comunicacion por la pagina web

Departamento de Ventas

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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4.6 Marketing mix
La propuesta presentada en el siguiente marketing mix son direccionados a promocionar
la marca como manera global del negocio, y no el producto de manera especifica de su

portafolio de productos.

4.6.1 Estrategia de producto
e Material publicitario del producto
o Logotipo de la compafiia

La compaiiia realiza la comunicacion de sus productos por medio de un logo indicando
su nombre y a que se dedica, dicho esto se propone mantener el logo por motivos que los
clientes identifican la marca y maneja colores que son apropiados para empresas porque

trasmiten confianza y sus tonos mas oscuros representan frescura y elegancia.

En base a su linea grafica y colores del logo se propone que toda la comunicacion

publicitaria se realice con los mismos colores.

e Tarjetas de presentacion

Tendrd una imagen corporativa del negocio comunicando de manera formal la

informacién de la persona y los datos de la empresa:

R\

CORDELERIA

ISANCRIS

Christian Villamarin

A% Asesor comercial
CORDELERIA

ISANCRIS ) 3
Cdla. Prosperina Km. 6 via a Daule,

Calle 4 N. 115y Av. Primera galp6n 1

©

0988693663
046002550

il.com

www.cordeleriaisancris.com.ec

Figura 28. Tarjetas de presentacién
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

e Volantes:

El desarrollo de volantes para la compaiiia es un material primordial en la comunicacion

de los productos, se realizara semestralmente impresion de este material que debera ser
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entregado a potenciales clientes y a clientes actuales para que estén actualizados de la

gama de productos que tenga la compafiia.
Los volantes deben tener las siguientes caracteristicas:

En el tiro debe tener una imagen del producto, el numero de ventas, usos de los productos

y el logo de la compafiia

En el retiro: tendran los productos y sus caracteristicas, descuentos dependiendo de lo
acordado con el duefio de la compafiia y terminando con la pagina web para captar trafico

en la pagina y referidos.

\, 04 6008228

@ PRODUCTOS:

\)

Aa

ISANCRIS . Bobinas de 1 kg

Figura 29. Volante propuesto
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

e Etiqueta

Se propone cambiar su etiqueta para comunicar una imagen fresca en la presentacion de
los productos, esto debe incluir nuevas caracteristicas como sus funciones e informacion
de la compariia dando a resaltar su numeracion, rendimiento aproximado de la piola y
peso para que de este modo no tenga que consultar al asesor comercial de la compafiia

mayorista y no tenga duda al comprar el producto.
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Figura 30. Etiqueta de la compafiia
Fuente: (Isancris, 2018)

|deal para construcciones, floricultura, agricultura, plomeria, artesianas, pesca y hogar

Contiene proteccion UV,
Rendimiento aproximado: 100 metros
\ Peso: 40 gramos
L4

Fabricado y distribuido por Cordeleria Isancris Cia. Ltda.

CORDELERIA
Direccion: Cdla. Prosperina Km. 6 via a Daule, calle 4 N. 115y Av. Primera galpon 1
ISAN C Rl S Teléfonos: 04 2048170 - 04 6008228
. - . www.cordeleriaisancris.com.ec
PlOIa PlaStIGa N°2 Guayaquil - Ecuador

Figura 31. Etiqueta propuesta
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Pagina Web: corregir los errores ortograficos de la pagina web y reestructurar la pagina
para implementacion del chat de ventas y carrito.

Chat de Ventas: en busca de ampliar la coberturay la captacion de consumidores finales,
propietarios de negocios pequefios, del cual nunca se enfoco la compafiia en este nicho

de mercado.

Para la implementacién se utilizara un servidor externo que nos otorgara un cédigo por

un pago mensual para incrustar en la pagina de la cordeleria.

Se configurara para que tengan respuestas automaticas en la conversacion de potenciales
clientes, extrayendo datos del referido como nombres, apellidos y correo electronico para
generar una base de datos.



(> ¢ ® @® www.cordeleriaisancris.com.ec 8% e w no®ee =

\
\‘a & a = =
2"‘\\ INICIO  NOSOTROS ~ PRODUCTOS ~ CONTACTENOS

coRoeLERI
ISANCRIS

~

Chat de ventas

Hola, estoy conectada,
en qué te puedo ayudar?

Te puedo pedir tu nombre
y teléfono?

14

Gracias! Ya te paso con un
asesor.

Figura 32. Chat de ventas
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Carrito de compras: Se propone configurar un carrito de compra con todo el item que
tiene la compafiia para una mejor experiencia al potencial cliente de explorar todo lo que
comercializa la compafiia.

TODO / PIOLA DE POLIPROPILENO / PIOLA DE ALGODON / PIOLA DE POLIESTER

=
-
PIOLA DE POLIPROPILENO PIOLA DE ALGODON PIOLA DE TROMPO GRANDE PIOLA DE TROMPO MEDIANA

1 babina 1 kilo. 7 babina 1 kilo. ¥ babina 1 kilo.

@ Agregar al Carrito l . R N R .

Tubos plasticos pequerios, medionos y grandes. Tubos pldsticos pequerios, medianos y grandes. Tubos pldsticos pequenos, medianos y grandes.
_E Agregar al Carrito I__ _@ Agregar al Carrito I_ _E Agregar al Carrito a
- S~
-
.
PIOLA DE TROMPO PEQUENA PIOLA DE POLIESTER PIOLA DE POLIESTER/COLORES
1 bobina 1 kilo. 1 bobina de 1, 2 6 3 kilos blanco 1 bobina de 1, 2 6 3 kifos.
Tubos pidsticos pequefios, medianos y grandes. Conitos blancos y de colores. Conitos blancos y de colores.

1 bobina de 1, 2. 6 3 kilos con diferentes colores a 1 bobina de 1, 2, 6 3 kilos con diferentes colores a

@ Agregar 2l Carrito I B Agregar al Carrito I IE Agregar al Carrito

Figura 33. Carrito de compras
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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Carrito

Precio Cant

1 bobina 1 kilo. $29.99
Tubos plisticos pequefios, medianos y grandes.

FIDLA DE FOUFROFILEND

Subtotal (1 productc

Wom oW om on B W M|

10+

Figura 34. Seleccién de productos del carrito
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Al terminar el carrito de compras se le solicitara al cliente que lleno los datos para ser

contactado lo antes posible para concretar la venta.

Enviar

Figura 35. Formulario de compras
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Posterior al darle clic de enviar al personal a carga del area le llegara un correo electrénico

con el pedio y caracteristica del producto que desean adquirir.
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Tienes un nuevo pedido de la Cordeleria Isancris Recibidos x PS

mi¢, 12jun. 1451 (hace 3dias) Y 1

parami v
El cliente XXXX realizo el siguiente pedido:

Caracteristicas del producto y el pedido solicitado

Revisa el siguiente anuncio (1)

Carrito

1bobina 1kilo. $29.99
Tubos plésticos pequefios, medianos y grandes.

POuADE roUmOmBIO

Figura 36. Correo posterior a la compra

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

4.6.2 Estrategia de precio

para dar la percepcion al cliente que paga un precio menor.

dependiendo el caso:

Tabla 27 Tabla de descuentos

Piolas Polipropileno que aplica solo para A-2, A-4, A-6

Fundas Descuento
3ab6 7%
7al0 10%
11a20 12%
mas de 20 15%

Piolas Hilos Poliéster

Fundas Descuento
la3 7%
4a7 10%
+8 12%

Piolas Hilos Vela

Cartones Descuento
la3 8%
+4 10%

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

La compaifiia tiene una guia comercial muy amplia de todos sus productos, se utilizara la
estrategia de precio psicoldgica que comprende elevar el precio de los productos de la

guia comercial en el momento de la negociacion para posterior aplicar descuentos grandes

Precio por mayoreo, segun la negociacién que tenga el departamento de ventas con los
potenciales clientes se estableceran descuentos por compras mayores a una funda o cartén
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Para nuevos sectores y a clientes actuales que han sido fieles a la compafiia en los Gltimos

afios ofrecer precios con un descuento del 4% adicional a lo que se encuentra actualmente

en el mercado, captando nueva clientela, mayor aumento de cobertura e incremente en las

ventas manteniendo utilidades basadas en volumen.

Crear bonificacion por pagos anticipados, los clientes mantendra la misma las mismas

formas de pago en la compafiia: tarjeta de crédito, cheque, Transferencia bancaria,

deposito en la cuenta o efectivo con la diferenciacion que si el comprador cancela antes

tiempo establecido se le otorga el beneficio de un 5% de descuento adicional en su

préxima compra, adicional del porcentaje que se esta dando actualmente

Tabla 28 Descuento propuesto

Embalaje

Funda (36
bobinas)
Funda (28
bobinas)
Funda (32
bobinas)
Funda (32
bobinas)
Funda (32
bobinas)

Precios por Bobina con descuento del 20%

40 gr 200 gr
$ - 1,35

$ 0,66 1,31

$ 0,69

$
$

$ 088 $ 1,87
$ 1,31
$

$ - 1,31

300 gr

© B & H

$ 2,86

500 gr
$ -
$ 4,06
$ 4,64
$ 3,54
$ 4,81

1kg
6,02

8,23
9,11

8,23

© B B &

9,56

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Tabla 29 Facturacion por compra

Embalaje

Funda (36
bobinas)
Funda (28
bobinas)
Funda (32
bobinas)
Funda (32
bobinas)
Funda (32
bobinas)

Facturacion por compra con pago anticipado mayores a 20 fundas

40 gr 200 gr
$ - $ 973,44
$ 478,08 $ 944,64
$ 63360 $ 1.347,84
$ 49536 $ 944,64
$ - $ 944,64

300 gr
$
$
$
$

$ 2.062,08

500 gr
$ -

$ 2.926,08
$ 3.340,80
$ 2.545,92

$ 3.461,76

1kg
$ 4.331,52

$ 5.927,04
$ 6.560,64
$ 5.927,04

$ 6.883,20

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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4.6.3 Estrategia de plaza
Se propone habilitar nuevos canales de ventas y asi ampliar su cobertura en el mercado,
de esta manera se tendrd una segmentacion para que los potenciales clientes tengan todas

las herramientas necesarias para la compra que necesiten.

Tabla 30 Propuesta de plaza

Canales de ventas Actual Propuesta

Visita del vendedor X
Punto de venta

Venta telefonica

Pagina web

Despacho en 24 horas
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

X X X X X

-Visita del vendedor: se implementaran nuevas funciones al vendedor, entre ellas se le
facilitara una base de clientes que se descargara de la Superintendencia de compafiias para
que lo contacte y acordar una reunién en su establecimiento con material publicitario de
los productos de la compafiia adicional tendra muestras del producto para la verificacion
de su calidad, con esto abarcara mas localidades dentro y afuera de la provincia para tener

mas alcance en la captacion de clientes.

-Punto de venta: mantener un stock dentro de las instalaciones de la compafiia para la
muestra del producto, todo acomodado en un stand atractivo visualmente. El stock solo
podré estar maximo 2 meses como muestra posterior a eso se dara mantenimiento y se
entregara en un pedido que soliciten dicho producto y sera renovado con nuevo material

para la muestra.

-Venta telefonica: se realizaran llamadas a clientes que han comprado con anterioridad
los productos con el listado histdrico de ex clientes de la compafiia indicando la amplia
gama de productos y nuevos descuentos promocionales, en paralelo se recolectara sus
datos para actualizar la informacion del cliente para campafias de marketing con los

nuevos materiales publicitarios.

-Pagina web: Se recibiran referidos de clientes que estén interesados de los productos
por dos métodos, el primero es por medio del chat de ventas y el segundo que el cliente

escoja todas las acciones que necesite para terminar la compra en el carrito de la pagina
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para posterior le llegara un correo a la persona a cargo para posterior realizar una llamada

para entregar los productos como punto final.

-Despacho en maximo 24 horas: en casos de clientes exigentes se tendra la opcion de
agilitar la entrega del pedido en un promedio de 24 horas, se coordinara con el
departamento de ventas, produccion, logistica y contabilidad que nos servird como un

enganche para cerrar la venta y abarcar mayor cantidad de clientes.

4.6.4 Estrategia de promocion
Desde la creacion de la compafiia no ha destinado un presupuesto para los recursos de
promocién con el fin de captar nuevos clientes. Las siguientes herramientas causaran

impacto directo con los potenciales clientes y generar atraccion de la demanda.

Impresion de folleteria: bimensual se imprimird el material publicitario para tener un

stock disponible para los vendedores y comunicar sus productos.

Publicidad Digital: en este tipo de publicidad en temas del presupuesto de inversion de
la compafiia no son tan grandes por motivos que en el sector industrial las compafiias
competidoras no invierten grandes cantidades de dinero y nuestro costo va hacer muy
bajo por no ser tan demandado esta herramienta en este mercado, adicional creara una
mayor exposicion y trafico en la pagina web para incentivar el canal de comercializacion

online. Se utilizaran las siguientes tipos de publicidades:

Search Engine Marketing: con Google Adwords son los que nos permiten insertar
anuncios de textos en los buscadores por medio de palabras claves para que los
potenciales clientes cuando busquen los productos relacionado a las piolas le aparecera

autom@ticamente nuestra pagina.

GO gle comprar piolas Q

Q Todo [ Imiagenes (8 Maps (0 Videos [ Noticias i Mas  Preferencias Herramier

Cerca de 1.010 resultados (0.39 segundos;

Cordeleria Isancris

cordeleriaisancris.com.ec/ ¥ Traducir esta pagina
Somos la coredeleria con la mejor calidad y tecnologia de punta en el Ecuador.
/isitaste esta pagina & veces. Ultima visita- 01/04/19

Contactenos - Cordeleria Isancris
cordeleriaisancris com ec/contactenos html ~

Pongase en contacto con nasotros para pedidos, consultas o sugerencias - Cordeleria Isancris
Productos - Cordeleria Isancris

cordeleriaisancris.com.ec/productos . html =
Nuestros productos son de la mejor calidad garantizada - Cordeleria Isancris

Figura 37. Google Adwords
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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Adicional con las herramientas de Google maps y Google Business que son gratuitas al

utilizar esta herramienta se configurara para una mejor exposicion en la web.

afle 18F N-O

PROSgERINA 3
a

ASO COMERCIAL

== ':i i »
y Sy s

Ver por fuera

A\

CORDELER
ISANCRIS

Ver fotos |,

Cordeleria Isancris

Sitio web Como llegar Guardar
5.0 Y %k 2 comentarios de Google
Empresa en Guayaquil
Direccion: Guayaquil 090610
Teléfono: (04) 204-8170

¢ Eres propietario de esta empresa?

8] Enviar al teléfono Enviar

Figura 38. Google maps de la compafiia
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Redes sociales: se utilizaré las redes que tienen mayor audiencia que son Facebook e
instagram para herramienta de medio de comunicacién de los productos, nuevos
lanzamientos y promociones. Todas estas comunicaciones seran dirigidas a la pagina web

para que tenga un amplio catalogo e informacion mas completa.

ENE ECUADOR  + 13,8 MILLONES PROMEDIO DE USUARIOS DE INTERNET n M
2019 SET
Audiencia
L Redes |
"""""""""""" =N SOCHalBS S vy T e
Facebook Instagram Linkedin Twitter Pinterest Snapchat
Usuarios (Ene 2019)  Usuarios (Ene 2019)  Usuarios (Ene 2019) Usuarios (Oct 2018) Usuarios (Ene 2019) Usuarios (Oct 2018)
otal 2,1 Milones 4 Miten Cuentas (IMS) 500,000 1,2 Millones (IMS)
0.8 M % {Twi Ads)
Spotify SlideShare

Ustiarios (Oet 2015) Usuarios méviles promedio: 92 % Helaros (e 2009)

Figura 39. Audiencia de redes sociales
Fuente: (Ponce, 2019)
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Campafias E-mailing: esta herramienta no generara gastos para la compafiia, se enviara
un mail de manera concurrente a la base existente de clientes que tiene la compafiia para

comunicar las promociones, productos y servicios de la compafiia.

WhatsApp Business: la aplicacion es totalmente gratuita, se creara un WhatsApp de
ventas, la misma que ayudara a romper barreras de comunicacion y se tendra contacto de
manera directa con el cliente. Adicional esta aplicacion de configurable para respuestas
automaticas y con horarios de atencion para tener siempre activo al cliente hasta concretar

la venta.

Participar en la Expo feria agricola y ganado de Duran: Los productos de la compafiia
entre sus principales usos sirven para invernaderos, atados de ganado, empaquetado
también para coser sacos de arroz, papas, choclo, cacao y en general lo
que requiera resistencia y flexibilidad. Este tipo de feria dura 3 dias y tiene una gran
exposicion de personas que llegan al evento y retne a mas de 50 haciendas ganaderas.

4.7 Comparacion cualitativa y cuantitativa del plan de marketing

Tabla 31 Comparativo de objetivos cualitativos

Detalle Actual Propuesto Observacion

Con este punto tendremos mas
Cambio de imagen, exposicién de nuestros

Notoriedad e imagen No tiene mas moderno y productos con una etiqueta
del producto acorde a la gama de llamativa, mayor publicidad
colores utilizados impresa, folletos y tarjetas de

presentacion

Con la aplicacion de las
herramientas digitales se tendra
mayor  alcance que la
competencia ya que en este
sector no invierten mucho en
este medio.

Con el conjunto de herramientas

Estar primero en las
Presencia Web Mal aplicada  busquedas de los
productos en la web

Creacion de I
i de este proyecto facilitara
herramientas para la
. - aumentar la cobertura de la
Aumento de cobertura Muy Bajo facilidad de o . .
. compafiia para incentivar la
conseguir  nuestros L
compra y el facil acceso al
productos

catélogo de los productos
Crear el canal de Con nuevos canales de ventas se

Nuevos canales de No tiene ventas online, llegara a una gran cantidad de
comercializacion Telemercadeo y potenciales clientes que
Punto de venta requieran los productos

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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Tabla 32 Comparativo de objetivos cuantitativos

Detalle Actual Propuesto Observacion
Incremento de
L Se estima un aumento del 1,55% de
participacion de 6,6% 7,55% L, °
participacion de mercado anual.
mercado
Incremento de la Se proyect6 un incremento del 23% de
rentabilidad 14% 37% rentabilidad. ElI 14% se calcula
comparando el 2017 con 2018.
Incremento de En base al proyecto se tendrd un
-9% 30% aumento considerable en las ventas de
volumen de venta
los productos
Comunicando los productos con la
Fidelizacion herramien marketing dir
delizacion de 50% 80% erramienta de marketing directo se

clientes

estima que el 80% de los clientes
continuaradn comprando los productos

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

4.8 Cronograma de Trabajo

Tabla 33 Cronograma de trabajo del proyecto

Estrategias

Desarrollar material
publicitario

Accion

productos

o | Elaboracion de etiqueta
o . .
g | Cambios de PaginaWeb | Contratar elaboracidn ‘
a | Implementacion de Chat

de Ventas

Carrito de Compras

Por Mayoreo ]
o . .
S | Descuentos Por pago anticipado
a Por compra
concurrente

Visita del vendedor

Punto de venta S
§ — Coordinacion y I
= Implementacién del elaboracion

canal Telemercadeo

Despacho en 24 horas

Impresion de Folleteria Contratar impresion ‘
5 Publicidad Digital Contratar publicidad -
8 | Camparia Email Envios concurrentes
§ . —
& | WhatsApp Business Implementacion ‘ -

. . Coordinacion y

Expo Feria Duran elaboracion de Stand -
" Coordinacion con
g Capacitacion al personal gerencia para
= capacitacion de
= prpducto§
= Coordinar tarifas y
& | Courier Aliados costos de envio de

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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4.9 Establecimiento de presupuesto

Tabla 34 Presupuesto del proyecto

. Pecio Precio
Cantidad Detalle Unitario Total
1 Disefio de tarjeta de presentacion $ 20,00 $ 20,00
1 Disefio de volantes $ 40,00 $ 40,00
1 Disefio de folletos $ 60,00 $ 60,00
10 Fotos de los productos $ 15,00 $ 150,00
1 Pagina web $700,00 $700,00
12 Chat de ventas pagina web $12,00 $ 144,00
1 Stand para punto de venta $250,00 $250,00
6 Publicidad google Adwords $100,00  $600,00
4 Publicidad Redes Sociales $100,00  $400,00
20.000 Impresion de Volantes $0,01 $ 176,00
10.000 Impresién de Folletos $0,03 $ 320,00
200 Impresion de tarjeta de presentacion $0,25 $ 50,00
1 Exposicion en feria ganadera Duran $2.000,00 $2.000,00
1 Stand para Feria Duran $300,00  $300,00
Total $5.210,00

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

4.10 Analisis de sensibilidad

Este plan de marketing tiene como finalidad aumentar la cobertura a través de todos los
planes de accion mencionados anteriormente. Tomando como referencia los objetivos
trazados en el proyecto de investigacién y tomando la informacion de ventas en periodos
pasados se estima que la cordeleria Isancris Cia. Ltda. presenta un incremento en sus
ventas del 30% para el afio 2019-2020 como escenario esperado. Para la evaluacion del
plan de negocios se tendra 3 escenarios para aseverar la viabilidad del proyecto:
Esperado 30%

Optimista 40%

Pesimista 10%

411 Proyeccion de ventas

A continuacion se estructurd la proyeccion de las ventas del 2019 y 2020 con el
aumento en sus ventas acorde a la utilizacién de todas las herramientas de esto proyecto.
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Tabla 35 Proyeccion de ventas esperado

Ventas Ventas
Meses Ventas 2017 Ventas 2018 Proyectadas 2019  Proyectadas 2020
Enero $ 17.498,78 $ 15.398,92 $ 20.018,60 $ 26.024,18
Febrero $ 21.387,39 $ 18.820,91 $ 24.467,18 $  31.807,33
Marzo $ 23.331,70 $ 20.531,90 $ 26.691,47 $  34.698,91
Abril $ 16.526,62 $ 14.543,43 $ 18.906,46 $ 2457839
Mayo $ 15.165,61 $ 13.345,73 $ 17.349,45 $ 2255429
Junio $ 14.387,88 $ 12.661,34 $ 16.459,74 $ 21.397,66
Julio $ 16.332,19 $ 14.372,33 $ 18.684,03 $  24.289,24
Agosto $ 16.040,55 $ 14.115,68 $ 18.350,38 $  23.855,50
Septiembre $ 15.360,04 $ 13.516,83 $ 17.571,88 $ 2284345
Octubre $ 14.485,10 $ 12.746,89 $ 16.570,95 $ 2154224
Noviembre $ 10.693,70 $  9.410,45 $ 12.233,59 $  15.903,67
Diciembre $ 13.221,30 $ 11.634,74 $ 15.125,16 $ 19.662,71
Total $ 194.430,85 $ 171.099,15 $  222.428,89 $ 289.157,56
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
Tabla 36 Proyeccion de ventas optimista
Vtas. Proyectadas  Vtas. Proyectadas
Meses Ventas 2017 Ventas 2018 2019 2020
Enero $ 17.498,78 $ 1539892 $ 21.558,49 $  30.181,89
Febrero $ 21.387,39 $ 18.82091 % 26.349,27 $  36.888,98
Marzo $ 23.331,70 $ 2053190 $ 28.744,66 $  40.242,52
Abril $ 16.526,62 $ 1454343 % 20.360,80 $  28.505,12
Mayo $ 15.165,61 $ 1334573 $ 18.684,03 $ 26.157,64
Junio $ 14.387,88 $ 1266134 $ 17.725,87 $  24.816,22
Julio $ 16.332,19 $ 1437233 % 20.121,26 $  28.169,76
Agosto $ 16.040,55 $ 1411568 % 19.761,95 $  27.666,73
Septiembre $ 15.360,04 $ 1351683 $ 18.923,57 $  26.492,99
Octubre $ 14.485,10 $ 1274689 $ 17.845,64 $  24.983,90
Noviembre $ 10.693,70 $ 941045 $ 13.174,63 $  18.444,49
Diciembre $ 13.221,30 $ 1163474 % 16.288,64 $  22.804,09
Total $ 194.430,85 $ 171.099,15 $  239.538,81 $ 335.354,33

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Tabla 37 Proyeccion de ventas pesimista

Meses

Ventas 2017

Ventas 2018

Vtas. Proyectadas

Vtas.Proyectadas

2019 2020
Enero $ 17.498,78 $ 15.398,92 $ 16.938,82 $  18.632,70
Febrero $ 21.387,39 $ 18.820,91 $ 20.703,00 $  22.773,30
Marzo $ 23.331,70 $ 20.531,90 $ 2258509 $  24.843,60
Abril $ 16.526,62 $ 1454343 $ 15.997,77 $  17.597,55
Mayo $ 15.165,61 $ 13.345,73 $ 14680,31 $  16.148,34
Junio $ 14.387,88 $ 1266134 $ 13.927,47 $  15.320,22
Julio $ 16.332,19 $ 1437233 $ 15.809,56 $  17.390,52
Agosto $ 16.040,55 $ 14.115,68 $ 1552725 $  17.079,97
Septiembre $ 15.360,04 $ 13.516,83 $ 1486852 $  16.355,37
Octubre $ 14.485,10 $ 12.746,89 $ 1402158 $  15.423,73
Noviembre $ 10.693,70 $ 9.41045 $ 10.351,50 $  11.386,65
Diciembre $ 13.221,30 $ 11.634,74 $ 1279822 $  14.078,04
Total $ 194.430,85 $ 171.099,15 $ 188.209,06 $ 207.029,97

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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412 Estado de resultados

A continuacion se estructurd el estado de resultado proyectando las ventas del 2019 y
2020 con el aumento en sus ventas acorde a la utilizacion de todas las herramientas de

esto proyecto, asi también el flujo de caja de la cordeleria Isancris Cia. Ltda.

Tabla 38 Estado de resultados proyectado con el plan de marketing esperado

o Afios
Descripcion
2018 2019 2020
+Ventas $ 171.099,15 $ 22242889 $ 289.157,56
- Costo de Ventas $ 89.473,77 $ 11631590 $  151.210,67
= Utilidad Bruta $ 81.625,38 $ 106.113,00 $ 137.946,90
- Pago de Sueldos $ 28.500,00 $ 2850000 $ 28.500,00
- Depreciacion $ 6.000,00 $ 6.00000 $ 6.000,00
= Utilidad de operacion $ 4712538 $ 7161300 $  103.446,90
- Costos Financieros $ 13.200,00  $ 13.20000 $ 13.200,00
- Varios $ 78544  $ 78544 % 785,44
- Mantenimiento del plan de marketing $ 521000 $ 5.210,00
= Utilidad antes de impuestos $ 3313994 $ 5241756 $ 84.251,46
- Pago de impuestos $ 7.290,79 $ 1153186 $ 18.535,32
= Utilidad Neta $ 25.849,16 $ 40.88569 3 65.716,14

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Tabla 39 Estado de resultados proyectado con el plan de marketing optimista

Afios
Descripcion

2018 2019 2020
Ventas $ 171.099,15 $ 239.538,81 $  335.354,33
- Costo de Ventas $ 89.473,77 $ 12526327 $  175.368,58
= Utilidad Bruta $ 81.625,38 $ 114.275,54 $ 159.985,75
- Pago de Sueldos $ 28.500,00 $ 28500,00 $ 28.500,00
- Depreciacion $ 6.000,00 $  6.000,00 $ 6.000,00
= Utilidad de operacion $ 4712538 $ 79.77554 $  125.485,75
- Costos Financieros $ 13.200,00 $ 13.200,00 $ 13.200,00
- Varios $ 78544 % 78544  $ 785,44
- Mantenimiento del plan de marketing $ 521000 $ 5.210,00
= Utilidad antes de impuestos $ 3313994 $ 60.580,10 $  106.290,31
- Pago de impuestos $ 7.290,79 $ 1332762 % 23.383,87
= Utilidad Neta $ 25.849,16 $ 47.252,47 $ 82.906,44

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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Tabla 40 Estado de resultados proyectado con el plan de marketing pesimista

o Afios
Descripcion
2018 2019 2020
Ventas $ 171.099,15 $ 188.209,06 $ 207.029,97
- Costo de Ventas $ 89.473,77 $ 98.421,14 $ 108.263,26
= Utilidad Bruta $ 81.625,38 $ 89.787,92 $ 98.766,71
- Pago de Sueldos $ 28.500,00 $ 28.500,00 $ 28.500,00
- Depreciacion $ 6.000,00 $  6.000,00 $ 6.000,00
= Utilidad de operacion $ 47.125,38 $ 55.287,92 $ 64.266,71
- Costos Financieros $ 13.200,00 $ 13.200,00 $ 13.200,00
- Varios $ 785,44 $ 78544  $ 785,44
- Mantenimiento del plan de marketing $ 5.210,00 $ 5.210,00
= Utilidad antes de impuestos $ 33.139,94 $ 36.092,48 $ 45.071,27
- Pago de impuestos $ 7.290,79 $  7.940,35 $ 9.915,68
= Utilidad Neta $ 25.849,16 $ 28.152,14 $ 35.155,59
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
Tabla 41 Estado de resultados proyectado sin el plan de marketing
L Afios
Descripeion 2018 2019 2020
Ventas $ 171.099,15 $ 145.434,28 $ 127.982,16
- Costo de Ventas $ 89.473,77 $ 7873691 $ 70.863,22
= Utilidad Bruta $ 81.625,38 $ 66.697,36 $ 57.118,94
- Pago de Sueldos $ 28.500,00 $ 28.500,00 $ 28.500,00
- Depreciacion $ 6.000,00 $ 6.00000 $ 6.000,00
= Utilidad de operacion $ 47.125,38 $ 3219736 % 22.618,94
- Costos Financieros $ 13.200,00 $ 13.20000 $ 13.200,00
- Varios $ 78544 % 78544 % 785,44
- Mantenimiento del plan de marketing $ - $ - 9 -
= Utilidad antes de impuestos $ 3313994 $ 1821192 % 8.633,50
- Pago de impuestos $ 7.290,79 $ 4.006,62 % 1.899,37
= Utilidad Neta $ 25.849,16 $ 14.205,30 $ 6.734,13

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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4.13 Flujo de caja anual proyectado

Tabla 42 Flujo de caja proyectado con el plan de marketing esperado

Afios
Descripcion
2018 2019 2020
Ventas $ 171.099,15 $ 22242889 $  289.157,56
- Costo de Ventas $ 89.473,77 $ 116.31590 $ 151.210,67
= Utilidad Bruta $ 81.625,38 $ 106.113,00 $ 137.946,90
- Pago de Sueldos $ 28.500,00 $ 28.500,00 $ 28.500,00
- Depreciacion $ 6.000,00 $ 6.00000 $ 6.000,00
= Utilidad de operacion $ 4712538 $ 71.613,00 $  103.446,90
- Costos Financieros $ 13.200,00 $ 13.200,00 $ 13.200,00
- Varios $ 785,44 78:44 $ 785,44
- Mantenimiento del plan de marketing $ 521000 $ 5.210,00
= Utilidad antes de impuestos $ 3313994 $ 5241756 $ 84.251,46
- Pago de impuestos $ 7.290,79 $ 1153186 $ 18.535,32
= Utilidad Neta $ 25.849,16 $ 40.88569 % 65.716,14
+ Depreciacién $ 6.000,00 $ 6.000,00 $ 6.000,00
Flujo Neta de Caja $ 31849,16 $ 46.88569 % 71.716,14
Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
Tabla 43 Flujo de caja proyectado con el plan de marketing optimista
Descripcion Anos
2018 2019 2020
Ventas $ 171.099,15 $ 239.538,81 $  335.354,33
- Costo de Ventas $ 89.473,77 $ 125.263,27 $ 175.368,58
= Utilidad Bruta $ 81.625,38 $ 114.275,54 $ 159.985,75
- Pago de Sueldos $ 28.500,00 $ 28.500,00 $ 28.500,00
- Depreciacion $ 6.000,00 $ 6.000,00 $ 6.000,00
= Utilidad de operacion $ 47.125,38 $ 79.77554 $  125.485,75
- Costos Financieros $ 13.200,00 $ 13.200,00 $ 13.201,00
- Varios $ 785,44  $ 785,44  $ 785,44
- Mantenimiento del plan de marketing $ 521000 $ 5.210,00
= Utilidad antes de impuestos $ 3313994 $ 60.580,10 $  106.289,31
- Pago de impuestos $ 7.290,79 $ 13.327,62 $ 23.383,65
= Utilidad Neta $ 25.849,16 $ 47.252,47 $ 82.905,66
+ Depreciacién $ 6.000,00 $ 6.000,00 $ 6.001,00
Flujo Neta de Caja $ 31.849,16 $ 53.252,47 $ 88.906,66

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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Tabla 44 Flujo de caja proyectado con el plan de marketing pesimista

L Afos
Descripcion

2018 2019 2020

Ventas $ 171.099,15 $ 188.209,06 $ 207.029,97

- Costo de Ventas $ 89.473,77 $ 98.421,14 $ 108.263,26

= Utilidad Bruta $ 81.625,38 $ 89.787,92 $ 98.766,71

- Pago de Sueldos $ 28.500,00 $ 28.500,00 $ 28.500,00

- Depreciacion $ 6.000,00  $  6.000,00 $ 6.000,00

= Utilidad de operacion $ 4712538 $ 5528792 $ 64.266,71

- Costos Financieros $ 13.200,00 $ 13.200,00 $ 13.201,00

- Varios $ 785,44  $ 785,44 3% 785,44

- Mantenimiento del plan de marketing $ 521000 $ 5.210,00

= Utilidad antes de impuestos $ 3313994 $ 36.09248 $ 45.070,27

- Pago de impuestos $ 7.290,79 $ 794035 % 9.915,46

= Utilidad Neta $ 25.849,16 $ 28.152,14 $ 35.154,81

+ Depreciacién $ 6.000,00  $  6.000,00 $ 6.001,00

Flujo Neta de Caja $ 31.849,16 $ 3415214 $ 41.155,81

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
Tabla 45 Flujo de caja proyectado sin el plan de marketing
L Afos
Descripcion

2018 2019 2020
Ventas $ 171.099,15 $ 14543428 $ 127.982,16
- Costo de Ventas $ 89.473,77 $ 7873691 $ 70.863,22
= Utilidad Bruta $ 8162538 $ 66.697,36 $ 57.118,94
- Pago de Sueldos $ 28.500,00 $ 2850000 $ 28.500,00
- Depreciacion $ 6.00000 $ 6.00000 $ 6.000,00
= Utilidad de operacion $ 4712538 $ 3219736 $ 22.618,94
- Costos Financieros $ 13.200,00 $ 13.20000 $ 13.200,00
- Varios $ 785,44 % 78544 3 785,44
- Mantenimiento del plan de marketing $ - $ - $ -
= Utilidad antes de impuestos $ 33.139,94 $ 18.211,92 $ 8.633,50
- Pago de impuestos $ 7.290,79 $ 4.00662 $ 1.899,37
= Utilidad Neta $ 25.849,16 $ 14.20530 $ 6.734,13
+ Depreciacion $ 6.000,00 $ 6.000,00 $ 6.000,00
Flujo Neta de Caja $ 31.849,16 $ 20.20530 $ 12.734,13

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)
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4.14 Evaluacion financiera del Plan de marketing

Por medio del célculo de valor actual neto (VAN) y tasa interna de retorno (TIR) se

evalud la inversion que implementara la compafiia.

Tabla 46 Evaluacion financiera del plan de marketing esperado

Descripcion Afio 0 Afio 1 Afio 2
Flujo $ (5.210,00) $ 46.88569 $ 71.716,14
Flujo Acumulado $ (5.210,000 $ 41.67569 $  113.391,83
Inversion de capital $ 5.210,00
VAN $ 93.587,29
TIR 933%
Periodo de recuperacién 1 afio
Tasa minima atractiva de retorno 12,17%

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Tabla 47 Evaluacion financiera del plan de marketing optimista
Descripcion Afio 0 Afio 1 Afo 2
Flujo $ (5210000 $ 5325247 $ 88.906,66
Flujo Acumulado $ (5.210,00) $ 48.04247 $ 136.949,14
Inversion de capital $ 5.210,00
VAN $ 112.925,97
TIR 1068%
Periodo de recuperacion 1 afio
Tasa minima atractiva de retorno 12,17%

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

Tabla 48 Evaluacion financiera del plan de marketing pesimista
Descripcion Afo 0 Afio 1 Afo 2
Flujo $ (5210000 $ 3415214 $  41.15581
Flujo Acumulado $ (5.210,00) $ 2894214 $ 70.097,95
Inversién de capital $ 5.210,00
VAN $ 57.946,55
TIR 660%
Periodo de recuperacion 1 afio
Tasa minima atractiva de retorno 12,17%

Elaborado por: Medina B., Joshue & Méndez G., Ingrid (2018)

En base a los resultados obtenidos se concluye que la inversion del plan de marketing es

financieramente rentable para el negocio.
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CONCLUSIONES
El proyecto de investigacion nos permite determinar lo siguiente:

La cordeleria Isancris se encuentra en un mercado con varios competidores que han
desarrollado inversiones de marketing para llegar al consumidor final y se ha visto
reflejado en los estados de resultados la baja frecuencia de compra de sus productos,
reduciendo sus ventas en un 15% anual cada afio. Bajo esta situacion y la carencia de un
plan de marketing se tiene que proponer ejecutar estrategias orientado al mercado que

permita diferenciarse de la competencia como son las siguientes:

o Aumentar su cobertura otorgando mayor participacién en el mercado por coincidente

aumentara sus ingresos

o Habilitar nuevos canales de comercializacion como un punto de venta en la

compafiia, venta via telefénica y la venta online de sus productos.

o Publicidad de sus productos tanto impreso como digital para tener mayor alcance y

de este modo abordar a los clientes antes que busquen a la competencia

Para el presente proyecto se utilizé el uso del marketing mix, que abarca varios puntos
clave para el continuo crecimiento de la compafiia que abarcan estrategias que podra
implementar la compafiia para el aumento de cobertura potenciando todos sus canales de
comercializacion y logrando mayor reconocimiento de la marca, disminuyendo el riesgo y

que sea factible el costo — beneficio con los recursos de la cordeleria.

La implementacién de este plan de marketing se basa en estrategias y tacticas éptimas
analizadas en base a la informacion recopilada de los factores internos y externos para que
establezcan claros distintivos con nuestra competencia y brindar al giro del negocio las

exigencias del mercado actual siendo més atractivos en las promociones.
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RECOMENDACIONES

Los duefios de la compafiia deben tener un su filosofia y reflexionar que el marketing
aparte de un gasto es una inversion y que no perderan su dinero en publicidad innecesaria,
todo es una inversion a corto o largo plazo que tendra repercusion para la evolucion de

las ventas, aumento de cobertura y la permanencia del negocio en el mercado.

De ser necesario, los duefios de la compafiia tendran que ser capacitados o consultar un
experto de marketing que les guie en la implementacion de este proyecto. Dicho esto se

recomienda considerar realizar la inversion para el plan de marketing.

Desarrollar toda publicidad enfocada al consumidor final y haciendo énfasis en los afios

de trayectoria y la excelente calidad del producto con sus descuentos.

No exceder el tiempo de ejecucion de las estrategias, en base a lo recopilado en la

informacidn de expertos indica que los tiempos son punto clave en los planes de negocio.

Capacitar de forma continda al personal para contar siempre con la disposicion de

aprender y que tengan claro la gama de productos que se vende y sus precios.

Delegar a los responsables para monitorear mensualmente las ventas y utilizar las

mediciones de las estrategias para conocer si se esta logrando los objetivos planteados.

Mantener contacto constantemente con las personas que manejan el departamento de
compras en las diferentes compafiias con el fin de recibir nuevos pedidos o nos indiquen

que hay nueva competencia del producto en la industria

Se recomienda a futuros investigadores impulsar el estudio de este tipo de compafias de
produccién manufacturero del Ecuador para aumentar su participacion en el mercado y

llegar a que las personas consumen productos hechos en el pais.
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ANEXOS

Anexo 1. Foto del producto antes de embalar

Anexo 2 Compafiias Encuestadas

NOMBRE COMPARIA

ACCESORIOS Y SUMINISTROS DE FERRETERIA FRANCO SUAREZ 5.A.
ACRETIS.A.

AIKEN S.A.

AIRTELCO S.A.

ALFA MERCANTIL ALFAMER S.A.

ALMACEM ELECTRICO H.A.Z. S.A.

AMAYA Y AMAYA COMERCIAL E INDUSTRIAL CIA LTDA
ANNETXSALEW 5.A.

ANVIELEC 5.A. EL ELECTRICO

ANYFER 5.A.

APIBI 5.A.

ARIASU S.A.

ASTROGOT S.A.

BALMARKET S.A.

BARQUIME S.A.

BIEMES Y SERVICIOS INDUSTRIALES BISINSA C. LTDA.
BODEGAS CHUCUYAN C LTDA

BOLCO S.A.

BONNARD 5.A.

BRAPE S.A.

BRUMHASA S.A.

BUENDESTINO S.A.

CABLESFERRO 5.A.

CALDERESA CALDEROS Y REPRESENTACIONES DE ULTRAMAR S. A.
CAPAROL S.A.

CAPDZZOLI S.A.

CARBO Y VARAS COMPANIA LIMITADA

- | PROVIN ~
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
GUAYAS
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Anexo 3 Encuesta

U Universidad Laica
VICENTE ROCAFUERTE

V R de Guayaquil

Encuesta

Dirigida a: Clientes Potenciales
Objetivo: Conocer y analizar las preferencias del mercado para tener un
criterio solido para la aplicacion de estrategias para aumento de
cobertura
1. ¢ Cudles son las caracteristicas de piela que mas valora su cliente?

a) Brillo

b} Grosor

¢} Resistencia

d) Flexibilidad

2. ¢ Cudl es la medida de piola que mds comercializa en su compania?

a) 40gr

by 150 gr

¢y 200gr

d)y 300gr

e} 600gr

fil 1kg

g) kg

3. £Cuanto kilos de piola compra promedie al afio

[

£Cada cuanto tiempo compra estos productos a su proveedor?

L

£Cudl es el precio que paga por kilo?

L

£Cudl es el plazo de crédito que le otorga su proveedor actual?

7. £ Qué estrategias promocionales le resulta atractiva?
a) Mayor plazo para pagar
b} Descuentos
c) Programa de incentivos
d) Punto de venta del producto con impulsadores en su local

8. zPor cudles de estos medios contacta a sus proveedores?

a) Ejecutivo de ventas
b) Redes sociales

c) Teléfono

d) Otro

9. ¢Por qué canal de distribucidn le entregan la mercaderia sus proveedores?
a) Canal directo: Compra al fabricante
b) Canal indirecto Largo: Compra a un distribuidor
c) Canal indirecto corto: Compra a un mayorista

10. ; Conoce si existen mas p dores de estos prod ?
a) sl
b) No

11. ¢ Qué probabilidades hay en aceptar nueva oferta de otro proveedor?
al Muybuenas probabilidades
b) Buenas probabilidades
t) Moderada probabilidades
d) Pocas probabilidades
) Ninguna probabilidades



Anexo 4 Cotizacién chat de ventas

(+)chatra  Planes Comparar Empecemos Libros Quiénes somos? No se ha registrado?

Planes y precios ’

Gratis para siempre Pago

$0 $15

al mes/agente
con factura anual
$19 al mes, con factura mensual

Cuentas de agentes 1 Todos los agentes por los que
hayas abonado

Conversaciones simulténeas ilimitadas flimitadas

Wwidget de chat multilingue v v

Anexo 5 Cotizacién pagina web

Tus potenciales clientes
ya estan en internet, solo faltas Tu.

MENSUAL C‘ ANUAL

% 2

9,
PRESENCIA SITIO WEB %O,«\ TIENDA ONLINE %Op
El punto de partida Tu negocio crece %9 Vende en internet o
Pago inicial Pago inicial Pago inicia
uFs229 Uss2ee uss3zd.
uss 99 u$s169 u$s199
Renuevas cada mes Renuevas cada mes Renuevas cada mes
por sélo u$s9 por sélo u$s19 por sélo u$s19

Hola. ;Como puedo ayudarle?

CONTRATAR CONTRATAR CONTRATAR o

+ Dominio incluide + Deminio induido ~ Dominio indluido

Anexo 6 Cotizacion de stands

| Sband Exterior 02
Carpa Plegable
03 30 em

| Basic Stiand Line 01

{

Meo3a Stan A
onw-dz;“:.co caﬁ'fif:?;.‘fﬁ Mesa Pop Up
20x%0x 40 cm
Stand Exterior 01 Stand Exterior 02 Basic Stand Line 01
Basic Stand Line 02 Basic Stand Line 03

Stand Line Plus 04

Mosa Pop Up Roll Up Mediano
0xsxd0om wox x0om
Basic Stand Line 02 Basic Stand Line 03 Stand Line Plus 04
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