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Resumen

PROMESA es la empresa lider en el mercado en lawnproductos de ferreteria
con 55 afios en el mercado. El objetivo generaktieirvestigacion fue el definir un
plan de marketing de la linea de griferia de lacaaPAOLO dirigido a los
consumidores de la ciudad de Guayaquil, para dbger2018-2020. Se inici6
analizando la segmentacion del mercado e identiicaal mercado meta; el cual
fueron las personas de Guayaquil, mayores de 2% dBolos estratos socio-
econdmicos A, B y C+, los cuales buscan calidachrgéa total y servicio técnico a
un menor precio. Los productos mas demandadosrfuesode tipo monocomando,
los principales motivadores de compra fueron elstmaegasfitero y plomero, los
factores mas relevantes para la compra fuerorliiadael precio y las promociones,
la sensibilidad al precio fue moderada, aunquedasonas prefieren descuentos, hay
una baja fidelidad en los productos de griferias lgrincipales medios para
promocionar el producto fueron TV, internet, peitdg y revistas. Las principales
estrategias formuladas fueron el desarrollo de yotod monocomando, posicionar
la garantia como atributo, ganar mercado en lasigies y medianas ferreterias,
creacion de una pagina web, presencia en redeslemygpublicidad en el punto de
venta, participacion en ferias de construccionmmaon en revistas especializadas,
visita a obras de construccion. El proyecto fuetalgle econémicamente con un
VAN de $445 a una tasa de descuento del 15%, rageqtre el TIR fue del 28%.

Palabras clave: marketing, segmentacion, mercado meta, estrat@ganocion,

finanzas.
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Abstract

PROMESA is the market leader in the sale of hardyaoducts with 55 years in the
market. The general objective of this research wakefine a marketing plan for the
PAOLO brand of faucet line for consumers in thg at Guayaquil for the period
2018-2020. It began by analyzing the segmentatidheomarket and identifying the
target market, which was the people of Guayaquiér @1 years of socioeconomic
strata A, B and C +, which seek quality, total gudee and technical service at a
lower price. The most demanded products were monando type, the main
motivators of purchase were the master gasfitter plnmber, the most relevant
motivations for the purchase were the quality,fghiee and the promotions, the price
sensitivity was moderate, although people prefecalints, and there is a low fidelity
in faucet products. The main means to promote tloelyct were TV, internet,
newspapers and magazines. The main strategiesogedelvere the development of
single-lever products, positioning the guaranteeamsattribute, gaining market in
small and medium-sized hardware stores, creatioa website, presence in social
networks, point of sale advertising, participatianconstruction fairs, promotion in
specialized magazines, visit to construction sifHse project was economically
profitable with a NPV of $445 at a discount ratel 686, while the IRR was 28%.

Keywords: marketing, segmentation, target market, strategymotion, finance.
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Introduccion

Productos Metallrgicos S.A. ha sido reconocida cempresa lider en el
mercado de venta al por mayor de productos detéer@e asi como también de
repuestos automotrices a nivel de todo el Ecudttwando consigo 55 afos de
trayectoria; fue fundada en la ciudad de Guayaguil de junio de 1962 como una
importadora y comercializadora de platinas, anguyienchas y varillas de hierro,
orientandose hacia el segmento de la constructié@nscurrido algunos afios opta
por la busqueda de nuevas opciones de negoci®@ poral decide incursionar con la

linea de ferreteria, generando que se amplie sa darproductos.

En el aflo de 1969 comienza a laborar desde susaproficinas localizadas
en el sector céntrico de la ciudad; de igual mammsiguen un terreno con el
objetivo de que funcionen sus bodegas. Luego deaflds, logran que sus
departamentos tanto el de almacenamiento como reinedrativo laboren en un
mismo sitio; como también la adquisicion de un iedif en Quito para las
operaciones del area comercial direccionadas prtagncias que rigen el norte del
pais. Para inicios de los afios 80, Promesa deaigliésar en la division de repuestos
de vehiculos contando con un software que constalm sistema que desarrollaba a
la medida. En el 2003 para mejorar la planeaciérsude recursos y obtener una
mayor eficiencia en sus operaciones invierten erenterprise Resource Planning
(ERP) e implementd el software Baan; pero debidpieala empresa tenia previsto
un crecimiento exponencial optd por cambiar el ERP el programa Sistemas,
Aplicaciones y Productos (SAP). A principios dell20se inaugur6 el Centro de
Distribucién de Promesa situado en la via Termfzacuales.

En el Ecuador, Promesa posee el portafolio de gtodunas completo en lo
que respecta a sus dos divisiones generando queecuen bastante variedad,;
ademas que su fuerza de ventas realiza de mamexadia distribucién con las
ferreterias, lubricadoras y almacenes de repuestimsendo todas las ciudades del
pais. La empresa ha tenido siempre como prioridtabkecer una excelente cultura
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de servicio al cliente, por lo cual crea el CewtecAtencion al Cliente, buscando que
por este medio se consiga un contacto permanetrgeanbos.

Sus divisiones estan conformadas por dos grupas.clmales son el de
ferreteria y automotriz. La primera cuenta condadder de 7,000 unidades, sus
diferentes lineas son: los abrasivos, cerrajefiaryajes, material eléctrico, griferia,
soldadura, herramientas manuales y eléctricas,eperry tornilleria, ademas de
material pesado. Por otra parte, en el area autamwoineja un portafolio con
alrededor de 5,000 unidades, siendo las lubricadpr®s almacenes de repuestos
automotrices sus principales clientes; sus produestan dirigidos para vehiculos de
tipo liviano y semipesados; asimismo, ofrecen albi de consumo vehicular como

liquido de frenos, aceites, filtros, refrigerant&styre otros.

Promesa ofrece productos que provienen de Eurogia, YAAmeérica; estos
tienen como atributo una buena relacion preciadadlipor una minuciosa seleccién
de sus proveedores. Esta empresa cuenta con n@a@aias, exclusivas y co-
distribuidas. Una de las marcas mas representafisaBaolo, siendo esta la mas
antigua, aportando al mercado 16 afios, con unaiardplersidad de productos
relacionados con el movimiento del agua; de laslesudorman parte las
hidrolavadoras, bombas, griferias, fregaderos, akicleléctricas, valvulas y
accesorios; esta cuenta con una red grande deesaltralizados en las diferentes
ciudades del pais. Entre los productos de grifprgaofrece estan la llave sencilla de
Pomo, la llave de pared para cocina Curva y leadilet Teflon de %2, todos cuentan
con garantia total contra los defectos de fabricaci

La empresa lo que persigue es la constante innmvaciravés de procesos
mas rapidos y eficientes, contar con un portafobmpleto para poder brindar un
servicio excepcional tanto a los clientes como @eoores. Promesa ha logrado
conseguir el posicionamiento en la mente de sastels, siendo considerada como la
que cuenta con el mayor top of mind en su segmeatias las actividades que
realiza lo hace bajo los principios de honorabdidaansparencia y disciplina; por
esto, es gque brinda tanta confianza para sus etignproveedores generando que se

mantengan las relaciones comerciales.
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Descripcion del Proyecto

El presente proyecto establecié el disefio de un &aMarketing para la
linea de griferia de la marca Paolo dirigido a dosisumidores de la ciudad de
Guayaquil dentro del periodo 2018-2020 teniendoabase el posicionamiento que
tiene la marca siendo la opcion namero uno de carmaprsu division de ferreteria y
el branding con el que cuenta actualmente la empPgemesa. Su estructura se
presento en torno a cuatro capitulos, en el qpeirekero consto todo lo relacionado
al marketing en cuanto a su definicion, objetivosn@ortancia y su proceso de
planificacién; de igual manera la elaboracion deplam de marketing, sus ventajas,
sus fases; y por ultimo, los indicadores paragliseiento del mismo.

En el capitulo dos del proyecto se realizé la segaogdn e investigacion del
mercado, se explicé sobre el mercado meta, macrasggcion, microsegmentacion
ademés de esto también se tomdé en cuenta el piefil consumidor, las
caracteristicas del producto servicio a ofrecedlisis PEST, analisis de las cinco
fuerzas de Porter, cadena de valor y la matriz FOB& realizd el diagnostico
interno y externo de la empresa con lo que se flamoi estrategias que ayudaron a
conformar el plan de marketing. Ademas se desértoih encuesta a 402 personas

para determinar sus gustos y preferencias conaespdos productos de griferia.

En el capitulo tres se desarroll el plan de margetn donde se establecio el
direccionamiento estratégico, mediante la misidsiom y valores corporativos. Se
definieron las estrategias de producto, preci@g)lpromocion y servicio post venta,
el componente de promocién incluyé la creacibn dea upagina web,
posicionamiento SEO para las busquedas de griferéaysion en la red social
Facebook, estrategias de punto de venta, participan ferias de construccion y
promocion en revistas especializadas. En el sergiost venta se plante6 un buzon
de sugerencias y reclamos, y una linea gratuit®014aolo, se desarrollaron
estrategias promocionales como sorteos de prodystiages, ademas se propusieron

visitas a construcciones.
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En el capitulo cuatro se analiz6 la factibilidadrgmmica del proyecto de
inversion, se revisaron las ventas nacionales ydmsGuayaquil, se analizé la
participacion de cada producto dentro del portafale la marca PAOLO. Se
detallaron las inversiones y su periodicidad dwaglt afio. Luego se procedié a
elaborar el flujo de caja de la inversién, del cablVAN y el TIR resultaron
positivos, siendo el proyecto factible financieratee

Los resultados que se desean alcanzar con lagar&dtieste plan sera obtener
mayor rentabilidad a través del incremento en E#tas en linea de griferia de la
marca Paolo por medio del mejor uso de sus reguasatizando las oportunidades y
amenazas que se presenten y estableciendo losvobjejue se desea alcanzar

mediante la determinacidén de una estrategia.
Justificacion del Proyecto

Este plan de marketing sera de gran utilidad @acsdanizacién debido a que
el mercado optara por productos de alta calidadyriferia respaldados por el
prestigio de la marca propia Paolo de la empresen€sa, la cual lleva ejerciendo
sus actividades por alrededor de 55 afios otorganmsicionamiento como lider en
ventas; contando con 37 lineas en su segmento ieteféa. Segun unas
investigaciones de mercado que se realizaron, |[@rema es considerada lider por
recordacion de marca. En la actualidad la empresa tomo estrategia con respecto
a su administracién impulsar las ventas y obtensgyomparticipacion de mercado
por medio de un trabajo eficiente en su cadenaistabdicién, para que de esta

manera pueda brindar de forma oportuna y diveaglidodos sus productos.

Segun indica el Instituto Ecuatoriano de Estadistig Censos (INEC) a
través de la Clasificacion Uniforme de Actividadsasondmicas (ClIU), el Ecuador
cuenta con alrededor de 5,374 puntos de ventasoralmgnor de articulos de
ferreteria, lo cual sefala que durante los Ultidez afios ha seguido por una
tendencia creciente este tipo de negocio buscam@osg genere una constante
evolucion (Revista El Oficial, 2017, p. 1). Es ionf@ante manifestar que si bien es
cierto el sector ferretero en el pais ha tenidsiganuna significativa evolucion, el
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2015 ha sido un afio que ha presentado muchas l@ifies; debido que, varios
proyectos de vivienda paralizaron sus actividadgesierando que las ventas en

productos ferreteros presente una disminucion.

Los resultados que se generaron en el afio 20L%ietmin un incremento en
ventas del 17.6%; pero posterior a esto, se hamiaEd una desaceleracion que se
torna aun mayor en el 2015; debido a que, se deladtey de Redistribucion de la
Riqueza el cual estipulé que se incrementara eli@sip a la herencia; asimismo la
Ley de Plusvalia con el que se pretende gravagdasncias extraordinarias en la
venta de inmuebles y terrenos lo cual trajo compnseocuencia un freno a las
actividades realizadas por el sector constructoeigmdo asi consecuencias para el

mercado ferretero.

La empresa Promesa, respecto a las ventas de susedmentos, el de
ferreteria representa el mas importante contandoucopromedio que fluctia del
periodo 2012 al 2015 del 67.65%; lo cual indica quenta con un alto grado de
penetracion en el mercado debido a todos sus a&iegpkriencia. En el transcurso
de los afios 2012 al 2014 los ingresos ordinarigistraron un crecimiento de $97.14
millones a $105.52; pero tuvo un decrecimientordbeas segmentos de 5.10% para
finales del 2015; puesto que, registraba tan s@®.38 millones, en el que el
segmento de ferreteria abarcaba el -5.92%; enesdmie del 2016 el valor que
registraba era de $66.87 millones representado disrainucion de 14.68% en
comparacion con el afio 2015. Con respecto a lamwver segmento de ferreteria
alcanzo el 63.86% de las ventas totales registiaai@sseptiembre de 2016; mientras

que el de automotriz sélo obtuvo el 36.14%.

De igual modo, la utilidad neta presento resultatkxsecientes del 3.26% en
el 2012 al 2.52% en el 2014. Debido a una mejoelanthrgen operacional en el
2015 tuvo un aumento el margen neto; debido a qiuéd s3.47%; pero toma
nuevamente una reduccion de 3.99% de las ventesreelqis en septiembre de 2015,
las cuales comparadas con las del mismo mes deR@f®, registré un descenso
contando solamente con el 1.85%. Existen factoresres que pueden afectar a la
empresa, entre los que se sitlan la especulaciompreldos, ademas de las
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restricciones en materia de importaciones que paetlear el gobierno de turno;
pero el mas importante se debe a la entrada dari@atencia de manera imponente
con productos que se ofrezcan a un menor predrojsaso de que nuevas empresas
potenciales ingresen disminuyendo el incrementgdedentaje de participacion en
el mercado. Por lo tanto, la implementaciéon de B&e de Marketing ayudara a la
empresa a optar por una estrategia que se baseimmolacion de productos de su
segmento mas importante para de esta manera pudemientar el volumen de
ventas, a través del analisis de la competenciasyoportunidades que pueden

presentarse en el mercado.
Objetivos del Proyecto
Objetivo General

Definir un plan de marketing de la linea de grdeté la marca Paolo dirigido

a los consumidores de la ciudad de Guayaquil, ger2018-2020.
Objetivos Especificos

- Revisar la literatura concerniente a plan de etarg, segmentacion de
mercado, mercado meta, andlisis estratégico, cadenalor, FODA y estrategias

del marketing mix.

- Definir el perfil del consumidor al cual se destia el producto y conocer

las necesidades y requerimientos del mercado wbjeti

- Elaborar estrategias de comercializacion quearard el plan de Marketing

para el producto a ofrecer.

- Evaluar financieramente la viabilidad de la paesth marcha del plan de

negocios.
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Capitulo 1

Marco Teorico

1.1 Definicion de Marketing, Objetivos e Importanca

El Marketing representa un conjunto de actividatbesscuales tendran como
fin anticiparse a encontrar cuales son los desenscgsidades del mercado meta,
para de esta manera poder satisfacerlos medianpeoglicto o servicio que se
ofrezca, cumpliendo con los objetivos propuestasl@mrganizacién; ademas, de
que se genere la obtencién de una rentabilidadt¢Pr@016, p. 40). De igual
manera, Oller (2016, p. 28) definié al marketingnocoaquel proceso en el cual el
primer paso se basa en la identificacion de cud&tes los requerimientos del
individuo; luego, estos deberan de ser concepadiiz en base a la capacidad con la
que se cuenta; para que posteriormente, sea camdoni@ quienes ejerzan las
decisiones en la organizacion; aquellas necesidadeshan sido analizadas en el
primer paso se deberan de conceptualizar pero ghaa términos de produccion; y
por ultimo, lo obtenido de este proceso hacerlgalleal consumidor.

Por otra parte, el marketing también puede semidieficomo un proceso
tanto social como administrativo; debido a quedetsvidades principalmente seran
realizadas para personas y dirigidas por persadenas se busca conocer las
necesidades de los individuos y que es lo que ddanmares decir, se radica en un
deseo humano; y por otra parte, ésta debera deirexia planeacion, organizacion,
implementacion, ademas del control, para llevar aboc las actividades
incrementando aun mas las oportunidades de logumiieta & Rodriguez, 2012, p.
52).

El objetivo principal del marketing segun Hoyos 180 p. 45) es poder
conocer qué es lo que desea el individuo de ladugtos o servicios que ofrecen las
organizaciones, buscando satisfacer las necesidatesstos demanden; por lo
tanto, la empresa tendra que coordinar sus eskigraa su cumplimiento. Para

poder cubrir dichas necesidades, se debera detigavelas preferencias, gustos y
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percepciones del individuo, para su adaptacién dificacion seguin lo que
establezca el mercado.

Schnarch (2016, p. 179) sefiald que entre los wbgetbasicos que busca
alcanzar el marketing se encuentra la captaciorgual se basa en seducir al
consumidor; asimismo conseguir su fidelizacion olo por medio de satisfacer sus
necesidades sino de superar de manera constantexpestativas que estos
presenten, y por ultimo, el posicionamiento quebasa en que la marca de la
empresa esté siempre presente como primera optildnneente del publico objetivo
a través de un vinculo emocional que se haya pashitiblecer obteniendo de esto
mayor rentabilidad.

La importancia del marketing radica en que por mettk este, se podra
otorgar lo que desea el consumidor; cubrir |la fattson del individuo implica que
se presente bajo un concepto de calidad, el cud¢semina como el Total Quality
Management (TQM), debiendo realizar el respectivualisis, planificacion,
implementacion y control al momento en que se ceaantiene los beneficios
maximos en los productos o servicios que se oftbtales, 2015, p. 153). El
marketing es de suma relevancia; puesto que, mgpede manera directa en el
reconocimiento que presente una organizacion, ctamdién las ventas que se
puedan generar, determinando de este modo la r@fdbcon la que cuenta. Sin
esta area seria imposible detectar qué es lo quezaesl consumidor, entonces la
organizacién no sabria que deberia ofrecer; adrdeé marketing se conoce qué,
cuando, como y donde se demanda (Kotler, Kartagayetiawan, 2012, p. 106).

Segun Prettel (2012, p. 235) el marketing es deastetevancia para una
organizacion porque ayudara a identificar el peldil consumidor, permitira conocer
sus necesidades, motivaciones y de esta mane@s® gomprender qué es lo que
realmente requiere, brindado asi una solucion opartNo importa cuan grande sea
la organizacion, siempre se debe realzar la impodague brinda esta area; puesto
que, sin ella la relaciébn con el consumidor seriay mpobre obteniendo de esto

resultados no deseados.
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1.1.2 Proceso de planificacion del marketing

Las empresas en el dia a dia se desenvuelven ma&otorno muy dindmico
generando que se encuentren en todo momento ateotdwir las necesidades que
demande el mercado. Se debe de aprovechar toddacloses que se encuentran
inmersos en el entorno para poder enfrentar lanaras que se presenten; por ello,
el area de marketing debera desarrollar un plansguajuste bajo tres directrices
fundamentales que son: los objetivos a planteamdoursos con los que se cuenta, y
los cambios que se producen en el mercado; denestara la organizacion estara

orientada, definida y direccionada (Ulrich & Epp#ng2013, p. 16).

Es importante considerar, que a través de unafiglarivn también se busca
evaluar los riesgos que se puedan presentar mantkena la empresa adaptada a los
cambios aprovechando de todos los recursos comuescuente, otorgando las
estrategias y técnicas necesarias. Sera neceseripasterior a la elaboracion del
plan y su ejecucién se evalle su rendimiento (RigeMas, 2015, p. 210). Schnarch
(2016, p. 117) afirmd6 que la planificacion se elsted en torno a decisiones que se
tendrian que tomar hoy para el futuro; es decique se desea alcanzar; debido a
esto, se debera realizar un proceso en base asgetagacuales plantearan las
siguientes interrogantes: ¢Donde se encuentra [aresmn actualmente?, ¢Hacia
donde se desea llegar?; y ¢De qué manera se leguird® Es por medio de las
interrogantes anteriormente sefialadas que se est&r@t proceso de la planificacion
del marketing, pues constara de un andlisis diéuacgdn en el presente del cual se
realizara un diagndéstico, para luego poder estables objetivos que se deseen
alcanzar mediante la practica de estrategias pdionte planes de accion para su

correcta ejecucion.
1.1.3 Plan de marketing operativo en relacion con anketing estratégico

El plan de marketing operacional segun Barrien&&12, p. 44) se lo
realiza en tres fases conformadas en una totatidaoince pasos, lo cual se puede
observar en la figura 1; la primera fase se cesirla situacion actual de la empresa

en la que consta el andlisis del mercado y delrent@n este se determinara una
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cuantificacion respecto a la demanda y crecimiéetanercado, los competidores y
entorno; un andlisis historico con el estudio de fesultados acerca de todas las
acciones que se han realizado en afios anteriofes; directrices de la estrategia
comercial basadas en la ventaja competitiva, ptodusegmentos y los canales de
distribucion; en la segunda se planteara a dondguse llegar, por lo cual se
estableceran los objetivos respecto a la posiciénmarca, y los cuantitativos
refiiendose a las ventas, al margen y cuotas; ultima se enfocarda en como
conseguirlo, para aquello se determinara la foronitade estrategias del marketing
operativo, determinando los objetivos de accionesecciales, el presupuesto
econdmico, la cuenta de resultados provisionalpetiodificacion; por ultimo estara
el seguimiento y control. A continuacion se preseet cuadro de un plan de

marketing operativo:

12 etapa ;Donde 2% etapa (Donde 3? etapa (Como
estan? quieren llegar? se lo consigue?

1. Anilisis del mercado y
del entorno.

Cuantificacion de:

- Demanda y crecimiento del
mercado.

- Competidores.

4. Objetivos de posicion de
marca.

- Notoriedad.

- Interés.

- Cuota de mercado.

- Fidelidad.

6. Formulacién de
estrategias de marketing
operativo.

2. Analisis histérico.

- Analisis de resultados.

- Acciones realizadas afios
anteriores.

- Conclusiones.

3. Directrices de la
estrategia comercial.
Revision de:

- Ventaja competitiva.
-Productos, segmentos,
canales.

5. Objetivos cuantitativos.
Ventas, margen, cuotas.

- Por productos.

- Por clientes.

- Por zonas geograficas.

- Por canal de distribucion.

7. Objetivos de acciones
comerciales.

Programas (permanente y
especificos):

- Para cada objetivo de
posicion de marca.

- Para cada objetivo de
ventas.

Especificos:  nuevos

productos, fidelidad.
Programas de distribucion y
comunicacion:
- Red de ventas, marketing
directo, promocion,
publicidad, RRPP,
incentivacion de canales.

10. Periodificacién.

8. Presupuesto econémico.

Semanal, I, - Ingresos por ventas.
trimestral. - Gastos comerciales.
9. Cuenta de resultados
provisional.
- Margen bruto.
- Beneficio bruto.
11. Seguimiento y control.

Figura 1. Marketing Operativo. Adaptado d&larketing Operativp por P.
Barrientos, 2012. Editorial Académica Espafiola.
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Por otra parte, el marketing estratégico se basauren planificacion
estratégica direccionada a conocer las necesidiesonsumidor para cumplir su
satisfaccion, ademas de un analisis de las opdeades y riesgos que presenta el
mercado, para que de esta manera se establezcaentjav competitiva
diferenciandose con la competencia, otorgando masnayor beneficio (Ulrich &
Eppinger, 2013, p. 67). Lane y Kotler (2012, p. @cptaron que el marketing
estratégico esta basado en la comprension quege del mercado y el entorno, por
tal manera buscara identificar las necesidadesogecbnsumidores, ademas de
realizar una medicion de la demanda, segmentacifelimitacion del mercado, un
estudio de la competencia; asimismo establecenzalfa estratégicas consiguiendo
ventajas competitivas para su cumplimiento se kstaka en el plan de marketing
operativo los objetivos comerciales, la gestiéhadieformacion, se elaborara planes

de accidén para llegar al mercado.

En lo que respecta el marketing estratégico, 8646, p. 372) manifestd
que se debera analizar el entorno interno; es,d&ber con qué recursos tangibles e
intangibles cuenta ademas de su capacidad defmiasdla ventaja competitiva;
mientras que por otra parte el plan de marketingraijvo establecera acciones y
politicas comerciales; asi como también la cooalémade las relaciones del &rea de
marketing con el resto de la organizacion paraegies sean aplicados ademas de

llevar un control de los logros que se han obtenido

Como se especifica en la figura 2, en el markegistyatégico dentro de la
fase de comprension del mercado y el entorno sesitaddentificar las necesidades
de los consumidores, para de esta forma pronodacdemanda; esto se realiza
segmentando, seleccionando y delimitando el mercaealebe también analizar la
competencia para conocer el posicionamiento cothmetise deben establecer
alianzas estratégicas y se debe analizar el matoone. El analisis interno consta
de los recursos tangibles, intangibles y de capdessl distintivas. En la parte de
formulacidon de objetivos y estrategias se debernnidelas fuentes de ventaja
competitiva. En el plan de marketing operativos dee elaborar el plan de
marketing, determinando los objetivos comercialgsstionando la informacién
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recopilada, estableciendo planes de accion y diskfila mezcla de marketing con
sus componentes de producto, precio, plaza y pndmoEn la ejecucion y control

de las acciones y politicas comerciales de markasendebe analizar la forma en que
se aplicaran los planes de marketing y su respgectmtrol. Finalmente se realiza la
coordinacién con el personal de marketing y lasciehes con el resto de la

organizacion.

Plan de marketing

Marketing estratégico :
operativo

I. Comprension del mercado y el entorno.

- Conocer e 1dentificar las necesidades de
los consumidores.

- Medir y pronosticar la demanda.

- Segmentacion, seleccion y delimitacion
(S-T-P).

- Analisis de la  competencia:
posicionamiento competitivo.

- Lograr el posicionamiento en el
mercado.

- Establecer alianzas estratégicas para
lograr ventajas competitivas.

- Analisis del entorno genérico (macro
entorno).

I.  Elaborar los planes de marketing.

- Determnar los objetivos comerciales.

- Gestion de la informacion.

- Elaboracion de planes de accion para
conquistar el mercado objetivo.

- Disefio de la mezcla de marketing:
producto,  precio,  promocion
distribucion (plaza).

II. Ejecucién y control de las acciones y
politicas comerciales de marketing.
- Aplicacion de los planes de marketing.

1L Anlisis interno. - Controlar logros del Plan de Marketing.

- Recursos tangibles e intangibles.

- Capacidades distintivas. III. Coordinacion con el personal de

marketing y las relaciones con el resto de

III. Formulacién de objetivos vy la organizacion.

estrategias orientadas al mercado.
- Definir la ventaja competitiva.

Figura 2 Marketing estratégico en relacion con el PlanM#gketing Operativo.
Adaptado deDireccion de Marketing 142 Edpor K. Lane y P. Kotler, 2012.
Pearson Educacion. S-T-P proviene de segment}tagtion.

1.1.4 Plan de marketing definicion

Segun Prettel (2012, p. 64) el plan de marketingnesherramienta de mucha
utilidad; el cual consiste en la realizacién dedoosumento escrito, en el que consta

la descripcion de la situacion actual con su raspe@nalisis, el estudio de las
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oportunidades y amenazas, los objetivos de matkefire se han establecido, las
estrategias que se van a aplicar, los respectinamggmas de accion ademas de los
ingresos proyectados. Por otra parte, Kotler y Arong) (2013, p. 38) sefialaron que
se la define como la formulacion que se realizhase a una estrategia de marketing
como también de todos los detalles que se vandugirocon respecto al tiempo en
el que se estime ponerla en accion. Debe de canstadescripcion detallada de cudl
sera la combinacion de marketing que se pondraaatiga para el mercado meta y
en qué tiempo; qué recursos son con los que saréoyton qué eventualidad; y por
altimo qué es lo que se desea lograr alcanzarmipsriante, de igual manera que

consten varias medidas de control.

Por lo tanto, Prettel (2016, p. 76) sefaléo quelah de marketing es un
instrumento a través de un medio escrito, por @l @@ pretende transmitir la
situacion en la que se encuentra la mercadotenrea@esente, los resultados que se
pretenden conseguir de acuerdo a un tiempo esiddlecomo se va a lograr
conseguir la consecucion de objetivos mediantategfias o programas, los recursos

que se requeriran, y por ultimo las medidas dercbnt
1.1.5 Ventajas del plan de marketing

Alguna de las ventajas que proporciona el plan dekating, segun Hoyos
(2016, p. 28) es generar direccionamiento; es deatia donde va encaminado el
proyecto y la forma en la que se pretendera coid@gasimismo mantiene la
motivacion porque brindara claridad de la visiérialerganizacion, los motivos por
los cuales se realizan las actividades, mostravgltobros; de igual manera hacerse
presente la creatividad porque cuando ya se hablestdos los objetivos, los
individuos contaran con sentido comuan; asi comobi@m cohesion estratégica

porque al conocer hacia donde se desea llegars tod@sfuerzos seran sinérgicos.

Entre otras ventajas, se encuentra que facilitlbebcimiento de los hechos
objetivos; puesto que, por medio del analisis zedlb se conoce la situacion actual;
ademas se contara con una planificacion coordipada el alcance de las metas

propuestas; por otra parte, brinda facilidad pa@oetrol en la gestion; debido a su
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criterio sistematico se pueden asegurar la toma@edisiones comerciales; asimismo
se podra conseguir una administracion eficientsleecursos. De igual manera, va
a permitir el control y evaluacion de los resulsdademas de que se podra de este
modo prevenir desviaciones que con el tiempo sewosibles corregir (Lane &
Kotler, 2012, p. 55).

1.1.6 Fases y etapas de elaboracién del plan de teting
1.1.6.1 Analisis de la situacion

Previamente para la realizacion de la planificacdénuna estrategia, Ceron
(2015, p. 74) indic6 que se debe de conocer laagin actual, caso contrario podria
tornarse complejo conseguir su éxito; debido qguelam debe ser basado en una
perspectiva realista; este analisis se realizarénaeera interna refiriéndose a sus
propios recursos y capacidades para la consecu&dios objetivos, su liquidez,
rentabilidad, recursos humanos, materias primgsoidad tecnoldgica; asi como
también, a nivel organizacional como la cultura exsarial, la identidad corporativa,
nivel de autoridad; y de manera externa el estddlcentorno politico, econémico,

socio-cultural y tecnologico, mas conocido como elodPEST.

Ademas, para poder establecer una perspectiva deranglobal se debera de
identificar quienes seran los competidores direatosocer el perfil del potencial
cliente relacionado con sus habitos, cuales sonfdaslezas, oportunidades,
debilidades, y amenazas que presenten. De iguab,seddebera entender cual es la
situacion de mercado analizando los canales debdisidn y las politicas de ventas
(Rivera & Mas, 2015, p. 62).

Como se puede observar en la figura 3, los pritespdatos a obtener en el
analisis interno se pueden dividir en aspectos d&keting, produccion, finanzas y
organizaciéon. En el campo del marketing se necesdhtener datos como
caracteristicas del producto o servicio; cuestiategprecio como la comparacién
con la competencia o determinacion de precios pEymento; aspectos de
distribucion como los canales empleados, intermiedia etc.; aspectos de

comunicacion, calidad y servicio ofrecido y perddi En el campo de la produccion
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se debe analizar la capacidad productiva, tecrml@gionomias de escala, etc.; en el
campo de las finanzas se debe analizar la dispidadbide recursos, rentabilidad,
etc.; en organizacion y localizacion se deben avaéspectos como la estructura

organizativa, caracteristicas de las instalaciamngsacion, etc.

Principales datos a obtener
en el analisis interno

Marketing Finanzas

- Disponibilidad de recursos.

- Capacidad de endeudamiento.
- Estructura de costes.

- Rentabilidad.

- Estado de tesoreria.

- Producto o servicio: caracteristicas, fase
del ciclo de wvida, beneficio basico,
utilidades complementarias, ventajas frente
a los competidores, cartera de productos,
etc.

- Precios: nivel de precios, modificaciones
sobre las tarifas, determinacion de precios
por segmentos, etc.

- Distribucion: canales empleados,
intermediarios, tiempo de  entrega,
relaciones con los intermediarios, etc.

- Comunicacion: instrumentos empleados,
efectividad, etc.

- Imagen y posicionamiento.

- Calidad ofrecida y percibida.

- Servicio ofrecido y percibido.

Produccion Organizacion y localizacion
- Capacidad productiva. - Estructura organizativa.
- Nivel tecnologico. - Capacidad de respuesta.
- Inversion en [+D. - Formacion de los trabajadores.
- Costes de produccion. - Motivacion de los trabajadores.
- Economias de escala. - Ubicacion de la empresa.

- Caracteristicas de las instalaciones.

Figura 3. Principales datos a obtener de un andlisis inteAdaptado deEl
Marketing y la demanda insatisfechpor K. Lane y P. Kotler, 2015. Editorial
Académica Espafiola.
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1.1.6.2 Diagnéstico de la situacion

Posterior a la realizacion del analisis sobre taasion actual, se debe
proceder a reflexionar sobre todos los resultadeshgn sido obtenidos, en los que
se identifican las implicaciones que tuvieron edemt la situacion actual como en los
cambios que se puedan presentar; para aquelloosedar a la toma de decisiones
gue se basan del analisis respectivo de las angendehilidades, oportunidades y
fortalezas; es decir, es la conclusion a la quieaskkegado por el andlisis interno y

externo en la fase anterior (Tuduri, 2011, p. 19).

Las debilidades son consideradas como aquellogréacinternos que puede
entorpecer la consecucion de los objetivos, catalag) como los puntos débiles de
organizacion; las amenazas son elementos exteuwsa@ son controlables para la
empresa; las fortalezas representa a los puntasesueon los que se cuenta
favoreciendo al logro de las metas; y las oportahéd que no son manejables y que
ayudan a obtener resultados positivos (Araque &tston 2012, p. 57).

1.1.7 Objetivos de marketing

Los objetivos de un plan de marketing segun Kotldrmstrong (2013, p.
40) son considerados como parte fundamental paetaboracion; puesto que, todo
lo que le antecede guiara para que se estableesamibmos y todo lo que le
continla busca obtener su logro. Ademas, determimacia donde desea la
organizacion llegar y de qué modo se lo consegesamportante considerar, que

estos deberan de coincidir con lo que estipuldasl pstratégico a nivel general.

Generalmente lo que se pretende es que aumendéueien de ventas o que
al momento en que se participe en el mercado cooreel nivel mas bajo de riesgo,
para aquello los objetivos son estipulados bajoaptea realista; es decir, algo que
se puede llegar alcanzar, ademas deben de estwrado$ segun las directrices,
politicas generales en las que se basa la orgahmzaceptados por cada uno de los
departamentos; asimismo son establecidos confotmpkm de trabajo que se esta

manejando; por otra parte, deben ser flexiblesidded que tendran que ajustarse a
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las necesidades que se presenten en el momero;(itimo deben ser motivadores
(Kotler & Armstrong, 2013, p. 264).

Lane y Kotler (2012, p. 50) manifestaron que logeitos pueden ser
cuantitativos como cualitativos; los primeros senarcan bajo logros a un corto
plazo como la captacién de nuevos clientes, ppattidn de mercado, prevision de
ventas, entre otros; mientras que los cualitats@sonsolidan en el tiempo para la
obtencion de mejores resultados, de los que seepoexhcionar, la calidad de

servicios, innovacion, mayor grado de reconocinoieetc.
1.1.8 Estrategias de marketing

Cerén (2015, p. 88) indicd que las estrategias aquellas que permiten
lograr la consecucion de los objetivos planteadgdsnomento en el que se esté
elaborando el plan de marketing se deben establleceranera definida, buscando
obtener un buen posicionamiento dentro del mereatbimas de hacer frente a la
competencia; de esta manera lo que se pretendeagza una mayor rentabilidad.
Cruz (2014, p. 51) afirm6 que es importante, quenainento en el que se vaya a
formular la estrategia se deba considerar comaigeaid las directrices en las que se
encuentra establecida la organizacion; ademas tadias el entorno de la
organizacién; es decir, sus fortalezas, oporturgadebilidades y amenazas. Las
estrategias seran conforme al caracter y a laalaha de los objetivos que se deseen

alcanzar.

El proceso que se debera de seguir al momento @erraulacion de las
estrategias es primero delimitar cual sera el taafjeque se pretenda acaparar,
posterior marcar objetivos muy especificos conaildo todas las variables que
influyen en el marketing como el producto, la faede ventas, etc., asimismo que se
establezca el presupuesto, de igual modo, realizarvaloracién de manera global
de la aplicacién del plan; debido que, es impoetar@nocer si es que se obtendra
rentabilidad; y por ultimo, designar quién estdrfrente de su ejecucion (Lane &
Kotler, 2012, p. 26).
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1.1.9 Planes de acciéon

La elaboracion de los planes de accién se lo ee@léa poder llevar a cabo
las estrategias que se hayan establecido lograsid® eumplimiento de las mismas
dentro del plazo que se haya determinado. Cualygiee sea el objetivo a alcanzar
se lo elabora en base a los diferentes supuedtategicos mediante la aplicacion de
distintas tacticas; estas se convertiran en acsi@omcretas para poder obtener
resultados por lo cual se tendra que disponer de&rses econdmicos, técnicos y
humanos (Kotler & Armstrong, 2013, p. 162).

Las tacticas que se deben de emplear se basamx dtl marketing ya que
es una combinacién de las estrategias especifmadas distintas variables que
presenta el marketing. Los planes de accion ejdostaeran en base a ciertos
factores; por ejemplo; primero por sobre el produst el que se pueden realizar
eliminaciones, modificaciones, ampliacion de gammejora de calidad, nuevas
caracteristicas en cuanto a su presentacion, laeatorde nuevas marcas; segundo,
el precio en este se puede establecer una nueiticgpaokferente a descuentos,
promociones, bonificaciones, variacion en las dariftercero, los canales de
distribucion, la apertura de nuevos canales, mgjeracuanto a la demora para las
entregas, subcontrataciones en el area de traaspoirto, sobre la organizacion
comercial que se brinden incentivos a los vendedopge se cumpla con los pedidos,
modificacion de rutas, cambios de los puntos ddaygnquinto, la comunicacion
integral fomenta la potenciacion de los sitios welredes sociales, camparfas
publicitarias, entre otros (Lane & Kotler, 2012146).

1.1.10 Indicadores para el seguimiento del plan

El seguimiento del plan debe de ser realizado ho @dualmente sino de
modo mensual para determinar si se ha cumplidoandos objetivos que se hayan
propuesto; ya que en el caso en que se presentealgesviaciones presentadas por
las distintas variaciones que puede tornarse emntelno en el que se maneja la
organizacion poder hacer las correcciones de mampenduna. Las desviaciones que

se presenten seran valoradas en términos de pajesess importante indicar que se
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debera definir con anterioridad el porcentaje maxgue pueda alcanzar y hasta que
periodo, para de tal manera poder fijar acciortesrativas o guiarse bajo un Plan de
Marketing de Situacion Excepcional; asi tambiérelkecaso de presentarse. Para un
correcto seguimiento, se deben de establecer ¢tesiteo corto plazo, sean estos
mensual, trimestral o semestral; y los de a larigagopara que sea posible la
verificacion de la vigencia del Plan el cual sematable posterior a cambios que se

hayan realizado en la organizacion (Kotler & Arrasty, 2013, p. 57).

Segun Oller (2016) entre los indicadores se sitleen de efecto o de
resultados lo cuales brindan informacion signifiGatacerca de los aspectos criticos
o claves de la empresa, asimismo los de causauacimh que pueden ser los
indicadores de eficiencia que mide el uso adecdad®cursos para la obtencion de
un producto o servicio; y la efectividad que deiearel impacto en la gestion tanto
en el logro de resultados como también el manejorateirsos utilizados y

disponibles.

Luego de revisar los conceptos de plan de marketmg sus fases y etapas,
estrategias y planes de accion; se procedi0 azaealina segmentacion e
investigaciéon de mercados, para poder determinareetado meta al cual se enfoco
la planificacion; se identificaron los factoresesribs e internos como lo indicé la
teoria; ademas se realiz0 una investigacion deaderque permitio identificar los
gustos y preferencias del cliente final. Finalmesgdformularon las estrategias que

se profundizaron en el plan de marketing.
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Capitulo 2

Segmentacion e investigacion de mercado

En este capitulo se analiz6 la macrosegmentacidorosegmentacion,
mercado meta, perfil del consumidor y caractedstabel producto ofertado. Ademas
se realizo el analisis PEST, por medio de los fastpoliticos, econémicos, socio-
culturales y tecnolégicos; se desarrolld el arslil las cinco fuerzas de Porter con
sus componentes: amenaza de nuevos entrantes, gedeegociacion de los
proveedores, poder de negociacion de los clieatesnaza de productos sustitutos y
rivalidad entre competidores. Luego se determingdalacion y muestra de la
investigacion; se presentaron, analizaron e intéapon los resultados. Se elaboraron
las matrices EFE y EFI, y la matriz FODA con sispestivas estrategias.

Los compradores poseen diferentes caracteristicasiaquier mercado en
que se compita; cada individuo tiene diferentesea®s capacidades, recursos,
actitudes y formas de comprar. Este gran mercatieydggneo se puede dividir en
segmentos para enfocar las acciones de la empeegaadmanera mas eficiente y
eficaz, el objetivo detras de esta division es lggeacciones de la organizacion se
alineen a las necesidades unicas de los clientesteHa segmentacion de mercados
de consumo, de mercados empresariales y de merdagosacionales. En este
capitulo se analizé la segmentacion del mercadmdsumo ya que son los clientes

finales de la marca Paolo.

Malhotra (2008) afirm6 que “la investigacion meraaces la identificacion,
recopilacion, analisis, difusion y uso sistematicobjetivo de la informacién con el
propésito de mejorar la toma de decisiones relacias con la identificacion vy
solucion de problemas y oportunidades de market{pg7). En este proyecto de
investigacion se buscé detectar principalmente tapmtades en el mercado y

falencias que existan actualmente en la comera@bfn de la marca Paolo.
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2.1 Objetivos
2.1.1 Objetivo general

Desarrollar una investigacion de mercado para kntiticacion de las

necesidades y preferencias de los consumidoresfdday
2.1.2 Objetivos especificos

- Definir la macrosegmentacion, microsegmentaaidercado meta, perfil del

consumidor y caracteristicas del producto y semacofrecer.

- Determinar los factores politicos, econdmicos, cicaulturales,

tecnologicos y las fuerzas competitivas de Pouerigciden sobre la marca Paolo.

- Identificar los gustos y preferencias de los comsglores de griferias

mediante una encuesta.

- Formular estrategias mediante el diagnésticcadofes externos e internos

gue influyen sobre la marca Paolo.
2.2 Macrosegmentacion

La macrosegmentacion son segmentos grandes en dosdedividuos no
presentan mayores diferencias entre ellos, logsrd® son similares para todo el
segmento. Por medio de esta herramienta se puéglender claramente el campo
de actividad de la organizacion, asi como la ifieatiion de factores esenciales que

se deben controlar para afianzarse en el mercgdovab(Blas, 2014, p. 393).

Bustamante, Castro, Correa, Orjuela y Gomez (2013) desarrollaron una
matriz de macrosegmentacion para la marca Coladdel empresa Alimentos
Montecarlo S.A.S. de Colombia, la cual se dedida gecoleccion de leche cruda,
proceso, produccion y comercializacion de lechdepaizada y derivados lacteos.
En su trabajo supervisado por la Universidad LaaSakdefinieron que este tipo de
segmentacion debe responder a cuatro preguntagipatEs que son: ¢qué
necesidades satisface?, ¢donde satisface susdaele=si, ¢a quiénes satisface sus
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necesidades? y ¢,como satisface las necesidadesiduacion se muestra la matriz
de macrosegmentacion para la marca Paolo tomando oeferencia el modelo de
Bustamante et al. (2015).

{ Qué necesidades J [(‘,C()mo satisface las
satisface? necesidades?
/\

- Griferia econémica. - Disponibilidad del
producto.
Garantia total.
Talleres autorizados.
Calidad.

< >

- Ferreterias. - Guayaquil, Milagro,

- Autoservicios. Quito, Cuenca, Manta,
Esmeraldas, El Puyo,
Portoviejo, Ambato,
Loja, Machala,
Riobamba, Santo
Domingo, Ibarra, Lago
Agrio, Macas.

las necesidades? las necesidades?

V
L A quién satisface } [ (Doénde satisface J

Figura 4. Macrosegmentacion Paolo. AdaptadoRlan estratégico para Alimentos
Montecarlo S.A.S. al afio 2020 Marca Colandesr J. Bustamante, L. Castro, A.
Correa, L. Orjuela y J. Gomez, 2015. Repositorigitdi de La Universidad La
Sabana. Recuperado de https://intellectum.unisaddmao/handle/10818/12838

Como se observo en la figura 4, la principal netzbique satisface Paolo es
la griferia econdmica, la cual se ofrece a ferfasey constructoras; las necesidades
que satisface son disponibilidad del producto, j#aaotal, talleres autorizados y la
calidad que brinda. Los puntos donde satisfacentesidades son Guayaquil,

Milagro, Quito, Cuenca y demas ubicaciones quesesiman en la figura 4.
2.2 Microsegmentacion

La microsegmentacion tiene una mayor profundidad e qua
macrosegmentacion; por tanto, esta se utilizaraocfumente para el desarrollo
posterior de estrategias de marketing. El concéeteste tipo de segmentacion es la
division del producto-mercado en grupos mas pecjefioyo criterio es tener
compradores con las mismas caracteristicas de man@Rivera & Lopez, 2012, p.

97). En este proyecto se realiz6 la segmentacidrase a las variables definidas por
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Kotler y Armstrong (2013, p. 165) las cuales sorogyéficas, demogréficas,
socioeconOmicas, psicograficas y conductualess estgoresentan en las siguientes

tablas:
Tabla 1
Segmentacion geografica
Geograficas Datos
Pais Ecuador
Region Costa
Provincia Guayas
Ciudad Guayaquil

Como se observo en la tabla 1, la presente ineesfig se enfocod en la
marca de griferia Paolo del pais Ecuador, regidstacqrovincia del Guayas y
ciudad de Guayaquil. Esto debido a que la maraansaentra presente en muchos
lugares del Ecuador y por facilidad de acceso iaft@amacion se decidié escoger

como punto de analisis el canton Guayaquil.

Como se observo en la tabla 2, el publico objetivale 21 afios en adelante;
esto debido a que estas personas tienen mayopmnsedbilidades en el hogar que
las de 18 afios, ademas este segmento represeb®94Po de la poblacion de
Guayaquil (INEC, 2010, p. 10). El sexo fue indifées debido a que las mujeres en
muchas ocasiones son las que realizan las compcasarias para las obras de la
casa. La religion también fue indiferente para @stastigacion, ya que no afecta la
demanda de griferia. Los clientes de Paolo sorielaisterias y autoservicios; sin
embargo la demanda dependera de la utilizacioogdprbductos de parte del usuario
final que en este caso son maestros y profesiodalés construccion, personas que
se dedican a la limpieza 0 mantenimiento de extsiy personas naturales que

deseen comprar griferia.

La marca Paolo esta dirigida a personas que tierieabajo estable, en donde
el sueldo béasico es de $375 en adelante, comosssvdben la tabla 3. La tasa de
empleo adecuado fue del 49.5% (INEC, 2017, p. 2B);embargo, en muchas

ocasiones es el jefe del hogar el que lleva losogan las modificaciones que se
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hagan en la casa y las personas que compran nganeceente trabajan. Sin

embargo, la marca Paolo va dirigida a aquellos tesggue tengas ingresos fijos

mensuales.

Tabla 2

Segmentacion demogréfica.

Demogréficas Datos

Edad 21 en adelante

Sexo Masculino, Femenino

Religion Indiferente

Dirigido a Maestros y Profesionales de la construccion, persmmm

actividades de limpieza o mantenimiento de extesior
persona natural.

Tabla 3
Segmentacién socioecondmica.
Socioecondémica Datos
Ingreso $375 en adelante
Instruccion Indiferente
Ocupacion Indiferente

Como se observo en la tabla 4 el segmento al quiérigédo la marca Paolo
es a los estratos socio-econdmicos alto (A), mettm (b) y medio (C+). No se
incluyeron los estratos C- y D, debido a que estoslos segmentos mas pobres del
pais, los cuales no tienen el poder adquisitiva pagar productos de mayor calidad.
El estilo de vida y la personalidad no son prevaepara el consumo.

Tabla 4
Segmentacion psicogréfica.

Psicograficos Datos

Clase social Alta (A), Media alta (B), Media (C+)
Estilos de vida y valores Agitado, tranquilo

Personalidad Detallista, indiferente

Como se observo en la tabla 5, en la segmentaoitaductual, se definié que
los compradores son eventuales, ya que por lo gesen personas que desean

cambiar de griferia 0 se les dafid alguna. La neémdses basicamente tener la
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griferia funcionando, la tasa de uso y el nivellel@itad se consideraron como

normales, sin buscar comportamientos especificos.

Tabla 5
Segmentaciéon conductual.
Conductuales Datos
Ocasiones Eventual
Beneficios buscados Satisfacer necesidades basicas
Tasa de uso Normal
Nivel de lealtad Normal

2.3 Mercado meta

Kotler y Armstrong (2013, p. 174) sefalaron quedsben evaluar los
distintos segmentos de mercado, con respecto afi@mng crecimiento, atractivo
estructural, objetivos y recursos de la organizacigna competencia muy agresiva
puede derivar en un mercado poco atractivo, latifileacion de barreras de entrada
para nuevos competidores, también influyen en dacédn del mercado meta. La
presencia de productos sustitutos econdémicos guredecar una mayor sensibilidad
al precio del cliente; clientes muy concentrad@scasos, genera un mayor poder de
negociacion de estos, disminuyendo la rentabilidada empresa. Asimismo, la
escasez o concentracion de proveedores puede mexasiyores precios en la
materia prima e insumos, lo que afecta directamemela rentabilidad. Una
herramienta muy poderosa para analizar el seatimstrial son las cinco fuerzas de

Porter que se estudiaron mas adelante.

La empresa Promesa S.A en su linea de griferiasaniRaolo estd4 enfocada
en el ambito del ahorro; ha creado la linea ecoc@rde griferias, para asi cubrir
necesidades del usuario final de forma que estécahce del bolsillo a la par de la
competencia. Es importante destacar que la empresa&obija a la marca, dispone
de otras lineas de productos de griferia de maymestaciones, para un segmento
de mayor poder adquisitivo. La fabrica es la eramdagde la elaboracion de los
productos los cuales son enviados a la empresaeBeoB\A. para su distribucion y
comercializacion; dicha empresa realiza la venw® mwductos, en este caso de
griferia para asi captar clientes por medio dedrsles de distribucidbn como son las
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ferreterias y tiendas departamentales de constnesicon el fin de llegar a su

usuario final.

La marca Paolo tiene como politica de venta, eleatizar ventas directas a
los usuarios finales, en lugar de eso se realizan@uolio de canales de distribucion
autorizados, con los que mantienen contratos & lptgzo. A continuacion se

muestra un esquema de como se distribuyen los giaxlde la marca Paolo:

Fabrica

Productos

Fabrica nacional )
importados

Empresa Promesa S.A.

Venta de griferias marca Paolo

Clientes (Canales de distribucion)

Ferreterias Autoservicios

Figura 5.Esquema de distribucién

2.4 Perfil del consumidor

El perfil del consumidor hacia la nueva griferiarbéaPaolo es aquel que
prefiere comprar una marca reconocida para sufaatién; entre los requisitos
busca que sea un producto de calidad, garantizadoservicio técnico y alta
durabilidad del producto; el pago puede ser entiglew a crédito. Entre las
limitantes del consumo estan que el consumidorigseefpagar menos, busca
descuentos y ofertas; entre los requisitos de adlwaestan que los consumidores
requieren de asesoramiento de la marca para coelgrerducto. A continuacion se

muestra con detalle el perfil del consumidor:

- Percepcion del consumidor:Sienten preferencia por adquirir una marca

reconocida dentro del mercado con el fin de sa&sfaus necesidades.
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- Requisitos técnicos: Los principales detalles técnicos que busca en
consumidor son: calidad, seguridad, garantia te¢ayjicio técnico y afios de vida del

producto.

- Requisito econdmico:Un facil acceso al pago en el momento de real&zar

compra, sea a crédito directo o diferido.

- Limitantes de consumo:Como primera opcién de compra, el consumidor

prefiere el producto de menor precio.

- Motivacién: el consumidor siempre busca sentirse favorecidoamhento
de adquirir un producto, enfocandose en precio®sbapfertas y descuentos

atractivos.

- Requisitos de desarrollo:Los consumidores requieren de conocimiento y

asesoramiento técnico de la marca al momentomereo el producto.
2.5 Caracteristicas del producto y servicio a ofrex

La propuesta estuvo enfocada en ofrecer productegignen un desempefio
similar a las demas marcas reconocidas en el nerdagios acordes a la demanda
del mercado, con visién a la innovacion y el redpale ser una de las primeras
marcas propias de Promesa, a precios accesiblespetitivos en todas las lineas,
buscando siempre ampliar el portafolio de produgias ofrecer una solucién

integral dentro de esta categoria.

Paolo con 16 afios en el mercado a nivel naciomat®funa garantia total
gue ampara todas sus lineas de productos conteatoefde fabricacion, ya que
posee talleres autorizadgmst-ventay stock de repuestos para reparacion con el fin
de brindar confianza, seguridad y tranquilidad a sliente en el momento de
adquirir el producto marca Paolo con el respaldd®demesa S.A. Los centros de
servicios autorizados de Paolo se los puede ermcoatmivel nacional como en
Guayaquil, Milagro, Quito, Cuenca, Manta, Esmerald&l Puyo, Portoviejo,
Ambato, Loja, Machala, Riobamba, Santo Domingorrthd.ago Agrio y Macas. En

Guayaquil actualmente se encuentran dos talleres squn: el servicio técnico
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Promesa ubicado en la Av. De las Américas 1604 glo€d.uis Plaza Dafiin,
también Electrohertz ubicado en Portete y Villanaie.

2.6 Analisis PEST

David (2013, p. 61) sefiald que el andlisis PESTsista en un estudio de
factores externos que afectan a la organizaciorntémhino es el acrénimo de
politicos, econdmicos, socio-culturales y tecnaldgj las cuales son las variables
gue se revisan en este modelo. El resultado dédnestamienta es la identificacion de
oportunidades y amenazas externas que incidirare $akempresa; a diferencia de
los factores internos, estos no se pueden manipalar beneficio propio, sino que
s6lo se pueden tomar medidas de prevencion y deegramiento dependiendo el

caso.

Entre los factores politicos se pueden sefalatados, politicas,
imposiciones, estrategias gubernamentales, etcetosdmicos pueden ser el PIB,
desempleo, inflacién, tributos, politicas legale&;. Los factores socio-culturales
incluyen datos demograficos, niveles de ingresiiipegde vida, educacion, etc. Los
tecnolégicos pueden ser las tendencias en el camspstjtutos tecnologicos,

innovacion, etc. (Martinez & Milla, 2012, p. 34).
2.6.1 Factores politicos

El sector de la construccion se ha visto mermadsuenrecimiento por la
inclusion de leyes que afectan al sector. Los mtogede vivienda han disminuido
desde el 2015, reflejandose en la baja compra sksae parte de los clientes. Esto
afectd directamente al negocio de las griferiagjy@a es un componente que esta
aliado a la construccion de viviendas y bieneslamgs. Una de las razones fue la
caida del precio del petroleo, que afect6 la ecdaatal pais y obligoé al gobierno a
tomar medidas que no estaban en su plan estratggieopoder solventar el gasto

publico.

Una de las leyes que aparecio con la crisis pe&rdiee la ley de plusvalia

que buscoé frenar la especulacion en los preciodoslebienes inmuebles; este
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Impuesto se calcula en base a la ganancia extnaoi@ide la vivienda determinada
por algunas variables establecidas por el régirstatad, la tasa es del 75%. Esto le
quitdé atractivo a la industria inmobiliaria ya gees ganancias extraordinarias se
iban a gravar, sin tomar en cuenta variables conpuéstos municipales o arreglos
gue no se puedan sustentar ante la autoridad.u2éfyma, en el 2016 se aprobd la
ley de herencias con una base imponible de $175(84Gmblea Nacional del

Ecuador, 2016, p. 2); esta ley grava bienes satieevalor en base a una tabla de
tasas; esto afectd al sector de la construcciogugdas personas no tienen atractivo
econdmico de invertir en viviendas costosas, yaaljf@lecer sus herederos tendran
qgue pagar un alto valor por concepto de impueststs afectd al mercado de las
griferias de igual forma, lo cual ser analiz6 denema mas detallada en los factores

econdmicos que se presentan a continuacion.
2.6.2 Factores econdémicos

Uno de los indicadores mas utilizados para medaviaucién de un pais o
una industria en materia econdmica es el Producterno Bruto (PIB). Este
indicador macroeconémico permite conocer la producgeneral de un pais,
representado por la totalidad de bienes y servipi@sgenerd una nacion; la férmula
bésica es la suma entre el consumo, gasto publiersiones y exportaciones netas.
Cuando una economia se encuentra en crecimierRtBese incrementa también;

sucede lo contrario de forma inversa (Samuelsoro&haus, 2010, p. 87).

En la tabla 6 se pudo notar que desde el 2012 baldain constante
crecimiento tanto a nivel pais como en el sectdad®nstruccion hasta el 2014; sin
embargo, en el 2015 el crecimiento economico dehfter decrecio un 2.06% y para
el 2016 hubo un mayor decrecimiento del 2.37%. Estién se vio reflejado en la
construccion que en el 2015 decrecié en un 1.38#ntras que en el 2016 bajé un
12.04%, teniendo una notoria diferencia en cuahde@ecimiento de la industria en
general. Lo anterior se debid al terremoto acodteel 16 de abril del 2016, en
donde la industria de la construccion se vio segigmafectada; ademas las politicas
economicas del gobierno con leyes como el impuase herencia y la plusvalia
generd un recesion en el sector que se ve reflgadas cifras mostradas (BCE,
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2017, p. 1). Los productos de la marca Paolo edit@&ctamente relacionados a la
construccion, por tanto, una variacion en estastrduprovoca una variacion en el
mercado en que compite la marca. Ademas del sdetda construccion, Promesa
también se vio afectada por el sector automoteazjuye tiene lineas de productos en
ese campo que bajaron sus ventas por los problemsagados, ante esto la empresa
opté por bajar sus precios y mantener una poliecdescuentos.

Tabla 6
PIB del pais y del sector de la construccion.

PIB pais Variacion PIB construccion Variacion
2012 87,924.54 9,378.60
2013 95,129.65 + 8.19% 10,012.66 + 6.76%
2014 102,292.26 +7.52% 10,869.36 + 8.55%
2015 100,176.80 - 2.06% 10,718.76 -1.38%
2016 97,802.21 -2.37% 9,427.76 -12.04%

Nota. Los datos fueron tomados de la Informacién Estiadidensual a mayo de
2017 del BCE. Los valores estan en millones de réslaRecuperado de
https://contenido.bce.fin.ec/homel/estadisticagiieoksual/IEMensual.jsp

La recaudacion tributaria es otro indicador muy ontignte al momento de
medir los factores externos que afectan a una induss gobiernos manejan su
gasto publico en base a los ingresos que tengaiculles en su mayoria se generan
por la recaudacion de impuestos que es una medol@omica que muestra el
dinamismo de la economia de un pais. Si un gobiercauda un menor valor por
concepto de tributacién es sinébnimo de desacefaramionomica en el sector real.
En la tabla 7 se mostro la evolucion de la recaddaotal a nivel pais y en el sector

de la construccion.

Se pudo notar en la tabla 7 que en el afio 2015 rddnie recaudacion
tributaria nacional, pero disminuyd la del secterla construccion; esto debido a la
inclusién de nuevas leyes como se indicé anterintenque afectaron a la industria.
En el 2016 la recaudacion del pais disminuyo arpisancremento del Impuesto al
Valor Agregado (IVA) al 14%; el sector de la constiion disminuyo casi el doble
de lo que baj6é el Ecuador, lo que demuestra lascper la que esta pasando la

industria. En términos generales, se puede afiquareste sector tiene relaciéon con
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la economia del pais en general; si esta estaeemiento la construccion también
lo hard, mientras que si esta en decrecimienteabstambién lo hard, influenciado
mas que nada por la legislacion con respecto alar@gmobiliario. Como se indico
anteriormente, Paolo estd estrechamente ligado ta iadustria, por lo que

variaciones en la misma afectaran a la marca.

Tabla 7
Recaudacion del pais y del sector de la construnccio

Recaudacion Variaciéon Recaudacion Variacion

pais construccion

2012 11,263.89 319.15
2013 12,513.47 +11.09% 346.78 + 8.65%
2014 12,292.26 -1.76% 400.65 + 15.53%
2015 13,313.49 + 8.30% 384.91 - 3.92%
2016 12,226.78 - 8.16% 325.14 - 15.52%
Nota. Los datos fueron tomados de las estadisticasdiménsionales del SRI. Los
valores estan en millones de dolares. Recuperado de

https://declaraciones.sri.gob.ec/saiku-ui/

2.6.3 Factores socio-culturales

Los estratos socio-econdmicos del Ecuador se divate cuatro categorias
dependiendo del nivel de ingresos que son el Aetdm%, B con el 11.2%, C+ con
el 22.8%, C- con el 49.3% y D con el 14.9%. La rmaPaolo se enfoca en los
estratos A, B y C+ con el 35.9%; debido a que gstasonas cuentan con el poder

adquisitivo para comprar griferia de calidad paalsgares.

Las personas del estrato socio-econémico A comabservé en la tabla 8
tienen entre sus principales caracteristicas dastaside bafio con ducha, tienen
teléfono convencional, todos poseen refrigeradogaen dos televisores a color, la
mayoria posee dos vehiculos, todos utilizan intelaegran mayoria utiliza redes
sociales, el jefe de hogar tiene instrucciéon sopeel 95% estd asegurado por
instituciones estatales, mientras que el 79% segero privado.

El estrato socio-econémico B, como se observo ¢abla 9, también posee dos
cuartos con bafo de ducha, casi la totalidad tielono convencional, casi el

100% posee refrigeradora, tienen dos televisooedos, poseen un vehiculo, el 98%
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utiliza internet, las tres cuartas partes utiledes sociales, el 92% tiene seguros del
Estado, mientras que el 47% tiene seguro privaddag caracteristicas del estrato
socioecondmico C+, como se pudo observar en laa tdbl en sus hogares
predominan los pisos de ceramica, baldosa, vimilanmetdn; la mayoria posee un
cuarto con bafio de ducha, el 83% tiene teléfongesarional, tienen dos televisores
a color, el 90% utiliza internet, el 63% utilizades sociales, el 77% tiene seguros
estatales, mientras que el 20% tiene seguro privado

Tabla 8
Caracteristicas socio-culturales clase A.

Clase A —-1.9% Detalle

Caracteristicas de las Piso de duela, parquet, tablon o piso flotante.
viviendas - Dos cuartos de bafio con ducha.

Bienes - Todos poseen teléfono convencional.

- Todos poseen refrigeradora.

- Méas del 95% posee cocina de horno, lavadora,
equipo de sonido.

- Por lo general tienen dos televisores a color.

- Més del 80% tiene hasta dos vehiculos.

Habitos de consumo - Compran vestimenta en ceotrogrciales.
- Todos utilizan internet.
- El 99% tiene correo personal.
- EI 92% utiliza redes sociales.
- El 76% ha leido un libro en los ultimos tres nsese

Educacién - La cabeza de hogar tiene instruccipersor.
- Un namero importante tiene posgrados.

Economia - Los jefes de hogar son profesionalestitims,
miembros del poder ejecutivo, legislativo o direas
de Administracién Publica y de empresas.
- El 95% de los miembros del hogar estan asegurados
por el IESS, ISSFA o ISSPOL.
- El 79% tiene seguro privado.

Nota. Caracteristicas tomadas de la Encuesta de HEsuatifn del Nivel
Socioecondmico NSE 2011 realizada por el INEC. Remado de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/Encuesta_Estratificadiorel Socioeconomico/111220
_NSE_Presentacion.pdf
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Tabla 9
Caracteristicas socio-culturales clase B.

Clase B-11.2% Detalle

Caracteristicas de las El 46% tiene piso de duela, parquet, tablon @ pis
viviendas flotante.
- En promedio tienen dos cuartos de bafio con ducha.

Bienes - EI 97% posee teléfono convencional.
- EI 99% posee refrigeradora.
- Méas del 80% posee cocina de horno, lavadora y
equipo de sonido.
- En promedio poseen dos televisores a color.
- En promedio poseen un vehiculo.

Habitos de consumo - Compran la mayor parte de repacentros
comerciales.
- El 98% utiliza internet.
- EI 90% utiliza correo electrénico personal.
- El 76% utiliza redes sociales.
- EI 69% ha leido un libro en los dltimos tres nsese

Educacién - Nivel de instruccién superior.

Economia - El 26% de los jefes de hogar son paieses
cientificos, intelectuales, técnicos y profesionatk
nivel medio.

- EI 92% tiene el seguro del IESS, ISSFA o ISSPOL.
- El 47% tiene seguro privado.

Nota. Caracteristicas tomadas de la Encuesta de HEsuatifn del Nivel
Socioecondmico NSE 2011 realizada por el INEC. Remado de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/Encuesta_Estratificadiorel Socioeconomico/111220
_NSE_Presentacion.pdf

2.6.4 Factores tecnologicos

Los estratos socioecondmicos escogidos tienen tanaakceso a internet;
especialmente en el A, en donde el 99% de las pa&sstiene servicio de internet,
como se observé en la tabla 11; se pudo obseneaenel estrato mas alto tienen al
menos una laptop o computadora personal, adenj@neis de cuatro celulares en el

hogar. Actualmente las empresas se estan volcaacla la publicidad digital, las
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redes sociales han demostrado ser un importantéo ndedcomunicacion, el cual

resulta econdmico para las grandes empresas canepPa. Las personas buscan en
internet informacion para realizar una compra,lpaeneral analizan lo que hay en
el mercado y luego acuden a comprar; en pocas rpaldds empresas que no se
encuentran en internet, tienen muchas posibilidakeperder ventas, porque los

clientes potenciales no las encuentran.

Tabla 10
Caracteristicas socio-culturales clase C+.
Clase C+/22.8% Detalle

Caracteristicas de las El material predominante del piso es de ceramica,
viviendas baldosa, vinil 0 marmeton.
- En promedio tienen un cuarto de bafio con ducha.

Bienes - EI 83% posee teléfono convencional.
- EI 96% posee refrigeradora.
- Méas del 67% posee cocina de horno, lavadora y
equipo de sonido.
- En promedio poseen dos televisores a color.

Habitos de consumo - El 38% compra la vestimenizeetros comerciales.
- EI 90% utiliza internet.
- EI 77% utiliza correo electronico personal.
- EI 63% utiliza redes sociales.
- EI 46% ha leido un libro en los dltimos tres nsese

Educacién - Nivel de instruccion secundaria conaplet

Economia - Se desempefian como empleados de ssgyvicio
comerciantes y operadores de maquinas y equipos.
- EI 77% tiene el seguro del IESS, ISSFA o ISSPOL.
- EI 20% tiene seguro privado.

Nota. Caracteristicas tomadas de la Encuesta de HEstaiifn del Nivel
Socioecondmico NSE 2011 realizada por el INEC. Remado de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/Encuesta_Estratificadiorel Socioeconomico/111220
_NSE_Presentacion.pdf
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Tabla 11
Factores tecnoldgicos segun el estrato.

Clase Detalle

A - El 99% tiene servicio de internet.
- La mayoria tiene laptop o computadora personal.
- En promedio tienen cuatro celulares en el hogar.

B - El 81% cuenta con internet y computadora dateso.
- EI 50% posee laptop.
- En promedio poseen tres celulares en el hogar.
C+ - El 39% tiene servicio de internet.
- El 62% tiene computadora de escritorio.
- El 21% posee laptop.
- En promedio poseen dos celulares en el hogar.

Nota. Caracteristicas tomadas de la Encuesta de HEsuatifn del Nivel
Socioeconomico NSE 2011 realizada por el INEC. Remado de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/Encuesta_Estratificadiorel Socioeconomico/111220
_NSE_Presentacion.pdf

2.7 Analisis Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es unarped herramienta para
evaluar la industria donde se encuentra una empadsanas permite identificar la
posicidbn competitiva de la organizacion con regpecia competencia. Las cinco
fuerzas son: amenaza de nuevos competidores, gedwrgociacion de proveedores,
poder de negociacion de clientes, amenaza de poslsastitutos y rivalidad entre

competidores (Porter, 2008, p. 80).

Porter (2017, p. 31) indic6 que la amenaza de mueampetidores o
entrantes se define por medio de las barreras tladaen estas pueden ser diversas
como experiencia en el sector, costos preferesciad® proveedores, canales de
distribucion exclusivos, licencias, restriccionegdles, financiamiento, entre otras.
El poder de negociacion de los proveedores escalémdo son escasos, no hay
sustitutos, su producto es imprescindible en ladadl del producto final, la
rentabilidad de venderle a una industria en mug bapn respecto a otras. El poder de

negociacion de clientes es alto si los productosamodiferenciados, su compra tiene
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un alto volumen, su compra es muy representativa lpa ingresos de la empresa,

los consumidores estan muy bien informados, la ddmas muy reducida.

La amenaza de sustitutos son productos que curtgplaisma funcion, pero
de una forma distinta; si los sustitutos son dieladlaceptable y el precio es inferior,
el cliente sera mas sensible al precio, provocamdanercado poco rentable. La
rivalidad entre competidores aumenta cuando disyeina demanda, el cliente no
percibe una diferenciacion, los costos fijos savaios, el cambio de marca es
sencillo para el consumidor; el resultado son esjras basadas en el precio, que
afecta la rentabilidad de las empresas que no est&apacidad de conseguir los

costos mas bajos en sus operaciones (Porter, 2088).
2.7.1 Amenaza de nuevos competidores
- Promesa tiene ventajas de economia de escakrtegede sus proveedores.

- La red de compradores confia en la calidad denlgresa, por tanto no
existen problemas de estar en las perchas; adensdrhda de una nueva empresa
debe cumplir una serie de requerimientos de lasnadferreteras, lo que dificulta su

acceso a los canales de la organizacion.

- Los clientes no tienen costos extras por cambidesla marca Paolo a otra,

lo cual es una amenaza.

- El ingreso de una empresa nueva al mercado requie una fuerte

inversion, lo que es persuasivo para competidaresas.

- Promesa tiene ventajas en relacion a nuevosnéesraor su experiencia en

el mercado.
Diagnostico: Amenaza de nuevos competidores baja.
2.7.2 Poder de negociacion de los proveedores

- El nivel de compra de la empresa es alto, pogue los proveedores
compiten en la relacion precio-calidad; ademasiagaa la globalizacién y a los
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Tratados Comerciales la materia prima ecuatoriam@ptde con la extranjera

obteniendo mejor calidad a menor precio.

- La materia prima, los insumos y los bienes deptoseedores no tienen una
diferenciacion marcada, por lo que el precio sigismdo un determinante en la

negociacion.

- Existen algunos sustitutos a mejor precio, colmmaerial ABS que es un

plastico reforzado para griferias mas econémicasi(@es, 2015, p. 127).

- No existe amenaza de que los proveedores seaéantégcia delante ya que

no tienen el know-how de la empresa.
Diagndstico:Poder de negociacién de proveedores bajo.
2.7.3 Poder de negociacion de los clientes

- Existen un gran numero de ferreterias, por lo tjeeen poder de

negociacion para pedir precios mas bajos por uyancalidad.

- Los productos son diferenciados, de calidad ye@ogarantia total, por lo

que mitiga el poder de negociacion de las cademnestéras.

- No existe amenaza que los clientes de ferretgramstructoras fabriquen

productos de griferia.

- El producto se maneja con el poder de los clgeqtes piden descuentos. A
pesar de que se tiene una alta calidad en el mlateéenen bastante poder para
decidir, por lo general lo hacen debido a descisentoeneficios. La empresa busca
diferenciarse en base a su garantia total y cagamiies continuas que le brindan a

los maestros de la construccion.
Diagnostico:Poder de negociacion de los clientes alto.
2.7.4 Amenaza de productos sustitutos

- No existen productos sustitutos para la grifdbiabido a que este tipo de
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producto no puede ser reemplazado por otro quatejée misma labor, se considera

gue esta amenaza no existe.
Diagnostico: Amenaza de productos sustitutos no existe.
2.7.5 Rivalidad entre competidores

- Existe una gran cantidad de competidores en tdol®ssegmentos que

limitan la participacion de mercado.

- El crecimiento de la industria se ha estancadolgarisis econdmica y

leyes aplicadas; sin embargo, se preve un credm@nlos proximos afnos.

- Hay un aumento de marcas chinas econémicas reerehdo a precios mas

bajos que la marca Paolo.

- Las personas que incrementan su poder adquigistén dispuestas a pagar

mas por un producto de primera linea en esta indust

- Los competidores estan posicionados fuertement enercado; Paolo no

se encuentra en el top of mind de la industria.
Diagnostico:Rivalidad entre competidores alta.

2.8 Poblacion y muestra

La proyeccion poblacional para Guayaquil en el 267 fue de 2'644,891,
de las cuales el 58.94% es mayor de 21 afios (IRBD), p. 1), se escogio este
segmento debido a que las personas de 21 afos @antad tienen mas
responsabilidades en el hogar que una persona @éds3 son personas con mas
estudio que tienen mayores ingresos. El mercada reet establecié como los
segmentos A, B y C+ del estrato socio-econémicbjddea que cuentan ingresos
disponibles para adquirir estos bienes que son pardgenimiento y reparacion del
hogar. El porcentaje que represento la poblaciéasties segmentos fue del 35.9%;
gue para la poblacion proyectada mayor de 21 aféi@uadyaquil resulté de 559,644
habitantes, debido a que la poblacion fue mayof@0D0 personas se utilizé la
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formula de poblacion infinita. Por lo tanto se iatl la siguiente ecuacion para

determinar la muestra:

Zaszxq
dZ

El nivel de confianza fue del 95%, por tanto, elovale Z fue de 1.962
segun la tabla de distribucion normal Z. Los vaate p y g fueron de 0.5 para cada

77 —

uno, el maximo error muestral permitido fue del 5#emplazando los valores, la
muestra resulté de 385 personas. Sin embargoabedréa encuesta a 402 personas
para reducir ain mas el error muestral, compensasiderrores que se suscitan en la

recoleccion de datos.
2.9 Presentacion y andlisis de los resultados

En la investigacion de mercado se determiné el,gexi@ que no exista una
mayor variacion entre masculino y femenino; portdase pregunté ¢Cuél es su

sexo0? y sus resultados se observan en la tabla 12.

Tabla 12
Sexo.
Detalle Frecuencia relativa
Masculino 53.5%
Femenino 46.5%
Total 100%

Femenino;
180

Masculino;
215

Figura 6. Pastel — sexo.
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Andlisis: De los 402 encuestados hubo cierta igualdad ehgexo, para que
no se distorsione la investigacion por este aspecto

En la investigacion de mercado, se determind eldestivil de la persona
para conocer quiénes son los que mas compran posdde griferia; por tanto, se

pregunto ¢, Cual es su estado civil actual?, sutades se observan en la tabla 13.

Tabla 13
Estado civil.
Detalle Frecuencia relativa
Casado/a 24.6%
Unido/a 11.9%
Viudo/a 2.2%
Divorciado/a 6.5%
Separado/a 4%
Soltero/a 50.7%
Total 100%
Casado/a
25%
Soltero/a
51%
Unido/a
12%
Viudo/a
& 2%
Sep;)fd aDivorciado/a
6%

Figura 7. Pastel - Estado civil.
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Andlisis: La mayor parte de los encuestados esta soltergjgleen los
casados y los unidos.

Se determinaron también los intervalos de edacdsi@édrsonas encuestadas;
cabe recalcar que la encuesta se realiz6 a magere&l afios, por lo que no
existieron personas encuestadas menores de esaledgulegunta realizada fue
¢,Cual es su grupo de edad?, sus resultados seabserla tabla 14.

Tabla 14
Grupo de edad.
Detalle Frecuencia relativa
De 21 a 29 afios 53.7%
De 30 a 39 afios 30.1%
De 40 a 49 afios 10.7%
De 50 a 59 afios 4.2%
Mas de 60 afios 1.2%
Total 100%
De 50 a 59 Mas de 60 afios

afios 1%

De 21 a 29
anos
54%

Figura 8.Grupo de edad
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Analisis: La gran parte de encuestados tuvo edades ent2é 89 afios.

En la investigacion de mercado, se determinaroecasp demograficos como
el sector donde vive; debido a esto se formuldrégynta ¢ Cual es el sector en que
reside?, sus resultados se observan en la tabla 15.

Tabla 15
Sector que reside.
Detalle Frecugncia
relativa
Norte: Urdesa, Miraflores, Kennedy, aledafios 15.2%
Norte: Alborada, Samanes, aledafos 21.9%
Norte: Otros 13.2%
Sur: Esteros, aledafios 10.4%
Sur: Otros 10.9%
Centro: 9 de Octubre, aledafios 5.2%
Via a la Costa, aledafios 5.2%
Via a Samborondén, aledafios 13.4%
Duran 0.5%
Otros 3.6%
Total 100%
Via a DuranQuito Norte: Urdesa,
Samborondoén, 1% 1% Miraflores,
aledafos Kennedy,
13% aledafios

Via a la Cost 15%

aledafos a\

5%

Centro: 9d Norte:
Octubre, Alborada,
aledafos Samarjes,

5% aledarios
22%
Sur: Otros
11%

Sur: Esteros,
aledafos Norte: Otros
10% 13%

Figura 9. Sector en que reside
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Andlisis: La mayoria de encuestados pertenecio a la zoma derAlborada,
Samanes y aledafios; Urdesa, Miraflores, Kennedyegafos; zona sur, Via a

Samborondodn y aledafios; también de otros sectetemde.

En la investigacion se determiné el nivel de eddrade los encuestados,
para observar si efectivamente se estaba dirigiahgdblico objetivo; por tanto se
pregunto ¢ Cual es el nivel de educacidbn mas aléoapiuvo?, sus resultados se

observan en la tabla 16.

Tabla 16
Nivel de educacion.
Detalle Frecuencia relativa
Escuela primaria 0.02%
Escuela secundaria 18.9%
No termindé la universidad 18.2%
Diploma universitario 52.7%
Posgrado 10%
Ninguno 0%
Total 100%
Posgrado Escuela
10% secundaria

19%

No termind
la
universidad
18%
Diploma
universitario
53%

Figura 10.Nivel de educacion mas alto que obtuvo
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Andlisis: La mayoria de encuestados ha estudiado en larsitiad, pero no
ha culminado, mas bien ha obtenido diplomas yfm&tiones; le siguieron los de

instruccién secundaria.

En la investigacion de mercado, el posicionamiel@da marca en la mente
del consumidor, méas conocido corop of mind fue muy importante para conocer
como esta ubicada la marca en la mente del cliestelecir si la logra recordar y
asociar a la griferia; por este motivo se preguntél caso de las griferias, ¢Qué
marca se le viene a la mente? Escoja hasta 2 @scammo maximo, sus resultados

se observan en la tabla 17.

Tabla 17
Top of mind.
Detalle Frecuencia en %
Corona 16.4%
Edesa 56.5%
Briggs 24.9%
Paolo 2.5%
Franz Viegener 55.7%
Stretto 2%
Ninguna 7.2%
NInguna  corona

4%

10%

Franz
Viegener
34%
Edesa
34%

2% Briggs
15%

Figura 11.Top of mind
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Andlisis: La empresa con mayor votacion fue Edesa, seguigaden cerca de
Franz Viegener; le siguen Briggs y Corona. Paollm sdienta con el 2.5% de
asociacion de marca, lo cual demostré que no esigipnada en el mercado en la

mente del consumidor.

En la investigacion de mercado, se determiné gei@nan las personas que
influian sobre la compra de los productos de gasdit por tanto, se realizo la
pregunta ¢Quién incide en su decisién en la comi@rgriferias?, sus resultados se

observan en la tabla 18.

Tabla 18
Incidencia en la compra.
Detalle Frecuencia relativa
Maestro Gasfitero 39.8%
Plomero 12.2%
Arquitecto 7%
Su cényuge 8%
Usted decide 30.1%
Otros 2.9%
Total 100%
Otros

Usted decide
30%

Maestro
Gasfitero
40%

Su cényuge
8%

Arquitecto Plomero
7% 12%

Figura 12.Incidencia en la compra

Otros: Padres, precio, marca, asesoria en tienda.
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Andlisis: La mayor incidencia de compra fue la del maesasfiggro en el
cliente final; otro porcentaje importante obtuvgklmero, por lo que fue importante
enfocar las estrategias hacia ellos, ya que fuesomfluenciadores de compra de la

marca.

Se determinaron las razones de compra de estedipooductos; por tanto,
se preguntd ¢ Cual seria la razon por el cual ast&@spuesto a comprar una nueva
griferia?, sus resultados se observan en la t&bla 1

Tabla 19
Razon para comprar nueva griferia.

Detalle Frecuencia en %
Cambio por griferia dafiada 79.1%
Cambio por una griferia mas moderna 40.3%
Cambio por decoracion 33.6%
Cambio por una mas facil de usar 13.9%
Cambio para ahorrar agua 33.8%
Otro 0.2%
Cambio para
ahorrar agua;  Otro; 0,20%
33,80%

Cambio por Ca”?fb“’, por
una mas facil ggﬁ‘géz_
o

Cambio por
decoracion;
33,60%

Cambio por una
griferia mas
moderna; 40,30%

Figura 13.Razén para comprar nueva griferia
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Andlisis: La mayoria de encuestados cambiaria de grifenigupoesta se
encuentre dafiada y por conseguir una mas modeonan€nores valores estuvieron
por cuestiones de decoracion y ahorro de agua.

Tabla 20
Participacion de llave de cocina.

Detalle Frecuencia total en %
Opcion 1 49.5%
Opciodn 2 19.4%
Opcion 3 25.9%
Opcion 4 12.2%
Opcion 5 7.2%
Opcion 6 9.2%
Opcion 7 14.9%
Opcion 8 10.2%
Opcion 9 16.4%
Opcion 10 12.2%
Opcion 11 6.7%
Opcion 12 25.1%

Nota. Las figuras de las opciones se las puedevarsen el apéndice A.

En la investigacion de mercado, se determinarotipos de llaves que le
gustaron a los clientes para observar tendenciisaustos; para esto se realizo la
siguiente pregunta, ¢Qué tipo de llave para casteria dispuesto a comprar?

Escoja 2 opciones, sus resultados se observantaiolda?0.

: ion 12 .
Opcm?rpﬂ% Opcion 1
3% 24%
Opcion 10
6%
Opcion 9 »
8% Opcion 2
9%
Opcion 8
5%
Opcién 7 Opczic'm 3
7% N i 4 > 12%
@p:(l)zn %pmon Opcion 4
4% 6%

Figura 14.Preferencia de llave de cocina
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Andlisis: La opcion 1 de monocomando fue la mas preferigguida de la
opcion 3 de monocomando Yy la opcion 12 de llaverde. Estos disefios no son los
tradicionales, se observé una tendencia a prdteidisefios en forma de palanca,
conocido técnicamente como monocomando. Los dearoeen forma de cruz no
tuvieron mayor aceptacion; esto fue importante paradesarrollo de nuevos

productos.

De igual manera, la investigacion determiné lasepemcias de llave de bafio,
ya que ayudaron a identificar los gustos del comdom para lo cual realiz6 la
siguiente pregunta, ¢Qué tipo de llave para bafdviaslispuesto a comprar? Escoja
2 opciones, sus resultados se observan en la2ablaos modelos de las llaves de

cada opcion se pueden revisar en el apéndice B.

Tabla 21
Preferencia de llave de bafo.
Detalle Frecuencia total en %
Opcion 1 61.4%
Opciodn 2 81.8%
Opcion 3 24.9%
Opcion 4 32.6%
Opcidn 4
16%

Opcion 1
31%

Opcion 3
12%

Opciodn 2
41%
Figura 15.Preferencia de llave de bafo
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Andlisis: La llave de bafio de la opcién 2 fue la més salilf lo cual tuvo
concordancia con el item anterior de la tendeneidad personas a usar llaves con
palancas para abrir o cerrar; las tradicionalefoduaa de cruz y rosca, no tuvieron
mayor aceptacion.

En la investigacion de mercado, se determinaromadasnes por las que se
compraria la griferia seleccionada; esto fue ingwbet para conocer las
caracteristicas que las personas prefieren entipstede productos; por tanto, se
realiz6 la pregunta, ¢Por qué razén compraria tderigs seleccionadas?, sus
resultados se observan en la tabla 22.

Tabla 22
Razoén para comprar la griferia.
Detalle Frecuencia relativa
Recomendada por 13.2%
amigos/familiares/plomero
Disefio o modelo 61.9%
Material 13.4%
Marca 8.2%
Tamano 2.5%
Otra 0.8%
Total 100%
TamafnoOtra Recomendad

3% 1% a por
amigos/famil

Material iares/plomero
13%

Disefio o
modelo
62%

Figura 16.Razén para comprar la griferia
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Andlisis: El principal atributo valorado por las personasapeomprar la
griferia fue el disefio o modelo, seguido del matezon que fue fabricada y las
recomendaciones de otras personas.

En la investigacion se determind la cantidad maxgue esta dispuesta a
gastar una persona en griferia; por esta razémegpitd, aproximadamente ¢Qué
cantidad de dinero estaria dispuesto a pagar parguferia?, sus resultados se
observan en la tabla 23.

Tabla 23
Dinero dispuesto a pagar.
Detalle Frecuencia relativa
Menos de $12.00 11.2%
$12.00 a $29.00 52.2%
$30.00 a $40.00 24.6%
$41.00 a $55.00 9%
Més de $55.00 3%
Total 100%
$41.00 a s55.00 Menos de
$55.00 3% $12.00

11%

9%
N

$30.00 a
$40.00
25%

$12.00 a
$29.00
52%

Figura 17.Dinero dispuesto a pagar.
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Andlisis: Las personas en su gran mayoria estuvieron disguaspagar de
$12.00 a $29.00; seguido de otras que pagariar3@é&®a $40.00. Se puede notar
gue la muestra seleccionada no tuvo mucha sedsithiéil precio.

En la investigacion de mercado, se determiné etguiaje de presupuesto
gue se destina a griferia, para conocer si exddgigna tendencia de repeticion de la
compra; por lo tanto se realiz6 la pregunta ¢ Quéeptaje de presupuesto en un afio
gastas en la compra de griferia?, sus resultadolssegvan en la tabla 24.

Tabla 24
Presupuesto para griferia.
Detalle Frecuencia relativa
Menos del 5% 55.2%
5.01% a 10% 26.9%
10.01% a 15% 12.4%
15.01% a 20% 4.7%
Mas del 20% 0.7%
Total 100%

15.01% a 20% , Mas del 20%
5% / 1%

10.01% a 15%
12%

0% a 5%
55%
5.01% a 10%
27%

Figura 18.Presupuesto para griferia.

Analisis: La mayor cantidad de encuestados sefialé que tewienenos del

5% en griferia al aflo, mientras que le sigue usypeesto del 5.01% al 10%. En
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términos generales, se pudo afirmar que las pessoampraron el articulo por

necesidad y no fue un rubro importante dentro deresupuesto.

En la investigacion de mercado, se determind lendoen que se prefirid
pagar las compras, debido a esto se realiz6 laiptag Por lo general cémo prefiere

cancelar sus compras?, sus resultados se obserlatabla 25.

Tabla 25
Preferencia de pago.
Detalle Frecuencia relativa
Efectivo 62.4%
Cheque 1.5%
Tarjeta de crédito 26.4%
Tarjeta de débito 9.7%
Total 100%
Tarjeta de
débito

10%

Tarjeta de
crédito
26%
Efectivo
62%
Cheque

2%

Figura 19.Preferencia de pago.

Andlisis: Las personas tienen dos métodos de pago prefegmson en

efectivo y por medio de la tarjeta de crédito.

La investigacion de mercado determiné los factorasributos que buscaron
las personas al momento de elegir una marca derigriflo cual va acorde al
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posicionamiento de la misma; por tanto, se reddigiregunta ¢ Cual es el factor mas

relevante al momento de escoger una marca deigfifesus resultados se observan

en la tabla 26.

Tabla 26
Factores para escoger una marca.

Detalle Frecuencia relativa
Precio 24.4%
Descuentos y promociones 10.9%
Calidad del producto 45.8%
Modelo 10.7%
Marca 5.5%
Recomendaciones por 2.7%
amigos/familiares/plomeros
Total 100%
Recomendaci
ones por
amigos/famili
ares/plomeros
Marca 3%
5%
Precio
Modelo 24%
11%

Calidad del
producto
46%

Descuentos y
promociones
11%

Figura 20.Factores para escoger una marca.
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Andlisis: El atributo mas determinante para escoger unaantirgriferia fue
la calidad de la misma, seguida del precio, degosgnpromociones. Se pudo notar
gue las personas desearon la mejor relacion eali@dad y precio, por lo que se
buscé fortalecer este aspecto en las estrategiateptias.

La investigacién de mercado determiné si las pasa@starian dispuestas a
cambiar la marca, para determinar su grado deatkbatla misma; por tanto, se
realiz6 la siguiente pregunta ¢ Estaria dispuest@ngiar de marca?, sus resultados

se observan en la tabla 27.

Tabla 27
Disposicién a cambiar de marca.
Detalle Frecuencia relativa
Si 50.7%
No 9.7%
Tal vez 39.6%
Total 100%

Tal vez
39%
Si

51%

No
10%

Figura 21.Disposicion a cambiar de marca

Andlisis: Se pudo apreciar que la mayor cantidad de perses@sian
dispuestas a cambiar de marca, por lo que se nwobaja fidelidad para las

empresas de griferia.
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La investigacion de mercado determiné las razopnes$ag que se cambiarian
de marca los clientes; esto fue muy importantgugase conocieron los factores que
influyeron en la deslealtad de una marca; ademédéag identificar formas de ganar
mercado, en base a las debilidades de otras ma@isd seria la razén del cambio

de marca?, sus resultados se observan en la &abla 2

Tabla 28
Razones para cambiar la marca.
Detalle Frecuencia relativa
Precio 29.6%
Menor manejo 4%
Disefio modelo 17.4%
Calidad 36.8%
Beneficios (garantia) 11.7%
Otra 0.5%
Total 100%
Beneficios Otra
(garantia) 0%
12%

Precio
30%

Calidad

37% Menor manejo

4%

Disefio
modelo
17%

Figura 22.Razones para cambiar la marca.
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Analisis: Las principales razones para cambiar la marcaiterig fueron la
calidad con el 36.8%, el precio con el 29.6% yistido con el 17.4%.

La investigacion de mercado determiné la frecuedei@ompra de griferias;
por tanto, se realizd la siguiente pregunta ¢Coé@ fjeacuencia compra usted

griferias?, sus resultados se observan en la28bla

Tabla 29
Frecuencia de compra de griferia.
Detalle Frecuencia relativa
Una vez al mes 3.7%
Tres veces al afio 6.5%
Dos veces al afio 12.7%
Una vez al aio 39.3%
Casi nunca 37.8%
Total 100%
Una vez al Tres veces al
mes afio
0,
4% 6%
Dos veces al
afio
Casi nunca 13%
38%

Una vez al afo
39%

Figura 23.Frecuencia de compra de griferia.

Andlisis: La mayoria de encuestados afirm6 que comprarderigs una vez
al afio, casi nunca y dos veces al afio; estos adsslidemostraron que la griferia se
compro solo en casos de necesidad o esporadicapematenejorar la imagen de la
casa.
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La investigacion de mercado determind las prom@&soque motivaron
mayormente a los clientes de griferia para reatimarcompras; esto se realizo con la
pregunta ¢Qué tipo de promociones es la que lovenatcomprar?, sus resultados se

observan en la tabla 30.

Tabla 30
Promociones deseadas.
Detalle Frecuencia relativa
Descuentos 69.4%
Segundo a mitad de precio 15.9%
Bonificaciones de producto 13.4%
Otras 1.3%
Total 100%
Bonificaciones Otras
de producto 1%
14%

Segundo a
mitad de
precio
16%

Descuentos
69%

Figura 24.Promociones deseadas.

Andlisis: El principal tipo de promocién deseado fuerondescuentos de los
productos; le siguieron el segundo a mitad de prgdbonificaciones de producto.

Debido a esto, el descuento formo parte de lategteapromocional.

La investigacion de mercado determind los medioca@municacion mas

adecuados para promocionar la marca Paolo; par, teatealiz6 la pregunta de ¢ Por
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gué medio de comunicacién generalmente se entézd de las promociones?, sus

resultados se observan en la tabla 31.

Tabla 31
Medios de promocion.
Detalle Frecuencia relativa
TV 32.1%
Radio 1.7%
Periddicos o revistas 15.4%
Vallas publicitarias 9%
Flyers 3.2%
Internet 37.6%
Otros 1%
Total 100%

Internet
38%

Flyers
3%

Periddicos o

Vallas
publicitarias
9%

TV
32%

Radio
2%

revistas
15%

Figura 25.Medios de promocion.

Analisis: Los principales medios por donde las personasitgzagon de las

promociones de productos de griferia fueron porionée la TV y del internet, como

tercera opcion estuvieron los periddicos o revistas

La investigaciéon de mercado determiné los lugamsdd el usuario final

prefiri6 comprar la griferia, esto fue muy impot®rpara conocer los mejores



canales para llegar al cliente; por tanto, se zéda pregunta, ¢Donde prefiere

comprar griferias?, sus resultados se observam tablh 32.

Tabla 32
Preferencia de lugar de compra.
Detalle Frecuencia relativa
Ferreterias 46.8%
Centros comerciales 24.4%
Almacenes de griferias 26.9%
Ordenar por internet 2%
Total 100%

Ordenar por
internet
2%

Almacenes de
griferias
27%

Ferreterias
47%

Centros
comerciales
24%

Figura 26.Preferencia de lugar de compra.

Andlisis: Las personas prefirieron comprar estos articubpe@almente en
las ferreterias; los otros lugares fueron los aémes de griferias y centros

comerciales con puntajes similares.

La investigacion de mercado determiné la posikdida que un usuario final
recomiende el producto de griferia a otro; pordase realizé la pregunta ¢ Cual es la
probabilidad que recomiende el producto adquirida®,resultados se observan en la
tabla 33.
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Tabla 33
Probabilidad de recomendar el producto.

Detalle Frecuencia relativa
Nada probable 2.7%
Poco probable 4.7%
Ni probable ni improbable 28.4%
Muy probable 37.1%
Definitivamente probable 27.1%
Total 100%
Nada probable;
2,70% Poco probable;

Definitivamente 4,70%

probable;
27,10%

Ni probable ni
improbable;
28,40%

Muy probable;
37,10%

Figura 27.Probabilidad de recomendar el producto.

Andlisis: Se pudo notar en las frecuencias que las persesiavieron

dispuestas a recomendar un producto de grifedstsilas satisface.

Finalmente, la investigacion de mercado determinta gente conocia la
marca Paolo, de esta forma se identificé el alcaeck marca y el posicionamiento
en la mente del consumidor; por tanto, se realizgrégunta, ¢Ha escuchado de las

griferias marca Paolo?, sus resultados se obsernvintabla 34.
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Tabla 34
Conoce Paolo.

Detalle Frecuencia relativa
No 92%
Si 3.5%
He escuchado pero nunca comprado 4.5%
Total 100%
Si He escuchado
pero nunca
comprado

5%

No
92%

Figura 28.Conoce Paolo.

Analisis: La gran mayoria de los encuestados no conocia dabmarca
Paolo; esto reflej6 una debilidad de la marca emizua la promocién y presencia en
el punto de venta.

2.10 Interpretacion de los resultados

- La marca Paolo no tuvo reconocimiento de mart®28& nunca la ha
escuchado; es decir no se encontr6 en el top ofl ménlas personas; las marcas
principales fueron Edesa y Franz Viegener (FV¥idaieron Briggs y Corona.

- Los maestros gasfitero y plomero fueron los ppales actores que
incidieron en la compra de la griferia; por tan¢oestablecieron estrategias, en el

plan de marketing, que incentiven la recomendag@astas personas.
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- Las razones para comprar una nueva griferia fueoo dafios en la misma o
para conseguir una mas moderna. El atributo mé@sadd fue el disefio, material de

fabricacion y recomendaciones.

- Entre los factores relevantes para la compraviestn la calidad, el precio
y las promociones; es por esta razén que se foiddke relacion calidad-precio y se

realizaron estrategias promocionales para incargivaquirir y probar el producto.

- Se identificé que los disefios mas atractivos [z @ersonas fueron los que
tuvieron la llave como forma de palanca; las fortnadicionales no tuvieron mucha

aceptacion.

- La sensibilidad al precio fue moderada, sin embas personas prefirieron

el descuento como estrategia promocional.

- Se detectd que hay una baja fidelidad a las mateayriferia, lo que brinda
una oportunidad a la marca Paolo para penetrarl enecado. Los principales
motivadores para cambiarse de marca fueron la achliggrecio y disefio; las
estrategias de marketing fortalecieron estos spedos en el plan de marketing, ya

que fueron los que prefirieron los clientes.

- Los principales medios para promocionar el pramdigeron TV, internet,
periddicos y revistas; por lo que esto se toméasideracion para la promocion de
la marca. Ademas las personas tuvieron predisgos&crecomendar la marca si esta

cumplia sus expectativas.

- Las ferreterias fueron el lugar preferido parmp@r griferias; debido a
esto amplid la cobertura a ferreterias de menaraafios y se establecié publicidad

en el punto de venta para incentivar la compraryadaanocer el producto.
2.11 Cadena de valor

La cadena de valor permite determinar la formawenrgaliza las actividades
la empresa; es importante en la planeaciéon esitatégpnocer los procesos

principales que se realizan para producir el biesomercializarlo al cliente final.

86



Esta herramienta se utiliza para determinar fuettgegentaja competitiva, ya sea por
liderazgo en costos o diferenciacion de algunaideiil que el cliente logre valorar;

de nada sirve implementar estrategias en la cadienalor, si el consumidor no la

logra percibir. Esta herramienta consta de actidedaprimarias y secundarias, las
cuales le brindaran un margen de contribucion fanéd empresa (Porter, 2017, p.
177).

| CADENA DE VALOR DE PROMESA S.A

[ TalentoHumano

Gestionde Calidad

Inteligenciade negocios

Actividades
SECUNDARIAS

Finanzas (Contalbilidad y Tesosoreria)

—_—r A A A A

31U31|2 [B UQIDBIUBLO

[
[
[ Sistemas
[
[

Auditoria

Créditoy Mercadeo Logistica Comercial
cobranzas

Figura 29.Cadena de valor Promesa.

Actividades
PRIMARIAS

La cadena de valor de Promesa, como se pudo obsemvia figura 29,
estuvo compuesta por las actividades primariasoedelconstaron el area de crédito
y cobranzas, mercadeo, logistica y comercial. Lesividades secundarias se
compusieron del area de talento humano, gestiéncalielad, inteligencia de
negocios, sistemas, finanzas y auditoria. Todossesistemas interrelacionados

generaron un margen para la organizacion.
2.12 FODA

La matriz FODA es el acronimo de fortalezas, opudades, debilidades y
amenazas; es una herramienta que permite el diagmdsstratégico de una
organizacién en base a su andlisis externo e mfgawzzati, 2013, p. 45); como se
indicé anteriormente el andlisis externo se puedézar con modelos como el PEST

y el de las cinco fuerzas de Porter; mientras dquanalisis interno se lo puede

87



determinar por medio de la cadena de valor e ffileation de capacidades y

recursos de la empresa.

Esta herramienta de planificacion estratégica teameo objetivo principal la
identificacion de factores clave de éxito para deflar estrategias competitivas; las
oportunidades y amenazas se detectan mediantéldisle factores externos; las
fortalezas y debilidades por medio del andlisidad¢ores internos. Las estrategias
pueden ser (a) ofensivas: aprovechan las oporesdaon las fortalezas; (b)
reorientacion: disminuyen debilidades con oportadées; (c) defensiva: mitiga
amenazas por medio de fortalezas y (d) supervigebcsca eliminar debilidades y
anticiparse a amenazas (Vieites, 2012, p. 36).

2.12.1 Matriz EFE

La matriz de Evaluacion de factores externos (Ebe€tinitio identificar los
factores que mas peso tuvieron en la industriacqu®ite Paolo; ademas ponderé la
importancia que tuvo cada factor en la marca. Csenobservé en la tabla 35, en el
analisis de esta matriz se detectd que las amemg@sasmportantes a mitigar para
Promesa fueron la sobreoferta de productos y lapetencia por precio que ha
ocasionado la incursién de marcas chinas que cadkservicio técnico y calidad,
lo cual a su vez se convierte en una oportunidad pampetir por la calidad de
Paolo y su bajo precio; sin embargo, atraen adasumidores finales por sus bajos
precios en comparacion a los demas competidorea. dportunidad importante
detectada fue la posibilidad de abrir una nuevealide negocio con material ABS
gue es un plastico de grandes prestaciones y nunpetco que puede ser usado en

la griferia.
2.12.2 Matriz EFI

La matriz de Evaluacién de Factores Internos (E¥imitio, como su
nombre lo indica, evaluar las fortalezas y debdetainternas de la empresa. Las
mayores debilidades identificadas de la marca, cemmbservd en la tabla 36,
fueron el desconocimiento de parte del consumig@l fque se comprobod en las

entrevistas, su poca cuota de mercado en comparaciGus competidores y
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portafolio limitado de griferias y valvulas. Susnpipales fortalezas identificadas
fueron la experiencia que tienen en el sector hgladez con que cuenta Promesa

para proyectos de inversion.

Tabla 35
Matriz EFE.

Factores Peso Calificacion Calificacidon

ponderada

Amenazas 50%
1. Cambios en las politicas economicas 0.1 3 0.3
pais
2. Sobreoferta en el mercado de griferias 0.1 4 0.4
3. Competencia por precio 0.2 4 0.8
4. Nuevas tendencias 0.1 3 0.3
Oportunidades 50%
1. Aumento en la demanda 0.1 2 0.2
2. Preferencia por disefios de llaves « 0.1 2 0.2
palancas
3. Entrada al mercado de griferia ABS 0.15 3 0.45
4. Ausencia de servicio post venta en mai 0.15 4 0.6
chinas
Totales 100% 3.25

Nota. Calificar con 4 lo muy importante, 3 lo importanglo poco importante, 1
nada importante. El peso debe sumar 0.5 para aaegdz5 para amenazas.

Tabla 36
Matriz EFI.
Factores Peso Calificacion Calificacion
ponderada
Debilidades 50%
1. Desconocimiento de la marca Paolo 0.2 2 0.4
2. Portafolio limitado de griferias y valvule 0.1 1 0.1
3. Menor participacibn de mercado 0.2 2 0.4
comparacion a otras marcas
Fortalezas 50%
1. Personal calificado 0.1 4 0.4
2. Costos operativos bajos 0.1 3 0.3
3. Experiencia en el mercado 0.15 4 0.6
4. Liquidez para proyectos de inversiéon 0.15 4 0.6
Totales 100% 2.80

Nota. Calificar con 4 las fortalezas mayores, 3 fortatemenores, 2 debilidades
mayores, 1 debilidades menores. El peso debe dumgara debilidades y 0.5 para
fortalezas.
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2.12.3 Matriz FODA vy Estrategias

Como se indic6é anteriormente el FODA permita lanfalacion de estrategias
ofensivas en donde se aprovechan oportunidadesmgaiio de las fortalezas;
estrategias de reorientacion que disminuyen ladidisiies con las oportunidades;
estrategias defensivas que mitigan las amenazasasdortalezas y estrategias de
supervivencia que combaten las amenazas y delsbdad

Como se observo en la tabla 37, entre las estaast@gensivas estuvieron el
impulsar al cliente conociendo sus gustos y pratgas, promover la fidelidad hacia
los productos, adoptar alternativas tecnoldgicas span Utiles para la empresa y
captar nuevos clientes. Estas estrategias fuenogllag que permitieron aprovechar

las fortalezas para explotar las oportunidades.

Las estrategias de reorientacion fueron de impoidaidebido a que redujeron
las debilidades aprovechando las oportunidadesifidadas; estas estrategias fueron
buscar formas de publicidad a bajo costo en intenmepulsar capacitaciones
enfocadas al manejo del cliente para la venta dadlysto, disefiar un plan de
marketing y publicidad realizando el respectivo lisiga de costo beneficio y

comunicar la calidad y garantia de los productosmdeera mas eficaz.

Las estrategias defensivas son aquellas que mitigen amenazas
aprovechando las fortalezas que tiene la orgamizacentre las principales
estrategias de este tipo estuvieron el minimizarcdanpetencia con disefios
innovadores y modernos, reducir fuga de talentds empresa para asi hacerla mas
sélida, desarrollo de competencia y aumento deaaleitmercado.

Las estrategias de supervivencia son aquellas aqiseab minimizar o
eliminar tanto debilidades como amenazas; entreplasipales estrategias de
supervivencia formuladas estuvieron el no realizampetencia de precios,
desarrollar modelos que tengan disefios de palansa<llaves, patente de nuevos
disefios y mantener un plan de contingencia; defestz&a la empresa mitigd sus

amenazas Yy debilidades que fueron identificadas andlisis de factores externos e
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internos. A continuacion, se muestra la matriz FOPdmpleta con todas las

estrategias formuladas en base a los datos redopitn la investigacion.

Tabla 37

Matriz FODA vy estrategias.

Fortalezas “F”

1. Personal calificado.

Debilidades “D”
1. Desconocimiento de la

2. Costos operativos bajo: marca Paolo.

3. Experiencia
mercado.

€

2. Portafolio limitado de
griferias y valvulas.

4. Liquidez para proyectc 3. Menor participacion de

de inversion.

mercado en comparacion a
otras marcas.

Oportunidades “O”

1. Aumento en e
demanda.

2. Preferencia po
disefios de llaves co
palancas.

3. Entrada a
mercado de griferi:
ABS.

4. Ausencia de
servicio post vent:
en marcas chinas.

Estrategia ofensiva

(F+O)
- Impulsar al

cliente

conociendo sus gustos

preferencias.
- Promover

- Adoptar

tecnolégicas que

la fidelidac
hacia los productos.
alternativa:

Sec

Utiles para la empresa.
- Captar nuevos clientes.

Estrategia de reorientacion
(D+0O)

Buscar formas de
publicidad a bajo costo en
internet.

- Impulsar
enfocadas al
cliente para

capacitaciones
manejo del
la venta del

producto.

- Disefiar un plan de
marketing y  publicidad
realizando el respectivo

analisis de costo beneficio.

- Comunicar la calidad y
garantia de los productos de
manera mas eficaz.

Amenazas “A”

1. Cambios en la
politicas econdémica
del pais.

2. Sobreoferta en ¢
mercado de griferias
3. Competencia po
precio.

4. Nuevas
tendencias.

Estrategia defensiva

(F+A)
- Minimizar

la

competencia con disefic
innovadores y modernos.
- Reducir fuga de talentc tengan disefios de palanca en

en
hacerla mas soélida.
- Desarrollo
competencia.

la empresa para ¢

de

- Aumento de cuota de

mercado.

Estrategia de supervivencia
(D+A)

- No realizar competencia de

precios.

- Desarrollar modelos que

sus llaves.

- Patente de nuevos disefios.
- Mantener un plan de
contingencia.

Nota. Matriz FODA elaborada en base a los factores ifileados en las matrices

EFE y EFI.
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Luego de haber analizado la segmentacion del merdeaber definido el
mercado meta en base a la investigacion de mercadder formulado estrategias
en base al andlisis situacional de la empresaya=egidé a desarrollar el plan de

marketing con sus respectivas a estrategias, lssewanalizo en el capitulo tres.
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Capitulo 3

Plan de marketing

El plan de marketing es una herramienta de gediiém permite a las
organizaciones ser mas competitivas y ganar cudtamelcado; este documento se
alimento de la informacion de la investigacion dereado, asi como del andlisis y
diagnostico estratégico que se analizd en el dapaiterior. Este capitulo presento
el plan de marketing propuesto, el cual se compdsoun direccionamiento
estratégico, en donde se encontraron la misidmrvisvalores corporativos y de las
estrategias de la mezcla de marketing con sus awenpes de producto, precio,

plaza, promocion y postventa.
3.1 Direccionamiento Estratégico
3.1.1 Mision

Creamos productos de griferia elegantes con larmapcion calidad-precio,

garantia del 100% y servicio técnico garantizaddpdo el Ecuador.
3.1.2 Vision

Ser reconocida como una marca de excelente cajidad precio adecuado

para los consumidores de la ciudad de Guayaqul 2622
3.1.3 Valores corporativos

Integridad: Ofrecer un producto y servicio de m&iocalidad, dentro de un
comportamiento sincero, demostrando ética y moralcada uno de nuestros
procesos, obrando de buena fe para obtener la raasatisfaccion de nuestros

clientes.

Enfoque al cliente: Cada uno de los procesos @enjaresa esta enfocado al

cliente, desde un centro exclusivo para la atendg&los mismos, hasta cada taller y
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distribuidor autorizado, siempre estaremos desedsobrindarle una atencion de
calidad superior en donde usted sea el pilar gstiese a la organizacion.

Compromiso: Todo el personal que trabaja para lacand@aolo esta
completamente comprometido en ofrecer el mejorigeral cliente, cuidando cada
proceso de la cadena de valor, para que el consuteidga la mejor experiencia de

trabajar con nuestra marca.

Confianza: En cada actividad realizada por los bmidores de la marca
Paolo se trabaja en fortalecer la confianza destodmstros aliados estratégicos y

clientes; ofreciendo un trato justo y honesto efadeansaccion o proceso realizado.
3.2 Producto

La marca Paolo tuvo como principal caracteristieaul producto el manejar
disefios sencillos, con alta calidad a buen presite sus ventajas diferenciales o
intangibles estuvieron el que poseen un centro tdeci@n al cliente y talleres
especializados en todo el pais. Edesa es espkrialis acabados de porcelana
sanitaria de calidad, sus ventajas diferencialestificadas en base a la observacion
fueron el enfoque ambientalista que tienen con mgrama Edesa Verde y la
garantia de sus productos. FV tuvo como principataja referencial o tangible sus
disefios vanguardistas y enfoque en promocionarriéerig monocomando; sus
ventajas diferenciales fueron amplias ya que tidim&a gratuita de atencion, visitas
gratis para aplicar la garantia, pagina web de giltastaciones y actualizada, ademas
de una fuerte presencia en redes sociales. Conovia ¢como fuerte disefos
minimalistas, pero no poseyd ventajas diferenciajasque no tuvo presencia en

internet ni brind6 un adecuado servicio postventa.

Como se pudo observar en la tabla 38 en el podaftd productos de la
marca Paolo se encontraron los accesorios deigsfegntre los que se encontraron
accesorios para bafio, cocina, inodoro y jardinldSnaccesorios para tuberias se
identificaron las cintas de teflén; también disponge bombas, accesorios y

fregaderos. En las griferias disponen para bafioin@oy jardin. Disponen de
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hidrolavadoras y accesorios; asi como también beiled de compuerta, de paso, de
seguridad, esféricas, flotantes, horizontales ticzges.

Tabla 38

Descripcion de portafolio de marca Paolo

Lineas de Paolo Grupo de Productos Imagen de producto

Accesorios de Griferias Accesorios de Griferia
para Bafno. v
Accesorios de Griferia I
para Cocina. B
Accesorios de Griferia ~—

para Inodoro.

Accesorios de Griferia

para Jardin.
Accesorios para Tuberias  Cintas de Teflon.

Bombas Bombas y Accesorios.
Fregaderos Fregaderos.
Griferias Griferias para Bafio.

Griferias para Cocina.
Griferias para Jardin.

Hidrolavadoras Hidrolavadoras
accesorios.
Vélvulas Vélvulas de Compuerta.

Vélvulas de Paso.
Vélvulas de Seguridad.
Vélvulas Esféricas.
Valvulas flotantes.
Valvulas horizontales.
Valvulas verticales.
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En la tabla 39 se pudo observar que Paolo tuvo coamacteristica su

sencillez y calidad a buen precio; su principaltagn diferencial fue que posee

centros de atencion al cliente, para su garartéf twlemas de contar con talleres en

todo el pais. Edesa, en cambio se enfoca en ldadaly acabados de porcelana

sanitaria; tuvo como ventajas diferenciales sugudcambientalista y su garantia de

un afo en repuestos y cinco afos para cuerposdosaka cromo. FV tuvo como

caracteristica sus disefios vanguardistas y su @afeq griferia tipo monocomando;

como ventaja diferencial tuvo linea gratuita paeneon al cliente, visita gratuita

por garantia, pagina web actualizada, posicionamiem redes sociales y una

garantia mas extendida. Corona tuvo como caratitariprincipal sus disefios

minimalistas, pero no se identificaron ventajasminciales

Tabla 39

Matriz comparativa frente a la competencia

Marca Caracteristicas Ventaja diferencial
Paolo - Sencillez y calidad a buen - Centros de atencion al cliente
precio. para garantia total y talleres en
todo el pais.
Edesa - Especialistas en calidad y - Enfoque ambientalista; maximo
acabado de porcelana sanitaria. cuidado del medio ambiente con
su programa Edesa Verde.
- Garantia de un afo en repuestos,
cinco afos para cromo oro y de
por vida para cuerpos acabados en
cromo.
FV - Disefios vanguardistas. - Linea gratuita para atencion al
- Enfoque en griferia tipo cliente.
monocomando o de palanca con - Visita gratuita al cliente para
estilos elegantes. cobertura de garantia.
- Pagina web actualizada,
completa, con catalogo.
- Posicionamiento en redes
sociales.
- Garantia mas extendida.
Corona - Disefios minimalistas.
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Entre los principales disefios de griferia que smmnaron en las tiendas
especializadas y que se identificaron mediantédaita de la observacion estuvieron
la llave pomo, cruz, la sencilla de pared y ladlavonocomando; se pudo identificar
que estas cuatro tipos de llaves la distribuiamddds marcas competidoras, esto

demostré que son los productos de mayor rotac@mpcse muestra en la tabla 40.

Tabla 40
Disefios principales de griferia
Marca Llave pomo Llave cruz Llave curva Llave
' monocomando

—

Paolo X X X X
Edesa X X X X
FV X X X X

Corona X X X X

Se pudo identificar en base a la observacion qu#oPa sus principales
competidores que son Edesa y FV, poseyeron casiselo portafolio de productos
de griferia; sin embargo, hubo algunos productas rfqu poseian los competidores.
En la tabla 41 se pudo observar que del grupo sidldees Pomo se detectdé que
Edesa no poseia ducha automatica, llave senciltaeda tipo Pomo y mezcladora de
pared de cocina de 8”; en cambio FV no poseia leckadora de lavamano de 47, la
ducha automética y la mezcladora de pared de 8falinea de tipo cruz, todas las
marcas poseian todos los estilos, asi como lasslide tipo curva y las llaves de tipo
monocomando. Se pudo concluir que las llaves tipa,ccurva y monocomando
fueron las mas demandadas, seguidas de las tipo, mandonde existe una mayor
variedad; por esta razon se escogid este tipo iflrigrcomo objeto principal de
analisis. A continuacion, se muestra una tabladdia por estilos de llave y su

presencia en las marcas competidoras.
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Tabla 41
Linea de griferia completa — comparacion entre raarc

Disefios Paolo Edesa FvV
Llave Sencilla para lavamano pomo X X X
Mezcladora para Lavamano de 4" pomo X X
Llave Campanola con ducha pomo X X X
Ducha mezcladora pomo X X X
Ducha teléfono con llave pomo X X X
Ducha automatica X
Llave Campanola sin ducha pomo X X X
Llave Sencilla de pared para cocina pomo X X X
Llave Sencilla de Mesa para cocina pomo X X
Mezclad de pared para cocina 8" pomo X
Mezclad de mesa para cocina 8" pomo X X X
Llave sencilla para Lavamano cruz X X X
Mezcladora para Lavamano de 4" cruz X X X
Llave Campanola con ducha cruz X X X
Llave campanola sin ducha cruz X X X
Ducha mezcladora cruz X X X
Ducha teléfono con llave cruz X X X
Llave sencilla de pared para cocina cruz X X X
Llave sencilla de mesa p/cocina cruz X X X
Llave sencilla de pared para cocina curva X X X
Llave sencilla de mesa para cocina curva X X X
Mezclad de pared para cocina 8"curva X X X
Mezclad de mesa para cocina 8"curva X X X
Llave Monocomando para lavamano X X X
Llave Monocomando sin ducha X X X
Llave Monocomando conducha X X X
Ducha econémica X X X
Ducha pomo y cruz X X X
Ducha para monomando X X

X

Ducha mezcladora pomo y cruz

3.2.1 Desarrollo de productos Monocomando

En la investigacion de mercados se identificé @seproductos tradicionales
de la forma tipo pomo, cruz y curva no tuvieron oragceptacion entre los clientes;
sin embargo, productos de tipo monocomando coe kgwforma de palanca fueron

los mas deseados por los consumidores, por lo euanglid el portafolio de este
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tipo de llaves. Se deberan desarrollar ocho modkstimtos con monocomando para
gue este tipo de manija sea la que mas se ofréztiarde final. Los productos con
manijas que no tengan mayor salida, se deberatiiando de manera progresiva

para dar paso a las llaves monocomando.

3.2.2 Fortalecimiento del posicionamiento del prodtto

Figura 30.Referencia del sello de garantia

Se debera colocar la presencia de la garantiaO8b ontra defectos en la
parte principal del empaque. A continuacion, sestraeun disefio referencial de la

etiqueta que debera llevar cada producto.

Se debera presentar asimismo en un area visiblemdphque el servicio
técnico ofrecido para los productos de la marcaloPe®e colocara la leyenda:
Econdémico - Alta calidad — Garantia 100% debajdadenarca Paolo. Esto se lo
realizara debido a que las personas que comprartas éerreterias buscaron obtener
los mayores beneficios con los menores costos lpssjtesta fue la principal ventaja

competitiva de Paolo con respecto a las demas marca

Q PAOLO

Econdomico -~ Alta Calidad -~ Garantia 100%

Figura 31.Economico — alta calidad — garantia 100%.
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3.3 Precio

El precio es una de las variables “p” mas impodsnde la mezcla de
marketing debido a que es la que ayudara a la iza@aén a rentabilizar sus
estrategias; un precio muy elevado puede generarlagl personas migren a la
competencia, en cambio precios muy bajos puedestaafa la rentabilidad de la
empresa. De igual manera, en esta parte del magkeix, hay que tomar en cuenta
la psicologia del consumidor, ya que precios mayaseran percibidos como para
productos de mayor calidad, mientras que preciasones, se pueden percibir como
productos de baja calidad. Este posicionamientia @mente del consumidor es muy
importante, ya que el cliente no necesariamentepcral mejor producto por sus
caracteristicas como tal, este lo compra por lxgpeion que tiene del mismo
(Molla, Berenguer, Gomez, & Quintanilla, 2014, B).8

Por medio de la observacién se determind que egrifesias para bafio los
articulos mas costosos fueron la ducha mezcladawo Pomo y cruz con un costo
de $94.74; los articulos mas econémicos de grifesifa bafio fueron la resistencia
para ducha eléctrica y la ducha Paolo pomo y dfuzlas griferias para cocina, la
mas costosa fue la llave monocomando de mesa yac®eolo, mientras que la mas
economica fue la llave sencilla de pared cocina.dem las griferias para jardin solo
hay la llave manguera bronce y cromada, tenienddtilama un valor ligeramente

superior a la otra.

Para determinar la relacion de calidad y preciaeaéizé una encuesta a 30
personas para identificar su percepcion de calatadrespecto a la marca Paolo,
Edesa y FV. El supuesto es que se consider0 etmtaje de percepcion reportado
por los consumidores, como el nivel de calidad lgumarca Paolo tiene, asi como
las deméas marcas. El muestreo fue definido poe ktibedrio de las investigadoras;
es decir fue un muestreo por conveniencia, ya qusentiene la certeza de tener
acceso a los datos de la poblacién de estudioitgmio la investigacion en este

aspecto tuvo un alcance exploratorio.
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Se convocaron a 30 personas para realizar unatigegén exploratoria con
la idea de conocer el nivel percibido de calidadademarcas Paolo, Edesa y Fv; en
funcion de la experiencia que los consumidoresrégmido de las marcas. En caso
gue el consumidor no conozca de la marca, no lg@tena puntuacion. Las autoras
tomaron en consideracion el mayor porcentaje radortpara definir el valor
percibido de calidad desde el punto de vista dedosumidores. Como se observo
en las figuras 32 y 33, de las personas evaluadda8.83% fueron del género
masculino y 26.67% de género femenino. Las edadekd participantes de la
medicion se encontraron entre 21 y 65 afios, cuy@mnparticipacion fue de 21 a 29

afos con un 46.67%.

30 a 39 aios

21 A 29 aios

Figura 32.Género encuesta de precio
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Mas de 60 afios

21 A 29 afios

Figura 33.Sexo encuesta de precio

De las 30 personas evaluadas, 12 personas rdifiro@mocer la marca Paolo
y su percepcion de calidad de la marca es de 50 @enobservo en la tabla 42. Es
importante destacar, que este punto es una opdaminde la marca Paolo para
trabajar con los consumidores dado que es impert@une se refuerce los beneficios
y caracteristicas del producto. De igual forma, lgumarca cuenta con respaldo de
forma se pueda brindar la confianza del consumétioel consumo de esta marca
ecuatoriana. Paolo es una marca que maneja una lmadiclad a precios mas
accesibles que marcas existentes con mas trayeetoel mercado; sin embargo las
marcas chinas son las que lideran los costos oellstria, pero su calidad es muy
baja en comparacion a Paolo. Por tanto, se coasifler los competidores directos a
donde apunta Paolo competir son las que liderameetado; debido a esto se realizé
una investigacion para poder comparar los pre@da émpresa en relacion a las dos
empresas que estan en el top of mind segun latigae®n de mercados.
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De las 30 personas evaluadas, 23 personas evakiap@rcepcion de calidad
de la marca Edesa vy refirieron un nivel perceptigatalidad de 8 como se observa
en la tabla 43, mientras que de las 30 persondsaglas, 28 personas evaluaron su
percepcion de calidad de la marca FV y refirieramivel perceptual de calidad de

10, como se observo en la tabla 44.

Tabla 42
Calidad percibida Paolo
Calidad percibida Cantidad Porcentaje
1 1 8%
2 0 0%
3 1 8%
4 3 25%
5 4 33%
6 2 17%
7 0 0%
8 0 0%
9 0 0%
10 1 8%
Total 12 100.00%
Tabla 43
Calidad percibida Edesa
Calidad percibida Cantidad Porcentaje
1 1 4%
2 2 8%
3 1 4%
4 2 8%
5 2 8%
6 2 8%
7 3 12%
8 5 20%
9 4 16%
10 3 12%
Total 25 100%
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Tabla 44
Calidad percibida FV

Calidad percibida Cantidad Porcentaje

1 0 0%
2 0 0%
3 0 0%
4 1 4%
5 2 7%
6 0 0%
7 1 4%
8 4 14%
9 8 29%
10 12 43%

Total 28 100%

Paolo mantiene precios inferiores a sus competg@so debido a que las
otras marcas tienen un posicionamiento como guifdd lujo y de la mas alta
calidad; sin embargo, la empresa también ofrecealiaacalidad, brindando garantia
y servicio técnico, aunque las personas la percitmno de calidad media; se
propone incentivar la venta de los productos deomaglida con un descuento del

5%, especialmente en los de monocomando que s@ndfesidos por los clientes.

El index de precio es calculado en base a la edgolude precios de un
producto en un periodo determinado; es decir reptasel incremento en el precio
de un producto comparado con otro; en este casorsparo6 el precio actual de los
productos de la marca Paolo con los de la compatefscontinuacion, se muestran
las variaciones de precio con los competidorescipahes en el tipo de manija

sencilla tipo pomo, tipo cruz y tipo curva.

En la tabla 45 se puede observar que el indexategpde Edesa es del 115%,
mientras que el de FV es de 130% con referenciacdoRespectivamente. Esto
quiere decir que Edesa es ligeramente superiol@ Péentras que FV tiene una

distancia mayor, dirigiéndose exclusivamente aagm&nto mas alto.
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Tabla 45
Posicionamiento de Precios de la Linea de Grifeiéda Marca PAOLO en relacion
a la Competencia

Marca Index de Precios frente a PAOLO
QraoLo 100%
2 115%
ﬂ 130%

FRANZ
VIEGENER

Nota.Index de Precios en relacidon a levantamiento dei@s realizado en ferreterias

ubicadas en la ciudad de Guayaquil, tomados eresglda junio de 2017.

En la tabla 46 se pudo observar que la llave danpdra lavamano tipo
Pomo, tuvo un crecimiento del 21% en el precioaemérca Edesa, mientras que del
36% en la marca FV. Es decir, tuvo una diferencgon a la linea de griferia total.
En las llaves de tipo campanola o manija tipo poBdgsa tuvo precios superiores
en un 20% y 30%, en la mezcladora de mesa paraac8ttiene un incremento del
11%; la empresa FV tuvo un incremento entre el 0% en todos los productos
de este tipo. En las llaves de tipo cruz Edesaesnproductos lo superd con un 15%
el precio, sin embargo, lo superé con el 80% erociproductos; FV mantuvo
precios mayores en un 20% a 30% en todas las Iteveste tipo. En la manija tipo 3
Edesa superé en todos sus productos el precio 86%ral 60%, mientras que FV lo
hizo de un 60% al 100%. En la manija tipo 4 o monwendo Edesa lo supero

igualmente en un 30% a 60%, mientras FV lo hizardé&0% a un 110%.

En la tabla 47 se pudo observar que, en la llaneil&etipo cruz, el index de
precio para la marca Edesa fue del 116%, muy gsiraile linea de griferia total,
mientras que FV tuvo un index del 112%, siendorioifea Edesa en este tipo de

llave. Por tanto, Edesa es la que lider6 en losigsale esta linea de llaves.
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Tabla 46
Andlisis de Precios frente a la Competencia deldaato Llave Sencilla para
Lavamano Tipo Pomo

Marca Modelo Descripcion P.V.P. index de
sugerido precios
@ PAOLO — Llave Sencilla para $ 12.37 100%
l \ Lavamano
4 ]\J "PAOLO" Tipo
J/\ \ Pomo

@ Llave para $ 14.97 121%
N | ) < Lavamano
f;b "EDESA" Modelo

SHELBY

Llave sencilla para $ 16.78 136%
Lavamano "FV"
Modelo CAPRI Cr.

v

FRANZ
VIEGENER

Nota. P.V.P. sugerido en base al precio de lista qustaoen la base de datos de
Productos Metalurgicos s.a. a mayo 30, 2017. Psgwancluyen Impuesto de Valor
Agregado.

En la tabla 48, se analizaron los precios frerte@mpetencia del producto
llave sencilla cocina tipo curva; se identificé doe@esa tuvo un index de precio del
162%, mientras que FV tuvo un index de precio 68P4; es decir la competencia
manejé precios similares por arriba del 60% de Ue gfrece la marca Paolo,

demostrando sus bajos precios con alta calidad.

3.4 Plaza

La empresa actualmente distribuye sus productdasemayores cadenas de
ferreteria y de materiales de construccion, enstseestan el Mega Kiwi y

Ferrisariato como se observa en las figuras 36;yad8@mas se realizan ventas a
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ferreterias. Para el caso de ventas institucionakegealiza la venta a proyectos
habitacionales. En las figuras 34 y 35 se espacd#ficanal de distribucion actual.

Tabla 47
Andlisis de Precios frente a la Competencia deld@ato Llave Sencilla Tipo Cruz

Marca Modelo Descripcion P.V.P. Index de
sugerido precios

@ PAOLO . . Llave Sencilla  $ 12.63 100%
D’.m; . para
L} /\‘ Lavamano
"PAOLO"

Modelo
CRUZ

SeAeasn, A Llave Sencilla ~ $ 14.59 116%

para
Lavamano
i "EDESA"
Modelo NEW
PRINCESS

[N Llave Sencilla ~ $ 14.13 112%
e G para

. e Lavamano
IEGENER "FV" Modelo
CRUZ FIJA

Nota. P.V.P. sugerido en base al precio de lista qustaoen la base de datos de
Productos Metalulrgicos s.a. a mayo 30, 2017. Psemadncluyen Impuesto de Valor
Agregado.

Como se observo en la figura 34, Promesa tien®podunidad para vender
sus productos a proyectos habitacionales de fouaae pueda otorgar precios
diferenciados con la oportunidad de poder dar a@ema la marca. Puesto que se
podria incluir adicionalmente otras lineas de lacamaomo la de fregaderos,

bombas, entre las principales.
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Tabla 48

Andlisis de Precios frente a la Competencia deldarto Llave Sencilla Cocina Tipo
Curva

Marca Modelo Descripcion P.V.P. index de
sugerido precios
Llave Sencilla  $19.85 100%
de Pared para
Cocina
"PAOLO"
Tipo CURVA

Llave de $ 32.06 162%
Pared para
Cocina
"EDESA"
Tipo
SHELBY

Llave de $32.43 163%
Pared para
Cocina "FV"
Tipo FIORI
LEVER

FRANZ
VIEGENER

Nota: P.V.P. sugerido en base al precio de lista qustaoen la base de datos de
Productos Metalurgicos s.a. a Mayo 30, 2017. Psawiincluyen Impuesto de Valor
Agregado.

Como se observa en las figuras 34 y 35 la fabiiestece a Promesa quién
distribuye el producto a autoservicios, ferretesigroyectos habitacionales, con lo
cual satisface el mercado. Se contrataran dos Bu&jecutivos que seran
responsables de la promocién de ventas para lgegas institucionales. Dado que
la presente propuesta esta orientada a increméagaventas de la ciudad de
Guayaquil se consideran para lograr los objetivek glan la inclusion de dos
promotores para la venta institucional de la m&taalo. Los ejecutivos de ventas
son responsables de la colocacidon de las ventasodectos en las ferreterias y en
los autoservicios quienes se encuentran asignados &ona de correspondencia

geografica con la finalidad de generar la cologaeié la marca Paolo como una
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opcion de marca a precios razonables, de una eaittad, que cuenta con una
garantia del 100% y un servicio técnico garantizado

L. Autoservicios
Fabrica Promesa ,
y ferreterias

Figura 34. Canal de Distribucion para Venta a consumidorlfid@ Productos

PAOLO
o Proyectos
Fébrica P Promesa P habitacionales

Figura 35.Canal de Distribucion Directo para Venta a Instidnes de Productos
PAOLO

Figura 36. Centro ferretero Mega Kywi en la ciudad de Guajlagiomado de
http://www.kywi.com.ec/quiénes-somos

Figura 37. Centro ferretero Ferrisariato en la ciudad de @gay. Tomado de
http://www.ferrisariato.com/

3.5 Promociones de Ventas
3.5.1 Creacién de una pagina web

La marca Paolo no posee su pagina web, razon poralaes necesario crear
una, ya que las personas cada vez buscan masolsciys que desean por medio
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del internet. Si se coloca la palabra griferialdmuecador de Google, la marca Paolo
no aparece en ningun lado, debido a que no tieaepagina web; otras marcas
competidoras si poseen su espacio en el interneébbede tienen catalogos de sus
productos e informacion sobre ellos. Las autoragesen dominios tales como

www.paologriferia.com, la pagina contendra un cagfdlcompleto de toda la gama
Paolo; cada producto tendra especificaciones dey usoomendaciones de parte de
la marca. Se publicaran consejos o recomendaciesnbge griferia que seran

promocionados desde el Facebook, ademas se pahblitadtos los puntos de venta
en donde se encuentra Paolo. La pagina tendréatrentvivo para comunicacion de

problemas, sugerencias o dudas.
3.5.2 Posicionamientos SEO para busquedas de grifes

El Search Engine Optimization (SEO) se enfoca en resultados de
busqueda organicos; es decir aquellos que no sgadpa. EI SEO es una
optimizacién para posicionarse en los primerosriegde los buscadores, con lo cual
se logra una mayor visibilidad del sitio web. Skbateoptimizar las palabras clave de
la pagina, debe contener la palabra griferia commipal y otras similares como
bafio, llaves de bafio, cocina, etc. La pagina debgpida para cargar, para esto no
debera llevar imagenes muy pesadas ni animacionesrefarden la carga. El
programador de HTML debe optimizar la codificacara que se posicione mejor
en las busquedas. El formato de las URLs debexpdiciko y llevar palabras claves
como griferia para que sea identificable por meldibbuscador. Se debe enlazar el
sitio web desde el Facebook para tener méas vigitasayuden al posicionamiento,

ademas se creara un blog sobre griferia con ealicpagina de Paolo.
3.5.3 Paolo en Facebook

En la investigacion de mercado se identifico qué@Vay las redes sociales
son los medios preferidos por las personas paraceorsobre el producto; debido a
que la TV es un medio muy costoso para promocitasnamnarca, se aprovechara el
bajo costo de la publicidad en Facebook para poscila marca desde este medio

social. Se debera crear el perfil de empresa GafedPaolo Ecuador, se pautaran
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promociones especiales de descuento a los prodonétesieseados como las llaves
monocomando, como se muestra en la figura 38. éa detras de esta promocion es
que ayude a mejorar la vision de esa parte delrhegalecir que la cocina o el bafio
luzcan elegantes con la pieza. El bajo precio coatipaa la competencia, mas un
descuento del 5% generard atraccion a las persehpiesupuesto de publicidad por
este medio serd de $250 e incluye el desarrollagtemimiento de la pagina web

mensual. Se manejara por este medio sugerencidgmes y dudas; en los

empagques de los productos Paolo se publicitaréden@ de Facebook y la pagina

web para consultas sobre el producto.

; () PAOLO

Ecandmico - Alta Calldad - Garantia 1003

N
T N

2 i ¢

L 3 .

Ww_ AGL

s TSR P B

Figura 38.Promocién Facebook

3.5.4 Estrategias POP

Las estrategias de Point of Purchase (POP) o pdateenta, son muy
importantes para posicionarse en la mente del codsu, el objetivo es incrementar
el reconocimiento de la marca que segun la invastig de mercado es muy bajo en
comparacion a las demas marcas. En este puntobsefoitalecer la premisa de
economico, alta calidad y garantia 100%. Se colgaaéerial publicitario en las
ferreterias nuevas que visitaran los ejecutivoseaiga, también en las que ya son
clientes; se asegurara que los articulos de griferigan una altura directa a los ojos
de los clientes. Se debe registrar la limpiezasibilidad de los productos en cada

establecimiento para el cuidado de la marca; em @agjue una ferreteria esté dando
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un mal aspecto a la marca por sus descuidos ddatsu local, se le retirara la

cuenta de minorista.
3.5.5 Participacion en ferias de construccion

Las ferias de construccion, de griferia y similagen vitrinas empresariales
para la empresa, por tanto se debera tener unviiparconstante de las ferias a
realizarse en el sector de la construccion parpaséicipantes y mostrar el portafolio
de productos a clientes y posicionar la marca.dSo de que no se pueda participar
en una feria, se debera enviar a un directivo éelpresa para que pueda monitorear

los avances de la competencia y poder buscar &idatannovacion o diferenciacion.
3.5.6 Promocion en revistas especializadas

Se debera promocionar la marca en la revista Eid@fara poder llegar a un
mayor publico. Es importante que se promocione $acen durante un periodo de
cinco afios de manera constante, para que se pusitaomarca con el paso del
tiempo, como la mejor en la relacién precio-calidamh un disefio elegante siempre
buscando la satisfaccion del cliente, complaciesds gustos y necesidades,

innovando productos enfocados a lo que quierdegitel

En el Plan de promociones e inversiones de mergasgectado para el Afio
2018 que se muestra en la tabla 49; la inversiomgcional constaréa del sorteo de
tres tablets anuales en ferreterias grandes a sto de $300 cada una, sorteos en
ferreterias de Mini Radios Ferreterias Pequefasdidias Paolo con un gasto anual
de $75, sorteos de viaje a Galapagos con un ac@angadon una inversion anual de
$1,500, valor agregado por compras minimas de B8%#é regala un bolso playero,
para lo cual se invertiran $180 anuales en 12 bpts®pactara publicidad en Revista
El Oficial por dos veces en el afio a un costo atatal de $300 y redes sociales con
una inversién de $1,800 anual; los gastos asociadogmnejo de redes sociales se
presupuestaron en $600, mientras que en el mamej@ anarca en $1,000. Se
contrataran dos promotores para proyectos institabes con una inversion anual de
$6,480 y un community manager con un costo anuab@@&20; se realizaran

exhibiciones en ferreterias grandes, medianas ygieg con una inversion anual de
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$2,850 y se realizara la visita de tres obras nadesen la ciudad de Guayaquil, con
una inversion anual de $360 por concepto de vigtico

Tabla 49
Inversiones en Gastos de Mercadeo Anual

Cantidad Costo Inversion
Detalle de Montos de Inversion Promocional por Afio Unitario  Anual
Promociones
Sorteos de Tablets en Ferreterias Grandes 3% 300 $ 900
Sorteos en Ferreterias de Mini Radios Ferreteria
Pequefas y Medianas Paolo $75
Sorteos de Viaje a Galapagos con un
acompafiante 1 $1,500 $1,500
Valor Agregado - Por compras minimas de US$
150 recibe gratis un bolso playero 12 $15 18@
Publicidad
Revista El Oficial 2 $ 150 $ 300
Redes Sociales 12 $150 $ 1800
Gastos Implicados en Manejo de redes sociales 6003%
Gastos Implicados en Manejo del Branding $ 1000
Personal
Promotores para Proyectos Institucionales $ 6480
Community Manager 1 $ 9720
Exhibiciones
Exhibiciones Ferreterias Grandes 3 $ 150 $ 450
Exhibiciones Ferreterias Medianas 10 $100 @Pi10
Exhibiciones Ferreterias Pequefias 40 $25 6 100
Gastos de Merchandising $ 400
Capacitaciones
Visita de 3 obras mensuales en la ciudad de
Guayaquil $ 120 $ 360
TOTAL $25,765

3.6 Post Venta

3.6.1 Sugerencias y reclamos post venta

Las sugerencias y reclamos de los clientes debatealidas de una manera

eficaz; actualmente no existe una comunicacionc@ireon el cliente final sobre

algun problema con algun producto. Las personasopgeneral se acercan a donde
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compraron el producto a realizar el reclamo, persetiene un acercamiento directo
con personal de Promesa. Esto provoca que la empoesscuche de manera directa
al cliente final, ni que se controle el servici@mrgado por el minorista; ademas la
empresa no recibe retroalimentacion ni sugerens@se cOmo mejorar Ssus

productos o servicio, razon por la cual se establéas siguientes acciones.

El plan de marketing de la marca Paolo sugieredacidn de un chat en vivo
en la pagina, donde las personas podran comunisatuglas o problemas con algun
producto y un operador procedera a atender suietiEn la pagina de Facebook
gue se creara como parte de la estrategia de pr@mae utilizara para interactuar
con los clientes, y receptar dudas, sugerenciasoblgmas con productos de la
marca Paolo. En la tabla 50, se muestran los niatEr@ervicio técnico por ciudad.

Los centros de servicio autorizados con detallguselen observar en el apéndice C.
3.6.2 Linea gratuita 1800-PAOLO

La linea gratuita servird como complemento pagddacion al cliente, de una
manera mas agil y directa. De esta forma el corgamsientira un mayor respaldo de
parte de la marca Paolo para solucionar sus pralsl@enaceptar sugerencias; gracias
a la liquidez de la empresa se puede requerir stacio de bajo costo y altos
beneficios. Por medio de la Corporacién Nacional diecomunicaciones (CNT) se
solicitara una linea gratuita para el cliente dpb t1800-PAOLO, el costo de
inscripcion con impuesto es de $168.00 (CNT, 20larifa basica es de $33.60 y
el costo de detalle de llamada es de $5.60.

El capitulo de segmentacion e investigacion de adercayudo a identificar
factores externos e internos que influyen sobrendaca Paolo; ademas se logro
formular estrategias que permitan el crecimientdadenarca; sin embargo, estas
estrategias deben analizarse econdmicamente, pdea geterminar su factibilidad.
Por tanto el siguiente capitulo estudiara la fédadéd financiera del proyecto; en
donde se revisaran los estados financieros prayetzon respecto a la inversion, y

se revisaran el VAN y el TIR.
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Tabla 50
NuUmero de servicios técnicos por ciudad

Ciudad NUmero de servicios técnicos

Guayaquil
Milagro
Quito
Cuenca
Manta
Esmeraldas
Puyo
Portoviejo

Ambato
Loja
Machala
Riobamba
Santo Domingo
Ibarra
Lago Agrio
Macas

PPN GoRPNNR DO Ry
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Capitulo 4

Estudio de factibilidad del proyecto

En el estudio de factibilidad del proyecto, se dgtda inversion inicial
necesaria para el plan de marketing y su estadgitdacion inicial; luego se
revisaron las fuentes de financiamiento que seblesiaron en base a los ingresos
para este proyecto; se determinaron los ingresmstips, las inversiones detalladas,
el estado de resultados con su utilidad neta, miopde equilibrio durante los cinco
afos, la factibilidad financiera, el VAN, el TIR| #ujo de caja proyectado y el

analisis de sensibilidad.
4.1 Estado de resultados y Estado de Situacién It actual

El estado de resultados integral también se loamoomo estado de pérdidas
y ganancias. Ross, Westerfield y Jaffe (2012) a&fion que “el estado de resultados
mide el desempefio durante un periodo especificogjpmplo, un afio” (p. 23), y
también afirmaron que “si el balance general esccama fotografia instantanea, el
estado de resultados es como un video que refpsize las personas hicieron entre
dos fotografias instantaneas” (p. 23). Los autdegmieron la ecuacién contable de

la utilidad como:
Ingresos — Gastos = Utilidades.

Este estado financiero tuvo su mayor importancidedérminar cudl sera la
utilidad neta del negocio; para este caso de kergdn. El estado de resultados es la
fuente de informacion para el flujo de caja progdot que inicia sus calculos en
base a la utilidad; debido a que la utilidad eprimera variable que determinara el
flujo de efectivo, es de suma importancia paiavarsion del plan de marketing; la
misma debio ser analizada en base a sus ingretas g{os egresos que se tengan

por concepto de la implementacion del plan de ntizudxe

En el estado de resultados mostrado en la tablaestio que hubo una baja
en las utilidades del ejercicio, desde el 201204l62 debido entre otras causas a la
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ley de plusvalia que afect6 al sector construditor.el 2016 se pudo notar un
decrecimiento mayor que se debié principalmenteraémoto que vivié el Ecuador
en abril del afio en mencion. Ademas los bajos @sedel petroleo también
generaron que la empresa no pueda mantener um@stn sostenido de sus ventas,

lo cual se reflejo en sus ventas netas anualedigoenuyeron en el 2015 y 2016.

Tabla 51
Estado de resultados
2012 2013 2014 2015 2016

Ventas Netas 97,142,138 103,161,852 105,520,02¢ 100,140,13¢ 87,230,965
Costo de Ventas 78,170,289 83,394,992 85,314,702 79,634,720 70,033,583
Utilidad Bruta en Ventas 18,971,849 19,766,860 20,205,324 20,505,418 17,197,381
Gastos Operacionales 13,387,862 14,642,680 14,607,273 14,562,513 14,056,562
Utilidad Operacional 5,583,087 5,124,180 5,598,051 5,942,905 3,140,819

Ingresos No Operacionales 948,442 1,042,095 1,044,280 -122,357 581,328
Utilidad antes de Impuestos 4,635,545 4,082,085 4,553,771 6,065,262 3,722,147

Impuestos 1,469,477 1,436,367 1,899,125 2,595,086 2,431,933

Utilidad del ejercicio 3,166,068 2,645,718 2,654,646 3,470,176 1,290,214

El estado de situacion financiera es también coloocomo balance general.
Gitman y Zutter (2012) definieron el balance gehevano la presentacion de:

“Un estado resumido de la situacion financieraaderhpresa en un momento
especifico. El estado sopesa los activos de laesagfto que posee) contra su
financiamiento, que puede ser deuda (lo que debpatomonio (lo que
aportan los duefios)” (p. 56).

Ross et al. (2012) sefialaron que “el balance gererauna fotografia
instantanea (tomada por un contador) del valoratid@tde una empresa en una fecha
especial, como si la empresa se quedara momentangaimmaovil” (p. 20). Van
Horne y Wachowicz (2010) afirmaron que “el balagemeral resume los bienes,

pasivos y el capital de los duefios de un negociaremomento, generalmente al
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final del afio o de un trimestre” (p. 128). Com@aede observar de la definicion de
los expertos, el balance general es un informeadsitblacién financiera de la
empresa en una fecha determinada. Por lo genefiabladel afio se realiza un
balance general y se compara con el del afio papadd comprobar como

evoluciono financieramente la organizacion.

En la tabla 52, se puede notar el equilibrio eatrtal de activo y la suma
de pasivo mas patrimonio. En afio 2012 los actiuasason $74'816,236, que estuvo
en su mayoria compuesto por activo corriente, le demuestra la liquidez de la
empresa. Los activos fijos representaron el 18.6@%activo en el 2012, mientras
que los activos corrientes representaron el 81.3Bf.el 2016 se observo un
crecimiento en la cuenta de otros activos. Losvpasisumaron un valor de
$49'747,133 en el 2012, disminuyendo a $35'365,208 el 2016, debido
principalmente a la reduccién de su deuda a cdatzppEl patrimonio se incremento
de 2012 a 2016, llegando al valor de $34'636,128.

Tabla 52
Balance general

2012 2013 2014 2015 2016
ACTIVO
Activo
Corriente 60,853,641 62,647,460 63,576,333 62,773,722 57,477,761
Activo Fijo 13,918,151 13,894,227 13,248,253 13,002,630 12,430,569
Otros Activos 44,444 15,397 2,610 2,610 93,006
Total Activo 74,816,236 76,557,083 76,827,196 75,778,962 70,001,336
PASIVO
Pasivo
Corriente 21,381,037 20,321,758 18,310,393 14,480,067 8,059,441
Otros Pasivos 28,366,097 28,520,505 28,230,532 27,734,667 27,305,767
Total Pasivo 49,747,133 48,842,263 46,540,925 42,214,734 35,365,208
Patrimonio 25,069,102 27,714,820 30,286,271 33,564,228 34,636,128
Total Pasivo
y Patrimonio 74,816,236 76,557,083 76,827,196 75,778,962 70,001,336
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El margen bruto estd definido como la diferencitreeel precio de venta
menos el costo de fabricar dicho producto; es datieste indicador no se incluyen
impuestos ni los gastos administrativos, de venfmancieros de la organizacion
(Gitman & Zutter, 2012, p. 74). El retorno sobrs leentas, conocido como Return
on Sales (ROS) en inglés, se define como la divisidire la utilidad del ejercicio y
las ventas del afo; esto ayuda a determinar ladasganancia de las ventas con
respecto a los costos y gastos incurridos (Roak,e2012, p. 54). En el caso de la
marca Paolo, se vio un crecimiento de las ventasd 2013 y 2014, mientras que en
el 2015 y 2016 disminuyeron producto de la caidapdecio del petréleo y el
terremoto. En el 2013 y 2014 el ROS se vio afectpdiola ley de plusvalias,
mientras que en el 2016 por los factores antes iomamos; cabe destacar, que a
pesar de que hubo un crecimiento en las venta®H2\22014 el ROS disminuyo en

estos periodos.

Tabla 53
Ratios del estado de resultados

Dec-12 Dec-13 Dec-14 Dec-15 Dec-16

Crecimiento en Ventas 6.20% 2.29% -5.10% -12.89%
Margen Bruto en % 19.53% 19.16% 19.15%  20.48% 19.71%
ROS (Return on Sales) 3.26% 2.56% 2.52% 3.47% 1.48%

4.2 Fuentes de Financiamiento

Las fuentes de financiamiento son importantes phdesarrollo normal de
una empresa; este financiamiento puede ser realizah mantener sus operaciones
actuales o afadir otras, de igual forma se pueitleautpara planes de inversion
como el presente plan de marketing; este finanemimipuede ser externo e interno
(Berumen, Garcia, & Domenge, 2012, p. 70). Para eato de investigacion, el

financiamiento vendra de parte de los accionistaBrdmesa S.A.

4.3 Ingresos y Costos
4.3.1 Ingresos
Los ingresos vienen determinados por la capacidadehta de la marca

Paolo y la proyeccion de sus ventas luego de ldemmntacion del plan de
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marketing; de igual manera se deben presupuest@gakios para lograr asi elaborar
un estado de resultados que refleje la utilidagd®fecto.

La marca PAOLO ha tenido un decrecimiento en susagedesde el afio
2015. Como se puede observar en la tabla 54, éupto con mayor participacion en
ventas fueron las bombas con el 69.15% del totéabde su gama de productos, los
productos con menos participacion fueron los actesale griferias. Las griferias
contaron con el 9.70% de participacion dentro dpastafolio de productos, lo que
la ubico como la segunda categoria en ventas;gi@éieson los accesorios para

tuberias y las hidrolavadoras. En la tabla 54, gestna la participacion de ventas de
cada producto.

Tabla 54
Participacion de ventas de las lineas de la maraal®
Ventas en Doélares Participacion de Ventas
. 2017
Linea de 2015 2016 2017 2015 2016 Proyecta
Productos Proyectada da
Bombas 1,859,141.98 1,627,083.61 1,583,043.33 92.689.15% 67.39%
Griferias 172,040.32 228,131.66 238,116.98 6.72% 70%. 10.14%
Accesorios para
Tuberias 175,889.57 185,673.20 190,802.78 6.87% 9%7.8 8.12%
Fregaderos 95,066.83 83,264.22 149,680.95 3.71% 493.5 6.37%
Hidrolavadoras 168,228.43 140,617.88 125,622.57 7%.5 5.98% 5.35%
Valvulas 58,136.06 53,791.17 38,920.32 2.27%  2.29%.66%
Accesorios de
Griferias 31,134.72 34,260.92 22,994.01 1.22%  1.469%.98%

Total general $2,559,637.91 $2,352,822.66 $2,3890.93 100%  100% 100%

Como se observa en la tabla 55, las griferias Ipafias fueron las ventas con
mayor participacion de mercado de la marca Paola Bnea de griferias, seguida de
cerca por las griferias de cocina; las griferiagad#in solo representaron el 4.31%
de las ventas en el 2016. Las griferias para bafigeptadas segun las ventas de

enero a julio de 2017 representaron el 49.83%, tnaigijue las de cocina el 46.94%.

Para poder estimar los ingresos proyectados deataarPaolo luego de las
estrategias promocionales, se realizé una proppestaidentificar el mix prototipo

de productos por tamafio de ferreteria. Una fefeefgnrande es aquella que tiene
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sucursales, tiene mas de dos dependientes quedatiesl punto de venta y
mantienen otros mecanismos para dar a conoceettaafe productos. Una ferreteria
mediana es atendida por dos dependientes y quescesariamente tienen otras
sucursales. Una ferreteria pequeia es aquellasqueaefigura de autoempleo y que
es atendida es su mayoria de casos por el mismiodiel negocio. Como se
observa en la tabla 56, las ferreterias dispondiediodos los productos que ofrece la
marca Paolo, en el caso de las ferreterias medjapaguefias se seleccionaron los
productos acorde a sus necesidades.

Tabla 55
Participacion de Ventas de la Linea Griferias etarca PAOLO

Ventas en Miles de Délares Participacion de Ventas
2017 2017
Grupo 2015 2016 Proyectada 2015 2016 Proyectada
Griferias para Bafio 93,179 125,637 118,665 54.16%.078% 49.83%
Griferias para Cocina 78,482 92,656 111,770 45.6280.62% 46.94%
Griferias para Jardin 380 9,839 7,683 0.22% 4.31% .2398
Total general 172,040 228,132 238,117 100.00%90.00% 100.00%

Segun el INEC, por medio del CllU existen alrededer5,374 puntos de
ventas al por menor de articulos de ferreteriae8€eno un ticket promedio de
$1,372.13 para las ferreterias grandes, $430.52 fpaeterias medianas y $189.86
para ferreterias pequefnas. En el 2018 se estinedleica tres ferreterias grandes,
llegando a ocho en el 220; mientras que se estotedar a 100 ferreterias medianas
en el 2018 llegando a 150 en el 2020; en cuands feltreterias pequefias se estimé
acceder a 500 de ellas en el 2018, 520 en el aff@® Y640 en el 2020; esto se pudo
observar en la tabla 58.

Dentro de estos productos proyectados se tiene objetivo incrementar la
venta de los productos monocomando que fueron &ssdaseados por los usuarios
finales y son los productos que estan mas posidampor la competencia. Debido
al menor costo de este tipo de griferia y al sesicierada de lujo, se considera la
principal fuente de promocion. La marca Paolo t&mbéstara presente en los
proyectos habitacionales con un ticket promedi®2i&582, mientras que obras de
instituciones, colegios y empresas se consideriicket promedio de $1,372.13; en

la tabla 59 se muestran la cantidad de proyectisraler, partiendo de un proyecto
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habitacional en el 2018, llegando a tres proyeetosl 2020; mientras que para obras
institucionales se partié de una demanda de 5 diegedo a 10 en el 2020.

Tabla 56

Propuesta para identificar mix prototipo por tamade ferreterias 1

Precio 60 Ferret Ferret Ferret

Grupo de Descripcién P.V.P. dias eria  eria  eria
Productos del Cédigo Sugerido Grand Media Peque
Promesa ~
na fa
e " X X
Ducha Eléctrica "Paolo 54.21 37.95
Resistencia para Ducha X
Eléctrica "Paolo" 3.20 2.24
Ducha econémica "Paolo" 15.72 11.00 X X
Ducha mezcladora "Paolo" X X
pomo 94.74 66.32
Ducha mezcladora "Paolo" cruz  94.74 66.32 X X
Llave Campanola con ducha X X
"Paolo" Pomo 35.78 25.05
Llave Campanola con Ducha X X
"Paolo" Cruz 33.08 23.16
Llave Campanola sin ducha X
"Paolo" Pomo 24.96 17.47
Llave sencilla para lavamano X X
"Paolo" Pomo 24.74 17.32
Llave sencilla p/ lavamano X X
"Paolo" cruz 25.26 17.68
Llave monocomando p/ X X
Griferias paralavamano "Paolo" 78.34 54.84
Barfio Mezcladora p/lavamano de 4" X
"Paolo" pomo 59.10 41.37
Mezcladora p/lavamano de 4" X
"Paolo" cruz 59.10 41.37
Llave monocomando c/ducha X
"Paolo" 55.04 38.53
Ducha mezcladora "Paolo" X
pomo y cruz 7.52 5.26
Ducha para monomando X
"Paolo" 9.62 6.73
Ducha "Paolo" pomo y cruz 7.14 5.00 X
Ducha teléfono c/llave "Paolo” X
pomo 20.75 14.53
Ducha teléfono c/llave "Paolo" X
cruz 20.90 14.63
Ducha automatica "Paolo" 19.85 13.90 X
Llave Campanola s/ducha X
"Paolo” cruz 12.48 8.74
Llave monocomando s/ducha X
"Paolo” 45.11 31.58
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Tabla 57
Propuesta para identificar mix prototipo por tamadie ferreterias 2

Ferreter

Grupo de  Descripcién P.V.P. Przgo Fe(reter ia Fetreter
Productos  del Cdédigo Sugerido 60 dias 'a Median a
Promesa Grande a Pequena
i X
Griferias para  Llave senc.d/mesa p/cocina X X
Cocina "Paolo" curva 44.82 31.37 X
Llave monocomando X
d/mesa/cocina "Paolo" 82.70 57.89
Llave senc.d/pared p/cocina X X
"Paolo" curva 39.70 27.79 X
Mezclad d/mesa p/cocina 8" X
"Paolo" curva 67.66 47.36
Mezclad d/pared p/cocina8" X
"Paolo" curva 86.92 60.84
Llave senc d/pared p/cocina X X
"Paolo" pomo 20.90 14.63 X
Llave senc d/mesa p/cocina X X
"Paolo" cruz 24.06 16.84 X
Llave senc d/mesa p/cocina X X
"Paolo" pomo 23.91 16.74 X
Mezclad d/mesa p/cocina 8" X
"Paolo" pomo 34.59 24.21
Mezclad d/pared p/cocina 8" X
"Paolo" pomo 41.95 29.37
Llave monomando pared X X
p/cocina "Paolo” 52.63 36.84
Llave senc d/pared p/cocina X X
cruz 20.75 14.53 X
i X
Griferias para  Llave para Manguera X
Jardin "Paolo" Bronce Ref 14.30 10.01
Llave para Manguera X
"Paolo" Cromada 15.86 11.10
i X
Tabla 58

Numero de ferreterias por atender

Numero Ferreterias por Atender

Tipo de Ferreteria Ticket Promedio 2018 2019 2020
Grande $ 1,372.13 3 5 8
Mediana $ 430.52 100 120 150
Pequeia $ 189.86 500 520 540
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Tabla 59
Objetivo de proyectos institucionales por atender

Numero Proyectos por Atender

Tipo de Proyectos Ticket Promedio 2018 2019 2020
Proyectos Habitacionales $ 2p58 1 2 3
Instituciones, Colegios, Empresas  $ 1,372.13 5 8 10

Con los datos presentados se puede realizar pidyede ingresos, tanto por
el tamafo de ferreteria, como por los proyectogd@bnales y de instituciones. Los
valores se calcularon en base al ticket promedia gantidad de ferreterias y
proyectos por atender. En la tabla 60 se puedenaysgue las ferreterias pequefias
son las que generan mayores ingresos para la empeguidas de las ferreterias
medianas. Los ingresos adicionales en el 2018tipea@en en $169,541.09, mientras
que en el 2020 ascendieron a $253,546.74.

Tabla 60
Ingresos proyectados

NUmero Ferreterias por Atender

Tipo de Ferreteria 2018 2019 2020

Grande $ 4,116.3% 6,860.65 % 10,977.04
Mediana $ 43,052.108 51,662.52 % 64,578.15
Pequefia $ 94,930.08 98,727.20% 102,524.40
Proyectos Habitacionales $ 20,58 41,164 % 61,746
Instituciones, Colegios, Empresas  $ 6,860.65 $ 10,977.04% 13,721.30
Ingresos Adicionales $ 169,541.09 $ 209,391.31 $  253,546.74

4.3.2 Egresos

Los egresos son valores que salen de las cuenfasedepresa y pueden ser
destinados a la inversion, costos de produccidoastog de tipo administrativo por
ejemplo (Gitman & Zutter, 2012, p. 567). Como seeasba en la tabla 56, se propone
la compra de dos computadores portatiles para losngiores de proyectos
institucionales de viviendas, quienes también ati&it obras para incentivar la
compra de las griferias de la marca Paolo. Se @erssla compra de dos rotuladoras

de precios para la identificacion de codigos y ipecle productos, cuyo uso sera

124



para las actividades de promocidn, la cual se maestla figura 39. La depreciacion
de las computadoras portatiles se calcul6 en basea afios de vida util, mientras

que las maquinas rotuladoras de precio a diez afos.

Tabla 56

Inversién activos fijos

Activos Fijos Costo Unitario Depreciacion
Computadoras Portatiles $ Q.40 ¢ 280
Maquinas Rotuladoras de Precios $ 680 $ 68

Kit Maguina Etiquetadora Brady Bmp21 Plus + Estuche

US$ 340

Figura 39.Rotuladora de precios Brady. Tomado de www.meilda@ocom.ec

Adicional a la inversion de activos fijos se estalid el gasto anual en
$25,765 para la inversion promocional, la cual detllada y explicada en la tabla
49. Se consider6 un factor de crecimiento del 16%&fo, por lo cual se llegbé a un
gasto anual de $34,074 para el 2020 como se obsenaaabla 57.

Tabla 62

Detalle de gastos e inversiones proyectados
ARo Inversién Anual
2018 $ 25,765
2019 $ 29,630
2020 $ 34,074

4.4 Estado de Resultados proyectado

El estado de resultados proyectado se realizd especto a las ventas
estimadas en la tabla 60, la utilidad bruta es28b 2le los ingresos, segun las

politicas de precio de la empresa; por tanto, slacde venta se determiné como la
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resta de las ventas menos la utilidad bruta comobserva en la tabla 63. Las
inversiones de mercadeo se especificaron en la &bpara los afios de estudio. La
depreciacion de los activos fijos se determind m@specto a la tabla 56. De esta
forma, la utilidad bruta se resta de estos valpega dar como resultado la utilidad
operacional que en el afio 2018 se estimd en $11m@dtras que en el 2020 en
$21,358. Luego del calculo del 15% de trabajadongsiiesto a la renta del 22.5% vy
el 10% de reserva legal se obtuvo una utilidad aptal 2018 de $5,873, mientras

que en el 2020 se estimé en $11,213.

Tabla 63
Estado de resultados proyectado
2018 2019 2020

Ingresos por Ventas $ 169,54% 209,391 % 253,547
Costo de Venta $ 132,24% 163,325 $ 197,766
Utilidad Bruta $ 37,299 $ 46,066 $ 55,780
Gastos Operacionales

Inversiones de Mercadeo $ 25,765 29,630 $ 34,074

Depreciacion de Activos Fijos $ 348 $ 348 $ 348
Total Gastos Operaacionales $ 26,1%3 29,978 $ 34,422
Utilidad Operacional $ 11,186 $ 16,088 $ 21,358
15% Part. Trab. $ 1,678 2,413 $ 3,204
Impuesto a la renta $ 2,513 3,620 $ 4,806
10% Reserva Legal $ 1,119 1,609 $ 2,136
Utilidad Neta $ 5873 $ 8,446 $ 11,213

4.5 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio representa el nivel de vergae se debe alcanzar para
poder cubrir todos los costos y gastos de la ozgaitin. Esta cantidad de ventas es
lo minimo que se debe asegurar para lograr elibgaily no tener pérdidas (Marti &
Vacher, 2014). Como se observa en la tabla 64 mtoptde equilibrio represento el
total de los gastos operacionales, ya que es lorminecesario para que la empresa

no tenga pérdidas en el gjercicio.
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Tabla 64
Punto de equilibrio

Ao Punto de equilibrio
2018 $ 26,113
2019 $ 29,978
2020 $ 34,422

4.6 Factibilidad Financiera

La factibilidad financiera consiste en analizausinegocio es rentable o no;
esto se lo realiza calculando la diferencia entggeisos y egresos; este analisis se
realiza afio a afio durante el periodo de analisisloRyeneral parte de una inversion
inicial y se generan las diferencias entre ingrgsegresos para su analisis durante el

lapso de tiempo estimado para el proyecto (Cord2®Es, p. 16).
4.7 Valor Actual Neto — VAN

El Valor Actual Neto (VAN), representa en términosméricos el valor
actual de la inversion; es decir coge los flujosndgesos y egresos de la empresa y
los actualiza; con esto se puede determinar saise g se pierde en la inversion. Esta
actualizacion de los flujos se realiza por medio W& tasa de interés del
inversionista, que es la escogera para evaluanveunsion. En este plan de marketing
se determind que se evaluara la inversion en bdde/@como tasa de descuento, la
cual es superior a lo que pagaria un banco en Brymt depositar el dinero. Un
VAN mayor a cero significa que habra beneficiosredla tasa de descuento, un
VAN igual a cero no generara ni beneficios ni pdadi mientras que un VAN igual
a cero, el proyecto generara pérdidas, con ladmskescuento especificada (ACCID,
2013, p. 54).

4.8 Tasa Interna de Retorno — TIR

La tasa interna de retorno (TIR) mide la rentahtdidinual de un proyecto de
inversion; esta es la tasa de descuento en quAllég igual a cero; por tanto, si el
TIR es menor o igual a la tasa de descuento evalaade! VAN, significa que el

proyecto no es rentable; mientras que si es malotasa de descuento significa que
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es rentable. Para calcular el TIR se necesita enlaccantidad de inversion a
realizar y los flujos de egreso e ingreso durahtpeeiodo de inversion (Nicolas,
Montiel, & Ketelhorn, 2014, p. 78).

4.9 Flujo de Caja Proyectado

El estado financiero mas importante es el flujeféetivo real de la empresa.
En el &mbito de las finanzas, “el valor de la ers@res su capacidad para generar
flujo de efectivo financiero” (Ross et al., 2012,28). El flujo de efectivo parte de
las cuentas del balance general que provocarontranaaccion en efectivo. Este
estado permite realizar un analisis de las cueqgtes mueven el dinero de la
empresa, para poder lograr una mayor eficienciéidwahl a esto, permite también
ver la liquidez de la empresa, y observar cuabiesapacidad de endeudamiento y de
generacion de
VAN y TIR.

La inversion inicial se determiné el $2,080; pantie de la utilidad contable
se determind que el flujo neto para el primer af@de $907, para el segundo afio
$1,152 y para el tercer afio $1,416, con lo québse/o un VAN de $ 445 a una tasa
de descuento del 15%, la cual es superior a lasofpeeen los bancos por un
deposito; el TIR del proyecto fue del 28%, por leecse considera el proyecto de

plan de marketing rentable para su implementacion.

Tabla 65
Flujo de caja proyectado
Detalle de Flujo Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3

Utilidad contable $ 5,873% 8,446 $ 11,213
(+) Depreciacion $ 3486 348 $ 348
(-) Participacion trabajadores $ 1,678 2,413 $ 3,204
(-) Impuesto renta $ 2,518 3,620 $ 4,806
(-) Reserva Legal $ 1,11% 1609% 2,136
Flujo Neto $ -2,080 $ 907 $ 1,152 $ 1,416
Tabla 66
VAN y TIR

Tasa de Descuento 15%

Valor Actual Neto $ 445

Tasa Interna de Retorno 28%
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Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

Se concluy6 que el plan de marketing representeonjunto de actividades
gue identifica los deseos y necesidades del menceta para satisfacerlos a través
de productos o servicios. La segmentacion de merttade como objetivo dividir a
los consumidores en grupos homogéneos. El anébsiatégico permitié identificar
los factores externos e internos que inciden stzbrearca PAOLO, la cadena de
valor aport6 con la caracterizacion de las areapdgo de la empresa, asi como sus
actividades principales. La matriz FODA aport6 darformulacion de estrategias
que ayudaran a ganar participacion de mercadoestategias del marketing mix
permitieron establecer acciones para que la maaanss competitiva y pueda

aumentar sus ventas.

El mercado meta pertenece a los segmento sociaedcos A, B y C+ que
representan el 35.9% de la poblacion; se calculdase a la proyeccion poblacional
de Guayaquil para el 2017, resultando un mercagitiob de 559,644 habitantes.
De estas personas, se buscan aquellos que sierdg@repcia por una marca
reconocida para satisfacer sus necesidades; persqua valoren la calidad,
seguridad, garantia, servicio técnico y afios da @&l producto; que tengan ingresos
para el mantenimiento del hogar y que busquenawhBdmenor precio. Se identifico
gue la marca PAOLO no es reconocida en el merdadomaestros gasfitero y
plomero son los principales actores que incentilartompra; las razones para
comprar una nueva griferia es por dafios en la misrpara conseguir una mas
moderna; entre los factores relevantes para la @egian la calidad, el precio y las
promociones; los disefios mas apetecidos fuerotidass tipo monocomando, la
sensibilidad al precio fue moderada, sin embarg@é&sonas prefieren el descuento
como estrategia promocional, hay una baja fidelidads marcas de griferia, los
principales medios para promocionar el productadiu€elV, internet, periodicos y

revistas, las ferreterias son el lugar preferida pamprar griferias.
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Entre las principales estrategias del marketing estavieron el desarrollo de
productos monocomando, ya que fueron los mas agesesegin la investigacion de
mercado; el fortalecimiento de caracteristica deurgéa en la presentacion de los
productos, la contratacion de vendedores, la a@rate una pagina web, publicidad
en redes sociales, publicidad en el punto de veamasicipacion en ferias de
construccion, promocion en revistas especializadsi$a de tres obras mensuales en
la ciudad de Guayaquil, linea gratuita 1-800 PAOLO.

Las ventas a nivel nacional de la marca PAOLO hamiduido del 2015 al
2016 y se estima seguir en descenso para el 2@%7griferias para bafios tuvieron
una participacion del 49.83%, seguida de las gai$ede cocina con un 46.94%, las
griferias para jardin tuvieron una participacionnoredel 3.23%. En la ciudad de
Guayaquil, las ventas han crecido a diferenciaodevalores a nivel nacional; en el
2016 se tuvo ventas de $291,460. La inversion slessrategias promocionales se
estimé en $25,765 el primer afo, la inversion alicdie activos fijos fue de $2,780.
El VAN con una tasa del inversionista del 15% feebd45, mientras que el TIR fue

del 28%, concluyendo que el proyecto de plan dé&etiag es rentable.
Recomendaciones

Se recomienda analizar otras lineas de negocia aetca PAOLO, como las
hidrolavadoras que tienen una mayor participaciénntercado. Se recomienda
ampliar la investigacion a otras partes del patenma@s de desarrollar una
investigacién cuantitativa a las ferreterias pegaeji medianas de la ciudad, para
ejecutar estrategias de penetracion de mercadst@ guntos.

Se recomienda realizar una investigacion de mersallee la marca Paolo a
los maestros gasfiteros y plomero, para conocemsussidades e incentivos para
escoger una marca. Esto debido a que son los gaiasi motivadores para la compra

de una marca de griferia.

Se recomienda ampliar la cobertura de las estestedg marketing a nivel

nacional, identificando los cambios en el consumdiootras regiones.
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Se recomienda analizar la factibilidad y efectidid#e realizar publicidad
para los productos de griferia a través de mediesisivos, ya que de esta forma se

puede llegar a una mayor cantidad de consumidgpesigionar la marca.
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Apéndices
Apéndice A.
Preferencia de llave de cocina

Tabla 63
Opciones de preferencia de llave de cocina

Opciones Modelo Opciones Modelo
Opcion 1 Opciodn 7

Opcion 2 Opcion 8

Opcion 3 Opcion 9

Opcibn 4 Opcién 10

Opcién 5 Opcidn 11

Opcion 6 Opcion 12
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Apéndice B.

Preferencia de Illave de bafno

Tabla 64

Preferencia de llave de bafo
Opciones Modelos
Opcién 1

Opcidn 2

Opcidn 3

Opcibn 4
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Apéndice C.
Servicio Técnico

Tabla 65
Contactos autorizados

Servicio E-mail
Ciudad Técnico Contacto Direccion Teléfonos
Servicio Av. De las 60010000 serviciotecni
o Waldimir Américas 604y ext821504-—
Lerzr::]c;)sa Martinez Carlos Luis Plaza2284973 %%@ercopﬂa.
Guayaquil Dafiin 2289836 -
electrohertz
Electroher Darwin  Portete y 04-6045560 —
tz Jiménez Villavicencio 0997936550 %Mo

Taller Juan Av. 17 de
Bam Bam Duran, septiembre entre 04-2972502 |.tduran@hot

taller Alfa Wilmer  Ambatoy 0994105911 mail.com
Milagro yomega Pozo Azogues
. wraulpozov
Taller alfa Wilmer  Av. 12 de febrero :
- h l.
y omega Pozo y Calderon s/n 04-2712958 ﬁwo
Clinica de Av. Eloy Alfaro  02-2419824 mdclinicadeh

herramien Ma. Elena 31B entre Frenos 2416945 erramientas
Chauvin y Anomas 200m 2415936 .

. tas al norte de Solca 2812646 @gmail.com
Quito Al
. . Av. La prensa allserviceaut
Services Edwin 02-2431697 —.
. @h
Autorizad Ofia N4SCyJuan 996406816 2122d0@N0L
o Galarza mail.com
mevgaservici
, , . os@gmail.co
Taller  Mario \é:: ;”ieri‘;flzne'faoz-2472946 m
Turbo Vega dorado{#ll 02-2379256 mariovega.t
@hotmail.co
Cuenca m
Av. Gonzales 07-
i hugogg34@h
servitee 90 giarez6-14y 22871627 9099
G Gutiérrez otmail.com

Guapondelig 0987183925
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Multimarc

AV.Espanay oy 1505209 multimarcas

M it [. C6 -
asy argaritaGral. Cordova (a 0998522680 repuestos@h
Cando 100 mts. de .
Repuestos 0995440652 otmail.com
Manta Tedasa)
Multiherr Fernando Av. 24 de Mayo 05-2626436 multiherrami
amientas Villafuert 015 entre calle 2 2927706 entajm@hot
JM e y3 0997432744 mail.com
cfconquistad
Taller el Patricio Olmedo e %@nt:tkaﬂv
Esmeraldasconquista .. . 06-2451158 — .
dor Viteri Imbabura cfconquistad
or_@hotmail
.com
) ) querubin197
PUVO Taller Paul Gral. Villamily  03-2889627 s@hotmail.c
y Querubin Jaramillo Fco. De Orellana 03-2886952 om ]
Calle Olmedo
entre 9 de . .
Taller Fernando Octubre y Fco multiherrami
Intriago Villafuert De P. Moreira 05-2635825 entgum@hot
. mail.com
Portoviejo (frente a Bco. -
Internacional)
Multiherr . ) tallermolinai
. Maryn Quito entre Chile 05-2693162 — .~
amientas \1olina  y Manabi 0990089447 N12d0@Not
IM mail.com
Oscar Gonzales Suarez
OO0V e Oswaldo N°03-37 entre 03-2823159 oov_ehijos@
Hijos . Bolivar y Abdon 0999908931 hotmail.com
Viracucha ,
Ambato calderdn
Sistema Juan Cajas 01-45 electricsyste
Eléctrico [0S0 Y Abdon 03-2328218 m70@yahoo
. de Acurio Calderodn (sector '
Acurio , es
Cumanda)
Servicentr Martha de José Angel 07-2577610 marthamariaj
Loja Montesin Montesin Palacios y 2589303 ar@hotmail.c
o5 oS mercadillo 0994560493 om
Electro electrorebobi
Machala Rebobinai Argelio  Calle 23 de abril 07-2962846 najearevalo
R Arévaloj Arévalo y 25 de junio 0991640379 @hotmail.co

m
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Eco- Angel Rocafuerte 206 y 07-2920103 eco.comercio
Comercio Garcia 10 de agosto 07-2296090 @yahoo.com

Riobamb . .
‘obamba or Togls J0T  Olmedo 14-16y 03-2947505 J—g—tfzrassg'sm‘ir
' Ortiz Loja 0987358098 4@
mail.com
Primera servi_team@
Servicentr German Constituyente yahoo.es
o Team Llamuca 3512y Diego de 03-2967455 marcelollamu
ibarra ca@yahoo,es
o e
Domingo ) 02- .
Clinica de Hugo ?rr:notg";ame 444 37711889 ma
Maquinas Silvera asolinera 3706130 | com
gaso 0939277890 -2
sindicato de
choferes
Pancho Gonzalo Suarez francisco me
. Francisco Jurado y Luis 06-2607421 =~
. @h
Herramie Medina Vargas Torrez 0999805926 dm? 63 ot
ntas mail.com
315 -
Ibarra tallereselectr
.. on@hotmail.
Taller Carlos Jose Mejia com
Lequerica 9-57 y 06-2603235
Electron Artos Pedro Rodriauez taller.electron
9 @hotmail.co
m
Marcelo Av. Del chofery 06-2830518 remain.repue
Lago Agrio Remain Amagua pasaje los 2830296 stos@hotmail
almendros .com
Electrome martin75orell

. Martin Bolivar 170 y .
Macas canica Orellana Amazonas 07-2702857 ana@hotmail

Orellana .com

Nota: La garantia total de PAOLO ampara todos sadygtos contra defectos de fabricacién. La
empresa quiere ofrecerle la tranquilidad, confiapzaeguridad de que esta adquiriendo un producto
de alta calidad, con la confianza y el respaldoPGROMESA. La garantia contra defectos de
fabricacion es de 1 afio gratis de garantia y 6 srdsgarantia.
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en el punto de venta, participacion en ferias destraccion, promocion en revistas especializadas,
visita a obras de construccion. El proyecto fugalgle economicamente con un VAN de $445 ajuna
tasa del inversionista del 15%, mientras que elflilRde 28%.
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