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RESUMEN

La empresa Cortinas MVC de la ciudad de Guayaquil inicia sus
operaciones en mayo del 2013. Creada por la Ing. Lily Villacres con la
finalidad de satisfacer las necesidades de decoracion en hogares y oficinas,
dentro y fuera de la ciudad, con las nuevas tendencias en cortinas y sus
derivados. El incremento en el mercado inmobiliario y la experiencia
adquirido por un negocio familiar de cortinas, motivan a la Ing. Villacrés a

emprender en este negocio.

Actualmente, Cortinas MVC enfrenta un problema basado
especificamente en el estancamiento de las ventas a partir del afio 2016. La
aparicion de nuevos competidores y el limitado uso de estrategias de
promocién de sus productos, no le ha permitido a la empresa captar nuevos
clientes. Con el fin de mejorar la situacién de la empresa, se ha propuesto
un estudio de mercado y la elaboracion de un plan de marketing estratégico

destinado a promover los servicios y productos de la empresa Cortinas MVC.

Para lograr los objetivos planteados, se analizé el microentorno y
macroentorno de la empresa. Se realizd una investigacion del tipo
exploratoria y descriptiva a través de encuestas a clientes potenciales y se
realizaron entrevistas a expertos. Con base en la informacion obtenida y
analizada, se elaboré un plan de marketing, aqui se establecen estrategias
del marketing mix que aplicard Cortinas MVC para captar nuevos clientes,
mejorar su volumen de ventas y posicionar la marca en el mercado local.
Como ultimo punto, se realiz6 un andlisis financiero, donde se demostré su

factibilidad econémica del estudio.

Palabras Clave: Cortinas, investigacion de mercado, plan de

marketing, microentorno, macroentorno, analisis financiero, Guayaquil.
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ABSTRACT

The company Cortinas MVC from Guayaquil began the operations in
May 2013. Created by Ing. Lily Villacres with the purpose of satisfying the
needs of decoration in homes and offices, inside and outside the city, with
the new tendencies in curtains and their derivatives. The increase in the real
estate market and the experience acquired by a family business of curtains,

motivate Ing. Villacrés to undertake in this business.

Currently, Cortinas MVC faces a problem based specifically on the
stagnation of sales from the year 2016. The appearance of new competitors
and the limited use of strategies to promote their products, has not allowed
the company to attract new customers. To improve the situation of the
company, a market study and the elaboration of a strategic marketing plan
aimed at promoting the services and products of the Cortinas MVC company

have been proposed.

To achieve the proposed objectives, the company's microenvironment
and macroenvironment. An exploratory and descriptive research was carried
out through surveys of potential clients and expert interviews. Based on the
information obtained and analyzed, a marketing plan was elaborated, here
strategies of the marketing mix are established that Cortinas MVC will apply
to attract new customers, improve their sales volume and position the brand
in the local market. As a last point, a financial analysis was carried out, where

the economic feasibility of the study was demonstrated.

Keywords:  Curtains, market research, marketing plan,

microenvironment, macroenvironment, financial analysis, Guayaquil.
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INTRODUCCION

Tema

Plan de marketing para la empresa Cortinas MVC de la ciudad

Guayaquil.

Antecedentes del estudio

La arquitectura y la decoracion con cortinas siempre han ido de la
mano, son elementos inseparables. En la arquitectura las edificaciones se
disefian y construyen buscando una mejoria en la calidad de vida de las
personas que los habitan. Las cortinas decoran las estancias en las que se
desarrollan nuestras vidas y son el reflejo de nuestra personalidad (Padilla,
2015).

Se puede apreciar notablemente que dentro y fuera de la ciudad se
han desarrollado un sinnumero proyectos urbanisticos durante los ultimos
afos. La necesidad vivir con seguridad y de lograr un mejor estatus hacen
gue estos proyectos se hayan vuelto muy atractivos. De igual el mundo ha
sido testigo de la construcciéon de nuevos edificios, oficinas, restaurantes,
etc. Todo este desarrollo, por consecuencia, ha generado diferentes
necesidades, entre ellas la decoracion de interiores, especificamente la

decoracidon con cortinas.

La empresa Cortinas MVC nace en mayo 2013 con el fin de poder
satisfacer las necesidades de decoracion de cortinas en hogares y oficinas,
dentro y fuera de la ciudad. La Ing. Lily Villacrés, duefia y gerente del
negocio, teniendo conocimientos previos del negocio por una empresa
familiar de cortinas ubicada a nivel, y debido al gran incremento del sector
inmobiliario en la ciudad de Guayaquil, decide emprender esta oportunidad

de negocio.



Durante el primer afio de operacién, la empresa aplico estrategias de
marketing basadas en la percepcion de la propietaria, como son: volantes,
stands en ferias, anuncios en el periddico, entre otros. Estas estrategias en
un principio fueron utiles para que Cortinas MVC se diera a conocer.
Durante los ultimos afios de operacién (2016 y 2017) se ha evidenciado un
estancamiento en las ventas como se observa en la figura 1, lo cual no va

acorde con el crecimiento en el sector inmobiliario.

$ 90,000.00
$ 80,000.00
$ 70,000.00
S 60,000.00
$ 50,000.00
$ 40,000.00
$ 30,000.00
$ 20,000.00
$10,000.00
S-
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura 1. Histdrico de Ventas Cortinas MVC. Tomado de Cortinas MVC, 2018.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC
(2016), en el afio 2016 el total de permisos de construccion a nivel nacional
fueron de 29.785. La mayor concentracion segun el tipo de obra se
encuentra en nuevas construcciones con 26.614 aprobaciones (89,4%)
como se observa en la figura 2, de los cuales el 86,3% corresponde a
construcciones residenciales. La mayor parte (28,5%) se concentré en la
provincia del Guayas, especificamente en la ciudad de Guayaquil con un

porcentaje del 15.9 lo que equivale a 4,731 casos.
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Figura 2. Permisos de construccién segun tipo de obra.
Tomado de INEC, 2016.

A pesar de la gran demanda en el sector de la construccion,
empresas como Cortinas MVC deben enfrentar una serie de obstaculos para
alcanzar un nivel oportuno de participacion en el mercado. Nuevas medidas
econdémicas, nuevas competencias, ademas de nuevos profesionales en
decoracion, arquitectos y demas emprendedores en el area hacen que cada
vez sea mas dificil conseguir nuevos clientes. Debido a todos estos datos
planteados, Cortinas MVC se ve en la necesidad de implementar un Plan de
marketing para incrementar los ingresos mensuales y poder posicionarse
entre las empresas lideres del mercado en el disefio y elaboracion de

Cortinas de Guayaquil.

Problematica

La empresa Cortinas MVC ubicada en la ciudad de Guayaquil, tiene
como actividad principal la elaboracién y comercializacion de cortinas.
Cuentan con un pequefio Showroom el cual no se ha actualizado desde la
apertura del negocio. A pesar de que cuentan con abanico amplio de
productos, no tienen un catalogo de productos correctamente estructurado.
No cuentan con un sistema de Inventario y Facturacion, el cual limita el
control exitoso del negocio. Las cortinas se elaboran en base a pedidos en
el taller ubicado en la ciudad de Quito, esto ocasiona que los pedidos se

demoran mas de lo esperado.



Debido a la baja presencia publicitaria y la poca promocion de sus
productos, Cortinas MVC enfrenta una problematica basada principalmente
en el estancamiento de las ventas a partir del afio 2016. EIl poco esfuerzo
dedicado a implementar estrategias de mercadeo no ha permitido captar
nuevos clientes. Por otro lado, la competencia de negocios de cortinas ha
ido en aumento debido al gran crecimiento del sector inmobiliario en el afio
2016, con un total de permisos de construccién a nivel nacional de 29.785.
La mayor concentracién segun el tipo de obra se encuentra en nuevas

construcciones con 26.614 aprobaciones (89,4%).

Es preciso tomar medidas para corregir los problemas antes
mencionados, evitar la pérdida de clientes, por consiguiente, la disminucién
en su nivel de ventas y participacion en el mercado. Si esto ocurre los
ingresos comenzardn a decrecer, surgiendo posibilidades de llegar al
término del ciclo de vida de la empresa. Se propone como alternativa de
solucion disefiar un plan de marketing destinado a promover los productos
de Cortinas MVC, para asi, poder captar nuevos clientes y mejorar su

volumen de ventas.

Justificacion del tema

Considerando el crecimiento en el sector construccion a nivel
nacional segun datos del INEC, como se observa en la figura 3, Guayaquil
lidera el listado de los diez principales cantones segln permisos de
construccion 2016 con el 142% de crecimiento en el afio 2016 con
referencia al afio 2015. Se quiere sacar provecho de esta situacion y
fortalecer la empresa Cortinas MVC, asegurar su permanencia en el
mercado y no quedarse al margen de dicho crecimiento.
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Figura 3. Principales cantones segun permisos de construccién 2016. Tomado de INEC,
2016.

Cortinas MVC apostara por un plan de marketing que le ayudara a
proyectar aumentos en las ventas y atraer nuevos clientes. Ademas,
implementara procesos administrativos y sistemas de control que ayudaran
con el crecimiento del negocio. Estas medidas permitiran consolidar las
bases para llegar a ser un referente competitivo generador de empleos que

se distinga por la calidad de sus productos y servicio que otorga.

Durante el desarrollo de la investigacién se van a emplear métodos
de obtencién de informacion proveniente tanto de tipos bibliograficos como
de campo. Se emplearan técnicas dirigidas a la poblacién objeto de estudio.
Finalmente se presentaran propuestas que beneficien al desarrollo

empresarial de Cortinas MVC.

Objetivos
Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para le empresa Cortinas MVC de la

ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

I. Establecer las definiciones tedricas que intervienen en el

desarrollo de un plan de marketing.



Il.  Analizar los factores internos y externos que definen la situacion
actual de la empresa Cortinas MVC.

lll. Identificar mediante un estudio de mercado las necesidades y
preferencias del cliente potencial.

IV. Establecer estrategias para la promocion y captacién de nuevos
clientes.

V. Realizar el analisis de factibilidad financiera del proyecto.

Resultados Esperados

Se plantean los resultados en sus distintas dimensiones definidas como
objetivos durante la estrategia del plan de marketing y se establecen

métricas para determinar si se han conseguido:

I.  Desarrollar los conceptos tedricos que respalden la presentacion
del proyecto.

II. Tener una vision clara del microentorno y macroentorno de la
empresa.

lll. Conocer y analizar los resultados obtenidos en el estudio de
mercado.

IV.  Posicionamiento en el mercado de la empresa Cortinas MVC.

V. Demostrar a través de la proyeccion de estados financieros y el

flujo de caja anual la factibilidad del proyecto.

Alcance del proyecto

El presente estudio pretende explorar el mercado de cortinas de la
ciudad de Guayaquil. Para conocer mas sobre los clientes potenciales se
realizaran encuestas, especificamente en las ciudadelas del norte de la
ciudad, a personas comprendidas entre los 25 y 65 afios con un nivel
socioecondmico medio-alto y alto. Ademas, se elaborardn entrevistas
dirigidas a expertos, lo cual nos servira para brindar una alternativa de

solucion al problema de Cortinas MVC.



La recoleccién de la informacibn comprende aproximadamente un
periodo de 4 meses, finalizando en febrero del 2018. El estudio culmina con
el planteamiento de un plan de marketing estratégico orientado a que se
alcancen los objetivos propuestos. La implementaciéon efectiva del plan de

Marketing queda en manos de la empresa Cortinas MVC.



CAPITULO 1

MARCO CONTEXTUAL



CAPITULO 1. MARCO CONTEXTUAL

1.1 Marco Tebdrico

Es fundamental para la elaboracion de este proyecto desarrollar los
conceptos principales para la ejecucion e implementacion de plan de
marketing. El plan de marketing esta formado por el andlisis situacional,
agui se detalla toda la informacién de la empresa, su entorno macro y micro.
En la investigacion del mercado (cualitativa y cuantitativa), se recolecta la
informacion necesaria para la propuesta. EIl plan de marketing muestra las
estrategias a seguir para la solucion del problema planteado. Y finalmente,
el analisis financiero donde se detallan ingresos y egresos para determinar

si el proyecto es factible o no.

Anadlisis Situacional

Es importante un analisis o diagndstico situacional de la empresa
segun Fernandez (2006), para conocer el estado en la cual se encuentra la
organizacion. Este proceso servira para trazar procesos que van a
estructurar disefio organizativo. El disefio organizativo conlleva tareas y
actividades que desarrollaran la organizacién y su relacion con su entorno

con el fin de lograr los objetivos propuestos.

Microentorno

Para un andlisis detallado de la empresa el primero paso es realizar
un andlisis del microentorno. Primero debe conocer sus clientes,
accionistas, proveedores, competidores. Después hay que analizar las
variables de cada agente a observar y la finalmente para que el analisis sea

continuo se debe observar su metodologia (Garcia, 2008).

En el microentorno se analiza la historia y estructura organizacional
de la empresa, su filosofia empresarial, la cartera de productos y las cinco

fuerzas de Porter. En el analisis del microentorno se considera fuerzas
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externas y que no puede controlar la empresa que influyen directamente en
su relacion con el mercado, entre ellos estdn a los competidores,

proveedores, entre otros (Rodriguez, 2006).

Organigrama estructural

Hitt, Black & Porter (2006) define a la estructura organizacional como
la union de las formas en como la empresa divide sus funciones y
actividades para después coordinarlas. La estructura organizacional
regularmente se refiere al organigrama de las empresas. Los organigramas
como se observa en la figura 4 ilustran la relacion entre las diferentes areas
de la empresa, ademas, detalla las lineas de autoridad mediante etiquetas y

elementos de conexion.

Nivel 1 Nivel 2

Nivel 2

Nivel 2

Figura 4. Organigrama Estructural.

Se debe tener en cuenta que los organigramas deben ser dinamicos y
tener revisiones constantes y periédicas para ofrecer una informacion
acorde a la realidad de la empresa. La tendencia actual en las empresas es
gue los organigramas aparezcan en pocos niveles debido a que las grandes
estructuras son rigidas, ya que cada uno se dedica a una actividad definida

y ademas son poco rentables (Concha, 2013).



Cartera de Productos

Segun Garcia (2008) la cartera de producto esta formada para la
cantidad total que productos que tienen en el mercado las empresas. Es de
mucha importancia la forma en como se organizan los productos
conformando las distintas lineas. Una linea es la agrupacion de productos
con similares caracteristicas segun su uso, segmentos del mercado y
canales de distribucién. Mientras que Lépez (2008) afirma que para que una
empresa triunfe es indispensable una cartera de productos organizada para

gue esta pueda ofrecer todos sus productos y como un producto solo.

Cinco Fuerzas de Porter

Para Kotler & Lane (2006) es necesario revisar las cinco Fuerzas de
Porter para poder identificar qué mercado o industria le resulta atractiva a la
organizacion, a que segmento pertenece y conocer sus competidores
principales, proveedores, compradores y productos sustitutos. Ademas,
Monferrer (2013) menciona se debe valorar el efecto sobre la rentabilidad a
largo plazo de un segmento de la empresa, evaluando sus objetivos y

recursos con las cinco fuerzas competitivas de Porter.

Michael Porter disefi6 un conjunto de estrategias orientadas a
maximizar los recursos de una organizacion para logar una ventaja contra
su competencia, una de las mas importantes fueron las Cinco Fuerzas de
Porter. Esta herramienta analitica es la mas utilizada para medir el entorno
competitivo de una organizacion. Martinez & Milla (2012) argumentan que
las cinco fuerzas determinan la potencial rentabilidad de la empresa en un

sector especifico.

La amenaza de nuevos aspirantes segun Porter (2007) depende de
las barreras parar entrar a competir, entre ellas estdn la economia,
diferenciacion de productos, acceso a los canales de distribucion, entre

otras y la reaccion de las empresas establecidas. La aparicion de nuevos
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competidores incrementa los riesgos de disminucion de ingresos y limita el

potencial en las empresas del sector.

La rivalidad entre competidores se origina cuando las empresas
realizan diferentes actividades para mejorar la posicion que ocupan en la
industria (Martinez & Milla, 2012). Esta rivalidad segun Porter (2007) adopta
diversas formas como descuentos, innovaciones en sus productos y
servicios, publicidad. Monferrer (2013) argumenta que cuando a causa del

exceso de competidores la industria pierde atractivo.

En el poder de negociacion de los proveedores segun Carrillo
(2005), existen diferentes factores que determinan el grado de presién por
parte de los proveedores como si no hay producto que lo reemplace, si
cambiar el proveedor conlleva mucho gasto, entre otros. Martinez & Milla
(2012) argumentan que cuando los proveedores son fuertes presionan e
influyen para que los precios suban ocasionando que la rentabilidad de la

empresa baje.

Poder de Negociaciéon de los Clientes: Los clientes siempre estan
forzando la disminucion de los precios exigiendo mayores niveles de calidad
y servicio. Estas acciones fomentan la rivalidad entre los competidores y por
ende hace que la rentabilidad del sector disminuya (Martinez & Milla, 2012).
Para Monferrer (2012) mientras mayor sea el poder de negociacion de los
clientes, para los nuevos aspirantes serd menos interesante ingresar a este

sector.

Los productos sustitutos desempefian la misma funcion para un
grupo de consumidores, pero estdn desarrollado con una tecnologia
diferente. Este tipo de producto son una amenaza constante en la medida
en que la sustitucion pueda hacerse de manera recurrente. La
disponibilidad de estos productos sustitutos limita los precios y por ende
delimita la rentabilidad en las industrias (Rivera & De Garcillan, 2007).
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Macroentorno

Rivera & De Garcillan (2012) argumentan que al macroentorno lo
conforman factores influyentes directa o0 indirectamente en la
comercializacién de productos o servicios. En este entorno se incluyen
variables sociales que desarrollan el proceso transaccional. Las empresas
para alcanzar el éxito deben estar alineados efectivamente al entorno, a
pesar de que hay factores como los demograficos y culturales en las que no
puede ejercer cambios (Escudero, 2014). En el macroentorno se analiza el
entorno politico, econdémico, social, cultural, tecnolégico y ambiental a través
del andlisis P.E.S.T.A.

Andlisis Estratégico Situacional

Dentro del analisis estratégico situacional se estudia el ciclo de vida
del producto, la participacion en el mercado, la cadena de valor, el analisis
F.O.D.A, y finalmente el andlisis EFE — EFI. Es de vital importancia realizar
un analisis estratégico para la identificacion de los problemas de la empresa.
La informacién para el analisis se obtiene haciendo entrevistas informales a
los empleados, clientes y revisando los documentos de la empresa
(Namakforoosh, 2005).

Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida de un producto es el grupo de etapas que vive un
producto desde que inicia su actividad hasta que termina (Riba, 2002). Para
Kotler & Lane (2003) el ciclo de vida de un producto ayuda a interpretar la
dindmica de este dentro del mercado. Por medio de este andlisis y
dependiendo de la etapa en que se encuentra, se puede conocer la
aceptacion de un producto desde su introduccién hasta el final (Kotler &
Armstrong, 2003).
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Introduccion, crecimiento, madurez y declinacion son las cuatro
etapas que conforman el ciclo de vida de un producto. En la etapa de
introduccion el producto o servicio ingresa al mercado. El mayor incremento
en ventas se evidencia en la etapa de crecimiento. Cuando el producto
llega a su madurez las ventas se alcanzan un promedio y se estabilizan para
finalmente en la etapa de declive o declinacion las ventas bajan y enciende

la alarma de si continua o no en el mercado tal producto.

Participacion en el mercado

Para Kotler & Lane (2008) se puede calcular la participacion del
mercado de 3 formas diferentes. La participacion total en el mercado se
calcula en base al porcentaje de ventas de la empresa sobre el total de las
ventas del mercado. La participacion del mercado servido esta compuesta
de los compradores que estan dispuestos y pueden pagar por el producto o
servicio, el porcentaje de participacion del mercado servido es siempre mas
alto que el porcentaje de participacion total. Por ultimo, el porcentaje de
participacion relativo representa la participacion en el mercado frente al

competidor mas grande o principal.

Cadena de valor

La cadena de valor segun Sanchez (2008) es una herramienta
principal que analiza los costos del negocio, ademas, identifica los procesos,
actividades y funciones del negocio que se le da a un producto o servicio
durante su elaboracién, comercializacion, entrega y soporte. La cadena de
valor segun Porter (1985) crea valor al cliente a través de actividades de
apoyo y primarias. Por otro lado, Alonso (2008) argumenté que esta
herramienta sirve para evaluar el desempefio y las ventajas competitivas de

una empresa.
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Figura 5. Cadena de Valor. Tomado de Porter, 1985.

Se observa en la figura 5 las actividades de la cadena de valor. El
modelo de Porter describe las actividades primarias como la logistica de
entrada, operaciones, logistica de salida, marketing, ventas y por ultimo los
servicios. Entre las actividades de apoyo estd la infraestructura de la
empresa, la gestion de recursos humanos, el desarrollo tecnologico y las

compras o abastecimiento.

Anadlisis F.O.D.A.

El andlisis F.O.D.A. segun Zambrano (2007) sirve para evaluar la
situacion de una organizacion como se observa en la figura 6. El F.O.D.A.
determina los factores influyentes externos hacia la institucion los cuales se
pueden transformar en amenazas u oportunidades, estas condicionan la
mision, vision, objetivos y metas de una organizacion. También evalla
factores internos, es decir fortalezas y debilidades. Combinando estos
factores (internos y externos) se puede identificar las condiciones de cémo

se encuentra la organizacion.
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Figura 6. Andlisis F.O.D.A. Tomado de Kotler & Armstrong, 2008.

Andlisis EFE — EFI

El Analisis EFE — EFI segun Torres (2014), utiliza matrices que
basadas en una ponderacion identifica el impacto del entorno interno y
externo hace la organizacion. La matriz EFE utiliza los factores externos
politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y globales para encontrar con
el analisis las oportunidades y amenazas de la organizacién. La matriz EFI
analiza y pondera los factores internos e identificar asi las fortalezas y
debilidades.

Marketing

Los negocios que utilizan el Marketing dentro de sus estrategias para
alcanzar sus objetivos planteados como el incremento en ventas y la
participacion en el mercado, se diferencian porque su rentabilidad es
sostenible y siempre estan en crecimiento. Segun Pérez (2017), no es
importante solo conocer el mercado, la empresa debe desarrollar estrategias
gue interesen a los futuros clientes.
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Marketing significa basicamente, ingresar al mercado para realizar
intercambios de productos con las personas que los requieren. Busca
satisfacer la demanda de la sociedad, de acuerdo con su nivel
socioeconémico. ElI marketing es aquella actividad publicitaria que se
encarga de satisfacer necesidades, gustos y deseos de uno o varios

mercados (Moreno, 2008).

Para autores como Stanton, Etzel & Walker (2007), el marketing es
un sistema o método de las actividades en su totalidad, relacionadas a
negocios, los cuales, son pensados para la planificacion de productores que
satisfagan las necesidades de las personas, asignacién de precios, entre
otros. Se puede medir el alcance del Marketing segun la actividad de la
empresa en base a los elementos involucrados como las estrategias y las

ventas (Hoyos, 2013).

El marketing se basa en pensar en el negocio en términos de
necesidades de los clientes y su satisfaccion. EI marketing difiere de la
venta porque segun Colomer & Machuca (2008), la venta se refiere a si
mismo con los trucos y técnicas de conseguir gue la gente cambie su dinero
en efectivo por su producto. No se refiere a los valores que el intercambio
tiene que ver con todo el proceso de negocio como un esfuerzo
estrechamente integrado para descubrir, crear, despertar y satisfacer las
necesidades de los clientes.

El marketing implica identificar las necesidades de las personas y
satisfacerlas. Si el especialista en marketing realiza adecuadamente la
identificacién de las necesidades del mercado, desarrolla buenas ofertas y
las transmite por canales adecuados seguramente se venderan de
inmediato. Esto implica el disefio de productos adecuados en el momento
oportuno, ofertar productos que satisfagan por completo las necesidades del
cliente, y que éstos se vendan por si solos (Rivera, 2015).
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El concepto més basico en el que se basa el marketing segun Kotler

& Armstrong (2003), son las necesidades humanas. Define las

necesidades, deseos y demanda de la forma siguiente:

Las necesidades humanas son estados de carencia percibidas.
Incluyen necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y
seguridad; necesidades sociales de pertenencia y afecto, y
necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Son

un componente basico del ser humano.

Los deseos son las formas que adoptan las necesidades humanas
moldeadas por la cultura y la personalidad individual. Dos
personas pueden necesitar alimento, pero uno puede desear
comer una hamburguesa con papas fritas, y el otro arroz con
lentejas. Los deseos son moldeados por la sociedad en que uno
vive, se describen en términos de objetos que satisfacen

necesidades.

La demanda ocurre cuando el deseo esté respaldado por el poder
de compra. La gente tiene deseos casi ilimitados, pero recursos
limitados; por tanto, quiere escoger los productos que le provean

de un valor y satisfaccion mayores a cambio de su dinero. (p. 5).

EQUILIBRIO

NECESIDAD DESEO DEMANDA
Carencia Como Poder de
Percibida Satisfacerla Compra
EQUILIBRIO
Identifica Orienta Estimula
MARKETING

Figura 7. Conceptos basicos del marketing. Tomado de Kotler & Armstrong, 2003.
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Como se observa en la figura 7, el marketing se basa en cumplir las
necesidades de las personas a través de un producto o servicio, que genere
valor, satisfaccion y emocién al cliente por medio de un intercambio o
transaccion de productos dirigido a un mercado especifico con el fin de
cumplir sus necesidades y expectativas, en esto radica la gestién del

marketing.

Es de mucha importancia conocer e identificar las necesidades de
nuestro mercado meta. Esto ayudara a categorizar potenciales clientes,
mejorar la estrategia de marketing y por consecuente las ventas. Se
adaptar los productos a las necesidades de los clientes para alcanzar su
fidelidad y satisfaccion. Maslow recoge y jerarquiza las necesidades
humanas dentro de una piramide como se observa en la figura 8, cuando se

satisface una necesidad, automéaticamente aparecen otras (Smith, 2016).

Necesidad de Autorrealizacion
Desarrollo potencial

y"

™
D ® Necesidad de Autoestima )
Q_ Reconocimiento, confianza, respeto, éxito

£oa Necesidades Sociales
N Desarrollo afectivo, asociacion, aceptacion,
D afecto, intimidad sexual
5 y A\ Necesidad de Seguridad )
- Ill‘l‘ Necesidad de sentirse seguro y protegido
. - b vivienda, empleo.

Necesidades Fisiologicas o Basicas
Alimentacion, agua, salud, respiracion,
descanso, sexo

Figura 8. Piramide de Maslow. Tomado de Smith, 2016.

Existen diversas definiciones y percepciones de marketing entre las
cuales se han extendido gradualmente las cuatro P’s del marketing mix para
incluir las necesidades y deseos de los clientes de una organizacion, que se
lo puede definir como un intercambio de valores entre dos partes y
argumenta que se refiere especificamente a la forma en que las

transacciones se crean, estimulan, facilitan y valoran.
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También se lo puede definir como el proceso de equilibrar las
necesidades de beneficio de la organizacion con los beneficios requeridos
por los consumidores, a fin de maximizar las ganancias por acciéon a largo
plazo. Un sistema total de actividades empresariales disefiado para
planificar, fijar precios, promover y distribuir bienes, servicios e ideas que
satisfacen las necesidades de los mercados objetivo con el fin de alcanzar

los objetivos de la organizacion.

El marketing, segun Ries & Trout (2006), significa "guerra". Ambos
consultores, consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es
decir, dedicar mucho mas tiempo al analisis de cada participante en el
mercado. Se debe exponer una lista de debilidades y fuerzas competitivas,

asi como un plan de accion para explotarlas y defenderse de ellas.

Historia'y Evolucion del Marketing

Segun Adell (2007), el marketing a lo largo la historia ha enfocado los
intercambios que ha realizado la empresa con su entorno desde el punto de
vista conceptual. El hombre en sus inicios utilizo pieles de animales y
refugios templados para calentarse, pero este sistema dio un giro de 180
grados con el descubrimiento del fuego como fuente de calor. En
consecuencia, la necesidad siempre ha existido, pero el deseo de

satisfaccion siempre cambiara en funcién de la oferta del momento.

El origen del Marketing no tiene una fecha exacta de creacion, mas
bien surge por la evolucion de las actividades empresariales y la revoluciéon
industrial del siglo XIX la cual generd un incremento notable en la capacidad
productiva de las organizaciones y por consecuencia la expansion del
comercio. En el siglo XX aparecieron los primeros centros de investigacion
de consumidores lo que gener6 que se creen las primeras asociaciones de

profesionales en Marketing (Garcia, 2008).
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El marketing ha evolucionado en tres fases diferentes como lo indicé
Kotler (2012), la del 1.0, en la cual, se buscaba vender productos o servicios
a precios economicos; la del 2.0, la misma que se basé en las Tecnologia
de la informacion y Comunicacion (TICS); y la 3.0 que trata de la aplicacion

de la nueva tecnologia y que, a su vez, se enfoca en el cliente.

El afio 2000 fue el boom del .com, los correos electronicos
comenzaron a utilizarse enormemente a nivel mundial, la publicidad via mail
no se hacia esperar, la misma que tuvo gran éxito debido a los correos
masivos. En el aflo 2003 con la llegada de Facebook el marketing tradicional
se empieza a convertir en digital, puesto que esta red social es una gran

puerta para la publicidad.

Para el afio 2012 se empieza a comprar via online de forma
impresionante, por la gran acogida que tuvo la publicidad via internet (Kotler,
2012). De aqui surge el concepto que el marketing ha evolucionado tal y
como sucedio con el hombre, desde la era prehistorica hasta la actualidad.
En la época actual, el concepto del marketing se divide en grandes ramas
como el benchmarking, marketing social, global, merchandising, entre otros
(Vallejo, 2016).

Marketing Mix

El marketing mix se utiliza para englobar a sus cuatro componentes
bésicos: producto, precio, distribucion y comunicacion. Estas cuatro
variables también son conocidas como las 4Ps por su acepcion anglosajona
(product, price, place y promotion). Las 4Ps del marketing (el marketing mix
de la empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con
las que cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales
(IFES, 2015).

La direccion de marketing debe tomar decisiones sobre los cuatro Ps,
es decir, el producto en si, el lugar donde se va a vender (el canal de

distribucion), los métodos de comunicacion de marketing para comunicar la
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informacion del producto al consumidor y el precio del producto. Los cuatro
Ps se combinan en una oferta de mercado que el consumidor puede decidir

comprar si satisface las necesidades.

La importancia de aplicar el marketing mix, radica en crear una
estrategia para vender eficientemente los productos de toda empresa, las 4
P’s del marketing permiten innovar los productos y hacerlos mas atractivos
para el mercado (producto). La estrategia de los precios permite atraer mas
clientes, el realizar campafas publicitarias permite hacer el producto/servicio
notorio (promocién). Adicionalmente se pueden crear estrategias de

distribucion para abrirse hacia nuevos mercados (plaza).

Importancia del marketing

El marketing es un elemento vital para toda organizacion, porque a
través de €l se puede desarrollar estrategias que permiten obtener muchos
beneficios que generen gran rentabilidad para la empresa. Una de las
funciones principales del marketing es la de satisfacer la necesidad de los
consumidores, asi mismo la contribucion al cumplimiento de los objetivos y
metas de la empresa, otra funcion importante del marketing es proyectar la
empresa hacia el exterior. Segun Stanton et al (2007), el marketing es
importante en la economia mundial, nacional y para cualquier tipo de

organizacion de forma individual.

Comunicacién en marketing

Para los autores Hersey, Blanchard & Jonson (2012), las habilidades
de comunicacién son imprescindibles para desempefarse con eficacia. El
saber escuchar es una de las habilidades méas importantes en el proceso de
la comunicacion. Si se aprende la dinamica de escuchar se pueden prevenir
malentendidos y errores de comunicacion, asi como, aumentar la capacidad

de trabajar mas productivamente.
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La comunicacion representa la columna vertebral de una
organizacion, pero depende de los directivos aplicarla con la maxima
eficacia. La comunicacion en el marketing moderno también vincula los
productos y/o servicios de una organizacion a una causa especifica, como
los proyectos ambientales. De esta manera, el marketing comunica el

compromiso de la organizacion con las necesidades de la sociedad.

El objetivo de la comunicacion en marketing segun Capriotti (2013),
es de crear una conciencia entre la organizacion y los productos y/o
servicios, buscando el incremento de las ventas. El remitente (organizacion)
transmite al receptor (cliente) mensajes sobre los productos y/o servicios de
la organizacion para persuadir al cliente de comprar los productos de la

organizacion o de hacer uso de sus servicios.

La comunicacion es algo esencial en el ser humano y esta debe ser
eficiente en todos los ambitos. En toda empresa la comunicacién de
marketing es la base de las Relaciones publicas, pues es la trasmision
verbal o no verbal de informacion entre alguien que quiere expresar una
idea y quien espera captarla o se espera que la capte (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007).

La comunicacion del marketing es esencial para llevar productos y
servicios que ofrece una empresa hasta sus consumidores, para ello se
utilizan estrategias tales como las 4 P del marketing. Las variables
necesarias para la aplicacibn de esta estrategia son Producto, Precio,
Promocién y Plaza, Adicionalmente, Kotler y Keller (2012), expresan que
todas estas variables siempre estaran relacionadas entre si y que, a su vez,

dependeran unas de otras.
Con el fin de crear una relacién duradera, los mensajes se centran en

la marca. Las necesidades de los clientes y el compromiso de la

organizacion con la sociedad. Una marca es la suma de todas las
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emociones, pensamientos y reconocimientos que la gente en el publico

objetivo tiene sobre una organizacion.

Comunicar el segundo "P", es decir, el precio al publico objetivo de la
organizacion es uno de los mensajes de marketing mas importantes porque
motiva a los consumidores a comprar los productos de la organizacion y los
retiene como clientes. Esto es comunicado por las organizaciones a través
de envases, cupones, sefializacion, publicidad de precios, concesiones de

precios y agrupacion de precios.

La tercera "P" del mix de marketing, es decir, el lugar o canal de
distribucion, incluye todas las instituciones, procesos y relaciones que
facilitan la distribuciéon del producto. El canal de distribucion puede transmitir
un mensaje especifico sobre la organizacion al consumidor. EIl papel de la
comunicacién en el cuarto "P", es decir, la comunicacion de marketing
(promociodn), es persuadir a los clientes a comprar un producto o hacer uso

de los servicios de una organizacion.

La comunicacién de marketing es el cuarto P en el mix de marketing,
gue se utiliza para informar y persuadir al publico objetivo a comprar o
utilizar los productos y/o servicios de una organizacion. La comunicacion de
marketing asegura que los clientes son conscientes de los productos y/o
servicios disponibles de la organizacion y desempefia un papel clave en la
determinacioén de la rentabilidad y el éxito del mercado.

La comunicacion de marketing como las actividades colectivas, los
materiales y los medios utilizados por un comercializador para informar o
recordar a los clientes potenciales sobre una oferta de producto en particular
y tratar de persuadirlos de comprarla o usarla. Aunque se considera que los
conceptos de comunicacion y promocion de marketing tienen el mismo
significado en la mayoria de la literatura sobre el tema, hace una distincion
entre estos conceptos.
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Marketing transaccional vs marketing relacional
Marketing transaccional

Se enfoca en las ventas, genera pasividad, sus contactos con los
clientes son ocasionales, no brinda servicio post venta, se centra mucho en
las caracteristicas de su producto sin atender las necesidades o
requerimientos del mercado, trabaja bajo la modalidad de stocks, existe
innovacién limitada, con frecuencia se centra en las ganancias de la

empresa mas que en la satisfaccion de sus clientes (Cérdoba, 2009).

En este tipo de marketing, la empresa se concentra muy poco en la
calidad del producto, esto se lo deja al personal de produccién. Se enfoca
en las grandes masas, al personal de la empresa no se lo considera como
cliente interno sino como empleados o personas que deben cumplir con sus
labores sin tomar en cuenta sus necesidades, la funcion de los vendedores
es hacer que el cliente compre y alli termina su rol, y se obtienen grandes

resultados cuando la demanda supera a la oferta (Herrera, 2014).

Dentro del marketing transaccional o tradicional se gener6 el mix del
marketing (4PS) como una estrategia para generar grandes ingresos,
tomando en cuenta que lo mas importante era la venta del producto sin
importar su costo. Una de las desventajas del marketing transaccional es la
carencia que tiene el reconocimiento de la marca y adicional a ello, la falta
de una base de datos de clientes confiable. Al suceder esto, la empresa no
podréa tener un contacto personalizado con sus clientes lo cual perjudica a la

compafia.

Marketing relacional

El marketing relacional, segun Cdérdoba (2009), consiste en atraer,
mantener y en las organizaciones multiservicios, intensificar las relaciones
con el cliente. Este tipo de marketing ha sido una de las aportaciones mas

importantes en el desarrollo de la moderna ciencia de marketing. Ademas,
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busca crear nuevos vinculos entre la empresa y el cliente, siempre
pensando en la promocion de sus productos, se busca garantizar que la
marca tenga contacto directo con el cliente, mostrando interés por su

presencia, logrando su confianza y posteriormente su fidelizacion.

El marketing Relacional segun el autor Gronross, como se citd en
(Cérdoba, 2009, p. 9), indica:

El marketing de relaciones consiste en identificar y establecer,

mantener y desarrollar y cuando sea necesario también

concluir, relaciones con los consumidores y otros agentes, con

beneficio, de modo que los objetivos de todas las partes se

alcancen mediante intercambio mutuo y cumplimiento de las

promesas.

El enfoque del marketing relacional permitird que la empresa cumpla
los objetivos del plan de marketing, que se genere una ventaja competitiva a
través del aprendizaje de los clientes. La capacidad para convertir ese
aprendizaje en acciones de forma inmediata creara valor y sentido de

pertenencia a los clientes, antes de que lo realice la competencia.

El marketing relacional se centra basicamente en la satisfaccion de
los clientes, de alli parte para realizar las acciones que se consideran
convenientes en la organizacion, se genera interactividad, existe un contacto
permanente con los clientes, se brinda un servicio de postventa, los
productos son desarrollados segun los requerimientos del cliente, busca
crear relaciones de calidad con sus clientes. A continuacion, en la tabla 1 se
muestra un cuadro comparativo del marketing transaccional versus el

marketing relacional:
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Tabla 1
Comparaciones entre marketing transaccional y relacional

Marketing transaccional Marketing relacional
Relacion con el cliente Corto plazo Largo plazo
Comunicacion Masiva Personalizada
Orientacién Producto Cliente
Contacto con el cliente Escasa Directa
Desarrollo Departamental Empresarial
) ) ) Clientes satisfechos en la Clientes satisfechos durante largo
Nivel de satisfaccién ]
compra tiempo
Objetivo Clientes nuevos Clientes fidelizados
Filosofia Rivalidad entre competidores Cooperacion y asociaciones.

Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere al estudio de los
procesos mentales y psicolégicos que se encuentran en la mente del cliente
cuando va a elegir un producto, es decir, el andlisis del por qué escogio ese

producto y no otro, y por qué sucede de esta manera.

Segun Rivas & Echaverri (2014), el término comportamiento del
consumidor trata la conducta que tienen los consumidores cuando buscan,
compran, usan, prueban y desechan productos o servicios, esperando que
estos satisfagan sus necesidades. ElI comportamiento del consumidor
estudia las acciones que realiza una persona desde la necesidad de adquirir
un producto, hasta el momento en que realiza la compra y utiliza el
producto; comprenden procesos mentales hasta las acciones fisicas. Las

personas que participan en el proceso de compra son:

e El que inicia, porque en él tiene la idea de compra.

e El que influye, ya que su opinién es importante para que se decida
donde va a realizar la compra.

e El que decide, porque es quien decidira cémo, cuando, cuanto, qué
comprar.

e El comprador que es el que adquirira el producto.

e El consumidor porque es quien utiliza el producto.
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e El producto debe relacionarse directamente con la persona que lo va

a utilizar.

CARACTERISTICAS DEL COMPRADOR

, DECISION DEL
ESTIMULOS DE PERSONALES COMPRADOR

M;gR};ET‘ING CULTURALES Ed_a? 7 fﬁsz itz PROCESO DE
rocucto Cultura cioo e vea DECISION DEL Seleccion del

Precio Profesion
COMPRADOR
Plaza g:g;usﬂ::gi; @7s, Situacién Economica Producto
Promocién Estilo de Vida Reconocimiento

.’ Personalidad del Problema Seleccion de la

Autoconcepto Marca
Busqueda de
informacion Seleccion del

PSICOLOGICOS Erlenndh Distribuidor
SOCIALES Motivacién Alternativas
Grupo de Referencia Percepcion Tiempo de
Familia Aprendizaje Decisién de Compra
Papeles y Status Creencias compra
Actitudes

OTROS
ESTIMULOS
Econémicos
Tecnoldgicos
Politicos
Culturales
Monto de
Compra

Figura 9. Factores del comportamiento del consumidor. Tomado de Kotler & Armstrong,
2004.

En la figura 9, se observa los principales factores que intervienen en
el comportamiento del consumidor los cuales son: culturales, sociales,
personales y psicolégicos. Asi mismo se puede observar que la respuesta
del consumidor depende de las variables que analiza antes de realizar la

compra.

Investigacion de mercados

Kotler & Keller (2012), definieron a la investigacion de mercados
como una herramienta clave para la recoleccion de informacion relevante
sobre del mercado que pertenece la organizacion como preferencias del
consumidor, comportamientos, gustos, entre otros, que las compaifiias

utilizan para la tomar decisiones.

Dentro de las estrategias marketing de una empresa, la investigacion
de mercado segun Esteban & Molina (2014), se ha vuelto una tarea de vital
importancia. Los datos recolectados en la investigacion de mercado
permiten analizar a los consumidores, sus necesidades y motivaciones, sus
variables de comportamiento. Esta informacion permitira a la organizacion

tomar medidas acertadas.
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Marketing Digital

El marketing digital se refiere a la publicidad que se entrega a través
de canales digitales como motores de busqueda, sitios web, medios
sociales, correo electronico y aplicaciones mdviles. También es un proceso
dinamico y sirve como herramienta para los distintos profesionales en la
consecuciéon de los objetivos de la empresa. Los procedimientos
administrativos son un componente vital de cualquier oficina eficiente, son
un recurso extremadamente valioso y crearlos es un gran servicio para su

ejecutivo y su equipo.

Como lo indica Sainz (2015), el marketing digital se ha convertido
actualmente, en el término mas comun a nivel mundial, teniendo sus inicios
desde el afio 2013. Este término recoge varias estrategias y técnicas que
son desarrolladas por medio del internet, para poder comunicar o vender
cualquier tipo de informacién, producto o servicio. En este nuevo ambito se
desarrolla la segunda instancia del marketing digital ya que los usuarios

pueden hablar de la marca libremente.

Actualmente la forma mas rentable y eficaz de realizar acciones de
marketing directo, es a través de la utlizacion de las técnicas de
comunicacion en internet con el objetivo de enviar informacion actualizada a
los clientes reales y potenciales, mediante e-mailing o catalogos online de
correo electronico (Palomares, 2012).

El marketing digital en las empresas

El panorama actual es completamente distinto al que era hace unos
pocos afios. Antes, un plan de marketing incluia medios y acciones llevadas
a cabo en el mundo real. El éxito del plan dependia en gran medida de los
medios utilizados y de la inversion. Solo aquellas empresas con recursos
economicos podian plantearse llevarlo a cabo. Hoy el panorama ha
cambiado bastante y el mundo digital nos abre una gran oportunidad.
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Internet es un nuevo ecosistema, lleno de oportunidades vy
herramientas. Solo hay que saber donde estan y para qué sirven. El video
marketing, las wikis, la explosion de Facebook y Twitter... y por supuesto las
plataformas de gestion de contenidos y de interaccién con el publico, han
dado un vuelco total a la forma de entender, gestionar y practicar el

marketing en Internet (Alcaide y otros, 2013).

Plan de marketing digital

La estrategia de marketing digital es esencial para aprovechar las
crecientes oportunidades de marketing digital. El propdsito de un plan de
marketing digital para cualquier organizacion es forzarlo a través del proceso
de investigacion y articular claramente los objetivos y metas de sus
iniciativas digitales, ademas de orientar claramente a personas digitales, y

elegir metédicamente qué canales perseguirlos y como.

Alcaide et al (2013), sefialan que gracias al marketing digital se
fomentara gran parte del plan de accién y la estrategia y debe tener sinergia
con las acciones del plan de marketing tradicional. ElI marketing digital lleva
un proceso a varios niveles: construccion de una pagina web orientada a las
ventas, marketing por email, optimizacién (marketing) para buscadores (la
mejor herramienta de publicidad y gratuita), boletines, promocion en medios

sociales.

Estrategias de marketing digital

Se mencionara algunas de las estrategias que se utiliza en el marketing
digital:

e Social Media Marketing (SMM).

e Posicionamiento en redes sociales (SMO).

e E- mail Marketing.
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Etapas del Marketing Digital

El marketing digital puede esquematizarse segun Moro & Rodés
(2014), por cuatro etapas como se observa en la figura 10. La etapa de
investigacion tiene como finalidad elaborar el contexto en el que se
desarrolla la empresa. En la etapa de planeacion se definen estrategias,
indicadores y el presupuesto requerido. En la etapa de lanzamiento se lleva
a cabo la implementacion de acciones definidas en la planeacion y por

ultimo se evallan los resultados en la etapa de mantenimiento y control.

ETAPADE
INVESTIGACION:

ETAPA DE

PLANEACION

* Definicion de estrategias
digitales

* Definicion de indicadores

* Presupuesto

ETAPAS DEL
MARKETING
DIGITAL

ETAPA DE MANTENIMIENTO
Y CONTROL

= Evaluacion de los resultados
» Optimizacion y ajuste de la ETAPA DE LANZAMIENTO

estrategia * Desarrollo de las estrategias
* Implementacion de estrategias

Figura 10. Etapas del plan de marketing digital. Tomado de Moro & Rodés, 2014
Analisis financiero

El analisis financiero segun Escobar (2013), permite utilizar los
recursos de la empresa de una manera productiva y eficiente. Para Garcia
(2015), las empresas toman las decisiones basandose en los resultados del
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andlisis financiero, entre las decisiones que puedan tomar estan los

préstamos, alianzas, compras ventas etc.

1.2. Marco Referencial

Las cortinas segun Corrado (2016), ayudan a difundir en los
ambientes la luz, ademas de proteger la intimidad de las personas. Dentro
de la decoracién las cortinas juegan un papel esencial ya que agregan color
a los espacios creando increibles escenarios. Telas y tejidos han decorado
siempre las casas, pero la idea de cortinas se desarroll6 en el siglo XVII con

el concepto de departamento.

Mediante el plan de marketing, se tratara de dar a conocer el servicio
y producto de la empresa Cortinas MVC de una forma 6ptima, que permita a
los habitantes de la ciudad de Guayaquil con nivel socioeconomico medio
alto y alto. Esta herramienta es utilizada para cualquier tipo de negocio que

desee presentarse ante su respectivo mercado.

Para la elaboracion de un plan de marketing, es indispensable reunir
gran cantidad de informacién de distintas fuentes para elaborar estrategias y
tacticas, que permita alcanzar los objetivos planteados (Cohen, 2007). De
acuerdo con Sainz (2015), las estrategias dentro del plan de marketing
deben convertirse en acciones concretas para sea una estrategia efectiva.
Adicionalmente, es fundamental delegar un responsable que controle y lleve
a cabo los planes de accion definidos anteriormente.

En base a esto, existen varios trabajos relacionados con la
implementacién de un plan de marketing para mejorar sus ventas o a su
vez, para emprender un negocio en este tipo de mercado. Soria (2012), en
su texto titulado “Plan de negocios para la produccion y comercializacién de
cortinas y persianas para venta por catalogo en la ciudad de Quito”, detalla
como a través de un plan de marketing, la empresa Lizan Desing, puede
competir en el mercado de ventas de cortinas y persianas en un sector

determinado de la ciudad de Quito.
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En esta cita, se sefiala el uso de la segmentacion y posicionamiento
eficaz, demanda de cortinas en funcion al precio, servicio de instalacion vy el
material del cual, esta elaborado el producto final. EIl objetivo del trabajo
antes mencionado es la creacidn de conciencia de marca y posteriormente
el posicionamiento a la empresa, entre las 5 mejores del mercado. Como
resultado de esta investigacion, se concluye con una participacion del 5%

del mercado local, en el primer afio de operaciones.

Para el presente trabajo de investigacion, la segmentacién es una de
las estrategias a implementar, en la que se detallara en los proximos
capitulos, los cambios en el producto, tales como, disefio, calidad, tiempos,

decoraciones, ilustraciones, entre otros.

Por otra parte, Sanchez (2014), en su trabajo de titulacién “Plan
Comunicacional para la empresa de Victor Sdnchez, Cortinas y Accesorios
en la ciudad de Guayaquil’, indica la importancia y descripcion del plan de
marketing como una herramienta del analisis objetivo del negocio, tomando
en consideracion varias teorias para la optimizacion de los factores claves
para alcanzar el éxito de la empresa. Entre estos, se puede detallar el
redisefio del logotipo, eslogan y mensajes publicitarios.

Adicionalmente, se puede observar la aplicacion del Marketing Mix
para este plan comunicacional. En conclusion, en este trabajo se
presentaron varias propuestas de medios de comunicaciones para dar a
conocer la marca Victor Sanchez, cortinas y accesorios, tomando en
consideracion que es una empresa pymes y por ello, se ajustaron a tacticas

de comunicacion adecuadas.

De forma similar, Venegas & Paola (2013), mencionan que, el plan de
marketing es la base para todos los planes futuros que se desarrollen en la
empresa Doopler Distribuidores, respecto a la concientizacién del personal
en toda su jerarquia. Esta organizacion importa y comercializa cortinas de

fibra sintética con sede en la ciudad de Quito. La estrategia esta enfocada
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en la diferenciacién, la cual, consiste en desemparejarse de forma directa

con la competencia en el mercado.

De acuerdo con Sanchez & Jaramillo (2008), en su trabajo
investigativo se llevd a cabo un plan de marketing para la empresa
Conmadepisos, con el objetivo de posicionar a la empresa desde un punto
de vista en el que se identifique la calidad del servicio prestado y una
atencion exclusiva hacia el cliente. En base a los andlisis FODA, se plante6
una atencién post venta con el cliente para poder encuestar la conformidad

con el producto.

Adicional a esta estrategia, se inserta un servicio adicional en caso de
referencias por parte del cliente actual, otorgando seguridad y compromiso
con el cliente. Mediante estas estrategias, la empresa Conmadepisos, tiene

oportunidad de competir en el mercado de pisos y cortinas.

1.3 Marco Legal

Es importante conocer y sefialar los aspectos legales que influyen directa
o indirectamente en el desarrollo del negocio. En primer lugar, se
enumeran los requerimientos legales para el normal funcionamiento del
negocio. Los permisos que se necesitan para el funcionamiento del local de

Cortinas MVC segun el Municipio de Guayaquil son:

1. Certificado de uso de suelo para saber si la actividad es permitida y
gue otras condiciones debe cumplir el local.
a. En el caso de los locales que estan dentro den un centro
comercial, deben presentar el certificado de uso de suelo este
establecimiento, lo deberan solicitar a la administracion.

2. Obtener la tasa de habilitacion.
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Ley organica para el fomento productivo, atracciéon de
inversiones, generacion de empleo, y estabilidad y equilibrio fiscal.
Registro Oficial N° 309.

Esta ley propone varios incentivos para la produccion y para atraer
nuevas inversiones al pais, ademas un plan de estabilidad a largo plazo.
Entre los incentivos para atraer nuevas inversiones estan la exoneracion del
pago de impuesto a la renta y su anticipo para nuevas inversiones, 8 afos
en si es en la Zona urbana de Guayaquil y Quito, y se extiende hasta 12

afos en las otras ciudades del pais.

Incentivos especificos para la atraccion de inversiones privadas.

Articulo 26.- Exoneracion del impuesto a la renta para las nuevas
inversiones productivas en sectores priorizados.- Las nuevas
inversiones productivas, conforme las definiciones establecidas en los
literales a) y b) del articulo 13 del Cdédigo Organico de la Produccion,
Comercio e Inversiones, que inicien a partir de la vigencia de la presente
Ley, en los sectores priorizados establecidos en el articulo 9.1 de la Ley de
Régimen Tributario Interno, tendran derecho a la exoneracion del impuesto
a la renta, y su anticipo, por 12 afios, contados desde el primer afio en el
gue se generen ingresos atribuibles directa y Unicamente a la nueva
inversion, y que se encuentren fuera de las jurisdicciones urbanas de los

cantones de Quito y Guayaquil.

Las inversiones realizadas en estos sectores en las areas urbanas de

Quito y Guayaquil podran acogerse a la misma exoneracion por 8 afos.

Para sociedades nuevas, asi como para aquellas ya existentes, esta
exoneracion aplicara solo en sociedades que generen empleo neto, para lo
cual el Reglamento a esta Ley establecera las condiciones y procedimientos
para la aplicacion y verificacion de este requisito, en atencion al tamafio de

las sociedades que quieran acceder al mismo.
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Las nuevas inversiones productivas que se ejecuten en los sectores
priorizados industrial, agroindustrial y agroasociativo, dentro de los cantones

de frontera, gozaran de la exoneracion prevista en este articulo por 15 afos.

Articulo 29.- Exoneracion del impuesto a la renta para
inversiones en industrias basicas. - Las nuevas inversiones productivas
que se inicien a partir de la vigencia de la presente ley en los sectores
economicos determinados como industrias basicas, de conformidad con la
definicién del Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones,
tendran derecho a la exoneracion del impuesto a la renta y su anticipo por
15 afios. El plazo de exoneracion sera contado desde el primer afio en el
gue se generen ingresos atribuibles directa y Unicamente a la nueva
inversion. Los plazos de exoneracion se ampliaran por 5 afios mas, en el

caso de que dichas inversiones se realicen en cantones fronterizos del pais.

Para sociedades nuevas, asi como para aquellas ya existentes, esta
exoneracion aplicara solo en sociedades que generen empleo neto, para lo
cual el Reglamento a esta Ley establecera las condiciones y procedimientos
para la aplicacion y verificacién de este requisito, en atencion al tamafio de

las sociedades que quieran acceder al mismo.

Ley de Plusvalia

El mercado de la venta de cortinas esté vinculado directamente con el
sector inmobiliario, y desde que el gobierno decidid derogar la Ley de
Plusvalia en el mes marzo, el sector inmobiliario se ha recuperado
notablemente. Segun la Asociacion de Bienes Raices del Guayas ACEBIR
(2018), el mercado se ha empezado a moverse nuevamente. El dinamismo
de las ventas es mayor en algunos de los sectores, tienen nuevas
propuestas residenciales y de oficinas, como la av. Ledn Febres-Cordero, en
la via a Salitre y en el km 9 de la av. Samborondon.
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CAPITULO 2. ANALISIS SITUACIONAL

Sulser & Pedroza (2004), define al analisis situacional como el
estudio profundo de una empresa para identificar los elementos internos
(Fuerzas y Debilidades) y externos (Oportunidades y Riesgos) que sirven
para la toma acertadas de decisiones. Es importante mencionar que el
analisis situaciones es fundamental para la planificacion estratégica de la

empresa.

2.1 Analisis del Microentorno

Para Ortiz (2005), el andlisis del microentorno es parte del estudio
externo de la empresa con influencia directa en la organizacion. El
microentorno analiza los elementos que estan relaciones con el mercado

como el comportamiento del consumidor, la fijacion de precios, entre otros.

Historia de la empresa

Cortinas MVC, inicié sus actividades en mayo del afio 2013 en la
ciudad de Guayaquil como un negocio familiar dedicado a la confeccion,
instalacién y asesoria de cortinas. La empresa fue constituida con el fin de
poder satisfacer las necesidades de decoracion en hogares y oficinas,
dentro y fuera de la ciudad, con las nuevas tendencias en cortinas,
anaqgueles, closets, gypsum y demas. La oficina se encuentra ubicada al
norte de la ciudad de Guayaquil en la avenida el Periodista 426, Local D,
frente al Centro Comercial Policentro, y su propietaria es la Ing. Lily

Villacrés.

En sus inicios, la publicidad de Cortinas MVC se bas6 basicamente
en volantes, stands en ferias y algunos anuncios en periédicos de la ciudad.

Como resultado de las primeras estrategias publicitarias, captaron varios
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clientes, y gracias al trabajo de calidad que se brind6, se adopté la
publicidad de referidos basada en la experiencia y satisfaccion del cliente.
La variedad de sus productos y originalidad en sus disefios, sumados al
buen servicio que se brinda, les has permitido mantener a los actuales
clientes, con estas referencias, Cortinas MVC busca proyectarse a mas

clientes, mejorando dia a dia segun las demandas que requiera el mercado.

Filosofia empresarial

Actualmente Cortinas MVC con casi 5 afios de experiencia en el
mercado guayaquilefio, sigue manejando la filosofia con la cual se abrid
paso en el sector decorativo, brindar un trabajo que garantice servicio de
calidad y calidez al cliente, buscando no sélo su satisfaccion sino también su

fidelidad con los resultados esperados.

Mision

Ofrecer la confeccién e instalacién de cortinas y sus accesorios con
disefios innovadores y a precios atractivos, brindando el mejor servicio, con

una asesoria que cubra el requerimiento del cliente con esmero.

Visién

Lograr competitividad a mayor escala en el mercado guayaquilefio
con la confeccién y comercializacion de nuestras cortinas y ser reconocidos

por el excelente servicio y satisfaccion en nuestros clientes.

Objetivos

e Ofrecer un portafolio de cortinas con disefios originales
buscando marcar la diferencia en cuanto a la competencia y

por ende la fidelidad de nuestros clientes, asi como fomentar y
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mantener dentro de la organizacién una cultura de servicio al

cliente de excelente calidad.
e Confeccionar y comercializar cortinas de alta calidad.

e Garantizar el servicio y cumplimiento de nuestro trabajo al

cliente.
e Crecimiento sostenido del negocio.

e Mejorar constantemente el portafolio de productos que se
ofrecen, buscando siempre ir de la mano con las tendencias y

requerimientos del mercado.

Valores

e Responsabilidad: Compromiso de brindar un servicio de

calidad y cortinas de altos estandares.

e Puntualidad: Cumplir con lo requerido por el cliente en el
tiempo pactado y bajo las condiciones que se hayan

convenido.

e Originalidad: Estar a la vanguardia con las tendencias en
cuanto a cortinas de fibra sintética que se ofrecen y plasmar

esto al momento de la instalacion de estas.

e Honestidad: Manejar toda informacion con la verdad, tanto de
los servicios que se ofrecen como los requerimientos o
inconvenientes que puedan presentarse, de esta forma

creando confianza con el cliente y ganando credibilidad.

Organigrama estructural y funciones

Los organigramas segun Corcoles (2003), grafican la estructura,
establecen la jerarquia de los diferentes departamentos, responsables de
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los cargos y la relaciéon entre los mismos. Es importante que el organigrama
este lo méas detallado posible para que asi los nuevos empleados puedan
asociarse rapidamente con las personas y los departamentos. La estructura
organizacional de Cortinas MVC es relativamente sencilla ya que se trata de
una empresa pequefia con miras a desarrollarse. Al momento solo cuenta

con las areas bésicas que le permitan operar.

Jefe

Operario

Operario 1 Operario 2

Figura 11. Organigrama de la empresa Cortinas MVC.
Tomado de Cortinas MVC, 2017.

En la figura 11, se observan en los cargos con los que cuenta la
empresa Cortinas MVC, los cuales son: jefe propietario, supervisor, operario

1 y operario 2. Los cargos se detallan a continuacion:

e Jefe Propietario: Es encargada de regentar y administrar los
recursos del negocio, dirigir la gestibn comercial, sea esta la compra
de materiales, la oferta de los productos que poseen, coordinar con
los operarios sus funciones entre otras actividades que se presenten

en la realizacion del trabajo.

e Supervisor: Su funcion es la de trabajar junto al duefio del negocio
en la planificacion, organizacion y direccion de las labores de

confeccién e instalacion de cortinas.
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e Operarios: Realizan las tareas que les asignen el jefe inmediato,
como son la confeccion, elaboracion e instalacién de cortinas y se

encargan también de otorgar mantenimiento en caso de requerirse.

Cartera de productos

Esta definida por los productos o servicios que la empresa de
normalmente comercializa. Se encuentra comunmente empresas en el
mercado que cuentan con una cartera de productos pequeiia, incluso hay
empresas cuya cartera estd formada de un solo producto (Mondelo &
Iglesias, 2015).

Dentro del hogar las cortinas son una parte importante que nos
permiten preservar la intimidad y a la vez regular la cantidad de luz que
ingresa, haciendo ver mas acogedoras los diferentes espacios de las casas.
Cortinas MVC dentro de su cartera de productos cuenta con varios tipos de

soluciones como:

Cortinas control solar sostenible: Este producto como es
elaborado con materiales reciclados, los mismo que genera ambientes
cdémodos y placenteros, por medio de filtros solares los cuales resultan ser
eficientes y que supervisan de manera segura el paso de radiacion solar
como se observa en la figura 12, esto a su vez genera reducciones en la

temperatura que se forma en el ambiente (Hunter Douglas, 2018).

Figura 12. Cortinas control solar sostenible. Tomado de Hunter Douglas, 2018.
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Cortinas de Tela: Cortinas tradicionales a base de tela como se
muestra en la figura 13 (Hunter Douglas, 2018).

A Jp—

Figura 13. Cortinas de Tela. Tomado de Hunter Douglas, 2018.

Cortinas Duette: Este producto es elaborado en telas 100%
poliéster, ademas poseen una estructura celular de celdas tipo panal como
se observa en la figura 14, las cuales generan una aislacion térmica y
absorcién acustica. Cabe mencionar que sus diferentes texturas en telas y
tonos permiten varios niveles de filtro de luz: desde la transparencia total,
hasta la oscuridad del blackout, perfectas para obtener privacidad y control

total de luz en habitaciones, salas y diferentes ambientes (Hunter Douglas,
2018).

Figura 14. Cortinas Duette. Tomado de Hunter Douglas, 2018.
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Cortinas Silhouette: Como se observa en la figura 15 estas cortinas
son fabricadas mediante el uso de telas 100% poliéster y con un tratamiento
antiestatico, el cual repele el polvo ofreciendo maxima proteccion (Hunter
Douglas, 2018).

s

Figura 15. Cortinas Silhouette. Tomado de Hunter Douglas, 2018.

Cortinas Skyline: La modernidad ideal para el hogar lo cubre este
producto, especialmente para decoracion de salas y cuartos, puesto que,
traen un nuevo sistema de cortinas deslizantes que se desplazan sobre un
elegante y discreto riel de dos canales como se observa en la figura 16, y
gue, a su vez, mantiene constante la dimensién del ancho de tela sin

importar el ancho de la Cortina (Hunter Douglas, 2018).

Figura 16. Cortinas Skyline. Tomado de Hunter Douglas, 2018.
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Cortinas Luminette: Este producto se caracteriza por sus suaves
curvas uniformes en forma de “S” a lo largo de toda la cortina como se
observa en la figura 17. Estas, son compuestas por laminas verticales de
tela insertadas entre dos velos traslicidos y finas terminaciones.
Adicionalmente, ofrece una amplia gama de colecciones y tonos, y a través
de una varilla de giro y cordén combinados dan un mejor control en el
ingreso de luz y a su vez, con la privacidad del ambiente (Hunter Douglas,
2018).

Figura 17. Cortinas Luminette. Tomado de Hunter Douglas, 2018.

Cortinas Romanas: Este tipo de cortinas como se observa en la
figura 18 cuentan con finas terminaciones, las cuales no presentan costuras
a la vista, no obstante, si se ofrece una amplia variedad de telas (Hunter
Douglas, 2018).

Figura 18. Cortinas Romanas. Tomado de Hunter Douglas, 2018.
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Cortinas Piroutte: Entre los atributos que tiene este producto como
se observa en la figura 19, se encuentran los delicados pliegues que
parecen flotar sobre la ventana; este estilo, genera un estilo atractivo y
exclusivo, ideales para la decoracion de salas y cuartos; sus laminas de tela
100% poliéster pueden estar completamente cerradas para otorgar total
privacidad, o pueden ser levemente recogidas para controlar tanto el ingreso
de luz como la visibilidad al exterior (Hunter Douglas, 2018).

Cortinas Zebra: Estas cortinas como se observa en la figura 20 son
enrollables, las cuales permiten disfrutar del paisaje exterior, mantienen la
intimidad de los espacios, y también proporcionan el ingreso de luz de
acuerdo con las necesidades del ambiente y de sus ocupantes (Hunter
Douglas, 2018).

s
P

Figura 20 Cortinas Twinline (Zebra). Tomado de Hunter Douglas, 2018
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Cortinas Enrollables Quantum: Para este producto, existen 54
colecciones disponibles libres de PVC y VOC, los mismo que contienen
componentes reciclables y coeficientes de sombra y control de luz como se
observa en la figura 21, que permiten ahorrar energia al mejorar la

climatizacién de los ambientes (Hunter Douglas, 2018).
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Figura 21. Cortinas Enrollables Quantum. Tomado de Hunter Douglas, 2018

Cortinas Triple Shade: Como se observa en la figura 22 son
cortinas con un disefio de vanguardia y alta calidad, debido a las tres
dimensiones que posee permiten una tener una mejor decoracion. Sus
laminas suaves de tela suspendidas entre dos velos traslicidos le dan un
toque de elegancia y sofisticacion a los espacios, entregando a la vez

transparencia y control de privacidad (Hunter Douglas, 2018).

Figura 22. Cortinas Triple Shade. Tomado de Hunter Douglas, 2018
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Panel Japonés: Como se observa en la figura 23 este tipo de cortina
se utiliza para salas y corredores amplios, este producto es el ideal, puesto
gue ofrece una solucion para ventanas de dimensiones amplias y pequefas;
ademas, puede ser utilizado como un elegante divisor de espacios (Hunter
Douglas, 2018).

Figra 23. Panel Japonés. Tomado de Hunter Douglas, 2018

Cinco Fuerzas de Porter

Porter (2009), afirma que las industrias deben ser analizadas bajo un
modelo estratégico de 5 fuerzas que determinan la intensidad de
competencia y rivalidad, mismas que se establecen de la manera que se

muestra a continuacion:

AMENAZAS DE
NUEVOS
COMPETIDORES

MEDIO - ALTO

PODER DE
PODER DE RIVALIDAD ENTRE NEGOCIACION

COMPETIDORES DEL CLIENTE

NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES

MEDIA - BAJA MEDIO =ALTO MEDIO - ALTO

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

MEDIO

Figura 24. Andlisis de las Fuerzas de Porter de Cortinas MVC
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Se observa en la figura 24, el analisis de las cinco fuerzas de Porter

de la empresa Cortinas MVC, la amenaza de nuevos competidores y la

rivalidad entre ellos alcanzaron una calificacion de media alta. La amenaza

de productos sustitutos tiene una relevancia media, el poder de negociacion

de proveedores es media baja y el poder de negociacion con los clientes es

media alta.

Rivalidad entre competidores

La ponderacion de la rivalidad entre los competidores es de MEDIO —

ALTO basado entre las siguientes variables:

La inversion no seria un problema para futuros emprendedores
del negocio.

En el mercado actual existen varias empresas que resultan
potenciales competencias por ofrecer similares productos.

En el mercado no se ofrecen productos de excelente calidad ni
disefos exclusivos.

Diferenciacién de servicio con respecto a la competencia.

Poder de negociacion del cliente

La ponderacion del poder de negociacién del cliente es de MEDIO —

ALTO basado entre las siguientes variables:

Los precios son un tanto elevados ya que son productos
elaborados con materiales de excelente calidad, sin embargo,
los clientes estan dispuestos a pagar.

Se prevé alto niumero de clientes potenciales en el sector
norte.

Se debe competir a través de la diferenciacion del servicio y

producto, para posicionarse en el mercado.
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Poder de negociacion de los proveedores

La ponderacion del poder de negociacion de los proveedores es de

MEDIA — BAJA basado entre las siguientes variables:

e Se prevé alto numero de proveedores para telas de cortinas,
tanto nacionales como extranjeras.

e Existe gran numero de sustitutos en el mercado.

e Los altos precios de las telas se deben a la calidad de esta. La
mayoria de materia prima es importada, por lo tanto, los pagos

al proveedor son de contado.

Amenazas de nuevos competidores

La ponderaciéon de las amenazas de nuevos competidores es de

MEDIA — ALTO basado entre las siguientes variables:

e Existen barreras de entrada tales como el capital para el inicio
del negocio.

e La exclusividad en la confeccion.

e Calidad en producto y servicio.

e EIl incremento en el sector inmobiliario hace que este tipo

negocio sea bien visto por nuevos competidores.

Productos Sustitutos

La ponderacion de los productos sustitutos es MEDIO basado entre

las siguientes variables:

o Existen empresas que se dedican a la confeccién y venta de
cortinas, sin embargo, carecen de exclusividad, y la calidad de
producto es baja por lo que los clientes preferirian Cortinas
MVC.
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e Algunas empresas no utilizan productos de calidad, a razon de
esto ofrecen un producto a un costo demasiado bajo, lo cual
dafia el mercado de las empresas que ofrecen productos de

calidad.

A continuacion, se puede observar en la tabla 2 la matriz de Porter

gue se utilizé para medir las variables de Cortinas MVC.:

Tabla 2
Matriz de Porter de la empresa Cortinas MVC

1 2 3 4 5
VARIABLES ll;/l:jycl) Bajo Medio Alto XT:Z TOTAL

Rivalidad de competidores

Inversiones de capital X

Competencia local X

Propuesta innovadora X

Diferenciacion X
Calificacion 0 0 6 4 5 3,75
Poder de negociacién del cliente

Sensibilidad del comprador al precio X

NuUmero alto de clientes potenciales

Ventajas diferenciales del producto
Calificaciéon 0 0 3 8 0 3,67
Poder de negociacién de proveedores

Cantidad de proveedores X

Disponibilidad de sustitutos

Facilidades de pago
Calificacion 0 4 3 0 0 2,33
Amenaza de nuevos competidores

Barreras de entrada X

Exclusividad X

Calidad en producto y servicio X

Incremento en el Sector X
Calificacion 0 2 3 8 0 3,25
Amenaza de productos sustitutos

Suplen el producto X

Precios bajos X
Calificacion 0 0 3 5 0 4,00
TOTAL FUERZAS DE PORTER 3
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2.2 Analisis de Macroentorno

Segun Kotler & Armstrong (2003), todos los actores y entidades
funcionan bajo el mismo macroentorno, estas fuerzas van moldeando todas
las oportunidades que se presentan, asi mismo con los riesgos de la

organizacion.

Entorno Politico-legal

La realidad nacional ante la situacién actual influye mucho en lo que
representa la economia de este. Este entorno esta relacionado
directamente con los gobiernos y administraciones publicas y a todas las
leyes y regulaciones que puedan afectar a la directa o indirectamente a las
empresas (Colom, 2015). En el Ecuador existe una gran division en el
escenario politico, asi como también en cuanto a las leyes que rigen el pais.
Se dice que la situacion politica repercute en la economia del pais, puesto
gue el desequilibrio politico, impide que muchas empresas o personas

naturales opten por emprender en un proyecto o en algin negocio.

Actualmente el Gobierno nacional, apoya y fomenta la produccion
nacional en conjunto con el desarrollo economico de la industria
manufacturera textil. Este sector recibe tecnologia basica y apoyo
econdémico de la subsecretaria de Pymes y el Ministerio de Industrias y
Productividad MIPRO (2016), destinando un poco mas de USD 16 millones
para esta industria a fin de fortalecer y potencializar a la misma.

Este escenario politico es ideal para apalancar el crecimiento de la
empresa Cortinas MVC, pues de esta forma se puede consolidar y fortalecer
los procesos operativos de la empresa orientada al giro de negocio de esta,
pero sobre todo a la captacion de clientes. EI desarrollar estrategias

relacionadas al marketing permitira comercializar mas el servicio de cortinas.
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Entorno Econdmico

Este entorno analiza las variables que pueden influenciar a la
empresa en la toma de decisiones sobre las compras, actividad productiva,
comercial y marketing (Colom, 2015). EIl Producto Interno Bruto PIB es el
valor monetario total del conjunto de los bienes y servicios terminados
producidos dentro de las fronteras de un pais en un periodo de tiempo
especifico, normalmente un afio (Van den Berghe, 2016). Aunque, en
Estados Unidos y en otros paises del continente americano, como Colombia
y Argentina, el gobierno publica una estimacion anualizada del PIB para

cada trimestre y también para todo un afio.

El PIB incluye todo el consumo privado y publico, los desembolsos
del gobierno, las inversiones, los inventarios privados, los costos de
construccion pagados y la balanza comercial exterior (se agregan las
exportaciones, se restan las importaciones). En pocas palabras, el PIB es
una medida amplia de la actividad econémica general de una nacién, el

padrino del mundo indicador.

Segun el informe de cuentas nacionales, publicado en el sitio web del
Banco Central de Ecuador BCE (2017), en los meses que terminan de
octubre a diciembre, en 2016, el producto interno bruto crecié un 1,7% con
respecto al trimestre anterior del mismo afio y aumenté un 1,5% en

comparacion con el cuarto trimestre de 2015.

En la figura 25 se muestra que el pais esta experimentando una
reactivacion econdémica, ya que durante los ultimos 9 meses la actividad
econémica ha mostrado un PIB positivo en comparacion con meses
anteriores, un punto a destacar es que este crecimiento se debe
principalmente a actividades petroleras no relacionadas, aunque este sector

también creci6 en 1.4%.
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Figura 25. PIB 2016 del Ecuador. Tomado del BCE, 2017

La inflacion es la tasa a la que el nivel general de precios de los
bienes y servicios estad aumentando y, en consecuencia, el poder adquisitivo
de la moneda esta cayendo. Los bancos centrales intentan limitar la inflacion
y evitar la deflacion, a fin de mantener la economia funcionando sin
problemas. La inflacion segin Roman (2017), es el desequilibrio entre
factores econdmicos (produccion, dinero circulante y la demanda de
productos o servicios). Se define como un aumento sostenido en el nivel
general de precios de bienes y servicios en un condado, y se mide como un

cambio porcentual anual.

En condiciones de inflacion, los precios de las cosas aumentan con
el tiempo. Dicho de otra manera, a medida que aumenta la inflacion, cada
dolar que tienes compra un porcentaje menor de un bien o servicio. Cuando
los precios suben, y alternativamente, cuando cae el valor del dinero, tiene

inflacion.

El valor de un délar (o cualquier unidad de dinero) se expresa en
términos de su poder adquisitivo, que es la cantidad real de bienes tangibles
0 servicios reales que el dinero puede comprar en un momento

determinado. Cuando la inflacion sube, hay una disminucién en el poder
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adquisitivo del dinero. En los Ultimos afios, la mayoria de los paises
desarrollados han intentado mantener una tasa de inflacion del 2-3%
utilizando herramientas de politica monetaria puestas en uso por los bancos

centrales.

1,48%
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0,90%
0,70%
0.34% 0,44% 0,41%
,34%
o/
0,10% O'Ii° 0 ,1.4% cﬁz%
{2}
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Figura 26. Inflacion en el Ecuador en 2017. Tomado del BCE, 2018

Esta forma general de politica monetaria se conoce como metas de
inflacion. En el caso de la Republica del Ecuador esta meta se cumple
puesto que para el 2017 mantuvo una inflacién de 0.14% como se observa
en la figura 26.

El BCE (2017) en el reporte de inflacion del Ecuador, expone la
inflacion frente a cada industria del pais en el presente periodo fiscal. La
empresa Cortinas MVC se encuentra en el item de muebles y articulos para
el hogar que a su vez forma parte de la industria de manufactura textil.
Como se detalla en la figura 27, esta area tuvo un decrecimiento en sus
precios del 0.01%, a este fenOmeno econdémico se lo conoce como

deflacion, lo contrario a lo que define la inflacion.
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Alimentos y bebidas no alcohdlicas 10,71%
Restaurantes y hoteles 0,20%
Educacion 0,05%
Bienes y servicics diversos | 0,04%
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros... 0,02%
Comunicaciones 0,02%
Muebles, articulos para el hogar y para la... -0,01% \

Salud -0,06%

Transporte -0,08%

Recreacion y cultura -0,12%

Prendas de vestir y calzado -0,20%
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes  -1,71%

Figura 27. Inflacion por industria en el Ecuador en 2017. Tomado del BCE, 2017

Entorno Sociocultural

Para Colom (2015) este entorno incluye variables relacionadas al
sistema de valores, habitos y costumbres de una regién o territorio, ademas
de aspectos éticos. El factor social es muy influyente en el desarrollo de un
pais, pues como es de conocimiento general existe un alto indice
delincuencial provocado por causas ya conocidas como la falta de empleo,
la desintegracion de las familias, la falta de educacion, la existencia de
sustancias y bebidas ilicitas, en conclusion, todo esto repercute en gran

parte de la poblacién.

El "Atlas de desigualdades socioecondémicas en Ecuador" presentado
por la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo SENPLADES
(2013), demuestra claramente que en Ecuador se vive un cambio social
inclusivo que combina la reduccion de la pobreza, la reduccion de la
desigualdad y el aumento del consumo per capita. En periodos anteriores,

este tipo de cambio social no existia.

Ademas, en el campo de la investigacién internacional comparada,
pocos paises en el mundo pueden combinar con éxito los tres factores
mencionados. Ecuador ha logrado esto, y por esta razon es esencial

mantener esta perspectiva revolucionaria de cambio social. La informacién
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que trae el Atlas se presenta graficamente mediante mapas que permiten
visualizar las diferencias territoriales existentes y los cambios alcanzados en

los Ultimos veinte afios.

El INEC (2011), realiz6 un estudio en el cual se menciona la
percepcion de las posibles causas que desembocan en la delincuencia a
nivel nacional. Se presenta en la tabla 3 que esta a continuacion el resultado

gue se expuso en dicho estudio.

Tabla 3
Factores de delincuencia en Ecuador
Factores de Delincuencia Porcentaje
Desempleo 23%
Drogas 18.60%
Inseguridad 9.60%
Pobreza 7.90%
Alcohol 6.80%
Corrupcién 6.70%
Desintegracion familiar 5.70%
Educacion inadecuada 5.30%
Migracion 4.30%
Maltrato en Hogares 4.30%
Justicia Ineficiente 3.90%
Politica Ineficiente 3.00%
Otros 0.80%
TOTAL 100%

Nota. Tomado del INEC, 2011

La delincuencia es un fenémeno causado por la escasez de recursos
econdémicos y oportunidades de trabajo. La gente esta lista para cometer
este crimen para obtener algo de dinero. La delincuencia es un acto contra
la ley y los derechos humanos. La delincuencia incluye robos, asaltos,
trafico de drogas, muerte y destruccion. Alrededor del mundo,
especialmente en América Latina, el pais mas peligroso es Venezuela.
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Por otro lado, los hogares ecuatorianos que tradicionalmente tienen
espacios comodos, aptos para la familia y ambientes agradables tienen
diferencias sutiles en la decoracion. Para la experta en decoracion de
interiores Adriana Hoyos, la region costera estd muy inclinada por los
colores claros en telas livianas como el lino y las persianas, en las montafias

se prefieren los chocolates hechos de materiales mas pesados.

Entorno Tecnoldgico

También denominado entorno del conocimiento segun Colom (2015)
relaciones variables tecnolégicas y cientificas que y su posible aplicacion en
las empresas. Es importante mencionar que conforme a avanzado el tiempo,
la tecnologia en el pais ha estado en constante evolucion. En general todas
las industrias y negocios se han visto beneficiados del avance tecnolégico.
Hoy en dia existen nuevas alternativas para que las empresas puedan
promocionar sus productos y servicios a casi la totalidad de la poblacion

nacional.

Gracias al desarrollo tecnologico que ha ido en evoluciéon dentro de la
Republica del Ecuador, la comunicacion ha dejado de ser un problema
frecuente. Este desarrollo ha generado cambios importantes en lo
econdémico y social para el pais. El uso de la conexién a internet, banda
anchas, satélites, redes sociales y los dispositivos moviles de ultima

generacion han servido para la expansion de los negocios.

El proceso tecnoldgico resulta un impacto positivo para la poblacién
ecuatoriana pues facilita el intercambio cultural, entre diferentes personas
gue posean un equipo tecnoldgico de ultima generacién, a mas de ello la
tecnologia ha jugado un papel fundamental para cortar las distancias entre
las personas. En la actualidad una mayoria de sectores del Ecuador
cuentan con acceso a internet y con sefial mévil. Segun datos que arroja el
INEC (2016) como se puede observar en la figura 28, el 70,5% de la
poblacién utilizan Internet por al menos una vez al dia, y otro 26% minimo

una vez por semana.
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70,5%
65,6%

4,3%

3,9%

Al menos una vez al dia Al menos una vez a la semana Al menos una vez al mes o al afio

Figura 28. Frecuencia de uso de Internet a nivel nacional. Tomado del INEC, 2016.

Entorno Ambiental

Es de suma importancia analizar sus variables por el incremento de la
sensibilidad humana hacia la conversacion y proteccién de naturaleza y su
biodiversidad. (Colom, 2015). EI gran impacto ecolégico que existe hoy en
dia a nivel mundial es un tema muy relevante que busca promover la cultura
de proteger el ambiente y el ecosistema. Se han creado regulaciones para
mejorar la gestion ambiental en las Industrias, como ejemplo esté la norma
ISO 14001:2015 para demostrar el compromiso medioambiental con las

partes interesadas.

Con respecto al cuidado y proteccion del medio ambiente, Cortinas
MVC se compromete a realizar sus productos utilizando materia prima que
no afecte la naturaleza. Para ello, el personal de la empresa esta formado
en varios temas de la economia energética, como utilizar adecuadamente el
agua, los recursos madereros, las pinturas que no contengan
clorofluorocarbono, cortinas con productos reciclados, el manejo de
desechos y residuos, incluido las 3 R, el almacenamiento, etc.
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Analisis P.E.S.T.A

Es un método mediante el cual la organizacion evalta los 5
principales factores externos que influyen en su funcionamiento a fin de ser
mas competitivo en el mercado. Dentro de cada factor se incluyen un listado
amplio de variables que se adapta a cada situacién en un industria, sector o
pais (Ventura, 2009).

Tabla 4
Analisis P.E.S.T.(A)

Variables Positivo Regular Negativo
5 4 3 2 1
POLITICOS
Division en el escenario politico X
Apoyo del gobierno a produccion nacional X
Cambios y regulacion en la legislacién laboral X
Apoyo econdémico de la subsecretaria de Pymes X
Apoyo econdémico del MIPRO X
ECONOMICO
PIB rentable X
Proyecciones 2017 equilibrada X
Demanda del Producto X
Inflacién Equilibrada X
Deflacion en la industria textil X
SOCIAL
Delincuencia X
Cambio social inclusivo X
Estilo de vida del cliente X
Patrones de consumo X
Composicion del sector industrial X
TECNOLOGICO
Desarrollo tecnologico X
Velocidad de la tecnologia X
Mayor acceso al internet X
Adaptacion del mercado a las nuevas tecnologias X
AMBIENTAL

Politicas y Programas ambientales X
Uso insumos amigables con la naturaleza X
Incentivos para el cuidado ambiental X
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Como se evidencia en la tabla 4, el analisis realizado acerca del
macroentorno en el que compite la empresa, indica que la mayoria de los
factores tomados en cuenta son positivos. También se han podido
identificar algunas amenazas que la empresa podria tener a futuro, estas
amenazas se explicaran de manera mas concreta en el desarrollo del

andlisis interno de la empresa.

El analisis PEST puede ayudar a una organizaciéon a reconocer y
aprovechar las oportunidades que ofrecen las condiciones existentes en el
entorno empresarial. También se puede usar para identificar los desafios
actuales o posibles en el futuro, lo que permite una planificacién eficaz de

cdmo gestionar mejor estos desafios.

El andlisis PEST se puede aplicar al evaluar la estructura interna de
una organizacion con el fin de identificar fortalezas y debilidades en la
politica interna, las perspectivas econémicas, el clima social y la base
tecnoldgica dentro de la organizacion. Los resultados de este analisis
pueden facilitar cambios 0 mejoras en areas identificadas como inferiores a

la media.

El analisis PEST se puede utilizar junto con otras formas de analisis
estratégico de negocios, como el modelo FODA (Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades y Amenazas), para obtener un resultado aun mas completo.
Llevar a cabo una comparacion entre estos andlisis completados puede

proporcionar una base muy sélida para la toma de decisiones informada.

2.3 Analisis Estratégico Situacional
Ciclo de vida del producto

Todos los productos que se lanzan al mercado tienen una vida
limitada. Las ventas de un producto nunca son lineales (Martinez, 2017). El
ciclo de vida de un producto esta conformado por varias etapas o
segmentos en las que se suelen producir diferentes tasas de crecimiento de
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la demanda global del mismo (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte,
2000). Este ciclo cuenta con 4 etapas: el lanzamiento, introduccién, madurez
y declive. Este concepto es muy importante para el proceso de
comercializacion del producto debido a que el entorno, los competidores y

sus estrategias van cambiando a medida que pasa el tiempo.

Nivel de
Saturacion

Ventas

__-" Tiempo
an®

Crecimiento Introduccion Madurez Declinacion

Figura 29. Ciclo de vida del producto de Cortinas MVC

Cortinas MVC realiza sus productos con disefios exclusivos lo cual
resulta beneficioso para la estrategia de la empresa, asi mismo muestra
ingresos que no han generado grandes cambios en los ultimos afios, lo que
indica que la empresa se encuentra en la etapa de madurez como se
muestra en la figura 29, esto significa que la empresa tiene una demanda

que aumenta y disminuye cada cierto tiempo.

Para mantener la demanda creciente, la empresa debe contar con un
buen plan de marketing que permita fortalecer el giro del negocio y extender
la curvatura del ciclo de vida del producto, generando de esta manera
rentabilidad afio tras afio. Se deben implementar estrategias de mercadeo y
comunicaciéon que resulten atractivas para el mercado actual para adaptarse

a las oportunidades del entorno.

Participacién de mercado

Mesa (2012) argumenta que la relacidn de las ventas de la empresa y

las ventas de la industria definen la participacion en el mercado. El plan de
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marketing debe apuntar a tratar de mantener un liderazgo dentro del
mercado segun Galan (2014), se debe reafirmar la lealtad del cliente a

través de regalos, promociones, etc.

Casa Guzman
Decortexi

OP Decoraciones

Linos y Detalles

entorno

Cortinas MVC

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 30. Participacién de mercado de Cortinas MVC

Las empresas que se dedican a la venta de productos para la
decoracion del hogar, especialmente cortinas, abarcan proporciones de
mercado pequefias. Como se observa en la figura 30. La empresa con
mayor participacion de mercado es Linos y Detalles, seguida de Entorno, ya
gue manejan canales directos e indirectos, ademas de una excelente
imagen corporativa. La empresa Cortinas MVC es la que menor porcentaje
de participacion en el mercado ocupa por el momento, lo cual se pretende

cambiar al realizar el presente trabajo investigativo.

Analisis de la Cadena de valor

La cadena de valor de acuerdo con Séanchez (2008), es la
herramienta principal de andlisis estratégico de todos los costos que
intervienen en un negocio. Ademdas, también menciona que este
instrumento, identifica las actividades, funciones y procesos de negocios
gue se ejecuten durante el disefo, la produccién, comercializacion, entrega

y soporte de un servicio o producto. Hoy en dia, la cadena de valor se
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entiende como una herramienta estratégica de analisis que permite describir

las actividades de la empresa, primarias y de apoyo.

Infraestructura: Local fisico en el norte de la ciudad

Actividades

Recursos Humanos: Personal calificado y capacitado
de Apoyo

Compras: abastecimiento de productos nacionales e importados

Logistica
para el Operaciones Logistica
almacenaje para la de salida
de los materiales fabriacion para la entrega
para la de las de la cortinas
elaboracion cortinas terminadas
de las cortinas

Ventas
de los
productos

Actividades Primarias

Figura 31. Cadena de Valor de Cortinas MVC

Actividades primarias: Son las principales de la empresa, las que

aportan valor al cliente:

e Logistica interna: ElI material para la realizacion de las
cortinas se almacena en una bodega dentro del almacén, se va
sacando a medida que se mandan a confeccionar las cortinas,
todos los materiales se encuentran debidamente almacenados
y ordenados.

e Operaciones: El proceso de fabricacion de las cortinas se
realiza por medio de los operarios, segun la demanda de cada
temporada. Se realiza, en primer lugar, la toma de medidas de
las ventanas del cliente; se pide que escoja colores, texturas,
modelo; se envia el material al taller de confecciones para su
elaboracion.

e Logistica de salida: Una vez confeccionadas las cortinas, se
las muestra al cliente para que la revise e indique si desea
algun cambio o modificacion y realizarlo antes de dar por
finalizado el trabajo.

e Marketing y ventas: Actualmente el negocio no tiene un plan
de marketing, su publicidad es escasa, solamente se maneja la

red social Instagram lo cual esta perjudicando
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econdmicamente a la empresa, ya que debido a la falta de
publicidad no llegan muchos clientes.

e Servicio: Una vez entregado el producto (cortinas), se realiza
un seguimiento post venta a los clientes para conocer sus
opiniones, sugerencias o quejas acerca del producto y servicio
recibido; en caso de que este requiera instalacion de las
cortinas se realiza bajo una solicitud dirigida al gerente de
Cortinas MVC, quedando de acuerdo con el cliente en el dia y

hora que se hara la instalacion.

Actividades de soporte: sustentan a las actividades principales de la

empresa:

e Infraestructura de la empresa: La empresa Cortinas MVC
cuenta con un espacio fisico adecuado en el que se
desarrollan las actividades de comercializacion y ventas. El
local estd ubicado en el norte de la ciudad en la ciudadela
Kennedy en la Av. San Jorge.

e Gestidon de recursos humanos: El personal que labora en el
negocio es pequefio debido al tamafio de la empresa, esta
conformado por el gerente, supervisor y dos operarios. El
personal es altamente calificado y esta capacitado para
desempeniar sus funciones correctamente.

e Desarrollo de tecnologia: Se ha buscado actualizar la cartera
de productos de acuerdo con las tendencias actuales de moda
en interiores, adicionalmente se ha implementado el uso de
tecnologia para el manejo del negocio (Sistema de Facturacion
e Inventarios, cartera de productos digital, redes sociales, entre
otros).

e Compras: La adquisicion de materias primas para la
confeccion de las cortinas se realiza de acuerdo con los

requerimientos de los clientes y la demanda.
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Analisis F.O.D.A.

La matriz FODA es una herramienta analitica que puede ser aplicada
a cualquier individuo u organizacion que esta siendo objeto de estudio.
Este analisis permite obtener un diagndstico preciso que servira para la

toma de decisiones en un futuro. Dominguez (2016).

Las fortalezas son aspectos internos de la empresa, los recursos con
los que cuenta para obtener ventaja competitiva y las debilidades por su
parte son aquellos puntos de los que carece la empresa, 0 puntos que se
encuentran débiles frente a la competencia. Las oportunidades son los
factores externos positivos, representan mejoras para la empresa siempre y
cuando sean aprovechadas. Finalmente, las amenazas, aspectos externos
negativos que pueden poner en peligro la estabilidad de la empresa, se
refieren al entorno, si las amenazas son bien aprovechadas se pueden

convertir en una oportunidad (Estupifian, 2015).

Tabla 5
Andlisis FODA de la empresa Cortinas MVC

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Amplia cartera de productos. e Falta de Estrategias de mercadeo.
e Personal con amplia experiencia. e Showroom desactualizado.
e Cultura de servicio al cliente. e No existe un catalogo de productos
e Fidelidad de los clientes estructurado.
e Punto fisico de venta. e Escaso uso de sistemas
e Buena ubicacion del local. tecnoldgicas para la administracion.

e Taller ubicado fuera de la ciudad.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
¢ Nuevas tendencias en decoracion. e Elingreso de nuevos competidores.
e Desarrollo de nuevos proyectos e Precios bajos de los productos
inmobiliarios. sustitutos.

Con la aplicacion del analisis FODA, como se observa en la tabla 5 se
han identificado cuéles son las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas que posee la empresa Cortinas MVC. Con estos resultados
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obtenidos, se propondran estrategias que permitan lograr el posicionamiento

de la marca e incrementar las ventas.

Analisis EFE — EFI
Matriz EFE — Evaluaciéon de los factores externos

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a
cualquier estratega resumir y evaluar la informacién de diferentes aspectos,
tanto en lo econdémico, demografico, competitivo, social, legal o

gubernamental (David, 2003).

Tabla 6
Matriz EFE de la empresa Cortinas MVC

FACTORES EXTERNOS

) . » Valor
Oportunidades Valor  Calificaciéon
Ponderado
1 Nuevas tendencias en decoracion. 0,15 2 0,3
Creacién de urbanizaciones en el sector norte
2 ) 0,35 4 1,4
de la ciudad.
Valor
Amenazas Valor Clasificaciéon
Ponderado
1 El ingreso de nuevos competidores. 0,28 2 0,56
2 Precios bajos de los productos sustitutos. 0,22 15 0,33
Total 1 2,59

Se puede observar en la tabla 6 que Cortinas MVC tiene un valor
ponderado de 2.59 en la matriz EFE, situandola por encima del promedio.
La empresa esta aprovechando de manera adecuada los factores externos

que se le presentan.
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Matriz EFI — Evaluacién de los factores internos

La matriz EFl es de ayuda a los gerentes y administradores de
recursos humanos, operaciones, produccion, mercadotecnia, finanzas, entre
otros, a expresar los intereses y opiniones relacionado a la condicién de
negocios de la empresa, lo cual, genera como resultado, una mejor y 6ptima

comprension en conjunto con 0os miembros de la empresa (David, 2003).

Tabla 7
Matriz EFI de la empresa Cortinas MVC

FACTORES INTERNOS

o Valor
Fortalezas Peso Calificacion
Ponderado
1 Amplia cartera de productos. 0,1 4 0,4
2 Personal con amplia experiencia. 0,1 4 0,4
3 Cultura de servicio al cliente. 0,1 3 0,3
4 Fidelidad de los clientes. 0,1 3 0,3
5 Punto fisico de venta. 0,1 3 0,3
6 Buena ubicacion del local 0,1 3 0,3
o . ) Valor
Debilidades Valor Clasificacion
Ponderado
1 Falta de Estrategias de mercadeo. 0,1 2 0,2
No existe un catalogo de productos
2 0,1 2 0,2
estructurado.
3 Showroom desactualizado. 0,1 2 0,2
Escaso uso de sistemas tecnoldgicas
4 o ) 0,05 1 0,05
para la administracién
5 Taller ubicado fuera de la Ciudad. 0,05 1 0,05
Total 1 3,1

Cortinas MVC esta por sobre encima del promedio en el andlisis de la
matriz EFI como se muestra en la tabla 7, aprovechando sus factores

internos.
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2.4 Conclusiones del Capitulo

Cortinas MVC tiene un largo historial, actualmente cuenta con un
amplio portafolio de productos que se adapta a las necesidades del mercado
y estructura constantemente pero no cuenta con una cartera de productos
estructurada. Sus objetivos organizacionales apuntan a un desarrollo

comercial sostenible.

Por otro lado, la industria textil, que aporta el 11.71% del PIB,
contribuye a que la industria manufacturera sea una importante fuente de
empleo, una oportunidad que brinda a Cortinas MVC como artesanos
artesanales. En este sentido, los colaboradores estan debidamente

asegurados y reciben todos los beneficios legales.

El negocio en los ultimos 3 afios ha mostrado una continuidad en sus
ingresos con una baja participacion en el mercado, que identifica a la
empresa en una etapa de madurez. Los competidores cubren el mercado
entre del 13% y 25%, en comparacion con el 10% de Cortinas MVC. No hay
evidencia significativa del posicionamiento de una empresa como tal en el
medio, que enfatiza los puntos fuertes de la compafiia, como la experiencia
y el servicio personalizado. Atributos que hacen una diferencia competitiva

entre otros actores.
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INVESTIGACION DE MERCADO



CAPITULO 3. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacién de mercado segun Grande, et al, (2010), proporciona
informacion pertinente y actualizada de los diferentes agentes que actian en
él. Ademas, menciona que el objetivo principal es la recoleccion de datos
utiles para la toma de decisiones. Cabe mencionar que, la investigacion en
si, no se debe considerar como la solucién a problemas empresariales, sino
Gnicamente como un instrumento que permite minimizar riesgos y que las

decisiones se vayan a tomar, sean las mas acertadas.

3.1 Objetivos
Objetivo general

El objetivo general de esta investigacion de mercado es determinar
los factores influyentes en la poblacion de entre 25 a 65 afios del norte de la
ciudad de Guayaquil al momento de adquirir cortinas, a través de técnicas

cualitativas y cuantitativas.

Objetivos especificos

e Conocer el perfil de los consumidores de cortinas de la ciudad
Guayaquil.

e Determinar los principales tipos de cortinas que mas se
comercializan en la ciudad Guayaquil.

e Establecer cudles son las principales motivaciones para la
adquisicion de cortinas en la ciudad de Guayaquil.

e Determinar cuales son los medios de mercadeo a traves de los

cuales se llega con mayor facilidad a los clientes.
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3.2 Disefio investigativo
Tipo de investigacion

Investigacion exploratoria: Este tipo de investigacion permite
realizar un sondeo para tener una idea clara del problema a investigar, con
Sus causas y consecuencias. Involucra la parte general e introductoria del
estudio de mercado donde se observan los hechos y en base a ello se

realiza un tipo de investigacién mas profunda (Chong, 2014).

Investigacion descriptiva: Busca indagar y especificar las
propiedades mas importantes del estudio, describe la realidad presente en
relacién con los hechos, circunstancias o personas, describe algo que esta
ocurriendo con frecuencia en este caso la disminucién de las ventas en la
empresa, para llevarla a cabo se utilizan instrumentos como registros,

fichas, analisis e interpretacion (Hernandez, Sampieri, & Baptista, 2013).

Fuentes de informacion

Para una investigacion comercial segun Martinez (2017) es
importante el analisis de las fuentes de informacion para identificar cuales
satisfacen las necesidades del estudio. Para la recopilacion y levantamiento
de la informacion se utiliz6 fuentes de informacion primarias y secundarias,

las cuales se describen a continuacion:

e Fuentes primarias: Es la informacion de primera mano,
desarrollada con un fin concreto, sumamente relevante para
llevar a cabo el estudio (Martinez, 2017). Las fuentes de
informacion primaras para este este proyecto seran la

observacion, encuestas y entrevistas a expertos.

e Fuentes secundarias: Son todas aquellas que ofrecen
informacion sobre el tema por investigar, sin embargo, no son

la fuente original de los hechos o las situaciones, sino que solo
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los referencian, entre ellas tenemos fuentes bibliogréficas,
paginas web, estadisticas, bases de datos, entre otras (Bernal,
2006). Para este estudio se hard referencia a varios libros
para sustentar los conceptos de cada tema, ademas, de sitios

web de distintas instituciones para las estadisticas.

Tipos de datos

Existen los tipos de datos cualitativos y cuantitativos. Los datos

cualitativos son datos no numéricos relacionados directamente a la opinion

de la gente (Kliegman, Stanton, St. Geme & Schor, 2016). Por su parte, los

datos cuantitativos son datos numéricos que se pueden representar en

porcentajes, ademas pueden ser categoricos cuando se utiliza en las

encuestas la escala de Likert, que segun Jiménez (2013) permite clasificar

en base a 5 niveles el acuerdo o desacuerdo ante un producto, objeto o

fenémeno.

Cuantitativos: Son aquellos datos que se pueden expresar en
forma numérica, analizarlos e interpretarlos para poder
establecer conclusiones ldgicas, estos datos provienen

generalmente de las encuestas.

Cualitativos: Son datos también llamados categoricos segun
algunos autores, estos datos se obtienen a través de las

entrevistas realizadas a expertos en el tema.

Herramientas investigativas

Para llevar a cabo este plan de marketing se utilizan herramientas

investigativas como entrevistas a personas expertas relacionadas con el

tema, asi como las encuestas.
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Herramientas Cuantitativas

Encuesta: La encuesta segun Bernal (2006), es un conjunto de
preguntas disefiada para generar los datos necesarios para alcanzar los
objetivos del proyecto de investigacion. Se realizan con la finalidad de ser
dirigidas al publico objetivo; se aplica un cuestionario con preguntas
cerradas que permitan conocer su opinién sobre el tema de estudio. Con la
aplicacion de un cuestionario estructurado con preguntas cerradas, para
obtendra informacion de los habitantes de las principales ciudadelas del

norte de la ciudad.

Herramientas Cualitativas

Entrevista: Se entiende por entrevista, como el proceso de interrogar
o realizar preguntas a una o diferentes personas, con el objetivo de captar
Sus conocimientos, pensamientos u decisiones respecto a algun hecho,
situacion o evento (Namakforoosh, 2005). Se realiza a través de un
cuestionario estructurado con preguntas abiertas y cerradas dirigida a los
expertos, de la cual posteriormente se realizara un analisis que permita

brindar alternativa de solucion al problema en Cortinas MVC.

3.3 Target de aplicacién
Definicion de la poblacion

La investigacion se llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil,
especificamente en las ciudadelas del sector norte de la ciudad, con
personas comprendidas entre los 25 y 65 afos, con un nivel

socioecondmico medio- alto y alto.

Segmentacion geografica

REGION: Costa, Guayas
CIUDAD: Guayaquil
SECTOR: Urbano
CLIMA: Caluroso
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Segmentacion demografica

CLASE SOCIAL: Media alta -Alta

EDAD: 25 — 65
GENERO: Indistinto
EST. CIVIL: Indistinto

Delimitacion de la poblacién

Luego de analizar la problematica se delimitard a la poblacion como
infinita, debido a que es de gran tamafio, la cual serd netamente con
habitantes de las ciudadelas del Norte de Guayaquil, que, segun estudios,
son quienes optan por comprar cortinas y elementos para la decoracion de
su hogar. A continuacion, se muestra el nimero de personas que conforma

cada ciudadela de Guayaquil:

Tabla 8
Poblacion por Sectores de Guayaquil
SECTOR POBLACION
Samanes 12525,00
Via Samborondon 45000,00
Via a la Costa 80197,00
Ceibos 28629,00
Lagos de capeira 5286,00
Acuarela del rio 4285,00
Guayacanes 16485,00
Los Sauces 76540,00
Acuarela 4285,00
Alborada Este 39640,00
Garzota 6921,00
Alborada Oeste y Urdenor 5458,00
Simén Bolivar 5945,00
La FAE 5319,00
Los Alamos 6280,00
Kennedy 12445,00
Atarazana 11994,00
Urdesa 28060,00
TOTAL 395294,00

Nota. Tomado del Centro de Estudios e Investigaciones Estadisticas ICM-ESPOL, 2016
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Definicion de la muestra

La muestra es un conjunto de individuos que se utilizan para el
estudio (Icart, Fuentelsaz & Pulpdn, 2006). Se trabajé con una muestra de
la clase de muestra probabilistica, ya que todos los miembros de la
poblacién tienen la misma probabilidad de ser elegidos; la muestra es
proveniente de una poblacion infinita puesto que la poblacion es de 395.295
personas, por lo tanto, es considerada como una poblacion grande, ya que

sobrepasa de los 100.000 habitantes.

Determinacion de la muestra

La muestra se obtiene con la intencion de inferir caracteristicas o
propiedades de la poblacién total. A continuacion, se detalla la férmula para

hallar la muestra de una poblacion infinita:

Z:piq

n= 2

e
Donde:
e n: Tamafio de la muestra
e Z: Porcentaje de datos que se alcanza dado un porcentaje de
confianza del 95%

e P: Probabilidad de éxito. En este caso, ~'p~ representa la

probabilidad de que el producto sea comprado por el cliente meta.

g: Probabilidad de fracaso

e: M&ximo error permisible

Valoracion de los literales:

o 7=1.96
e e=0.05
e p=0,50
e (=0,50
e n=?
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Sustituyendo los datos de la ecuacion queda:

_ (1.962)*+=0.50 = 0.50
B (0.05)2

n = 384.94

n = 385 personas

Los valores detallados en la férmula fueron resueltos, lo que produjo
como resultado 384.94, al redondear se obtiene un valor de 385, es decir,
gue las encuestas se aplicaran a 385 personas de las ciudadelas del norte

de Guayaquil, entre 25 y 65 afios.

Perfil de aplicacion

El perfil de aplicacion es la realizaciébn de encuestas a personas que
habiten en las ciudadelas del Norte de Guayaquil, de entre 25 y 65 afios, de
género indistinto, de clase media — alta, alta; asi mismo se emplearan
entrevistas a expertos en el tema, estos instrumentos cumpliendo los

siguientes objetivos:

a. Levantamiento de informacion para ser analizada.

b. Inmersién inicial en un determinado campo.

A esto se le llama recolecciéon de datos viéndolos desde el punto de

vista de un enfoque cualitativo y cuantitativo.
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Formato de cuestionario de encuesta

Encuesta dirigida a personas
De las ciudadelas del norte de Guayaquil
Instrucciones: Marque con una X su respuesta. Esta encuesta es anénima y tendrd una

duracién de aproximadamente tres a cinco minutos.

1. Sexo:

Masculino [ ] Femenino [ ]

2. Edad:

25-30afios| ] 31- 40 afios| ]

41 - 50 afios [ ] Mayor a 50 afios [ ]

3. ¢Usted o alguien de su familia ha comprado cortinas para el hogar?

SI[ ] NO [ ]*Silarespuesta es No, la encuesta finaliza.

4. ;Conoce usted alguno de los siguientes productos de cortinas? Elija una o varias
opciones:

Cortinas de Tela[ ]

Cortinas Cebras [ ]

Cortinas Romanas [ ]

Cortinas Enrollables [ ]

Cortinas Motorizadas [ ]

Cortina Enrollable Quantun [ ]
Cortina Panel Japonés [ ]
Cortina Blackout Duette [ ]
Cortina control solar sostenible [ ]
Cortinas Triple Shade [ ]

5. ¢Cuando fue la Gltima vez que realiz6 una compra de cortinas?

Menos de 6 meses 6 meses — 1 afio Mas de 1 afio

6. ¢ Cudl es el nombre de la empresa en la que hizo su Ultima compra de cortinas?

Nombre de la empresa:

No lorecuerdo [ ]

7. ¢Quién realiz6 la toma de medidas de la o las ventanas de su casa para la
cotizacién de la misma?

[ 1Yo personalmente tomé las medidas de mis ventanas.
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[ ]Un familiar me ayudo a tomar las medidas de las ventanas.

[ ]Un asesor comercial fue hasta mi hogar y tomé las medidas de mis ventanas.

8. ¢,Como realizo la cotizacion para la elaboracion de sus cortinas?
] Llamada telefénica.
] Correo electrénico.

[
[
[ ] Formulario de una pagina web.
[ ]Redes Sociales.

[

] Local Comercial.

9. ¢ Cuéanto tiempo estaria dispuesto a esperar por la confeccién de una cortina para
su hogar?

Menos de una semana 1 a 2 semanas Mas de 2 semanas

10. ¢ Cada cuéanto tiempo renueva las cortinas en su hogar? Seleccione el promedio
gque mas se acerque a su realidad:

Menos de 1 afio 1 a2 afios 3 a4 afios 5 aflos 0 mas

11. ¢ Qué tan importante le parece el uso de cortinas para la decoracién del hogar?
No importante Muy
importante

1 2 3 4 5

12. Ordene del 1 al 5 los siguientes aspectos ala hora de comprar una cortina, siendo
1 el de menor importanciay 5 el de mayor importancia:

Disefio/Decoraciéon Calidad Precio Disefio Garantia

13. Si tuviera que comprar en este momento cortinas para su hogar, ¢cémo realizaria
labusqueda de este producto?

] Internet.

] Redes Sociales.

[

[

[ ]Revistas de decoracion de hogares.
[ ]Local Comercial.

[

] Otros. Indique que medio:
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14. Ordene del 1 al 5 los siguientes aspectos que usted considera al visitar un local
de cortinas, siendo 1 el de menor importanciay 5 el de mayor importancia:
Servicio al Asesoramiento Prestigio del local Cartera de Promociones

Cliente Productos

15. (A través de qué medio le gustaria recibir informacidn sobre cortinas? Elija una o
varias opciones:
Television Radio Periddicos/ Redes Sociales Correo

Revistas Electrénico

Guia para la entrevista

1. ¢Cbémo considera usted que se puede evitar el estancamiento
de las ventas en las empresas de decoracion y venta de

cortinas?

2. ¢Como lograr el posicionamiento de la marca de una empresa

de cortinas?

3. ¢Qué opina acerca de implementar marketing digital?

4. ;Cbmo afectan las medidas gubernamentales, sobre todo en la

importacion de materia prima?

5. ¢Cudl cree que son las preferencias de los Consumidores?

6. ¢(Cual cree que es la mejor herramienta para lograr ser

reconocidos en el mercado local?
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3.4. Resultados Relevantes

Resultados Cualitativos

Tabla 9
Resultado de las entrevistas

Profesional 2

Profesional 3

Profesional 1

Necesidad de o
- Cualitativa
Informacion
La )
. - Las cortinas
implementacién
Busca nuevas son una
. : de un plan de .
Estancamiento de . opciones de . necesidad hoy
Entrevista marketing es .
las ventas productos de . . en dia, hay que
- primordial para .
decoracion . mejorar la
el crecimiento
. propuesta
del negocio.
., Alianzas
Implementacion ‘L .
- . estratégicas Alianzas con el
Posicionamiento . de plan de
Entrevista . con las grandes sector
de la marca marketing . e
- cadenas de inmobiliario.
estratégico. .
negocios.

Hoy en dia
todos tienen Poder llegar a Toda empresa
-, acceso a un mercado debe estar en
Implementacion de . . o . .
. . Entrevista internet, es la especifico de internet, sino
marketing digital . . .
mejor manera clientes nadie nos va a
de llegar a los potenciales. encontrar.
clientes.
No afectan,
ademas El gobierno en
. . Hay muchas
siempre hay la actualidad .
. facilidades para
Medidas . productos de apoya todo lo
Entrevista ) las
Gubernamentales buena calidad referente a . .
importaciones
para manufactura .
: hoy en dia.
reemplazar los textil.
importados.
Los La gente confia
consumidores mucho en la Buscan nuevas
Preferencias de . buscan mano de obra  tendencias, que
. Entrevista . .
los Consumidores productos de ecuatoriana, cuiden el
calidad a costos mas no en los ambiente.
asequibles. materiales.
Redes
Herramientas Showroom, Sociales, Un
Puntos de
lograr . Excelente excelente
. Entrevista Ventas e ..
reconocimiento Cartera de servicio de
Internet
local Productos postventa, valor
agregado.
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Se puede observar en la tabla 9 un resumen de investigacion
cualitativa realizada a disefladores de interiores profesionales. Todos
coincidieron en que un plan de marketing estratégico es una herramienta

primordial para el crecimiento del negocio.

Resultados Cuantitativos

Se realizaron 385 encuestas a las personas de las ciudadelas del
Norte de Guayaquil, para determinar gustos, preferencias y grado de

aceptacion acerca de los productos que ofrece Cortinas MVC.

1. Género:

Tabla 10
Género de los encuestados

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Femenino 208 54%
Masculino 177 46%

TOTAL 385 100%

B Femenino

= Masculino

Figura 32. Sexo de los encuestados

Segun los resultados de la encuesta, 208 personas son de género
femenino, representando el 54% de encuestados, y 177 son hombres,

representando el 46% tal como se muestra en la figura 32.

79



2. Edad:

Tabla 11
Edad de los encuestados
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
18-25 0 0%
25-30 156 41%
31-40 149 39%
41-50 63 16%
Mayor a 50 17 4%
TOTAL 385 100%

0%

m18-25

m25-30

m31-40
41-50

m Mayor a 50

Figura 33. Edad de los encuestados

Segun los resultados de la encuesta, se puede observar en la figura
33, el 41% de los encuestados se encuentra en un rango de edad entre los
25 a 30 afios, el 39% de 31 a 40 afios, el 16% en edades comprendidas

entre los 41 y 50 afios, y el 4% mayores a 50 afios.

3. ¢Usted o alguien de su familia ha comprado cortinas para el

hogar?
Tabla 12
Compra de cortinas para el hogar
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 385 100%
NO 0 0%
TOTAL 385 100%
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0%

mSI

Figura 34. Compras de cortinas para el hogar

Segun los resultados de la encuesta, el 100% de las personas
respondieron que ellos o sus familiares han realizado compras de cortinas
para la decoracion del hogar como se observa en la figura 34.

4. ¢Conoce usted alguno de los siguientes productos de cortinas?

Elijauna o varias opciones:

Tabla 13
Clases de cortinas que conoce

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Cortinas de Tela 182 47%
Cortinas Romanas 72 19%
Cortina control solar sostenible 6 2%
Cortina Blackout Duette 5 1%
Cortinas Cebras 7 2%
Cortina Enrollable Quantum 40 10%
Cortina Panel Japonés 5 1%
Cortina triple Shade 5 1%
Varios tipos 63 16%
TOTAL 385 100%
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m Cortinas de Tela
= Cortinas Romanas
m Cortina control solar

sostenible
m Cortina Blackout Duette

1%

m Cortinas Cebras

2% ' m Cortina Enrollable Quantun

1% .
m Cortina Panel Japones

Cortina triple Shade

Varios tipos

Figura 35. Preferencia de cortinas

Se puede observar en la figura 35 que de los 385 encuestados, el
47% respondio que conoce las cortinas de tela, el 19% cortinas romanas, el
16% varios tipos entre las que destacan de tela, romanas, cebra y
enrollables; el 10% indicd que prefiere las cortinas enrollables quantum, el
2% cortinas control solar sostenible, otro 2% cortinas cebras, el 1% cortina
triple shade, otro 1% cortinas panel japonés.

5. ¢Cuando fue la dltima vez que realiz6 una compra de cortinas?

Tabla 14
Ultima vez que adquirié cortinas

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
6 meses — 1 afio 91 24%
Més de 1 afio 233 61%
Menos de 6 meses 61 16%
TOTAL 385 100%
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H 6 meses — 1 ano
m Mas de 1 afio

m Menos de 6 meses

Figura 36. Ultima vez que compro cortinas para el hogar

De los 385 encuestados como se observa en la figura 36, el 60%
respondio que la ultima vez que compro cortinas fue hace mas de un afio, el
24% hace aproximadamente 6 meses a un afo, y el 16% en menos de 6

meses.

6. ¢Cual es el nombre de la empresa en la que hizo su ultima

comprade cortinas?

Tabla 15
Nombre de la empresa que compro la cortina

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Boyaca 12 3%
Kiwi 21 5%
De Prati 26 7%
Cortinas MVC 2 1%
El Rosado (Ferrisariato) 12 3%
Pycca 9 2%
Otros 16 4%
No recuerdo 287 75%
TOTAL 385 100%
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3%

m Boyaca
m Kiwi
m De prati

Cortinas mvce

m El rosado
m Pycca
5% m Otros

No recuerdo

Figura 37. Empresa donde adquirié cortinas

Como se observa en la figura 37 de los 385 encuestados, el 75%
respondié que no recuerda con exactitud la empresa en la que hizo su
ultima compra de cortinas, el 7% lo hizo en De Prati, el 5% en Kiwi, el 4% en
otros almacenes como Marriot, Tia, el 3% en el Rosado, otro 3% en Boyaca
y el 2% en Pycca.

7. ¢Quién realizé la toma de medidas de la o las ventanas de su

casa para la cotizacién de la misma?

Tabla 16
Toma de medidas para la cotizacion

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Un asesor comercial fue hasta mi 93 24%

hogar y tom6 las medidas de mis
ventanas.

Yo personalmente tomé las 168 44%

medidas de mis ventanas.

Un familiar me ayudé a tomar las 124 32%

medidas de las ventanas.

TOTAL 385 100%
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m Un asesor comercial
fue hasta mi hogar y
tomo las medidas de
mis ventanas.

® Yo personalmente
tome las medidas de
mis ventanas.

® Un familiar me ayudo
a tomar las medidas de
las ventanas.

Figura 38. Toma de medidas

De los 385 encuestados, como se observa en la figura 38 el 44%
respondié que personalmente realizé las tomas de las medidas de las
ventanas de su casa, el 32% indico que un familiar le ayudd a tomar las
medidas, el 24% indic6 que un asesor comercial fue hasta su hogar y tomo

las medidas de las ventanas.

8. ¢Como realizo la cotizacién para la elaboracion de sus cortinas?

Tabla 17
Via por la cual realizé la cotizacion de las cortinas

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Redes Sociales 18 5%
Local Comercial 271 70%
Llamada telefénica 63 17%
Formulario de una pagina web 12 3%
Correo electronico 21 5%
TOTAL 385 100%
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m Redes Sociales

m Local Comercial

m Llamada telefonica
Formulario de una

pagina web
m Correo electronico

Figura 39. Forma de realizar la cotizacion de la cortina

De los 385 encuestados, el 70% realizd la cotizacion para la
elaboracion de sus cortinas en el local comercial, el 17% mediante llamada
telefénica, el 5% por medio de correo electrénico, el 5% por medio de redes
sociales, el 3% mediante un formulario de pagina web como se observa en

la figura 39.

9. ¢Cuanto tiempo estaria dispuesto a esperar por la confeccion de

una cortina para su hogar?

Tabla 18
Tiempo de espera para la elaboracién de una cortina
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 a 2 semanas 177 46%
Menos de una semana 170 44%
Mas de 2 semanas 37 10%
TOTAL 385 100%

m ] a2 semanas
® Menos de una semana

= Mas de 2 semanas

Figura 40. Tiempo de espera por la confeccién de una cortina
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De los 385 encuestados segun se observa en la figura 40, el 46%
indicé que esperaria por la confeccion de sus cortinas de 1 a 2 semanas,
mientras que el 44% menos de una semana, y apenas el 10% expreso que

esperaria hasta mas de dos semanas.

10. ¢(Cada cuénto tiempo renueva las cortinas en su hogar?

Seleccione el promedio que mas se acerque a su realidad.

Tabla 19
Tiempo de renovacion de las cortinas de su hogar

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 a2 afios 133 35%
5 afios 0 mas 121 32%
3 a4 afios 112 29%
Menos de 1 afio 19 5%
TOTAL 385 100%

m] a2 afios
® 5 afios o0 mas
m3 a4 afios

Menos de 1 ano

Figura 41. Renovacion de cortinas

De los 385 encuestados, como se observa en la figura 41 el 35%
indicé que cada 1 a 2 afos renueva las cortinas en su hogar, el 32% cada 5
afios, mientras que el 29% cada 3 a 4 afos, y apena un 5% menos de un

ano.
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11. ;Qué tan importante le parece el uso de cortinas para la
decoracion del hogar? Siendo el 1 menos importante y el 5 el

mas importante.

Tabla 20
Importancia del uso de cortinas en el hogar
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1. Poco importante 9 2%
2. Algo importante 26 7%
3. Importante 82 21%
4. Muy importante 112 29%
5. Imprescindible 156 41%
TOTAL 385 100%

2%

B 1. Poco importante
m 2. Algo importante
= 3. Importante

4. Muy importante
m 5. Imprescindible

29%

Figura 42. Uso de cortinas para la decoracion del hogar

De los 385 encuestados como se observa en la figura 42 el 41%
considera que el uso de cortinas es imprescindible para decorar su hogar, el
29% considera muy importante, el 23% importante, el 2% algo importante, y

el 2% poco importante.

12.0rdene del 1 al 5 los siguientes aspectos a la hora de comprar
una cortina, siendo 1 el de menor importanciay 5 el de mayor
importancia: Disefio/Decoracion, calidad, precio, disefio,

garantia.
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Tabla 21

Aspectos importantes a la hora de adquirir una cortina

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Disefio/Decoraciéon 86 22%
Calidad 107 28%
Precio 98 25%
Disefio 40 11%
Garantia 54 14%
TOTAL 385 100%

m Disefio/Decoracion
m Calidad
m Precio
Diseflo
m Garantia

Figura 43. Aspectos de importancia a la hora de adquirir una cortina

Como se observa en la figura 43 de los 385 encuestados, el 28%

considera que uno de los aspectos mas importantes a la hora de adquirir

una cortina es la calidad, el 25% el precio, el 22% el disefio o la decoracién,

el 14% la garantia y el 11% el disefio.

13. Si tuviera que comprar en este momento cortinas para su hogar,

¢scomo realizaria la busqueda de este producto?

Tabla 22
Via mediante la cual realiza la basqueda de cortinas

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Redes Sociales 89 23%
Revistas de decoracién de hogares 23 6%
Internet 100 26%
Local Comercial 161 42%
Otro 12 3%
TOTAL 385 100%
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3%

m Redes Sociales

m Revistas de decoracion
de hogares

42% Internet

Local Comercial

26% m Otro

Figura 44. Medio de busqueda para comprar cortinas

De los 385 encuestados como se muestra en la figura 44 el 42%
indic6 que realizaria la busqueda en un local comercial directamente, el 26%
mediante internet, el 23% mediante redes sociales, el 6% en revistas para
decoracion de hogares, el 3% en otros medios tales como referencias de

amigas.

14. Ordene del 1 al 5 los siguientes aspectos que usted considera al
visitar un local de cortinas, siendo 1 el de menor importanciay 5

el de mayor importancia:

Tabla 23
Aspectos importantes al visitar un local de cortinas

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Servicio al cliente 149 39%
Asesoramiento 105 27%
Cartera de productos 72 19%
Promociones 33 9%
Prestigio del local 25 6%
TOTAL 385 100%
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m Servicio al cliente

m Asesoramiento

m Cartera de productos
Promociones

m Prestigio del local

Figura 45. Aspectos importantes a la hora de visitar un local de cortinas

Segun se observa en la figura 45 de los 385 encuestados, el 39%
indicé que el aspecto que considera mas importante al visitar un local de
cortinas es el servicio al cliente, el 27% indic6 que el aspecto mas
importante para ellos es el asesoramiento, el 19% la cartera de productos, el

9% las promociones, el 6% el prestigio del local.

15.¢ A través de qué medio le gustaria recibir informacién sobre

cortinas? Elija una o varias opciones:

Tabla 24
Medio preferido para recibir informacién sobre cortinas

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Redes Sociales 145 38%
Periédicos/Revistas 30 8%
Correo Electrénico 70 18%
Television 14 4%
Radio 12 3%
Varias opciones 114 30%
TOTAL 385 100%
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B Redes Sociales

m Periodicos/Revistas

u Correo Electronico

Television

® Radio

B Mensajes de texto

u Varios(Redes sociales,
television, correo, periodicos y
revistas)

Figura 46. Medio a través del cual le gustaria recibir informacion sobre cortinas

El 38% de los 385 encuestados como se muestra en la figura 46
indicé que las redes sociales, es el medio por el cual le gustaria recibir
informacion sobre cortinas, el 30% se mostro interesado por algunos medios
entre estos: redes sociales, television, correo electronico y revistas, el 18%
por medio de correo electrénico, el 8% por medio de periddicos y revistas, el
4% por medio de television, el 2% a través de la radio, el 1% a través de

mensajes de texto.

3.5 Conclusiones del capitulo

Al desarrollar la investigacion de mercado se presentaron diversas
preguntas relacionadas con los productos que ofrece la empresa Cortinas
MVC. Se seleccionaron 385 personas del norte de la ciudad de Guayaquil,
se determin6 que opinan y cual es el comportamiento sobre las cortinas que
ellos adquieren, con qué frecuencia, los principales motivos, etc., con el fin
de que se cumplan los objetivos para realizar posteriormente un plan de

marketing.

Se logro identificar que el perfil de los clientes potenciales en mayoria
es de personas de entre 25 a 40 afios, de los cuales el 41% piensa que la
decoracion con cortinas en su hogar o oficina es algo imprescindible y que

realizan la renovacion de estas cada 1 o 2 aflos. Entre las motivaciones
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mas importantes que los encuestados consideran al adquirir una cortina es
la calidad y el precio.  Asi mismo indicaron que el medio por el cual les
gustaria recibir informacién acerca de los productos que ofrece Cortinas
MVC, promociones y nuevos productos, es a través internet y redes

sociales.

Entre los tipos de cortinas mas conocidos y comercializados dentro
del mercado potencial de la ciudad de Guayaquil tenemos a las cortinas de
tela, seguido por el tipo de cortina romana. La mayoria de los encuestados
indicaron que no recuerdan el lugar donde realizaron su ultima compra de
cortinas, pero, normalmente las cotizaciones las realizaban en los locales

especializados en venta de cortinas.

Ademas de las encuestas, se realizaron 3 entrevistas a profesionales
del disefio de interiores. Se les realiz6 preguntas basados en el giro del
negocio, y que otras herramientas se pueden utilizar para posicionar a
Cortinas MVC en el mercado local. Todos coincidieron en que un plan de
marketing estratégico es una herramienta primordial para el crecimiento del

negocio.

Se puede concluir que los consumidores de la empresa Cortinas MVC
estan dispuestos a adquirir productos de excelente calidad, disefios
innovadores y exclusivos, independientemente del precio. Otro factor
importante que se logré identificar es que para los clientes es sumamente
importante el asesoramiento y servicio al cliente que reciban por parte de los
colaboradores de Cortinas MVC. Y como punto final les gusta recibir

promociones en sus redes sociales.
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CAPITULO 4. PLAN DE MARKETING

El plan de marketing que se presenta a continuacion es la base de los
planes futuros desarrollados dentro de la empresa Cortinas MVC, pero para
gue este plan de mercadeo sea exitoso, la gerencia debe llevar dicho plan a
las personas que trabajan en la empresa hasta el nivel inferior, de esta

manera que haya sinergia corporativa.

4.1 Objetivos
Objetivo General

e Diseflar un plan de marketing para la empresa Cortinas
MVC de Guayaquil.

Objetivos Especificos

e Aumentar en un 35% las ventas de Cortinas MVC para el
afo 2019 y un 10% a partir del afio 2020.

e Incrementar en un 30% la base de datos para emails y los
seguidores de Facebook e Instagram luego de 6 meses de
la implementacion del proyecto.

e Lograr un 5% extra en la participacion del mercado de
Cortinas MVC.

4.2 Segmentacion

La segmentacién de mercados es un procedimiento que consiste en
la division de un mercado en distintos subconjuntos de consumidores, los
mismos que son separados de acuerdo con sus caracteristicas mas
comunes, y posteriormente seleccionar uno o varios segmentos para llegar a
ellos, a través de una combinacion de marketing en especifico (Schiffman &
Kanuk, 2005).
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Estrategia de segmentacion

La estrategia de segmentacion que se va a utilizar es la de marketing
diferenciado, que busca poner en marcha las acciones de marketing
dirigidas al mercado meta con el fin de llegar a todos los consumidores
posibles. Con esta estrategia se puede lograr la diferenciacién del producto
(cortinas) mediante cambios en atributos tales como disefio, calidad de las

telas, elementos decorativos, etc.

Macrosegmentacién

Esta estrategia sirve para que la empresa determine su mercado, su
competencia y exprese su compromiso de mantener su posicién en el
mercado. La Macrosegmentacion define la actividad comercial de la
empresa, orienta el desarrollo de la estrategia corporativa y determina las
capacidades que la empresa necesita (Rivera & De Garcillan, 2007). Se
puede observar las tres dimensiones de la macrosegmentacion de Cortinas

MVC en la figura 47 que esta a continuacion:

Decoracion
Moda
Ambientacion
Imagen y disefio

Garantia

A QUIEN
Personas del norte de Guayaquil,
coMo Que les guste decorar su hogar
Materia prima de alta calidad u oficina.

Excelentes canales de distribucion
Novedosa cartera de clientes
Campafias publicitarias

Marketing digital

Asesoria constante

Figura 47. Macrosegmentacion de Cortinas MVC
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Microsegmentacion

La microsegmentacién es una técnica que consiste en, una vez que
se cuente con diferentes grupos de mercados con una serie de requisitos
favorables para el estudio en curso, se identifica a grupos con
caracteristicas similares en los cuales se pueda aplicar el mismo programa
de marketing (Garcia, 2002). Por ello, se ha dividido el segmento segun las

necesidades de los posibles clientes:

e Geografica: personas de la ciudad de Guayaquil, de
ciudadelas del norte de la ciudad tales como Urdesa, Ceibos,
Via a la costa, via Samborondén, Kennedy, Alborada, etc.

e Demografica: Personas de género masculino y femenino, de
25 a 65 afios.

e Psicogréfica: Clase social media-alta, alta; con un estilo de
vida moderno, sofisticado, formal, innovadores.

e Conductual: Compran cortinas para decorar sus espacios de

acuerdo con sus necesidades.

4.3 Posicionamiento

Segun Rivera & Garcillan (2012), definen al posicionamiento como el
lugar que ocupa un producto o una marca en el espiritu del consumidor. El
posicionamiento de una marca crea en la mente del consumidor ideas para
conversarlos de las ventajas y superioridad de sus productos frente a la
competencia (Keller, Parameswaran, & Jacob, 2011).

Estrategia de posicionamiento

Se pretende adoptar una estrategia de posicionamiento concentrada,
mediante la especializaciébn en cortinas, para posicionar a Cortinas MVC
como el mejor proveedor de cortinas para el hogar o cualquier ambiente

acorde al gusto y preferencia del cliente. Cortinas MVC cuenta con personal
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calificado y con amplia experiencia para la elaboracion de las cortinas, las
cuales se realizan con materiales de excelente calidad, brindando al cliente

un producto exclusivo.

Posicionamiento publicitario: eslogan

Cortinas MVC actualmente no tiene un posicionamiento que refleje su
propuesta de valor, por lo que busca capturar la calidad integral del
producto, que presenta comodidad, creatividad, dedicacidn, experiencia,

innovacion y lujo.

El concepto a mostrar por Cortinas MVC como se observa en la figura

48, serd el siguiente:

CORTINAS

CALIDAD Y ESTILO

Figura 48. Logo y Slogan de Cortinas MVC

Esta claro que se reconoce la importancia de la seleccion y los
criterios del cliente bajo asesoramiento profesional, que conduce a un

producto deseado.

4.4 Analisis de proceso de compra
Matriz roles y motivos

La matriz de roles y motivos permite publicitar todas las posiciones

gue tiene el consumidor al tomar la decision de comprar cortinas.
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Tabla 25

Matriz de roles y motivos

. Quién? cComo? SPor qué? ¢;Cuando? ;Donde?
Cuando
Por .
deseen lucir un
Hombres amoblar y .
. ambiente a la
y mujeres  Almomento decorar sus
. moda, para
de 25a de buscar espacios, .
L ~ . armonizar el En sus casas
El que inicia 65 afos, alternativas por . .
. ambiente ylo oficinas.
de clase para renovacién .
. ) mediante
media- decorar. de cortinas colores aue
alta, alta. deteriorada . g
S combinen con
Sus espacios.
Familia, Por las .
. . Por medio de
amigos, Dando experiencia Cuando el .
. . . conversacione
conocido referencias, s que ha cliente
El que . . ) s o redes
. S, medios de obtenido y potencial .
influye . o . . sociales,
publicida comunicaci6 sugradode quiere realizar .
. ; L paginas web,
d, redes n digital. satisfaccion una compra. etc
sociales.
Porque ha .
q. . En el sitio que
decidido .
decide
Hombres . optar por el )
) Eligiendo la . Cuando ya ha reunirse o
0 mujeres - mejor . .
El que . opcion que analizado acudir para
. jefes del proveedor . . .
decide se adapte a . varias opciones realizar
hogar o previo al .
. su gusto. e de compra. decidir el
parejas analisis de
la lugar donde
. va a compratr.
referencia.
Hombres
mujeres .
y md Realiza la Porque se Cuando ya se
de 25a . . .
El que 65 afios compra ha decidido ha elegido la En el almacén
compra de clasé pagando de  decorar el cortina de cortinas.
. contado. espacio. deseada
media-
alta, alta.
Disefiando
los espacios
. . P Forma En la sala,
interiores de L
. parte dela  Frecuentement dormitorios,
El que usa La familia su hogar, L .
. decoracion e. salén de
haciendo
del hogar estar, etc.
que luzcan
lujosos.

Mediante la elaboracion de la matriz de roles y motivos como se

muestra en la tabla 25 se pudo determinar los comportamientos que se
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tienen durante el proceso de compra de cortinas, quienes intervienen, c6mo,
por qué, cuando y dénde con el fin de satisfacer las necesidades de los

consumidores potenciales.

Matriz FCB

La matriz FCB (Foote, Cone, Belding), relaciona la implicacion de
compra del consumidor con su aprehension con la realidad: intelectual,
I6gica, racional o cerebralmente, o bien de forma emotiva, afectiva o
sensorial. Consta de cuatro cuadrantes en los cuales se encuentra el
aprendizaje, el afectivo, la rutina y el hedonismo o placer (Herrera, 2018).

APREHENSION
INTELECTUAL INTELECTUAL

Fuerte

Aprendizaje "NC

Afectividad

Implicacion

Rutina Hedonismo

Débil

Figura 49. Matriz FCB de Cortinas MVC

Mediante esta herramienta de implicaciébn de compra del consumidor
en términos de compra de motivacion, basada en la razon y la emocion, los
productos de la empresa Cortinas MVC se pueden identificarse en el
cuadrante afectivo como se observa en la figura 49, ya que un producto con
una fuerte implicacion emocional y preocupacion provocan que el

consumidor termine realizando la compra.
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Informacién

-
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Evaluacion
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—
Accién ‘

e ™

Informacion

Figura 50. Proceso de compra de un cliente

En la figura 50 se observa el orden este proceso de compra hacia un

producto con una fuerte afinidad.

4.5 Analisis de Competencia

El andlisis de la competencia consiste segun en los objetivos que
tenga la empresa, manteniendo una sigilosa vigilancia a sus competidores
internos y externos. Este andlisis involucra todas las capacidades, recursos,
estrategias, y otras caracteristicas de los competidores de la empresa
(Munuera & Rodriguez, 2012). Adicionalmente, permite aprovechar sus
debilidades, aprender de ello y evitar cometer estos errores, tomar como
referencia sus productos adoptando estrategias y poder hacer frente a sus

virtudes o fortalezas.

Matriz de perfil competitivo

La matriz del perfil competitivo permite identificar cuales son los
competidores mas importantes a los que se enfrenta la compafiia, conocer
sus puntos fuertes y débiles y hacer una comparacién con la muestra de la

posicién competitiva de Cortinas MVC.
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Tabla 26
Matriz de perfil competitivo

Cortinas MVC  OP Decoraciones Entorno Linosy detalles
Factores
criticos Peso Calif Result. ali Result. ali Result. ali Result.
para el " ponderado " ponderado " ponderado " ponderado
éxito
Carterade ., 4 0.6 3 0.6 4 0.8 3 0.6
productos
senicioal 4, 3 0.6 2 0.4 2 0.4 4 0.8
Cliente
Calidadde 5 5 0.9 2 0.6 3 0.9 3 0.9
productos
Precios 0.1 2 0.2 4 0.4 2 0.2 2 0.2
Experiencia 0.2 4 0.8 3 0.6 2 0.4 4 0.8
TOTAL 1 3.1 2.6 2.7 3.3

Nota. 1= Debilidad grave, 2= Debilidad menor, 3= Fortaleza menor, 4= Fortaleza importante

En la matriz de perfil competitivo se analizaron variables tales como
cartera de productos, servicio al cliente, calidad de productos, precios,
experiencia, como se muestra en la tabla 26, esto con el fin de analizar los
factores claves de éxito de Cortinas MVC y sus competidores directos que

son Linos y detalles, Entorno y OP Decoraciones.

Linos y Detalles obtuvo la mayor calificacion, la cual dio como
resultado de 3.3, al compararla con Cortinas MVC que logro un 3.1 y las
otras empresas, las cuales obtuvieron 2.7 para Entorno, y 2.6 para OP
Decoraciones. Se puede constatar que la empresa con la que mas compite
Cortinas MVC es Linos y Detalles debido a su experiencia, puntos de venta,

su excelente imagen y su cartera de productos.

4.6 Estrategias
Estrategia Basica de Porter

Esta estrategia sugiere habilidades de posicionamiento competitivo
con las que las empresas puedan aplicar como estrategias ganadoras. La

entidad que implemente de forma Optima estas destrezas, obtendra a largo
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plazo, mayores utilidades. Las tres estrategias basicas o genéricas de Porter
son: Liderazgo en costos, diferenciacion, enfoque o concentracion (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2001).

Diferenciacién@ Liderazgo en costos

OBIJETIVO ESTRATEGICO
Todo el sector

industrial

Concentracion o enfoque

Valor agregado diferenciador Bajos costos

Segmento
especifico

Figura 51. Estrategia basica de Porter

La estrategia utilizada por Cortinas MVC, segun la matriz de
estrategias basicas de Porter, es la diferenciacion como se observa en la
figura 51 porque se busca brindar productos de excelente calidad con
disefios exclusivos y un servicio de atencién personalizado, es decir, que el
cliente reciba asesoria de un profesional en el area. Esta estrategia se
realiza con la finalidad de que el cliente cuente con cortinas de lujo para
decorar su hogar u oficina, se hace énfasis a la oferta de Cortinas MVC de
brindar un producto exclusivo, con excelente acabado y variedad de

disenos.

Estrategia competitiva

Estrategia de nicho de mercado: La compafiia se ve a si misma como
la compafiia mas pequefia que desea desarrollar su marca en el mercado
de Guayaquil. Se dirige estratégicamente a un segmento especifico donde
el cliente busca un producto exclusivo y valora los productos elaborados a
mano, a pedido del cliente y el mejor consejo.
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Toda la industria

Lider Retador Seguidor

Nicho de mercado

Figura 52. Matriz de estrategia competitivas

Para la empresa Cortinas MVC la estrategia competitiva a aplicar es
la de seguidor como se observa en la figura 52, ya que no se busca
competir directamente con el lider, se dedicard a brindar una atencion
personalizada para sus clientes, buscando la especializacion en su
segmento o nicho de mercado del cual se obtiene buena respuesta
manteniendo una actitud de seguimiento a las decisiones y estrategias que
aplican sus competidores con el fin de mejorarlas y captar la mayor cantidad

de clientes posibles.

Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La matriz de crecimiento o Ansoff también es denominada matriz
producto — mercado, es una herramienta muy util para las empresas que
han marcado objetivos de crecimiento, ademas, permite la determinacion de
la direccion estratégica de una organizacion (Sainz, 2008). Esta matriz
consta de 4 cuadrantes, en los cuales, se busca cual es la mejor estrategia
gue seguir: estrategia de penetracién de mercados, estrategia de desarrollo
de nuevos productos, estrategia de desarrollo de nuevos mercados o

estrategia de diversificacion.
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PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
@ Desarrollo de
ACTUALES Penetracion del productos
8 mercado
o
=
O
[
w
=
NUEVOS Diversificacidn
Desarrollo del mercado

Figura 53. Matriz Ansoff

La estrategia de crecimiento que desarrollar4 Cortinas MVC es la de
penetracion de mercado como se muestra en la figura 53, es decir, llegar a
mas clientes con la cartera de productos actuales, la cual se puede ir
modificando de acuerdo con las necesidades y requerimientos de los
clientes. De esta manera se pretende que gane cuota en el mercado que
compite en la actualidad haciendo que aumente la demanda por medio de la
aplicacion de estrategias de mercadeo con lo cual se llegara a la

diversificacion en un futuro.

4.7 Marketing Mix

Esta es una estrategia de marketing desarrollado en la parte interna
de la empresa donde se analizan las 4 variables mas importantes de la
actividad econdmica o comercial; producto, precio, plaza y promocion, por

ello recibe el nombre de 4 P’s.

Booms y Bitner en afio 1981 afadieron 3 variables (personas,
procesos y prueba fisica) que se ajustan mas a la industria del servicio. La
variable personas engloba a los clientes y otras personas relacionadas con
la empresa. Proceso engloba todos los procedimientos de una empresa y
finalmente, la prueba fisica engloba todas las evidencias que rodean al

cliente durante el proceso de compra (Hernandez, 2017).
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Producto / Servicio.

Cortinas MVC ofrece una gran variedad de cortinas a gusto del
cliente, con distintas alternativas como se observa en la figura 56, buscando

satisfacer sus necesidades; los productos que ofrece la empresa son:

e Cortina control solar sostenible
e Cortina de Tela

e Cortina Duette

e Cortina Silhouette

e Cortina Skyline

e Cortina Luminette

e Hunter Douglas

e Cortina Romana

e Cortina Piroutte

e Cortina Twinline (Zebra)

e Cortina Enrollables Quantum
e Cortinas Triple Shade

e Panel Japonés

Figura 54. Productos de Cortinas MVC
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Estas cortinas estan hechas con fibras y tienen algunas ventajas en
Su uso porgue son resistentes a polillas, microorganismos y retardantes de
llama; también proporcionan la capacidad de controlar el grado de
iluminacion vy visibilidad de un entorno. Este tipo de cortinas se utiliza para
personalizar diversos ambientes interiores y exteriores que dan un estilo

elegante y sofisticado.

Para cumplir con las necesidades del cliente, la compafia
implementara el servicio de instalacién y mantenimiento de cortinas, con el
cual se busca obtener una ventaja competitiva en el mercado. El abanico de
productos que ofrece Cortinas MVC es muy amplio, como como se observé
en el andlisis FODA, no cuentan con un catalogo estructurado con el cual

puedan ofrecer todas las opciones que poseen.

Precio

El precio es la Unica P del marketing mix que genera ingresos. No se
puede establecer un precio sin las otras Ps del marketing mix. (Dvoskin,
2004). Los precios de Cortinas MVC se basan en el costo de produccion y
el margen de beneficio del producto asignado por la empresa. Las variables
que afectan a cada producto para obtener el precio de costo por metro

cuadrado son las siguientes:

Elaboracion del producto
o Cantidad:
= Tela que utilizar en base a las medidas de la
ventana.
= Cantidad de productos por pedido.
e Tipo de tela (nacional o importada).
e Modelo de la cortina.
o Materiales extras utilizados,
e Servicio.

e La mano de obra de la elaboracién del producto.
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En relacion con la cartera de productos ofrecidos, en la tabla 27 que

esta a continuacion se establecen los precios minimos por metro cuadrado:

Tabla 27
Precios de los productos de Cortinas MVC

Productos Precio
Cortina Tradicional de Tela $ 45,00
Cortina Enrollable $ 43,00
Cortina Twinline (Zebra) $ 40,00
Cortina Romana $ 50,00
Panel Japonés $ 55,00
Cortinas Triple Shade $ 80,00
Linea Exclusiva Hunter Douglas
Cortina Duette $ 170,00
Cortina Silhouette $ 280,00
Cortina Luminette $ 290,00
Cortina Piroutte $ 250,00

Nota. Tomado de Cortinas MVC, 2017

Politicas de descuento: en funcion del monto de compra de cada
cliente individual, ha asignado una lista diferenciada de precios, donde la
lista de clientes VIP que ofrecen descuentos entre 5%, 10% y 15% el

mismo, para ser concedidos fueron estudiados por la compafia.

Plaza

Se cuenta con un local propio en la ciudadela Kennedy, Av. San
Jorge 423 como se muestra en la figura 55, en el cual se almacena la
materia prima para las cortinas y el producto final. Para la elaboracion se

cuenta con personal calificado que realiza el trabajo en otro sitio.
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Figura 55. Ubicacion del local de Cortinas MVC

En la figura 56 que se muestra a continuacion, se puede observar que

Cortinas MVC utiliza canales directos para la distribucién, comercializacion y

entrega de sus productos a los usuarios.

el

Distribuidores

Cortinas MVC Consumidores

Figura 56. Canal directo de distribucion

Promocion

La compafiia utiliza una serie de actividades para promover la compra

del consumidor basado en el estudio del mercado. Se debe considerar

aspectos importantes antes de sugerir promociones, ya que estas deben
aportar al posicionamiento o rentabilidad de la empresa. Se debe tener

claro lo que se quiere alcanzar. Al aplicar el marketing mix promocional hay

gue destacar los siguientes enfoques:

¢ Identidad Corporativa
e Activacién de la Marca

e OTL -On The Line
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Identidad Corporativa

La identidad corporativa ayudara a la diferenciacion del resto de
empresas de venta de cortinas. El enfoque se le dara sera enfoque
motivacional, es decir, orientar al mercado a vernos de una manera
favorable. Los elementos que son clave y con los cuales una empresa debe

contar presentamos:

Merchandising

Se plantea la creacién de toda la papeleria con una la linea grafia ya
definida por parte del duefio del negocio como se muestra en figura 57.
Uniformes, tarjetas de presentacion, hojas membretadas, asi como otros
elementos como tazas, plumas, entre otros, permite identificarnos como
martes. Ademas, el merchandising es importante entre el personal interno
de la empresa, ya que genera un sentido de partencia de la marca.

CORTINAS @D

Lorem ipsum dolor sit amet

CORTINAS mvc

CALIDAD Y ESTILO

’ CORINAS QD

. CORTINAS @

Lorem ipsum

Dolor sit amet

Figura 57. Merchandising de Cortinas MVC
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Brochure/Catalogo de productos

Ademés del sitio web, se propone la creacion y produccion de un
brochure como se observa en la figura 58, con la informacién sintetizada de
la empresa. Esta serd la carta de presentacion de Cortinas MVC. Ademas,
servira para organizar de manera estructural la cartera de productos. Se

busca que esta herramienta cumpla con 3 funciones esenciales:

e Informativa: Los posibles clientes conoceran los aspectos de
la empresa como su historia, misién, vision.

e Promocional: Promover los productos de la empresa de una
manera agradable y creativa.

e Identificadora: Ganar reconocimiento de la marca en el

mercado.

CORTINAS mwve

CALIDAD Y ESTILO

www.corfinasmvc.com

Figura 58. Borrador de Brochure/Catélogo de Productos de Cortinas MVC
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Local Comercial / Showroom

El local comercial de Cortinas MVC cuenta con un showroom
desactualizado, se va a aprovechar este especio y se realizaran mejoras
para dejar una buena impresién a todos los clientes que visiten la oficina.
Se aprovechara el espacio para mostrar la mayor cantidad de productos o
los més atractivos de una. Como se ve en la figura 59, se busca dar un

toque de frescura y elegancia en el disefio del espacio.

Figura 59. Disefio sugerido para el showroom del local de Cortinas MVC

Activacion de la Marca

Stands en Ferias

Afo a afio se organiza en Guayaquil la Feria Habitat como se observa
en la figura 60. Todos los proyectos urbanisticos presentan sus casas,
departamentos, oficinas. Esta feria dura alrededor de 5 dias, donde acuden
miles de clientes potenciales.  Cortinas MVC reserva un espacio para
mostrar sus productos. Se contara espacio asignado de 9 metros
cuadrados para dar a conocer los diferentes productos de la empresa. Se
manejaran diferentes tipos de descuento y crédito segun el interés del
cliente.
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Figura 60. Anuncio de Feria Habitat 2018

Publicidad en Radio

La implementacion de nuevas tecnologias ha hecho que la radio
transmite a través del internet por medio redes sociales (Facebook,
Instagram, YouTube). Se pretende aprovechar esta ventaja para pautar con
una de las radios mas populares de Guayaquil como es Radio Diblu, en el
horario de 8:30 am y 5:30 pm. Esta radio transmite ya por varios anos, tiene

mucha credibilidad y una gran acogida por parte del mercado ecuatoriano.

OTL (On the line)
Marketing Digital

Se pretende aprovechar todas las herramientas que nos brinda el
Marketing Digital. En primer lugar, se actualizara los paginas con que
cuenta la empresa en redes sociales (Facebook, Instagram). Se utilizaran
estas herramientas para captar clientes mediante campafas publicitarias
como el Mailing. Se definird una estrategia para captar clientes potenciales

a través de promociones o regalos que la empresa pueda ofrecer.

Ademas de utilizar el marketing para dar a conocer a la empresa, la
cartera de productos y las diferentes promociones, se pretende llegar a los
clientes con diferentes tips e informacion importante para el cuidado de sus
cortinas y de su hogar en general. Estas herramientas son muy utilizadas

por el consumidor ya que le permite revisar las diferentes opciones que se
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ofrece como se observa en la figura 61, ademas de revisar la experiencia

gue otros clientes ya han tenido con la empresa.

Figura 61. Marketing Digital
Facebook e Instagram

Se realizaran publicaciones diarias de los diferentes tipos de cortinas
gue ofrece Cortinas MVC a través del contenido que se genere con fotos y
videos como se observa en la figura 62. Se asignara un presupuesto para
realizar campafias pagadas, dirigidas hacia los clientes potenciales definidos
en la investigacion de mercado.

Figura 62. Publicidad en Facebook de Cortinas MVC

En épocas especiales como dia el del padre o dia de la madre,
Navidad, fiestas de la ciudad, entre otras, se disefiaran post tematicos,
ademas se realizaran sorteos para interactuar con los seguidores como se

observa en la figura 63 que esta a continuacion.
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Figura 63. Publicidad en Instagram de Cortinas MVC

Mailing

Como su nombre lo indica, es un tipo de publicidad que se realiza a
través del correo electronico como se observa en la figura 64. A través de
las redes sociales y del sitio web se pretende agrandar la base de datos
posibles clientes. Se enviaran correos electronicos con los diferentes
productos y promociones que ofrecer cortinas MVC ademas de noticias y
novedades en el campo de la construccién y decoracion. Gracias al mailing
Cortinas MVC mantendra el contacto con sus clientes y posibles

compradores.

Figura 64. Publicidad en Instagram de Cortinas MVC
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Sitio Web Informativo

Es importante para toda empresa un sitio web informativo donde se
muestre al mercado toda la informacién relevante de la empresa como, la
historia, mision, vision, productos. Ademas, contara con un plugin para
agendar citas, y un chat que estara abierto 24/7 para que los clientes
siempre tengan la opcion de preguntar por cualquiera de los productos de
Cortinas MVC. En la siguiente figura 65, se observa un borrador del Sitio

Web de la empresa.

CORTINAS INICIO  NOSOTROS ~ PRODUCTOS GALERIA  CONTACTENOS

CALIDAD Y ESTILO

“TIENE UNA PREGUNTA? LLAMENDS: CIUDADELA KENNEDY

(CONSULTAS 24/7
0987688672 AV. SAN JORGE 423 INFO@CORTINASMVC.COM

NUEVA COLLECCION
2018

CORTINAS MVC

Figura 65. Borrador de Sitio Web de Cortinas MVC

Personas.

Se propone la contratacibn de un Disefiador/Community manager
para que sea el encargado de la implementacion de las estrategias de
marketing. Esta persona estara encargada de las publicaciones y generar
leads en las redes sociales, ademas de planificar y disefiar los correos que
se usaran para el mailing. Ademas, se sugiere que todos los empleados
encargados de la instalacién de las cortinas deban pasar un curso basico de
atencion al cliente, ya que todos ellos tienen contacto directo con los

clientes.
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Procesos

Se propone la implementacion de una encuesta de satisfaccion al
cliente. Este procedimiento se afadira al proceso de venta de Cortinas
MVC, el cual se realizara a través de una llamada telefonica o
personalmente. Ademas, se debera tomar fotos del antes y el después de la
instalacion para la generacion de contenidos para las redes sociales. Estos
procesos se deberan adicional al proceso actual de ventas de Cortinas MVC

como se muestra en la figura 66 que se muestra a continuacion:

NUEVO PROCESO PROCESO ACTUAL NUEVO PROCESO

Estrategias Generacién
Recepcion y pago de la

de Marketing ~ Entrega de ! C
para captar informacién del del pedido orden de instalacion fotos de antes de satisfaccion

Entrega e Recopilar Encuesta

clientes. producto
potenciales

compra del producto y después al cliente

Figura 66. Proceso de venta propuesto para Cortinas MVC.

Evidencia Fisica

Como se menciona en la P de proceso, se implementara un formato
para la encuesta de satisfaccion al cliente las cuales se analizaran todos los
jueves de cada semana. Esto ayudar a Cortinas MVC a mejor su servicio e
implementar mejoras que ayuden al crecimiento de la empresa. El formato

gue se utilizara se muestra en la figura 67 que esta a continuacion:

Encuesta de satisfaccion para
los clientes deCortinas MVC

Fecha: Hora:

Nombre del cliente:

1.- ¢ Es la primera vez que realizas una compra en Cortinas MVC?:
Si( ) No( )

2.- ;| De qué forma se enter6 de los productos de Cortinas MVC?

3.- Califique del 1 al 5 los siguientes aspectos, siendo 5 la
calificacion mas alta y 1 la mas baja.

- Atencion recibida al momento de solicitar informacion:
- Atencioén recibida al momento de realizar un pedido:

- Atencioén recibida al momento de recibir el pedido:

- Calidad del producto recibido:

- Excelencia del servicio recibido:

4 - Indique sus comentarios o sugerencias:

Figura 67. Encuesta de satisfaccion para clientes de Cortinas MVC.
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4.8 Cronograma de actividades

Se propone un cronograma de actividades que dure todo el afio como
se observa en la figura 66, para lograr la captacidon de clientes y llegar a su
segmento de mercado de una forma eficaz. Las estrategias publicitarias que
se empleara son publicidad en radio, showrooms, creacién de la pagina
web, promocion en redes sociales tales como Facebook e Instagram, etc.

Ene | Feb May [Jun |Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

Merchandising

Identidad Sitio Web
Corporativa |Brochure

Showroom
o Stand - Ferias
Activacion i
Radio
OTL Marketing Digital
Leyenda: Preparacion

. Ejecucién

Figura 68. Cronograma de actividades del plan de marketing de Cortinas MVC

4.9 Auditoria de marketing

El proceso de auditoria del marketing es aquel que permite realizar la
evaluacion del grado de eficacia del plan de marketing de la empresa, con
ello descubrir oportunidades, areas de mejora, asi como problemas

potenciales a los que se puede enfrentar la empresa en un futuro.

El sistema de auditoria de marketing se realizara de manera
semestral y se llevara a cabo mediante evaluacion de la satisfaccién del
cliente mediante quejas o reclamos, aceptacion y numero de seguidores en
redes sociales durante los udltimos seis meses, el cumplimiento de los

colaboradores de la empresa, etc.
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A continuacién, se muestra en la tabla 28 el presupuesto y la duracién

de las estrategias de marketing a utilizarse en MVC cortinas:

Tabla 28
Presupuestos y duracion de estrategias del plan de marketing de Cortinas MVC

Proceso Duracion Costo
Merchandising Todo el afio $ 1000.00
Pagina web Todo el afio $ 500.00
Showroom Todo el afio $ 2500.00
Participacion en ferias 1 meses $ 1500.00
Publicidad en radio 3 meses $800.00
Marketing Digital Todo el afio $ 1500.00

Se plantean indicadores para la medicion de objetivos planteados en
el plan de marketing y de esta manear evaluar la efectividad de las

estrategias como se muestra en la tabla 29 que se muestra a continuacion:

Tabla 29
Auditoria de Marketing de Cortinas MVC

Indice Descripcion Frecuencia

Porcentaje de incremento en ventas, comparacion
con el objetivo propuesto

Ventas Mensual/Anual

Visitas y llamadas al .
local Llevar un control de visitas y lamadas Mensual/Anual
Analizar la cantidad de visitantes y el tiempo de

Visitas al sitio web L L
visita en el sitio

Mensual/Anual

Leadas/Seguidores

. Porcentaje de incremento de seguidores Mensual/Anual
Redes sociales

Satisfaccion al Cliente Porcentaje de satisfaccion de los clientes Mensual/Anual
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4.10 Conclusiones del capitulo

Luego de haber aplicado las estrategias de marketing pertinentes en
este capitulo se puede concluir que es factible crear una cartera de
productos mas amplia y estructurada con variedad de colores y disefios, asi
como ofrecer las cortinas prefabricadas para facilitar el trabajo del vendedor
y comprador, puesto que las cortinas ya vienen con la medida estandar de

las ventanas del hogar y no necesita instalacion especializada.

La empresa Cortinas MVC se puede posicionar en el mercado
aplicando la estrategia de la diferenciacion que busca brindar productos de
excelente calidad con disefios exclusivos, asi mismo la estrategia de

crecimiento la cual sera la de penetracion de mercado.

Se concluye que es importante la implementacion de una pagina web,
el manejo herramientas de Marketing Digital para llegar a mas clientes.
Actualizar el Showroom de la empresa. La participacion en la Feria Habitat

es primordial. Ademas de la publicidad en radio.
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CAPITULO 5. ANALISIS FINANCIERO

5.1 Detalle de ingresos generados por el nuevo proyecto

En la tabla 30 que se observa a continuacién, se detallan los ingresos
gue obtuvo Cortinas MVC en el afio 2017, los valores han sido
proporcionados por los dueiios del local. Primero se muestra la tabla de
precios por cortinas en el afio 2017.

Tabla 30
Tabla de productos de Cortinas MVC con precios
Productos Precio
Cortina Tradicional de Tela $ 45,00
Cortina Enrollable $ 43,00
Cortina Twinline (Zebra) $ 40,00
Cortina Romana $ 50,00
Panel Japonés $ 55,00
Cortinas Triple Shade $ 80,00
Linea Exclusiva Hunter Douglas
Cortina Duette $ 170,00
Cortina Silhouette $ 280,00
Cortina Luminette $ 290,00
Cortina Piroutte $ 250,00

Nota. Tomado de Cortinas MVC, 2017

A continuacién, en la tabla 31 se puede observar la estimacién de la
demanda mensual de Cortinas MVC, tanto en unidades como en ddlares, en
la cual la empresa tendra ingresos aproximados de $7.533 al vender 99

metros cuadrados de cortinas cada mes.
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Tabla 31
Estimacion de la demanda mensual de Cortinas MVC

Productos Precio Unidades Total mensual
Cortina Tradicional de Tela $ 45,00 15 $ 675,00
Cortina Enrollable $ 43,00 13 $ 559,00
Cortina Twinline (Zebra) $ 40,00 15 $ 600,00
Cortina Romana $ 50,00 18 $ 900,00
Panel Japonés $ 55,00 14 $ 770,00
Cortinas Triple Shade $ 80,00 12 $ 960,00

Linea Exclusiva Hunter Douglas
Cortina Duette $ 170,00 3 $ 510,00
Cortina Silhouette $ 280,00 3 $ 840,00
Cortina Luminette $ 290,00 3 $ 870,00
Cortina Piroutte $ 250,00 3 $ 750,00

Proyeccion mensual de ventas $ 1.303,00 99 $ 7.533,00

Luego de haber realizado la estimacién de la demanda mensual, se
realiza la proyeccion de la demanda en ddélares y en unidades por afio, la
cual es proyectada a 5 afios como se muestra en la tabla 32 que esta a

continuacion:

Tabla 32
Proyeccioén de la demanda a 5 afios de Cortinas MVC

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Délares $122,034.60 $134,238.06 $147,661.87 $162,428.05 $178,670.86

Unidades  1603.80 1764.18 1940.60 2134.66 2348.12
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5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto
Estimacién mensual de costos

La estimacién mensual de costos esta conformada por los costos de

produccion para realizar las cortinas que ofrece la empresa Cortinas MVC:

Tabla 33
Estimaciéon mensual de costos de Cortinas MVC

Productos Costo Unidades Total mensual
Cortina Tradicional de Tela $20,25 15 $ 303,75
Cortina Enrollable $19,35 13 $ 251,55
Cortina Twinline (Zebra) $ 18,00 15 $ 270,00
Cortina Romana $ 22,50 18 $ 405,00
Panel Japonés $ 24,75 14 $ 346,50
Cortinas Triple Shade $ 36,00 12 $ 432,00

Linea Exclusiva Hunter Douglas

Cortina Duette $ 76,50 3 $ 229,50
Cortina Silhouette $ 126,00 3 $ 378,00
Cortina Luminette $ 130,50 3 $ 391,50
Cortina Piroutte $ 112,50 3 $ 337,50
Proyeccion mensual de costos 99 $ 3.345,30

Como se observa en la tabla 33, se obtiene una proyeccion mensual
de costos de $ 3.345,30 al vender 99 unidades de los diferentes productos

de cortinas.
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Estimacion mensual de gastos

La estimacion mensual de gastos esta conformada por los gastos

administrativos y de publicidad de la empresa Cortinas MVC:

Gastos de administracion

Dentro del rubro de gastos de administracion se encuentran los
sueldos y salarios de los empleados como se observa en la tabla 34 y los

servicios basicos graficados en la tabla 35:

Tabla 34
Estimacién mensual de gastos de sueldos de Cortinas MVC
] Horas Aporte
Salario # TOTAL
extras patronal
Supervisor $ 420,00 $ 0,00 $ 48,09 1 $ 468,09
Operario 1 $ 375,00 $ 0,00 $42,94 1 $417,94
Operario 2 $ 375,00 $ 0,00 $42,94 1 $ 417,94
Publicista $ 400,00 $ 0,00 $ 45,80 1 $ 445,80
Costurero
$ 700,00 $ 700,00
(x obras)
Estimacién mensual de sueldos $ 2.449,77

Tabla 35
Estimacion mensual de gastos de servicios basicos de Cortinas MVC
Detalle Mensual
Luz $ 75,00
Agua $ 25,00
Teléfono $ 34,00
Internet $ 35,00
Total $ 169,00

Gastos de publicidad

En base al plan de marketing estratégico a implementar se tendran a
los siguientes gastos a considerar, como se observa en la tabla 36, se ha

realizado un promedio mensual de todas las actividades a realizar en el afio:
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Tabla 36
Estimacién mensual de gastos de publicidad de Cortinas MVC

Proceso Costo

Merchandising $83.33
Pagina web $ 41.67
Showroom $ 208,33
Participacion en ferias $ 125,33

Publicidad en radio $ 66,67
Marketing Digital $ 125,67

Proyeccion anual de costos y gastos (5 afios)

La proyeccién anual de egresos de Cortinas MVC como se observa
en la tabla 36 se conforma por los gastos administrativos, los costos de
produccion, etc. A continuacion, la tabla de costos y gastos proyectado a 5

afnos.

Tabla 37
Proyeccién anual de costos y gastos de Cortinas MVC

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Mensual Ao 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Sueldos
Supeniisor $ 468.09 $ 5617.08 $ 584176 $ 6,075.43 $ 6,318.45 $ 6,571.19
Operario 1 $ 41794 $ 501525 $ 521586 $ 542449 $ 5,641.47 $ 5,867.13
Operario 2 $ 41794 $ 501525 $ 521586 $ 542449 $ 5,641.47 $ 5,867.13
Publicista $ 44580 $ 534960 $ 556358 $ 5786.13 $ 6,017.57 $ 6,258.28
Serv. Prestados $ 700.00 $ 8,400.00 $ 8,736.00 $ 9,085.44 $ 9,448.86 $ 9,826.81
T. Sueldos $ 29,397.18 $ 30,573.07 $ 31,795.99 $ 33,067.83 $ 34,390.54
Servicios basicos
Luz $ 7500 $ 900.00 $ 936.00 $ 973.44 % 1,012.38 $ 1,052.87
Agua $ 2500 $ 300.00 $ 312.00 $ 324.48 $ 337.46 $ 350.96
Teléfono $ 3400 $ 408.00 $ 42432 % 44129 $ 458.94 $ 477.30
Internet $ 3500 $ 420.00 $ 436.80 $ 454.27 $ 472.44  $ 491.34
T. Serv. Basicos $ 2,028.00 $ 2,109.12 $ 2,19348 $ 2,281.22 % 2,372.47
Gastos de Publicidad

Merchandising $ 8333 $ 1,000.00 $ 1,040.00 $ 1,081.60 $ 1,124.86 $ 1,169.86
Pagina web $ 4167 $ 500.00

Showroom $ 20833 $ 2500.00 $ 500.00 $ 520.00 $ 540.80 $ 562.43
Participacion en ferias $ 125.00 $ 1,500.00 $ 1,560.00 $ 1,622.40 $ 1,687.30 $ 1,754.79
Publicidad en radio $ 6667 $ 800.00 $ 832.00 $ 865.28 $ 899.89 $ 935.89
Marketing Digital $ 125.00 $ 1,500.00 $ 1,560.00 $ 1,622.40 $ 1,687.30 $ 1,754.79
T. Publicidad $ 7,800.00 $ 5492.00 $ 5711.68 $ 5,940.15 $ 6,177.75
TOTAL GASTOS $ 39,225.18 $ 38,174.19 $ 39,701.15 $ 41,289.20 $ 42,940.77

COSTOS

T. COSTOS $ 3,345.30 $ 54,193.86 $ 59,613.25 $ 6557457 $ 72,132.03 $ 79,345.23
T. Gastos y Costos $ 93,419.04 $ 97,787.43 $ 105,275.73 $ 113,421.23 $ 122,286.00
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5.3 Flujo de caja anual

Tabla 38

Flujo de caja anual de Cortinas MVC

Flujo de Caja Afio 0 Afo 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5

Capital $20,000.00

Flujo Operacional

Proyeccion Ventas $122,034.60 $ 134,238.06 $ 147,661.87 $ 162,428.05 $ 178,670.86
Proyeccion Compras $ 54,193.86 $ 59,613.25 $ 6557457 $ 72,132.03 $ 79,345.23
Flujo Operacional Neto $ 67,840.74 $ 7462481 $ 82,087.30 $ 90,296.02 $ 99,325.63
Flujo Administrativo

Sueldos y Salarios $ 29,397.18 $ 30,573.07 $ 31,79599 $ 33,067.83 $ 34,390.54
Gastos de publicidad $ 7,800.00 $ 549200 $ 571168 $ 5,940.15 $ 6,177.75
Senvicios Bésicos $ 2,028.00 $ 2,109.12 $ 219348 $ 2,281.22 $ 2,372.47
Gastos de depreciacion $ 1,036.67 $ 536.67 $ 536.67 $ 156.67 $ 156.67
Total Flujo Administrativo $ 40,261.85 $ 38,710.86 $ 40,237.82 $ 41,445.87 $ 43,097.44
Flujo Neto $20,000.00 $ 27,578.89 $ 3591396 $ 41,849.47 $ 48,850.15 $ 56,228.19
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5.4 Marketing ROI

El ROI (Return on investment) es el valor econdémico que se genera
luego de la aplicacion del plan de marketing, es decir, se puede mostrar si
este plan es exitoso o no y cuanta rentabilidad genera por cada délar

invertido en actividades de marketing.

e Venta marginal: $31638.6
e Costo Marginal: $14050.3
e Gastos de marketing: $ 7.800,00

(Venta marginal — Costo marginal) — Gastos de Marketing
ROI =

Gastos de Marketing

Marketing ROI=1.25

Esto significa que la empresa MVC cortinas, por cada doélar que
invierte en el plan de marketing est4 ganando $1.25 délares.

5.6 Conclusiones del capitulo

La proyeccion realizada en este capitulo es realizada en base a los
ingresos y egresos del afio 2017, reflejando que es rentable cumpliendo los
objetivos propuestos en el plan de marketing.

Se obtuvo un flujo neto de $27578.8 para el primer afio por el
aumento del 35% en ventas. A partir del segundo afio el ingreso se calcula
en un 10% generando excelentes ingresos, y asi se obtiene un flujo neto de

$ 56228.19 para el quinto afio.
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CONCLUSIONES

Las conclusiones dentro de este apartado se proceden a describir con

base a lo mas relevante identificado dentro del plan de marketing:

El sector inmobiliario, la arquitectura y la decoraciéon se encuentran
por el momento en auge; una excelente orientacion y la definicion de
un plan de marketing estratégico ayudaria a la empresa Cortinas

MVC a ganar y/o recuperar clientes potenciales.

Cortinas MVC tiene cuenta con un amplio portafolio de productos que
se adapta a las necesidades del mercado y estructura
constantemente pero no cuenta con una cartera de productos
estructurada.  Actualmente en el Ecuador existen varias empresas
gue resultan ser potenciales competidores, por ofrecer productos de
similares caracteristicas, destacandose en la diferenciacion y

exclusividad.

Cortinas MVC en los ultimos 3 afios ha mostrado una continuidad en
Sus ingresos con una baja participacion en el mercado, que identifica
a la empresa en una etapa de madurez. No hay evidencia
significativa del posicionamiento de una empresa como tal en el

medio.

Se logré identificar a través del estudio del mercado, que el perfil de
los clientes potenciales dispuestos a adquirir este tipo de productos, a
pesar de los precios elevados por la excelente calidad y atributos de
estos, en su mayoria son personas de entre 25 a 40 afos, de los
cuales el 41% piensa que la decoracion con cortinas en su hogar u
oficina es algo imprescindible y que realizan la renovacion de estas

cada 1 o 2 afios.
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A través de un plan de marketing estratégico bien realizado es factible
la creacion de una cartera de productos mas amplia con diversos
disefios y colores, posicionandose en el mercado por medio de la
estrategia de Porter de diferenciacion para seguir brindando
productos de excelente calidad.

Se concluye mediante analisis financiero, que el proyecto es rentable
en base a la proyeccion realizada entre los ingresos y egresos del a;
0 2017.

La proyeccion realizada en el andlisis financiero en base a los
ingresos y egresos del afio 2017 refleja que el plan de marketing es
rentable. En base a la formula del marketing ROI, se obtuvo que, por
cada dodlar invertido en el plan de marketing, la empresa esta

ganando $1.25, lo que deduce que la campafia realizada tendra éxito.
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RECOMENDACIONES

Una vez determinada las conclusiones de la elaboraciéon del plan de

marketing estratégico, se recomienda:

e Implementar y ejecutar el plan de marketing de manera oportuna y
beneficiosa tanto para la empresa como para los clientes (su
captacion) aprovechando las fechas festivas (Navidad, fin de afo,

etc.).

e Enfocarse en lo que distingue a la empresa y sobresalir en ese
aspecto, actualizarse de manera constante y ligera en los productos

de diferenciacion y exclusividad.

e Mantener y mejorar la labor y confeccion de los diferentes productos
que ofrece la empresa; con sus proveedores mediante dialogos
sinceros, optimistas y directos; y asi mismo con sus clientes ofertando

y dando promociones, descuentos especiales.

e Observar el mercado de manera detallada para saber qué estrategia
usar e implementar de manera adecuada para la captacion de
clientes, e igual con proveedores que ofrezcan excelente calidad de

productos.
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