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2.-Delos siguientes productos, indica en que mes del aflo seria util para ustedy
lo tendria como opcion de compra. MARQUE SOLO UNO Cocina industrial de 3
quemadores
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RESUMEN

Hoy en dia las empresas deben de considerar el uso de cualquier tipo de
acciones y/o estrategias que ayuden a impulsar sus mercados, por medio
de lanzamiento y posicionamiento de nuevos productos y servicios, asi
como superar los problemas existentes en el area de ventas, destacando
de esta manera que dichas organizaciones deben adaptarse a nuevas y
cambiantes circunstancias de operacion. Es otras palabras lo que se busca
realmente es disefiar el futuro organizacional y estratégico de la empresa,
detectando de esta manera las oportunidades, ventajas competitivas,
riesgos y debilidades vigentes de la empresa en un horizonte de analisis.
Bajo este contexto, se ha planteado el estudio para la implementacion de
un plan de marketing en linea para mejorar las ventas de empresa Maxigas.
Esta investigacion se efectia mediante un analisis exhaustivo, de esta
forma se deben definir un numero de objetivos a verificar en un determinado
tiempo y mediante el uso de los medios digitales. Este plan propuesto
indicara una direccion perceptible al negocio y evitaria a toda costa
cualquier tipo de improvisacion y posibles cambios de rumbo que suelen
darse cuando no existe una investigacion clara. Asimismo, para formular o
disefiar estrategias de marketing, ademas de tomar en cuenta los objetivos,

recursos y capacidad, debiendo previamente analizar al puablico objetivo.

Palabras Claves: Acciones, Estrategias, Plan, Marketing, Digital,
Ventas.
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ABSTRACT

Nowadays companies must consider the use of any type of actions and / or
strategies that help boost their markets, by launching and positioning new
products and services, as well as overcoming existing problems in the sales
area, highlighting in this way that these organizations must adapt to new
and changing operating circumstances. In other words, what is really sought
is to design the organizational and strategic future of the company, thus
detecting the opportunities, competitive advantages, risks and weaknesses
of the company in a horizon of analysis. Under this context, the study for the
implementation of an online marketing plan to improve the sales of Maxigas
company has been raised. This research is carried out through an
exhaustive analysis, in this way a number of objectives to be verified in a
certain time and through the use of digital media must be defined. This
proposed plan will indicate a direction perceptible to the business and avoid
at all costs any type of improvisation and possible course changes that
usually occur when there is no clear investigation. Also, to formulate or
design marketing strategies, in addition to taking into account the objectives,

resources and capacity, having to previously analyze the target audience.

Keywords: Actions, Strategies, Plan, Marketing, Digital, Sales.
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RESUME

De nos jours, les entreprises doivent envisager de recourir a tout type
d’actions et / ou de stratégies qui les aident a dynamiser leurs marcheés, en
lancant et en positionnant de nouveaux produits et services, et en résolvant
les problémes existants dans le domaine des ventes, soulignant de cette
maniére que ces organisations doivent s’adapter aux nouvelles conditions
de travail en évolution. En d’autres termes, ce qui est vraiment recherché,
c’est de concevoir I'avenir organisationnel et stratégique de I'entreprise, en
détectant ainsi les opportunités, les avantages concurrentiels, les risques et
les faiblesses de I'entreprise dans un horizon analytique. Dans ce contexte,
I'étude pour la mise en ceuvre d’un plan de marketing en ligne visant a
améliorer les ventes de la société Maxigas a été évoquée. Cette recherche
est effectuée au moyen d’'une analyse exhaustive, ce qui permet de définir
un certain nombre d’objectifs a vérifier dans un délai déterminé et d’utiliser
des supports numériques. Ce plan proposé indiquera une direction
perceptible par I'entreprise et évitera a tout prix tout type d'improvisation et
les changements de cap possibles qui se produisent généralement lorsqu'il
n'y a pas d'enquéte claire. En outre, pour formuler ou concevoir des
stratégies de marketing, en plus de prendre en compte les objectifs, les
ressources et les capacités, il est nécessaire d’analyser au préalable le

public cible.

Mots Clés: Actions, Stratégies, Planification, Marketing, Numérique,

Ventes.
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INTRODUCCION

En este tiempo muchas empresas se encuentran forzadas a
mantenerse actualizadas, a raiz de la globalizacién y las diferentes
exigencias del mercado. Tal es el caso, de Ecuador, donde las compafias
siempre han estado y estaran ingeniandoselas para resguardar su
existencia, estableciendo de manera formal, y en algunos casos hasta
empirica estrategias que ayuden con el desarrollo de la misma, y es asi que
cada vez mas la tendencia a decidirse, y lograr implementar diferentes
planes estratégicos para ofrecer servicios y productos de calidad, con el fin
de buscar el reconocimiento a nivel nacional como una estructura
competitiva y capaz de ejercer las actividades que procuran.

De esta manera, la necesidad de poder comercializar eficientemente
los productos que vende cualquier empresa, se ve meramente influenciada
por el manejo constante de la tecnologia, en este caso, la utilizacién del
marketing online es la aplicacion de tecnologias digitales que establecen
canales en linea para contribuir a las actividades de mercadeo dirigidas a
alcanzar la adquisicion y retencion rentable de los consumidores.

Este estudio involucra la problematica evidenciada en la empresa
Maxigas, la cual se dedica a la fabricacion y comercializacion de equipos
industriales gastrondmicos como: cocinas industriales, carretas de acero
inoxidable y todo lo relacionado con equipos para el desarrollo de la
actividad gastronomica; es por esta razén, que la meta final de esta
investigacién es facilitar a esta organizacién, la creacion de un plan de
marketing en linea para mejorar las ventas, asi como diferentes estrategias
que le permitan convertirse y a la vez posicionarse en este ramo dentro de
su zona local e inclusive a nivel nacional, brindandole un norte de facil
acceso que ayude a orientar a sus empleados de la aplicacion de las
herramientas de promocién a fin de lograr obtener los beneficios actuales

que son viables a través del plan.



Contextualizacion del problema

A nivel mundial los cambios tecnoldgicos y la creciente competencia
han revolucionado las organizaciones y, por ende, a las personas
implicadas en las mismas; obligandolas a adoptar nuevas filosofias,
estrategias, técnicas y herramientas, por lo tanto, la industria empresarial
se ha desarrollado muy agilmente, como resultado las organizaciones se
desenvuelven en un ambiente laboral muy competitivo, viéndose exigidas
a mejorar cada vez mas internamente, por esta razon la calidad de sus
servicios y productos ofrecidos al mercado son esenciales al momento de
competir con otras industrias, estableciendo estrategias y exigiéndole a su
personal de las distintas areas cada vez mejores resultados.

Durante finales del 2017 y el presente afio ha existido un declive en
ventas, debido al nimero de competidores que han ingresado al mercado
de productos gastrondmicos industriales, aumentando sobre medida la
oferta que existia, sumandose a factores del pais como el desempleo y la
falta de liquidez han venido afectando las ganancias netas de la compainiia.
Es necesario acotar que debido al impuesto a consumos especiales (ICE)
gue fue incrementado al 100% sobre las cocinas y calefones de gas que se
dio en el 2014, segun el decreto ejecutado por el gobierno de Rafael Correa
(Diario El Universo, 2014).

De esta manera, a pesar que el (ICE) de 100% a las cocinas a gas
fue abolido (Acosta-Burneo, 2018), constituyendo como resultado que las
empresas fabricantes de esta linea comercial como: Mabe, Indurama,
Fibroacero reactiven su produccion de cocinas, logrando recuperar todo el
mercado perdido durante varios afos cuando el (ICE) estuvo vigente.
Debido a esto se impactd negativamente sobre las utilidades de Maxigas
puesto que durante ese periodo alrededor del 35% de las utilidades se
debia a las ventas de cocinas a gas ensambladas por la compafiia. Cabe
resaltar, que el mercado se ha mantenido, y el nivel de oferta ha
aumentado, lo que trae consigo que la empresa Maxigas, tenga que buscar

otras alternativas para ganar la participacion del mercado.



Aunado a todo lo expuesto anteriormente, esta problemética que
presenta la empresa Maxigas, en relacion al area de ventas, se le afiade
situaciones como retrasos en sus entregas por carencias de distribucion
oportuna por parte de los proveedores existentes, asi como retrasos en el
cumplimiento de servicios, aunado con la pérdida de tiempo por falta de
material, todo esto trayendo como consecuencia el descontento de sus
clientes y por ende la pérdida de los mismos. Por lo tanto, se presenta una
propuesta que permita desarrollar un plan de marketing en linea que le
permita maximizar el nivel competitivo de la empresa de manera que
alcancen incrementar los ingresos de dicha organizacién, contribuyendo al
crecimiento de la empresa y a orientar los esfuerzos al alcance de sus
objetivos de rentabilidad.

En esta ocasion el interés de este estudio, es compartir las
herramientas y a su vez beneficios que trae consigo el marketing en linea,
el cual proporcionara a la empresa estrategias Utiles y necesarias para
desarrollar e implementar los planes a corto, mediano y largo plazo, que, a
su vez, permitirdn a las empresas competir en el sector al cual pertenecen.
Por lo antes expuesto la empresa Maxigas debe tomar decisiones dirigidas
para solventar cada una de las situaciones descritas en el area de ventas,
por ello surge la necesidad de proponer un Plan de Marketing en linea para
mejorar la eficiencia, eficacia y productividad de la empresa repercutiendo

directamente en las ventas de sus productos.
Objetivo general
Desarrollar un plan de marketing en linea de la empresa Maxigas

para aumentar las ventas que han venido en declive desde finales del afio
2017.

Objetivos especificos



e Diagnostico de la situacion actual de la empresa Maxigas, a fin de
conocer sus deficiencias en el area de ventas.

e Realizacidén del analisis organizacional empleando la metodologia
PEST

e Disefio del plan de marketing en linea para la organizacion con
énfasis en las ventas, a fin de captar y fidelizar clientes.

e Evaluacién de la relacion costo/beneficio de la implementacion del
plan de marketing en linea.

Justificacion

Los beneficios que adquirird la empresa serdn observados en el
incremento en el crecimiento de sus ventas, la realizacion de negocios y de
las utilidades a futuro, en la identificacion de nuevas oportunidades de
mercado, en la minimizacion de inseguridades y en el reconocimiento de la
empresa, por la relacién directa que tendra con cada cliente y la fidelizacion
gue se lograra a través de estos direccionamientos estratégicos.

Debido al nivel bajo de ventas que se ha evidenciado desde finales
del 2017, se hizo imprescindible tomar acciones para remediar la situacion
que estaba atravesando la compafiia, puesto que si no se lo realiza podria
derivar en el cierre de la misma. Este estudio busca que se analicen cuales
serian las directrices a seguir para que el plan de marketing en linea que
se implementara influya de manera positiva en el nivel de ventas de la
compaifiia.

Ademas de la idea del plan de marketing que se propondra, también
debe de optar por contar con proveedores que brinden un precio
competitivo, y altos margenes de calidad; esto para lograr mayor
participacion en el mercado y en los productos que la compaifiia fabrica,
buscar continuamente la minimizacion de costos de produccion, que
influyen de manera directa en el precio final de los productos ofrecidos por
la misma.

Con la puesta en marcha del plan de marketing se buscara las areas

geograficas donde exista mayor demanda, que permita un continuo analisis
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sobre la idea de apertura nuevas sucursales, donde el nivel de
competidores sea menor, y que de esta manera se pueda vender mas
cantidad de productos a mejores precios que normalmente no se maneja,
por los niveles actuales de competencias en el sector. Es de suma
importancia seguir un procedimiento para que el plan de marketing
funcione, se tiene que minimizar los costos al méximo, tomando futuras
acciones orientadas desde publicitar en redes sociales que son gratuitas
como Instagram, Facebook y OIXx.

Definitivamente, implementar un plan de marketing la linea para la
empresa Maxigas, daria como resultado el incremento de las ventas
actuales, a través de la correcta gestion de manejo de los medios de
comunicacién adecuados, las empresas se vuelven visibles en los medios
digitales, logrando de esta manera captar mayor afluencia de posibles
clientes, que brinden estabilidad y aumento de patrimonio para la

organizacion.

Hipotesis

¢,Como un plan de marketing permitirA mejorar las ventas de

Maxigas?

¢Es posible que la implementacion de un plan de marketing no sea
fructifero para alcanzar un mejoramiento en el nivel de ventas de la

empresa Maxigas?
Limitaciones
El tiempo de trabajo podria afectar al desarrollo del estudio, puesto

gue al momento las distintas actividades laborales en desarrollo dificultaran

la investigacion.



La recoleccién de informacion de la competencia puede ser un
problema, puesto que por lo general ningin competidor quiere revelar sus

precios de ventas a los posibles competidores.

El personal que actualmente se encuentra laborando no cuenta con
un servicio de internet que realmente ayude al desarrollo del plan de

marketing en linea.

Los conocimientos del personal sobre las ventas en linea a través

de redes sociales son limitados.

Delimitaciones

El estudio se realizara en la ciudad de Guayaquil, analizando ventas
y utilidad histérica de la compafia, se espera analizar la competencia, sus
productos y precios que los ofertan. Adicional en que sector de la ciudad
existe la mayor cantidad de clientes potenciales y determinarlos para
estudiar la posibilidad de abrir un nuevo local que genere exclusivamente

ingresos por las ventas en linea.

Después de identificar donde se encuentra la competencia se han
planteado las siguientes zonas para efectuar el estudio, quedando definidas

las siguientes:

- Av. Quito y Padre Solano hasta Calle Quisquis.
- Av. Quito y Pedro Moncayo hasta Manabi.

- Pedro Moncayo y colon hasta Manabi.

- Pio Montufar y colén hasta Manabi.



Marco Teodrico

Marketing

El mercado estd constituido por los llamados consumidores o
clientes actuales y potenciales, donde se presenta una necesidad de que
la compaiiia logra cubrirla brindandole una serie de productos o servicios
que estén en sincronia con los deseos de los consumidores, donde se
destaca que existe una oferta, que se refiere a las empresas y demanda a
los consumidores.

Segun (Kottler, 2006) afirman que “el Marketing consiste en
identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad.”
Es decir, el éxito de las empresas depende tanto del talento comercial como
de las estrategias utilizadas para el marketing. Este es un proceso
administrativo y social, gracias al cual determinados grupos o individuos
obtienen lo que necesitan o desean para poder satisfacer. El marketing
examina el trabajo operativo de las empresas con la finalidad de atraer,
inmovilizar y fidelizar a los clientes por medio de la satisfaccion de sus
requerimientos. El marketing o mercadotecnia se corresponde con toda
alianza de técnicas y estudios que se ejecutan para optimar la
comercializacion de bienes o servicios.

Philip Kotler es visto como el padre de la publicidad actual, con méas
de 30 afios de profesibn es un destacado entre los individuos mas
poderosos en el mundo del marketing. Su libro "Marketing Managment " se
considera el creador de las nuevas tendencias en marketing. Philip fue
recompensado en innumerables ocasiones por sus compromisos con la
publicidad y la administracién, como educador en la Kellog School of
Management y experto en organizaciones, por ejemplo, GE, IMB, AT and
T y Merck. Una de las preguntas que aborda Kotler gran parte del tiempo
es: ¢ Qué es el marketing y hacia dénde nos conlleva?

A mediados del siglo XX, la palabra que marketing significaba "tratar

con los sectores de negocios" y surgié de una reunidn de especialistas
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financieros que entendieron que tenian una perspectiva excepcionalmente
optimizada al comprador. Por lo general una vista errbnea de que como

tratarse las ventas.

El cliente construird de manera confiable sus beneficios.

- Los analistas financieros no manejaban mucha informacioén sobre los
canales de distribucion.

- Declararon que el costo fue establecido por la actividad del mercado
libre.

- No hicieron referencia ni examinaron el efecto de la publicidad.

- No investigaron los grupos de comercializacion.

Hacia finales de los afios 60, la publicidad se afirmé en un marco de
diagndstico para colaborar a la mercantilizacion de articulos y servicios.
Ademas, se organiz6 cada vez mas hacia la que hacer para mejorar las
ventas que hacia lo que estaba pasando dentro de los mercados, que es el
punto en el que los académicos de la cuestion comienzan a preguntarse:
¢, Qué es el marketing y como con la ayuda del mismo lograremos aumentar
las ventas?

Ademas, esta investigacion surgié normalmente una teoria que al
principio la promocion ayudaba a los equipos de ventas a vender cada vez
mas, ya que los vendedores se concentraban en sus diligencias cotidianas,

no tenian un calendario para:

- Investigar los factores del mercado.

- Escribir material de correspondencia (catalogos, banners, etc.).

Este fue el comienzo y la presencia de las marcas, y que derivo a
gue aparecieran los gerentes de marca. En esas condiciones, el marketing
9



dentro de las empresas comienza a aparecer como una técnica esencial en
las compafiias de la mano del crecimiento de las marcas y comienza la
separacion del departamento de ventas. Kotler propone dividir el
departamento de marketing en dos divisiones correspondientes, aunque

separadas:

- Una seria la responsable de ofrecer lo que se esta creando en ese
momento, es decir, una division centrada en la generacion y no en el cliente.
Su objetivo central es permitir que los retails se mantengan con stock de

productos que se estan moviendo en el mercado

- El otro departamento sera el que se dedicara exclusivamente al branding
0 posicionamiento de la marca. Su trabajo es producir un top-in-mind
decente para el mercado futuro y crear un futuro expectante a partir de esa

creacion.

Ademas, aparece la figura del jefe de mercadeo. Hoy en dia, un
ejecutivo de mercadeo debe hacer lo siguiente:

- Hacer que la organizacion se centre alrededor del cliente en

contraposicion de los productos ofertados.

- Los colaboradores de la organizacién obtenga un feedback de los clientes
y a partir de ese momento, apareceran nuevas oportunidades para crear

articulos y servicios.

- Hacer una retrospectiva de los productos para lograr determinar qué es lo
que quiere el consumidor, de esta manera decidir qué productos se

fabricaran y en qué medida.

- Determinar qué medidas considerar para medir la llegada de interés en la

publicidad.

Una parte de los errores que Kotler distinguié al publicitar y es

interesante observar para la investigacion del proyecto es:
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- Al no tener un plan, no declaro no hacerlo bien, sino no tenerlo. Es decir,

no saber cémo implementar un plan marketing, derivaran estos problemas:
- Los vendedores se encontraran reacios a las propuestas del plan.

-La publicidad no obtiene resultados esperados, puesto que no se lo estudia

junto a los otros factores de ventas que tiene la compafiia.

Segun Philip Kotler es necesario delimitar el mercado meta que
‘consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o
caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide servir”
(Kotler, 2012) segun lo explicado serd una necesidad saber cuél sera
nuestro mercado objetivo para lograr satisfacerlos con sus necesidades,
adicional el plan de marketing que se implementara sera en redes sociales
como Facebook que apuntard a una segmentacion de mercado mediante
anuncios personalizados.

Es decir, realizar el posicionamiento de la empresa y darle a conocer
al mercado objetivo las cualidades y puntos a favor de la compafia sobre
sus competidores; esta premisa brinda Kotler en su libro marketing 3.0 en
cual se basara para estimar el plan de accién del marketing que se hara en
linea.

“El Marketing no es el arte de encontrar modos ingeniosos para
exhibir lo que haces. El Marketing es el arte de crear genuino valor ante los
clientes, y ayudarlos a mejorar. Las palabras clave del Marketing son
“Calidad”, “servicio” y “Valor’ (Kotler, 2012). Es una premisa muy
importante en la que se debe basar el plan de marketing a implementarse,
puesto que los tres conjuntos de aspectos como calidad, servicio y valor
seran importantes para un desarrollo correcto, efectivo y con resultados

positivos para la compaiia.

Es asi que generar un servicio con calidad y calidez es uno de los
puntos claves para el éxito, puesto que usualmente un cliente al cual se lo
ha tratado bien y brindado un producto con excelente calidad y precio
acorde a sus expectativas, en virtud de sentirse identificado con la
empresa, este recomienda con otros potenciales clientes y cuando necesita

adquirir nuevos productos no dudara en volver a comprarle a la compafiia.
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La calidad del producto es un punto imprescindible en tomar en
cuenta en lo que se ofrece puesto que de ello dependera muchos el nivel
de ventas que se obtendra. El cliente siempre buscara productos de
excelente calidad a un precio conveniente para €l. Enfocarse en encontrar
proveedores con calidades excelentes en sus productos y precios

competitivos sera una clara forma de ganar participacion en el mercado.

Marketing Digital

Ser "Digital" es mas que ser una empresa en internet. Es aprovechar
los medios digitales. (Kotler, 2012)

Es el conjunto de estrategias por medio de las cudles se llegara a la
promocién via web, por tal razén es importante mencionarlo dentro de la
investigaciébn puesto que el proyecto estipula promover un plan de
marketing y una de las opciones que se tiene es realizarlo via internet. Los
Costos de este tipo de marketing es considerablemente menor en
referencia a los que se pueden encontrar esas pautas publicitarias de
television o parecidas.

En palabras de (Fleming, 2000) sefialan: en los departamentos de
marketing a través del plan de marketing se debe de efectuar una
planificacion para conseguir los objetivos estratégicos, sistematizando lo
que se deriva como las 4p (producto, precio, plaza y promociéon con
politicas del Marketing Mix). Con esta nueva via de comunicacion que se
abre, se tendra que aprender una nueva forma de lenguaje, muy distinta a
la que se conoce, asimismo adaptar este nuevo idioma al plan de marketing
gue no va a ser tan dificil como parece (p.22).

El marketing digital permite relacionar los elementos tecnoldgicos
que acceden el internet, este contiene estrategias de comunicacion
promocional enfocada en cualquier tema, producto, servicio 0 marca en
cualquiera de los medios como son: internet, telefonia mévil, television
digital. EI marketing digital le da realce al Internet no solo como un medio
de comunicacion, lo toma como un mundo de negocios donde las empresas

gue emplean todos sus conocimientos, estrategias, planes pueden llevarlos
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al éxito y a ser parte de negocios innovadores donde sus caracteristicas los

hagan lideres en un mundo lleno de cambios constantes

Marketing 2.0

Marketing 2.0 planea ser un ajuste de la racionalidad de la web 2.0
a la mercadotecnia, se centra al cambio de promocién debido al impacto de
los sistemas en Internet. Debe estar centrado alrededor de la gente en
general y debe haber una cooperacion entre la publicidad y la poblacién
general que la recibe.

Como se expreso en la definicibn anterior, Marketing 2.0 es la
utilizacion de la idea de la Web 2.0. En ese punto, comparten estandares y

atributos, por ejemplo:

* Plan centrado en el usuario

* Red coordinada esfuerzo y l6gica de compartir.

* Perspectiva colectiva a través de hipervinculos.

» Cooperacién dinamica, objetivamente por redes sociales.

Es evidente que habla de un cambio radical en relacién con la
hipétesis convencional de Marketing. El protagonismo deja de estar en la
organizacién, asociacion u oficina de publicidad para pasar al control del
cliente / comprador / destinatario. Los clientes permiten la cooperacion
agregada con la asociacion, consiguiendo mas argumentos para expresar
su conclusion. Ademas, para una asociacion no hay nada mas significativo
que la evaluacion de sus compradores.

Sea como sea, en el caso de que necesite profundizar en la
investigacion, la verdadera transformacion de la publicidad est4d en la

correspondencia, en el mensaje. Los medios habituales utilizan ideas
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innovadoras, por ejemplo: marca, ubicacion, marca registrada, ventajas
impalpables, etc.

A la inversa, Marketing 2.0 utiliza ideas con sustancia. Es decir,
depende de la colaboracion con el cliente sin el objetivo esencial de
persuadir. El, sin embargo, simplemente conociéndolo, debe darse cuenta
de cudles son los atributos y cualidades que debe tener un producto para
llenar sus expectativas. En resumen, la extraordinaria ventaja de Marketing
2.0 es establecer una asociacion intuitiva con los clientes, un canal de
correspondencia bidireccional. Obviamente, sin descartar el objetivo de
beneficio (financiero o social) que tiene la asociacion.

Marketing 3.0

Hace varias décadas, cuando estaba la era industrial en su apogeo
(cuando la innovacion principal eran las maquinas), se promocionaba el
traslado de lo creado por las compafias a cualquier individuo que estuviera
listo para obtenerlo. Los articulos eran muy esenciales y estaban
destinados a abordar los requerimientos de un mercado masivo. El objetivo
era institucionalizar todo para aplicar economias de escala y disminuir los
costos operativos y de produccion al margen minimo, lo que hace posible
que los articulos se vendan a precios menos costosos y estén abiertos a
un nimero mas prominente de compradores.

El vehiculo de Henry Ford Model T se convirtié en una imagen ideal
de esta técnica. Como dijo el propio Ford: “cualquier cliente puede tener un
coche pintado de cualquier color siempre y cuando sea negro” (Kotler,
2012). Eso fue Marketing 1.0, el producto era el centro de atencion.
Marketing 2.0 emerge en la presente época donde la informacion tiene
mucho mas papel protagénico. El deber de la publicidad no es tan basico,
puesto que los compradores estan empapados de informacién y pueden,
sin mucho esfuerzo, encontrar en diferentes canales de informacion ofertas
de articulos similares a precios que podrian estar debajo de la compafia.

Los clientes tienen criterios muy subjetivos de todos los productos y es el
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que siempre tendrd la palabra final sobre el precio del producto. La
organizacion debe fragmentar el mercado y crear un elemento
predominante para una seccion objetivo explicito dentro del mercado.

El brillante principio de: el cliente siempre tiene la razon funciona
frecuentemente para todas las organizaciones, ya que los compradores
ganan teniendo en cuenta que estan buscando el cumplimiento de sus
deseos y necesidades, ellos pueden navegar por una amplia variedad de
opciones y atributos utilitarios.

En estos dias, las organizaciones se esfuerzan por lograr la psique
y el corazon de los compradores. Sorprendentemente, esta metodologia
impulsada por el comprador considera que es ciertamente un enfoque
independiente de los esfuerzos de promocién. Este es el punto de vista
adoptado por Marketing 2.0 en el tiempo situado por el comprador.
Actualmente estamos viendo la introduccion de Marketing 3.0, o el
comienzo de un tiempo concentrado en las cualidades. En lugar de
considerar a los individuos como simples compradores, las organizaciones
los consideran como personas, con vision, corazén y alma.

Progresivamente, los compradores estan buscando respuestas a
sus preocupaciones sobre como transformar este mundo globalizado en un
mundo superior. En un dominio lleno de perplejidad, buscan organizaciones
que consideren en su objetivo central, visién y cualidades, sus requisitos
mas profundos para la equidad social, monetaria y ecologica. Al elegir los
articulos y las administraciones, buscan un cumplimiento profundo, y no
solo util o apasionado. Al igual que Marketing 2.0, situado para el
comprador, Marketing 3.0 también espera cumplir con el comprador.

El marketing 3.0 eleva la idea de promover al territorio de lo
profundo, los anhelos y las cualidades. Marketing 3.0 confia en que los
compradores son personas necesarias, y que cada una de sus necesidades
y deseos debe ser tratada de manera confiable. En consecuencia,
Marketing 3.0 complementa la publicidad apasionada con una profunda. En
medio de la emergencia monetaria, Marketing 3.0 agrega importancia a la
vida de los compradores, mas influenciados por esta situacién por

disturbios y rapidos cambios sociales, financieros y naturales.
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Marketing Operativo

Este tipo de marketing es mas perceptible ya que opera en plazos
de tiempo mas cortos. (Ferrell, 2012) Previo a esta situacion toda
estrategia o accion a considerar segun el mercadeo operativo requerira
de la calidad del marketing estratégico ejecutado anticipadamente para
que pueda ser aplicable y rinda beneficios, en vista de que este tipo de
marketing se salta a la accion para lograr los objetivos fijados.

Previo a hablar sobre un plan de marketing digital, es fundamental
promover el reconocimiento del cliente y a su vez, un acercamiento con
para detallar y concretar cuales son los requerimientos que este desea
gue sean cumplidos. En este primer acercar, se debe pretender obtener
la méaxima cantidad de datos relevantes del cliente para que se
establezca claramente todo tipo de estrategias y acciones al momento

definitivo de implantar acciones de marketing por medio del plan.

Plan de Marketing 4P"S (Plaza, Precio, Promocidn, Producto)

Un plan de marketing es un instrumento anterior a la realizacién de
una inversion, asi como al impulso de un producto o comienzo de un
ejercicio economico donde, entre otras cosas, se puntualiza lo que se
espera obtener con ese proyecto, lo que valdra, el periodo de tiempo y el
dinero que definird a para su consecucion, y un estudio detallado de los
pasos que debe realizarse para conseguir los fines planteados.

El objetivo del plan de marketing radica en realizar un diagndstico
para el mercado actual sobre la presencia y penetracion de la empresa, la
percepcion y valoracion de su imagen y posicionamiento para determinar si
la organizacién que se va a lanzar necesita ser adaptado a los mercados
objetivos, asi como identificar su cuota de mercado, su notoriedad y las

percepciones que los clientes tienen sobre este tipo de productos.

16



Lineamientos segun las 4P’S para elaborar el Plan de Marketing

Seguidamente se procedid a describir los lineamientos de las
estrategias 4P'S, las cuales son una combinacion uUnica de tacticas de
marketing enfocadas hacia el producto, plaza (distribucién), promocién y
fijacion de precios, disefiada para producir intercambios mutuamente
satisfactorios con un mercado meta. Basandonos en la definicion de (Kotler
P, 2014) es necesario incluir en este término todo aquello que los lideres
de la empresa deben hacer para influir en la compra de este servicio,
teniendo clara la competencia que se tiene, incluida en su propuesta de
valor.

Maxigas basara su estrategia en el liderazgo de costos y es donde
las empresas buscan una ventaja competitiva, donde se permita ofrecer
productos y servicios al mas bajo costo del mercado. Tener liderazgo de
costos puede confundirse con bajar la calidad de los productos a ofertar,
pero es imprescindible un control de calidad en cada etapa de la fabricacion
de los productos para que no ocurra un declive en la calidad y por lo
contrario llegar al objetivo de la empresa que es generar productos a bajo
costo y excelente calidad.

Producto

Esta variable engloba tanto el producto en si que satisface una
determinada necesidad, como todos aquellos elementos/servicios
suplementarios a ese producto en si. De esta forma, (Farber, 2002)
comentan que: "El producto es un conjunto de atributos que el consumidor
considera que tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades
o deseos”. (p.37).

Maxigas tendra como objetivo esencial en brindar productos de alta
calidad a un precio de venta que genere atraccion para los clientes. Buscar
nuevas opciones entre la materia prima es fundamental para alcanzar este

objetivo y de esta tarea estara encargado el Administrador del local.
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Maxigas se encuentra en un mercado donde el consumidor tiene la
ventaja y el factor decisivo para generar movimientos transaccionales
dentro del mercado, generar precios atractivos sera fundamental para
captar la mayor participacion del mercado.

Se debe buscar el desarrollo de productos que se diferencien de los
competidores pero sobretodo que el precio de venta capte de manera

Optima la atencién del mercado.

Plaza

En palabras de (Espinosa, 2014) precisa lo siguiente: “En términos
generales la distribucién consiste en un conjunto de tareas o actividades
necesarias para trasladar el producto acabado hasta los diferentes puntos
de venta. La distribucién juega un papel clave en la gestiébn comercial de
cualquier companiia” (p.3). En lo que se refiera a la plaza es todo lo que
tiene que ver con la debida distribucidén y logistica para la respectiva
comercializaciéon del producto aplicando los diferentes canales de
distribucion establecidos por la empresa, a su vez implementar estrategias
para realizar la respectiva plaza que tendra lugar a nivel local y regional.

Maxigas al implementar un nuevo tipo de promocién digital, se busca
qgue clientes de diferentes partes del Ecuador generen compras, por tal
motivo se debe ser eficiente al momento de la distribucion.

Maxigas cuenta con una bodega de almacenamiento dentro del
taller, en la cual se manejara la mercancia del establecimiento de manera

eficiente y oportuna para todo los clientes.

Promocioén

La promocion es la mejor maneja de influenciar al publico a adquirir
los productos que se ofrecen. En este caso, (Collado, 2012) define que: “La

promocion representa el disefio y administracion del elemento de la mezcla
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de marketing para informar y persuadir a los clientes actuales y potenciales,
y mantenerse en su mente, es basicamente un intento de influir en el

publico” (p.4).

De esta manera la promocion es el elemento de la mezcla de
marketing de una organizacion, que sirve para informar, persuadir, y
recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta, con la
intencion de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del
receptor o destinatario, el cual sera desarrollado por medio del marketing
digital.

Maxigas buscaré implementar la promocion en redes sociales, mas
adelante del presente estudio se consultara a los consumidores cual sera

la mejor via para publicitar los productos.

Precio

(Collado, 2012) El precio para el siguiente producto a comercializar
se lo tomara mediante los respectivos resultados que arrojen la encuesta
que se realice ya que de esta manera se podra tomar en cuenta los valores
de la competencia y asi no excederse en este punto que es tan importante
para llevar a cabo el proyecto. Aunado a lo expuesto es importante realizar
una pequefa investigacion sobre los precios que se manejan dentro del
mercado, las encuestas a realizar permitiran analizar los niveles de precios

para los productos gastronomicos.

¢Qué es un Plan de Marketing Digital?

(Cardona, 2019) Un plan de Marketing Digital radica en un
instrumento donde se almacenan todos los objetivos, asi como la
programacion de estrategias y acciones de Mercadeo a desplegar con la
finalidad de que todo lo que se esboce en el escrito, presente una
justificacion y se puedan conseguir los objetivos marcados.
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Analisis de la situacion

Publico objetivo

V?‘!’

\/

Objetivos

Estrategias y tacticas

Desglose del presupuesto

Figura 1. Modelo propuesto de Etapas del Plan de Marketing Digital.
Tomado de: blog/plan-de-marketing-digital/ por Manuel Pérez
Cardona (2016).

(Cardona, 2019) Es por esta razén, que anticipadamente se
debe concretar qué se espera lograr, a quién se quiere dirigir la
comunicacion y como se van a recuperar las acciones. Un plan de
marketing digital es un instrumento que permite la obtencion de toda
la planificacion de las campafias orientadas al mercadeo digital. En

este escrito, se puntualizan, entre otros:

- Los objetivos de negocio a corto, medio y largo plazo.
- Las estrategias para conseguir los objetivos a nivel digital.

- Los canales a utilizar.
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- Planes de accién y desarrollo.
- La inversion.

- El tiempo u hoja de ruta.

Segun (Kottler, 2006) también define un plan de marketing
tradicional como: “un documento escrito en el que se recogen los
objetivos, las estrategias y los planes de acciéon relativos a los
elementos de Marketing-Mix, que facilitardn y haran posible el
cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo, afo

tras afio, paso a paso”.

Beneficios de crear un Plan de Marketing Digital

e Permite obtener una vision completa de las necesidades del mercado,
asi como de la competencia y de la situacion que se presenta

actualmente.

e Este permite nivelar a quién se dirige y porqué lo hace, pero también

ver cOmo interpretar las necesidades de los clientes potenciales.

e Facilita la creacion de una hoja de ruta para no desviar la atencion con

otras cosas en el camino.

e Facilita la generacion de ingresos gracias a la investigacion exhaustiva

del publico objetivo.

e Asimismo, permite conocer las necesidades, asimismo, la creacion de

servicios y productos en base a la informacion de que se dispone.

e Accede ala medicion y comprobacion de lo que funciona y lo que no en

el marco de la estrategia del Marketing Digital.
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Marco Conceptual

Branding
Es el método o proceso de construir una marca. (Merodio, 2017).
Calidad

Es una herramienta importante para una propiedad esencial de
cualquier cosa que accede a que sea confrontada con cualquier entrega
para los productos o servicios. (Parra, 2014).

Competencia

Se refiera a la competencia entre empresas que participan en un
mercado especifico, construyendo sus mejores metodologias con el

objetivo de expandir los beneficios. (Merodio, 2017).

Competitividad

La competitividad se caracteriza por la capacidad de producir el
cumplimiento méas elevado de los compradores al establecer un costo o la
capacidad de ofrecer un valor mas bajo a una calidad especifica. (Merodio,
2017).

Eficacia
Es el valor que consigue los objetivos y metas del plan en un lapso

determinado de tiempo, independientemente del costo que implique.
(Scarpia, 2012).

Estrategia
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Es la indagacion proyectada por un plan de accion que despliegue
la ventaja competitiva de un ejercicio, y la reproduzca. Muchas de las
ilustraciones actuales hacen afectacion en la necesidad de una
organizacion de tener una ventaja competitiva, que la distinga de las
demas. (Parra, 2014).

Feedback

Retroalimentacion, caracteristicas o sugerencias que s ele brinda a

un oferente o discursista. (Scarpia, 2012).

Indicadores

Son términos cuantitativos de las variables que interceden en un
proceso, que reconocen verificar o medir la cobertura de las demandas, la
calidad de los productos y el impacto de la solucién de la necesidad. (Parra,
2014).

Marketing

Son las estrategias para fomentar los bienes y servicios

desarrollados por una empresa. (Parra, 2014).

Mercado

Se corresponde con un conjunto de clientes que necesitan, pueden

y compraran un articulo anunciado. (Espinosa, 2014).

Metas

Son la expresion concreta en un periodo de tiempo, del cumplimiento
de los objetivos estratégicos de una empresa. Es un fin que propuesto para
alcanzar en un periodo de tiempo especifico, cuantificandose los resultados
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que se desean lograr e incluso el costo estimado para llegar a los mismos.
(Parra, 2014).

Top-of-mind

Lo primera marca que te llega a la mente cuando hablamos de algun

articulo en particular. (Scarpia, 2012).
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Marco Referencial

Para el desarrollo del marco referencial se utilizaron los siguientes

trabajos académicos similares a esta investigacion:

Astudillo Farias B. (2018) “Plan de marketing digital para incrementar
las ventas y posicionamiento de una agencia de viajes en la ciudad de
Guayaquil: caso de agencia de viajes Travel Plan”. Su objetivo principal fue
incrementar las ventas y el posicionamiento de la empresa en el mercado
digital. Los resultados que se obtuvieron con esta investigacion fue que se
implementaron 3 fases del plan donde destaco la introduccién al mercado
digital, posicionamiento de la marca e interaccién con usuarios en redes
sociales, que ayudarian a la empresa a introducirse en esta nueva
modalidad de marketing a través de la planificacion de estrategias

publicitarias en la industria turistica.

Cabezas Mena V. (2016) “Desarrollo e implementacién de un plan de
marketing digital para la empresa Cocinas Franc”. Este estudio se efectug,
con la idea principal de brindar con mayor visibilidad y reputacion a la
empresa, mediante la creacion, planificacion y ejecucion de un plan de
marketing que incluye la creacion de un sitio web, su optimizacién en base
a los buscadores y la gestién y optimizacibn de redes sociales. Los
resultados de este estudio permitieron destacar el plan de marketing ayuda
a gue una empresa mejore su situacion en su correspondiente entorno
digital, ya que defini6é una direccion clara hacia donde deben ir los objetivos
y la forma de conseguirlos mediante el uso de técnicas y herramientas. Se
ha incidido en la importancia de que el cliente debe comenzar a planificar
el tiempo de trabajo y destinar parte de éste a mejorar el marketing digital

con el fin de escalar posiciones dentro de su entorno digital.

Cevallos Morejon, K. & Teran Delgado, C. (2014) “Plan de marketing
para la introduccion de las cocinas de induccion General Electric en la

ciudad de Guayaquil’. El objetivo del presente estudio fue buscar el
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crecimiento de la marca mediante el desarrollo de los mercados, debido a
que se indaga la idea de como ingresar en el mercado doméstico con
categorias actuales. Los resultados del estudio mostraron que las
estrategias de marketing para el proyecto, seran direccionadas para los
clientes y también para los canales, los indicadores presentan también un
panorama positivo, por lo que afecta positivamente al desarrollo del plan de

marketing.

Analisis del entorno

En palabras de (Grant, 2006) “el fin del analisis del entorno general
es identificar los factores, que desde la perspectiva del sistema econémico
y social general, afectan a la actuacion de la empresa. Este enfoque
determina la prosperidad y el bienestar de la economia, lo que puede
afectar al potencial de rentabilidad de la empresa”. De esta manera el
andlisis del entorno general admite determinar el estado actual y futuro de
la empresa, revelando amenazas y oportunidades, el andlisis del entorno
especifico hace énfasis a la delimitacion del concepto de sector, planteando
un analisis de las particularidades que proporcionan lugar a dichas

amenazas y oportunidades.

Politico

Segun (Kottler, 2006) el entorno politico-legal se refiere a "leyes,
dependencias del gobierno y grupos de presion que influyen en diversas
organizaciones e individuos de una sociedad determinada y los limitan”
(pag.138). Lo importante seria verificar si se puede registrar a la compafiia
dentro de la asociacion de artesanos para tener mayores beneficios y
ventajas en cuanto a préstamos bancarios se refiere, puesto que el Banco
de Fomento brinda de créditos bancarios a diferentes ramas artesanales o
microempresas (BANECU, 2019)
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Econdmico

Para (Kottler, 2006) el entorno econdémico consiste en "factores que
afectan el poder de compra y los patrones de gasto de los consumidores”
(pag. 131). Dentro del campo economico que se desarrolla la empresa es
muy competitivo, puesto que existe actualmente una guerra de precios, por
lo cual hay que analizar frecuentemente el mercado para poder desarrollar

correctamente una estrategia ganadora en cuanto al pronostico de ventas.

Social

Segun (Kottler, 2006) el entorno socio-cultural "se conforma de
instituciones y otras fuerzas que inciden en los valores, percepciones,
preferencias y comportamientos basicos de una sociedad. Los miembros
de una sociedad determinada poseen muchas creencias y valores”. (pag.
141)

Analisis del sector (5 fuerzas de Porter)

De acuerdo a lo referido por Porter, el estudio de estas cinco fuerzas
da paso a poder entender ampliamente el grado de competencia de
cualquier organizacion y a su vez, facilita la formulacion de estrategias,
trayendo consigo beneficios para el aprovechamiento de las oportunidades
del propio mercado, asi como para contrarrestar las amenazas que puedan

ser detectados.
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Proveedores

2) Amenaza de los 4) Poder de negociacion
nuevos entrantes ] de los proveedores

Competencia en el
mercado.

Nuevos Entrantes > < Sustitutos

O

1. Rivalidad entre las
empresas

A

5) Poder de negociacion 3) Amenaza de productos
de los clientes sustitutos

Clientes

Figura 2. Modelo las Cinco Fuerzas de Michael Porter. Tomado de: Libro
Estrategia competitiva: técnicas para el andlisis de la empresa y sus
competidores, por Michael Porter (2009).

Poder de negociaciéon de los consumidores

Cuando se habla de la idea del poder de negociacion de los
consumidores o clientes, se establece que el cliente tiene la potestad de
elegir cualquier otro producto o servicio de la competencia, donde esta
particularidad se vuelve mas visible y se logran ver todos los que ofrecen
un servicio potencial, y es justo alli es donde debe de saberse hacer todo

tipo de negociaciones.

Poder de negociaciéon de proveedores

Cuando se requiere fijar acciones sobre las negociaciones con los
proveedores, es primordial que estos deben estar primeramente definidos,
especialmente si el proveedor posee caracteristicas que son valoradas
considerablemente, es decir, se tendrd menos impacto con proveedores
gue no posean productos o servicios diferenciados. En este ultimo aspecto,

se podra cambiar de proveedor sin que sea demasiado riesgoso.
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Amenaza de productos sustitutos

Al establecer un producto al mercado, autométicamente existe la
potencial amenaza que este producto pueda satisfacer mismas
necesidades que otros, a este aspecto se le llama sustitutos. Asimismo,
desde este factor se identifican como amenazas, cuando el cliente puede
alterar su decision de compra, principalmente si el sustituto es mas

econdémico y ofrece mayor calidad.

Amenaza de nuevos competidores entrantes

Desde esta idea, los competidores que quieran aparecer ante otros,
deben contar con caracteristicas propias, o productos similares a los ya
definidos, es decir, cuanto mas facil sea para los nuevos competidores
entrar en el mercado, mayor seré la amenaza que represente para los que

se encuentren actuales.

Rivalidad entre competidores

El dltimo factor establecido en las fuerzas de Porter, efectivamente,
destaca que se debe proporcionar a la compafia la informacién requerida
para la fijacion de estrategias de posicionamiento en el mercado, asimismo,
cada competidor instaura las estrategias con las que recalcar sobre los
demas, finalmente, se deben cuidar todos los aspectos que se presenten
para poder superarlas lo antes posible, antes que creen barreras mas

dificiles.

29



Andlisis de la competencia

Empresas competidoras del sector

Dentro de este marco se ha identificado un nimero considerable de
empresas competidoras que trabajan dentro del mercado.

Comercial Gonzéales, es una empresa familiar establecida desde
1995, en la que se puede mencionar que dentro de los ultimos afios ha
incursionado en la publicidad digital obteniendo resultados muy positivos.
La empresa usa mucho la promocién a través de las redes sociales o
portales de compra como OIXx.

A finales del 2016 se evidencio que, dentro de la competencia del
mercado, existia un distribuidor que comenzd a promover un plan de
marketing puesto que en paginas como Facebook y OIx promocionaban
anuncios en linea de una manera activa.

El comercial Gonzales, el cual su propietaria es la Sefiora Doctora
Flor Palacios evidencio un nicho de mercado fuerte entre los consumidores
en linea, puesto que dentro del mercado de equipos gastronémicos existian
cliente que se los puede catalogar como A, By C.

Cliente A es el que busca un producto de una calidad superior, con
acabados de primera y esta dispuesto a pagar un valor un poco alto por el
producto que desea adquirir.

Cliente B es el que busca un producto de una excelente calidad, pero
con precios moderados que por lo general el retail obtiene un margen de
ganancia del 30 %.

Cliente C es el consumidor que por lo general cotiza en muchos
lugares buscando precio relativamente bajo y él por lo general no se
preocupa mucho de la calidad.

En el mercado que se maneja comercial Gonzales, el cual esta
ubicado en colén entre Pio Montufar y Pedro Moncayo por lo general la
mayoria de clientes son catalogados como C, puesto que no estan

dispuestos a pagar precios elevados por los articulos, siendo dificil alcanzar
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buenas ganancias. Con la ayuda del plan de marketing que se implemento,
comercial Gonzales, logré captar gran cantidad de clientes Ay B, los cuales
generan mayor margen de ganancia para la compafia, se vende menos,
pero la utilidad es mayor en cada producto.

Anuncios pagados en Facebook, en su momento facilité la
introduccién a un mercado con mejor poder adquisitivo y de provincia,
haciendo que la compafia realice ventas interprovinciales, entonces la
compainiia logro incrementar sus utilidades en un 65%, logrando ademas
diversificar el portafolio de productos puesto que entrar en una publicidad
en linea los clientes tenian mayores demanda de variedades de productos.

Se investigo, cuales fueron las claves del éxito para la compafiia

Gonzales:

e Diversificacion de productos.

e Promocién en espacios de publicidad gratuito y que podia

llegar a masas.
e Opcidn de envios interprovinciales.
e Larapidez de atencién via web.

e La negociacion de precios con el consumidor.

Comercial Gonzales también logré6 encontrar proveedores que
brindaban mayor competitividad en el mercado, ofreciendo precios
agresivos a la baja; derivando que exista un mejoramiento con respecto a
la competencia en precios de los productos. A pesar de que la competencia
también afecto a la compafia, una decision acertada de abrir una sucursal
en el lado norte de la ciudad de Guayaquil, les brindé llegar a cubrir a mas
posibles compradores, logrando diversificar los ingresos de la compafia.

En general, la aplicacion de una estrategia de marketing para esta
empresa fue muy positiva, puesto que logré6 su objetivo principal

incrementar las ventas en la compafiia en un 50% en promedio mensual en
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diferencia a las ventas cuando no existia ningun tipo de promocion; la
utilizacion de redes sociales fue un factor fundamental para los intereses
de la empresa, puesto que el gasto en publicidad fue minimo en
comparacion de las ventas que se dio en la empresa, una relacion 10 a 1.

Este ejemplo sirve como referencia positiva de porque es valioso
aplicar un plan de marketing para la compafiia Maxigas y de esta manera
lograr los objetivos que se explican al inicio de esta investigacion. Se haran
lineamientos y a su vez, una investigacion previa de qué manera
implementar el plan de marketing para beneficio de la compafia, pero la
referencia de cdmo lo realizo Comercial Gonzales serd una base para del
proyecto.

El portafolio de la empresa tiene productos similares a la empresa
Maxigas es por esto que es un competidor directo dentro del mercado, los
precios que manejan tienen en promedio mas alto que el de Maxigas, pero
la promocién es una manera que las personas conozcan sobre la compafia
en todo Guayaquil y Ecuador.

Comercial L y G es otro de los competidores que existen, esta
empresa se dedica exclusivamente a la fabrica de cocinas industriales, cual
se denota que es un competidor directo dentro del mercado puesto que
Maxigas también se dedica a la fabricacion y comercializacion de cocinas
industriales de diferentes modelos.

La ventaja de esta empresa es que cuenta con una cartera de
clientes fija, que deriva a que la produccion que mantiene sea constante en
cuanto a la relacion de las ventas.

Comercial Alexandra es una empresa establecida desde el 2001, y
gue en los ultimos afos con el ingreso de una nueva linea de negocios se
ha evidenciado en su crecimiento. Se puede establecer que esta empresa
va en camino a ser una competidora para las grandes compafias del
mercado como Fritega S.A.

La linea de acero inoxidable con las que ellos cuentan actualmente
les brinda buena rentabilidad en el negocio, ademas de contar con
proveedores que les brinda productos de alta rotacion y que les permite

obtener un margen de ganancia arriba del 35%.
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Aungue el mercado de esta linea se ha retraido considerablemente
estas empresas son claros ejemplos de que existen oportunidades dentro
de tantas adversidades, y es por esto que Maxigas busca nuevas
oportunidades para poder incrementar sus ingresos de manera

contundente.

Volumen de facturacion anual de los competidores

La competencia tiene una fluctuacion considerable en sus ingresos
y niveles de facturacion, existen empresas que sus rentabilidades netas no
llega ni a los 1000 usd mensuales, pero, por lo contrario, existen empresas
dentro del mercado que logran utilidades de 10.000 usd mensuales, esta
dispersion muy volatil deriva a que el mercado no sea muy equitativo.

Comercios como el de Gonzales después de la implementacion de
la publicidad digital alcanzo niveles historicos de ventas logrando llegar a
20.000 usd mensuales que dentro de este mercado es una suma muy
considerable.

Al momento esta compafia ha abierto una sucursal en el norte, por
el sector del Parque California llegando a mercados nunca antes
explorados por este tipo de empresas, y por lo general a estos puntos de
ventas ha intensificado la publicidad digital puesto que sin una competencia
dentro de este sector los clientes que son derivados por dicha publicidad
estan dispuestos a pagar precios mas altos que comunmente se lograria
obtener en el mercado habitual.

Comercial Alexandra tiene productos con mayor precio de venta al
publico puesto que al contar en su portafolio con un 70% de productos en
acero inoxidable, los cuales son mas caros, sus ventas oscilan entre los
25.000 usd y 35.000 usd mensuales obteniendo de este rubro un 40% de
utilidad neta.

Pero como existen empresas que su nivel de facturacion esta muy

por arriba del promedio también existen empresas que estan muy por
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debajo del mismo, ni siquiera pudiendo lograr un margen de utilidad del
15% y obteniendo ventas por debajo de los 1.000 usd mensuales.

Identificacion de variables

Variable independiente: Plan de marketing

Definicion conceptual: Plan de marketing es un documento escrito
gue resume lo que el especialista en mercadotecnia ha aprendido sobre el
mercado, que indica como la empresa pretende alcanzar sus objetivos de
mercadeo y que facilita, dirige y coordina los esfuerzos de mercadotecnia
(Kottler, 2006)

Definicidbn operacional: La variable serad analizada mediante la
aplicacidon de un cuestionario de 3 preguntas cerradas estructuradas a las
personas que tengan negocios de restaurantes, comida rapida, panaderias,
etc.

Variable dependiente: Ventas

Definicion conceptual: el concepto de venta es otra forma de
acceso al mercado para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que
hacen en lugar de hacer lo que el mercado desea (Kottler, 2006)

Definicidbn operacional: La variable serd analizada mediante la
aplicacion de un cuestionario de 3 preguntas cerradas a los clientes

frecuentes del mercado en que se maneja la compaiiia
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Tabla 1

Identificacion y relacion de variables.

Tipo Variable Dimensiones Indicadores Tipo de variable Instrumento
-Calidad del

© Producto producto Catego6rica nominal °
5 -Tipo de producto <
% 4 -Garantia -%

c e L . o)
) g Plaza -Lugar geografico de | Categorica nominal 3
= compra

Precio -Nivel de precios Numeérica continua

(@)
@ -% - Tipo de publicidad
c
Q ‘% -Alcance de 2
kS| i~ S
o GE) Promocion publicidad Categorica nominal S
o © -Impacto de 7
2 3 publicidad o
£ 5 )
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Metodologia de la Investigacién

Dado que se busca con la investigacion comprobar si la hipétesis
previamente establecida se acepta o se rechaza, asi como desarrollar los
objetivos trazados, el presente trabajo sera encaminado a utilizar la siguiente

metodologia:

Enfoque cuantitativo

El método cuantitativo se centra en los hechos o causas del fenémeno
social, con escaso interés por los estados subjetivos del individuo. Este
método utiliza el cuestionario, inventarios y analisis demograficos que
producen numeros, los cuales pueden ser analizados estadisticamente para
verificar, aprobar o rechazar las relaciones entre las variables definidas
operacionalmente, ademas regularmente la presentacion de resultados de
estudios cuantitativos viene sustentada con tablas estadisticas, gréaficas y un
andlisis numeérico (Tamayo M, 2012)

Enfoque cualitativo

De acuerdo a lo expuesto por (Hernandez R; Fernandez, C y Baptista

P, 2010)se define de la siguiente forma el enfoque cualitativo:

El enfoque cualitativo también se guia por areas o temas significativos
de investigacion, este tipo de estudios cualitativos pueden desarrollar
preguntas e hipotesis antes, durante o después de la recoleccién y el analisis
de los datos. Con frecuencia, estas actividades sirven, primero, para descubrir
cuales son las preguntas de investigacion mas importantes, y después, para

refinarlas y responderlas. (p.7). El enfoque cualitativo también se guia por
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areas o temas significativos de investigacion Se usara preguntas cuantitativas
y cualitativas puesto que se necesita que los datos recopilados sean
coherentes y fidedignos con el proyecto de plan de marketing que se desea

implementar.

Alcance

Este proyecto debe demostrar que el plan de marketing incrementara
las ventas de la compaiiia, que han venido en declive en los ultimos tiempos,
se buscard el plan de marketing idoneo para la compafia, teniendo en cuenta
el costo del plan y efectividad del mismo. Se debe encontrar el tipo de

publicidad mas eficaz para los intereses de la compafia, esto implica:

¢ Que generara mayor flujo de clientes objetivos hacia el local de ventas.

e Encontrar clientes tipo A, los cuales generan mayor rentabilidad a la
compafiia.

e Delimitar los costos de la publicidad que tendremos para no incurrir
costos adicionales a la empresa.

e Que las ventas generalas se incrementen gracias a la publicidad a

implementarse.

Para lograr lo antes mencionado se procedera a realizar la investigacion
con un enfoque cuali-cuantitativo en el cual se procedera a realizar dos
encuestas con un total de 6 preguntas, las mismas que guiaran a tomar las
mejores decisiones respecto a la investigacion.

Las encuestas se realizaran por el lapso de 1 mes, y se realizard a
clientes, que por lo general frecuentan el mercado de Maxigas que comprende

el area desde las Calles Padre Solano y Quito hasta Manabi y Pio Montufar en
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el centro de la ciudad de Guayaquil y segun ideas subjetivas es importante
investigar y ubicar clientes potenciales como son: los duefios de pequefios
restaurantes y negocios de comida rapida.

Es también significativo comentar que dentro de las ideas del negocio
sera buscar la posibilidad de abrir un nuevo local en un lugar distinto al
mercado tradicional de los productos gastronémicos dentro de Guayaquil, por
ende, es importante la guia que brindaréa las encuestas para decidir factibilidad

de la propuesta.

Poblacién

Todas las personas en un perimetro determinado pueden ser clientes
objetivos, pero la compafia se centrard en clientes tipo A, para el plan de
marketing, puesto que seran los que nos brinden mayores utlidades a
diferencia de los clientes tipo B y C. Mas que conocer porqué los niveles de
ventas han bajado, la investigacion se centrar en como el plan de marketing
ayudara a mejorarlas, entonces hay que tener claro que la poblacion es el total
de personas que habitan en un determinado lugar. La poblacién de estudio
elegida fueron los habitantes de la ciudad de Guayaquil, ya que la empresa de
cocinas se encuentra en esta ciudad y se buscé conocer las opiniones de la
poblacién al respecto de la publicidad digital y a través de las encuestas se
pudo conocer las preferencias de los mismos. El nimero total de habitantes
del canton Guayaquil es de 2.644.891 (INEC, 2017)

Muestra

El tamafio de la muestra juega un rol fundamental en el proyecto de
investigaciéon, ya que debe ser representativa enfocada al campo especifico
de investigacién, que pueda otorgar seguridad al realizar el respectivo andlisis.

La poblacion del proyecto de titulacion es una poblacion infinita, que se define
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como: “‘cuando no se sabe el numero exacto de las unidades del que esa

compuesta la poblacién” (Tamayo M, 2012)
Para el andlisis se usoé la formula para medir una poblacién infinita,

ZZ* *
n=2tpd
e

Lo que representa:

- n: Tamafo de muestra

- e: Error de estimacién

- Z: Valor de tablas de distribucién normal estandar
- p: Probabilidad de éxito

- (: Probabilidad de fracaso

Aplicacion de la formula

- Nivel de confianza: 95%= 1.96
- Probabilidad de éxito: 50%

- Probabilidad de fracaso: 50%
- Error de estimacion: 5%

Con el desarrollo de la férmula se concluyd que se debia encuestar a
384 personas, considerando también lo definido por el INEC, referente a las
personas que emprenden en la ciudad de Guayaquil, para ejecutar el proceso
de investigacion de mercado para efectuar el trabajo de titulacién que plantea
crear un Plan de marketing en linea para mejorar las ventas de empresa

Maxigas.
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Encuestas

El objetivo de realizar una encuesta es hacer preguntas a un muestreo
gue se ha realizado con un calculo anticipado, ayudara a obtener datos que
servirdn para analisis y tomar decisiones de emprender una actividad o no. El
analisis se lo debe realizar de una manera coherente y ordenada para que no
existan errores de tomas de decisiones.

En una encuesta que se puede encontrar preguntas abiertas y cerradas,
las preguntas abiertas son las que dan la posibilidad al encuestado de emitir
una opinién. Por lo general una encuesta con preguntas abiertas es atipica
puesto que es dificil la interpretacion y estatificacion de los resultados, por lo
contrario de una encuesta con preguntas cerradas que se tiene un patron de
resultados que permiten realizar un analisis estatificado. En el presente
proyecto se ejecutaron encuestas con preguntas cerradas, se detallara las

preguntas que conformaron la encuesta a continuacion:

1.- En la linea gastrondmica, enumerar de 1 (siendo la mayor) al 3 (siendo el
menor) que es mas importante para usted en el producto.

___Calidad

___Precio

___Garantia

2.- De los siguientes productos, indica en que mes del afio seria util para usted
y lo tendria como opcion de compra. MARQUE SOLO UNO

Cocina industrial de 3 quemadores

Freidora de 5 servicio

Horno de cuatro latas (chancho, pavo, pan, torta)
Asador a gas/carbon

Cocina a gas 4/6 Q.
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3.- Enumerar del 1(mayor) al 6 (menor) donde buscaria ofertas de compra
sobre un producto de gastronomia Ej.: Freidora, cocina industrial, horno, etc.
___Facebook
__OlIx
___Instagram
___MercadolLibre
__Clasificados de periodicos

__Radio

4.- ¢ Compraria usted un producto gastrondomico en linea?

Si

__No
5.- Mencione si 0 no si conoce las siguientes tiendas comerciales que vendan
productos de gastronomia.
___ Fritega
___Alfred Muebles

___ Dimetales

6.- Segun su criterio, ¢, Cuando compra un producto gastronémico?
___Obsequio
__Uso en el hogar
___Emprendimiento relacionado a la gastronomia

__Alquiler del mismo

A manera de referencia se identificaron en las siguientes figuras donde
se efectuaron dichas encuestas, considerando que ambas representan el area

donde se encuentran alrededor de 20 establecimientos comerciales, que, a su
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vez, son competidores, y aqui es donde se distribuyen equipos de gastronomia

en la ciudad de Guayaquil, como se muestran a continuacion:

Mercado Artesanal
Guayaquil MAG

Il
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Figura 3. Area a encuestar 1. Tomado de: Google/Maps 2019.

La competencia en productos gastronédmicos que se encuentran en los

circulos de la imagen anterior son:

- Fritega

- Comercial Alexandra
- ldetec

- Formosa

- Alfred Muebles

- Valladares

- Dimetales
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Figura 4. Area a encuestar 2. Tomado de: Google/Maps 2019.

La competencia en productos gastrondmicos que se

encuentran en el circulo de la imagen anterior son:

- D’Metal

- Comercial Alexandra
- Baursa

- Alfred muebles

- Equipos Guziay

- Equipa

- Comercial rivera
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- Comercial Palacios

- LyG

- Yagual Acero

- Alrededor de 20 talleres dedicados a la fabricacion de equipos

gastrondmicos.

Analisis de Datos

Segun (Hernandez R; Fernandez, C y Baptista P, 2010) se determina a
la etapa de analisis de datos con el siguiente concepto: “El tipo de analisis que
habremos de realizar depende de los datos que hayamos recolectado, lo cual
depende del enfoque y el o los instrumentos seleccionados, vale decir, que
debe existir una coherencia légica entre estos items en una investigacion.”

En razon a los datos alcanzados en la herramienta utilizada resulté que
se debia ordenar la informacion, con el propdsito de obtener estadisticas, las
equivalentes que accederan a poder ejecutar un andlisis técnico y exacto en
correspondencia de la factibilidad de la implementacion de un plan de

marketing digital para la empresa Maxigas.

Confiabilidad

La confiabilidad se refiere a la consistencia de los resultados, es asi
como en el andlisis de la confiabilidad se busca que los resultados de un
cuestionario concuerden con los resultados del mismo cuestionario en otra
ocasion. Luego que se haya validado el instrumento por los expertos en las
distintas areas, se hace necesario precisar su confiabilidad, por lo cual
(Hernandez R; Fernandez, C y Baptista P, 2010) expresa que la confiabilidad

cuantitativa consiste en:
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“La concepcioén de confiabilidad de la evaluacion del aprendizaje, bajo
el enfoque cuantitativo, hace referencia a la estabilidad o consistencia interna
en las técnicas e instrumentos; y reside en establecer la medida en que se
puede replicar la evaluacion: una exigencia al evaluador para que, utilizando
otros métodos y estrategias, llegue a idénticos resultados. La prueba y el test
alcanzan un elevado coeficiente de confiabilidad si los errores de medida se
minimizan; es decir, cuando toda medida de confiabilidad indica qué
proporcion de la varianza total de las puntuaciones es varianza de error “(p.12).

Se utilizaré el Alpha de Cronbach, con respecto a esto, (Tamayo M,
2012) se trata de “Un indice de consistencia interna que toma valores entre 0
y 1 y que sirve para comprobar si el instrumento que se esta evaluando
recopila informacién defectuosa o fiable que hace mediciones estables y

consistentes” (p.224).
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Analisis de Resultados

Las encuestas fueron realizadas durante el mes de mayo del 2019 a la
poblacién de estudio que fueron los habitantes de la ciudad de Guayaquil. Una
vez realizadas las respectivas encuestas se procedié a la tabulacion de los
resultados obtenidos en cada una de las preguntas formuladas a través de
graficos estadisticos que permiten la facil comprension e interpretacion de los

resultados obtenidos.

Resultados de la pregunta N° 1

La primera pregunta hace referencia a:

1.- En la linea gastrondmica, enumerar de 1 (siendo la mayor) al 3 (siendo el

menor) que es mas importante para usted en el producto.

Tabla 2

Cantidad de personas y su opinién en referencia a la linea de productos

gastronémicos

Variable N° Personas/ %
Frecuencia
Precio 288 75%
Calidad 77 20%
Garantia 19 5%
Total
entrevistados 384 personas 100%

Fuente: Elaborado por el autor
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Figura 5. Resultado porcentual de la pregunta nimero uno de la encuesta

realizada en el canton Guayaquil.

Segun los datos arrojados, un total de 288 personas que fueron
encuestadas representaron un 75 % de la muestra seleccionada, donde se
evidencio que estos destacan que la variable precio es la mas importante,
asimismo, un estrato de la muestra constituida por 77 personas, conformando
un 20 % expresaron que en caso de adquirirlos, se irian por la opcion de la
calidad en la linea de productos, ya que creen que pueden tener mas salida
comercial, y finalmente, un total de 19 personas equivalente al 5% indicaron
que la garantia prevalece sobre este tipo de productos.

Resultados de la pregunta N° 2

2.- De los siguientes productos: Cocina industrial de 3 quemadores, Freidora
de 5 servicio, Horno de cuatro latas (chancho, pavo, pan, torta, Asador a
gas/carbon y Cocina a gas 4/6 Q. indica en que mes del afio seria til para

usted y lo tendria como opcién de compra.
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Tabla 3

Cantidad de personas y su opinion en referencia a en que mes del afio seria
uatil para usted y lo tendria como opcién de compra.

Variable N° Personas/ %
Frecuencia
Cocina industrial de 88 23%
3 quemadores
Freidora de 5 134 35%
servicio
Horno de cuatro 84 22%
latas
Asador a gas/carbon 46 12%
Cocina a gas 4/6 Q. 31 8,00%
Total entrevistados 384 personas 100%

Fuente: Elaborado por el autor
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90% N
B Cocina industrial de 3 quemadores

80%

70%
M Freidora de 5 servicio
60%

50%
Horno de cuatro latas
40%

30%
Asador a gas/carbdn
20%

10%

W Cocinaagas4/6 Q.
0% gas 4/

Figura 6. Resultado porcentual de la pregunta nimero dos de la encuesta

realizada en el canton Guayaquil.
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Segun los datos resultantes, un total de 88 personas que fueron
encuestadas figuraron un 23 % de la muestra seleccionada, donde se aseguro
que estos preferirian adquirir la Cocina industrial de 3 quemadores como
segunda alternativa, mientras que la variable identificada como freidora de 5
servicio, es la mas importante, y representa a su vez, un total de la muestra
constituida por 134 personas, conformando un 35 % definida como la mejor

opcion.

Resultados de la pregunta N° 3

3.- Enumerar del 1(mayor) al 6 (menor) donde buscaria ofertas de compra
sobre un producto de gastronomia, segun: Olx, Instagram, Mercado Libre,

Clasificados de periddicos, Radio y Facebook.

Tabla 4

Cantidad de personas y su opinion en referencia a donde buscaria ofertas de

compra sobre un producto de gastronomia.

Variable N° Personas/ %
Frecuencia

Olx 88 23%
Instagram 61 16%
Mercado Libre 12 3%
Clasificados de 8 2%
periodicos
Radio 4 1,00%
Facebook 211 55%

Total entrevistados 384 personas 100%

Fuente: Elaborado por el autor
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Figura 7. Resultado porcentual de la pregunta numero tres de la encuesta

realizada en el cantén Guayaquil.

En referencia a los resultados obtenidos, la opcién con mayor realce
estuvo comprendida por la opinion de un total de 211 personas que fueron
encuestadas resultando con un 55 % de la muestra seleccionada, donde se
afirmé que estos preferirian adquirir sus productos desde Facebook, mientras
que la variable reconocida como OLX, es la segunda mejor opcién en la
opinion de los encuestados, y representa a su vez, un total de la muestra

constituida por 88 personas, conformando un 23 %.

Resultados de la pregunta N° 4

4.- Compraria usted un producto gastronémico en linea.
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Tabla b

Cantidad de personas y su opinion en referencia a que si compraria usted un

producto gastronémico en linea.

Variable N° Personas/ %
Frecuencia
Olx 88 23%
Instagram 61 16%
Mercado Libre 12 3%
Clasificados de 8 2%
periodicos
Radio 4 1%
Facebook 211 55%
Total entrevistados 384 personas 100%

Fuente: Elaborado por el autor
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Figura 8. Resultado porcentual de la pregunta nimero cuatro de la encuesta

realizada en el canton Guayaquil.
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Segun los datos evidenciados, un total de 276 personas que fueron
encuestadas conformaron un 72% de la muestra seleccionada, donde las
personas dijeron que, Si estan dispuestas a comprar en linea sus productos
gastrondémicos, y como 2da alternativa, que la variable identificada como No,
representa a su vez, un total de la muestra constituida por 108 personas,

conformando un 28 % definido como que no comprarian productos en linea.

Resultados de la pregunta N° 5

5.- Mencione si 0 no, conoce las siguientes tiendas comerciales que vendan

productos de gastronomia, Alfred Muebles, Fritega y Dimetales:

Tabla 6

Cantidad de personas y su opinion en referencia a que si compraria usted un

producto gastronémico en linea.

Variable N° Personas/ %
Frecuencia
Alfred Muebles 119 31%
Fritega 142 37%
Dimetales 123 32%
Total entrevistados 384 personas 100%

Fuente: Elaborado por el autor
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Figura 9. Resultado porcentual de la pregunta nimero cinco de la encuesta

realizada en el cantén Guayaquil.

En resefia a los resultados obtenidos, la opciébn con mayor importancia
estuvo comprendida por la opinion de un total de 142 personas que fueron
encuestadas resultando con un 37 % de la muestra seleccionada, donde se
afirmé que estos conocen sobre la empresa Fritega que posee la distribuciéon
de equipos gastrondmicos, mientras que la segunda opcién indica que 123
personas encuestadas, conformando un 32 % detallando que conocen a la

empresa Dimetales como vendedores de este tipo de equipos.

Resultados de la pregunta N° 6

6.- Segun su criterio, ¢ Cuando compra un producto gastronédmico? En casos
de: Obsequio, Uso en el hogar, Emprendimiento relacionado a la gastronomia

y/o Alquiler del mismo.
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Tabla 7

Cantidad de personas y su opinion en referencia segun su criterio, ¢ Cuando

compra un producto gastronémico?

Variable N° Personas/ %
Frecuencia
Obsequio 12 3%
Uso en el hogar 38 10%
Emprendimiento 330 86%

relacionado a la
gastronomia
Alquiler del mismo 4 1%

Total entrevistados 384 personas 100%

Fuente: Elaborado por el autor
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Figura 10. Resultado porcentual de la pregunta nimero seis de la encuesta

realizada en el cantén Guayaquil.
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En correspondencia a los resultados obtenidos, la opcién con mayor
énfasis estuvo comprendida por la opinion de un total de 330 personas que
fueron encuestadas resultando con un 86 % de la muestra seleccionada,
donde se afirmé que la idea del emprendimiento relacionado a la gastronomia
es la méas llamativa para muchas personas que fueron encuestadas, mientras
que la variable reconocida como Uso en el hogar, es la segunda mejor opcion
en la opinion de los encuestados, y representa a su vez, un total de la muestra
constituida por 38 personas, conformando un 10 %, siendo la opcién para la

compra de estos equipos gastronémicos y ser usados en sus casas..

El resultado de todas las encuestas realizadas en la ciudad de
Guayaquil, son reveladores y concluyentes, brindando a su vez, la seguridad
necesaria para incursionar en los medios digitales, la importancia de construir
y posicionar el nombre de la empresa en el entorno digital establecera la
confianza que poseeran los clientes para efectuar una compra, ademas de los
comentarios positivos y satisfactorios que se forman a través de aquellos
clientes a quienes la empresa, ya cumplid sus expectativas de compra de la

manera tradicional.

Es por esta razdn, que estos resultandos son determinantes, a pesar de
gue las redes sociales son una herramienta importante en la actualidad para
una empresa, no se ha establecido la cadena de confianza necesaria para que
las empresas realicen sus ventas “online”, por lo cual, tendrian que seguir
expandiéndose la idea de las ventas por medios de las redes sociales, a fin de
crear confianza dia a dia, ofreciendo buenas ofertas, asi como que para los
clientes se acerquen a la tienda a concretar dichas compras, adicionando
como un valor adicional, poder efectuar diferentes opciones de modalidades

de pago para sus clientes.

Es decir, este tipo de propuestas, cada vez se estan volviendo mas

interesantes y llamativas, ya que demuestran la percepcion y el grado de
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interés de estas personas a emprender, y a su vez a adquirir este tipo de
productos, por diferentes medios, en particular con la implementacion de un
plan de marketing digital para la empresa Maxigas. Es importante expresar
gue los resultados de estas entrevistas facilitan la confiabilidad necesaria para
proceder a solidificar la estructuracion del plan del marketing digital.
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Capitulo 1. Andlisis del entorno

1.1.-Analisis PESTA

Segun (Kottler, 2006) el macro entorno se refiere a fuerzas mayores que
afectan el micro entorno como las: demogréficas, econdémicas, naturales,
tecnoldgicas, politicas y culturales. Analizar las variables del macro entorno
permitira revelar las oportunidades y amenazas que afectarian a la empresa
Maxigas. Es importante mencionar que las grandes cadenas de ventas de equipos
gastronémicos centran la operacion de sus negocios en las ciudades principales como
Guayaquil, Quito y Cuenca dejando de lado al resto de ciudades sin una oferta
aceptable de este tipo de productos, brindandole a Maxigas la oportunidad de explorar
y explotar nuevos mercados, siempre teniendo en cuenta la implementacion de un

plan de marketing que ayude a la compaiiia a llegar a mas consumidores.

Las amenazas son minimas dentro de este mercado, aunque por el proyecto
que afios pasados el gobierno del ex presidente Rafael Correa sufri6 una pequefa
afectacién puesto que mencionado plan tenia como objetivo eliminar paulatinamente
el subsidio al gas doméstico, viéndose este mercado un poco afectado puesto que
muchos de los pequefios emprendedores a pesar de que por ley se debe usar el gas
de uso industrial, no se respetada y usaban el gas de uso doméstico, derivando en
un ahorro para ellos pero perjudicando econémicamente al estado ecuatoriano. Con
el actual gobierno, el plan quedo en el olvido y el gas continda con el subsidio y al

precio oficial de 1,60 usd.

El marco entorno brinda la seguridad de un panorama favorable con
factores que permiten visualizar oportunidades de desarrollar el negocio de
ventas de cocinas ensambladas por la compafia. En términos generales las
fuerzas externas que giran en torno al contexto de la propuesta de negocio

representan un riesgo bajo y el mercado se muestra atractivo.
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1.1.1.-Analisis del Entorno Politico

Dentro de los aspectos politicos es importante mencionar que la
actividad economica a la cual se dedica la empresa no tiene mayores barreras
que los tramites municipales que todo negocio o empresa debe cumplir. De
igual forma, se destacan ciertos aspectos importantes vinculados al entorno

politico:

e EIl Ecuador es un pais politicamente estable.

e Forma de Gobierno (Democracia)

¢ Respeto al marco Legal Actual

e Legislacion Tributaria Actual

e Acuerdos Comerciales del Pais

e Ecuador es un pais que se gobierna de forma descentralizada.

e Negociacion de acuerdos comerciales con la Union Europea.

1.1.2.-Analisis del Entorno Econémico

Dentro de la economia local, los productos ofrecidos por la empresa
Maxigas son muy demandados, puesto que la cultura popular del ecuatoriano
es de emprender nuevos negocios y por lo general las personas
frecuentemente emprenden negocios gastronomicos, por lo tanto esta
industria es muy demandada dentro del mercado local, pero como todo no sale
como el inversionistas desea aun gran porcentaje de negocios que duran el

primer afio de funcionamiento y derivan en cierre del negocio.

58



Este detalle es un ventaja para la empresa puesto que los demandantes
de este tipo de productos siempre existe un ciclo, el cual las personas por el
precio de los productos que tienden a ser muy ecnomicos buscan renovar sus
artefactos de gas para el uso de sus negocios.

Dentro del flujo de ventas es importante mencionar que existen épocas
de ventas altas asi también de ventas bajas, por lo general acorde a datos
historicos de la compaiia, en los meses de enero hasta abril son los meses
del afio donde las ventas estan por debajo del promedio, por lo contrario de
los meses que van desde agosto hasta diciembre los niveles de ventas estan
por encima del promedio, tiempo en el clial se debe aprovechar la demanda y
tratar de conseguir la mayor rentabilidad posible en el afio.

Segun los analisis de ventas dentro del mes de diciembre es importante
mantener un stock con Hornos de diferentes medidas puesto que para estas
epocas las personas emprenden en negocios relacionado al hornado de
animales como cerdo o pavo que son muy consumidos en épocas de fin de
afio. Asimismo, segun el analisis del entorno economico, se destacan las

siguientes:

e Politicas Econdmicas

e Tasa de Interés - Financiamiento

e Demanda en crecimiento del producto

e Confiabilidad del pais como socio comercial

e Ciclo econémico actual en aumento

1.1.3.-Analisis del Entorno Social

A pesar de esto muchos clientes no conocen el tipo de acero utilizado

en los productos que estan comprando, es cuando existe una desinformacién
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por parte de los distribuidores con los clientes, pero la empresa Maxigas se
diferencia por brindar las dos opciones de material que se pueden usar y
brindar una asesoria completa sobre el correcto uso que se le debe de dar a
los artefactos a gas.

Las tendencias dentro de este tipo de mercado por lo general van hacia
productos fabricados en acero inoxidable, aunque es importante mencionar
que existen diferentes tipos de aceros inoxidables como el 304 o0 403 que en
si para el cliente comun no existe mucha diferencia pero si existe el grado de
corrosion entre uno y el otro es bastante considerable, entonces se puede
mencionar que el acero 304 tiene una mayor aleacion de niquel brindandole
mayor grado de corrosion en diferentes tiempos de ambiente (ideal para
ambientes salinos).

Por lo general la demografia no influye dentro de las ventas de la
compafiia, puesto que los productos que se venden estan equitativamente
distribuidos por toda la zona urbana de Guayaquil, adicional a esto los
artefactos a gas para gastronomia son usados a nivel nacional. A pesar que
dentro de este mercado se ha proliferado los ofertantes es importante
identificar qué aspectos consideran los clientes para realizar sus comprar, por
tal motivo en lineas siguientes se explicara los métodos para medir dichos
aspectos. De igual manera, otros factores a considerarse n este entorno son

los siguientes:

e Salud y Educacion

e Medios de Comunicacion
e Opinion puablica

e Distribucion de Ingresos
e Publicidad

e Factores de Pobreza - Bajos Ingresos
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1.1.4.-Analisis del Entorno Tecnoldgico

El Ecuador es un pais que ha mostrado grandes indicios de estar a la
par con la tecnologia mundial en cuanto a la globalizacion de la comunicacion,
el internet, adopcion de normas internacionales de tecnologia, adquisicion de
aparatos tecnologicos innovadores y demas adelantos de la ciencia y

tecnologia en varios de estos campos.

Para (Kottler, 2006) el entorno tecnoldgico es la fuerza que esta moldeando
mas drasticamente nuestro destino. Igualmente, otros de los factores que se

destacan en este entorno, son los que se mencionan brevemente:

¢ Impacto nuevas tecnologias sobre el Modelo de negocio
e Investigacion y Desarrollo - Inversion

e Automatizacion de procesos en la industria

e Cambios tecnolégicos

e Respaldos tecnolégicos

1.1.5.-Analisis del Entorno Ambiental

e Normas y Proteccion del medio Ambiente
e Impulso de una produccién mas limpia es decir el buen manejo de
energia y agua, ademas de la reduccion de desechos sélidos al final de

la linea de produccion.
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1.3.-Las 5 Fuerzas de Porter

En palabras de (Porter, 2009) manifiesta que en la industria se
consideran cinco fuerzas que constituyen un analisis estratégico para entender
a la competencia y estas son: competencia sectorial, sustitutos, compradores,
proveedores y competidores potenciales.

(F1) Poder de negociacion de los Clientes.

Dentro del mercado actual en cual se desarrolla Maxigas el cliente por
lo general esté dispuesto a pagar por debajo del precio minimo aceptado por
la empresa, lo cual es muy dafiado para cualquier negocio, puesto que la idea
de empresa es que genere una utilidad rentable para los accionistas o duefios
de la compafiia. La existencia de una gran cantidad de ofertante deriva en que
los demandantes encuentren precios por debajo del promedio de venta, lo cual
perjudica al mercado.

(F2) Poder de negociacion de los Proveedores.

Dentro de este campo es importante mencionar que para la fabricacion
de cocinas industriales o cualquier otro artefacto a gas se necesita
proveedores que brinden buen precio y una calidad acorde a la fabricacion de
los productos, pero por lo general existe escasez que deriva a que se tenga
una fluctuacion de precios de la materia prima, perjudicando a la empresa en

el costo final de produccion.
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(F3) Amenaza de nuevos competidores entrantes.

Estando en un negocio e pequefia escala el nivel de competidores
entrantes es muy alto, tanto asi que actualmente hay una sobreoferta
derivando a que los precios de los productos tiendan a la baja, y que genere
que el nivel de ventas baje para ciertos miembros del mercado. Generar
expectativa de ventas positivas es dificil puesto que cada dia se comienza a
elaborar un proyecto nuevo sobre este mercado y al cual es muy facil el
ingreso. La falta de barreras para el ingreso de nuevos competidores hace que

el mercado actual se muestre muy competitivo y dificil.

(F4) Amenaza de productos sustitutos.

Dentro de este mercado no existe una gran variedad de productos
sustitutos, por tal motivo no se considerard como un mercado dificil para
enfrentarlo, y la forma de competir puede ser con su linea normal de promocion

0 publicidad habitual.

La cantidad de proveedores afecta también de manera directa a la
empresa, puesto que, aunque se mantenga las utilidades al margen minimo,
existen competidores que bajan sus precios al cual Maxigas no puede
igualarlos, perdiendo competitividad en el mercado.

Es importante crear productos que tengan dificil nivel de sustitucion y
un precio que sea dificil de igualar para nuestra competencia, siempre se debe

buscar la innovacién y mejorar el portafolio actual de la empresa.

(F5) Rivalidad entre los competidores.

La rivalidad entre competidores es inminente puesto que, al ser un

mercado muy reducido, cada negocio peleara de una manera ferviente por los
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clientes que se manejan en el mercado, es importante delimitar las acciones
gue se tomaran para que en esta competencia las empresas obtengan la

mayor aceptacion en el mercado.

Capitulo 2: Diagnostico Interno de la Empresa

2.1.-Mision

Llegar a ser lideres en el mercado y que las personas mejoren su estilo
de vida y economia brindado opciones de productos con excelente calidad y

precio.
2.2.-Vision

En el 2019 lograr incrementar las ventas y afianzar como la primera
opcion dentro del e-commerce, brindando productos innovadores a precios y
calidad que ayude a la economia del pais.

2.3.-Estructura Organizacional

Figura 11. Estructura Organizacional. Tomado de: Archivos Maxigas
20109.
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2.3.1.-Efectos Econdmicos de las variables organizacionales

e Administrador

Planicficar la compra de productos de acuerdo al indice de rotacion.
Buscar nuevos productos dentro del mercado de proveedores
existentes.

Reporte semanal de ventas del establecimiento.

Coordinar la produccién de los productos fabricados en el taller.
Analizar los precios del mercado de los insumos y materia prima para
los productos fabricados en el taller.

Ampliar la cartera de proveedores.

Gestionar la creacion de nuevos modelos de productos.

e Asesor comercial Retail

Promover las ventas del local fisico.
Incrementar la cartera de clientes habituales y no habituales.
Dar seguimiento a los clientes Top de la empresa y brindar asesoria

técnica.

e Asesor comercial Ventas on-line

Brindar asesoramiento a los clientes que consulten a traves de las
plataformas virtuales.

Coordinar transporte para las ventas realizadas.

Promover los productos dentro de las redes sociales.

Generar una empatia entre cliente-empresa.

Posicionar la marca dentro de las diversas plataformas de ventas
virtuales.

Dar seguimiento a las promociones publicitadas por los competidores.
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e Maestro Soldador

e Disefior y desarrollo de los productos acorde a las necesidades del
mercado.

e Fabricacion de los productos en el taller.

e Controlar y hacer uso adecuado de las herramientas operativas del
taller.

e Gestionar de manera eficaz y oportuna los desechos de materia prima.

2.4.-Andlisis e identificacion de las actividades primarias del negocio
(Cadena de Valor)

Las organizaciones suman valor al ejecutar actividades, a las cuales
Porter llama actividades con valor. Las actividades con valor se dividen en dos
categorias principales: principal y de apoyo. Las actividades con valor principal
son las que se encuentran asociadas con la produccién y el ofrecimiento a sus
clientes de un mayor valor que sus competidores, de igual forma se produce
valor entregando bienes y servicios a los clientes, asi como proporcionando

apoyo después de la venta.

Al ofrecer productos de pueden ayudar a la economia y el bienestar de
la poblacion, puesto que estan destinadas a personas que necesitan ingresos
econdémicos, deciden emprender muchas veces inclusive desde sus casas
puesto que no cuenta con un capital suficiente para invertir en infraestructura,
Maxigas pretende ofrecer productos con un valor agregado para las personas,
puestos que ellos saben que gracias a nuestros productos tendran una mejor
situacion econdémica. El esquema de la cadena valor es definido de la siguiente

manera:
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MAPA DE PROCESOS

Satisfaccion
Clientes Procesos de Direccidn del cliente
b 1.- DIRECCION ESTRATEGICA > ,
S, = {52"
[ ] a M
» pulet
L. v -0
Procesos Medulares

2- D|§Eﬁ0, DESARROLLO DE PRODUCTOS , Y OPERACIONES
e
>
,.* 3

et Procesos de Apoyo A e
Contratos pel LR 4.-VENTAS RETAIL 5.-VENTAS E-COMERCE M
Y FINANZAS
Clientes

Figura 12. Esquema de la cadena valor. Tomado de: Elaboracion Propia.

1. Nivel del proceso: Proceso de Direccion / Nombre del Proceso:

Direccién Estratégica:

El objetivo del proceso es la definicion de la planificacion estratégica,
objetivos y estrategias para el éxito sostenido de la organizacion.
2. Nivel del Proceso: Proceso medular / Nombre del Proceso: Disefio,
Desarrollo del producto y Operaciones

El objetivo del proceso es fomentar, fortalecer y consolidar la tecnologia

en el servicio ofrecido por Maxigas, y lograr la mejora continua en la

operatividad del servicio aumentando la satisfaccion de nuestros clientes.
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3. Nivel del Proceso: Proceso de apoyo / Nombre del Proceso:

Administracion y finanzas

El objetivo del proceso es analizar y evaluar la situacion financiera de la
empresa ejerciendo control sobre los activos, la facturacion, cuentas por pagar
y/o cobrar.

4. Nivel del Proceso: Proceso de apoyo / Nombre del Proceso: Ventas
Retail

El objetivo del proceso es garantizar la adquisicion de bienes y servicios
necesarios para el funcionamiento efectivo de las operaciones de la empresa,
desde la comercializacion masiva de productos o servicios a grandes

cantidades de clientes.

5. Nivel del Proceso: Proceso de apoyo / Nombre del Proceso: Ventas E-

Commerce

El objetivo del proceso es implementar las ventas por medio del e-
commerce desde la distribucion, venta, compra, marketing y suministro de

informacion de productos o servicios a través de Internet.
2.5.-Comercializacién y Ventas

Su respaldo mas fuerte como empresa dentro de la industria
ecuatoriana, es el financiamiento que tiene internacionalmente, adquiriendo
empoderamiento en la diversificacion de las lineas de productos que poco a
poco se han estado ocupando de espacios en este tipo de mercado. A pesar
de contar una estructura organizada de cada departamento, si persisten fallas
en el area de ventas, puesto que se no cuentan con equipos necesarios al
momento de comunicar informacién de ultimo momento, que pueda afectar la

tarea presentada al momento.
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La comercializacion se dara por retail de venta al contado, los clientes
potenciales se dirigen al retail en basqueda de productos que satisfagan sus
necesidades y expectativas, después de haber realizado la decision de compra
se realiza la transaccion comercial en efectivo. En futuro se analizara la
posibilidad de buscar clientes fuera de la ciudad y utilizar el sistema de crédito

directo.

El andlisis de comercializacion del proyecto corresponde con las acciones
muchas veces mas dificiles de abordar en este tipo de negocios, debido a la
dificil puesta en marcha de simulacro en sus acciones estratégicas frente a las
desviaciones que se presenten, y como analizar progresivamente las
reacciones y variaciones durante la operacion del proyecto. Son muchas las
decisiones que se adoptaran respecto de la estrategia comercial del proyecto,
las decisiones aqui tomadas tendran repercusiones directas en la rentabilidad
del proyecto por las consecuencias econdmicas que se manifiestan en sus

ingresos y egresos.

Fabricante Mayorista DIl
. y i @ Consumidor final

Figura 13. Canales de comercializacién propuesta. Fuente: Elaborado por el

autor.

Los canales de comercializacion y/o distribucion son directos, la planta
distribuira el producto a través de los establecimientos comerciales con el uso
de diferentes servicios de transporte, para transportar el producto terminado,

para que de esta manera el consumidor final pueda tener acceso al mismo.

2.6.-Servicio Post — Ventas
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El servicio Post venta que tiene como filosofia Maxigas es siempre
ayudar al cliente. Por lo general el cliente que por primera vez adquiere por
primera vez un producto y no sabe al 100% de la utilizacion del producto se le
da una pequefa capacitacién para el uso correcto del mismo. El tiempo de
garantia es de 3 meses, pero consultas sobre aspectos técnicos lo pueden
realizar de por vida, puesto que de esta manera se ayuda al cliente y en ninguin
momento a lo largo de la vida util del producto se lo dejara si una asesoria

técnica.

Asimismo, por normativas legales, o por tacticas de diferenciacion de
producto, muchas empresas ofrecen una garantia de sus productos y
servicios. Es importante dar el seguimiento a los locales a través de las
experiencias de los usuarios ya que de ello depende la confiabilidad del publico
en su uso y el aumento de las visitas. Asi como llevar un control de los cambios

de locales, horarios y dias de atencion.

2.7.-Descripcion y detalle del producto

En esta parte se procedera a describir los detalles del producto, tantas
materias primas, ingredientes, insumos, asi como los productos finales que se
manejan en relacion a los procesos de produccién y ventas que posee la

empresa Maxigas.

Especificaciones de Materias Primas

Las materias primas para los productos fabricados son:
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Tabla 8

Especificaciones de Materias Primas

items Descripcion Imagen Referencial
1 Plancha de acero
galvanizado de 0,45 mm
Plancha de acero
inoxidable de 0,25 mm
(partes frontales del
2 producto y mas por aspecto
estético)
3 Canales de hierrode 1 ¥4~
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4 Platinas de hierro

5 Angulos

Fuente: Elaborado por el autor

Especificaciones de Proveedores de Materias Primas

Por lo general los distribuidores de materias primas son:

Tabla 9

Especificaciones de Materias Primas

items | Descripcion Imagen Referencial

1 Multimetales
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2 Comisariato del
Constructor

Fuente: Elaborado por el autor

Productos Finales Disponibles en Maxigas

Tabla 10

Especificaciones de Materias Primas

items Descripcion Imagen Referencial

0978804700 / 0998998029

1 B a A

DS . > T &

Cocina 3 Quemadores
Sin Gabinete
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Cocina de 3 Quemadores

Freidora 2 Pozos

Freidora4en1

Freidora5en1
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3] Horno de Latas

S
() 0978804700 / 0998998029
RSB 720 i

e LURTRS
AT BISEL

S 150

Fuente: Elaborado por el autor
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2.8.- Proceso de prestacion de servicio o producto

Llegada del cliente al establecimiento

v

Atencioén al Cliente

}

Reauerimientos del Clientes

v

¢Hay en
existencia

Se le informa al cliente y se brinda
informacion de nueva
disponibilidad y fecha

\__T/_

Orden de Compra

Facturacion

v

Entrega al cliente

'

@

Leyenda:

Actividades del proceso
— — —p Registros del Proceso

Figura 14. Diagrama de Flujo del Proceso de ventas. Fuente: Elaborado por

el autor.
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Diagrama de Bloques del Proceso de Disefio

DISENO

<&

PLANEACION DE ADQUISIC ION DE MATERIA PRIMA Y
PREPARACION DE LISTA DE CORTES DE LAMINAS

<
RECEPCION DE MATERIA PRIMA
<>
ALMACENAMIENTO DE MATERIA PRIMA

<

ENSAMBLADO DE MODULARES
<

MOLDURADO DE PIEZAS, PUERTAS, Y OTROS

<z

ARMADO DE TODAS LAS PIEZAS Y SOLDADURA

<

LIJADO DE TODO LAS PARTES ENSAMBLADAS

Y

LIMPIEZA TOTAL DEL EQUIPO
-

TRASLADO A ALMACEN DE PRODUCTO TERMINADO

Figura 15. Diagrama de Flujo del Proceso de Disefio de equipos de la linea
gastrondémica. Fuente: Elaborado por el autor.
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2.9.- Determinacién de la capacidad instalada del negocio

Una vez relacionado los elementos que acttan en la determinacion del
tamafno del proyecto, es necesario definir que el taller estd en capacidad de
fabricar equipos de la linea gastronémica de calidad y cumpliendo con el
tiempo de fabricacidbn y entrega. El proyecto cuenta con maquinaria,
tecnologia, infraestructura, personal capacitado, y proveedores que garantizan
que la produccion de los equipos de la linea gastrondmica, se efectuara
oportunamente. El Tiempo de fabricacién estandar para cada equipo de la

linea, segun informacién de la empresa Maxigas:
Con un horario Laboral: 8 horas diarias de producciéon / 40 horas semanales

Tabla 11
Capacidad Instalada

Equipos Tiempo de Cantidad Cantidad Cantidad
- : Fabricaciéon equipos equipos equipos
disponibles A ‘mad
proximado Semanal Mensual Anual
Cocina 3
Quemadores 20 horas 5 20 224
Sin Gabinete
Cocina de 3 32 horas 5 20 225
Quemadores
Freidora 2 Pozos 20 horas 8 64 768
Freidora 4 en 1 24 horas 5 20 224
Freidora 5 en 1 24 horas S 20 224
Horno de Latas 20 horas 4 16 192
5 equipos 140 horas 32 160 1857
disponibles

Nota: Elaborado por el autor
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2.10.-Costos y caracteristicas de la inversion

Los costos y caracteristicas de la inversion seran los siguientes:
2.10.1.- Gastos por servicios béasicos

Tabla 12
Gastos por servicios basicos

s - - Costos Totales

Descripcién del equipo Cantidad (USD)
Agua (10 Usd mensual) | 120 Usd anuales
Luz (120 Usd 1440 Usd anuales

mensual)
Internet (40 Uds mensual) | 480 Usd anuales
Total 170 Usd mensual 2.040 Usd
anuales

*Local Propio // *Taller Propio
Nota: Elaborado por el autor

2.10.1.- Recurso Humano requerido

Tabla 13
Recurso Humano Actual
Descripcion del equipo Cantidad

H

Administrador
Maestro soldador
Total 2

Nota: Elaborado por el autor

'_\

Tabla 14
Recurso Humano requerido
Descripcion del equipo Cantidad
Analista comercial retail 1
Analista comercial e- 1
commerce
Ayudante de Soldador y 2
Armador
Total 4

Nota: Elaborado por el autor
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Tabla 15
Roles de pago

Cargo Dias Séjeldo Comisiones Décimo | Décimo Vacaciones Total Aporte Netoa | Remuneracion
Laborables ase Tercero | Cuarto Ingreso | IESS Recibir Anual

Administrador 30 550 - 45,83 33,00 22,92 651,75 61,33 590,43 7.821,00
Maestro 30 550 - 45,83 33,00 22,92 651,75 | 61,33 590,43 7.821,00
soldador
Analista 30 396 - 33,00 33,00 16,50 478,50 | 44,15 434,35 5.742,00
comercial
retail
Analista 30 396 - 33,00 33,00 16,50 478,50 | 44,15 434,35 5.742,00
comercial e-
commerce
Ayudante de 30 396 - 33,00 33,00 16,50 478,50 | 44,15 434,35 5.742,00
Soldador
Ayudante de 30 396 - 33,00 33,00 16,50 478,50 | 44,15 434,35 5.742,00
Armador
Totales en $ 2684 - 223,66 | 198 111,84 |3217,5|299,26 | 2918,26 38.610 $

Nota: Segun informacion suministrada por la Administracion Maxigas y elaborado por Autor
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2.10.2.- Equipos de Computacién y comunicacion

Tabla 16

Equipos de computacion y comunicacion

Descripcion del equipo Cantidad | Costo (USD) Costos
Totales
(USD)
Computadoras HP 3 1250 $ 3750 $
Impresora multifuncional
2 35% 70 %
HP
Aparato telefénico local 3 85% 255 3%
Total 4.075 $
Nota: Elaborado por el autor
2.11.-Muebles de oficina
Tabla 17
Muebles de oficina
Descripcion del
- Costos
equipo Cantidad | Costo (USD) Totales (USD)
Escritorios 3 250 & 750 $
Sillas ergonomicas de 3 125 $ 375 $
oficina
Total 1.125 %

Nota: Elaborado por el autor
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2.11.1.-Utiles de oficina

Tabla 18

Utiles de oficina

Descrip(-:ién del Cantidad E:L?SSItD(; ‘(I':gtsatlzz

equipo (USD)
Carpetas 10 3% 30
Archivadores 10 20% 200
Perforadores 4 8% 32
Saca Grapas 4 3% 12
Grapadoras 4 4% 16
Resmas de papel 5 4% 20

Total 310 %

Nota:

Elaborado por el autor
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Capitulo 3.- Propuesta de Mejora

Las estrategias de ventas son acciones que se llevan a cabo con el fin
de cumplir objetivos de ventas propuestas y son las que ayudaron a ser
mejores ante la competencia. Las estrategias de marketing ayudan hacer
mejores ante una competencia y aprovechando los objetivos que se logran a
un corto tiempo es decir a conocer el mercado. Estas son herramientas
estratégicas empresariales, que permiten analizar de manera visual el modelo
de negocio para aumentar sus probabilidades de éxito. Es un formato rapido,
conciso para crear y comunicar modelos de negocio ideales para nuevos

emprendedores, asi como también reimpulsar a empresas ya establecidas.

Es decir, precisamente gracias a un enfoque estricto de atencion
personalizada, se intenta encuadrar a las personas en circunstancias de la
vida activa de manera que a partir de un cierto momento estén
verdaderamente dispuestas a incorporarse al mercado formal de trabajo. No
obstante, pocos paises aceptan expresamente el empleo subvencionado a
largo plazo. Sin excepcion, todos los paises consideran importante que se
realice una oferta individual. El fundamento para esta oferta individual es la
elaboracién de un perfil detallado.

3.1.- Segmentacion de clientes

La segmentacion es la subdivisién del mercado total, entre grupos que
presentan similares comportamientos, necesidades o caracteristicas que
puedan crear diferentes oportunidades dentro del mercado. Los perfiles
analizados para la segmentacién corresponden a clientes que pueden ser
hombres o mujeres, de diferentes estratos sociales, pero con la condicionante
gue utilizan este tipo de cocinas para diferentes usos, desde en su casa como

para negocios y/o para emprendimiento.
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Asimismo, el grupo de mercado enfocada en este tipo de equipos para
el area gastrondmica, se tienen las variables de rapidez, seguridad, ahorro,

decoracion, asimismo, los tipos de equipos para la linea a comercializar son:

e Cocina 3 Quemadores

e Sin Gabinete

e Cocina de 3 Quemadores
e Freidora 2 Pozos

e Freidoradenl

e Freidora5enl

e Horno de Latas

3.2.- Planificacién de Estrategias a largo plazo para la fidelizacién de

clientes

Muchas empresas comenten el error de centrarse Unicamente en atraer
nuevos clientes, ofreciendo grandes ventajas con promociones, descuentos o
servicios especiales, por otro lado, afectando a sus fieles compradores y
seguidores los descuidan. Y este es, sin duda, el error mas grande que puede
cometer una organizacién. Desde el punto de vista de los consumidores, la
fidelidad hacia una marca esta ligada a la relacion que establece con ella. Una
relacion que va mas alla de los descuentos y las ofertas tradicionales. A
continuacion, te proponemos 6 estrategias eficaces para fidelizar a tus

clientes:

Que un cliente escoja mi empresa para realizar todas o la mayoria de
las compras implica que ese cliente es fiel. La fidelizacion pretende establecer
un vinculo a largo plazo entre la empresay el cliente, que la relacién dure una
vez finalizada la compra. (Alet | Vilaginés, 2004) Para llevar a cabo la
fidelizacion de un cliente antes se le debe conocer en profundidad y para ello

se debe de preguntar e indagar sobre sus gustos y sus necesidades. Después
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se procesard esa informacion y posteriormente ofrecerle al cliente aquellos

productos que mejor se adapten a sus necesidades.

Tabla 19
Acciones para fidelizar clientes

Email Marketing

El uso de estrategias de envio de
correos masivos informando a tus ya
clientes fidelizados de tus nuevos
servicios, productos, posibles ofertas.

Promociones

Fidelizar por medio de promociones y
ofertas tipo 2x1, vales o0 cupones
descuento, regalos publicitarios,
entradas gratis a eventos que le puedan
interesar.

Branded Content

Por medio de Ila generacién de
contenidos vinculados a una marca que
permitan conectar a esa marca con el
consumidor, a fin de mejorar el servicio
0 productos mediante experiencias
alrededor de él.

Servicio de Atencidn al Cliente

La resolucion de incidencias, dudas o
cualquier otra cuestibn que tenga el
cliente se estd empezando a realizar via
redes sociales. Ya es normal entrar en el
Facebook, Twitter o cualquier otra red
social de una empresa y preguntar en
ella cualquier cuestién que se le plantee
a una persona.

Encuestas Online

Algunas de las redes sociales de las
Facebook, Instagram, otros.

Fuente: Elaborado por el autor
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3.3.-Estrategias Corporativas

Por medio de diferentes herramientas y metodologias se puede llegar a

lograr optar por estrategias corporativas, que al final de todo lo que busca es

poder satisfacer las necesidades del cliente, en este orden de ideas, por medio

de la metodologia Canvas se hace mencion a este tipo de esquema de

negocio, como se muestra a continuacion:

Problema &~

- Incrementar las
ventas

-Mejorar la
atencion al cliente
-Ampliar linea del
mercado

Solucién s

-Producto necesario
para satisfacer al
cliente

-Cocinas de diferentes
medidas disponibles

Métricas Clave

-Incrementos de
clientes
-Recurrencia de
clientes

-Tréfico en la web

Propuesta de
Valor Unica

-Seguir
satisfaciendo la
demanda de
Cocina
industrial de 3
quemadores,
Freidora de 5
servicio, Horno
de cuatro latas,
Asador a
gas/carboén,
Cocina a gas
4/6 Q.

Ventajas
Especiales
-Ofertas de coc

con % de

2

inas

descuentos, con

entregas a
domicilio y aten
personalizada

cién

Canales

-Internet

-Publicidad
-Facebook
-Instagram

-Google
Adwords

Segmento de ﬁ_‘
Clientes

-Toda persona que
requiere utilizar
cocinas tanto para
su hogar y/o
negocios, y
emprendimiento.

Estructura de Costo
-Web

-Marketing Online

-Sueldos
-Publicidad

Flujo de ingreso

-Venta Online
-Promociones
-Directo

Figura 16. Esquema del Negocio segun Canvas. Fuente: Elaborado por el

autor.

Segmento de Clientes

En esta seccidn se corresponde con la necesidad de toda persona que

requiere utilizar cocinas tanto para su hogar y/o negocios, y emprendimiento,

es gue los clientes objetivos serian todos aquellos que posean o trabajen con

estos.
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Problema

Para los clientes objetivos el problema que suele presentarse es la
necesidad de incrementar las ventas, mejorar la atencion al cliente y ampliar
la linea del mercado.

Propuestas de Valor Unica

La propuesta de valor es que estas personas van a poder seguir
satisfechas en cuanto la demanda de los productos de la linea gastronémica
para su uso especificamente con equipos como Cocina industrial de 3
guemadores, Freidora de 5 servicio, Horno de cuatro latas, Asador a

gas/carbon, Cocina a gas 4/6 Q.

Solucién

La solucion en la venta viene dada por un producto necesario para
satisfacer al cliente, asi como contar con cocinas de diferentes medidas
disponibles.

Canales

La forma de hacer llegar los productos de la linea gastronémica a los
clientes serd mediante la venta online a través de la web, el envio del producto
mediante un transporte de mercancias y dirigiéendose directamente a la

empresa si el cliente lo amerita y prefiere.

Flujo de Ingresos

En esta parte los ingresos seran por la venta de productos online, asi

como promociones, y el trato directo en la empresa.

Estructura de Costos
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En este caso, el coste asociado al proyecto seran los impuestos que
tenga que pagar por la actividad comercial, el mantenimiento, disefio y
programacion de la web, compra de producto, toda la labor de marketing y
posicionamiento en Internet que deberia hacer, contenidos y publicidad, asi

como transportes, viajes, sueldos, etc.

Métricas Claves

La métrica clave es algo que va en avanzada, iniciando desde la
captacion de nuevos clientes y también en la recurrencia y fidelizacion de los

clientes, asi como el trafico de estos en la web.

Ventaja Especial

La ventaja especial seria la forma de ofrecer diferentes ofertas de
cocinas con % de descuentos, con entregas al domicilio del cliente y atencion

personalizada.

3.3.1.-Marketing MIX

4.1 Precio
El precio es un aspecto clave del negocio ya que hace referencia a

cuanto se cobra por un producto o servicio. Los precios establecidos a

utilizarse son los siguientes:
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Tabla 20
Precios de venta

. : . Precio de Venta al
Equipos disponibles niblico general
Cocina 3 Quemadores

Sin Gabinete 200%

Cocina de 3 220 %

Quemadores

Freidora 2 Pozos 170 $
Freidora4en 1 235 %
Freidora5en 1 265 %
Horno de Latas 150 %

Fuente: Elaborado por el autor

4.2 Plaza

En el aspecto de la Plaza, las definiciones sobre el canal de ventas y
formas de comercializacion impactan de gran manera en la empresa. Es muy
importante contemplar el disefio de los canales de mercadeo, en funcion de
las necesidades de los clientes, las caracteristicas del producto, los objetivos
de la destreza comercial, y los niveles de prestaciéon requeridos. El

lanzamiento del producto sera dirigido al sector Guayaquil — Ecuador.

4.3 Promocidén

Dentro de la tienda que se vendera en tienda fisica, y por medio del e-
commerce, las promociones podran segmentarse, por ejemplo, segun
consumidores habituales, suscriptores o segun las fuerzas de venta y tipo de
negocios, entre otras. Para esta propuesta las promociones que se llevaran a
cabo para atraer mayores visitantes al sitio web seran a través de las

siguientes aplicaciones:

87



e Redes Sociales: Facebook, Instagram y otros

e Google Adwords

e Search Engine Optimization S.E.O

Consecutivamente se desarrollara un plan de accion de marketing mix

para la empresa Maxigas, donde se utilizard la informacién obtenida

previamente en la investigacion. Para ello, se propondran unas estrategias de

marketing de acuerdo a cada fase estudiada, asi como las acciones, plazo y

la prioridad de cada una de ellas. En las siguientes tablas se procedi6 a

desarrollar el plan en cada una de las fases planteadas en los lineamientos de

las 4P’S y la implementacion de las estrategias para cada una de las fases

programadas como lo son precio, producto, plaza y promocién. Estas con el

fin de que la empresa online propuesta tenga un plan de trabajo estratégico

donde pueda brindar un servicio adecuado a cada estrategia trazada.

Tabla 21

Implementacion de la Estrategia 4P’s en la empresa

Precio

necesidades y deseos
de los clientes

Accion Plazo Responsable Costos
:Qué Hacer? ¢Cuando? ¢Quién lo Prioridad | Totales
Har4? (USD)
Establecer precios
similares a los de la
competencia, a fin de | |nicio de Analistas Alta -
satisfacer las | Afio fiscal | Comerciales

Establecer precios de
descuento con la
finalidad de instituir una
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reco.m.pensa _por los Cada seis Analistas Al -
servicios adquiridos, los meses Comerciales ta
cuales permiten que
haya consumo de los
servicios como
instrumento
promocional.
Tabla 22
Implementacion de la Estrategia 4P’s en la empresa
Accion Plazo Responsable ¢Quién | Prioridad | Costos Totales
¢ Qué Hacer? | ¢Cuando? lo Hara? (USD)
Elaborar
carpeta
corporativa 0 Mensual | Apalistas Comerciales Alta 100 $
portafolio  de
o los distintos
b servicios
3 disponibles.
o
o Elaborar
afiches donde
se especifique | Constante
de manera | durante el Analistas Comerciales Alta 200 $
definida y | ejercicio
llamativa  los
servicios para
entregar a los
clientes.
Total 300 $

Tabla 23

Implementacion de la Estrategia 4P’s en la empresa
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2 Responsable Costos
¢QuA§(I:-I|22er’> éci'é‘ﬁgoo ¢Quiénlo | Prioridad | Totales (USD)
' ' Hara?
Estudiar el mercado
meta para obtener Pl . :
© |informacion de las an d Administrador Media 80 $
5 : medio plazo
a necesidades de los
clientes
Modificar la Fachada o
para llamar la atencion | Inicio de Analistas Alta
de los clientes, mejorar | afio fiscal Comerciales 200 %
presencia online
Total 280 $
Tabla 24
Implementacion de la Estrategia 4P’s en la empresa
Accidn Plazo Responsable Costos
¢, Qué Hacer? ,Cuando? ¢Quién lo Prioridad | Totales
Hara? (USD)
Crear pagina web vy
actualizarla
constantemente con el Constante _
fin de difundir durante el Analistas Alta 4000 $
constantemente los ejercicio Comerciales
c servicios que ofrece la
‘O empresa y asi poder
S contactar a clientes
S potenciales.
DE_’ Entregar volantes
promomonalle.s donde . Analistas
se espeC|f|qu_e los Trimestral Comerciales Alta 200 $
distintos servicios que
ofrece la empresa via
online .
Realizacion de Constante
busqueda de clientes durante el Analistas Alta 100 $
potenciales = mediante ejercicio Comerciales
redes sociales y otros.




Aumentar la interaccion

en las redes sociales Constante
para difundir todo lo durante el Analistas Alta 100 $
referente con la ejercicio Comerciales
empresa y sus
Servicios.
Realizar Avisos de la o
empresa en prensa. Mensualmente | Administrador Alta 120 $
Realizar  publicidades
en vallas digitales con la )
imagen de la empresa, Trimestral Analistas Alta 1200 $
servicios y ubicacion Comerciales
exacta de la
organizacion.
Total 5720 $

Como se pudo observar en la implementacion de la estrategia de las
deben ejecutar para la consecucion de los objetivos estratégicos asociados a
cada elemento del marketing mix teniendo un valor proyectado anual de
6.3003%, teniendo como prioridades altas aquellas que tienen relaciéon con la
promocion de productos y el servicio de la distribucion, asi como las
estrategias de precios y ampliacién de las operaciones a clientes potenciales.
De esta manera la organizacion tendra beneficios econémicos importantes en
los cuales podra dar a conocer sus servicios a los consumidores y clientes
potenciales. Como se pudo observar en la implementacion de la estrategia de
las 4P’s, se establecieron actividades generales que el personal de la empresa
online propuesta debe plantear. De esta manera esta empresa tendra

beneficios econémicos importantes.
3.3.1.4.-Comunicacion

En este punto toda accion debe de estar encaminada a atraer usuarios
y clientes actuales, y nuevos, por medio de motores de busqueda, publicidad,
canales sociales, redes de afiliacion etc. Debiendo en todo caso, seleccionar

las herramientas que se usaran para que llegue la propuesta de valor y
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conseguir asi que lleguen al blog/sitio web. Las acciones de comunicacion
enfocadas en el Plan de marketing digital, son:
e Marketing en buscadores / Relaciones publicas online

e Comunicacion offline tradicional / Publicidad interactiva / Marketing viral

3.4.-Estrategia Funcional

La estrategia funcional radica en lograr la captacion y acceso continuo
a los clientes, asi como a los mercados en las excelentes situaciones de
competitividad, rentabilidad y desempefio O6ptimo, aconsejando a los
consumidores a tomar buenas decisiones para que obtengan lo que se desean
por medio del equipo de venta. Para la correcta definicion de los objetivos se
llevé a cabo mediante la consideracion de tres puntos de vista fundamentales,
los cuales fueron: Valor, clientes, procesos internos, como se muestra a

continuacion.
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| Marca Producto I | Distribucion I Fidelizacion

2. Mejorar la

1. Aumentar el

\,a\o( nivel de cliente rentabilidad de
y la facturacién las ventas
@ 3. “Dame un 5. “Dame el 6. “Premia mi
N\ producto con 4.Ayudame a PrETiE - T remia mi
O una marca de encontrarte” adecuado al fidelidad y
confianza” precio que estoy prescripcion”
dispuesto a
8. Mejorar la 10. Desarrollar 11. Mejorar la
7. Desarrollar estandarizacion 9. Se procesos de identificacion y
d excelente en la meiora
o productos y de la marca gestion de ) el contacto con
v (\\e((\ servicios de reconocimiento continua el cliente
calidad
en el mercado
2P 12. Mejorar el uso de . 13 Fomentar el 14.Atraer, retener y . 15. Desarrollar una
(\6\1’ sistemas de informacién aprendizaje continuo y desarrollar personal con cultura de trabajo en
\xQ‘e 5O para latoma decisiones la gestion del competencia claves equipo, de cambio e
\6{\30 conocimiento innovaciéon
\‘0@" Organizacion y Sistemas Personas y Cultura

Figura 17. Esquema de la Estrategia Funcional para la organizaciéon Maxigas.
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Una vez descritos estos objetivos de acuerdo a diferentes perspectivas,

teniendo idea de la cuales son las necesidades de los clientes, establecieron

las siguientes estrategias, indicando sobre cuales departamentos se podia

apoyar la gestion de ventas para el cumplimiento de las mismas, estas

estrategias llevan inmersos objetivos y mecanismos para su ejecucion.

Tabla 25
Estrategias para implementar mejoras en la parte de ventas de la empresa
Maxigas
Estrategia Area Objetivos Mecanismos Indicador
Productos
: Encuestas, pruebas Generados sin
Aseguramiento | o v gy Incrementar los ilotos pr’onéstico Problemas x 100
p promocién Total de pedidos
Incursionar en generados
nuevos
mercados
Cursos de Total de Pedidos
oy . . ta0i6 no Entregados a
Capacitacion del | Marketing y Mejorar la capacitacion sobre Tien?po
personal de ventas atencion al temas relacionados
ventas (segun cliente con el servicio Total de Pedidos
las ventas) Despachados
Elaboracién de NGmero de
Identificacion .Aurlnenfa la programas que despachos
personalizada de | Marketing y Vm(;l«ll s-l(i:é?]r;econ permitan tener una cumplidos x 100
las necesidades ventas base de datos -
del cliente relevantes al cliente Numero total de
Satisf | despachos
a 'S_ acer a requeridos
cliente
Formacion de Ampliar y Elaboracion de
alianza _ diversificar los programas que Ventas Acumuladas
L Gerencia productos y permitan tener una x 100
estratégicas con General o
servicios base de datos : ,
empresas . Inventario Promedio
ofrecidos relevantes del

complementarias

cliente.

por ventas

Fuente: Elaborado por el autor
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Por medio de la aplicacion de la estrategia se busca que la organizacion
podria incrementar las ventas, darse a conocer y posicionarse en el mercado
de tal manera que puede llegar a ser exitosa, siempre y cuando cumplan al pie
de la letra la aplicaciéon de esta metodologia. Los buenos resultados de la
aplicacion de la técnica también se deben a que no se deja a un lado a los
consumidores, ya que forman parte fundamental de la misma, es por ello que
se les debe dar buena atencién y orientacion al momento de que ellos deseen
adquirir un producto. Se implementan las estrategias planteadas durante la
etapa de elaboracién para la formacion del personal de ventas de la
organizacion, y el cumplimiento de los compromisos y de las
responsabilidades asignadas e ideando mecanismos diferentes cuando las
metas trazadas inicialmente, logren los resultados esperados.

Como se pudo observar en la implementacion de la estrategia de las
deben ejecutar para la consecucion de los objetivos estratégicos asociados a
cada elemento del marketing mix, teniendo como prioridades altas aquellas
que tienen relacién con la promocién de productos y el servicio de la
distribucién, asi como las estrategias de precios y ampliacion de las
operaciones a clientes potenciales. De esta manera la organizacion tendra
beneficios econdmicos importantes en los cuales podra dar a conocer sus
servicios a los consumidores y clientes potenciales, asimismo, con la puesta
en marcha de esta propuesta de mejora, se busca que las practicas pensadas
para ayudar a los emprendedores a incrementar las probabilidades de crear

una base gerencial de ventas con éxito.
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Capitulo 4: Viabilidad Econ6mica

4.1.-Demanda Actual del Mercado

De acuerdo a los datos obtenidos de las encuestas y la investigacion
realizada en la empresa Maxigas en su departamento administrativo, se pudo
determinar que el mercado actual que se manejaria en razén de la venta de la
linea gastrondmica, incluyendo en esta seccion todos los equipos disponibles,
asimismo, es de considerar que esto productos comprenden un gran grupo de
consumidores conformado tanto por hombres y mujeres cuyo rango de edad
ubicado entre los 25 y 55 afios, con una representacion de mas con una
actividad econ6micamente estable.

Es por esta razon, que la demanda proveniente de los productos de la
linea gastrondmica de la empresa Maxigas, La gran mayoria de la muestra
tomada en cuenta para el presente estudio, determina entonces que la
demanda de mercado actual para esta organizacion es de 86%, tal como se
muestra en las encuestas que indicaron que adquiririan este tipo de productos
para actividades referidas al emprendimiento. Siendo mesurado es necesario
destacar que la demanda proyectada en aumento se fija en un 8% anual,
debido a que la persona recibe pagos diarios, semanales, quincenales y
mensuales. Para calcular la demanda de la empresa Maxigas se recibi
informacion administrativa sobre el niamero de ventas promedios, ventas
diarias, semanales y mensuales promedios segun sus datos historicos de

ventas, y de esta informacion, se realizo la siguiente tabla:

Tabla 26
Venta actual de Maxigas
Periocidad Ingresus
Diario 5 290,00
Semanal 5 1.740_00
Mensual 5 6 960 00

Nota: Elaborado por autor
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4.2.-Crecimiento de la Demanda

En referencia al crecimiento de la demanda, se estimaron los valores

presentados de la tabla anterior, con un horizonte deterministico de 5 afios,

estimando alrededor de un 5% de crecimiento anual minimo. Asimismo, es

importante destacar que el cumplimiento de estas proyecciones dependera de

las diferentes acciones y estrategias del marketing y el trabajo operativo que

efectué la empresa para retener y a su vez, fidelizar a sus clientes ademas de

conseguir nuevos consumidores durante los proximos cinco afos. De esta

manera, la proyeccion de la demanda para Maxigas:

Tabla 27
Venta Proyectada (5 afos) de la empresa Maxigas
Proveccion de utilidad
Periocidad ['tilidad -
b : 0 m ml | am | un
Mensual ) 6.060,00 § §3.520,00] § §7.606,001 § 92.080.80( § 96.684 84| $101.519,08

Nota: Elaborado por autor
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4.3.-Balance Inicial

Tabla 28

Balance Inicial de Maxigas

Activos Pasivos
Activo corriente 4530 $
Caja 2000 $ Pasivo corto
plazo
Inventario 800 $
i Otros
Utiles de oficina 50 % pasivos 3000 $
pendientes
Suministro de limpieza 180 $
Activo fijo 13350 $ Total pasivos 3000 $

Equipos de computacion 12400 $
y comunicacion

Muebles de Oficina 950 $ Patrimonio

Activo diferido 190 $

Gast.os I(_agales por 120 $ Capitlal 13500 $
tramites varios propio

Total activos 16500 $ 16500 $

Nota: Elaborado por autor

4.4 .-Balance de Gastos

Para la descripcion del Balance de Gastos, se tomaran en cuenta los
desembolsos que se efectuaran a fin de lograr el financiamiento del plan de
marketing online propuesto en la empresa Maxigas, teniendo como referencia
nuevos valores a su balance actual, con informacién obtenida durante la
realizacién del presente proyecto. Se divide entonces entre Costos y Gastos:

Costos Operacionales, Gastos Administrativos, Gastos de Ventas.
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4.4.1.- Costos Operacionales

Tabla 29
Costos Operacionales de la empresa Maxigas
Detalle Total Mensual Total Anual
Ana!lsta comercial 4785 5.742.00
retail
Analista comercial e- 4785 5.742 00
commerce
Ayudante de Soldador 478,5 5.742,00
Ayudante de Armador 478,5 5.742,00
Suministro de limpieza 180 2.160,00
G’as:tcs por servicios 170 2.040.00
basicos
[nventario 800 9.600,00
Total 36.768,00

Nota: Elaborado por el autor

4.4.2.- Gastos Administrativos

Tabla 30

Gastos Administrativos de la empresa Maxigas

Detalle Total Mensual Total Anual

Sueldo Administrador 651,75 7821
Sueldo Maestro
651,75 7821
soldador
Total 15642

Nota: Elaborado por el autor
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4.4 3.- Gastos de Ventas

Tabla 31

Gastos de Ventas de la empresa Maxigas

Detalle Total Anual
Publicidad y Marketing 6300
Total 6300

Nota: Elaborado por el autor

4.4.4.- Gastos Financieros

Tabla 32

Gastos Financieros de la empresa Maxigas

Monto de Crédito $ 30.000

Tasa de Interés Anual 14%

Pagos anuales

Cuota Mensual $ 8.738,51

Ne Pago .F'agu Pago k : Saldos
interes insolutos
0 30.000,00
Afo 1 $8.73851 [§ 420000 § 4538515 2546149
Afio 2 $ 873851|§ 356461| S 517390| $ 2028760
Afo 3 § 873851|§ 284026| S 589824 § 14.38935
Afo 4 § 873851|§ 2014518 67240018 7665736
Afo 5 $8.73851 [§ 1.07315( 8 766536] S 0,00

Nota: Elaborado por el autor
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4.4.5.- Capital de Trabajo

Tabla 33
Capital de Trabajo ) )
Activo Corrientes USD (%)
2.000.00
800,00
50.00
180.00

Caja

Inventario
Utiles de oficina

Suministro de limpieza
Total Activos
Corrientes

Pasivo Corrientes UsD ($)
Otros pasivos
pendientes
Total Pasivo
Corrientes
Total Capital de
Trabajo

w |2l ]e|e

3.030,00

$ 3.030,00

Nota: Elaborado por el autor

4.5.-Pronostico de Ventas

Para el pronéstico de ventas, se enfoca por medio de la demanda
proyectada, de tal forma se identific6 un nimero de consumidores mensuales
que deberia tener la empresa durante cada periodo (cinco periodos
considerados), de los cuales ahora se calcula su consumo cuantificado en
dinero. Se dispusieron tres escenarios, conservador, optimista y pesimista
para razonar las pérdidas y ganancias que podria obtener la empresa,

acatando segun sus decisiones.
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Tabla 34

Escenarios de Ventas

ESCENARIOS PROPUESTOS
CAPACIDAD INSTALADA

Conservador Optimista Pesimista
Crecimiento Anil recimiento Angl Crecimento Angl
6% % 1%

Nota: Elaborado por el autor

Por esta razén se presentan los 3 escenarios como lo son conservador,
optimista y pesimista, progresivamente se iran explicando cada uno relacionado con

la proyeccion:
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Tabla 35

Pronéstico de Ventas Conservador de la empresa Maxigas

Cantidad de consumidores con enfoque anual
Periocidad Valores 2019 2020 2021 2022 2023
Venta $ Venta 3 Venta $ Venta 3 Venta 3
Mensual § 6.96000]% 6.060,00 | $ 7.308,00 7.67340] % 8.057.07] § 845092
Venta Anual % 83.520,00 87.696,00 92.080,80| § 06.684.84| $ 101.519.08
Nota: Elaborado por autor
Tabla 36
Prondstico de Ventas Optimista de la empresa Maxigas
Cantidad de consumidores con enfoque anual
Periocidad Valores 2019 2020 2021 2022 2023
Venta 5 Venta 5 Venta 5 Venta 5 Venta 5
Mensual § 6.96000]% 6.960.00 | $ 7.447.20 7.068,50] % 8.52630] % 012314
Venta Anual 5 83.52000] % 89.366,40 95622051 § 10231559] § 109 477 68

Nota: Elaborado por autor
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Tabla 37

Prondstico de Ventas Pesimista de la empresa Maxigas

Cantidad de consumidores con enfoque anual

Periocidad Valores 2019 2020 2021 2022 2023
Venta § Venta § Venta § Venta § Venta §
Mensual $ 6.960.00 6.960,00 7.029.60 7.00000] § 7.170.80]| § 7.242.60
Venta Anual 83.520,00 84.355,20 85.10875] § 86.030. 74| % 86.011,25

Nota: Elaborado por autor

De los tres escenarios, se tomara en cuenta el Conservador, el cual presenta un 5% de crecimiento anual.

4.6.-Punto de equilibrio

El calculo del punto de equilibrio de este proyecto por tratarse de un negocio de venta de equipos de la linea

gastrondmica, se realizd de acuerdo con el tiempo estimado de recuperaciéon de la inversion inicial, lo que significa,

que hasta no recuperar la inversion inicial habra pérdidas, cuando los ingresos lleguen al costo de la inversion inicial,

entonces se habra superado este valor y se tendra utilidades.
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Tabla 38
Costos Fijos

Total

Costos Fijos Total Anual
Sueldos % 38.610,00
Servicios Basicos $ 2.040.00
Publicidad y Marketing $ 6.300,00

$

46.950,00

Nota: Elaborado por autor

Tabla 39

Costos Variables

Costos Variables Total Anual
Surr?lnls.tros de $ 2.160.00
limpieza
Suministros de Oficina | $ 1.435,00
Total $ 3.995,00

Nota: Elaborado por autor

Seguidamente, se procede a la aplicacion de las férmulas:

Esto significa que el valor de 46.949,94 $; es lo minimo que se debe

Punto de equilibrio = CF/1 —CV/IT

Punto de equilibrio = 46.950 $/1 — 80.640

Punto de equilibrio = 46.949,94 $

vender para no perder ni ganar mensualmente.
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Punto de equilibrio
$14,000,000 -
$12,000,000 -
$10,000,000 -
$8,000,000 - Ventas
$6,000,000 - Costos
$4,000,000 - Utilidades
$2,000,000 -

0

QO 8 0O O O O O O O O O8O & & O
QS Q7 A0 O O O O O O O O L0 O (O

Figura 18. Punto de equilibrio del proyecto. Fuente: Elaborado por el autor

4.7 .-Indices Financieros

4.7.1.- Inversion

Esta se encuentra constituida por medio de lo que expresa el siguiente

cuadro resumen:

Tabla 40
Inversion Inicial
Descripcion Costos Totales
P (USD)
Gastos de Venta $ 6.300,00
Gastos Administrativos| $ 15.642,00
Mercaderia $ 7.603,00
Equipos de
computacion y| $ 12.400,00
comunicacion
Muebles de oficina $ 1.125,00
Utiles de oficina $ 310,00
Tramites $ 120,00
Total $ 43.500,00

Nota: Elaborado por el autor
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Tabla 41

Financiamiento

Descripcién Costos Totales Porcentaje
(USD)
Capital Propio $ 13.500,00 31%
Préstamo $ 30.000,00 69%
Total $ 43.500,00 100%

Nota: Elaborado por el autor

Tabla 42

Estructura de Costos y Gastos

Descripcion

Gastos con enfoque anual

Ano 2019 Ano 2020 Ano 2021 Ano 2022 Ano 2023

Costos Operacionales| § 36.76800( § 38.606.40( § 4053672 § 42.563,56| §44.69173
Gastos

Administraivos $ 15642001 § 1642410 § 17245311 § 18.10757( $19.012.95

GastosdeVenta [$ 6300001 §  661500|$ 694575 %  7.29304| $ 765789

Gastos Financieros | §  8.73851| §  8.73851(§ 873851|§  8.73851| § 873851

Total Costos y Gastos| § 67.44851( §  70.384,01| § 73.46628[ § 76.702,67| $80.100,88

Nota: Elaborado por el autor
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Tabla 43

Estructura de Costos y Gastos

Estructura de Costos y Gastos con enfoque anual

Descripeion Ai02019 | Aio2020 | Ado2021 | Ai02022 | Aio 2023
ngresos | 8352000 | 87.696.00]S 9208080 |  96.684.84 | S 101,519.08
Costos Operacionales| $  36.768.00 | §  38.606.40 | § 4053672 |§  42.563.56 | $ 44.691.73
(-) Gastos
g |§ 1864200 (S 1642410 |§ 1724631 [$ 1810757 |§ 1901295
() GastosdeVenta | § 630000 |§ 661500 |§ 694575 |5  7.293.04|$ 7657.69
() Gastos Financieros| § 873851 | 873851|$ 873851|$ 873851|§ 873851
Utiidad Operativa | $ 16.07149 | 1731199 |§ 1861452 | 19.982.17 | $21418.20
()15% Trabajadores | §  241072]$ 259680 |S 279218 |§ 299733 |$ 3212.73
Ulload antesde | ¢ s eon 7716 1471519 |§ 1582034 |§ 1698484 | § 1820547
impuestos
Hlmpuestos | S 1366,08]§ 1471528 1582235  169848] § 1.82055
Utilidad del ejercicio| $ 1220460 |§  13.243,68 |$ 14.240,11 | $ 15.286,36 | $ 16.384,03

Nota: Elaborado por el autor
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Tabla 44

Flujo de Caja (Escenario Conservador)

Detalle 0 Afo1 Afio 2 Afo 3 Aho 4 Afo §
2019 2020 2021 2022 2023
Inversion -43.500
Capital de Trabajo -3.030 - - - -
Ingresos 83.520 g7 696 92 081 96.685 101.519
Costos y Gastos 67 448 b1 -70.384 01 -13 466 28 -16.702 67 | -80.100 88
Impuestos a utilidades -3.776.80 -4.068.32 -4 374 41 -4 695 81 -5.033.28
Flujo neto -43.500 9264 69 13.243 68 14 240 11 15.286.36 16.384 93
Nota: Elaborado por el autor
4.8. Analisis de Sensibilidad
Tabla 45
Flujo de Caja (Escenario Optimista)
Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Ao §
Detalle " 2019 2020 2021 2022 2023
Inversion -43 500
Capital de Trabajo -3.030 - - - -
Ingresos 83.520 89.366 95.622 102.316 109.478
Costos y Gastos 07 448 51 -10.384 01 -13 466,28 -16.702.67 | -80.100,88
Impuestos a utilidades -3.776.80 -4 460,86 -5.206,61 £5.019,04 £5.903 55
Flujo neto -43.500 9.264 69 14.521 53 16.949 16 1950388 | 2247326

Nota: Elaborado por el autor
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Tabla 46
Flujo de Caja (Escenario Pesimista)

Detalle 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Aiio 4 Afio §
2019 2020 2021 2022 2023
Inversion -43.500
Capital de Trabajo -3.030 - - - -
Ingresos 83.520 84.355 85.199 86.051 86.911
Costos y Gastos -67.448 51 -10.384.01 -13.466 28 -16.70267 | -80.100,88
Impuestos a utilidades -3.776.80 -3.283 23 2757 13 -2.196 80 -1.600 44
Flujo neto -43.500 9.264 69 10.687 96 8.975 34 7156127 5.209 93
Nota: Elaborado por el autor
Tabla 47
Calculos de CPPC
Descripcion Valor Participacion Costo Promedio
Ponderado
Deuda 30.000.00 68.97% 13% 9%
Recursos Propios 13.500.00 31,03% 15% 5%
Total 4350000 1% CPPC 13%

Nota: Elaborado por el autor
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Tabla 48
Céalculos de TIR / VAN

FLUJOS DE
ANOS FONDOS
0 $ -43.500,00
1 $ 9.264 69
2 $ 13.243 68
3 $ 14.240, 11
4 $ 15.286,36
5 $ 16.384,093
MAXIGAS
TIR 16%
VAN 5 2.782.40

Nota: Elaborado por el autor

Conviene invertir en Maxigas dado que da un rendimiento de 16% vy el
mercado de 13,00%.
Tabla 49

Ratios Financieros

Tasa de descuento 13%
Van $2.782,4
Tir 16%
Periodo de Recuperacién 4,00

Nota: Elaborado por el autor
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CONCLUSIONES

1. Aldiagnosticar la situacion actual de la empresa Maxigas se pudo precisar
que esta organizacion actualmente esta teniendo dificultades en su practica
de ventas, donde no existe un plan estratégico que oriente las acciones, se
logré conocer de forma clara y detallada las actividades relacionadas al
proceso de marketing que se llevan a cabo en la empresa, asi como sus
limitaciones a las que se encuentra la empresa por la falta de
procedimientos de trabajo para la ejecucién de sus actividades de
marketing.

2. Se analizaron las actividades relacionadas al proceso de marketing que se
llevan a cabo en la empresa, logrando la identificacion de los puntos criticos
presentes, en donde la carencia de un plan estratégico que asegure el
cumplimiento, evolucidon y eficacia para alcanzar las metas, calidad,
servicio y rapidez de respuesta es la causa que prevalece que origina
efectos negativos a la empresa con sus clientes

3. La implantacién de un Plan de Marketing Digital permiti6 establecer el
modelo sistematico y organizativo, que permite por medio de estrategias
como la penetracion de mercado, el desarrollo de nuevos productos y la
capacitacion de los empleados, maximizar los niveles competitivos de la
empresa y darse a conocer a nivel nacional y con proyeccion internacional.

4. Por medio del estudio de la viabilidad econémica, permitié determinar que
el desarrollo del Plan de Marketing, es viable, se fij6 que es factible, ya que
la inversion debe ser de $ 43.500 y en relacion a los valores de VAN se
establecieron en $2.782,4 y con un TIR de 16%, significando que ademas
de recobrar la inversion y haber cubierto los costos se lograra una ganancia

extra.
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RECOMENDACIONES

Es importante que el proceso de marketing de la empresa se revise a traves
de auditoria, siempre que exista un cambio mayor u obligatorio, ya que este
debe quedar evidenciado de forma objetiva, para que no existan

desviaciones de los procesos con la documentacion.

Todo el personal de ventas de la empresa como la gerencia general deben
cumplir con sus responsabilidades, ademas de aplicar y resguardar toda la
documentacion que forma parte del plan estratégico. Por otra parte,
planificar y ejecutar sistemas de auditorias a fin de evaluar el rendimiento
interno de la empresa, con la finalidad de hacer posibles nuevas

oportunidades de mejora para la empresa.

Realizar seguimiento a los trabajadores de la empresa para mantener
adecuadas las actividades y de esta forma cumplir con las exigencias de

los clientes en cuanto a la prestacién del servicio.

Implantar la propuesta realizada para la mejora continua de las actividades

de los vendedores.
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