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RESUMEN

Amerunid S.A. es una empresa que labora en la industria de la
construccién y que tras casi 11 afios de trayectoria, se ve en la necesidad

de tomar decisiones de cara a su diversificacion y crecimiento.

En la actualidad, no basta con lanzar un producto al mercado, ya que la
imagen corporativa juega un rol muy importante en cuanto al
posicionamiento de la marca. Cuando se trata de una empresa que lleva
varios afos en el mercado, es necesario replantear sus estrategias para

reposicionarse en el mercado.

Por esta razén, se propone como tema de titulacion: Marketing estratégico
de la empresa Amerunid S.A. como propuesta de diversificacion comercial
en la ciudad de Guayaquil en el periodo 2016-2020. La investigacion sera

distribuida de la siguiente manera:

En el capitulo 1, se identificaran los diferentes fundamentos teodricos de la
investigacion del cual englobara en su totalidad todo lo referente al
marketing estratégico y sus componentes. En el capitulo 2, se realizara un
analisis actual de la empresa junto con una reformulacion de su mision,

vision y objetivos estratégicos.

A continuacion, en el capitulo 3, se efectuara un analisis macro y micro
entorno de los factores que influyen en el proceso del marketing
estratégico. Para llegar al capitulo 4, donde se formulara e implementara
las estrategias del marketing que faculte el desenvolvimiento de la

organizacion en el corto, mediano y largo plazo.

Finalmente, en el capitulo 5 para el cumplimiento del marketing
estratégico se definird a través de un plan financiero y asi obtener el
retorno sobre la inversion y asi evaluar la rentabilidad de la presente

propuesta.

Palabras Claves: marketing estratégico, diversificacién, propuesta,

Guayaquil, madera, decoracion.
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ABSTRACT

Amerunid S.A. is a company that works in the construction industry and
after nearly 11 years of experience, it is necessary to make decisions in
the face of its diversification and growth.

At present, not enough to launch a product to market, as the corporate
image plays a very important role in terms of brand positioning. When it
comes to a company that has spent several years in the market, you need
to rethink the strategies to reposition itself in the market.

For this reason, it is proposed as a matter of degree: Strategic Marketing
of the company Amerunid S.A. as a proposal trade of diversification in the
city of Guayaquil in the period 2016-2020. The research will be distributed

as follows:

In chapter 1, the different theoretical foundations of research which fully
encompass everything related to strategic marketing and its components
will be identified. In chapter 2, a current assessment of the company along
with a restatement of its mission, vision and strategic objectives will take

place.

Then in chapter 3, macro analysis and micro environment factors that
influence the process of strategic marketing will be done. To get to chapter
4, where it will formulate and implement marketing strategies that
empower the development of the organization in the short, medium and

long term.

Finally, in chapter 5 for the fulfilment of strategic marketing will be defined
through a financial plan and obtain the return on investment and

profitability and evaluate this proposal.

Clue Words: strategic marketing, diversification, proposal, Guayaquil,

wood, decoration.
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RESUME

Amerunid S.A. est une entreprise ceuvrant dans l'industrie de la
construction et que, apres prés de 11 années d'expérience, est la
nécessité de prendre des décisions dans le visage de sa diversification et

de la croissance.

A I'neure actuelle, ne suffit pas de lancer un produit sur le marché, comme
I'image de l'entreprise joue un rble trés important en termes de
positionnement de la marque. Quand il vient a une entreprise qui a passé
plusieurs années dans le marché, vous avez besoin de repenser leurs

stratégies pour se repositionner sur le marché.

Pour cette raison, il est proposé comme une question de degré: Strategic
Marketing de I'entreprise Amerunid SA sur la diversification du commerce
proposé dans la ville de Guayaquil pour la période de 2016 a 2020. La

recherche sera répartie comme suit:

Dans le chapitre 1, les différentes fondations théoriques de la recherche
qui englobent totalement tout ce qui concerne le marketing stratégique et
ses composants seront identifiees. Dans le chapitre 2, une évaluation
actuelle de la société avec une reformulation de la mission, la vision et les

objectifs stratégiques aura lieu.

Puis dans le chapitre 3, l'analyse macro et micro facteurs
environnementaux qui influencent le processus du marketing stratégique
seront effectués. Pour obtenir au chapitre 4, ou il va formuler et mettre en
ceuvre des stratégies de marketing qui permettent le développement de

I'organisation a court, moyen et long terme.

Enfin, dans le chapitre 5 pour la réalisation du marketing stratégique
seront définis par un plan financier et obtenir le retour sur investissement

et la rentabilité et d'évaluer cette proposition.

Mots-Clés: le marketing stratégique, la diversification, la proposition,

Guayaquil, décor de bois.

XX



INTRODUCCION

La construccion, el disefio, tallado y materiales de todas las clases de
contrachapados de madera, entre otros elaborados a mano son
considerados como actividad artesanal en el Ecuador, por lo que su

remuneracion en el mercado es bastante buena.

En cada producto, tanto el disefiador como el personal de albafiileria
dejan impregnada su huella personal, puesto se pretende mantener los
mismos estandares de calidad y el trato personalizado con el cliente.
Estas, entre otras caracteristicas son las que han hecho de Amerunid S.A.

una empresa ampliamente reconocida en su sector.

Debido a que desde hace algunos afos, la industria de la construccion se
encuentra en constante crecimiento a nivel nacional, cada vez hay un
mayor interés en la creacion, adecuacion, decoracion y ambientacion de
diversos espacios, buscando fusionar creatividad y calidad en cada uno

de los materiales y acabados que lo conforman.

Cabe recalcar que la industria de la remodelacion es altamente exigente
en cuanto a personalizacion y respecto al tiempo que se le dedica a cada
producto debido a que se crean propuestas unicas. Asi mismo, terminada
una obra se procede a trabajar en otra, que a su vez tiene caracteristicas

y requerimientos distintos, los cuales se ajustan al presupuesto del cliente.

La importancia de las personas, en especial los posibles clientes de la
empresa, recae en la marca y en un gran niamero de factores, donde el
marketing juega un papel muy importante a la hora de dar a conocer un
producto o servicio, llevar a cabo su distribucion, promocion o determinar

un precio (Kotler, 2010).

Con todo lo anterior mencionado, se estima que al realizar el marketing
estratégico se incluird todo lo relacionado a un analisis completo del
mercado, determinando las ventajas, riesgos, asi como estrategias y
acciones que permitirdn un posicionamiento mediante la diversificacion

comercial a la empresa Amerunid S.A.
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ANTECEDENTES

Historia de la empresa Amerunid S.A.

Amerunid S.A. es una empresa dedicada a la construccién y decoracion
gue ha venido creciendo con mucho éxito desde el 11 de abril del 2003
gracias a su excelente desempefio y a una amplia cartera de clientes.
Durante este tiempo la empresa ha participado de proyectos tanto
publicos como privados. Los planes que se formulan son tomando en
consideraciéon las necesidades de cada cliente, efectuandolos lo mas
pronto posible, conservando altos estandares de calidad a precios justos.

Cuenta con una amplia experiencia en el area de viviendas, oficinas y
locales comerciales: especializandonos en disefio y ejecucion de toda
clase trabajos tales como carpinteria, albafileria, gasfiteria, electricidad,
instalacion de ceramicas, porcelanas, tumbados de yeso; trabajos en

aluminio, pintura, hierro y acero.

Actualmente disponemos de un staff de profesionales, técnicos y
operarios del mas alto nivel, distribuido entre personal administrativo y
trabajadores de la construccion, con maquinaria y equipo propio que,
junto con las nuevas tecnologias y la adecuada aplicacion de
metodologias de construccion, nos han servido como el mejor apoyo para

el éxito obtenido hasta el presente.

Problematica

En un mercado globalizado lo que esta en constante cambio es
basicamente la diferenciacibn comercial y es muy importante establecer
estrategias de marketing, para poder asi sobresalir y asegurar la
supervivencia y la prosperidad de la empresa a largo plazo, teniendo una
clara vision para captar mayor cantidad de clientes que se sientan
satisfechos por el servicio o producto ofrecido; por ello la aplicacién de las

estrategias de marketing deben ser manejadas de una manera profesional
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gue garantice el manejo efectivo de los recursos necesarios logrando asi
un mejoramiento continuo de la calidad de los productos en este mercado
de la urbe guayaquilefia.

En la actualidad, la empresa Amerunid S.A. muestra una aceptable
automatizacion de sus procesos incluyendo la actualizacion de los
mismos. Por otro lado, en el mercado estan apareciendo nuevas
empresas competidoras que ofrecen productos similares y a un precio
mas bajo que Amerunid S.A. donde presenta necesita mejorar su
marketing estratégico. Del mismo modo, el crecimiento en la industria de
la construccién y los incentivos del gobierno en cuanto a la generacién de
soluciones de vivienda representan una oportunidad inherente de

expansion a nivel nacional.

Asi como se observa una buena automatizacion de procesos, se puede
evidenciar también una adecuada concientizacion del personal directivo
acerca de la importancia del marketing estratégico y la relacion de la
misma con todo el manejo administrativo y los resultados financieros que
la empresa obtenga. A esto se suma una tendencia a obtener resultados
inmediatos lo que puede llevar a satisfacer a la demanda gracias a una
debida planificacion en los tiempos e imprevistos que se pueden dar en el

futuro.

Las circunstancias expuestas anteriormente pueden llevar a la empresa a
aprovechar oportunidades en el entorno, a sacar provecho de sus
fortalezas y a obtener su posicionamiento actual en el mercado, lo cual

tendrd beneficios en sus utilidades.

Desde luego, esta situacion impulsara en la creacion de estrategias que
garanticen un crecimiento sostenido de la empresa, resultando necesaria
la implementacion de un marketing estratégico en la empresa, de nuevos
canales de distribucién, una automatizacién oOptima en los procesos
mediante el uso de la tecnologia y la creacién de un plan de marketing
gue permita diferenciar a Amerunid S.A. con efectividad de sus

competidores. Por estos motivos cabe la pregunta de: ¢Por qué es
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importante desarrollar un marketing estratégico para la empresa Amerunid

S.A en la ciudad de Guayaquil?

Justificacion

Este trabajo de titulacion se justifica en la necesidad existente de la
empresa Amerunid S.A. de ganar posicionamiento en el mercado actual,
asi como de diversificarse hacia nuevos nichos de mercados, mediante la

implementacion de un marketing estratégico para orientar su crecimiento.

El marketing estratégico que se propone realizar a la empresa Amerunid
S.A., pretende lograr una mayor notoriedad de la misma, analizando sus
fortalezas y debilidades, a los competidores, clientes actuales vy
potenciales, el servicio que proporciona, el personal de la empresa, y
plantear diferentes tipos de publicidad de acuerdo a la actividad y tamafio

de la compaiiia, para de esta manera competir dentro del mercado.

La investigacion propuesta busca acrecentar su participacion en el
mercado y mejorar su posicionamiento en la mente del consumidor
mediante la implementacion de teorias y fundamentos de plan de
negocios, plan de marketing, plan de operaciones, planificacién financiera,
entre otros que estan relacionadas con la administracion y producciéon de
la empresa, lo que permitird al investigador aplicar estas teorias en el

contexto de Amerunid S.A.

Para lograr efectuar esta investigacion se acudira a métodos en los cuales
el investigador aplicara técnicas de observacion y levantamiento de
informacion sectorial buscando conocer la percepcion del mercado y el

posicionamiento de la empresa.

Los resultados obtenidos permitiran mejorar la atencion al publico y crear
estrategias de alto impacto para la diversificacion comercial y desarrollo
de Amerunid S.A.
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Importancia

La importancia del proyecto se verd en la necesidad de servir como

recurso para otros proyectos en la toma de decisiones de cara a su

expansion, crecimiento y desarrollo. Se ha dedicado esta investigacion a

la rama de disefilo de interiores, construccion de islas en centros

comerciales, adecuacion de oficinas, entre otros siendo un referente en

cuanto la fabricacion y venta de anaqueles de cocina en la ciudad de

Guayaquil.

Objetivos

Objetivo General

Desarrollar un marketing estratégico a la empresa Amerunid S.A. como

propuesta de diversificacion comercial en la ciudad de Guayaquil en el
periodo 2016 al 2020.

Objetivos Especificos

1.

Identificar los diferentes fundamentos tedricos de la investigacion.

Realizar un andlisis actual de la empresa Amerunid S.A. junto con

su reformulacion de su mision, vision y objetivos estratégicos.

Efectuar un analisis macro y micro entorno de los factores que

influyen en el proceso del marketing estratégico.

Formular e implementar las estrategias del marketing que faculte el
desenvolvimiento de la organizacion en el corto, mediano y largo

plazo.

Definir los indicadores de cumplimiento del marketing estratégico a

través de un plan financiero.
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Alcance

El marketing estratégico se enfocard para una empresa mediana
Amerunid S.A. ya posicionada en el mercado con un horizonte de cinco
afios 2016 al 2020 empleando un activo estratégico, es decir que las
estrategias de marketing se deberan desarrollar en relacion a las tacticas
planteadas para el desempefio anual de la organizacion causando
impacto a todos los sectores de la economia y la sociedad lo que

demandaria con todo este conglomerado una mayor demanda.

Limitaciones

La investigacion buscara indagar los procesos adecuados en el marketing
estratégico del entorno y sobre todo de la misma compafiia como guia
para un mejor desenvolvimiento, que deberian ser aplicados a la empresa
Amerunid S.A., localizado en la provincia del Guayas, en la ciudad de

Guayaquil en el lapso del 2016 al 2020.

Metodologia de la investigacion
a. Método de la investigacion

Dentro de los métodos de conocimiento teorico se va a utilizar el
Método Deductivo- Inductivo, es decir, que se va a partir de hechos
generales como es el analisis de la zona, para detectar sus cualidades y
defectos, para luego llegar a hechos particulares como la oferta-demanda
(Moreno, 2010).

Ademas, dentro de la zona a instalarse se realizara la investigacion
de campo a través de datos reales y veridicos que permitan elaborar con
bases sodlidas el proyecto, y que ayudara a conocer aspectos como:
competencia, viabilidad, centros de abastecimiento, nivel de necesidades,

etc.
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b. Tipo de investigacion metodoldgica

Para el presente trabajo de investigacion se utilizara el tipo de
investigacion exploratoria que segun Flick (2011) estara dirigido a la
formulacion mas precisa de un problema de investigacion, como es
aquella que se efectia sobre un tema u objeto desconocido o poco
estudiado, por lo que sus resultados constituyen una visibn aproximada
de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de conocimiento. Dado que
se necesita de bastante informacion y de conocimiento previos del objeto
de estudio, resulta l6gico que la formulacion inicial del problema sea
imprecisa (Cerda, 2010). En este caso la exploracion permitira obtener
nuevo datos y elementos que pueden conducir a formular con mayor
precision las preguntas de investigacion (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2011).

c. Enfoque de la investigacion

En relacion al tipo de estudio a efectuarse para el levantamiento de la
informacion, vale destacar que la investigacion se centrara en los

siguientes aspectos:

e Estudios Exploratorios: es considerado como el primer nivel de
conocimiento cientifico y tienen por objetivo, la formulacién de un
problema para posibilitar una investigacibn mas precisa o el
desarrollo de una hipotesis. “Su estudio aplica ya que la propuesta
planteada posee pocos antecedentes en cuanto a su modelo

tedrico o aplicacion practica” (Corbetta, 2012, pag. 8).

d. Técnicas de investigaciéon

Entre las técnicas de investigacion que se usaran estan la

observacion de campo y la entrevista:
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Entrevistas: Se utilizan para recabar informacion en forma verbal, a
través de preguntas que propone el analista (Ferndndez, 2013). Quienes
responden pueden ser gerentes o empleados, los cuales son usuarios
actuales del sistema existente, usuarios potenciales del sistema propuesto
0 aquellos que proporcionaran datos o seran afectados por la aplicacion
propuesta.

Observacién de campo: La observacion es el recurso principal de la
observacion descriptiva; se realizan en los lugares donde ocurren los
hechos o fenémenos investigados (Dendaluce, 2012). Esta técnica es
esencial para investigar todo lo relacionado a la localizacién del servicio,
es decir, es una ayuda en todo lo concerniente a investigaciéon de campo,

de zonas comerciales, de identificacion de un objetivo.

e. Fuentes de informacion

Para la recopilacion de datos, en esta investigacion se ha realizado
a través de fuentes informativas de tipo primaria y secundaria. Una fuente
documental primaria es un documento original de investigacion donde se
puede encontrar informacién completa y de primera mano, presentada de
manera detallada y utilizando un lenguaje técnico (Cohen & Manion,
2012). Pueden ser: enciclopedias, diccionarios, textos y entrevistas a
expertos. Una fuente de informacion secundaria es aquella que ofrece
informacion sobre el tema a investigar, pero que no es la fuente original
de los hechos, sino solo la referencia. Estos pueden ser: libros, tesis,
revistas, documentos escritos, documentales, noticieros y medios de

informacion (Corbetta, 2012).
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CAPITULO I: FUNDAMENTACION TEORICA

Harrison (2012) expone sus razones concretas sobre la importancia
fundamental de la funcion del marketing las mismas se muestran a

continuacion:

e Concentracion de la atencién en los objetivos: Debido a que
toda la planificacién esta dirigida hacia la obtencion de los objetivos
de la empresa, el acto mismo de planificar concentra su atencién

en esos objetivos.

e Facilitaciéon del control: Un ejecutivo no puede controlar las
realizaciones de sus subordinados sin haber planificado metas con

las cuales compararlas.

e Neutralizacion de la incertidumbre y el cambio: El futuro se
caracteriza por la incertidumbre y el cambio, y ello hace que la

planificacién sea una necesidad.

e Obtencion de una operacién econdémica: La plantacion minimiza
los costos debido a la importancia que da a una operacion eficiente
y consistente. Sustituye la actividad individual poco coordinada por
el esfuerzo conjunto dirigido; el flujo de trabajo desigual por el flujo
de trabajo uniforme y los juicios precipitados por la decision

deliberada.

Para Mercado (2015) el marketing estratégico es a la empresa lo que
el motor al automovil: la fuerza impulsora. No es preciso entrar en detalle
de lo que ocurre en toda empresa si las actividades de marketing se
debilitan: la produccion, por esmerada que se realice queda vencida o
debe liquidarse con pérdida, la administracion puede funcionar
correctamente contabilizado con exactitud, rapidez y precision los
resultados negativos, y asi el resto de los servicios. De las afirmaciones
anteriores no seria logico deducir que sélo el marketing es importante en

la empresa (Robbins & Decenzo, 2012).



Los consumidores han tomado el relevo a la produccién, ya que en la
actualidad son los verdaderos artifices del interés de las empresas, lo que
conlleva un cambio radical en la filosofia del marketing estratégico (Torres
& Cérdova, 2012).

Se podria afirmar que en la actualidad se comienza con una nueva
etapa donde el marketing tradicional ha expirado, e iniciar un camino
distinto en la practica de un nuevo marketing. Para ello se debe entender
el marketing estratégico como un concepto empresarial mas global, donde
todos los demas departamentos se impregnen de su filosofia y saber
hacer, no se tiene que olvidar en ningln momento que la verdadera razén
de ser de la empresa es la entera satisfaccion del cliente, lo que conlleva
al éxito (Ries & Trout, 2011).

1.1. Marketing en la historia

El marketing es tan antiguo como la civilizacién misma. El concepto
de marketing que ahora se ve tiene mas que ver con la evolucion durante
la revolucion industrial de los siglos XVIII y XIX. Este fue un periodo de
rapido cambio social impulsado por la innovacion tecnolégica y cientifica.
Un resultado fue que por primera vez la produccion de bienes se separ6
de su consumo. La produccion en masa, el desarrollo de la infraestructura
de transporte y la creciente masa de los medios de comunicacion hicieron
gue los productores necesitaban, y podrian desarrollar formas mas

sofisticadas de gestion de la distribucién de mercancias.

Es dificil para muchos creer, pero en comparacion con la
economia, la produccion y las operaciones, la contabilidad y otras areas
de negocio; el marketing es una disciplina relativamente joven de haber
surgido en el afio 1900. Antes de este tiempo la mayoria de los temas que
ahora estdn comunmente asociados con la comercializacion fueron
asumidas ya sea dentro de los conceptos basicos de la economia como
por ejemplo, la fijacion de precios fue visto como una fuente sencilla o

tema de la demanda, la publicidad bien desarrollada en 1900, o en la



mayoria de los casos, el comportamiento de compra del cliente,
importancia de socios de distribucién (Talaya & Mondéjar, 2013).

Liderados por la comercializacién de los académicos de varias
universidades importantes, el desarrollo de la comercializacion fue en
gran parte motivada por la necesidad de diseccionar en mayor detalle las
relaciones y comportamientos que existian entre los vendedores y
compradores. En particular, el estudio de la comercializacion condujo a
los vendedores a reconocer y adaptar determinadas estrategias y tacticas
gue podrian beneficiarse  significativamente de la relacién
vendedor/comprador. En los viejos tiempos de comercializacion antes de
1950 esto a menudo significé la identificacién de estrategias y tacticas de
la simple venta de mas productos y servicios con poca consideracion por

lo que los clientes realmente querian.

Pero a partir de la década de 1950, las empresas comenzaron a
ver que las viejas formas de venta estaban agotando a los clientes dado
gue la competencia crecié mas rigida en la mayoria de las industrias, en
ese entonces las organizaciones miraron hacia el lado comprador e
impusieron maneras de mejorar. Lo que encontraron fue una filosofia
emergente que sugiere que el factor clave en la comercializacion exitosa
sea la comprension de las necesidades de los clientes. Desde ese preciso
momento, se hizo famoso el concepto de marketing por Theodore Levitt
en Harvard sugiriendo decisiones que fluyan desde conocer al cliente y
saber lo que quieren para de alli iniciar el proceso de desarrollo de

productos y servicios de marketing.

Desde la década de 1960 en adelante, la mayoria de los mercados
se han saturado puesto que el tamafio del mercado sigue siendo el
mismo). Esto significa que ahora hay una intensa competencia para los
clientes. Por tanto, la sofisticacion de la gestion de marketing se ha
convertido en lo que ahora se ve en un departamento de marketing

moderno (Talaya & Mondéjar, 2013).

Los vendedores estan involucrados en un nivel estratégico dentro

de la organizacién y por lo tanto una organizacion informa sobre lo que
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debe ser producido, donde debe ser vendido, cuanto se debe cobrar por
él y como debe ser comunicada a los consumidores. Para finales del siglo
XX los vendedores y especialistas en mercados de investigacion tratan de
entender las necesidades de los consumidores (y las necesidades
potenciales) y asignar los recursos de la organizacion adecuada para
satisfacer estas necesidades asimismo esta particularmente interesado en

las marcas.

Un claro ejemplo de una empresa que implementd el marketing
estratégico a nivel mundial es Starbucks Coffee Company que solo poseia
una tienda hace mas de 30 afios en Seattle pero su imperio sigue
creciendo hoy con miles de puntos de venta en los Estados Unidos y en el
extranjero, Starbucks Coffee es sin duda conocido en todo el mundo (Ver

Anexo).

El hecho de que comenz6 como una pequefia empresa que era
capaz de multiplicar de forma continua en los ultimos afios puede ser una
gran motivaciéon para las pequefias empresas en cualquier parte del
mundo. Muchas escuelas de negocios han estudiado la estrategia de
marketing de Starbucks y la empresa, en si, y han tratado de detalle por

gué tales técnicas han trabajado para esta empresa (Curiel, 2013).

Todas las empresas pueden aprender de los otros, sobre todo si
una empresa en particular es el que ha mostrado un gran éxito en los
ultimos afios. El Starbucks Corporation y sus estrategias de marketing
exitosas son definitivamente algo que cualquier persona interesada en los
negocios puede aprender. ¢Qué tipo de técnicas hicieron el uso de la
empresa, y cOmo éstos fueron capaces de alcanzar y atraer a millones de
personas en todo el mundo? Algunos de sus mejores estrategias se

describen a continuacion:

e Asociaciones inteligentes: Starbucks Coffee Company ha sido
conocido para crear asociaciones estratégicas que demuestran el
hecho de que otra via de hacer crecer su negocio es mediante un

socio inteligente. Con los afos, el Starbucks Corporation ha



aumentado considerablemente las ventas s6lo mediante el uso de

esta estrategia.

Creacién de una comunidad de Starbucks: La estrategia de
marketing de Starbucks incluso se ha ampliado para crear una
comunidad alrededor de su marca. En su pagina web, se alienta a
las personas a expresar sus experiencias con la historia de
Starbucks, y la compafia se esfuerza por "personalmente"
participar en las discusiones.

En tercer lugar: Desde el principio, la estrategia de marketing de
Starbucks se ha centrado en la creacion de la "tercera posicion”
para todo el mundo para ir entre el hogar y el trabajo. La creacion
de esta "experiencia” Unica y relajante y un "ambiente" ha sido muy
importante para la empresa, ya que se han dado cuenta de que
este es uno de los conceptos mas fuertes unidos a la empresa, a

los que los clientes han sido fuertemente atraidos.

Innovacion: A través de los afos, el Starbucks Coffee Company
ha sido conocido para pensar en ideas creativas e innovadoras
para agregar a sus productos o servicios. Se han afadido
diferentes sabores a su café, mas comida en su menu, e incluso se
convirtio en uno de los primeros en ofrecer el acceso de Internet en

sus tiendas.

Marketing de marca: La estrategia de marketing de Starbucks
siempre se ha centrado en la publicidad "boca a boca" y dejar que
la alta calidad de sus productos y servicios hablan por si mismos.
Durante afios, este ha sido singularmente Starbucks, y ha jugado

un papel muy importante en la toma de decisiones.

Satisfaccion del cliente: La satisfaccion del cliente es un tema
muy importante con Starbucks. Desde la entrada a la tienda hasta
la dltima gota de sus cafés, es imprescindible que los clientes
sienten la singularidad de disfrutar de su experiencia de café de

Starbucks. Sin lugar a dudas, Starbucks Coffee Company sabe la



respuesta a la pregunta: "¢Por qué es importante el servicio al

cliente."

e Taza de café perfecta: La historia de Starbucks ha demostrado
gue ponen un gran énfasis en la calidad del producto. Su café,
aunque a un precio un poco mas caro de lo esperado, es conocido

por satisfacer a los clientes con su rico, delicioso sabor y aroma.

1.2. Marketing estratégico en la actualidad

En marketing uno de los factores méas trascendentales es el poder
planificar, con la planificacion se puede garantizar el éxito de la
organizacion, teniendo como base la retroalimentacién con el mercado; el
mercado donde se posiciona la empresa desde sus inicios cambia
constantemente. Por lo cual la organizacion debe entender en qué medida
y de qué manera cambian los futuros acontecimientos del mercado y de
esta manera plantear las estrategias mas adecuadas. El marketing

estratégico segun Escudero (2011) busca:
e Conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes.

e Conocer las ventajas competitivas de la empresa, orientarla hacia

oportunidades de mercado.

e Desarrollar un plan de marketing periddico con los objetivos de

posicionamiento buscados.
e I|dentificar a los clientes en base a sus preferencias.
e Segmentar el mercado.

Desde este punto de vista, las organizaciones hoy en dia se
mueven en un mercado competitivo, por lo que se requiere un constante
analisis de sus variables internas fortalezas y oportunidades y de igual
manera las variables externas debilidades y amenazas. Bajo este

argumento las organizaciones deberan disefiar las correspondientes



estrategias de marketing que permitan adaptarse al mercado y lograr una
ventaja competitiva frente a sus competidores (David, 2003).

Como se ha visto, el marketing estratégico es una funcién critica
para la empresa que opera en un ambiente que es muy analizado y
continuamente cambiante. Los vendedores de hoy emprenden una
variedad de tareas en su intento de construir relaciones con los clientes y
los conjuntos de conocimientos y habilidades necesarios para realizar
estas tareas con éxito también son variados (lldefonso, 2015). Entre los
conocimientos y habilidades necesarias para tener éxito empleando el
marketing estratégico son:

Gréfico No.1 Caracteristicas del marketing estratégico del siglo XXI

Habilidad basica de
negocio

Comprension del
impacto de la

comercializacion
N\

Indagar
informacion

Necesidad de una Comprension
perspectiva global tecnoldgica

N\

Fuente: Competitive Strategy de Michael Porter

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez



Habilidad basica de negocio: Los vendedores son personas ante
todo de negocios que deben realizar las tareas necesarias de todos los
hombres de negocios exitosos. Estas competencias basicas incluyen el
analisis de problemas y la toma de decisiones, la comunicacién oral y

escrita, habilidades cuantitativas basicas y trabajar bien con los demas.

Comprensiéon del impacto de la comercializacion: Los
vendedores deben saber como sus decisiones afectardn a otras areas de
la empresa y otros socios de negocios. Deben darse cuenta de que las
decisiones de marketing no se hacen de forma aislada y que las
decisiones tomadas por el equipo de marketing podrian conducir a
problemas a los demés. Por ejemplo, tomar la decisién de ejecutar una
venta especial que reduce significativamente el precio de un producto
podria presentar problemas de suministro cuando el area de produccion

no esta informada bien antes de la venta.

Comprension tecnoldgica: Los vendedores de este nuevo siglo
deben tener una sélida comprension de la tecnologia en dos frentes. En
primer lugar, los vendedores deben estar capacitados en el uso de la
tecnologia como parte de sus actividades cotidianas. No s6lo deben
entender como se utiliza el software de computadora para crear hojas de
célculo o crear presentaciones de diapositivas, en un mundo donde la
sobrecarga de informacion es un problema de los vendedores deberan
investigar tecnologias adicionales que pueden mejorar su eficacia y
eficiencia, tales como teléfonos inteligentes multifuncion, los servicios de

navegacion GPS vy sitios basados en aplicaciones de productividad.

En segundo lugar, los vendedores deben entender la tecnologia y
las aplicaciones emergentes con el fin de detectar oportunidades de
negocio potenciales, asi como las amenazas potenciales. Por ejemplo, el
rapido crecimiento de los medios de comunicacién social requiere
vendedores para entender firmemente cOmo éstos encajan dentro de una

estrategia global de marketing.

Necesidad de una perspectiva global: Gracias en gran parte a la

Internet, casi cualquier empresa puede hacer negocios en una escala
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global. Sin embargo, sélo tener un sitio web que sea accesible a cientos
de millones de personas en el mundo no garantiza el éxito. Los
vendedores que venden internacionalmente deben entender los matices

de diferencias comerciales y culturales que existen entre los mercados.

Indagar informacién: El campo del marketing es dindmico. Los
cambios se producen continuamente y a menudo; los vendedores deben
mantener un estrecho contacto con estos cambios a través de una dieta
constante de informacion. La informacion puede ser obtenida a través de
métodos de investigacion de mercados formales que implica la
planificacion extensa que incluye el uso de una variedad de informacion
reunida. Sin embargo, los vendedores también deben estar en sintonia
con la evolucion del dia a dia, prestando atencidon a las noticias que se
produce en su industria, en los mercados que atienden, y entre sus

clientes potenciales (lldefonso, 2015).

Una vez visto lo que sucedio en el siglo XX y en el actual siglo XXI hay

gue hacer hincapié en los siguientes argumentos:

e En primer lugar, el marketing comenz6 como una disciplina de
mirar hacia adentro - se centra en lo que la organizacion produce.
Ahora el marketing estd buscando hacia afuera y trae una
comprension de los mercados y de los consumidores en la

organizacion.

e En segundo lugar, se podria considerar que el marketing que esta
familiarizado con la actualidad es, de hecho, un desarrollo muy
reciente puesto que la comercializacidon sigue siendo un tema muy
nuevo. Es posible que también tenga en cuenta que si bien se
puede hablar de wuna "orientacion de marketing’”, muchas
organizaciones especialmente las pequefias y medianas empresas
actan como si todavia estan en el periodo de la produccién o las
ventas de orientacion. En ausencia de una buena comprensién de
la comercializacion, las organizaciones todavia pueden centrarse

en la produccion o las ventas.



e Finalmente, las definiciones modernas de comercializacion ocultan
el hecho de que el desarrollo de la gestién de marketing moderno
no ha sido un proceso coordinado. Los origenes en la distribucion
de la produccién y la gestion significa que los fabricantes han sido
mas rapidos para adoptar practicas de marketing que, por ejemplo,
el sector de servicios, incluyendo bancos y gran parte de la

industria del turismo.

1.3. Marketing en el Ecuador

El marketing en el Ecuador ha sido una de las areas de comercio
menos desarrolladas, muy pocas empresas conocian de este tema y
veian a la implementacion de un plan de marketing como una moda que
luego de un tiempo pasara, pero actualmente el marketing no solo esta
tomando fuerza en el pais sino que ya es parte del comercio en el mundo

entero.

Toda empresa local de cualquier actividad comercial
indistintamente de su tamafio estda optando por alguna de las
herramientas de marketing para desarrollar su cartera de productos e

incrementar su cuota de mercado.

La Camara de Comercio de Guayaquil en vanguardia con las
exigencias de mercado no ha sido esquiva de la implementacion de
estrategias de marketing desarrollado por su Departamento de
Comunicacion y Mercadeo, el cual ha implementado acciones para
conseguir posicionamiento y que la mayoria de empresas que se crean en
la ciudad se asocien a la institucién y sean participes de los beneficios

gue esta le ofrece.

Un claro ejemplo es la estrategia de comunicacion y marketing de
la marca pais en el cual trabajan con la marca Ecuador, el desarrollo de
estrategias de comunicacién, marketing, relaciones publicas y la
investigacion publica estratégica logra el posicionamiento de sus

atractivos turisticos. La experiencia en la industria del turismo se basa en
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una comprension profunda de los actores del mercado. La campafia tuvo
un alcance nacional, incluyendo aquellas ciudades donde el turismo al

Ecuador se ha incrementado.

Imagen No.1 Evolucion de la marca pais Ecuador

La vida en estado puro
Life at ifs purest

ama la vida
=)

Fuente: (Ministerio de Comercio Exterior, 2014)

Basicamente, la estrategia que implementaron fue la de emplear un
diagnostico inicial para el reconocimiento de los estilos de vida y las
percepciones de los turistas. A continuacion, investigaron las
percepciones y relaciones comerciales representantes de agencias de
viajes y tour operadores sobre Ecuador como destino turistico. Gracias al
analisis de mercado que era posible proponer pautas de comunicacion

mas eficientes (Ministerio de Comercio Exterior, 2014).

Ademas, se identificaron medios especializados en turismo para
distribuir el comunicado de prensa. Se propuso un viaje de prensa, y sus
apariciones fueron publicados en prensa y television, tanto en los paises
europeos como americanos. Se trataba de un trabajo constante con los

periodistas y editores, para lograr una posicion estratégica de la marca
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pais "Ecuador, ama la vida" en los medios de comunicacion

internacionales.

Paralelamente, se trabajé con el comercio en la planificacion y el
apoyo logistico para eventos tales como actividades BTL a aparecer la
marca "Ecuador, ama la vida". Asesoramiento empresarial para contactar
con agencias de viajes para evaluar la posibilidad de realizar actividades
de co-marketing con los mayoristas.

1.4. El papel esencial del plan de marketing estratégico en el

funcionamiento de las empresas

El plan de marketing es esencial para el funcionamiento de
cualquier empresa y la comercializacion eficaz y rentable de cualquier
producto o servicio, incluso dentro de la propia empresa (Parrish, 2015).
Los administradores de las empresas deben estar conscientes de que la
elaboracién del plan de marketing estratégico demanda de mucho tiempo,
pero también se debe saber que este tiempo es bien invertido y que a la

final ahorrara tiempo.

El plan de marketing estratégico proporciona una vision clara del
objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia éste;
tiene la ventaja afadida de que la recopilacion y elaboracion del plan de
marketing permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa y
los recursos en dinero, tiempo y esfuerzo necesarios para hacerlo. Sin
plan de marketing, ni siquiera sabe uno si ha alcanzado sus objetivos
(Ries & Trout, 2011).

Puede afirmarse que en una empresa existe mentalidad o actitud
de marketing cuando cualquier tarea que en ella se realiza se lleva a cabo
bajo el criterio de que se trata de una accion destinada a satisfacer
necesidades de un consumidor, con beneficio para la empresa (Torres &
Cordova, 2012).
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Cabe aclarar que infundir la mentalidad de marketing estratégico no
es una tarea que el gerente debe realizar Unicamente con los
colaboradores del area de marketing sino que debe envolver a todos los
miembros de la empresa y por ende a todos sus departamentos, desde
los puestos con mayor autoridad y por ende mayor responsabilidad hasta
los que tienen menos autoridad y responsabilidad; y desde los mas

proximos hasta los mas alejados del consumidor.

Un plan de marketing estratégico bien realizado produce muchos
beneficios a tal punto que el esfuerzo realizado parece insignificante, sin
desmerecer el gran esfuerzo que requiere la elaboracion del mismo. Las

principales utilidades son ocho y se las sintetizara a continuacion:

e Ayudar a la hora de asignar responsabilidad y tareas y definir
los plazos: si se realiza un buen plan de marketing garantiza que
de cada tarea haya un responsable de llevarla a cabo en el

momento.

e Estimular la reflexion y el mejor empleo de los recursos: con la
ayuda de una estrategia acertada se puede aprovechar al maximo
los recursos, obteniendo asi una ventaja diferencial sobre los

competidores.

e Informar alos nuevos participantes de su papel y funciones en
el plan: es importante que todas las personas involucradas dentro
y fuera de la empresa comprendan cuales son sus
responsabilidades y como encajan sus tareas y actuaciones en el

conjunto de la estrategia.

e Permitir obtener recursos para la realizacién del plan: es
importante para convencer a quien convenga de que se asigne
dinero, personal y otros activos al proyecto, ademas el plan de
marketing sirve de instrumento para vender, mas aun demuestra

gue se controla el proyecto de principio a fin.
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e Proporcionar una posicién competitiva de partida: teniendo un
plan se esta en mejor posicion para competir ya antes de llevarlo a
la préactica.

e Ser util para el control de la gestién y la puesta en préactica de
la estrategia: el plan de marketing permite encontrar nuevas vias

gue lleven al objetivo deseado con la minima dificultad.

e Servir de mapa: indica desde el inicio del plan hasta el logro de las
metas y objetivos, describe el entorno del mercado, competidores,
politicas, legislacion, condiciones econdmicas, situacion
tecnologica, demanda prevista, factores sociales y culturales,
caracteristicas demograficas del mercado, asi también los recursos

gue dispone la empresa.

e Servir para darse cuenta de los problemas, oportunidades y
amenazas: documenta sobre los problemas que ya se ha previsto
y ayuda a identificar otros que se advertiran durante la preparacion,
permite establecer estrategias y considerar o que se va a hacer

con las oportunidades, amenazas y problemas.

Luego de tener un claro el concepto de marketing estratégico, un
empresario de éxito debe buscar la manera de mentalizar a todos sus
colaboradores lo importante que es superar las expectativas de los
clientes y que todas las actividades que se llevan a cabo en la
organizacion deben estar enfocadas a ese objetivo, es decir superar las

expectativas del cliente.

1.5. El Plan Estratégico de Marketing

Para Lambin (2013) la reflexion estratégica de la empresa debe
materializarse en un programa de accion que precise los objetivos y los
medios a poner en marcha en el marco de la estrategia de desarrollo
elegida. A corto plazo, su supervivencia y su desarrollo dependen de su

capacidad de anticiparse en tiempo util a la evolucién de los mercados y a
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modificar en consecuencia la estructura y la composicion de su cartera de

actividades.

El plan estratégico de marketing tiene esencialmente por objetivo
expresar de una forma clara y sistematica las opciones elegidas por la
empresa para asegurar su desarrollo a medio y largo plazo. Tales
opciones deberan traducirse en decisiones y en programas de accion.

Un plan estratégico es, en definitiva, un plan financiero a medio y
largo plazo, pero considerablemente enriquecido con informaciones sobre
el origen y el destino de los flujos financieros (Villacorta, 2010).
Determina, de hecho, toda la actividad econdémica de la empresa y tiene
implicaciones directas sobre demas funciones, | + D, produccion y la

gestion financiera.

e Investigacion y Desarrollo: Las necesidades del mercado deben

traducirse en productos nuevos, mejorados o adaptados.

e Finanzas: Las previsiones de actividades o de desarrollo del
marketing se someten a las dificultades de la disponibilidad de

recursos.

e Produccion: Los voluimenes de venta dependen de las
capacidades de produccion disponibles y de los plazos de

fabricacion.

e Recursos Humanos: La realizacion del plan implica la

disponibilidad de personal competente y formado.

El marketing estratégico tiene por mision orientar y reorientar
continuamente las actividades de la empresa hacia los campos que

conlleven un crecimiento y una rentabilidad (Alonso, 2015).

1.6. Planificacion de la estrategia del marketing

La planificacion de marketing estratégico es el proceso que el personal

operativo y de gestion de una empresa pasa por crear e implementar
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estrategias de marketing eficaces donde toma varios aspectos de la
comercializacién de la empresa y la promocién en consideracion (Agueda,
2010).

Los aspectos que contribuyen a la planificacion estratégica de
marketing incluira la identificacion de oportunidades de promocién y
evaluacion de las oportunidades de comercializacion; la investigacion, el
andlisis y la identificacion de los mercados de destino; el desarrollo de una
posicién estratégica para la compafiia para perseguir y como implementar
la estrategia; preparacion e implementacién del plan de marketing; y medir
y evaluar los resultados de los esfuerzos de marketing de la empresa.

Asimismo, la planificacion del marketing estratégico implica la
combinacion de experiencias de los clientes con la direccion general que
la empresa quiere y necesita tomar con el fin de tener éxito. Por ejemplo,
la segmentacion del mercado juega un papel vital en el marketing
estratégico. Las diferencias geograficas y demogréaficas en los mercados
de destino de una empresa pueden afectar a los habitos de compra de los
consumidores (Fox, 2011). La planificacion estratégica de marketing
permite a las empresas pasar por el proceso de identificar cuales son
estas diferencias, y luego ajustar los mensajes de marketing, presentacion
de la empresa, los productos y servicios de la empresa para satisfacer las

necesidades individuales de los diferentes segmentos del mercado.

Por ejemplo, la generacién de los baby boomers' ha creado un
aumento en la necesidad de productos y servicios en el cual algunas
empresas han ajustado los productos y servicios existentes para
satisfacer el aumento de la demanda, mientras que otras empresas con la
prevision de planificar estratégicamente para el aumento, desarrolla

nuevos productos y servicios para satisfacer la demanda.

Una vez que un plan de marketing estratégico esta en su lugar, la
empresa puede utilizar el plan como una guia en la realizacion de su

actividad diaria, asi como la toma de decisiones a corto plazo y largo

! Se considera baby boomers a aquella poblacién nacida entre los afios 1945 a 1964
posterior a la Segunda Guerra Mundial.
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plazo. La ejecucion del plan de marketing estratégico general conduce a
las empresas a la parte tactica de marketing de la realizacién de negocios.

El plan de marketing estratégico efectla transiciones en el plan de la
compafiia para el desarrollo de productos y servicios; el plan de
comunicacion sobre como la compaifiia tiene la intencion de promover las
ofertas de negocios; desarrollo del plan de ventas; y, finalmente, la
elaboracion del plan de servicio al cliente en como la compafiia tiene la

intencién de interactuar con los clientes actuales y potenciales.

El principal beneficio de un plan de marketing estratégico es que pone
una guia escrita en su lugar para que una empresa alcance sus metas y
objetivos. La segunda ventaja importante de la planificacion estratégica de
marketing es que permite a la empresa crear y utilizar mensajes

consistentes internamente y externamente (Walker, 2011).

Los mensajes consistentes en marketing crean empresas eficientes
porque los empleados y los clientes comprenden lo que la empresa ofrece
y como la empresa brinda. Ellos trabajan por un objetivo comun. Las
empresas eficientes suelen ver un aumento en los ingresos y la cuota de
mercado, al tiempo que ve una disminucion de los gastos. En esta ultima

instancia, todo conduce a un aumento de la rentabilidad de la empresa.

Hay que tomar en cuenta que la planificacion estratégica de
marketing no es una accion de una sola vez, sino mas bien un proceso
continuo. Normalmente, una empresa crea un plan de marketing
estratégico que cubre a corto plazo (un afio) y largo plazo (dos afios y tres

afios y en planes quinquenales).

Cuando un plan de marketing estratégico se lleva a cabo, la empresa
utiliza como guia este plan durante seis meses a un afio a la vez.
Entonces, la empresa evalla el plan estratégico mediante la medicion de
los resultados de los programas de marketing del plan puesto en marcha.
Después de evaluar el plan de marketing estratégico en una base de seis

meses 0 un afio, la empresa puede ajustar el plan para mejorar los
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esfuerzos que no salieron segun lo planeado o imitan a los resultados de

los planes que alcanzaron el éxito.

A partir del plan de marketing estratégico, estas obligan a las
empresas a llevar a cabo una gran cantidad de investigaciones y para
conocer bien a su mercado objetivo. Las empresas tienen que tener
plenamente conocer quién es el mercado objetivo, cdmo piensan y
sienten, qué hacen, qué edad tienen, donde viven, cudles son sus

aficiones son y mas .

Las empresas tienen que ser capaces de vivir, pensar, respirar y
sentir que su mercado objetivo para desarrollar productos y servicios se
adapte a las necesidades del mercado objetivo (lldefonso, 2015). Las
empresas tienen que recordar que los productos y el desarrollo de
servicios necesitan tener una comercializacion existente para vender, en
lugar de desarrollar productos y servicios y, a continuacion, la busqueda

de un mercado objetivo en el que venderlo.

1.7. Proceso del Marketing Estratégico

Una estrategia de marketing bien definida y factible hace cumplir las
necesidades del cliente a través de un objetivo probable y posible. Y si
bien la mayoria de las empresas hacen un gran marketing, sélo unos
pocos han creado apego marca y lealtad de los clientes a través de sus

practicas y tacticas de marketing.

Una empresa que desee obtener una cierta cuota de mercado, debe
asegurarse de que se identifican claramente su mision, estudiar la
situacion de la industria, definen objetivos especificos y desarrollar,
implementar y evaluar un plan para garantizar que puedan ofrecer a sus
clientes los productos que necesitan, cuando los necesitan. Por supuesto,
el objetivo central de cualquier empresa sera la satisfaccion del cliente
para que puedan dominar el mercado y convertirse en lideres en su

industria y proporcionando asi la satisfaccion de negocios importantes.
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Grafico No.2 Flujograma del marketing estratégico
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Fuente: Marketing Estratégico/Direccion Estratégica
Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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1.7.1. Misién estratégica

Se trata, en realidad, de una declaracion fundamental en la cual la
empresa describe su campo de actividad y su mercado de referencia,
expresa su vocacion basica y sus principios de direccion en materia de
rendimiento econémico y no econémico, y precisa su sistema de valores;

esta declaracion es importante en un doble aspecto:

Plano interno, porque da al personal de la empresa una comprension de
los objetivos perseguidos y una unidad de punto de vista que favorece la

creacion de una cultura de empresa.

Plano externo, porque contribuye a la creacion de una identidad
corporativa, explicando el papel economico y social que la empresa
intenta ejercer en la sociedad y la manera en que quiere ser percibida por
los clientes, los distribuidores, los empleados, los accionistas y el puablico

en general.

1.7.2. Vision estratégica

Al igual que las declaraciones de misidon, las declaraciones de
vision ayudan a describir el propdsito de la organizacion donde también
incluyen los valores de la organizaciéon. Las declaraciones de vision dan
direccion para el comportamiento de los empleados y ayuda a
proporcionar inspiracion. Los planes estratégicos pueden requerir una
estrategia de marketing, que podria incluir la declaracion de vision para
también ayudar a inspirar a los consumidores a trabajar con la

organizacion (Quintana, 2014).

1.7.3. La auditoria externa: el analisis del atractivo del entorno

Las decisiones de cobertura del mercado de referencia estan
estrechamente ligadas a la evoluciéon de la demanda global en el interior

de cada producto o mercado y de una forma general a las tendencias
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importantes que adoptan la forma de oportunidades o de amenazas a las
cuales se enfrentan los agentes econdmicos que operan en esos
productos-mercados, y esto independientemente de los puntos fuertes y
débiles de la empresa que efectia el analisis. Tales oportunidades o
amenazas, provocadas por factores que estan fuera del control de la

empresa, pueden venir de horizontes muy diferentes.

Anédlisis del Macroentorno PEST

La compafiia y todos los demas actores operan en un
macroambiente mas vasto de fuerzas que modelan las oportunidades y
presentan amenazas para la compaifiia. Las fuerzas principales en el

macroambiente son:

e Entorno Demografico: la demografia es el estudio de las
poblaciones humanas en términos de su volumen, densidad,
ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otras estadisticas. El
entorno demografico es de interés primordial para los
mercadologos, debido a que involucra a las personas y éstas

conforman los mercados.

e Entorno Econdmico: los mercados requieren un poder adquisitivo,
asi como personas. El entorno econdmico consiste en los factores
gue afectan el poder adquisitivo del consumidor y sus patrones de

gastar.

e Entorno Tecnolégico: el ambiente tecnoldgico es quizas la fuerza
mas sobresaliente que estd modelando nuestro destino en la
actualidad. Las nuevas tecnologias crean nuevos mercados y

oportunidades.

e Entorno Politico: las decisiones de mercadotecnia se ven
poderosamente afectadas por los desarrollos en el ambiente

politico.
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e Entorno Cultural: representa a la cultura de la sociedad que una
organizacion opera dentro. Pueden incluir la demografia, la
distribucion por edades, las tasas de crecimiento de la poblacion, el
nivel de la educacién, la distribucion de la riqueza y las clases

sociales, condiciones de vida y estilo de vida.

Grafico No.3 Factores del Macroentorno
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Fuente: Gestion de marketing estratégico por Escudero, 2011

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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1.7.4. La auditoria interna: andlisis de la competitividad

La auditoria interna, también llamada analisis de las fuerzas y
debilidades tiene esencialmente por objetivo permitir a la empresa
identificar el tipo de ventaja competitiva en la cual basar su estrategia de
desarrollo. Tiene por objetivo identificar las bases y las cualidades
distintivas, consideradas importantes por los compradores, y que en
consecuencia pueden ser valoradas en la estrategia de posicionamiento y
de comunicacion. Las debilidades son los puntos fragiles de la empresa o
de la marca que son susceptibles de ser corregidos.

Andlisis del Microentorno o Ambiente Competitivo

El microambiente esta conformado por las fuerzas que una
empresa puede controlar y mediante las cuales se pretende lograr un
cambio deseado. Las cinco fuerzas de Michael Porter son una
herramienta fundamental que las empresas de los diferentes sectores
utilizan para salvaguardarse de los ataques externos que afectan a su

buen desempefio. Las cinco fuerzas de Porter se detallan a continuacion:

Amenaza de los nuevos competidores: Los competidores
potenciales susceptibles de entrar en un mercado constituyen una
amenaza que la empresa debe reducir y contra la cual debe protegerse
creando barreras de entrada. Cuando las nuevas empresas pueden entrar
facilmente en una industria en particular, la intensidad de la competencia
aumenta. De acuerdo al modelo de Porter, la amenaza de ingreso en un
sector industrial depende de las barreras para el ingreso que estén

presentes, a continuacion se detallan las principales:

e Diferenciacion del Producto o Servicio: Estas se representan por la
identificacion y lealtad establecida entre las empresas y los
clientes. Esta caracteristica crea una barrera para el ingreso al
sector, ya que obliga a los potenciales competidores a realizar

grandes inversiones para poder superar y cambiar los vinculos de
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lealtad existentes, la diferenciacion de la empresa es que brinda un

servicio personalizado a través de sus asesores comerciales.

e Economias de Escala: Estas se refieren a las condiciones de
costos en cada uno de los procesos del negocio como la cadena de
abastecimiento, distribucion e investigacion y desarrollo, con las
gue lleguen a incrementar su produccién hasta el punto en que los
costos disminuyan y la utlidad crezca, la empresa utiliza
economias de escala cuando realiza el transporte de las
mercancias, lo hace utilizando el mismo medio de transporte para

varios paquetes.

e Politica Gubernamental: Las regulaciones del gobierno pueden
limitar y en algunos casos impedir el ingreso a la industria al exigir
licencias, permisos, garantias, normas del medio ambiente, normas
de producto, normas de calidad y restricciones comerciales

internacionales.

e Requisitos de Capital: Corresponde a los requerimientos en
recursos financieros para competir en la industria. Estos
requerimientos estan asociados con los recursos para:

infraestructura, equipos, capital de trabajo, promocion, entre otros.

Rivalidad entre competidores: La rivalidad entre empresas en
competencia es generalmente la mas poderosa de las cinco fuerzas
competitivas. Las estrategias de cada empresa tendran éxito solo en la
medida en que representan una ventaja competitiva sobre las estrategias

de las empresas rivales (Fred, 2012).

Amenaza de productos o servicios sustitutos: Los productos
sustitutos son los productos que desempefian la misma funcién para el
mismo grupo de consumidores, pero que se basan en una tecnologia

diferente.
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Poder de negociacion de los clientes: Los clientes detentan un
poder de negociacion frente a los proveedores y puede influir la
rentabilidad potencial de una actividad obligando a la empresa a realizar
bajadas de precios, exigiendo servicios mas amplios, condiciones de pago

mas favorables o también enfrentando a un competidor contra otro.

Poder de negociacion de los proveedores: El poder de
negociacion de los proveedores frente a los clientes reside en el hecho de
gue tienen la posibilidad de aumentar los precios de sus entregas, de
reducir la calidad de los productos o de limitar las cantidades vendidas a

un cliente concreto.

Gréafico No.4 Fuerzas de Michael Porter
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Fuente: Competitive Strategy por Michael Porter

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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1.7.5. Direccion Estratégica

La direccibn estratégica segun Etcheverry (2006) es el
procedimiento a través del cual las organizaciones analizan y aprenden
de sus entornos, crean estrategias destinadas a la consecucion de
objetivos establecidos y ejecutan dichas estrategias, todo ello destinado a
satisfacer las exigencias de una parte clave de la organizacion: los

stakeholders.

En la actualidad para enfrentar los continuos cambios del mercado
las organizaciones deben tomar decisiones dentro del ambito empresarial
y adaptarse rapidamente a los cambios. La direccion estratégica es el
proceso con el cual se pone en practica y desarrollo el potencial de la

empresa y esta a su vez asegura la supervivencia a largo plazo.

El andlisis externo e interno o DAFO: es la evaluacion del
entorno para determinar las variaciones y tendencias del mercado; las
oportunidades y amenazas para definir los pilares de la direccion

estratégica.

Direccion estratégica: se abarca las metas y objetivos que la
organizacion busca alcanzar; se justifica la existencia y operacion. Con
una direccion estratégica bien establecida se logra la definicion exacta de

la organizacion debido que esta es una parte interna importante.

Formulacion de la estrategia: formular la estrategia no es otra
cosa que el plan de accién que la organizacion va a llevar para el

cumplimiento de sus objetivos a corto y largo plazo

Implementacion de la estrategia: busca involucrar a las personas
y actividades de la organizacion pero el punto estratégico mas alto
consiste en evaluar tres elementos esenciales: el cambio estratégico, la

estructura formal, la cultura.
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Grafico No.5 Andlisis externo e interno de la direccién estratégica
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Fuente: Direccion Estratégica de Marketing de la Universidad Panamericana

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

1.7.6. Estrategias de marketing

La estrategia es un planteamiento que describe como se lograran
los objetivos, esto es, que tipos de servicios 0 métodos ayudaran a la
organizacion a cumplir con su mision y a lograr cumplir sus objetivos de
manera factible y eficaz (Zeithaml, 2013). Entre los principales tipos de

estrategias de marketing se puede mencionar los siguientes:
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Grafico No.6 Tipos de estrategias de marketing
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Fuente: Marketing de Servicios por Zeithaml, 2013

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Desarrollo de Estrategias de Crecimiento: Ademas de evaluar los
negocios actuales, el disefio de la cartera de negocios y productos que la
compafia deberia considerar en el futuro. Un instrumento (til para la
identificacion de las oportunidades de crecimiento es la matriz de
expansion del producto-mercado o matriz de Ansoff puesto que esta
matriz es una herramienta muy util para identificar las opciones y

oportunidades de crecimiento que tiene el negocio. La matriz tiene dos
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dimensiones, mercados y productos, y sobre éstas se forman cuatro

estrategias de crecimiento que son:

Penetracion de mercado: es una estrategia para el crecimiento de
la compaifiia, incrementando las ventas actuales a los segmentos

del mercado actuales, sin cambiar el producto en ninguna forma.

Desarrollo del mercado: es una estrategia para el crecimiento de
la compafia, que identifica y desarrolla nuevos segmentos del
mercado para los productos actuales de la compafiia.

Desarrollo del producto: es una estrategia para el crecimiento de
la compafiia, que ofrece productos modificados 0 nuevos
segmentos actuales del mercado. El concepto de producto se
desarrolla para convertirlo en un producto fisico, con el fin de
asegurarse de que la idea de producto se pueda convertir en un

producto factible.

Diversificacion: es una estrategia para el crecimiento de la
compafia, que inicia o adquiere negocios fuera de los productos o

negocios actuales de la compaiiia.

Estrategias del ciclo de vida del producto: Segun Kotler (2010) el

ciclo de vida del producto (CVP), es decir, el curso que siguen las ventas

y las utilidades de un producto a lo largo de su existencia. El ciclo de vida

tiene cinco etapas diferentes:

Desarrollo del producto: se inicia cuando la compafia encuentra
y desarrolla una idea para un producto o servicio nuevo. Durante el
desarrollo del producto, las ventas son nulas y aumentan los costos

de la inversion.

Introduccion: un periodo de crecimiento lento de las ventas, a
medida que el producto ingresa al mercado. Las utilidades son
inexistentes en esta etapa, debido a los considerables gastos de

introduccién del producto.
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e Crecimiento: un periodo de rapida aceptacion del mercado y de
crecientes utilidades.

e Madurez: un periodo de disminucion en el crecimiento de las
ventas, debido a que el producto ha logrado la aceptacién de la
mayoria de los compradores potenciales. Las utilidades se nivelan
0 se disminuyen, debido a los crecientes gastos de mercadotecnia
para defender al producto de la competencia.

e Decadencia o declive: el periodo en el cual las ventas bajan y
disminuyen las utilidades.

No todos los productos o servicios siguen este ciclo de vida; algunos
se introducen y mueren rapidamente; otros permanecen en la etapa de
madurez durante mucho tiempo. Algunos entran a la etapa de decadencia
y después retroceden en el ciclo a la etapa de crecimiento, por medio de

una intensa promocion o de un reposicionamiento.

1.7.7. El presupuesto de marketing

La descripcion de la estrategia a seguir es una orientacion general
gue debe traducirse en acciones especificas a emprender para cada uno
de los componentes del esfuerzo de marketing y en medios que permitan
realizar tales acciones. Tales medios comprenden recursos humanos, un

programa de accion y un presupuesto.

La realizacion de un objetivo supone la disponibilidad de recursos
humanos, competentes y que operen dentro de una estructura adaptada.
El programa de acciéon comprende una descripcion detallada de las

acciones que se deben emprender para realizar la estrategia escogida.

Se acompafiara un calendario y de una descripcion de las
responsabilidades y tareas de cada uno en su realizacion. Este programa
se traducira en un presupuesto de marketing, que tras la aprobacion de la

direccién general, constituird un compromiso de gasto.
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1.7.8. Implementacion de la estrategia del marketing

La implementacion de la estrategia de marketing requiere un plan
de marketing tactico alineado con las estrategias de crecimiento de los
negocios principales (Munuera & Rodriguez, 2009). La aplicacion necesita
una perspectiva amplia, que es la ventaja de trabajar con un ejecutivo
experimentado en el area. En el cual hay que tomar en cuenta los

siguientes componentes posibles:

Grafico No.7 Componentes de la implementacion de la estrategia del marketing
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Fuente: Casos de marketing estratégico en las organizacion por Munuera & Rodriguez,
2009

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Lanzamiento de un nuevo producto estratégico: Puede ser un
reto para las empresas que carecen de la frecuencia de los lanzamientos
de productos para desarrollar y mantener la verdadera experiencia en la
disciplina. El desarrollo de una estrategia para el lanzamiento de

productos requiere el conocimiento de los clientes objetivo, los canales
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para llegar a ellos, el entorno de mercado competitivo y global ademas de

un conocimiento practico de las tacticas de marketing y de comunicacion.

La estrategia debe ser impulsada por un conjunto de objetivos que
pueden incluir el volumen de ventas (ingresos o unidades), el juicio, y
adopcion o satisfaccion (el uso o resultado neto), y los objetivos de
preparacion de mercado (formacién, merchandising). No en vano, hay
enormes variaciones en funcion de los productos y mercados servidos. La
disciplina clave para el éxito es la alineacion internamente dentro de su
empresa, y externamente a través de su ecosistema de mercado que es

impulsado por la claridad y la frecuencia de las comunicaciones.

Gestion de canales de conflicto: Los canales ayudan a las
empresas llevar los productos al mercado, donde se toman las decisiones
de compra. Desarrollar, apoyar y promover una conducta buena incluye la
creacion de oportunidades, asi como la formacion, el armado e incentivar
los equipos de ventas de canal, incluyendo mantener la igualdad de

condiciones.

Cada socio debe estar motivado por la oportunidad y no
desanimado al competir de manera ineficiente con otros canales de la
compafia. Mientras que muchas empresas consideran socios de canal a
los trabajadores que en gran medida son pasivos en la distribucion de sus
bienes, la verdad es que los socios de canal hacen una inversion
significativa en el tiempo - que estd continuamente siendo vueltos a

priorizar basado en las oportunidades actuales.

La gestidn de los conflictos de canal suele ser tan simple como ser
intencional y estratégica, reconociendo y respetando el papel y las
necesidades de cada canal y el canal del grupo. El conflicto del canal mas
clasico es donde los equipos internos de ventas de la empresa o las
ofertas en linea compiten directamente (mismos territorios, mismas
empresas objetivo, los mismos productos) con los socios de canal de la
compafia. Incluso en estos casos, la empresa puede reducir o eliminar
los conflictos por la competencia justa y abierta, no la creacion de una

ventaja indebida con descuento o complementos.
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1.7.9. Control de la estrategia del marketing

El control del marketing estratégico implica el seguimiento de una
estrategia, ya que esta siendo implementado. También preocupa la
deteccion de problemas o cambios en la estrategia y hacer los ajustes
necesarios (Ferrell & Hartline, 2012). Como gerente, el individuo tiende a
hacerse preguntas, como si la empresa se esta moviendo en la direccion
correcta, 0 si sus suposiciones acerca de las principales tendencias y
cambios en el entorno de la empresa son correctos. Estas preguntas
requieren el establecimiento de controles estratégicos:

Control de premisa: Cada estrategia se basa en ciertas premisas
de planificacion o predicciones. La premisa de control esta disefiado para
comprobar metdédicamente y constantemente si las premisas sobre las
gue una estrategia se basa siguen siendo validos. Si la empresa descubre
gue una premisa importante ya no es valida, la estrategia puede tener que
ser cambiada. Cuanto mas pronto se reconoce y rechaza una premisa
valida, es mejor. Esto es porque la estrategia puede ser ajustada para

reflejar la realidad.

Control de alerta especial: Un control de alerta especial es la
nueva evaluacion rigurosa y rapida de la estrategia de la organizacion
debido a la ocurrencia de un acontecimiento imprevisto inmediato. Tal
evento se disparard con una reevaluacion inmediata e intensa de la

estrategia de la empresa.

Control de aplicacion: La implementacion de una estrategia se
lleva a cabo como una serie de pasos, actividades, inversiones y actos
gue se producen durante un largo periodo. Como empresa, se debe
movilizar recursos, llevar a cabo proyectos especiales y que empleen o
reasignen personal (Robbins & Decenzo, 2012). Este componente es el
tipo de control estratégico que debe llevarse a cabo de cémo se
desarrollan los acontecimientos. Hay dos tipos de controles de aplicacion:
orientaciones estratégicas o proyectos y revisiones de hitos. Los ejes

estratégicos le proporcionan informacion que le ayuda a determinar si la
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estrategia global se perfila como estaba previsto. Con opiniones de hito,
se controla el progreso de la estrategia en varios intervalos o hitos.

Vigilancia estratégica: Estd disefiada para observar una amplia
gama de eventos dentro y fuera de la organizacion que puedan afectar a
la pista de la estrategia de la empresa. Se basa en la idea de que se
puede descubrir informacion importante ain no anticipada mediante el

control de multiples fuentes de informacién.

Grafico No.8 Controles del marketing estratégico

. OVigiIancia
& Control de estrategica
. aplicacion
3 Control de

alerta
especial

“Control de
premisa

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

1.8. Marketing operativo vs Marketing Estratégico

Existen claras diferencias entre el marketing operativo vs
marketing estratégico, segun Sainz de Vicufia (2012), el marketing
estratégico es la esencia del plan de marketing, mientras que el marketing
operativo tiene mejor reflejo en el plan anual de marketing. Basado en lo
anterior el marketing operativo le compete la planificacion, ejecuciéon y

control de las acciones del marketing.

El marketing operativo se basa en el brazo comercial de la
empresa, esto quiere decir que conquista mercados existentes, gestiona
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productos, puntos de ventas, precios y promociones, ademas alcanza
cuotas de mercado prefijadas y sobre todo crea y controla presupuestos
de marketing y venta.

El marketing estratégico es la mente de la empresa, aqui se
crean ventajas competitivas con previsiones globales, detectando
necesidades y servicios a cubrir e identificando productos y mercados con
un analisis atractivo como por ejemplo el ciclo de vida y ventas

potenciales (Francés, 2013).

A todo esto, la velocidad de los cambios del entorno hace que el
marketing estratégico deba buscar estrategias soélidas, crear un sistema
de vigilancia al entorno, buscar la capacidad de adaptacion al cambio y
sobre todo renovar los productos-mercados.

Gréfico No.9 Marketing operativo Vs Marketing estratégico
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Fuente: El plan estratégico en la practica, Editorial ESIC

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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CAPITULO II: ANALISIS SITUACIONAL DE LA
EMPRESA

2.1. Descripcion de la empresa

Imagen No.2 Logo de la empresa

 MERUNID S.A.

Fuente: Empresa Amerunid S.A.

Cuando el Arg. David Augusto Carpio Gonzalez realizaba estudios
universitarios de Arquitectura y Disefio, tuvo la oportunidad de compartir
esta actividad con un trabajo en X-TRAILSA S.A., que en esa época se
dedicaban a la construccién de viviendas y disefios de interiores en
general. Por aquel entonces, él se encargaba de disefiar y atender a los

clientes.

El Arg. David Augusto Carpio Gonzalez se dio cuenta que tenia
potencial para comenzar su empresa y que esa linea tenia bastante
demanda y mercado por captar, habian otras empresas que fueron los
pioneros de la rama pero sus precios eran elevados. Fue asi que afos
mas tarde, él tomo la iniciativa de comenzar su propio negocio con los

contactos que tenia.
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Procedi6 a comprar un terreno y comenzé a construir su empresa,
al tiempo que conformaba un equipo compuesto por varios maestros y
empleados. Decidi6 que su empresa se llamaria Amerunid S.A, que
significa América Unida por la Construccion.

Con el pasar del tiempo fue adquiriendo cada vez mas experiencia
en el manejo del personal y destacandose en la calidad de sus proyectos

de construccion.

Actualmente la empresa lleva casi 11afios en el mercado, siendo
muy reconocida, al punto de invertir muy poco dinero en publicidad, ya

gue trabaja casi exclusivamente por recomendaciones.

Amerunid S.A. actualmente, elabora anaqueles de cocina,
armarios, estaciones de trabajo para oficinas, islas comerciales, entre
otros. Estas soluciones son realizadas en materiales como MDF, marmol,

Rh, madera curada, etc. Son basicamente 3 lineas de productos:

+ Las de adecuaciones de interiores en casas.
+» La elaboracion de islas comerciales.

% Las adecuaciones para empresas.

2.2. Reformulacion de la misidn, vision y objetivos de la empresa

En la actualidad Amerunid no cuenta con un plan de marketing
estratégico bien definido, por lo tanto es necesario iniciar el presente
capitulo redefiniendo la misién, vision y valores organizacionales, lo cual
permite con mayor facilidad la identificacion de puntos clave que ayuden
al desarrollo del presente capitulo, posteriormente se plantearan

estrategias que ayuden al mejoramiento continuo de la organizacion.

2.2.1. Misién

Proveer soluciones de construccion, decoracion de interiores vy

productos complementarios brindando un excelente servicio y calidad en
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modulacién, corte, canteado?, abisagrado®, generando bienestar para los
clientes, empleados, accionistas.

2.2.2. Visiéon

Ser una empresa lider en soluciones de construccion y decoracion
de interiores en el territorio ecuatoriano, ofreciendo e innovando productos
y servicios de alta calidad, exclusivos y personalizados para el periodo
2016 al 2020.

2.2.3. Objetivos del marketing estratégico en Amerunid S.A.
Objetivo General

Mejorar el posicionamiento existente en la mente del consumidor
guayaquilefio y diversificarse a un nuevo mercado mediante la

diferenciacion del producto.

Objetivos Especificos

e Lanzar una nueva linea de productos en material MDF para el
segmento de duefios de viviendas de la clase media de la ciudad

de Guayaquil, Duran, Daule.

e Establecer estrategias de penetracion de productos para

incrementar en forma anual el 15% de sus clientes.

e Incrementar el posicionamiento de la empresa con servicios
personalizados tales como modulado, corte, canteado, bisagrado,

acanalado, tapizado.

? Cantear significa dejar un canto o una cara para dimensionar la madera para que el
Eroducto esté a la medida.

Abisagrar en este caso consiste en efectuar perforaciones en los muebles para instalar
las bisagras.
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e Plantear estrategias de marketing de tipo relacional para fortalecer

la confianza de los clientes y ganar fidelizacion.

2.3. Valores de la empresa

e Calidad: Este es el valor mas importante de nuestra empresa y lo
medimos desde la elaboracion de cada uno de los productos que
se producen en la planta hasta la atencién al cliente.

e Compromiso: En la entrega de las obras siendo eficientes y

puntuales en las fechas de entrega.

e Confianza: Nuestro trabajo se enmarca en el profesionalismo y la

honestidad que garantizan la credibilidad de nuestros actos.

e Creatividad: La cual se ve plasmada en cada detalle del producto

gue se le entrega al consumidor final.

e Eficiencia y eficacia en el servicio: Es como compromiso
mantener y mejorar los estandares de calidad ofrecidos en los

diferentes requerimientos por los clientes.

e Integridad: Operar con reglas morales y éticas, propagando la
honestidad en el negocio y las acciones con el cumplimiento de las

promesas.

e Liderazgo: Cada colaborador de la empresa Amerunid S.A. tiene
una orientacién clara, asume responsabilidades en las cuales
lidera, acepta retos y adopta cambios de acuerdo a las

necesidades.

e Puntualidad: Es el eje principal debido a que los clientes
demandan el servicio por la rapidez y la puntualidad en las
entregas, brindando seguridad en sus productos de caracter

inmediato.
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e Sinceridad: Se cumplen las tareas encomendadas con respeto y
cordialidad entre equipos de trabajo, y con los clientes
esencialmente, también estar comprometidos con la creacion de un

ambiente que favorezca la integracion.

e Trabajo en equipo: El apoyo constante entre los equipos de
trabajo dara la opcidén de crecer y desarrollarse como personas y
profesionales, permitiendo un trabajo eficaz generando beneficios

comunes dentro de la organizacion.

2.4. Estructura Organizacional

La empresa Amerunid S.A. cuenta en la actualidad con personal
dedicado a desempeiiar su funcion de manera integra y eficiente el cual
estara conformado por 28 personas que estara distribuido de la siguiente

manera.
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Gréfico No.10 Organigrama de la empresa
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Dentro del manual de funciones de la empresa Amerunid S.A. se
crea el Departamento de Marketing/Ventas que delegard funciones tanto
a los disefiadores graficos como a los vendedores.

La importancia del departamento de Marketing/Ventas es
fundamental para la empresa Amerunid S.A., y en base a los objetivos se
esta organizando el departamento contando con la seleccién del personal
calificado y los lineamientos necesarios para que éste departamento sea
una fortaleza de la empresa, e impulse a un crecimiento mayor en el

mercado. El perfil para este nuevo cargo sera el siguiente:
Estudios: Estudios Superiores (cuarto nivel)

Conocimientos: Procesos técnicos de Ventas, Marketing y Disefio
Grafico, métodos de ventas de cualquier indole, conocimiento de clientes

y para los negocios.

Habilidades: Persistencia, negociacion, empatia, capacidad de

convencimiento, planificacion, creatividad.

Experiencia: 3 a 4 afios minimo en cargos similares.

2.5. Constitucion legal de la empresa

Actualmente esta constituido como un negocio artesanal lo cual le
permite obtener varias ventajas gracias a leyes disefiadas para proteger a
los artesanos, pero a su vez esto no le permite expandirse como empresa,
por lo cual se acogi6 a constituirse como una compafia anonima se regira

a las normativas estipuladas en la seccién VI de la Ley de Compaiiias.

La compafiia Amerunid S.A. sera una sociedad andnima cuyo
capital, dividido en acciones, esta formado por la aportacion de los
accionistas que responden Unicamente al propietario y administrador de la
empresa el Arg. David Augusto Carpio Gonzalez la cual representara el

30% de la inversion inicial del proyecto.



Un punto importante es el hecho de que en la sociedad an6nima no
hay un ndmero maximo de socios debido a que con el transcurso del
tiempo se incentivara la incorporacién de nuevos accionistas para el
aumento del capital social. Otro punto significativo es la libre venta de las

acciones al momento que cualquier socio asi lo decida.
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CAPITULO Illl: ANALISIS DEL MACRO ENTORNO Y
MICRO ENTORNO

3.1. Anédlisis del macroambiente PEST

La empresa Amerunid S.A. puede desarrollar sus actividades en
diferentes entornos que le van a permitir conocer la realidad de la
empresa, se identificard cuales son los factores que amenazan su
funcionamiento, las consecuencias y posibles soluciones para enfrentar

los distintos escenarios.

3.1.1. Factor politico

Los factores politico-legales son los referentes a todo lo que implica
una posicion de poder en la sociedad, en sus diferentes niveles, que
tendran una repercusion economica y politica. Este entorno se relaciona
con las actividades del gobierno, el cual experimenta numerosos cambios
comparados con los de otros gobiernos. Surgieron cambios en la
reestructuracion de la constitucion del Ecuador, que permitidé una
estabilidad en el gobierno desde el afio 2006 hasta 2014 de acuerdo a la
aceptacion de una gran mayoria de ecuatorianos y ecuatorianas (Banco
Central del Ecuador, 2015).

3.1.2. Factor econdmico

Durante afios el Ecuador ha venido soportando una serie de crisis
econdmicas que han perjudicado al sector econémico, desde la caida del
precio del petroleo y los dafios causados por fendmenos naturales como

el Fenédmeno del Nifio lo cual causé un retroceso en la produccion.

Para reconocer de una mejor manera como afecta el entorno

econdmico a una empresa se debe conocer las variables que participan:
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Balanza Comercial

Es el registro de las importaciones y exportaciones de un pais
durante un periodo. El saldo de la misma es la diferencia entre las
exportaciones e importaciones en dicho periodo de tiempo. Es decir, la
diferencia entre los bienes que venden este pais al exterior y los que
compra del interior. La Tabla No.1 trata de explicar la evolucion de la
Balanza Comercial del Ecuador, durante el periodo 2010-2014.

Tabla No.1 Balanza comercial del Ecuador en millones de délares FOB periodo

2010-2014
Periodo Exportaciones Importaciones Balanza Comercial
2010 17489,93 19468,65 -1978,72
2011 22322,35 23151,61 -829,26
2012 23764,76 24205,43 -440,67
2013 24957,62 26041,66 -1084,04
2014 22033,97 21898,77 135,20

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015
Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Gréfico No.11 Balanza comercial del Ecuador en millones de délares FOB periodo
2010-2014

Balanza Comercial del Ecuador en millones de ddlares FOB
2010 - 2014

135,20

2010 2014

-1084,04

-1978,72

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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De acuerdo al gréfico antes expuesto se concluye que durante los
ultimos cinco afos existe una inestabilidad en la balanza comercial ya que
en los cuatro primeros afos presenta déficit y para el Ultimo afio presenta
un superavit. El hecho de que la balanza comercial sea negativa en los
periodos del 2010 al 2013 es porque existieron menos ingresos de divisas
en el pais; por lo tanto existe menos dinero para inversion en carreteras,
infraestructura y demdas programas que pueda ejecutar el gobierno
nacional dentro de los cuales Amerunid S.A. podria trabajar en la
construccién y decoracion, es por ello que la Balanza Comercial es una

oportunidad para la industria.

Inflacion

La inflacion es el incremento del nivel general promedio de precios
de los bienes y servicios de una economia (Tucker, 2002). A continuacion

se detallara la dinamica de la inflacion en los ultimos cinco afios:

Gréfico No.12 Inflacion acumulada periodo 2010-2014

Inflacion acumulada 2010 - 2014

0,83
0,68 0,72
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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De acuerdo al grafico antes expuesto se puede observar que en los
ultimos cinco afios no ha existido un crecimiento continuo y generalizado
de los precios de los bienes y servicios lo cual es bueno para el pais ya
gue no se presentan aspectos como demanda y oferta agregada en el
mercado. Al presentarse una menor inflacibn es decir una baja en el
indice general de precios existe una oportunidad para Amerunid S.A. ya
gue los clientes aumentan su capacidad adquisitiva para comprar tableros
de madera y complementos.

Tasas de interés

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero.
Al igual que el precio de cualquier producto, cuando hay mas dinero la
tasa baja y cuando hay escasez sube. Existen dos tipos de tasas de
interés: la tasa pasiva o de captacion, es la que pagan los intermediarios
financieros a los oferentes de recursos por el dinero captado; la tasa
activa o de colocacion, es la que reciben los intermediarios financieros de

los demandantes por los préstamos otorgados.

La tasa de interés activa es una variable clave en la economia ya
gue indica el costo de financiamiento de las empresas; la tasa de interés
activa registra una tendencia constante en los tres ultimos afios y esto
quiere decir que ha disminuido el costo para que las personas o empresas
puedan acceder a un crédito por ello se considera como una oportunidad
ya que se facilita la financiacion para el negocio ya sea para la compra de
inventario, expandir el negocio o comprar un local propio ya que se puede

acceder a préstamos.
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Tabla No.2 Tasas de interés activas y pasiva mensual de los dltimos tres afios

FECHA TASA DE INTERES ACTIVA TASA DE INTERES PASIVA
Junio-30-2015 5.48% 8.70%
Mayo0-31-2015 5.51% 8.45%
Abril-30-2015 5.39% 8.09%
Marzo-31-2015 5.31% 7.31%

Febrero-28-2015 5.32% 7.41%
Enero-31-2015 5.22% 7.84%
Diciembre-31-2014 5.18% 8.19%
Noviembre-30-2014 5.07% 8.13%
Octubre-31-2014 5.08% 8.34%
Septiembre-30-2014 4.98% 7.86%
Agosto-31-2014 5.14% 8.16%
Julio-30-2014 4.98% 8.21%
Junio-30-2014 5.19% 8.19%
Mayo-31-2014 5.11% 7.64%
Abril-30-2014 4.53% 8.17%
Marzo-31-2014 4.53% 8.17%
Febrero-28-2014 4.53% 8.17%
Enero-31-2014 4.53% 8.17%
Diciembre-31-2013 4.53% 8.17%
Noviembre-30-2013 4.53% 8.17%
Octubre-31-2013 4.53% 8.17%
Septiembre-30-2013 4.53% 8.17%
Agosto-30-2013 4.53% 8.17%
Julio-31-2013 4.53% 8.17%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Producto Interno Bruto

Se denomina al valor del mercado de todos los bienes y servicios
finales producidos en una nacion durante un periodo, generalmente de un
afo y su objetivo es resumir en valores monetarios la actividad econdmica
(Tucker, 2002). El siguiente grafico indica la dinamica del PIB a partir del
afio 2009 al 2014:
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Producto Interno Bruto - PIB
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Gréfico No. 13 Producto Interno Bruto y tasa de variacion periodo 2009 - 2014

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Como se observa en el grafico, el Producto Interno Bruto registra
incremento progresivo a partir del afilo 2009 lo cual es importante para

gue el gobierno llegue a sus metas anuales propuestas.

Las grandes empresas nacionales en especial el de la construccion
son las responsables de un aporte a lo largo del 2000 al 2014 empezando
de un 5.97% al 10.50% al PIB por lo cual el gobierno actual ha venido
desarrollando planes para impulsar a las micro y pequefias empresas
para que contribuyan con el desarrollo del pais y poder ser parte de este

porcentaje.

Los registros del PIB en aumento es una oportunidad para la
empresa ya que significa que se la esta considerando para que el pais
logre sus objetivos y es positivo para el pais ya que demuestra el
crecimiento de las actividades econdmicas y por ende es una oportunidad

valiosa para Amerunid S.A.
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ECUADOR: Aporte del PIB
Construccion
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Imagen No. 3 Aporte del sector de laconstruccién al PiB periodo 2000 — 2014

Fuente y Elaboracién: Revista Clave Ecuador, 2015

3.1.3. Factor social

El valor que un cliente le da al producto que se le vende es el factor
mas importante entre los factores sociales. Son aquellos factores que
influyen en la conducta humana, la cultura refleja expectativas y
comportamientos que pueden influenciar en las posibilidades de

desarrollo del individuo.

La situacién de la educacion en el Ecuador ha sido afectada por
factores que afectan el aprendizaje en los estudiantes como son: nivel de
escolaridad, analfabetismo, calidad en la educacion, infraestructura de los
establecimientos, y aprovisionamiento de materiales didacticos. Sin
embargo el Ministerio de educacion ha fortalecido la politica educativa en

el Ecuador a partir del afio 2006 se generan nuevos sistemas de
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mejoramiento de la educacién a nivel escolar, bachillerato y superior

teniendo como politica “educacion con calidad”.

Mediante el esfuerzo que ha hecho el Gobierno Nacional de
mejorar los factores que afectan el aprendizaje han logrado que los
indices de escolaridad sean mas altos, e impulsa una mejora en la calidad
de la educacién. Es por ello que se considera a la educacion como una
oportunidad ya que si se integra a la empresa Amerunid S.A. personal
bien formado académicamente logrando un vinculo para que los
empleados ayuden a cumplir los objetivos empresariales y aporten para el

desarrollo de la misma.

A todo esto, tomando en cuenta el segmento de mercado al que se
atiende, el precio es una variable importante en el proceso de decision de
compra. En este caso, Amerunid S.A. es una empresa cuyo segmento es
de nivel socio economico A-, B+, B-, en la que los clientes se van a fijar

mas en la calidad del producto que en el precio.

3.1.4. Factor tecnologico

La generacion y control de la informacion en las compaiiias
dedicadas a la carpinteria y la decoracibn son herramientas
fundamentales para la toma de decisiones. Asi mismo, el uso de
maquinaria especializada y con garantia es un factor que también va a

asegurar la productividad de la empresa.

Como es de conocimiento el constante cambio tecnoldgico que
caracteriza al mercado actual, obliga a actualizar a la empresa todo lo que
le rodea, principalmente sus productos ya que con el pasar del tiempo las
maquinas van desarrolldndose con una mejor tecnologia y con innovadas
partes, es por esa razén que la empresa Amerunid S.A. debe realizar

estudios constantes del mercado de decoracién a nivel nacional.
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3.2. Andlisis de laindustria: Las cinco fuerzas competitivas de Porter

Las fuentes de ventajas tradicionales ya no proporcionan seguridad
a largo plazo para ninguna empresa. Las barreras tradicionales de
entrada al mercado estan siendo abatidas por jugadores hébiles y
rapidos, quienes con sus estrategias pueden posicionarse con facilidad en

el mercado, alcanzando ventas altas.

La fortaleza de una estrategia dada no estd determinada por el
movimiento inicial, sino también por anticipar y enfrentar las maniobras y
reacciones de los competidores, asi como los cambios en las demandas
de los clientes a través del tiempo. El éxito de la estrategia depende tener
en cuenta quienes son los proveedores, los compradores, la competencia

y los posibles sustitutos.

El modelo de Porter postula que hay cinco fuerzas que conforman
basicamente la estructura de la industria. Estas cinco fuerzas delimitan
precios, costos y requerimientos de inversion, que constituyen los factores
basicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo, por lo
tanto, el atractivo de la industria. De su analisis se deduce que la rivalidad
entre los competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas que,

combinadas, la crean a ella como una quinta fuerza.

Poder de negociacién de los clientes: (Alto) En este punto el
cliente tiene mas posibilidades de negociar precios mas bajos y otras
ventajas, pero depende en muchos casos de la escasez del producto, la

especializacion del producto y el volumen de las compras.

Poder de negociacion de los proveedores: (Bajo) Al igual que
con la de los clientes la capacidad de los proveedores sera mayor con
menos competencia, y serd dificil si estan mejor organizados, porque
pueden imponer condiciones de compra, ain mas si el producto que

ofrecen es especializado o dificil de conseguir.

Amenaza de nuevos entrantes: (Alto) Sera fundamental para los

nuevos competidores conocer el negocio, hacerse de compradores y
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tener canales de distribucion, por lo que deberan de aplicar innovacion,

destreza y capital para logar posicionarse en el mercado.

Amenaza de productos sustitutivos: (Bajo) Esta fuerza obligara

a tener topes en los precios para lograr la estabilidad por lo que es

necesario tener cuidado en el momento que se tenga sustitutos con

mayor tecnologia y menor precio.

Rivalidad entre los competidores: (Medio) La rivalidad aumenta

a medida de nuevos competidores, pero también permite a Amerunid S.A.

medir la capacidad de la empresa, y permitira mejorar las estrategias de

venta.
Gréfico No.14 Andlisis de las Fuerzas de Porter de Amerunid S.A
NUEVOS ENTRANTES:
Disfamosa, Hogar 2000, ATU
PROVEEDORES:
Bajo poder de COMPETIDORES:
negociacion con
proveedores de EDIMCA, MASISA, NOVOPAN
materia prima a

SUSTITUTOS:

Otros materiales de construcciéon como

soluciones prefabricadas y productos plasticos

CLIENTES:

Mujeres y
hombres mayores
de 20 afios de
nivel socio-
econémico medio
alto y alto.

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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En sintesis, es indispensable tener una buena relacion comercial
con los proveedores, lo que permitird disponer de productos en todo
momento y hacer frente a la demanda que se presente a Amerunid S.A.
En el caso de la empresa objeto de estudio se observa una gran

influencia en cuanto a precios de productos.

En cuanto a los compradores, no existe mayor influencia en el
mercado, debido a que son diversos, actualmente existe muchas
constructoras e inmobiliarias, por lo que Amerunid S.A. debe aprovechar

este segmento de mercado para incrementar sus ventas.

Los nuevos competidores, tienen ya participacion en el mercado
pero ésta no es representativa en comparacion con los grandes
competidores, por lo que no generan mayor preocupacion, aunque se
debe tener en cuenta que pueden estar buscando también nuevas

estrategias para incrementar sus ventas.

3.3. Andlisis del microentorno

Amerunid S.A. se encuentra en la constante lucha de acaparar
mercado y convertirse en un lider de la distribucién de tableros de madera
MDF, compitiendo en precios, tiempos de entrega, variedad y calidad de

productos.

3.3.1. Participacién de mercado de competidores

En la actualidad, para competir en el mercado es necesario
conquistar la mente y el corazoén de los clientes. A su vez, es importante
mantener relaciones cordiales con las empresas competidoras. Muchas
empresas que en el pasado supieron tener una posicion de mercado muy

favorable no crecieron y aunque subsisten, caen lenta y progresivamente.

En ese sentido, para muchas pequefias y medianas empresas

(PYMES) ganar la guerra competitiva ahora es mas dificil que nunca.
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Tabla No.3 Variacion del mercado y participacion de competidores en el sector de

madera y decoracion. Periodo 2013-2014

EMPRESA VENTAS VENTAS VARIACION DEL | PARTICIPACION DEL
2013 2014 MERCADO MERCADO
EDIMCA 55.487.416 69.753.241 25,71% 44,58%
MASISA 9.054.005 11.644.330 28,61% 7,44%
NOVOPAN | 52.216.133 64.309.774 23,16% 41,10%
AMERUNID 7.894.990 10.766.100 36,37% 6,88%
TOTAL 124.652.544 | 156.473.445 25,53% 100,00%

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Desde luego, una accioén seréa estratégica si difiere de las practicas
emprendidas por los rivales. Asi, realizar un analisis de los competidores
no tiene como fin determinar lo que la empresa debe copiar, por el
contrario, es un punto de referencia para saber lo que se debe hacer

diferente y mejor (la mezcla Unica de valor) que su competidor.

En Guayaquil actualmente existen muchas compafias que venden
muebles, sean de oficina o para el hogar. Sin embargo, Amerunid S.A. ha
logrado consolidarse como una empresa que se acoge a las necesidades
y exigencias de sus clientes, gracias a sus casi 11 afios de vida, lo que ha
significado permanentemente nuevos retos y continuas mejoras de

acuerdo a las exigencias del mercado.

De acuerdo a lo analizado en los afios 2013-2014, se observa que
la participacion de mercado se mantiene con su mayor competidor
EDIMCA con el 44.58%, mientras que NOVOPAN tiene un 41.10%.

El mercado de tableros ha logrado un crecimiento considerable,
AMERUNID S.A. tiene un 6.88% de participacion, por lo que puede
alcanzar sus objetivos de acuerdo al Plan de Marketing Estratégico que se

va a establecer.

Para el calculo de la Variacion del mercado o tasa de crecimiento,

se toma en consideracion el volumen de ventas totales del mercado en los
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ultimos dos periodos, es decir las ventas del 2014 menos las ventas del
2013 dividido por las ventas del 2013.

Grafico No.15 Participacion del mercado en el sector de madera y decoracion

Periodo 2013-2014

NOVOPAN

DEL ECUADOR S.A

FARIICA D TARLENOS DR PARTICLLAS

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Las ventas en el mercado se han incrementado en un 25.53% en el
afo 2014 con respecto al 2013, el resultado es independiente de los
crecimientos o disminucion que cada firma tuvo en las dos gestiones pues

representa a todo el mercado.

Al analizar las tasas de crecimiento por cada una de las empresas
competidoras se observa que EDIMCA tiene el 25.71%, NOVOPAN creci6
un 23.16%, mientras que MASISA tiene un 28.61% de crecimiento, y que
AMERUNID S.A. presenté un crecimiento del 36.37%, por lo que se
considera que es un mercado en crecimiento lo que facilita alcanzar los
objetivos de acuerdo a la nueva implementacién del Plan de Marketing

Estratégico.
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Tabla No.4 Matriz de andlisis de la competencia

Areas de la competencia Analisis
e EDIMCA (44.58%)
e MASISA (7.44%)
Cuota de mercado «  NOVOPAN (41.10%)
e AMERUNID (6.88%)

e Mejorar el posicionamiento existente
en la mente del consumidor
Objetivo guayagquilefio y expandirse a un nuevo
mercado mediante la diferenciacion
del producto.

Internos (fondos accionistas)

Medios de financiacion R ; .
e Externos (instituciones financieras)

e Comunicacion y sensibilizacion

e Identificar oportunidades de
innovacion

e Generacion y evaluacion de ideas

e Desarrollo de prototipos

¢ Implementacién de la innovacion

Capacidad de innovacion

e Técnicas y destrezas con
conocimiento aplicado.
Nivel de tecnologia e Herramientas empleadas en la
gestion
e Sistemas de calidad

e Servicio post-venta

Grado de diferenciacion de sus productos P
e Logistica

Aumenta la eficiencia de la empresa
Estructura més éptima

Mejores productos

Mayor experiencia

Economias de escala

e Interna (Generador de compromiso,
fidelizacion del talento, ahorro de
costos)

e Externa (Web, redes sociales, medios
de comunicacion, material
promocional, actos y eventos)

Estrategia de comunicacion

Calidad

Facilidad de crédito
Disefio

Servicio al cliente

Lealtad ala marca

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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3.3.2. Market Share: Mercado Real

El mercado real son los clientes residenciales o corporativos que ya
se atiende en la actualidad, asi como aquellos a los que puedan referir
hacia Amerunid S.A. Por otra parte, se aspira a generar una importante

clientela nueva.

En sintesis Amerunid S.A. mediante el Plan de Marketing que se
desarrollara en el siguiente capitulo tiene como objetivo abarcar areas del
norte de Guayaquil para proporcionar el producto a sectores como Av.
Juan Tanca Marengo, Garzota, Alborada, Brisas del Rio y Via Terminal
Terrestre.

3.3.3. Anélisis FODA

La situacidon interna se compone de dos factores controlables:
fortalezas y debilidades, mientras que la situacion externa se compone de

dos factores no controlables: oportunidades y amenazas.
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FORTALEZAS
F1:
F2:
F3:
F4.
F5:
F6:
F7:
F8:
primera.

DEBILIDADES

D1: Capacitacion al personal en los procesos de la compaiiia.

Disefios innovadores, artesanales y de calidad.

Posicionamiento dentro del mercado con una fuerte mision y vision.

Movilizacion de los articulos en transporte propio.

Material con acabados de primera.

Materiales de alta durabilidad y calidad, ademas de variedades Unicas.

Precios competitivos.

Produccién y disponibilidad de stock de productos para la venta.

Reconocimiento en el mercado debido a la excelente calidad y acabados de

D2: Desorganizacion de inventarios

D3: Elevados gastos operativos y administrativos

D4: Falta de reglamento y politicas internas

D5: No existe seguimiento a las politicas de mercadeo y ventas, como poco esfuerzo
publicitario y la atencién al cliente.

D6: No existe optimizacion de los recursos.

D7: No hay control técnico financiero y de costos.

D8: No se la explota la maquinaria de acuerdo a la capacidad instalada.

D9: Dificil accesibilidad al local.

Tabla No.5 Matriz FODA
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OPORTUNIDADES

O1: Aceptacion y preferencia de los clientes hacia este tipo de material.

02: Crecimiento del sector de la construccién en los Ultimos afios en Guayaquil.

0O3: Demanda creciente de muebles (interiores) por parte de consumidores y
empresas.

04: Expansion y posicionamiento en el mercado local.

O5: Facilidades de los potenciales clientes para obtener lineas de crédito.

06: Maquinarias de Ultima tecnologia.

O7: Oportunidad de realizar ventas a los clientes potenciales.

AMENAZAS
Al
A2
A3
A4
A5
A6
A7

materia prima

: Competencia desleal entre franquiciados

: Crecimiento de la competencia

: Inclemencias de la naturaleza

: Incrementos de precios en materia prima

: Ingreso de nuevos productos acabados y a bajos costos desde el exterior.

: Nuevos profesionales incursionan en el sector afio tras afio.

: Variaciones constantes en los precios de la materia prima e importaciones de

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez



3.3.4. Matriz de incidencia FO, FA, DO, DA

Estrategias Ofensivas: Fortalezas vs
Oportunidades

Estrategias Defensivas: Fortalezas vs
Amenazas

F1-O4: El conocer la mision, vision y objetivos
empresariales sirve para que todo el personal
se encamine a cumplirlos ya que con el apoyo
de todos se lograra aprovechar oportunidades.
F8-O7: El hecho de que existe una buena
produccion del Producto Interno Bruto quiere
decir que grandes, medianas y pequefas
empresas entre estas Amerunid S.A.
contribuyan al desarrollo del pais, lo cual ayuda
a la empresa a incrementar y mejorar su
actividad economica.

F6-O1: Los bajos niveles de inflacion permiten a
los clientes mejorar su capacidad adquisitiva,
permitiendo a Amerunid S.A. que sus precios se
conviertan en una ventaja competitiva.

F6-O5: Para que la empresa pueda mantener
precios competitivos de acuerdo al mercado
depende de las negociaciones nacionales
puesto que si se logra negociar ya sea
descuentos, garantias y tiempos de entrega, el
resultado sera favorable para Amerunid S.A.
gue podra vender sus productos a buen precio,
obtener ganancias y fidelizar al cliente

F7-A2: Amerunid S.A. se ve afectado por la
competencia pues compite con grandes
empresas de nombre y posicionadas en el
mercado, no obstante, la excelente calidad,
diversidad de productos, precios bajos y la
logistica que maneja la empresa le permitira
combatir las amenazas de la competencia.
F5-A7: El incremento de aranceles de
impuestos pueden disminuir la importacion de
tableros de madera lo cual perjudica a la
empresa para poder incrementar y diversificar
su inventario, y como consecuencia Amerunid
S.A. se vera obligada a subir sus precios
puesto que costo de importacién es alto.

F2-A2: Si Amerunid S.A. tiene siempre
presente su misién, vision y objetivos
empresariales lograra que todos y cada uno de
sus colaboradores aporten con ideas vy
acciones para afrontar amenazas econémicas
F4-A5: Una estrategia para luchar con una de
las amenazas mencionadas es adquirir un
stock de tableros de maderas actualizado
acorde a las marcas y tipos que mas se
encuentran en el mercado.

Estrategias Adaptativas: Debilidades vs
Oportunidades

Estrategias de Supervivencia: Debilidades
vs Amenazas

D9-0O7: Amerunid S.A. puede aprovechar las
bajas tasas de interés para adquirir un local, o
remodelar sus instalaciones fisicas para que de
esta forma se logre un ambiente agradable que
también sea de gusto de los clientes.

D1-02: Con personal bien  formado
académicamente y capacitado se puede lograr
gue mejore la planificacion administrativa ya
qgue el talento humano es el pilar de una
organizacion y muchas veces depende de su
aporte para que la empresa logre sus objetivos.
D5-O4: El hecho de que Amerunid S.A.
mantenga buenas relaciones con sus clientes
actuales no es suficiente. Es necesario que el
jefe de ventas conozca de temas de marketing y
se base en un plan de marketing estratégico
para lograr posicionamiento e incrementar la
participacion de su cartera de clientes y sus
niveles de venta.

D4-03: Si Amerunid S.A. aprovecha la
oportunidad de receptar personal bien
preparado también debe reestructurar su

organigrama puesto que necesita de mas
colaboradores en las &reas administrativas y
comerciales para mejorar su marketing e
incrementar sus ventas.

D6-A2: Amerunid S.A. al no tener un local
remodelado no tiene la disponibilidad necesaria
para hacer uso del mismo ni expandirse lo cual
no permite competir en términos de
infraestructura.

D2-A7: Con altos niveles en el riesgo pais se
reducen la inversion extranjera, esto puede
generar que los proveedores internacionales de
tableros de maderas no quieran entablar
relaciones a largo plazo o a su vez ya que no
quieran vender sus productos a Amerunid S.A.
D5-A4: La falta de planificacion administrativa y
un plan de marketing estratégico no permiten
alcanzar los objetivos ni la vision propuesta, y
esto no permitird a la gerencia anticiparse a
aplicar planes de contingencia en caso de
surgir incrementos en los impuestos y
aranceles.

D6-A7: Los cambios en los factores externos
asi como el impacto de la inversién en madera
MDF y demés causan un desequilibrio en las
ventas de la empresa, para que Amerunid S.A.
pueda afrontar estas amenazas,
necesariamente debe aplicar un plan de
marketing estratégico.

Tabla No.6 Matriz de incidencia FO, FA, DO, DA

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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3.4. Proyeccion de la oferta y demanda

La oferta de los competidores de la empresa Amerunid S.A. esta
dada en base a sus ventas histéricas tomadas desde los afios 2010,
2011, 2012, 2013 hasta 2014 en el cual se puede observar un aumento
de sus ventas ya que el 2010 comenzé con un crecimiento del 5.70%,
para el 2011 estuvo en 9.47%, ya en el 2012 empez6 a despegar con un
12.52%, el 2013 subi6 al 19.69% vy finalmente para el afio 2014 hubo un
crecimiento de la oferta llegando a 24.79%. La oferta que impulsa esta
demanda esta compuesta principalmente por vivienda que necesita un
amoblado tanto para secciones como dormitorios, bafios, cocinas, etc.;
asimismo los competidores atienden oferentes de edificios de

departamentos y casas en construccion.

Aio 2010 2011 2012 2013 2014
EDIMCA 37.489.118 | 38.933.414 | 42.875.414 | 55.487.416 69.753.241
MASISA 7.490.463 7.775.667 7.489.041 9.054.005 11.644.330
NOVOPAN 34.220.745 | 39.993.350 | 47.189.370 | 52.216.133 64.309.774
Total 79.200.326 | 86.702.431 | 97.553.825 | 116.757.554 | 145.707.345
Crecimiento 9,47% 12,52% 19,69% 24,79%

Tabla No.7 Proyeccién de la oferta histérica de competidores

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Crecimiento de la oferta historica 2010 -2014

24,79%

19,69%

12,52%
9,47%

2010 2011 2012 2013 2014

Grafico No.16 Proyeccién del crecimiento de la oferta total historica de
competidores

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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En cuestién de la demanda del sector inmobiliario de la ciudad de

Guayaquil el cual apunta la empresa Amerunid S.A. se calculé por el

ndamero de viviendas que existen segun la ubicacion y los acabados. La

demanda proyectada se la calculo a través del crecimiento de viviendas

gue es del 2.6%, la oferta se la proyectd a través de la tasa de inflacién

gue oscila en la actualidad que es del 4.36% obteniendo asi la demanda

insatisfecha para los proximos afios.

Ano

Demanda potencial

Oferta estimada

Demanda insatisfecha

2015

49540

15.454

8.122

Tabla No.8 Proyeccién demanda potencial e insatisfecha para el presente afio 2015

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Ao Demanda Proyectada Oferta proyectada | Demanda insatisfecha
2016 50828 16128 34700
2017 52149 16831 35318
2018 53505 17565 35940
2019 54896 18331 36566
2020 56323 19130 37194

Tabla No.9 Proyeccién de la demanda insatisfecha

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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Grafico No.17 Proyeccién de la demanda insatisfecha 2016 - 2020

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

62




3.4.1. Andlisis del Benchmarking: Estrategia de los competidores y
contra estrategia de la empresa

Bésicamente, el benchmarking significa compararse con los
competidores, encontrar las diferencias y a partir de alli, mejorar los
productos y servicios para dejar atrds a la competencia. Se busca producir
un impacto positivo de reflexion, motivacion y transformacion en la propia

organizacion al compararse con los mejores del mercado.

Desde luego, este proceso no resulta sencillo pues hay que partir
de una amplia disponibilidad de informacién, que sea confiable y oportuna
para realizar los respectivos andlisis, lo cual no siempre es facil de

obtener.

Aun partiendo de la disponibilidad de la informacion, surge un
segundo problema: ¢Con quién compararse? Esto tampoco es facil
porque cada competidor tiene sus fortalezas y como dice la estrategia
militar “no hay enemigo pequefo”. Por lo general, se debera buscar un
grupo de comparacion homogéneo, conocido frecuentemente con el
nombre de peer group. En este caso, los criterios de seleccion pueden ser
muchos. Los puntos clave que se tomaran en consideracion como analisis

interno seran los siguientes:

Gréfico No. 18 Puntos clave para el andlisis interno de Amerunid S.A.

Q Precio
Q Entrega
Q Calidad
Q Presentacion

Garantia

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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Precio:
e (Se puede ofrecer un precio menor?

Amerunid S.A. tiene un precio para cada cliente el cual se acopla a las

exigencias.

e (/Se ofrece opciones de pago mas féciles que los
competidores?

Amerunid S.A. cuenta con flexibilidades de pago y se ajusta de acuerdo a
los presupuestos de cada cliente. Es posible realizar pagos en efectivo,
cheque o tarjetas de crédito.

Entrega:
e ¢(Se puede enviar los productos mas rapido?

Amerunid S.A. cuenta con un punto de venta en Guayaquil, lo que le ha
permitido mejorar significativamente en su logistica con el fin de entregar

sus productos en el menor tiempo posible.

Calidad:

e (Se puede mejorar la calidad en general de los productos?

La calidad de los productos es uno de los principales valores agregados
gue Amerunid S.A. les entrega a sus clientes y constantemente se esta

trabajando para satisfacerlos en cada detalle.

e ¢/Son los productos mas faciles de usar que los de los

competidores?

Los productos de Amerunid S.A. estan disefiados de acuerdo a las
exigencias de cada cliente y esto se traduce en una propuesta hecha a

medida, que indudablemente facilita su uso.
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Presentacion:

e (Se puede ofrecer méas presentaciones de producto que los
competidores?

A diferencia de los competidores, Amerunid S.A. no trabaja bajo un
modelo Unico y estandarizado, sino bajo modelos exclusivos de acuerdo a

los gustos y preferencias de cada cliente.

Disponibilidad:

e (Estan los productos siempre disponibles o se tiene pedidos

pendientes?

Existe un pequefio inventario disponible en el local, sin embargo el grueso

de las ventas de Amerunid S.A. se realizan bajo pedido.

e ¢;Pueden los proveedores de los productos hacer envios

individuales directamente a los clientes?

Pueden hacerles el envio de la materia prima, mas de no del producto

terminado con valor agregado.

Garantias:

e (Se tiene una politica de devoluciones mas facil que los

competidores?

No necesariamente. En el caso de Amerunid S.A., se trabaja bajo un

proceso de devolucion que incluye nota de crédito.

En sintesis, se va a plantear la cadena de valor de empresas
relacionadas al objeto de estudio pero para Amerunid S.A. le pondra un
enfoque mas adaptativo a las actividades para asi llegar a la satisfaccion
del cliente tal como indica el gréafico a continuacion en base a actividades

de apoyo y actividades primarias y sobre todo enfocadas al tema al tratar:
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Gréafico No. 19 Cadena de valor de Amerunid S.A.

ACTVIDADES DE APOYO

L1 1 |

ACTIVIDADES PRIMARIAS

— —
Investigacien aeiio aod
y Desarrolio m
REQUERIMIENTOS/ESPECIFICACIONES SATISFACCION

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

3.5. Entrevistas a expertos

Para el levantamiento de la informaciébn para la presente
investigacion, se procedido a efectuar una indagacion cualitativa para
poner conocer acerca de diferentes temas relacionados al sector
inmobiliario. Para esto, se entrevisté a un carpintero, un arquitecto y un
disefiador de interiores con un formato previo de preguntas (Ver Anexos).

A continuacion se detallan las observaciones de cada uno de ellos:



EXPERTOS

RITERI =
c oS CARPINTERO ARQUITECTO DISENADORA DE INTERIORES
Vv i - Destreza manual - Focalizando al minimalismo y - Almomento de ver espacios
ocacion . : S ; p L e
- Comenz6 siendo aprendiz de simplicidad de ambientes vacios nacio su creatividad
ebanisteria
o - Fabricar paneles de madera - Trabajar con maderas - Preparadora.qle ambiente
Disefio ideal . sustentables/maderas - Creacion de
- Reparar estructuras antiguas o .
procesadas exhibiciones/estanterias

- Tendencia minimalista

Tendencias para los préximos afos - Cerram|ento§ en aluminio y - Modelo_s va_nguardlstas moderna
marmol (espacios integrados) L

- Estilo vintage
Zonas donde adauieren sus servicios - Norte (alto) - Viaala Costa (medio) - Samborondén (medio)

q - Centro (medio bajo) - La Puntilla (medio) - Norte (medio)

- No todos estan dispuestos al
Afectacion de trabajar de acuerdo a las - Falta de ética al copiar - Conla globalizacién se esta cambio

tendencias internacionales modelos extranjeros actualizado con tendencias - Accesorios vs estilos de

muebles

Tabla No.10 Entrevista a expertos

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

67



CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO

4.1. Objetivos del Plan de Marketing Estratégico

4.1.1.

Objetivos General

Situar a Amerunid S.A. en la mente de los consumidores que estan

buscando soluciones de disefio y decoracion para su hogar u oficina, asi

como incrementar la participacion de mercado de la empresa en su

sector.

4.1.2.

Objetivos Especificos

Lograr ser identificados dentro del mercado como una empresa que

ofrece soluciones a sus clientes.

Mejorar continuamente la calidad y el valor agregado que se ofrece

en cada producto.

Ofrecer nuevos productos de madera para entrar en nuevos

mercados.

Brindar soluciones complementarias como corte, canteado,
bisagrado, acanalado, tapizado a precios convenientes para cada

cliente.

4.2. Mercado Real

Una vez definida la segmentacion del mercado, se puede concluir

gue los grupos objetivos de la empresa van a ser los siguientes:

Por un lado, las empresas desarrolladoras de proyectos

inmobiliarios y otros profesionales de la construccibn como
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ingenieros, arquitectos y decoradores que podran apoyarse en la
empresa para la realizacion de sus proyectos, disponiendo de
productos de excelente calidad.

= Por otro lado, se tiene el caso del comprador final quienes son
personas que estan buscando renovar o adecuar su hogar u oficina
y que necesitan contar con un aliado capaz de asesorarlo y
brindarle todas las soluciones para llevar a cabo este propadsito.

4.3. Ciclo de vida de la empresa

Introduccion | Crecimiento [ Madurez Declive

‘,' = f"k L
AVERUNID 5.4

Ventas

Tiempo

Grafico No.20 Ciclo de vida de Amerunid S.A.

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Se sustenta que Amerunid S.A. se encuentra en la etapa de
madurez del ciclo de vida del producto por caracteristicas como: sus

ventas se incrementan rapidamente, aparecen en el mercado servicios
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con nuevas caracteristicas, los costos de promocion se pueden repartir
entre volumenes de ventas mas grandes, aumento de utilidades de la

empresa por mayor cantidad de productos transportados.

Se combinan las estrategias especificas de mercado y servicio, lo
cual indica que se debe reinvertir en ciertos recursos para promocionar el
servicio y plantear ventajas diferenciadoras del servicio de sus

competidores.

4.3.1. Segmentacion

La segmentacion de mercados supone considerar que los
mercados no son homogéneos ya que estan compuestos por clientes con
distintas caracteristicas y necesidades a las cuales debe la empresa
Amerunid S.A. adaptarse. Segmentar un mercado es dividirlo en grupos
homogéneos para desarrollar estrategias de Marketing diferenciadas en

cada uno de ellos y poder asi alcanzar sus objetivos comerciales.

Para que la empresa Amerunid S.A. pueda tener un alto
crecimiento en la segmentacion de mercados, necesita ubicarse en una
posicion solida, para esto se creara ofertas de productos y servicios
adecuadas para los clientes en cuanto a precios y beneficios de acuerdo
a sus necesidades o preferencias. Se generaran nuevas oportunidades de
crecimiento y la empresa obtendra una ventaja competitiva considerable
posicionandose en un lugar estratégico y teniendo mas clientes a través

de la segmentacion geogréfica.

Amerunid S.A. tiene como actividad econdémica la decoracion de
interiores a base productos de madera tales como anaqueles de cocina,
bafios, closets, muebles de television, escritorios. Ademas de ofrecer
soluciones de corte, bisagrado, disefio a la medida al nicho de mercado

de la zona urbana norte/centro de la ciudad de Guayaquil.

Zona norte: Comprende el sector de las ciudadelas de la Avenida

Francisco de Orellana, hasta el centro Comercial Mall del Sol, la Avenida
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Juan Tanca Marengo, hasta el final de la misma y la Avenida de las
Américas.

Zona centro: Amerunid S.A. comprendera en su segmentacion el
sector empezando desde el Malecon 2000, con la Av. 9 de Octubre,
recorriendo toda la avenida hasta el Estero Salado asimismo con la
Avenida Carlos Julio Arosemena Tola, hasta la Av. Martha Bucaram de
Roldos.

Imagen No.4 Segmentacion de mercado de la empresa Amerunid S.A

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

4.3.2. Targeting

La estrategia de cobertura de mercado o targeting para la empresa
Amerunid S.A. de acuerdo a las necesidades, recursos y posicion
competitiva serd la estrategia concentrada puesto que la empresa buscara
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una cuota de mercado elevada en un nicho bien diferenciado con el
propésito de que los esfuerzos de la empresa se dirijan a uno o pocos
segmentos en lo que se posea una ventaja competitiva. Entre las

estrategias concentradas que empleara la empresa Amerunid S.A. seran:

e La empresa Amerunid S.A. seré especialista en efectuar disefios
Unicos para decoracion de interiores para cocina, bafos,

dormitorios, etc.

e Ofrecer a la zona norte urbana de Guayaquil productos MDF y
todas sus gamas de alta calidad y servicios complementarios
enfocados en el acanalado de piezas.

e Brindar a la zona centro urbano de Guayaquil productos MDP KOR
personalizados en base a las Uultimas tendencias de disefio

internacionales mas el servicio de bisagrado y canteado.

e En sintesis, se empleard la estrategia de especialista en cliente en
donde la empresa Amerunid S.A. desarrollara una gama completa
de productos para satisfacer todas las necesidades de los
segmentos de clientes elegidos, tratando de generar sinergia entre
los diferentes productos de la gama y evitando dejar huecos por los

gue puedan penetrar las empresas competidoras.

Marketing Mix

concentrado
Segmento 1: Zona norte

SEGMENTO
\ URBANO DE

AILLANIZA AL LLL

Segmento 2: Zona
centro

< o [ St
\H‘{\'I'\m S.A.

Grafico No.21 Estrategia de segmentacion concentrada de la empresa Amerunid
S.A

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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4.3.3. Posicionamiento

Para tener éxito, se debe contar con tecnologia superior a la de los
competidores establecidos en otras regiones, asi como las capacidades
de ingenieria de producto y proceso para convertir esa tecnologia en un
producto atractivo y de calidad (Medina, 2010).

Las estrategias pasadas ya no funcionan en la actualidad, debido a
gue la sociedad esta sobre comunicada, lo cual hace necesario tener un
nuevo enfoque. En el mundo de la comunicacién de hoy, el Unico medio
para destacar es saber escoger, concentrandose en objetivos estratégicos
y practicando la segmentacion.

Para poder entender el contexto en el que se realiza una estrategia
de mercadeo o una campafa de publicidad, hay que dar una mirada de
cerca al objetivo principal: la mente del consumidor. La mente, como
mecanismo de defensa ante el volumen de comunicaciones de los
actuales tiempos, revisa y desecha mucha de la informacion que hoy en

dia recibe.

En efecto, la mente tiende a aceptar solo la nueva informacion que
se relaciona con sus conocimientos y experiencias previas, filtrando todo

lo demas.

Amerunid S.A. durante toda su trayectoria se ha apoyado en la
calidad de sus productos. Con una estrategia renovada se busca tener
una percepciéon confiable y satisfactoria de los clientes hacia el producto

que ofrece la empresa.

Para lograr un mayor reconocimiento de la empresa se apoya en
un plan de marketing estratégico y asi poder posicionarse en la mente del
consumidor y ganar nuevos nichos de mercado. Para dicho plan, el
posicionamiento se basa en ciertas caracteristicas y atributos del servicio

gue ofrece Amerunid S.A. y son:

e Calidad y rapidez del servicio
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e Concepto central: Una forma de tener mobiliario con excelentes

precios y calidad superior.
e Dar a conocer la existencia y ubicacion de Amerunid S.A.
e Dar a conocer los productos que ofrece la empresa.
e Infraestructura y logistica adecuada

e Justificacion del Nombre: EI nombre nace de las palabras que
significa América Unida por la Construccion.

e Nombre del Servicio: Amerunid S.A.

e Posicionar a Amerunid S.A. como una empresa que provee disefos

de madera artesanales y soluciones de decoracion.
e Precios competitivos
e Servicio personalizado con excelencia en atencion al cliente

e Talento humano calificado

4.4. Plan de estrategias empleadas

En base al cumplimiento de los objetivos que se desea alcanzar se
plantean caminos de accidon cuantificables estrictamente bien definidos
con la finalidad de posicionarse ventajosamente en el mercado sobre sus

competidores y maximizar el uso de los recursos a su alcance.

Por esta razon es necesario conocer qué tipo de estrategias se
pueden aplicar a la empresa Amerunid S.A. en base a las exigencias del
mercado sean nuevos 0 existentes y la capacidad instalada que se tiene

para ofertar los servicios.
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4.4.1. Matriz de crecimiento o matriz Ansoff

Con la finalidad de crear un crecimiento continuo la empresa debe
tener una fijacion estratégica hacia la diferenciacion, en vista que uno de

los objetivos es el incremento de los ingresos y las ganancias.

Por este motivo se debe aplicar la matriz Ansoff que sirve para
identificar oportunidades de crecimiento en las unidades de negocio en
una organizacion y ademas para lograr cuantificar los objetivos a través

de estrategias aplicables de expansion y diversificacion.

Gréafico No. 22 Matriz Ansoff

( Penetracion en Desarrollo del
——) el mercado servicio

IQIQI
{l L AN \

[@1

‘ —~ Desarrollo del

Diversificacion
mercado

\,

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Generalmente el criterio es imponer una estrategia de expansion

antes de generar una estrategia de diversificacion. En base a la
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experiencia se prioriza siempre una estrategia de expansién porque se

aprovechan en su totalidad los recursos con los que cuenta la empresa,

es decir, se optimiza la explotacion de los servicios que se ofrece en un

mercado donde ya se ha alcanzado un nivel de posicionamiento.

4.4.2.

Estrategias de crecimiento

La estrategia de crecimiento para Amerunid S.A. basicamente

consistird en incrementar la participacion de la empresa en los segmentos

en los que opera, lo cual se puede realizar de varias maneras:

El

Atrayendo a clientes potenciales. Por ejemplo: a través de las

redes sociales.

Atrayendo a los clientes de la competencia. Por ejemplo: bajando

precios.

Provocando que los clientes actuales compren mas productos. Por

ejemplo: ampliando los horarios comerciales.

tipo de penetracidon que se realizara para el presente trabajo de

titulacion sera el de Penetracion Rapida, con el cual se invertira mucho en

promocion, teniendo en cuenta que Amerunid S.A. se encuentra en etapa

de crecimiento. Asi mismo, la mayoria de los compradores es sensible al

precio y la competencia es intensa. La finalidad de esta estrategia es

elevar los niveles de oferta desarrollandose en un entorno conocido con

servicios actuales.

Incrementar la oferta: La empresa propondra y cumplira metas de
servicios realizados que sean totalmente cuantificables vy
alcanzables implementando mejoras en la calidad de los servicios

ofrecidos con precios competitivos.

Mantener la posicion en el mercado: La empresa Amerunid S.A.
propondra un mantenimiento hacia las practicas de promocion y

precio de sus servicios asi como mantener la imagen de la
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empresa en la mente del consumidor. Debe ser capaz de analizar

la competencia y cumplir con las necesidades de sus clientes.

4.4.3. Estrategias competitivas y genéricas

La estrategia competitiva que implementara la empresa Amerunid
S.A. implicara el desarrollo de nuevos servicios en mercados actuales
creando oportunidades nuevas de venta incrementando la expansion
dentro de un mercado conocido puesto que el desarrollo de servicios de
decoracion de interiores es cada vez mas atrayente en un mercado que

es ya conocido.

Al generar una gama de mas servicios se crea la expansion de la
empresa aumentando la posicion en el mercado y generando mas

ingresos para la compainia.

El objetivo de la estrategia genérica sera la venta de servicios
actuales ofrecidos por Amerunid S.A. hacia nuevos mercados potenciales.
La herramienta para hacer esto posible es la capacidad de negociacion
con nuevos clientes exponiendo todos los beneficios que obtendrian al

escoger la comparfiia como su proveedor.

Para crear una expansion sostenible se necesita cumplir con
requisitos como aumentar la capacidad de ofertar, esto se traduce al
incremento de productos y mayor agilidad en la realizacion de los
servicios. Se deben de tener las unidades posibles para satisfacer a los
clientes en épocas de alto requerimiento, esto asegura que en un futuro el

cliente o usuario genere fidelidad hacia la empresa.

Se debe determinar las necesidades de los nuevos consumidores y
satisfacer todos sus requerimientos con la finalidad de posicionar la
imagen de empresa responsable y efectiva siendo una forma de
desarrollar nuevos mercados es implementando bases temporales de

servicio en puntos estratégicos.
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Tabla No.11 Matriz de estrategias del marketing empleadas a Amerunid S.A.

ESTRATEGIAS MECANISMO

Implementacion de pagina
web enlazadas con redes
sociales: Facebook, Twitter
e Instagram.

Fuerte campafa de
Estrategia intensiva por penetracion publicidad donde habra
personas en las calles de la
zona norte de Guayaquil
otorgando volantes y se
mostrara un banner cuando
esperen los autos la luz
verde.

Enfocarse en la zona norte
de Guayaquil donde no
existe un buen servicio de
o ) decoracion de interiores
Estrategia intensiva de desarrollo de con madera.

mercado Efectuar demostraciones
(video) de canteado y
bisagrado al pdblico en

ESTRATEGIAS DE general para que conozcan
cémo se trabaja en la
CRECIMIENTO madera.

La empresa Amerunid S.A.
dispondréa de un local que
se diferencie de sus
Estrategia de diferenciacion por competidores ofreciendo
ergonomia y calidad.

Se dispondra del servicio
de tapizado personalizado
online asi como una gama
de disefios Unicos.

diversificacién concéntrica

Amerunid S.A. sera
proveedor de productos y
servicios complementarios
a empresas de

Estrategia por integracion hacia adelante | construccion.

Negociar con las PYMES
mediante descuentos al por
mayor de los productos
especialmente la madera
MDF.

Ser especialista en disefios
Unicos enfocandose en
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS Estrategia de especialista modelos europeos en
decoracion de oficinas,
dormitorios, bafios y
cocinas.

Se implementara islas en
puntos estratégicos de
centros comerciales de
ESTRATEGIAS GENERICAS Estrategia por segmentos de mercado Guayaquil.

Enfocarse en el segmento
de los amantes de los
animales en el disefio de
casas para mascotas.

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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4.5. Marketing Mix

La estrategia que se va a utilizar es el Marketing Mix, que es la
seleccion y conformacion de los instrumentos de marketing enfocados en
la compaiiia (producto, precio, plaza, promocion) se convierten también
en (cliente, costo, conveniencia y comunicacién) en base a las los cuales
seran aplicados en la empresa Amerunid S.A. tal como se detalla en el

gréfico a continuacion:

Grafico No.23 Relacion entre las 4P del Marketing con las 4C del Marketing

N
Cliente N
satisfecho .

N

Producto DRI

N

representa \ Costo de \
-/ satisfaccion
N
provee \ Conveniencia \
5 ‘ », N\
permite \ Comunicacién >

}romocién/

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

4.5.1. Cliente satisfecho (producto)

La progresiva implantacion de nuevas estrategias de marketing en
el mundo empresarial trae consigo una doble implicacion (Talaya, 2008).
En primer lugar, una mayor presion para que las compafias incorporen
sistemas de calidad, con el fin de mejorar su competitividad. Por otra
parte, son cada vez mas tenues las diferencias entre investigacion de

mercado y analisis de mercado, publicidad agresiva y oportuna y
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publicidad tradicional, marketing y marketing mix, lo que obliga a adoptar
una solucion global e integrada.

Una de las inquietudes mas comunes entre los empresarios es
basicamente como servir a sus clientes. En efecto, todos reconocen que
este es un aspecto importante para el éxito de sus empresas, sea cual
sea su actividad. Sin embargo, son muy pocos quienes lo aplican dentro
de su organizacion y, solo en el momento cuando dejan de percibir
ganancias es cuando se preguntan ¢Por qué un cliente deja de serlo?.
Para esto se Amerunid S.A. empleara las siguientes estrategias:

e Agilitar el servicio de entrega del producto.
e Cambiar frecuencia de los anuncios que se vayan a realizar.

e Evaluar precios actuales y determinar si conviene ofrecer

descuentos por volumen o condiciones de crédito mas favorables.

e Extenderse a nuevos mercados, para los cual se inaugurara un

nuevo local en el Sector norte de Guayaquil.

e Intensificar la promocion de ventas mediante: convenios

comerciales, obsequios, etc.

Ademas la presentacion del producto terminado al momento de
realizar la entrega al cliente, se lo realizara en cajas o envueltas en carton
a fin de que no se deterioren o dafien las planchas al momento de ser
manipuladas, dandole la mejor proteccién sin que estas sufran de

rayones, golpes, etc.

Portafolio de productos y servicios

Amerunid S.A. posee una amplia linea de productos de buena
calidad y resistentes con una alta gama de colores o personalizados.

Entre los cuales estan los siguientes:
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Imagen No.5 Tablero MDP

Al momento del corte no hay despostillaje.

Alta densidad de las capas externas, asegurando un acabado
superior en los procesos de impresion, pintura, lacado vy

revestimientos.

Homogeneidad y gran uniformidad de las particulas de las capas

externas e internas.

Mejor agarre del tornillo

Mejor flexion.

Menor absorcion de humedad.

Reduccion de costos en procesos de pintura.
Se puede trabajar con clavos.

Superficie de alta densidad.

Superficie lista para pintar.

Tablero 100% libre de impurezas.

Utilizacibn de maderas seleccionadas provenientes de bosques
plantados, econémicos y ecolégicamente sostenibles.
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Imagen No.6 Tablero MDP KOR

Al ser un tablero decorativo listo para el uso, no necesita trabajos
adicionales de acabado, lo que resulta un ahorro de mano de obra y

materias primas.

Disponible en una amplia gama de colores y texturas (liso, fantasia,
madereado y veteado) que lo convierte en una gran herramienta de

trabajo y el mejor tablero para disefar.

Es un producto para ser usado en interiores: muebles de cocina,
closet, oficina, hogar, hospitales, RTA (muebles listos para armar),

centros comerciales.

La perfecta adherencia de la [amina decorativa y las propiedades que
transmite la resina melaminica, garantizan a los industriales del
mueble y carpinteros que los muebles fabricados con mdp kor no
tengan problemas de desprendimiento de lamina y sean mas

resistentes al uso.

Mdp kor aumenta la productividad, pues solo requiere de procesos de

corte, colocacion de filtros y ensamble.
Mejor agarre al tornillo.

Menor desgaste de herramientas.
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Imagen No.7 Tablero MDP Tropical

Conserva las propiedades fisico mecanicas en ambientes humedos.
Excelentes propiedades mecanicas y de resistencia a la humedad.
Menor Absorcién de humedad.

Particulas mas compactas y uniformes.

Resistente a la humedad.

Se puede diferenciar el tablero MDP tropical por su coloracion verde

en la capa media.

Sin sentido de fibra lo cual facilita su maquinado.
Superficie facil de acabar sin tratamiento adicionales.
Superficie lista para pintar y lacar.

Tablero 100% libre de impurezas.

Técnicamente dimensionado optimizando al maximo la superficie.
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Imagen No.8 Tablero MDP Formaleta

Acabados de concreto a la vista.
Asesoria técnica.
Buen comportamiento en proceso de maquinado.
Fabricado con madera de bosques plantados.
Facil fabricacion de encofrados.
Superficie sellada y homogénea.
Usos y aplicaciones en:
e Cajones de alivianamiento de losas.
e Columnas.
e Elaboracion de prefabricados.
e Losas.
e Muros de contencién.

e Pisosy vigas
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Imagen No.9 Tablero MDF

Es mucho mejor que el aglomerado.

Facil de trabajar, pudiendo ser moldurado, perforado, ensamblado,
atornillado, pintado, lacado, lo que permite excelentes acabados.

Menor desgaste de maquinaria y herramientas.
Menor peso que un tablero mdf estandar.
Perfil de densidad uniforme.

Superficie suave sin imperfecciones.
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Servicios complementarios al producto

Imagen No.10 Cotizacion

Se atienden las consultas de los clientes por via telefonica, fax o correo
electronico, en un maximo de 30 minutos para dar agilidad a los servicios

novedosos que ofrecera la empresa Amerunid S.A.

ce. ’
250 wn
£ f
7 g

Imagen No.11 Modulado u optimizacién de corte

Cuenta con un programa informatico denominado “corte 6ptimo” que
optimiza el uso del tablero, disminuyendo desperdicios al calcular y
graficar la mejor forma de aprovechar el tablero, el cliente debe traer su

lista de despiece”® para poder garantizar el correcto uso del sistema.

* Son las medidas de las partes del tablero que van a formar el mueble.
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Imagen No.12 Corte

Realizado con una sierra vertical que brindara un corte en escuadra de
90°, que permitira piezas perfectas al milimetro, asegurando la utilizacion
siempre de discos de sierra afilados, para evitar el despostillado y

residuos.
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Imagen No.13 Canteado

El canteado es basicamente la maquina que pega el canto® en el tablero a
altas temperaturas con una goma especial en tableros de 15mm hasta

25mm de espesor.

® Extremidad, punta, esquina o remate de algo, es el material utilizado para dar el

acabado al tablero luego del corte.
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Imagen No.14 Bisagrado

La maquina realizara la perforacion para la caja de la bisagra de presion y
gue incluso puede realizar al mismo tiempo la perforacion de los tornillos

en el caso de usar bisagras de tapo pre-montados.
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Imagen No.15 Acanalado

Para facilitar el ensamblaje de las piezas esta a disposicion del fabricante
las maquinas de elaboracién de canales lo cual optimiza la calidad del

servicio que ofrece la empresa.
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Imagen No.16 Transporte

Para las compras de volumen, los clientes cuentan con un servicio
completamente gratuito de entrega a domicilio dentro del area urbana de
Guayaquil y en casos especiales fuera de la ciudad.

Imagen No.17 Asesoria y charlas técnicas

Personal altamente capacitado respondera a las consultas técnicas en
cualquier momento que este servicio sea solicitado. Ademas, se ofrecen
charlas a los clientes, referente a conocimiento de productos, aplicaciones

Yy NUEVOS Servicios.
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4.5.2. Costo de satisfaccion (precio)

La estrategia de determinacion de precios se basara en la
satisfaccion de los clientes, a quienes les interesa tanto la calidad de los
productos como el precio diferenciado, debido a que se trata de
ingenieros, arquitectos, decoradoras, empresas constructoras, proyectos
inmobiliarios, centros comerciales y a clientes particulares que en algunas

ocasiones no cuentan con alto capital para hacer una inversion.

Para la fijaciébn de precios de los productos de Amerunid S.A se
parte de la base de gastos fijos y del costo variable correspondiente a
cada producto Para establecer la politica de precios se debe considerar
una estrategia de precios diferenciados.

La estrategia de precios bajos marcara la diferencia para Amerunid
S.A., de esta forma se piensa competir en el mercado pero sin llegar a
incurrir al dumping, tratando de explotar la heterogeneidad de los
consumidores. Se vende el mismo producto o marca a precios diferentes
segun las caracteristicas de los consumidores, tratandose en definitiva de

una discriminacion de precios. La politica de precios sera la siguiente:

1. Descuento por pronto pago: Amerunid S.A. efectuara una
bonificacion en el precio efectuado al comprador que paga al

contado o al cabo tres dias y sera de un 5%.

2. Descuentos aleatorios (ofertas): Amerunid S.A. realizard una
reduccion del precio en tiempos o lugares determinados sin que el
comprador tenga un conocimiento previo del momento en el que se
va a producir. La finalidad es atraer nuevos clientes y que los
beneficios que estos aporten superen los gastos de la promocién y
la pérdida por las ventas efectuadas a los clientes habituales que
hubieran pagado el precio normal. Las ofertas consistiran en
descuentos directos, suministro de mayor cantidad de producto por
el mismo precio, entrega de una unidad adicional de producto o

productos complementarios, cupones de descuento, entre otros.
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3.

Descuentos periodicos (rebajas): A diferencia de las ofertas, las
rebajas son conocidas con anterioridad por el consumidor.
Amerunid S.A. atraerd a clientes con distinta elasticidad de
demanda es decir los que compran en periodo normal tienen una
demanda mas inelastica y estdn dispuestos a pagar un mayor
precio, los que compran en periodos de rebajas, en cambio, son

mas sensibles al precio.

Descuentos por cantidad o precios no lineales: Amerunid S.A.
realizara una reduccion en el precio unitario ofrecida al comprador
de un producto que adquiere una cantidad superior a diez

unidades, se aplica un precio no lineal.

Tipo de estrategia

] Compra minima Descuento Aplicacion
de precio
. Enero a
Por pronto pago Sin minimo 5% .
Diciembre
Aleatorio (ofertas) Sin minimo 20%-30%-40% Fechas festivas
) 10% clientes nuevos
o ; A partir de $1500 ] Enero a
Periédicos (rebajas) 15% clientes .
hasta $5000 Diciembre
frecuentes
Por cantidad o Mas de diez 15% Ultimo trimestre
0
precios no lineales unidades del afio

Tabla No.12 Politicas de precios de Amerunid S.A.

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Las politicas de crédito por la empresa Amerunid S.A. seran las detalladas

a continuacion:

Con tarjeta de crédito a 3, 6 y 12 meses sin intereses mas dos de
gracia: Amex, Visa y MasterCard Banco de Guayaquil y con tarjeta
de crédito esta disponible 4, 8 y 12 meses sin intereses con:
Diners, Visa y MasterCard Banco Pichincha, Visa y MasterCard

Banco de Loja.
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Contado: 100%, incluyendo tarjeta de débito con el pedido; se
generara un bono por el 5% de la compra de activacion desde el
martes 3 de julio y que caduca el 30 de diciembre del 2015. EI
bono Cash de este evento tendra su propia “SERIE” para poderlo
diferenciar en posteriores promociones. El Cash se genera por
forma de pago en pedidos y en facturas de la empresa.

Esta completamente prohibido a los vendedores quedarse con
bonos de clientes, si no los han entregado por alguna razén
extrema, deben ser entregados a la Gerente de su Tienda.

Las personas que requieran facturas con datos de empresas,
deben anunciarlo con anticipacion; deben solicitar anticipadamente

a nombre de quién va la factura.

Monto
) Interés Cuota Saldo Financiamiento solo minimo
Opciones o
sobre saldo inicial pagos cheques de
crédito
Plan 1 solo
100%
pago al 0% ) - - -
Con pedido
contado
50%, 10
dias antes
Plan 2 pagos 50%
0% ] de la fecha - -
al contado Con pedido .
prevista
entrega
Plan 3-4 25%
0% ) 3 04 meses - -
pagos Con pedido
Plan5-6 25% Primer cheque en 30
3% _ 6 meses ] US$ 300
pagos Con pedido dias compra
Plan 7 a 10 25% Primer cheque en 30
5% . 10 meses . US$ 1000
pagos Con pedido dias compra
Plan 12 25% Primer cheque en 30
7% ] 12 meses US$ 1200
pagos Con pedido dias compra

Tabla No.13 Politicas de crédito de Amerunid S.A.

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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Respecto a la estrategia de precios de la competencia, estos varian de
acuerdo al tipo de productos que ofrecen en cuestiones de disefio e
implementacion, segun la magnitud de cada empresa o proyecto.

Los competidores de la empresa Amerunid S.A. también aplican
estrategias en relacion al precio tales como Edimca que usan descuentos
periodicos en relacion al portafolio de productos que manejan, Masisa
aplica descuentos estacionales es decir que emplean esta estrategia en
meses del afio en que sus ventas no son tan altas; en cambio Novopan
realiza descuentos a mayoristas y a aquellos minoristas que pagan al
contado.

En el caso de los diferentes productos a fabricar por Amerunid
S.A., los precios siempre seran variados y dependiendo del tipo de
terminacion. Se tratard de mantener esos precios por el periodo de corto-
mediano plazo, aunque esto dependera de variables como la inflacion y

del incremento de los costos de produccion.

El mercado real de la empresa esta compuesto principalmente por
profesionales del sector de la construccion como ingenieros, arquitectos,
decoradoras, asi como empresas constructoras, proyectos inmobiliarios,
centros comerciales y finalmente, los clientes particulares. Domiciliados
en la ciudad de Guayaquil, su poder adquisitivo es medio alto y alto, por lo
gue se considera que si estarian dispuestos a pagar los precios de los

productos.

4.5.3. Conveniencia del cliente (plaza)

La macro localizacion de Amerunid S.A. es la ciudad de Guayaquil,
desde donde ejercera su plan de accion. Guayaquil es un importante
puerto maritimo y sede de importantes industrias y cadenas comerciales a
nivel nacional. Amerunid S.A. estara ubicada en Av. Las Monjas y Carlos
Julio Arosemena en el Centro Comercial Aventura Plaza en el local 46,

oficinas 1-2 de la planta baja.
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Imagen No.18 Localizacion de la empresa Amerunid S.A.

Fuente: Google Maps

4.4.4. Comunicacion al cliente (promocién)

El objetivo esencial de Amerunid S.A. como estrategia de
comunicacion que se va a emprender es influir en el publico a fin de lograr
la compra de los productos por parte de los clientes actuales y

potenciales.

Las estrategias de comunicacion al cliente deberan estar
encaminadas fundamentalmente a lograr posicionar a Amerunid S.A. y
sus servicios en la mente del consumidor. Para cumplir al respecto se
debera acompafar de un plan comunicacional debidamente organizado y
efectivo, el cual tendrd como principal objetivo mostrar las ventajas

competitivas, fortalezas, cualidades de la compaifiia y sus servicios.

En estas promociones se debe hacer énfasis en la excelencia del

servicio, rapidez y calidad que caracteriza a la compafia basandose en
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estrategias publicitarias y de marketing direccionadas hacia los clientes

actuales y potenciales.

Es preciso destacar que las herramientas de comunicacion que
Amerunid S.A. usara para informar y persuadir a su mercado potencial
sobre la empresa y las bondades de los productos que esta ofrece, seran
desarrolladas a través de tres estrategias de promocién en base a

diferenciacion tales como:

Grafico No.24 Estrategias de comunicacion al cliente

Marketing Directo

Fuerza de ventas

Publicidad

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Estas tres estrategias estaran enfocadas en dar a conocer y
recordar al mercado, todos los productos que se ofreceran, con la
finalidad de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del

consumidor. De esta forma, se logrard que los productos roten de una
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forma mas activa en el mercado, generando asi una mayor rentabilidad

para Amerunid S.A.

Marketing Directo

Para realizar el marketing directo, se procedera a crear la pagina
Web www.amerunid.com.ec, en la cual el cliente podrd encontrar la
historia de la compafiia, mision, vision; informacion sobre los productos
gue mantiene. También podran efectuar sus cotizaciones en linea
dejando su mail para que estas sean contestadas de manera agil, sus
inquietudes, verificar el estado de sus pedidos y hacer sus pedidos via

mail.

En esta pagina se publicaran los todos los productos (con sus
respectivos beneficios) que ofrece Amerunid S.A., historia de la empresa,
guienes son los principales clientes y la informacién de contacto. De igual
manera, se presentara una seccién que exponga las ultimas tendencias

en cuanto a mobiliario para hogar u oficina.

Se trata de un portal atractivo, rapido y dinamico para que el
usuario pueda navegar entretenidamente. Esta pagina buscara
posicionarse en los primeros resultados del principal motor de busqueda
del mercado como Google, asi como también no se descarta realizar una

pauta segmentada gracias a la tecnologia Adwords.

El portal de la empresa Amerunid S.A. contendra un conjunto de
herramientas y aplicaciones tecnoldgicas, que ofrecen soluciones
integrales que buscan generar una interaccion eficaz con los clientes

actuales y potenciales, mediante la simplificacion de los procesos.
= Conocer los productos que ofrece Amerunid S.A.
= Conocer la ubicacion de la empresa.
= Reservar citas para coordinar sus cotizaciones.

= Conocer noticias, ofertas o novedades de la empresa.
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= Consultar cualquier otro tipo de informacion.

Fuerza de Ventas

Se empleard un mecanismo que permita llegar al consumidor de
forma directa es decir empresa-cliente. Esta estrategia de comunicacion
es un nexo que entrelaza al usuario con su necesidad y al empresario con
su oferta. Entre las principales formas de venta directa estan catalogos,

ventas por teléfono e Internet.

El departamento de ventas serd la principal fuente para la obtencion
de clientes potenciales y recurrentes, con esto es posible lograr una

participacion de mercado esperada.

La carta de presentacion de la empresa seran los vendedores, son
quienes la representan ante los posibles nuevos clientes. Ademas, la
empresa Amerunid S.A. estara preparandose con la planificacion de
capacitacion y cursos como incentivos para que el personal pueda captar
mas clientes en toda la zona norte/centro de Guayaquil. Se buscaran
hacer incentivos temporales que estimulen la compra y, muchas veces

estara dirigido a los clientes y otras también a la fuerza de ventas:

e Se daran descuentos del 10% a los clientes nuevos en su primera

compra, para darle oportunidad de crecimiento a los productos.

e Se otorgaran descuentos a los clientes frecuentes de dos veces
guincenales segun el volumen de compra realizada hasta un 3%

sobre el valor neto.

e Si los clientes nuevos o recurrentes realizan ventas superiores a
US$12,500 se les otorga un bono acumulable para su proxima

compra que caduca en noventa dias.
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Publicidad

Para lograr una buena publicidad en este plan de marketing
estratégico se va a emplear cinco pasos bien definidos:

Grafico No.25 Pasos para el plan de publicidad de Amerunid S.A.

Formulacion
publicitaria
.\

Estrategia
creativa

Estrategia de
medios

Ejecucion de
EXEINIERE

Control de la
campana
\

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

A. Formulacién publicitaria

e Convencer al publico la disponibilidad de productos de calidad.
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e Inspirar fidelidad en la marca, para que esta sea posesionada en el

mercado.

e Recordar imagen de la empresa Amerunid S.A. y sus beneficios.

B. Estrategia creativa

Se disefiara el contenido y la forma del mensaje de los productos,
de tal manera que sea claro pero a la vez llamativo para el pablico.

Disefio: Con el logotipo de la empresa y un collage de los mejores

trabajos y de reconocidos clientes.

Mensaje: Crear un mensaje cuyo objetivo es informar las promociones e

incentivar la compra de los posibles clientes.

C. Estrategia de medios

e La estrategia de Promocion de medios que se utilizara sera la
Estrategia Push que consistira en una mezcla promocional va
dirigida a los clientes finales para captar interés y estimularlos a
gue soliciten cotizaciones para luego la impresiéon de materiales

publicitarios.

e Los medios a utilizar seran: radio, prensa, correo directo y se

reforzara la imagen a través de auspicios.

El soporte fundamental para difundir el mensaje se concentra en el
anuncio mediante radios, prensa, television, el cual se construira de tal
manera que se pueda lograr la comunicacion a través del modelo AIDA

gue consiste en:
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Grafico No.26 Modelo AIDA para la estrategia de medios de Amerunid S.A.

Atraer la Atencidn

N\

Promover una Mantener el

Accion de compra Interés

Estimular un
Deseo

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Atraer la Atencidn: Se presentara el anuncio con un estilo musical que
identifique y llame la atencion con su gréfica a la publicidad, también se
puede presentar anuncios publicitarios en las calles en donde la persona
lleve como un delantal la publicidad de la compafia para llamar la

atencion de los posibles clientes.

Mantener el Interés: La publicidad presentard una recopilacion de
fotografias de trabajos elaborados por Amerunid S.A. y de vallas

publicitarias instaladas en los lugares indicados por los clientes.

Estimular un Deseo: Demostrar la calidad de los tableros que ofrece la
compafiia y que obtendra beneficios como durabilidad de los trabajos
entregados y la satisfaccion de haber obtenido un acabado de primera y

duraderos.

Promover una Accion de compra: Se indicaran las promociones que
obtendra al prestar los servicios de decoracion y el cliente quedara
satisfecho con la empresa, de acuerdo a los descuentos que se apliquen.
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D. Ejecucion de la campafia

Casi todos los medios donde se realizar4 la publicidad sera
subcontratada con una agencia de publicidad, de manera que ellos se
encargaran de toda la campafia e indicando el presupuesto final; a

continuacioén se detalla la planificacién de medios:

Tabla No.14 Ejecucidn de la campafia publicitaria

Total Total
Medios Soporte Espacios | Frecuencia| Anuncios ota . ota Total anual
mensual trimestral
Disney Mencién Diaria 100 $ 78,00 $ 1.950,00 | $ 7.800,00
Radio Onda
i, Mencién Diaria 100 $ 86,00 $2.150,00 | $8.600,00
Positiva
Al io Y.
Prensa | La Revsta ””p';céo “ | Dominical 4 $150,00 | $150,00 | $ 600,00
Correo Pacificard Incluido Mensual 2 $ 108,33 $ 325,00 $ 2.600,00
Directo Diners Club Incluido Mensual 2 $ 108,33 $ 325,00 $ 2.600,00
Mens.a]e Movistar Incluido Quincenal 2 $ 20,00 $ 60,00 $ 480,00
masivo
TOTAL DE CAMPANA PUBLICITARIA $ 22.680,00

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

En esta planificacion de medios se puede observar que se utilizara
diferentes medios de comunicacion de renombres como son: radio donde
se pasaran menciones diarias; prensa escrita, se realizaran anuncios en
el diario mas importante y vendido en la ciudad y correos directos que
seran enviados a los correos electronicos que se encuentren en la base

de datos de los clientes.

E. Control de la campafia

Al final de toda la campafia publicitaria es necesario evaluar los
resultados, la eficacia promocional y el impacto que tuvieron los medios
publicitarios; para de esta manera cuantificar el costo y ver la rentabilidad
de acuerdo a las ventas obtenidas después de la campafia para lo cual se

contard con el reporte emitido por el Gerente de ventas.
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Los esfuerzos para medir la publicidad pueden aplicarse antes,
durante y después de la campafia con la aplicacion de Pruebas Directas
gque miden o predicen el impacto en las ventas de un anuncio
determinado. Es importante que la gerencia disponga de estos reportes
para tomar las decisiones de presupuestos, a fin de verificar el gasto real
y si afecta a la compaiiia.

4.5. Seguimiento y control

Se ha observado que muchas empresas del sector mantienen una
estrategia de liderazgo en costos, de forma que tratan de posicionarse
como la opcidbn mas barata para los consumidores preocupados por el

precio.

En el caso de Amerunid S.A., al ser una empresa que compite por
diferenciacion, los esfuerzos en inversion publicitaria, aunque no seran de
grandes cifras econdmicas, si buscaran estar ligados a medios
estratégicos. Principalmente, se ha optado por las nuevas tecnologias del
Internet como anteriormente se describio en el presente trabajo de
investigacion, que ademas de ser econdémicas, son sumamente efectivas
y medibles. Se han considerado también diversos planes de contingencia

tales como:

» El producto que se vende: Dependiendo de las tendencias del
sector y de las caracteristicas/beneficios que ofrecen los productos.
Ante entornos de alta competencia, se requieren altos gasto en

publicidad si se quiere desarrollar una marca.

» Los competidores y el gasto publicitario que realizan: El gasto
publicitario puede variar dependiendo de las acciones de la

competencia, de la cuota de mercado y de los competidores.

» Los objetivos empresariales y de marketing: Si la meta es
alcanzar un crecimiento rapido en un mercado de consumo
competitivo con marca reconocida, para alcanzar la meta

posiblemente serd necesario un alto gasto publicitario.
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» Situacioén en el ciclo de vida del producto: Esto dependiendo si
se trata de un producto en fase de lanzamiento, crecimiento,
madurez o declive. El tipo de publicidad y la cantidad de gasto
publicitario son diferentes. Normalmente, el lanzamiento de un

producto suele requerir un mayor gasto publicitario para darlo a

conocer.

Tabla No.15 Plan estratégico de contingencia — Producto/Servicio

ESTRATEGIAS

ACCIONES

COSTO
MENSUAL

Realizar convenios con instituciones de
empleados publicos o privados a fin de conceder a
crédito los productos

Crear una base de
datos.

Generar una lista de
productos que son
sujetos de crédito.
Obtener una lista de
empresas publicas y
privadas.

$140,00

Fabricar productos de madera personalizados en
muebles de sala, comedor, cocina, bares, puertas,
entre otros

Adquirir catalogos
modernos que sirvan
de referencia para
clientes.

Adquirir mas
magquinas para la
elaboracion de los
muebles.

Instalar los equipos
en el local.

$65,00

Fabricar souvenirs, adornos con madera reciclable

Elaborar asientos de
madera ristica.
Utilizar los retazos de
madera para la
fabricacion de
adornos pequenos.

$230,00

Establecer alianzas estratégicas con comisariatos
y almacenes dedicados ala comercializacién de
productos de madera para incrementar el volumen
de ventas

Definir los términos
de la negociacion.
Establecer fechas
para la reunion con
los duefios.

Realizar llamadas a
los comisariatos y
almacenes que
vendan productos de
madera.

$190,00

TOTAL

$625,00

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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Tabla No.16 Plan estratégico de contingencia — Precio

COSTO
ESTRATEGIAS ACCIONES MENSUAL
Adquirir una
computadora para
Implementar un sistema técnico de contabilidad de llevar un registro
costos, basado en el costo/beneficio, detallado de costos. $3,308,00
competencia, punto de equilibrio Contratar personal
adecuado para el
manejo del sistema.
TOTAL $3,308,00

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Tabla No.17 Plan estratégico de contingencia — Promocion de ventas

ESTRATEGIAS

ACCIONES

COSTO
MENSUAL

Por la compra de un juego de sala o comedor se
obsequiara un adorno fabricado en madera

Fabricar adornos
decorativos en
madera.

Mandar a elaborar
afiches que
mencionen que por
la compra de un
juego de sala o
comedora habran
adornos gratis.

$280,00

Demostraciones de los productos de maderay
complementarios

Visitar a las
televisoras a fin que
faciliten a la empresa
un espacio en uno de
sus segmentos.
Realizar convenios
con prensa radial y
escrita.

$230,00

TOTAL

$510,00

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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Tabla No.18 Plan estratégico de contingencia — Ventas personales, Telemarketing y

Servicio

COSTO

ESTRATEGIAS ACCIONES PARCIAL

VENTAS PERSONALES

e Contratar a un
técnico en disefio de
paginas web que

Disefio y actualizacion de pagina web afin de que genere una pagina

los clientes tengan acceso directo alos productos atractiva para el $120,00

gue se fabrican en la empresa Amerunid S.A. usuario.

e Mantenimiento de la
pagina web

e  Distribuir tripticos

e Contratar a una
empresa
especializada sobre
temas de
capacitacion en $220,00
ventas.

e  Programar 20 horas
de capacitacion
sobre trato al cliente.

Capacitar al personal de ventas sobre técnicas de
servicio al cliente

TELEMARKETING

e  Adquirir una linea
telefénica exclusiva
Desarrollar ventas telefonicas a clientes para el telemarketing.
relacionados con la industria e Obtener una lista de
los clientes con sus
ndmeros telefénicos.

$125,00

SERVICIO

e Zonificar a los
Realizar entrega a domicilio de los productos tales sectores donde se
como muebles de sala, comedor, cocina, entre encuentran los
otros afin de mejorar la atencién al cliente de clientes. $40,00
forma directa fijando una tasa estandar para e Llevar una base de
cualquier ubicacién datos actualizada de
los clientes.

TOTAL $505,00

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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CAPITULO V: PLAN PRESUPUESTARIO

5.1. Flujo de efectivo sin implementacion

En el flujo de efectivo sin implementacion es basicamente la
situacion actual de la empresa Amerunid S.A. puesto que no existe una
inversion inicial existente obteniendo asi ingresos que van desde
$278.661,35 a $302.471,33 dando wuna utilidad operacional de
$119.228,40 para el primer afio hasta $130.999,12 al quinto afio. El flujo
efectivo neto sin inversion oscila en $66.557,88 hasta $73.436,81.

FLUJO DE EFECTIVO SIN IMPLEMENTACION Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversion Inicial $
Ingresos $ 278.661,35 $ 280.164,97 $ 292.357,09 $ 296.079,79 $ 302.471,33
Costos de Venta $ 62.968,21 $ 64.498,33 $ 66.654,12 $ 69.715,77 $ 60.011,19
(=) Utilidad Bruta $ 21569314 $ 215.666,64 $ 225.702,97 $ 226.364,02 $ 242.460,14
Gastos Administrativos $ 96.464,74 $ 100.384,92 $ 105.31519 $ 108.910,79 $ 111.461,02
Sueldos y Benenficios Sociales $ 72.457,90 $ 76.080,80 $ 79.884,83 $ 83.879,08 $ 88.073,03
Gastos de Depreciacion y Amortizacion $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 1.862,31 $ 1.862,31
Otros GGP $ 21.480,33 $ 21.77761 $ 22.903,85 $ 23.169,40 $ 21.525,68
(=) Utilidad Operacional $ 11922840 $ 11528172 $ 120.387,78 $ 117.453,23 $ 130.999,12
Gastos No Operacionales $ 17.591,30 $ 17.002,70 $ 17.191,30 $ 17.202,50 $ 17.388,80
Gastos Financieros $ 17.591,30 $ 17.002,70 $ 17.191,30 $ 17.202,50 $ 17.388,80
(=) Resultado antes de impuestos $ 101.637,10 $ 98.279,02 $ 103.196,48 $ 100.250,73 $ 113.610,32
Participacion de Trabajadores 15% $ 15.245,57 $ 14.741,85 $ 15.479,47 $ 15.037,61 $ 17.041,55
Impuesto a la Renta 22% $ 22.360,16 $ 21.621,38 $ 22.703,23 $ 22.055,16 $ 24.994,27
Resultado Neto $ 64.031,37 $ 61.915,78 $ 65.013,78 $ 63.157,96 $ 71.574,50
(+)/(-) Ajustes
(+) Gastos de Depreciacion y Amortizacion $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 1.862,31 $ 1.862,31
Flujo de Efectivo Neto $ = $ 66.557,88 $ 64.442,29 $ 67.540,29 $ 65.020,27 $ 73.436,81

Tabla No.19 Flujo de efectivo sin implementacién

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

5.2. Flujo de efectivo con implementacion

Dentro de este flujo de efectivo con implementacion se contempla
la inversion inicial para este plan financiero que es de $152.504,00 el cual
se proyectard para los afios siguientes con ingresos que iran desde
$307.870,00 a $349.734,82 dando wuna utlidad operacional de
$104.363,93 para el primer afio hasta $124.764,37 al quinto afo. El flujo
efectivo neto con inversion oscila en $57.193,27 hasta $80.463,86. En
este punto se puede calcular el ROI que representa la rentabilidad para

este flujo de efectivo con implementacion que va con rangos desde
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35,85% hasta 51,54%. La inversion se recuperaria en el lapso de dos

afos y seis meses.

FLUJO DE EFECTIVO CON IMPLEMENTACION Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversion Inicial $ (152.504,00)
Ingresos $ 307.870,00 $ 318.027,40 $ 328.387,95 $ 338.955,71 $ 349.734,82
Costos de Venta $ 74.161,66 $ 76.176,99 $ 78.232,61 $ 76.786,96 $ 78.925,63
(=) Utilidad Bruta $ 23370834 $ 241.850,41 $ 250.155,34 $ 262.168,75 $ 270.809,19
Gastos Administrativos $ 12934441 $ 131.161,66 $ 136.093,40 $ 140.607,56 $ 146.044,82
Sueldos y Benenficios Sociales $ 72.457,90 $ 76.080,80 $ 79.884,83 $ 83.879,08 $ 88.073,03
Gastos de Depreciacién y Amortizacion $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 1.862,31 $ 1.862,31
Otros GGP $ 54.360,00 $ 52.554,35 $ 53.682,06 $ 54.866,17 $ 56.109,48
(=) Utilidad Operacional $ 10436393 $ 110.688,75 $ 114.061,94 $ 121.561,19 $ 124.764,37
Gastos No Operacionales $ 17.591,30 $ 11.852,17 $ 4.386,02 $ - $ -
Gastos Financieros $ 17.591,30 $ 11.852,17 $ 4.386,02 $ - $ -
(=) Resultado antes de impuestos $ 86.772,63 $ 98.836,58 $ 109.675,92 $ 121.561,19 $ 124.764,37
Participacion de Trabajadores 15% $ 13.015,89 $ 14.825,49 $ 16.451,39 $ 18.234,18 $ 18.714,66
Impuesto a la Renta. 22% $  19.089,98 $  21.744,05 $ 24.12870 $ 26.743,46 $ 27.448,16
Resultado Neto $ 54.666,76 $ 62.267,05 $ 69.095,83 $ 76.58355 $ 78.601,55
(+)/(-) Ajustes
(+) Gastos de Depreciacién y Amortizacion $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 1.862,31 $ 1.862,31
Flujo de Efectivo Neto $ (152.504,00) $ 57.193,27 $ 64.793,56 $ 71.622,34 $ 78.445,86 $ 80.463,86
Valor Actual del Flujo de Efectivo $ 50.050,99 $ 49.621,21 $  48.001,17 $  46.008,82 $ 41.299,02
Retorno Sobre la Inversién [ROI] 35,85% 40,83% 45,31% 50,22% 51,54%

Tabla No.20 Flujo de efectivo con implementacion

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

5.2.1. Sensibilizacion Optimista

SENSIBILIZACION OPTIMISTA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversion Inicial $ (152.504,00) 15% 15% 15% 15% 15%

Ingresos $ 354.05050 $ 365.731,51 $ 377.646,14 $ 389.799,07 $ 402.195,04
Costos de Venta $ 85.28591 $ 87.603,54 $ 89.967,50 $ 88.305,00 $ 90.764,47
(=) Utilidad Bruta $ 26876459 $ 27812797 $ 287.678,64 $ 301.494,06 $ 311.430,57
Gastos Administrativos $ 129.34441 $ 13116166 $ 136.093,40 $ 140.607,56 $ 146.044,82
Sueldos y Benenficios Sociales $ 72.457,90 $ 76.080,80 $ 79.884,83 $ 83.879,08 $ 88.073,03
Gastos de Depreciacion y Amortizacion $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 1.862,31 $ 1.862,31
Otros GGP $ 54.360,00 $ 52.554,35 $ 53.682,06 $ 54.866,17 $ 56.109,48
() Utilidad Operacional "$ 13042018 "$ 14696631 '$ 151.58524 '$ 160.886,50 '$  165.38575

Gastos No Operacionales $ 17.591,30 $ 11.852,17 $ 4.386,02 $ $ -

Gastos Financieros $ 17.591,30 $ 11.852,17 $ 4.386,02 $ - $ -
(=) Resultado antes de impuestos $ 12182888 $ 135.114,14 $ 147.199,22 $ 160.886,50 $ 165.385,75
Participacion de Trabajadores 15% $ 18.274,33 $ 20.267,12 $ 22.079,88 $ 24.132,98 $ 24.807,86
Impuesto a la Renta 22% $ 26.802,35 $ 29.725,11 $ 32.38383 $ 35.395,03 $ 36.384,86
Resultado Neto $ 76.752,20 $ 8512191 $ 92735551 $ 101.358,50 $ 104.193,02

(+)/(-) Ajustes $ - $ - $ - $ - $ -
(+) Gastos de Depreciacion y Amortizacion $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 1.862,31 $ 1.862,31
Flujo de Efectivo Neto $  (152.504,00) $ 79.278,71 $ 87.648,42 $ 95.262,02 $ 103.220,81 $ 106.055,33
Valor Actual del Flujo de Efectivo $ 69.378,41 $ 67.124,28 $ 63.844,44 $ 60.539,43 $ 54.434,14

Retorno Sobre la Inversién [ROI] 50,33% 55,82% 60,81% 66,46% 68,32%

Tabla No.21 Sensibilizacion optimista

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Para este escenario de sensibilizacion optimista se toma en
consideracién un incremento anual del 15% como estrategia de
penetracidon como objetivo especifico para la empresa Amerunid S.A. con
ingresos que iran desde $354.050,50 a $402.195,04 dando una utilidad
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operacional de $139.420,18 para el primer afio hasta $165.385,75 al
quinto afo. El flujo efectivo neto para el presente escenario optimista
oscila en $79.278,71 hasta $106.055,33. En este aumento anual del 15%
se obtiene rangos del ROI desde 50,33% hasta 68,32% de rentabilidad.

5.2.2. Sensihilizacion Pesimista

SENSIBILIZACION PESIMISTA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversion Inicial $  (152.504,00) -15% -15% -15% -15% -15%
Ingresos $ 26168950 $ 270.32329 $ 279.129,76 $ 288.112,35 $ 297.274,60
Costos de Venta $ 63.037,41 $ 64.750,44 $ 66.497,72 $ 65.268,92 $ 67.086,79
(=) Utilidad Bruta $ 198.652,09 $ 205.572,85 $ 212.632,04 $ 222.843,44 $ 230.187,81
Gastos Administrativos $ 12934441 $ 131.161,66 $ 136.093,40 $ 140.607,56 $ 146.044,82
Sueldos y Benenficios Sociales $ 72.457,90 $ 76.080,80 $ 79.884,83 $ 83.879,08 $ 88.073,03
Gastos de Depreciacion y Amortizacion $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 1.862,31 $ 1.862,31
Otros GGP $ 54.360,00 $ 52.554,35 $ 53.682,06 $ 54.866,17 $ 56.109,48
(=) Utilidad Operacional $ 69.307,68 $ 74.411,19 $ 76.538,64 $ 82.23588 $ 84.142,99
Gastos No Operacionales $ 17.591,30 $ 11.852,17 $ 4.386,02 $ - $ -
Gastos Financieros $ 17.591,30 $ 11.852,17 $ 4.386,02 $ - $ -
(=) Resultado antes de impuestos $ 51.716,38 $ 62.559,02 $ 72.152,62 $ 82.235,88 $ 84.142,99
Participacion de Trabajadores 15% $ 7.757,46 $ 9.38385 $ 10.822,89 $ 12.335,38 $ 12.621,45
Impuesto a la Renta 22% $ 11.377,60 $ 13.762,98 $ 15.873,58 $ 18.091,89 $ 18.511,46
Resultado Neto $ 32.581,32 $ 39.412,18 $ 45.456,15 $ 51.808,60 $ 53.010,08
(+)/(-) Ajustes
(+) Gastos de Depreciacion y Amortizacion $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 2.526,51 $ 1.862,31 $ 1.862,31
Flujo de Efectivo Neto $ (152.504,00) $ 35.107,83 $ 41.938,69 $ 47.982,66 $ 53.670,91 $ 54.872,39
Valor Actual del Flujo de Efectivo $ 30.723,57 $ 32.118,14 $ 32.157,90 $ 31.47821 $ 28.163,90
Retorno Sobre la Inversién [ROI] 21,36% 25,84% 29,81% 33,97% 34,76%

Tabla No.22 Sensibilizacion pesimista
Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

Para este escenario de sensibilizacion pesimista se toma en
consideracion una disminucion anual del 15% tal como se planted en la
estrategia de penetracion como objetivo especifico para la empresa
Amerunid S.A. con ingresos que iran desde $261.689,50 a $297.274,60
dando una utilidad operacional de $69.307,68 para el primer afio hasta
$84.142,99 al quinto afo. El flujo efectivo neto para el presente escenario
pesimista oscila en $35.723,57 hasta $54.872,39. En este decremento
anual del 15% se obtiene rangos del ROI desde 21,36% hasta 34,76% de

rentabilidad.
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5.3. Flujo de Efectivo Neto Marginal

Tasa de descuento 14,27% 1 2 3 4 5
Resultado Neto $ 66.557,88 $ 64.44229 $ 67.540,29 $ 65.020,27 $ 73.436,81
Flujo Efectivo Neto Marginal $ (152.504,00) $ 57.193,27 $ 64.793,56 $ 71.622,34 $ 78.44586 $ 80.463,86
Calculo del VAN Puro $ (9.364,62) $ 351,26 $ 4.082,05 $ 13.42559 $ 7.027,05
Célculode laTIR $ (152.504,00) $ 57.193,27 $ 64.793,56 $ 71.622,34 $ 78.44586 $ 80.463,86
Valor Actual del Flujo de Efectivo $ 50.050,99 $ 49.621,21 $ 48.001,17 $ 46.008,82 $ 41.299,02

Tabla No.23 Flujo de efectivo neto marginal

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sdnchez

Para la obtencién del valor actual neto puro se obtiene restando el
el flujo de efectivo proyectado o con implementacion junto al flujo efectivo
actual de la empresa Amerunid S.A. o sin implementacion y la tasa interno
de retorno representa el valor en negativo de la inversion inicial junto a las
cinco anualidades proyectados para posteriormente representarlo
graficamente donde la eje x estan los valores actuales neto y en el eje y

las tasas de descuento tal como se observa a continuacion:

Grafica de la Sensibilizacion de la Tasa vs VAN

a

Tass de descwento
/
/

52.000 34000 $6.000 58000 510.000 312 000 514,00

Vader Actual Neto

Grafico No.27 Sensibilizacién de la TIR vs VAN

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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5.3.1. Costo Promedio Ponderado del Capital

Para la obtencion de la TMAR o tasa de descuento para el
presente proyecto (14.27%) se calcula mediante el producto de la
proporcion o peso que se le da a cada una de las fuentes de
financiamiento: capital social (30%) y obligaciones financieras (70%) por
la tasa tanto de que esperan los accionistas (20%) y la tasa de interés que
otorga la institucién financiera (11.82%). De alli se suma dicha

ponderacion tal como se observa a continuacion:

a b =(@*h)
. Fueqtes_de Monto US$ Proporcion% Tasa % Ponderacién
Financiamiento
Capital Social 45.751 30% 20% 6,00%
Obligaciones Financieras 106.753 70% 11,82% 8,27%
Totales 152.504 100% 14,27%

Tabla No.24 Costo Promedio Ponderado del Capital

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez

5.4. Andlisis de Sensibilidad

Para el analisis de sensibilidad se utilizaron dos escenarios:
Pesimista y Optimista; a través de este analisis es posible determinar que
el proyecto es sensible a una variacion en las ventas anuales con
incrementos del 15% para el optimista y decrementos del 15% para el
pesimista obteniendo los siguientes resultados tanto para el Valor Actual

Neto como para la Tasa Interna de Retorno.

Andlisis de Sensibilidad
Empresa: Amerunid S.A.

Moneda: US$ Tasa de Descuento 14,27%

Escenario Ventas VAN TIR Beneficio Costo ROI Calificacién
Real 1.642.976 82.477 33,66% 1,5 44,75% a 1 Viable
Optimista 1.889.422 162.817 50,78% 2,1 60,35% a1 Viable
Pesimista 1.396.529 2.138 14,81% 1,0 29,15% a1 Viable

Tabla No.25 Analisis de sensibilidad

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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Escenario Real: En la estimacién se obtuvo un Valor Actual Neto de
$82,477.00 con una Tasa Interna de Retorno de 33.66% la cual es mayor
a la TMAR o tasa de descuento, lo cual indica que en este escenario el
proyecto es financieramente viable y se lo puede ejecutar.

Escenario Optimista: En la estimacion se obtuvo un Valor Actual Neto de
$162.817.00 con una Tasa Interna de Retorno de 50.78% la cual también
supera a la TMAR o tasa de descuento, lo cual muestra que en este
escenario el proyecto es financieramente viable y asimismo se lo puede

ejecutar.

Escenario Pesimista: En la estimacion se obtuvo un Valor Actual Neto
de $2.138.00 con una Tasa Interna de Retorno de 14.81% la cual es
mayor a la TMAR o tasa de descuento ya que es 14.27%, indicando que
en este escenario el proyecto es financieramente viable y ejecutable.

Analisis de Sensibilidad

Real Optimista Pesimista

@ Tasa Interna de Retorno (TIR) B Retorno sobre la Inversion (RQI)

Gréfico No.28 Comparacion de TIR vs ROI

Elaborado por: David Augusto Carpio Navas y Pamela Elizabeth Escudero Sanchez
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Como se puede observar en el grafico mientras mas alto sea el
ROI, mas eficiente sera la empresa Amerunid S.A. al usar el capital para
generar utilidades gracias a la inversidbn en marketing estratégico que
tendra un promedio de retorno de inversion del 44.75% y con las variantes
de +/-15% de estrategia para captar clientes a través de estrategias de
marketing seran de 60.35% como punto alto y 29.15% como porcentaje
base.
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CONCLUSIONES

Amerunid S.A. como empresa aun en crecimiento, tiene un vasto mercado
potencial que al pasar de los afios crece a pasos agigantados; ofreciendo
la oportunidad de especializarse en brindar servicios de calidad en
decorado con muebles con una atencién inmejorable. Por este motivo se

determinaron las siguientes conclusiones:

e Se hace hincapié en mejorar el marketing estratégico entregado
hacia el cliente; es decir, medir en forma rapida la satisfaccién que
recibe el cliente al entregar el producto y brindando el servicio
tomando asi las criticas constructivas para mejorar en los aspectos

gue aun faltan por desarrollar.

e La administracion de Amerunid S.A. debe estar predispuesta a
cualquier cambio que se produzca en el entorno de los tableros de
madera, pues cualquier alteracién debe ser incorporada en el plan
de marketing para asi cumplir con éxito el objetivo planteado sin

gue éste sea un obstaculo para el desarrollo de la empresa.

e La empresa Amerunid S.A. puede incrementar sus niveles de
ventas debido a un manejo empresarial eficiente y a su marketing

estratégico.

e La fuerza del departamento de ventas sera de capacitacion
permanente, para ser evaluados y demostrar que su trabajo no
termina con la venta; sino con el servicio de postventa que el
cliente reciba para volver a realizar pedidos y volverse un cliente

fiel.

e Las exigencias de los clientes y las condiciones actuales del
mercado son propicias para fortalecer el portafolio de productos a

través de las inversiones y el marketing estratégico.
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e Las estrategias que se adaptaron en este plan son estrategias de
fijacion de precios basados en la competencia y los costos, entrega
del producto de forma directa, estrategias promocionales como
catalogos, ferias, publicidad en medios de comunicacion,
relaciones publicas y telemarketing.

e La creacion, fortalecimiento y desarrollo de politicas de descuento
aplicables a los clientes fijos y recurrentes tienen como objetivo
generar fidelidad hacia el servicio. Se concluye también que posee
buenas relaciones comerciales con sus clientes y proveedores en

general, asegurando un crecimiento bilateral a largo plazo.

e Amerunid S.A. se encuentra en una industria con gran potencial

dados sus mdltiples aplicaciones en diferentes ambitos de accion.

e Para finalizar se expone que la empresa en general posee un
crecimiento progresivo que bajo una adecuada inversion alcanzara
sus objetivos a corto plazo constituyéndose con el tiempo en una
de las principales empresas de decoracion a base de madera de la

ciudad de Guayaquil.

Es necesario recordar que el camino al crecimiento en muchas ocasiones
es la diversificacion y la generacion de nuevos e innovadores
productos/servicios; por lo tanto, Amerunid S.A. debera correr riesgos
controlados e ingresar a nuevos mercados potenciales con la finalidad de

expandir sus metas tan lejos como sea posible.
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RECOMENDACIONES

Para lograr incursionar en un mercado adecuadamente, es preciso
establecer una estrategia comercial que contemple aspectos de producto,
mercado, distribucion y precio. A continuacién, se sefialan algunas
recomendaciones que seria conveniente tener presente al momento de

intentar incursionar los mercados:

e Trabajar muy de cerca con los disefiadores para retroalimentarse
en cuanto a las necesidades que se vienen dando en esos

mercados.

e Elaborar estudios de mercado cada tres meses para la

implementacion de nuevas politicas y estrategias de ventas.

e Tener presente las tendencias comerciales que se estan dando
actualmente en esos mercados, al momento de iniciar un nuevo

nicho de mercado.

e Realizar reuniones semanales y quincenales entre los
responsables de cada una de las areas, para desarrollar las

actividades de los diferentes departamentos y en equipo de trabajo.

e Establecer politicas de incentivos y estimulos a la fuerza de ventas

a través de reconocimientos y premios por el logro de metas.

e Enfocarse a los productos con mayor demanda en el mercado y
particularmente a la decoracion de recamaras para nifios, debido a

gue un gran porcentaje de las familias tienen necesidad de ellas.

e Considerar que existe una importante oportunidad comercial en la
decoracién de mobiliario complementario, como pueden ser
esquineros, mesas de centro y auxiliares, asi como muebles de

oficina para el hogar.
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Estar presente en los principales eventos nacionales e
internacionales del sector, asi como suscribirse a algunas de las
principales revistas especializadas y, de ser posible, anunciarse en
ellas.

Igualmente, es importante acercarse a las asociaciones gremiales
mas importantes del pais, para conocer lo relacionado a diversas
reglamentaciones sobre la decoracion de muebles, asi como para

llevar a cabo una fuerte promocién de los mismos.

Establecer manuales de procedimientos en todas las areas para
tener un mejor control interno especialmente en las &reas de
ventas hacer el seguimiento respectivo constantemente para evitar

alguna irregularidad que se pueda presentar.

Ademas de trabajar en la decoraciéon de interiores con madera, de
acuerdo a las tendencias de los mercados de interés, es importante
ir elaborando una linea propia, que el dia de mafiana identifique a
Amerunid S.A.

Finalmente, el presente trabajo de titulacidon servira de guia para la
formacion de verdaderos lideres en el ambito empresarial para
lograr un desarrollo exitoso en las estrategias que se planteen a lo
largo del proyecto del lector o lectura, a través de las cuales
mejorara los niveles economicos de la empresa en donde los

recursos no han sido aprovechados de manera optima.
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ANEXOS

Anexo No.l. Hechos relevantes de la historia de Starbucks Coffee

Moward Schultz funda 1990 84 locales Venta de CD, 3500 tiendasen
Schults se une il Giornale, 1991 Acciones Ff.pucc.no blended todo el mundo

a Starbucks vende bebidas e@mpleados beverages. 2002 llega a México
como Dir. con café 1992 Acciones Platicas con SAZABY

Mercadotecnia Starbucks al publico Inc. para abrir
tiendasen Japén

1982 1985 1990 1995 2000

Y

1971 1984 1987 1993 1998 2008

Primera TDA  Schults nuevo Se funda Relaciéncon Comprade Mas de 10 500
En Seattle concepto Starbucks Barnes & Seatle Coffee cafeterias en
Jerry, Gordon Coffee Bar Corporation-|l Noble,Inc, Company-65  EE.UU..y5 mil
y Zey Glornale 272 Locales, centros, en el resto del
adquiere los Implantandose mundo.
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Anexo No.2. La evolucién del marketing

MELODOSDEMARKETING. ORIENTACION AL CONSUMIDOR
Universidad De Winsconsil INVESTIGACION DE MERCADOS PHILIP KOTLER
Butler Vinculacién entre mercado y marketing FELDMAN ORIENTACION AL MARKETING SOCIAL
BROW ORIENTACION A LAS VENTAS BEHRMAN
BREYER Teoria del Marketing TERRY G. VAVRA
L PETER DRUCKER

ORIENTACION A LA COMERCIALIZACION

T WORLD WIDE WEB

Compra en linea

1910 1920

PRINCIPIOS DE MARKETING ORIENTACION AL MERCADO
P.W. Ivey STANTON
F.E. Clark

ORIENTACION AL CLIENTE

TOM PETERS
y DRIENTACION A LA COMERCIALIZACION
MARKETING DE PRODUCTOS Marketin en linea
Constitucion de marketing P MARK HUGHES
Universidad de Pennsylvania ry GEORGE SILVERMAN
‘W.D. Scott

ORIENTACION A LA PRODUCCION
Investigacién de mercados
W. ALDERSON
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Anexo No.3. El marketing en el siglo XXI
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Anexo No.4. Formato de entrevista para un carpintero

UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y
ADMINISTRATIVAS
GESTION EMPRESARIAL INTERNACIONAL

Objetivo: Efectuar una entrevista a un carpintero con el propésito de conocer
hacia donde va encaminado las tendencias de ebanisteria en la ciudad de

Guayaquil y a nivel nacional.

1. ¢Cbomo llegaste al oficio de carpintero?

2. ¢Cuantos afios llevas de ser carpintero?

3. ¢Cuantas personas tiene a su cargo?

4. ¢Cudles son las ventajas y desventajas de trabajar con madera?
5. ¢Qué muebles le gusta hacer mas?

6. ¢Cual es el proceso que usted realiza para armar por ejemplo un mueble
de madera para un bafio?

7. ¢Cual es el tipo de madera que mas se emplea en la decoracion de
interiores?

8. ¢Cual es la tendencia actual sobre ebanisteria en el Ecuador?

9. (Como afecta en el trabajo diario de un carpintero convivir con esa
realidad de trabajar de acuerdo a las tendencias que llegan desde el
exterior?
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Anexo No.5. Formato de entrevista para un arquitecto

UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y
ADMINISTRATIVAS
GESTION EMPRESARIAL INTERNACIONAL

Objetivo: Entrevistar a un arquitecto con la finalidad conocer hacia dénde va

encaminado la arquitectura y las tendencias del mobiliario de madera en la

ciudad de Guayaquil y a nivel nacional.

10.

¢, Cuéntenos acerca del area en la que usted se especializa y en qué
consiste su trabajo?

¢ Cuadles son las ultimas tendencias en arquitectura?
¢,Cual es tu filosofia a la hora de disefiar?
¢ Hacia donde avanza la tendencia al mobiliario?

¢, Cémo ha cambiado el panorama en estos afios en el &mbito de trabajar
con madera?

Ser un arquitecto tiene muchas salidas laborales, ¢cual es la que mas
esta creciendo en Ecuador, especialmente en Guayaquil? ¢y fuera?

¢Por qué quisieron desarrollar el tema de las nuevas tendencias del
disefio de interiores en Ecuador?

¢,Cree gue ya en el Ecuador se han adquirido esas tendencias?
¢En qué zonas adquieren mas sus servicios?

¢,Cémo afecta en el trabajo diario de un arquitecto convivir con esa
realidad de trabajar de acuerdo a las tendencias que llegan desde el
exterior?
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Anexo No.6. Formato de entrevista para un disefiador de interiores

UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y
ADMINISTRATIVAS
GESTION EMPRESARIAL INTERNACIONAL

Objetivo: Realizar una entrevista a un disefiador de interiores a fin de indagar
mas acerca de las tendencias actuales del disefio entorno internacional como

nacional.

1. ¢Cbomo descubrié su vocacion para disefiar?

2. ¢Donde encuentras tus fuentes de inspiracion para el disefio?
3. ¢Cuales son sus herramientas inseparables de su trabajo?

4. ¢Qué buscan basicamente las personas que te contratan?

5. ¢Cual ha sido tu trabajo de disefio ideal con madera?

6. ¢Qué nuevas tendencias se veran en disefio el préximo afio en el
Ecuador?

7. ¢Enqué zonas adquieren mas sus servicios?

8. ¢COmo afecta en el trabajo diario de un disefiador de interiores convivir
con esa realidad de trabajar de acuerdo a las tendencias que llegan
desde el exterior?
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Anexo No.7. Personas entrevistas para la recoleccion de informacion
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