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INTRODUCCION

Toda empresa, sin importar su tamafo o el sector en que se
desenvuelve, precisa elaborar un Plan de Marketing. Este debe reunir una
serie de requisitos para ser eficaz y exige de sus responsables. una
aproximacion realista con la situacién de la empresa; que su elaboracidn sea
detallada y completa; debe incluir y desarrollar todos los objetivos; debe ser
practico y asequible para todo el personal; de periodicidad determinada, con
sus comespondientes mejoras; y, compartido con todo el personal de la
empresa

El Plan de Marketing como tal, es de gran ayuda para directivos y en
general cualquier persona que adelante algdn tipo de gestién dentro de una
organizacion, asi como para los profesionales o0 estudiantes que esperamos
profundizar en los conocimientos de este instrumento clave en el analisis
estratégico de la gestion empresarial

La implementacién de un plan de marketing para el lanzamiento de una
nueva marca es la base prnimordial para que un producto tenga éxito en
cualquier mercado en el que se proyecte. Por l0 que la empresa debe
determinar el objetivo principal que desea lograr para desde ahi desarrollar
todo un sistema que le permita cumplir el objetivo trazado.

Antes de lanzar una nueva marca de una linea de productos se debe
tener un conocimiento claro de la empresa y el mercado sobre el cual se va a
desarollar estrategias y determinar las tacticas personales que el producto
requiere para obtener resultados favorables.

Ademas se debe desamollar un proceso de investigacion acorde para
obtener la informaciébn que se necesita en referencia a las lineas de
aromatizantes que existen en el Ecuador y determinar la forma apropiada de
gestionar el lanzamiento del producto a los consumidores, en el momento
preciso.



Se realiza una recoleccion de datos secundarios tales como revistas,
periodicos, analisis estadisticas ademas de informacién interna de la empresa
AUTORADIADOR S.A., del area comercial (ventas por zonas, canales,
clientes reclamos e importacion de esta linea) y del area de marketing
(productos existentes en el mercado, benchmarking, precios). Para de esta
manera tener una vision general de la empresa, mercado y consumidores, con
esta informacion recogida se puede realizar una investigacion de mercados.

El estudio de mercado es un meétodo que nos ayuda a conocer sus
clientes actuales y a los potenciales. De manera que al saber cudles son los
gustos y preferencias de los clientes, asi como su ubicacion, clase social,
educacion y ocupacion, entre otros aspectos, podra ofrecer el producto que
ellos desean a un precio adecuado. Lo anterior io lleva a aumentar sus
ventas y a mantener la satisfaccion de los clientes para lograr su preferencia.
Para comprobar la operatibilidad de este trabajo se recolectara informacion
extema por medio de encuestas como datos primarios y estos seran los datos
analizados en la investigacion de mercados.

Para la encuesta se tomara una muestra de la poblacién de consumidores
finales y duefios de almacenes que venden este tipo de productos al por mayor
y menor. Se realizara un muestreo probabilistica para un analisis multivaniable.

Una vez realizada la investigacion de mercados se hara un analisis de
resultados donde se conoceran las preferencias y necesidades de los
consumidores. De esta manera moldear las estrategias a emplear de acuerdo
a las necesidades de los consumidores.

En base a esto se haran las estrategias y tacticas para alcanzar los
objetivos trazados por la empresa. Asi mismo se realizara una evaluacion de
cada una de las estrategias y procedimientos planteados para medir su efecto
y resultado en el mercado el cual se vera reflejado en las ventas, preferencia
de los compradores entre otros para establecer si se cumplié el objetivo.



Los resultados seran transmitidos a los directivos de la organizacion
para la toma de decisiones y de esta manera lograr el desarrollo y
crecimiento del producto en el entorno.



CAPITULO # 1
PLAN ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

11. Consideraciones iniciales
Ecuador es un pais en el que la venta de vehiculos esta
creciendo de manera extraordinaria, asi como las necesidades

complementarias que este mercado atrae.

En el siguiente cuadro podemos ver las ventas de vehiculos del
afo 2007



Grafico 1.1 Venta de vehiculos 2007
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En la actualidad el sector automotriz ha promovido la linea de lujos y

accesorios para vehiculos, haciendo poco o nada para impulsar sus lineas

de ambientales. Se puede decir que es un sector descuidado; por lo que es

necesario reconocer las necesidades en cuanto a este tipo de productos y

asi poder explotar ese nicho de mercado que aun no ha sido explorado en

su totalidad.

La comercializacién de productos aromatizantes para vehiculos aun no

ha llegado a su apogeo en nuestro pais, debido a esto hay muchas

posibilidades de crecimiento en este sector del mercado.

Aprovechando esta ventaja se lanzara una marca nacional de

aromatizantes llamada Scent Pur; la que a través de este proyecto se busca

convertirla en una marca fuerte significando valor para la empresa.
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Esta marca desarrollard y mantendra una serie de atributos y valores de
manera tal que sean coherentes, apropiados, distintivos y susceptibles de
ser atractivos para los consumidores y asi posicionarse en sus mentes.

La implementacién de un plan de marketing para el lanzamiento de esta
nueva marca es la base primordial para que el producto tenga éxito en el
mercado que se va a proyectar.

El determinar los procesos adecuados para realizar buenas estrategias de
lanzamiento puede ser o mas complicado si no se lleva un orden secuencial
de lo que se va a realizar. Por ese motivo la empresa debe determinar el
objetivo principal que desea lograr para desde ahi desarroliar todo un sistema
que le permita cumplir el objetivo trazado.

Antes de lanzar una nueva marca dentro de una linea de productos se
debe tener conocimiento claro de la empresa y el mercado, sobre el cual se va
a desarrollar estrategias y determinar la necesidad del producto para obtener
resultados favorables. Es por eso que se debe conocer [os antecedentes de

la empresa y mercado asi como sus ventajas y desventajas.

Ademas se debe desarrollar las tacticas de investigacion para obtener la
informacién necesaria de las lineas de aromatizantes existentes en el
Ecuador; y la forma apropiada de gestionar el lanzamiento de la nueva marca a
los consumidores para que tenga una adecuada aceptacion e introduccion en el
mercado.

Asi mismo se realizara una evaluacidn de las estrategias vy
procedimientos planteados para medir su efecto y resultado en el mercado el
cual se vera reflejado en las ventas y preferencias de los compradores.
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Este proyecto es una oportunidad para la empresa Autoradiador S.A.;
ya que su reto sera diferenciarse del resto de sus competidores formales e
informales y especiaimente de sus competidores directos; que en la
actualidad estan preocupandose de hacer marketing y publicidad de estos
productos.

Un ejemplo de esto son las empresas: Simoniz, Ambie Pur y Glade;
que estan realizando publicidades en los medios masivos debido al apogeo
que proyecta y promete este sector, que como ya se dijo aun no es

explorado integramente.

Algunos ejemplos de las diferentes tipos de ambientales que
actualmente los competidores promueven:

Tabla 1.1. Tipos de ambientales

EMPRESA PAIS DE ORIGEN | AMBIENTALES

Simoniz Colombia Shick, air tech, liquido,
capsulas, gel

Ambie Pur EE.UU. Eléctrico, shick, liquido,
air tech, shick, gel,
carton

Glade Argentina Shick, liquido, gel

Fuente: www.simoniz.com, www.ciao.es/ambientadores, Johnson&johason

A continuacion se detalla a que se refiere cada tipo de presentacion de
ambiental:

Shick:
Es un acondicionador ambiental concentrado con un sistema de evaporacion
asegura la liberacion en cantidades controladas la fragancia del ambiental
que dura hasta dos semanas
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FIGURA 1.1. Presentacién Shick

Fuente: Simoniz

Liquido:

Es la fragancia dentro de un splash rociador que se lo usa cada vez se cree

q lo requiere el auto. Tiene una duracion de pocas horas.

FIGURA 1.2. Presentacion Liquido

a

Fuente: ciaol\ambientales\es

Gel:
Es parecido al shick pero la férmula es mas tecnificada ya que
tiene una duracién de 4 a 8 semanas.

FIGURA 1.3 Presentacion Gel

Fuentes: Simoniz
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Air tech:
La concentracion de aroma se gradila por medio de la calefaccién o
acondicionador de aire de su vehiculo, ademas que el ventilador que esta

incorporado en el producto ayuda a que se rocie uniformemente.

FIGURA 1.4 Presentaciéon Air Tech

Fuente; simoniz
Capsula:

La concentraciéon liquida de la fragancia del ambientador se libera
paulatinamente, tiene una duracioén de una semana.

FIGURA 1.5 Presentaciéon Capsula

Fuente: simoniz

Cartén:
Es la fragancia concentrada y compactada en diferentes modelos animados

que se desintegra con el paso del tiempo, tiene una semana de duracién.

FIGURA 1.6. Presentacion Cartén

Fuente: Simoniz
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Eléctrico:
Es una fragancia liquida que para su liberacién necesita estar
conectada a la fuente de poder de la bateria del carro.

FIGURA 1.7. Presentacion Eléctrico

Fuente: www.ciao/ambiepur.es

Las ambientales también tienen muchas clases de olores y entre los
més comunes estan: coco, fresa y frambuesa entre otros

La forma de comercializar este tipo de productos es:

Venta al detalie:
Es la venta en tiendas detallistas o retails, pueden ser en
pequefios autoservicios asi como en grandes cadenas de supermercados
como lo hacen en la actualidad la mayoria de fabricantes de ambientales.

Catalogos:
Los vendedores de estas lineas llegan al cliente detallista o subdistribuidor
con catalogos de estos productos, asi como también llevandoles muestras
de los mismos.
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Catalogos on line:
Los clientes detallistas y mayoristas también pueden acceder a los
productos por medio de las paginas webs de los fabricantes y comprarlas

por este medio

1.2. El problema de marketing: ambito de estudio
El crecimiento actual en el mercado automotriz, cambia las actitudes,

percepcion y preferencias de los consumidores en lo relacionado a
productos de este sector. Por lo que se debe aplicar un plan de marketing
bien desarrollado para llegar a los futuros y actuales clientes.

El sector automotriz tiene muchas lineas para comercializar como son
las linecas de accesorios, lujos, audio & alarmas, aros & ilantas vy
ambientales. Esta uitima linea es la que falta desarrollar estrategias para
que llegue a la madurez dentro del sector, para esto el marketing debe de
orientarse hacia el cliente, ya que se debe dedicar a averiguar sus

necesidades actuales y futuras para asi poder satisfacerlas.

En la actualidad, en Guayaquil no se tiene como cultura usar
ambientadores para vehiculos, ya que en su mayoria prefieren usar
perfumes, desinfectantes o simplemente no lo ven necesarios. Esto sumado
a que en marketing no se invierte lo suficiente en esta linea, da como

resultado que no exista una variedad de marcas reconocidas para elegir.

Se debe implementar como cultura la utilizacion de ambientales para el
auto, ya que esto es la base para poder lanzar este tipo de productos al

mercado. Se tiene que concientizar la importancia de usarlos.

Existe la fabricacién informal de ambientales (caseros), que dan como
resultados productos de mala calidad a precios altos, debido a esto los clientes
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no confian mucho en esta linea de productos y como ya se indicé algunos

prefieren no consumirios o sustituirlos con productos parecidos.

Adicionando a esto, el marketing de ambientales no se pronuncia con
mucho énfasis. Ya que es notoria la falta de estrategias de promocion de los
distribuidores, esto se ve porque no existe variedad de productos en
exhibicion ni material P.O.P. en los puntos de ventas. Lo que provoca que el
mercado sea pequeno y sea una linea con una tasa de crecimiento alta pero
con una participacion de mercado pequena.

El marketing de esta linea debe apuntar a crecer a mediano y a corto
plazo mediante productos de calidad y la mantencion relaciones a largo plazo
con los clientes, buscando su fidelidad. Por lo que al crear una marca nueva
se buscara desarrollarse en el mercado de aromatizantes y que haya mayor

competencia en el sector.

1.3. Objetivos iniciales
1.3.1. Objetivo general

Realizar un plan de marketing y analisis econdmico — financiero para
posicionar un nuevo producto de ambientales en el Ecuador.

1.3.2. Objetivos especificos
e Alcanzar la rentabilidad del capital invertido de un 20% en el primer afo.

¢ Reconocimiento de la marca en los primeros 6 meses.

¢ Posicionamiento de la marca

e Aumentar las ventas de ambientales en un 50% en el primer semestre.
» Captar variedad de clientes que representen el 20% de las ventas

totates
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1.4 Investigacion de mercado
1.4.1. Planteamiento del problema

Establecer si la introduccion de ta nueva marca de ambiental tendra acogida
entre los diferentes clientes del sector.

1.4.2. Objetivos de la investigacion de mercado
14.21 General

Determinar las preferencias de los consumidores y las intenciones de compra
de la nueva marca de ambiental.

1.4.2.2 Particular
¢  Segmentacion del mercado

¢  Examinar el nicho de mercado

¢ Desarrollar el branding

o  Determinar el packaging

e  Determinar los canales de distribucion

» Desarrollar estrategias de comunicacién

1.4.3 Ficha técnica
Los clientes potenciales de la empresa son:

(1) Subdistribuidores,
(2) Detallistas,
(3) Consumidores finales.

Pero se tomara como el universo para la seleccion de muestra solo a
los consumidores finales porque de eillos depende la aceptacion del

lanzamiento de la nueva marca de producto.

La técnica que se selecciona para el muestreo es el aleatorio cuando
no existen investigaciones previas.
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Para el mercado meta seleccionado, he tomado como fuente de
informacién datos bridados por la Asociacion de Empresas automotrices del
Ecuador donde indican el numero de personas que en la actualidad poseen

vehiculo. Denominando a esta poblacion (N).

La metodologia aplicada en este trabajo para la obtencién de la
informacién sera por medio de un cuestionario estructurado.

Muestra: La muestra correspondiente aj universo seleccionado es la formula
presentada a continuacion.

n=4ran/ e"2(N-1) + ZA2 PQ

En donde,

PQ = 0,5%0,5 (son iguales dado gue no se tiene datos anteriores, con los
cuales se haya podido determinar una probabilidad previa asignacion, es

decir hay la misma probabilidad de éxito o fracaso)

e = 5% (es el maximo error permisible, el que se puede aceptar basandose

en una muestra n, el cual indica la precision de los resultados.)

N = 99.972 (personas con automoviles de acuerdo a la asociacién de

empresas automotrices del ecuador)

Z= 95% (Grado de confianza, es el porcentaje de datos que abarca en
funcion de confianza dado, el cual corresponde a un valor de 1.96 en la tabla
de distribucion normal.

La resolucién de la formula nos da un total de 400 encuestas para realizar.
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1.5 Andlisis FODA

1.5.1. Fortalezas

Amplitud y profundidad del surtido
Fidelidad de clientes

Politicas de descuento

Personal capacitado

Garantia y post venta

1.5.2. Oportunidades

Crecimiento de comercializacidn de vehiculos
Innovaciéon en el mercado

Leyes gubernamentales

1.5.3. Debilidades

Falta de exhibicién comercial

Imagen de la compania

Exclusividad en zonas

Consumidores finales insatisfechos por calidad de productos

Logistica de entrega de productos

1.5.4. Amenazas

Mercado atractivo para competidores
Ingreso de nuevas marcas
Competidores actuales mejor organizados

Guerra de precios

De acuerdo al analisis FODA podemos liegar a la siguiente matriz
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Tabla 1.2 Anélisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Factores
imermnos | 1. Amplitud y profundidad de surtido | 1. Falta de exhibicién comercial

2. Imagen de la
2. Fidelidad de clientes compafiia
F res 3. Clientes solicitan
externos 3. Pollticas de descuentos exclusividad en las zonas
4. Consumidores finales insatisfechos
por calidad de
4. Personal capacitado productos
5. Garantias y post
venta 3. Logistica de entrega de pedidos
OPORTUNIDADES F.O (maxi-maxi) D.O {mini-maxi)
1. Crecimiento de compra y )
Fortalecer alianzas con clientes y
venta vehiculos captar nuevos Creacién de marcas lideres
2. Innovacion en el mercado
3. Leyes gubernamentales
AMENAZAS F.A (maxi-mini} D.A (mini-mini)
1. Mercado afractivo para Majorar calidad de productos
Competidores Fortalecer servicio post venta e impulfsar exhibicién
2. Ingreso nuevas marcas
3. Competideres actuales
mejor organizados
4, Guerra de precios

Fuente: Autora/Emily Andrade



CAPITULO# 2
ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA DE
LA EMPRESA

2.1. Resumen ejecutivo

Nombre de la empresa: AUTORADIADOR S A
Direccion Web: www.autoradiador.com
Slogan: Vive tu auto
Actividad: Venta de articulos para vehiculos
Modelo de negocio: Automotriz
Lineas de productos: Freshner. Ambientales
Autoline: Linea de repuesto
Lujos: Articulos de lujos paravehiculos
Arollanta; Aros y llantas
Accesorios: articulos varios
Audio y alarma: Radios, parlantes y alarmas
Mercado Objetivo:  Distribuidores
Subdistribuidores
Detallistas
Consumidor final
Pais: Ecuador



Figura 2.8. Fachada de AR

o m—
-

h\
e
-
"'4‘!
—

N

g

Lt
TE———

-
-

S

ik

i s -
. v
WA mw

o

al

4

-

&=

a3
W

Fuente: AtdoRadiador

2.2. Mision, vision, valores
MISION

nuestros clientes, mediante la

Satisfacer las necesidades de
comercializacién de una variada gama de articulos automotrices, desde

accesorios hasta repuestos de la mas alta calidad, brindandoles una excelente

atencién y servicio personalizado.

VISION

Constituirse en el grupo empresanal mas fuerte en el mercado de lujos y
accesorios para vehiculos del Ecuador, destacando por su calidad de servicio y
productos, solidez financiera, y un talento humano comprometido con la

excelencia.
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VALORES

CALIDAD ofrece la mejor calidad y garantia de sus productos y en la

atencién a nuestros clientes
RESPONSABILIDAD Al vender y entregar nuestros productos y servicios

HONESTIDAD Nuestro personal se caracteriza por la honestidad para con
nuestro clientes

SEGURIDAD Durante el proceso de entrega de la mercaderia o cobros

2.3. Organizacién interna

GERENTE GENERAL
5r. José Luis 1zquierdo|
1
I \ 1 L 1
JEFE DE MARKETING JEFE DE JEFE
JEFEDE PRODUCTOS Y VENTAS JEFE FINANCIERC IMPORTACIONES ADMINISTRATIVO
5r. £duardo Vasquez Sr. Alberto Miranda Econ. Galo lzquierdo Sra. Maria Huarquila Sra. Inés Aguirre

2.3.2. Manual de funciones

2.3.1. Organigrama

GERENTE GENERAL
. Contratar todas las posiciones gerenciales.
. Realizar evaluaciones periddicas acerca del cumplimiento de

las funciones de los diferentes departamentos.

° Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo junto con
objetivos anuales y entregar las proyecciones de dichas metas para la
aprobacion de los gerentes corporativos.
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. Coordinar con las oficinas administrativas para asegurar que
los registros y sus analisis se estan llevando correctamente.

. Crear y mantener buenas relaciones con los clientes, gerentes
corporativos y proveedores para mantener el buen funcionamiento de
la empresa.

. Lograr que las personas quieran hacer io que tienen que hacer
y no hacer lo que ellas quieren hacer

JEFE DE PRODUCTOS
» Analisis de marcas
ollevar un estudic detallado del movimientc de las
marcas gue se tiene en stock.
» Branding y desarrolio de lineas
o Estrategias de posicionamiento de marcas en relacion
con la linea de producto.
oCreacién de nuevas marcas Yy sus estrategias
respectivas
e Estrategias de comunicacién, Publicidad, promociones,
alianzas estratégicas, disefos, etc.

JEFE DE MARKETING Y VENTAS

Sera responsable de la organizacion de Equipos de ventas a través

de los Supervisores:

o Supervisor 1 — Region 1

o Supervisor 2 - Region 2, Aimacén 1 2 y 3. Ventas Guayaquil
Incremento periddicos de Ventas

Responsable de la politica de venta.

Planificar, disenar, comunicar e implantar el plan de marketing de la

empresa.
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. Responsable de poner en conocimiento los cambios de precios y/o
nomenclaturas de la mercaderia al cuerpo de venta.

. Desarrollar estrategicas con los diferentes productos determinando
precios, publicidad, etc.

. Responsable de los requerimientos del area.

. Impuisar el decrecimiento de devoluciones (Motivos)

. Establecer estudios y proyecciones del mercado sobre los diferentes
productos.

. Canalizar las necesidades de los clientes

. Dar el mejor servicio al cliente de acuerdo a los estandares de
Marketing

. Evaluacién de resultados posventa mediante estadisticas por

productos, lineas, clientes, vendedores, zonas y regiones.

. Supervisién, control, Entrenamiento, capacitacién profesional y de
productos a su equipo de venta.

. Asignacion del territorio y de las metas de venta en conjunto con el
Gerente General.

. Seré responsable de Los Supervisores de Ventas

. Se reune con los jefes de almacén y supervisores para realizar
evaluaciones e informarse de las novedades en la gestion

. Control de cumplimientos de metas, presupuestos para periodo
siguiente

. Andlisis de productos de baja rotacidn y estrategias.

. Presentar pianes de incentivos del area comercial a la gerencia.

. Elaborar el presupuesto del area, asi como las diferentes campanas

de promocion y publicidad.

» Mantener las relaciones con los medios de comunicacién y las
agencias de publicidad y/o intermediarios

o Sera responsable del depantamento de ventas y corresponsable de la
distribucion:
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! Determinacioén del sistema de ventas.

o} Tipos de vendedores.

o) Forma de remuneracion.

o} Coordinacion y control.

o} Entrenamiento y capacitacion.

o Politica de ventas: plazos y descuentos.
0 Ayudas y soporte técnico.

0 Asignacion del territorio y de las cuotas

0 Evaluacion de resultados post venta.
. Organizar y motivar al personal que se encuentra bajo su direccion.
JEFE FINANCIERO
. Determinar el monto apropiado de fondos que debe manejar la

organizacion (su tamarfio y su crecimiento)

. Definir el destino de los fondos hacia activos especificos de manera
eficiente.
. Obtener fondos en las mejores condiciones posibles, determinando la

composicion de los pasivos.

. Dirigir las cobranzas de la empresa

. Aceptar o negar los créditos de los clientes
. Tener la dia los estados financieros
. Coordinar los pagos a proveedores

. Tener at dia los pagos a los trabajadores

JEFE DE IMPORTACIONES

. Tramitar permisas de importacion

. Contactar a los proveedores

. Registrar las patentes y marcas correspondientes
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JEFE ADMINISTRATIVO

. Mantener registros actualizados del personal, en los cuales se
consignen materias relacionadas con nombramientos, calificaciones,
promociones, escalafones, medidas disciplinarias, y en general toda
informacién que diga relacion con la historia funcionaria de cada persona.

. Mantener actualizados los distintos contratos de trabajo y honorarios
de los funcionarios municipales, asi como de las empresas que prestan
servicios de seguridad, aseo y otros.

. Disponer en forma oportuna y eficiente, los recursos humanos
necesarios para el desarrollo de las tareas municipales, disponiendo y
manteniendo un banco de datos para tales efectos.

. Ejecutar y tramitar los derechos y obligaciones de caracter
administrativo que corresponde a los funcionarios municipales de acuerdo a
las normas vigentes

. Proponer, implementar y supervisar normas de higiene y seguridad en
los lugares de trabajo.

. Elaborar e implementar programas de prevencion y control de riesgos
de accidentes y enfermedades profesionales en las diferentes unidades.

2.4. Recursos humanos
El recurso humano es una herramienta indispensable en toda empresa,

ya que con ellos se consigue los objetivos trazados. Por todo esto se dice
que el talento humano es el principal activo de la empresa.

El personal de Autoradiador es un grupo de personas especializadas en
su respectiva rama debido a su amplia experiencia en el campo. Asi como
tienen sus conocimientos adquiridos por la preparacion académica que han
tenido.

2.5. Recursos financieros
En la actualidad AutoRadiador tiene $ 2, 338,856.34 en ventas totales
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netas de sus productos a lo que va del presente afio. Estos valores si cubren
sus costos y gastos, por lo que se obtiene una utilidad aproximada de $
468,000 que se cuenta como respaldo para la empresa y para futuras

inversiones.

Se toma un porcentaje (7%) de las utilidades para investigar y desarrollar
mejoras para la empresa. Esta vez se lo tomaréa para lanzar una marca propia
de la empresa dentro de la linea de ambientales llamada Scent Pur, por lo que
se puede decir que el capital de inversidn para este proyecto es de $ 32,760,
y en base a esto se limitara los costos

2,6. Imagen - Publicidad
Actualmente constan con una imagen corporativa, ya que poseen sus

respectivos logos y slogans, y con estos son reconocidos en el mercado.

A continuaciéon mostramos los logos:

Figura 2.9 Logo corporacién AR

Fuente: AutoRadiador

Figura 2.10 Logo de AutoRadiador

Fuente: AutoRadiador

Figura 2.11 Logo del almacén #1

IS L EEREAN00

HFIT=

IConpeemos tu autol

Fuente: AutoRadiador
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Asi como también poseen logotipos para las diferentes marcas que
comercializan ya sean propias o de otros.

El disefio del ambiental que se lanzara al mercado es la siguiente:

Figura 2.12 Logo del ambientador Scent Pur

Fuente: Disefiador Ronny Ruales

2.7. Mercado meta

2.7.1. Cuota de mercado
La cuota del mercado comesponde a las ventas en dolares de la empresa

con relacion a las ventas del sector. Las ventas de productos del sector automotriz
en Autoradiador del afio pasado ascendieron a $7,603,707.28

Debido a que el sector se divide en una variedad de productos (Lujos,
accesorios, Arollantas, Audio, Autoline y Freshner) también se muestra el peso de
las cuotas de las diferentes lineas de productos.
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Gréfico 2.2 Cuota por linea de productos
CUOTA POR LINEA Acc
%

AROLL

16%

AUDIO
10%

FRHRES
2%

Fuente: AutoRadiador

Con ayuda nos podemos dar cuenta que solo el 2% de las ventas son de
ambientales. Esperando que con el lanzamiento del nuevo producto las ventas

aumenten considerablemente.

2.7.2. Posicionamiento

2.7.2.1 Mapa perceptual
Los mapas perceptuales muestran un panorama visual del lugar que

ocupan nuestras marcas con respecto a los competidores y la percepcién

que tiene el cliente de los productos.

A continuacién el grafico muestra cdmo nos encontramos en la mente
del consumidor con nuestras lineas, tomando en consideracion las variables

precio y calidad
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Grafico 2.3 Mapa perceptual
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Fuente: AutoRadiador (estudio realizado 2006)

2.7.2.2. Matriz General Electric

La matriz esta dividida en nueve cuadrantes distribuidos en tres zonas
(Alta, Media y Baja). Para conocer el atractivo del mercado-posicién
competitivo de la Unidad Estratégica de Negocios (UEN), enfoque que
pertenece a Las Técnicas de Portafolio.

En la matriz se analizan una serie de variables que son importantes
para la empresa, dandoles un peso representativo (sumado da 1) e
indicando una calificacién de acuerdo al desempeno de la empresa (de 1
como de menos importancia a 5 como de mas importancia). Con estos
resultados se ubica cada UEN en la matriz.
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Debido a que la empresa se especializa en diferentes lineas
corectamente clasificadas las tomamos a estas como UEN's
independientes.

El grafico muestra como las UEN’s se clasifican con respecto a dos
dimensiones principales, para las cuales la empresa debe identificar los

factores que las conforman, como se vera a continuacion:
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Gréfico 2.4. Matriz G.E.

ATRACTIVO DEL MERCADO DE LA INDUSTRIA
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Fuente; AutoRadiador

2.8. Clientes — Proveedores
Los clientes de la empresa son:
Subdistribuidores.- Personas que revenden los productos a detallistas

de una zona determinada
Detallistas.- Venta al pablico en general

Consumidores.- Propietarios de vehiculos entre 18 en adelante
deseosos de mantenerlos en perfectas condiciones. Ya sean clientes

frecuentes o tunneadores.

Proveedores.- AutoRadiador como es una importadora, sus
proveedores principales son las industrias de China donde se elaboran
marcas como: Luisi, Rosweel, Priority, Element, Lenso, TcK y Niko. Con los
cuales se mantienen una buena relacion a largo plazo.
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2.9. Organizacion comercial
la empresa cuenta con una fuerza de venta bien establecida, que

funciona de la siguiente manera; El jefe de ventas es el encargado de

gerenciar a los 2 supervisores de zonas y a los 3 jefes de almacenes.

Los supervisores de zonas tienen a su cargo manejar 9 vendedores de
provincias que se encargan de vender todas las lineas de productos a
subdistribuidores y detallistas.

Existen 3 almacenes de los cuales dos se encargan de vender a los

detallistas y mayoristas de la provincia de Guayas, mientras que uno vende al
consumidor final.

Ademas de constar con una ejecutiva de cuentas VIP que se encarga de
monitorear la satisfaccion de los clientes mas importantes de la empresa,
clasificados asi por su volumen de compra.

Una nueva forma de venta que se esta implementando es un carrito de
compra en su sitio web, en donde con una clave los clientes pueden hacer
sus pedidos.

2.10. Canales de distribucién
La forma de distribuir los productos a los consumidores finales es como

ya se dijo por medio de los subdistribuidores y de los almacenes a cuales se
les vende asi como también a l0s propios.

La distribucion de la mercaderia a las diferentes zonas del pais se lo
realiza por medio de camiones propios (actualmente se poseen cuatro), y por

medio de transporte contratado (tales como Tame, transporte interprovincial o
intercantonal).
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La mercaderia al dirigirse a los mayoristas o detallistas va asegurada
contra cualquier caso fortuito que se presente.

Con este método de distribucidn se espera llegar a todos los clientes con
los productos que actualmente se comercializan.

2.11. Portafolio de productos
Los productos de la empresa son los siguientes.

Accesotios.- Son productos exteriores y necesarios para los vehiculos tales como
retrovisores, quias, faros etc

Autoline.- Estos productos son los que se refieren a la parte interior y electrica del
vehiculo como por ejemplo: focos, fusibles, fusibles etc.

Arotlanta.- Se refiere como su nombre mismo lo indica a aros y llantas

Audio & Alarmas.- Es el grupo de alamas y equipos de audio, tales como
parlantes, radios, monitores, twister, bajos etc.

Lujos.- Son productos para adornar los vehicuios como por ejemplo parrillas,
estribos, parachoques, asientos, volantes etc.

Freshner.- Es la linea de ambientales para vehiculos pueden ser en spray,
pastillas, disolventes, etc.

Como esta es la linea en la que nos enfocaremos a continuacion presento las
diferentes presentaciones.
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Figura 2.13 Ambientales Scent Pur
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Fuente: Disefiador Ronny Ruales

2.12. Perfil actual del consumidor

2.121. Macrosegmentacion

Autoradiador segmenta a sus consumidores de la siguiente manera:

Subdistribuidores.- locales a nivel nacional como almacenes, con grandes

capitales

Detallistas.- locales que atienden al publico en general como almacenes,
comisariatos. De capital mediano, reconocidos en el mercado

Consumidor final.- Personas que poseen autos, camiones etc. de toda clase

social, mayores de 18 afios.

45



2.12.2. Microsegmentacion

Se escogié hacer un perfil socio demografico porque es la mas facil de
medir y esta relacionada con la demanda.

212.21 Segmentacién socio demografica

Entre las caracteristicas mas conocidas estan:

Ingreso.- El nivel de ingreso que tiene cada consumidor es importante
para este tipo de productos ya que de eso dependera el nivel que ellos estan
dispuestos a gastar por ambientadores.

Ademas que hay que recordar que son de nivel medio, medio alto a alto
porque son personas que poseen vehiculos, que son alrededor del 68% las

personas que tienen ingresos superiores a $500.

Gréafico 2.5 Ingresos de prospectos
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Fuente: encuesta 2008/Emily Andrade

Estilo de vida.- Los propietarios de los vehiculos son personas
modernas que les preocupa su apariencia y la de su vehiculo por lo que
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consideran importante el uso de ambientadores.

Segun la encuesta realizada para el 86% de las personas con vehiculos

les parece importante usar ambientador

Gréafico 2.6 Importancia del uso de ambientador

.

Es importante usar ambientador

Fuente: encuesta 2008/Emily Andrade
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CAPITULO #3 ,
SITUACION EXTERNA: ANALISIS EXTERNO

3.1 Determinante econémico

3.1.1. Coyuntura econémica
En la actualidad a pesar de la recesion que se ha dado durante los

ultimos meses donde la crisis se extendioé a la industria automotriz, ya que
bajo en un 15% las ventas a nivel global. En nuestro pais aun no se siente
este cambio.

El entomo econdmico de una moneda dura como el délar, que ha
disminuido el crecimiento inflacionario en comparacion con afos anteriores, pero
de igual manera es una inflacion que va en crecimiento, ha motivado que los
almacenes no deseen estoquearse, y mas bien manejan sus ventas bajo pedido,
lo que obliga a los importadores a mejorar inmensamente sus canales de
logistica. Es decir deben tener muchos pedidos para realizar sus importaciones
de acuerdo a lo previsto.

También hay que tener presente el nimero de vehiculos que existen en la
actualidad, ya que de ellos depende el nUmero de repuestos pronosticados a
importar.
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Como se ve durante 2006 se vendieron 86,620 autos y de acuerdo a la
ALADE y como ya se planteo en el capitulo uno, en el afio 2007 99,972 por
lo que se debe considerar que si las ventas siguen asi para el 2008 tendra
un incremento el afo de un 15%. Por lo que se ve que el mercado seguira

en aumento.

Los productos para vehiculos podran crecer con el mercado pero la
participacién de ventas de los ambientales solo llega al 2% de todas las
lineas existentes.

Las ventas segun la presentacion de los ambientales llegan a los
$82,900 en lo que va del 2008 de Enero a Septiembre como se muestra a

continuacion.

Grafico 3.7 Venta de ambientales por presentacion
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$ 8.000,00 : z:':;n
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$0,00 Air tech
Spray

Fuente: Autoradiador

Se puede decir que el crecimiento de esta linea depende del grado de

inversion que se realice.
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e Conclusiones Coyuntura Econémica

CUANTITATIVAS

Cdédigo | Descripcion Tipificacion

CE1 para el 2008 tendra un incremento de un 15% la | Oportunidad
venta de vehiculos

CE2 Las ventas segun de los ambientales llegan alos | Amenaza
$82,900

CE3 La participacién de ventas de los ambientales solo | Amenaza
llega al 2% de todas las lineas existentes.

CUALITATIVAS
Cédigo | Descripcion Tipificacion
CE4 El entorno econémico de una moneda como el
ddlar ha disminuido el crecimiento inflacionario Oportunidad
CE5 Un mayor numero de vehiculos para comercializar | Oportunidad
productos

3.1.2. Marco economico

El sector automotor tiene un papel vital dentro de la economia de un
pais. Su desarrollo esta ligado al transporte de personas y productos para la
generacion de diferentes actividades. Asimismo, gracias al propio comercio
generado, como a todas las actividades relacionadas al mismo, se generan
puestos de trabajo e ingresos fiscales al pais, por medio de aranceles e
impuestos.

Es importante tomar en cuenta que nuestro sector no se circunscribe

sOlo a la venta de vehiculos nuevos, sino ademas a la actividad de los

talleres, venta de llantas, lubricantes, financiamiento automotriz y otros
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negocios relacionados como: seguros, dispositivos de rastreo, venta de
combustibles, entre otros.

La actividad automotriz se desemperné de una manera bastante normal
a pesar de que el panorama macroeconomico del pais fue menos favorable
que en el 2007. El PIB crecié en un 4.25%, cifra menor al crecimiento
esperado a inicios del afo y la inflacion anual cerré con 9.85%.

Nuestra actividad se enmarca en un sector formal que aporta en gran
medida a la economia del pais, ya que se deriva en varios subsectores que
complementan su actividad productiva y comercial. Nuestro sector aporta al
fisco con alrededor de 400 millones de délares por concepto de impuestos,
tasas y aranceles. Segun cifras del SRI, en cuanto a impuestos, en los
vehiculos motorizados (matricula) se recaudé $74°356.000, un crecimiento
del 6.9% respecto al 2006.

El mercado automotor en el afio 2007 cerré con un saldo positivo. La
venta de vehiculos nuevos registré6 su mejor afio de la historia al sumar
91.778 unidades. Cifra que responde al dinamismo econémico de nuestra
actividad, al deseo aspiracional de la gente de poseer un vehiculo y a la
necesidad de transporte, tanto de carga como de pasajeros en un pais en
desarrollo.
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e Conclusiones marco Econémico

CUANTITATIVAS

Cédigo

Descripcion

Tipificacion

ME1

El PIB creci6 en un 2.6%, cifra menor al
crecimiento esperado a inicios del afio y la
inflacién anual cerrdé con 3.32%.

Amenaza

ME2

La venta de vehiculos nuevos registré su
mejor aino de la historia al sumar 91.778
unidades

Oportunidad

CUALITATIVAS

Cédigo

Descripcién

Tipificacion

ME3

Nuestra actividad se enmarca en un sector
formal que aporta en gran medida a la
economia del pais, ya que se deriva en varios
subsectores que complementan su actividad

productiva y comercial.

Oportunidad

ME4

El mercado automotor en el afio 2007 cerrd
con un saldo positivo que responde al

dinamismo econdémico de nuestra actividad

Oportunidad

3.2. Marco legal

Actualmente la empresa se encuentra constituida legalmente, siendo

una sociedad anénima.

La parte legal esta formada por areas clasicas tales como contratos,

publicidad y exclusividad.
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El domicilio y la nacionalidad

Sera una compaiiia de nacionalidad ecuatoriana, con domicilio principal
en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas, con sucursales en la ciudad
de Guayaquil. Sin descartar la probabilidad de abrir otras sucursales en otros
lugares del pais o del extranjero.

El objeto social

El objeto social de la compafnia es dedicarse a las siguientes
actividades:

1.- Importacién de repuestos y accesorios de vehiculos

2.- Comercializacion de repuestos y accesorios de vehiculos al por

menor y mayor.

La duracién

El plazo de duraciéon de la compaiia es de cincuenta afios contados
desde la fecha de inscripcion de la escritura publica en el registro mercantil,
que es en la década de los 80’s.

La junta de accionistas

La junta general estd formada por los accionistas legalmente
convocados y reunidos, es el drgano supremo de la compahia. Las
resoluciones de la junta general son obligatorias para todos los accionistas,
aun cuando no hubiera acudido a ella, salvo el derecho de oposicién en los
términos de la ley.

Las juntas generales de accionistas son ordinarias y extraordinarias. Se
reunen por lo menos una vez al afno, dentro de los tres posteriores a la
finalizacién del ejercicio econémico de la compaiiia, para considerar los
asuntos especificados en los numerales segundo y cuarto del articulo 273 de
la Ley de Companiia y cualquier otro asunto puntualizado en el orden del dia,
de acuerdo con la convocatoria. Las juntas extraordinarias se reuniran
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cuando fuere convocado para tratar asuntos puntualizados en la
convocatoria.

La junta general, sea ordinaria 0 extraordinaria, es convocada por el
Gerente, por la prensa, en uno de los periddicos de mayor circulacién en el
domicilio principal de la compafiia, con ocho dias de anticipacién por lo
menos al fijado para la reunién. La convocatoria debe sefalar el lugar, dia 'y
hora y el objetivo de la reunidn. Toda resolucién sobre asuntos no
especificados en la convocatoria sera nula.

La administracién y el representante legal

La administracion y representacién legal de la compaiiia esta a cargo del
gerente de la misma Duraran cinco afios en el ejercicio de sus cargos y seran
nombrados por la junta de accionistas, pudiendo ser reelegidos
indefinidamente.

Contrato de exclusividad
Se realizara contratos con los detallistas de exclusividad, es decir que
solo vendan nuestras marcas en sus tiendas.

Este derecho de exclusividad es una norma regularizada una vez que se
obtenga la patente, por lo que si se negocia con los clientes sobre esto. Este
tipo de contratos son por un afno y renovables por acuerdo de las partes.

En los contratos constan los materiales POP que se les concesionan a

los clientes por el tiempo de exclusividad, esto se lo da como valor agregado.

Territorialidad

El producto solo sera comercializado dentro del pais por 10 que se
solicitara al IEPI solo el derecho patentado a nivel nacional ya que es mas
econdmico pero sin dejar de acogernos al acuerdo internacional PCT (Patent
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Cooperation Treaty) con la unién europea.

Patentes
Una patente es un titulo que reconoce el derecho de explotar la
invencion patentada, impidiendo a otros fabricantes la venta o utilizacién sin

el consentimiento de su titular

Cuando se tiene ya el nombre de la marca se realiza la prueba de
fonética, en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual; luego de esto se
solicita el derecho titular de desarrollar marcas propias e impedir a cualquier
tercero a realizar sin su consentimiento actos que constituyan violaciones de
dichas leyes y a las normas de aplicacién internacionales vigentes, tanto en
materia de propiedad intelectual como en la protecciéon en los derechos de
autor, pudiendo tener implicaciones en materia de responsabilidad civil e

incluso penal.

El IEPI ejercera la tutela administrativa de los derechos sobre la
propiedad intelectual y velara por su cumplimiento y observancia, asi como
también vigilara y sancionara todas las violaciones a los derechos sobre la
propiedad intelectual.

Registro de marca
Una vez que se cercioro en el IEPI que no existe esta marca se procede
a pedir el registro de la misma.

Esto se realiza para proteger la inversion realizada de creacién del
naming y de las estrategias de marketing mix que se ejecutaran. Ademas que
evita la falsificacién, copia, desprestigio e imitacion de la marca y si esto
ocurre se puede emprender acciones legales para evitar que se la utilice sin
autorizacion.
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Lo que se debe proteger de la marca es o siguiente:

o Las palabras 0 combinaciones de palabras

. Las imagenes, figuras, simbolos, graficos o dibujos

o Las letras y sus combinaciones

o La forma de su envoltorio, envase, etiqueta, presentacion

o El color o combinacién

o Signos percibidos por los sentidos (olfativo, sonoros, tactiles,
gustativos) siempre que superen el obstaculo de la exigencia de
representacion grafica

Leyes de importacion de repuestos

1.- El importador necesita estar Registrado como Importador -
Exportador ante la Corporacién Aduanera Ecuatoriana.

2.- Para poder importar este producto es obligatorio contar con la
autorizacién ante el MINISTERIO DE SALUD PUBLICA, esta restriccion la
encontramos en la subpartida arancelaria 3307.49.00.00 donde se encuentra

clasificado Los Ambientales a importar.

3.- Une vez obtenido lo antes citado procedemos al embarque de
nuestros ambientadores respetando las condiciones de compra realizadas
con el vendedor — proveedor.

4.- Dependiendo de las cantidades a importar es el embalaje, ya que
podria ser embarcado como Carga Suelta o en Contenedor.

5.- Los porcentajes de los impuestos a cancelar por los Ambientales

seran los siguientes:
Advaloren 20%
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lva 12%
Fodinfa 0.5%

6.- Después de la llegada de nuestra mercaderia el Agente de Aduana
es el autorizado en la desaduanizacion de los ambientales en Aduanas.

CUALITATIVAS
Codigo | Descripcion Tipificacion
ML1 Contrato de exclusividad Oportunidad
ML2 Concesiéon de material POP Oportunidad
ML3 Leyes de propiedad intelectual Oportunidad
ML4 Empresa constituida hace muchos anos Oportunidad
MLS Los impuestos son bajos Oportunidad

3.3. Marco cultural
Ecuador es una nacidon multiétnica y pluricultural. Su poblacidon

sobrepasa los 12,6 millones de habitantes. De ella, mas de cinco millones y

medio viven en la Sierra. En la costa del Pacifico la cifra se acerca a los seis

millones y medio. En la Amazonia hay mas de 600 mil habitantes, y en
Galapagos cerca de 17 mil.

La cultura de nuestro pais es muy variada por lo que dependiendo de la
region existen diferentes costumbres. Esto se experimenta en cada sector y
el automotriz no es la excepcion.

Podemos empezar mencionando que en Quito se utiliza los ambientales
para autos, esto se debe a que se preocupan mucho por su apariencia 'y
pulcritud.

Por el contrario Guayaquil no emplea ambientadores para sus vehiculos,
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los ciudadanos prefieren usar perfumes o ambientales de hogar para los

autos.

Se debe educar a la poblacién a utilizar este tipo de productos para asi
asegurar el crecimiento de mercado. Esto se lo puede lograr mediante una
buena campana de marketing y que de esta manera concientizar la
importancia del uso de los ambientales.

CUALITATIVAS
Cdédigo | Descripcion Tipificacion
MC1 Quito utiliza ambientales para autos Oportunidad
MC2 Guayaquil no usan mucho los ambientales Amenaza
MC3 Ecuador es un pais pluricultural Oportunidad

3.4. Marco politico

El Ecuador ha luchado denodadamente durante largo tiempo por
configurar una identidad nacional sobre la base de una historia milenaria y el
fundamento de multiples complementariedades y afinidades. Paralelamente,
ha tenido que enfrentar y vencer tendencias centrifugas fruto de una
geografia generosa pero desintegradora y de poderes econdomicos vy
politicos regionalmente fracturados, sin capacidad de ejercer una hegemonia
coherente con el afan elemental, aunque egoista, de cualquier clase
dominante: perpetuar un sistema de acumulacién que les favorece pero que
requiere de un nivel minimo de adhesién de las clases subordinadas para
transformarse en proyecto nacional. En fin, unas elites nacionales, sin raices

y sin compromiso.

Frente a la internacionalizacién en la toma de algunas decisiones
trascendentes para la vida de los paises, como son el modelo econémico y
el rol del Estado en el relacionamiento global, el pais esta a la zaga frente a
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temas cruciales. Asuntos como la seguridad nacional, el conflicto colombiano
y sus efectos, como el desplazamiento de cada vez mayores grupos de
refugiados hacia el Ecuador, asi como las incursiones de fuerzas

beligerantes en territorio nacional, exigen una politica exterior coherente.

En medio de todo este tipo de conflictos politicos el Ecuador aun tiene
libertad de comercializacion de mucha variedad de productos entre ellos los
ambientales, a pesar de que el tribunal Constitucional decidié excluir al
sector productivo del Consejo de Comercio Exterior e Inversiones (Comexi) y
suspendié indefinidamente las negociaciones de un acuerdo Asociacion
entre la CAN y la UE. Pero esto si afecta el sector automotriz porque segun
Roberto Aspiazu, vocero del Comité Empresarial Ecuatoriano, sefalé que
esto es "una sefial negativa, que disuelve un espacio de didlogo". Segun
Aspiazu, el pais dejé de apoyar una negociacién en bloque al secundar la
linea de Bolivia en las mesas de propiedad, compras publicas, comercio y
desarrollo sostenible, y servicios. Ya que el congelamiento de las
negociaciones entre ambos bloques también provoca un nuevo contratiempo
para el sector, ya que el préximo 31 de diciembre vence el Sistema
Generalizado de Preferencias, que permite exportar a la UE con bajos
aranceles.

Por lo que si puede disminuir un poco la comercializacién de vehiculos
en nuestro pais, pero sin embargo en el Ecuador se comercializa todo tipo
de productos de forma libre, una vez que este legalmente dentro del pais.
Todos los productos de esta linea solo pagan el 12% del IVA por lo que es
de libre comercializacion.

Un ambito clave de lo que es la politica de comercio exterior. Es el
fomento de las importaciones dentro de lo que se quiere establecer acciones
en el entorno de las empresas; en la gestion empresarial y en las politicas

de caracter fiscal y econdmico para facilitar y promover las importaciones.
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CUALITATIVAS
Cédigo Descripcion Tipificacién
MP1 Economia cambiante Amenaza
MP2 Libre comercializaciéon Oportunidad
MPS Fomento de las importaciones Oportunidad
3.5. Mercado

El mercado de lujos, accesorios y ambientales para vehiculos en
Ecuador ha ido creciendo muy rapidamente, se lo puede considerar
como un mercado de grandes proyecciones. Es importante destacar
que la venta de vehiculos, esta creciendo de manera extraordinaria en
el medio, asi como las necesidades complementarias que este
mercado atrae.

En Ecuador se fabrican muy pocos accesorios y de calidad no
muy aceptada; siendo principalmente la importacién de los mismos el
comun denominador del mercado. Los productos se los trae
principalmente de China, siendo los mas econdémicos del medio,
aunque la calidad esta entre las peores; ademas se trae de Colombia,
otros paises asiaticos y de USA.

Es un mercado en crecimiento, donde existen aun pocos
importadores de prestigio, otros pequefios que empiezan a ganar
participacibn de mercado, subdistribuidores y mayoristas
preparandose para ser importadores directos.

Nuestro mercado es todo el pais, ya que comercializamos en la

Costa, Sierra y Oriente, donde hay mayoristas, detallistas y por

supuesto los consumidores finales.
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3.5.1. Matriz "Crecimiento de Mercado Relativa"

Tabla 3.5. Matriz BCG de Lujos

MATRIZ DE PARTICIPACION DE MERCADO
ALTO BCG BAJO
CRECIMIENTO INTRODUCCION
N ssTrELA INTERROGANTE
= T 2
T .
=) MADREZ sl T recavencTa
= VACA LECHERA HESO
g @

i

Fuente: AutoRadiador

Tabla 3.6 Tabla BCG Audio

MATRIZ DE PARTICIPACION DE MERCADO
ALTO B CG B4JO
CRECIMIONTO INTRODUCCION
Y ssTRELLA INTERROGANTE

CRECIMIENTO DE MERCADO

BAJA

ALTA

Fuente: AutoRadiador
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Tabla 3.7 Matriz BCG Accesorios

MATRIZ DE PARTICIPACION DE MERCADO
ALTO BCG BAJO
CRECIMIENTO INTRODUCCION
Y esrrenia INTERROGANTE
I3
E -~
4 9
s
=
=]
£ e |
z P
=
s VACA LECHERA o Wﬁﬁ
1<
x 3
=
ww |
Fuente: AutoRadiador
Tabla 3.8 Matriz BCG Aros
MATRIZ DE PARTICIPACION DE MERCADO
ALTO BCG B4JO
RECIMIINTO [~ vrrooucczon
Y asrrecia
Iz
Z3 9
=
=
S ]
z
= VACA LECHERA SO
- R
oy
% w}"

Fuente: AutoRadiador
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Tabla 3.9 Matriz BCG Autoline

AUTOLINE
MATRIZ DE PARTICIPACION DE MERCADO
ALTO BCG BAJO
CRECTMIENTO |
Y csroeiia
iz
23
=
z
= MADREZ
= VACA LECHERA
3
X
—

Fuente: AutoRadiador

Tabla 3.10 Matriz BCG Freshner

CRECIMIENTO DE MERCADO

MATRIZ DE PARTICIPACION DE MERCADO
ALTO BCG BAJO
CRECIMIENTO I~ zvTRODUCCTON
L FSTRELLA
~
~
Ao
||
VACA LECHERA SO
3
§
wj’ §

Fuente: AutoRadiador



La matriz muestra el crecimiento y participacién del mercado de los productos o
lineas. En donde la estrella es el producto en crecimiento, la vaca lechera es el producto
de madurez que ayuda a la inversién de los demas productos ya que inyecta dinero. La
interrogante son productos que hay que decidir si sacarlos del mercado o dejarios, y los
productos de decadencia son los que hay que sacar del mercado.

AutoRadiador realizd un analisis de cada linea de producto con las respectivas
marcas que comercializa para saber como estan ubicadas en el mercado.
Con el'andlisis de la linea de freshner se puede comparar la nueva marca propia que
lanzara de ambientales, con las marcas que serian de la competencia.

Como podemos observar Super Bondel (Simoniz) y Ambie Pur son las mejores
posicionadas en el mercado, es decir con ellas hay que competir. Mientras que las
lineas de Fresh y Brill no hay que considerarlas como amenazas ya que no son
representativas.

3.5.2. Matriz Oportunidades Producto - Mercado (Ansoff)

Tabla 3.11 Ansoff Scent Pur

MERCADOS 1.- Penetracion en el 3.- Desarrollo del

ACTUALES Mercado. 4+ | producto
MERCADOS 2.- Desarrollo del 4 - Diversificacion
NUEVOS mercado

La matriz de Ansoff. Se representa del siguiente modo:
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1.- Penetraciéon en el mercado. Se persigue un mayor consumo de

los productos actuales en los mercados actuales.

a) Aumento del consumo por los clientes/usuarios actuales.

- Mayor unidad de compra

- Menor vida util del producto

- Nuevos usos del producto

- Incentivos econémicos para aumentar el consumo

b) Captacién de clientes de la competencia

- Publicidad

- Promocién

c) Captacién de no consumidores actuales.

- Esfuerzo promocional dirigido a provocar la prueba

- Cambio de imagen y niveles de precios para acceder a nuevos
segmentos de consumidores o0 usuarios.

- Nuevos usos del producto.

2.- Desarrollo del mercado. Pretende la venta de productos

actuales en mercados nuevos.

a) Apertura de mercados geograficos adicionales

- Expansion regional

- Expansién nacional

- Expansion internacional

b) Atraccion de otros sectores del mercado.

- Desarrollo de nuevas versiones, envasados dirigidos a otros
sectores del mercado.

- Aperturas de nuevos canales de distribucion.

- Publicidad en otros medios.

3.- Desarrollo del producto: Persigue la venta de nuevos productos en
los mercados actuales, normalmente explotando la situacién comercial y la
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estructura de la compafia para obtener una mayor rentabilidad de su
esfuerzo comercial.

a) Desarrollo de nuevos valores del producto.

- Modificaciones (de color, movimiento, sonido, sabor, olor, forma,
modelo).

- Ampliaciones (Mas fuerte, mas largo, mas grueso, valor extra).

- Disminuciones (Mas pequefio mas corto, mas ligero).

- Sustitucion (otros ingredientes, otro proceso, otra potencia).

- Remedado (otros patrones, presentacién, componentes).

- Combinacién (mezcla, surtido, montaje, fines, ideas).

b) Desarrollo de diferencias de calidad (nuevas gamas)

c) Desarrollo de nuevos modelos y/o tamano

4.- Diversificacién. La compafia concentra sus esfuerzos en el
desarrollo de nuevos productos en nuevos mercados. Esta es una de las
opciones resultantes de la matriz de Ansoff, pero a diferencia de las
anteriores, esta no es una estrategia de crecimientos intensiva.

De acuerdo a la matriz la marca Scent Pur se ubica en el cuadrante de
penetracion de los productos, ya que es un producto actual en los mercados
actuales. Por eso esa seria la mejor estrategia a seguir.

CUALITATIVAS
Cédigo | Descripcion Tipificaciéon
M1 La competencia esta bien posicionada Amenaza
M2 El mercado esta distribuido en el Ecuador Oportunidad
M3 Hay posibilidades de crecimiento y Oportunidad
penetracién
\ﬂ4 No es un mercado muy desarrollado Amenaza
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3.6 Competencia

3.6.1. Competencia enfocada al mercado objetivo
La competencia directa de Scent Pur es muy variada, las mas importantes

se las describe a continuacion
e Simoniz: es una empresa Colombiana productora y comercializadora
de cosméticos y otros productos para la conservacion de autos, en el
ambito latinoamericano. Ya que comercializa ambientales, ceras,
limpiadores, panos humedos etc.

Figura 3.14 Productos ambientales Simoniz

Fuente: Simoniz

e Ambi Pur. Es una empresa dedicada a crear nuevas fragancias y
presentaciones de productos para el hogar y automouvil.

Figura 3.15 Producto para automovil

.l
i Y

Fuente: Ambi pur

e Glade: Empez6 siendo una empresa que se dedicaba ambientales para
el hogar y que ahora incursiono con éxito en ambientales para
automdéviles. Tiene variedad de olores, no mucho de presentaciones
porque esta introduciéndose en el mercado
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Figura 3.16 Productos Glade

Entre las marcas conocidas en la actualidad estan:

Gréafico 3.8. Share of mind de las marcas de ambientadores
" Share of mind

H Chica fresita
B Ambipure

& Tropifresh
M Simoniz

# Glade

otras

Fuente: encuesta 2008/Emily Andrade

Como nos podemos dar cuenta el ambientador mas reconocido es
Glade, debido a que actualmente esta haciendo una amplia campana
publicitaria para aumentar su reconocimiento y ventas; luego le sigue Chica
Fresita, ya que hace algunos afos fue una marca reconocida y comprada
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por muchos especialmente por taxistas. Asi como también lo es la marca
AmbiPur que tiene muchos afos en el mercado.

Pero el reconocimiento no esta relacionado en la misma proporcién con
la compra del ambientador como lo podemos apreciar en el siguiente grafico,
gue aunque Glade sigue siendo la nimero uno, es mas reconocida que
vendida.

Grafico 3.9. Preferencia de compras

%Nirgs;na Marca que prefiere comprar
’ Otras
8%

Simoniz
9%

Fuente: encuesta 2008/Emily Andrade

3.6.2. Productos sustitutos
e Perfumes: fragancias no muy costosas que se las usa como

ambientales debido a que no tienen precio elevado y sirven para el
auto y para la persona que lo conduce

e Ambientales caseros: Son elaborados en el hogar de las personas,
suelen ser agua de limén, cascara de fruta o simplemente colocan
una fruta citrica seca en el auto para que huela bien. Tales como
limén, mandarina o naranja.
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3.6.3. Modelo de las 5 fuerzas de Porter

3.6.3.1. Ingreso de nuevos competidores

El mercado de ambientales es atractivo ya que no tiene muchas barreras de

entrada, ya que es facil entrar al mercado con poca inversion.

Ademas que el nacimiento de multinacionales que vienen a nuestro pais
con productos muy bien estructurados internacionalmente, es una constante

amenaza para los productores o importadores pequenos que existe en el
mercado.

Por todo esto el ingreso de Scent Pur sera en un entorno muy competitivo,
pero como en comparacion con otros mercados este no ha sido explotado, no
deja de ser atractivo.

En este caso los ambientales se comercializaran en el mercado dentro de lo
que es la Empresa AutoRadiador, quien sera el encargado de distribuirlos a nivel
nacional.

Actualmente, el mercado automovilistico esté saturado por lo que es dificil el
ingreso de nuevos competidores, y esta es una ventaja para AutoRadiador ya

gue se encuentran bien posicionados por lo que para ellos no es dificil ingresar al
mercado de ambientales.

3.6.3.2. Rivalidad entre ios jugadores existentes

No existe una competencia interna fuerte entre las empresas existentes,
ya que bien si hay un lider que esta mejor posicionado que los demas es

mas por falta de competidores que por ser el favorito como es la empresa
Simoniz.
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No hay un lider de gran fuerza ni tamano, todos estan en igualdad de
costes que son bajos, tienen el mismo perfil bajo en cuanto a las
publicidades y promociones. Ademas cabe recalcar que no hay un gran

numero de empresas que se dedican a esto.

3.6.3.3. Poder de negociacion de los proveedores

En nuestro mercado debemos analizar 2 aspectos, nosotros como

proveedores y a los que nos proveen a Nosotros.

Nosotros como proveedores podemos posicionarnos sin  muchas
complicaciones, ya que los demas proveedores no estan tan organizados y no
tienen el poder para condicionar el mercado e cosas tales como precio o tamano
de pedido

Nuestros proveedores en este caso del producto de ambientales, ya
que ese proceso es tercerizado, sera una fabrica china. En donde existe
mucha oferta de fabricantes por lo que no sera una barrera para ingresar al

mercado porgue sus costos son bajos por la alta competitividad en ese pais.

3.6.3.4. Poder de negociacion con los compradores

Los clientes de este segmento tienen una variedad de productos y a bajos
costos. Ademas de productos sustitutos, a simple vista se podria decir que no es
un mercado atractivo pero en la actualidad los compradores se fijan en algo mas

que precios baratos, se fijan en calidad e imagen.
Lo que hace atractivo el mercado a pesar de que los compradores son

exigentes ya gue hay variedad al escoger es que lo que mas pesa es el

reconocimiento de la marca en el segmento deseado.
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3.6.3.5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Debido a que en el mercado existen productos sustitutos y es facil ingresar
al mercado, se debe crear barreras para los nuevos competidores mediante

ventajas diferenciales que en este caso seran:

Economias de Escala

Debido a los altos volimenes de produccion se reducen los costos de
fabricacion y con elio los precios. Esto nos pone a la par con los
competidores como Simoniz, Ambi Pur, Glade entre otros. Pero dificulta la
entrada de nuevos.

Diferenciacion del Producto

La empresa debe diferenciar y posicionar fuertemente su producto para
gque los nuevos entrantes vean que deben realizar cuantiosas inversiones
para repaosicionar a su rival.

Desventaja en Costos independientemente de la Escala

Las ventajas de este tipo de costos scn las de patente, inversion en
campanas promocionales, diseic de nuevos modelos de productos. Que
muy bien pueden ser implementadas en la compania para evitar que nuevos
competidores ingresen.
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Figura 3.17 Modelo de las 5 fuerzas de Porter

NUEVOS
COMPETIDORES
Amenaza
~
RIVALIDAD ENTRE o
PROVEEDORES COMPETIDORES COMPRADORES
_ N Mayoristas
China Simoniz _
——/  Ambi Pur ~— Detallistas
Glade Consumidor Final
SUSTITUTOS
Perfumes
Caseros
Fuente: la Autora
CUANTITATIVAS
Cdédigo | Descripcién Tipificacion
C1 el mercado automovilistico esta saturado Oportunidad
C2 El mercado de ambientales es atractivo ya | Oportunidad
que no tiene muchas barreras de entrada
C3 No hay un lider de gran fuerza ni tamario Oportunidad
C4 como proveedores podemos posicionarnos | Oportunidad
sin muchas complicaciones
C5 Los costos son bajos Oportunidad
C6 Existen muchos productos sustitutos Amenaza
C7 No existe mucha diferenciacion Amenaza
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3.7. Analisis del comportamiento del consumidor

3.7.1. Analisis de los prospectos clientes
Los tipos de prospectos de clientes que se decidi6 investigar se los determind de

acuerdo a la comercializacion de estos productos.

Ademas que se determind que el 64% de los clientes son masculinos y el 36%

restante son mujeres

Gréfico 3.10 Género

masculino
64%

Fuente: Encuesta 2008/Emily Andrade

¢ Propietarios mayoristas y detallistas.- Aqui se debe emplear mucho lo
que es el trademarketing para impulsar a los clientes a comprar y comercializar
nuestro producto, e inclinarse mas por este que por las marcas lideres.

o Consumidores finales.- Con este grupo de clientes nos debemos
enfocar en calidad y precio, ya que es lo mas importante para estos prospectos;
como lo detallaremos mas adelante.

Nuestros esfuerzos para dar a conocer la nueva marca a los consumidores finales,

es publicitindonos segun sus preferencias.
El siguiente grafico indica cuales son las preferencias de medios

75



Gréfico 3.11 Preferencia de medios de comunicacion

Usted que prefiere

Leer
22%

Otros
8%

internet

12%

Escuchar
radio
24%

Fuente: Encuesta 2008/Emiy Andrade
Considerando adicionalmente la frecuencia de compra de nuestros consumidores

para poder realizar el plan de marketing que mejor convenga segun lo analizado.

Gréafico 3.12 Frecuencia de compras
Frecuencia de compra
Lavado de

carro
30%

Ninguna
6%
Semanal

7%

Mensual
14%

Fuente: Encuesta 2008/Emiy Andrade
Podemos filamos que los prospectos tienen un patrdén de compra ya que prefieren

cambiar los ambientadores cada vez que limpian su vehiculo 0 en cada cambio de

aceite.



3.7.2. Modelo de implicacion FCB
Se analiza en el Modelo de Implicacion FCB el comportamiento del

consumidor relacionado a la importancia de sus ideas (implicacion) y la forma en

como las captura (Aprehension).

El Modelo busca conocer la forma en como el cliente aprehende la realidad,

ya sea de forma intelectual, l6gica, racional, cerebral o de forma emotiva,

sensorial y emocional; y, también conocer el nivel de implicacién que tienen éstas

en el cliente.

Para poder comprender la manera de que el producto Scent Pur entra en la

mente del cliente objetivo y asi establecer mejor las estrategias de

posicionamiento, es necesaria la ayuda de esta Matriz.

Grafico 3.13 Modelo de implicacién FCB

APREHENSION

Razén, légica, hechos
F (1) Aprendizaje

u

e

r

Emociones, sentimientos
(2) Afectividad

(3) Rutina

Fuente: AutoRadiador

(4)Hedonismo

IMPLICACION
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Se considera que Scent Pur estara en el rango de implicacién débil; con
razon, légica y hechos; dando como resultado el uso rutinario y continuo del
consumidor.

La implicacién es débil porque la decision que se tiene al momento de
incurrir en la compra en la compra del producto no es muy significativa, porque

no es un producto de Iujo sino uno muy comun de adquisicion.

CUALITATIVAS
Codigo | Descripcion Tipificacion
CC1 Trademarketing para los mayoristas y detallistas | Oportunidad
CC2 Calidad y precio de los productos Oportunidad
CC3 Clasificacion de productos en rutinarios Oportunidad
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CAPITULO #4

VINCULACION ENTRE CONCLUSIONES Y
OBJETIVOS

4.1. Vinculacién entre conclusiones y objetivos

El siguiente cuadro muestra la vinculacion de las conclusiones de cada

determinante con su respectivo codigo con los objetivos trazados al inicio del

proyecto.

CE4, ME1, ME3, ML5, MP1, C1, C5

Alcanzar la rentabilidad del capital

invertido de un 20% en el primer afo.

CES3, ML1, ML3, ML4, M3, M4, Cs,
C7, CC2,CC3

Reconocimiento de la marca en los

primeros 6 meses

ML2, MC1, MC2, MC3, MP2, M1,
M2, C4, CC1

Posicionamiento de la marca

CE1, CE2, MP3, ME2, ME4

Aumentar las ventas de ambientales

en un 50% en el primer semestre

CE5, C2,C3

Captar variedad de clientes que
representen el 20% de las ventas
totales




4.2. Nudo - Vinculacion

CE4, ME1, MES, | El entorno econdmico del Alcanzar la rentabilidad

ML5 dodlar disminuye el | del capital invertido de un
crecimiento inflacionario, sin 20% en el primer ano.

embargo el PIB crecié a solo
el 2.6% vy la infiacion esta al
| 3.32%.

La actividad es un sector

formal que aporta en gran
medida al pais

ML4, MC3, M4, Autoradiador es una Reconocimiento de la
C1, C2, C7,CC2 | empresa constituida hace marca en los primeros 6
muchos anos. Perc aunque meses

el Ecuador tiene diferentes
costumbres en cuanto al uso
de ambientales, no es un

mercado muy desarrollado

pero si atractivo ya que no
posee mayores barreras de
entrada y no existe
diferenciacion mas que la
calidad y precio. Aunque si
saturado de demas

productos del sector
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ML1, ML2, ML3,
M1, M2, C4, CC1

Tenemos leyes de propiedad
intelectual que nos amparan,
ademas se posee contrato
de exclusividad, Concesion
de material POP, nuestro
mercado esta en todo ei
Ecuador que aunque la
competencia estéa bien
posicionada podemos
posicionarnos sin mucha
complejidad como
proveedores. Con ayuda del
trade marketing en

mayoristas y detallistas

Posicionamiento

de la marca

CE1, CE2, CC3,
MP1, MP2
MP3, C5, C6

Las ventas aumentaron el
15% ($82,000) en el 2008.
Aungue las ventas de
ambientales solo liega al 2%.
Ya que existen productos
sustitutos. Por otro lado, con
la economia cambiante que
se vive actualmente las
importaciones han sido mas
efectivas y permiten una
comercializacién mejor, ya
que los costos aduaneros

son bajos.

Aumentar las ventas de
ambientales en un 50%

en el primer semestre

i
{

CC3, CE5, ME2,
MC4, MC1, MC2,
M3, C3

Hay un mayor numero de
vehiculo para comercializar

productos, ya que estos

Captar variedad de
clientes que representen

el 20% de las ventas

|
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ultimos anos se ha registrado totales
la mayor venta de la historia.
Por lo que se tiene un saldo
positivo en la balanza
comercial. Hay posibilidades
de crecimiento y penetracion
porque no hay un iider de
gran fuerza ni tamano, ya

| que los ambientales son
clasificacién de productos
rutinarios. En Quito al
contrario de Guayaquil se

usan mayormente

ambientales.

4.3. Redefinicion de objetivos iniciales

Alcanzar la Debido a que nuestra

rentabilidad del economia no ha tenido
capital invertido de un | mayor dificultad a pesar de
20% en el primer ano. | la transicion nacional y de

ALCANZABLE la recesion mundial

Reconocimiento de la | El mercado esta saturado | Reconocimiento de la

marca enlos primeros |y hay mas entrantes| marca en los primeros

6 meses porque no existe 12 meses
NO ALCANZABLE | diferenciacion en

proGucios mas que en IaJ
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calidgad y precio. A pesar
de ya tener prospectos que
son nuestros  clientes
actuales, estos no es
representativa a  nivel

nacional

Posicionamiento de la | Debido a que se tiene una
marca amplia cartera, los cuales
ALCANZABLE se puede convencer de

gue nuestro producto es

| mejor.

Aumentar las ventas Aunqgue ias ventas Aumentar las ventas de
de ambientales en un aumentado, los ambientales en un 25%
50% en el primer ambientales no ha tenido | en el primer semestre

semestre un gran auge por lo que se
NO ALCANZABLE debe impulsar las ventas
Captar variedad de | Es un mercado no muy Captar variedad de
clientes que | expiotado pere de poca clientes que
representen e 20% cemanda por o gue con representen el 3% de
de las ventas iotales | una buena fuerza de venta las ventas totales

se podra alcanzar un
aumentc pero nc muy

representativo

4.4. Redefinicidon y cuantificacion de los objetivos

Se llevara a cabo un plan de marketing que posicione la marca Scent
Pur a nivel nacicnal y que la marca tenga un reconocimiento en 12 meses,
acaparando ef 20% de clientes en & primer afic y aumentando las ventas de
los ambieniaies en uncs 25% semestrales para aicanzar una rentabilidad de!

20%. De esta manera lograr una participacion del 3% del total de ventas.
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CAPITULO #5
MARKETING MIX

51. Producto

5.1.1. Situacion actual

Dentro de la linea de productos Freshner estara la marca propia llamada
Scent Pur que sera un producto diferenciado y vendra en variadas
presentaciones.

A continuacion se determinara el disefio del producto, sus caracteristicas y su
ciclo de vida.

¢ Disefo del producto
Scent Pur es un producto disefiado de acuerdo a las necesidades del
mercado. A continuacion se muestra el disefio de las diferentes presentaciones

de los ambientales.



Figura 5.18 Disefio de Ambientales

CREB: NERGEAR DO MTAHT ARBMATIZAMTE
' I ARTIMA T ZANTE GEL :

C T Uurea Gel

3

\Strawberry
e e e

w ULrrA GIEL

19 BH iy PR AN AR T L N T AraT

ARCMATIZANTE DEL

LhiTra (GFL

Fuente: Disefiador Ronny Ruales

e Caracteristicas del producto

De acuerdo a la informacién recogida en la investigacion de mercados
Scent Pur tendra las siguientes caracteristicas:
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Grafico 5.14 Caracteristicas de los ambientales segin su

importancia

Importancia de las
caracteristicas

otros
9%

lugar de
venta
16%
~ presentacion

: 19%

Fuente: Autora/Investigacion mercados

Como podemos ver los consumidores se fijlan mucho en el precio, la
calidad, presentacién y lugar de venta. Por lo que nuestro producto tendra una
relacion precio — calidad de forma positiva. Ademas que nuestro producto estara
en todos los puntos de ventas donde el cliente va con frecuencia.

En cuanto a la presentacion de productos sera la siguiente:

Grafico 5.15 Presentacién de producto

otros Presentacion
9%

Gel

11%

Spray : 7
14%

Capsulas ' Colgantes
14% 19%

Fuente: Autora/Investigacion de mercado
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La presentacion para la introduccion de Scent Pur sera la “shick” debido a

que el publico objetivo lo prefiere de esta manera. Sin descartar que con el

tiempo se aumentara la profundidad de Scent Pur.

Los aromas que seran lanzados al mercado de acuerdo a las preferencias

son Coco, Cereza, Frutilla, pera y New Car; de acuerdo a lo siguiente:

Grafico 5.16 Aromas de ambientales

Olores de preferencia

# Coco

m Fresa
Cereza

W Pera
New Car

Otros

Fuente: Autora/lnvestigacion de mercado

o Ciclo de vida

El producto se encuentra en la fase de introduccién, habiendo pasado

inicialmente por su debida etapa de investigacion y desarrollo antes del

lanzamiento del mismo.
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Grafico 5.17 Ciclo de vida del producto

Véntas

Desarrollo y digeiio

Introduccion Crecimiento Madurez Decliv;z\ Tiempo

5.1.2. Estrategia de producto

La estrategia es buscar que los actuales clientes de la competencia
prueben nuestro producto, con una tactica de calidad superior en comparacién

con los demas.

Para esto se realizara una prueba de mercado, para conocer si se
cubrieron las necesidades y expectativas de los clientes para mantenerlos a lo

largo del tiempo.

Durante la etapa de desarrollo del producto, se realizo la prueba con los
prototipos de los mismos, en el cual salieron las mejoras del producto y asi
poder fabricarlos para su comercializacidn masiva. Por lo que consideramos
conveniente realizar este focus group con un grupo de maximo veinte
consumidores actuales al finalizar cada afo para escuchar al mercado existente
sobre el cambio de sus tendencias, seguir en mejora del producto y ajustarse a
la demanda.
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5.1.3. Costo de estrategia de producto

Los costos de esta estrategia se detallan a continuacion:

Tabla 5.12 Costo de ia estrategia de producto

ESTRATEGIA DE PRODUCTO
Detalles Cantidad Costo anual
Focus Group para medir 1 $ 200
tendencia y mejorar producto
i Costo del producto 20 16
: Total $ 216

Elaborado: Autora/Emily Andrade

Estc es considerando un Focus Group de 20 personas utilizando un
ambientader que tiene un costo real de $0.80, tomandc en cuenta gue ias
personas qgue lo utilizaran, les daremos un incentivo de $10 por usar el producto vy

reunirnos a hablar sobre el tema para mejora del producto.

5.1.4. Ventas esperadas por estrategia

E! censtante desarroiio del producto es importante, ya que si no se mide
las tendencias de forma anual se puede generar un decrecimiento de las
ventas, ya sea porque los consumidores cambien sus preferencias o

cambien su percepcion de calidad respecto a nuestros ambientales.

Con todas las mejoras, se espera que e! producto aumente las ventas o
se mantengan estabies.

5.2. Precio

5.2.1. Situacion actual
Se realizé una investigacion de mercados a los consumidores finales a

cerca de los precios que estarian dispuestos a pagar. La investigacion arroio los
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Promociones de precio

Para el lanzamiento del nuevo producto existira una promocion que durara
un mes, el que consistira en dar el producto en packs de 2 unidades a un precio
de venta al publico de $1,80 y un precio a mayorista de $1,50 ya que este tipo de
promocion es la segunda preferida por los consumidores después de los
descuentos, pero esa tactica se realizara cuando ya el precio estd bien
posicionado y se quiera aumentar las ventas.

Grafico 5.21 Promocion ambientales

Promocion ambientales

Packs In packs (regalos) Descuentos otros

8%

e’

Fuente: Autora/Investigacion de mercado

5.2.3. Costo de estrategia de precio
El costo sera la utilidad no ganada debido por la promocién que se realiza

en la etapa de introduccién.

De acuerdo a las ventas descritas anteriormente se dijo que en 9 meses se
vendié6 $82,900 es decir mensual $9,200 aproximadamente; para 4 marcas
actuales mas una nueva son $1,840 por marca, considerando que hay la mitad
de probabilidad que Scent Pur sea aceptado se considerara $920 mensuales;
segun el promedio de $2 por producto se estima que se venderan 460 productos,
es decir 230 packs. Con esto ya podemos calcular el coste de la estrategia.
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Grafico 5.19 Flexibilidad de precio y exclusividad de producto

Flexibjlidad

Scent

Baja Exclusividad Alta
Fuente: Autora

Aunque el margen de beneficio no sera tan bajo debido a que los costos de
produccion son reducidos como se muestra en a la curva de aprendizaje, el
concepto de esta sostiene que el coste de hacer una tarea repetitiva disminuye
porcentualmente cada vez que el volumen acumulado de produccion se duplica.
Y esto es algo favorable, ya que los productos se los envian a fabricar donde la
proveedora que es una fabrica china. Donde tienen mucha experiencia fabricando
este tipo de producto.

Grafico 5.20 Curva de aprendizaje

Coste \\

Tiempo >

Fuente: Autora

En el grafico podemos ver que el espacio C es la ventaja de costes que se
tiene por la curva de la experiencia.
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Promociones de precio

Para el lanzamiento del nuevo producto existird una promocién que durara
un mes, el que consistira en dar el producto en packs de 2 unidades a un precio
de venta al publico de $1,80 y un precio a mayorista de $1,50 ya que este tipo de
promocion es la segunda preferida por los consumidores después de los
descuentos, pero esa tactica se realizara cuando ya el precio esta bien
posicionado y se quiera aumentar las ventas.

Grafico 5.21 Promocioén ambientales

Promocion ambientales

» Packs # In packs (regalos) Descuentos @ otros

8%
s N

Fuente: Autora/Investigacion de mercado

31%

5.2.3. Costo de estrategia de precio
El costo sera la utilidad no ganada debido por la promocion que se realiza

en la etapa de introduccion.

De acuerdo a las ventas descritas anteriormente se dijo que en 9 meses se
vendié $82,900 es decir mensual $9,200 aproximadamente; para 4 marcas
actuales mas una nueva son $1,840 por marca, considerando que hay la mitad
de probabilidad que Scent Pur sea aceptado se considerara $920 mensuales;
segun el promedio de $2 por producto se estima que se venderan 460 productos,
es decir 230 packs. Con esto ya podemos calcular el coste de la estrategia.
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Tabla 5.13 Costo de la estrategia de precio

iTESTRATEGIA DE PRECIO
 Detalles Cantidad Costo anual
Ganancia perdida por | 230 $ 184
promocion packs 2 en 1
| Total | $ 184
Elaborado: Autora/Emily Andrade
Precio real de packs 2x1: $1,80 Coste por producto adicional: $ 0,80

5.2.4. Ventas esperadas por estrategia
La promocion de venta en packs generara aceptacion del producto en al

menos 50% de los potenciales consumidores que actualmente son clientes de
Autoradiador, ademas gue Scent Pur compite con productos que tienen una

calidad parecida a un precioc mas alto.

5.3. Distribucion

5.3.1. Situacion actual
Se debe tomar en cuenta tres variables importantes para tomar criterios de

eleccion de una red de distribucion, la cuales son las siguientes:
e Las caracteristicas del mercado
e Las caracteristicas del producto

e Las caracteristicas de la empresa

Scent Pur por lo antes expuesto sabe que su mercado es amplio, ya que
sus prospectos son los clientes que poseen vehiculos. Sus productos seran
diferenciados por la calidad de duracion del ambiental. En cuantc a ia empresa
posee amplia experiencia en el mercado, estd bien estructurada, con altos
recursos financieros y con canaies de distribucion ya establecidos; los cuales nos
serviran para comercializar fa nueva marca.
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5.3.2. Estrategia de distribucion

La estrategia a utilizar para su distribucion sera comercializarios en los
locales comerciales, lubricadoras y se venderan al por mayor a vendedores
informales para captar el 60% de las zonas de distribucién, de acuerdo a la
preferencia de los consumidores. Ademas que con esto abarcaremos el 50% de

los lugares donde los consumidores van a comprar ambientales.

Grafico 5.22 Sitios de compra

Lugar de compra frecuentemente

- Supermercados # Lubricadoras
Locales para vehiculos & Vendedores informales (calle)
Otro
129% 4%

Fuente: Autora/lnvestigacion de mercado

Grafico 5.23 Lugares de compra

Nombre del lugar donde compran
con frecuencia

Mi comisariato '
27% !

Calle
esmeraldas Autoradiado
18% 2%

Fuente: Autora/Investigacion de mercado
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La comercializacion en las grandes cadenas de supermercados no se
realizara porque ellos imponen condiciones que no son convenientes para la
empresa actualmente, por lo que decidimos distribuir el producto de las maneras
expuestas. Ademas que estas son formas que ya tenemos abiertas con los
demas productos.

Las estrategias z utilizar para esios canales son el trademarketing
acompanado por el merchandising para los locales comerciales gue son nuestro
fuerte.

Objetivos del frademarketing
El detallista nos ayuda a comercializar nuestro producto y esto es bueno
para ambos ya que aumentar: fas ventas. Cumplimos con la principal estrategia
gue es ganar — ganar. Ademas de:
e  Mejorar la rotacién del punto de venta
e  Cumplir con las demandas de entrega
s Definir aspectos de animacién o material POP
® Definir el espacio de nuestic producioc en la tienda

e  Ofrecer y ejecutar promociones

Merchandising

Los ambiernitales son de baja rotacion por su naturaleza por lo qua se debe
presentar en las zonas calientes de forma vertical en tiempo permanente vy
estable.

De acuerdo a las dimensiones de cada estabiecimiento se colocaran los

facings del producto, esto se calcula con la siguiente formula:

Secusncia de facing: tm+ M =4 + 12 = 16 = 2 facing
M—fm i2-4 8

fm: Facing minimo =4

Vi Facing méxims = 12
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Segun esta formula la secuencia del numero de facings es de 2.

Tabla 5.14 Numero de facings segun la superficie de ventas

Tamario de la superficie Clasificacidén | Numero de facings

Hasta 100m2 de superficie de ventas Pequefia Upmi = 4 facings 0,30
metros

De 101m2 a 400m2 de superficie de Mediana 4 + 2 =6 facings 0,45

ventas metros

De 401m* a 1000m? de superficie de Grande 6 +2 = 8 facings 0,60

ventas metros

De 1001m“a 2500m* de superficiede | Super 8 +2 =10 facings 0,75

ventas metros

Mas de 2500m* de superficie de ventas | Hiper Upma = 12 facings 0,90

metros

Fuente: libro merchandising Ricardo Palomares

Una vez que se indica cuantos facings corresponde en cada establecimiento,

se realiza la implementacion vertical. Que no es mas de ordenar verticalmente

cada presentacion de Scent Pur para mostrar uniformidad, diversidad, facilidad de

visibilidad y direccionalidad.
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Figura 5.19 Implantacion vertical

r e
Ambientales Cera para auto Shampoo para
1 ] I } auto
Cera Shampc?o
presentacion 1~  Presentacion ! —7?’
/
Cera Shampoo ;
presentacion2 +———  presentacion2 1~
/
Cera Shampoo
presentacion 3 presentacion 3 -
Cera Shampoo ;
presentacion 4 presentacion 4

Fuente: autora/ Emily Andrade

Se escoge esta forma y no la horizontal porque esta da impresién de

monotonia en la presentacién, desorden, y no se puede discriminar por marcas.

5.3.3. Costo de estrategia
Los clientes con locales comerciales y subdistribuidores son 1482 pero solo

se invertira en los 50 clientes con mayor frecuencia de compra para realizar el
trademarketing (material POP, promociones,etc).

Para el merchandising se seguira el mismo criterio de mayor compra solo a
los 10 que tienen locales. Adicionalmente a los 3 almacenes propios de la

empresa que también se le proporcionara el material.

Considerando los siguientes costos de acuerdo a cotizaciones realizadas:
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10 Banner 1.5x0.5 a full color $ 500,00

10 Tolda $1100,00
10 Exhibidor $1500,00
5000 volantes a fuii color $2000,00
150 habladores $ 85,00
1485 afiches $ 89G,00

Con estos valores se presupuesta entregar lo siguiente; para los mejores 10
clientes una tolda, un exhibidor y un banner. Para los 50 mejores se dara 100
volantes, 3 habladores para cada uno, y para todos los 1485 almacenes un
afiche.

Para la esirategia de merchandising existira un mercaderista encargado de

los 50 almacenes mas importantes, con un sueldo de $250 fijos mensuales.

Tabla 5.15 Costo de la estrategia de distribucion

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Detalles Gasto mensual Costo anual
Trademarketing $ 6075,00
Merchandising 250 $ 3000,00
Total $9075,00

Eiaborado: Autora/ Emily Andrade
5.3.4. Ventas esperadas por estrategias

Con las estrategias de distribucion ya mencionadas se espera aumentar ia
rotacidn del preducto con ayuda de los canales de distribucion; es decir las

ventas estaran en aumento por como se presentaran e impulsaran.

Ademas que con la gran cantidad de canales alcanzados por nuestra
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empresa se espera unas ventas en gran volumen.

5.4. Promocion

5.4.1. Situacién actual
Scent Pur comienza de cero su promocion y publicidad por lo que requiere

en primera instancia:
e Crear conciencia de la existencia del producto
e Proporcionar informacion acerca de las caracteristicas del producto
e Crear una imagen favorable
o Posicionarse en la mente del consumidor

e Crear intencion de compra

Por lo que para esto se utilizaran estrategias de promocién (incentivo) y
publicidad (comunicacion); para esto se analizara las preferencias de los

consumidores.

Gréfico 5.24 ; Compra ambientales en promocién?

Han comprado ambientales en
promocion

SI & NO

Fuente: Autora/investigacion de mercado
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Grafico 5.25 Vehiculos de comunicacion

Dirigible

MEDIOS

Radio,
Diarics

Revista

Televisidn

DIRECTA

WEB

VENDEDOR
Telemarketing
Correo directo
Correo
lectroni
catalogo glectionico
Anuncios  publicitarios

de informacién

Masiva

Transmision
Mensaje en

Un seritido

mensaje de doble via
con espera para la

respuesta

Fuenie: herramienias de marketing/Patrick Barwise

5.4.2. Estrategia de promocion

mensaije con doble via
con respuesta

nstantanea

Las promociones para nuestre producto seran para e! canal de continuacion

Tabla 5.16 Tipologia de promocion para el canal de distribucién

Modalidad

Contenido

Objetivo

Demostracion en puntcs

de venias

Objetos o regalos gue un
| equipe propio o alquilado

pueda repartir

Animacion del canai de

venta

- Concurso de escaparate

i

Obsequiar producios

- televisores, lavadoras efc

- Estimuiar la decoracion
| de la exposicidn del
i

: producto

. Bonificaciones simples

20x15, 50x40, etc. La
idea es dar mas génerc

que el que se factura

Canales tengan mas

almacenado

Porcentaje de descuento

Sin tocar el precio base,
se ofrece un descuento

por tiempo limitado

Acelerar compras

previstas

Fuente: Autora/Enily Andrade
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Tabla 5.17. Tipologia de promocién para consumidores finales

Modalidad Contenido Objetivo

Muestra gratis Enviar producto gratis en | Incentivar la prueba del
revistas, periodico etc producto

Producto gratis Un producto adicional Incentivar compra

Packs 2x1, 4x3, etc. Se unen Incentivar compra en

productos de la misma

linea a precios bajos

cantidad

Price- off Descuentos en el precio

del producto

Provocar mayor compra

por unidades

Fuente: Autora/Emily Andrade

Se escogen estas estrategias de acuerdo a las preferencias encontradas en

la investigacion de mercados, por o que se realiza promociones variadas en lo

que va del afo.

Grafico 5.26. ; Como prefiere comprar los ambientales?

Ambientales mas comprados

11%

32%

Fuente: Autora/Emily Andrade

Calendario de actividades

- Los ambientales los
compra
# Por unidad
En paquete de 2

% En paquetes de mas de 2

otros

Las actividades a realizar se lo hard de acuerdo a las épocas del afio.
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Para los consumidores se realizara cada cuatro meses una vez terminada la

promocion correspondiente, y para los canaies de distribucion se los realizara

cada tres meses. A continuacion se muestra lo expuesto:

Tabla 5.18 Duracion de promociones

Modalidad

Dirigido

Duracion

Muestra gratis

Consumidores

1 mes (introduccidn)

Porcentaje de

descuento

Canal de distribucion

2 meses (introduccion)

Packs

Consumidores

2 meses (introduccion)

Dernostracion en

puntos de ventas

Canal de distribucion

1 mes (introduccién)

Consumidores

Producto gratis Consumidores 1 mes
Bonificaciones Canal de distribucion 1 mes
simples
Concurso de Canal de distribucion 3 meses
escaparate
(Price— off 1 mes

5.4.3. Publicidad

~ Fuente: Autora/Emily Ancrade

Para seleccionar los medios en los que vamos a publicitar debemos tener

como base las preferencias de nuestros consumidores potenciales.

A pesar que nuestros prospectos prefieren ver television, tampoco les es

indiferente escuchar radio y leer ya gue esto abarca el 46% del total de

consumidores.
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Grafico 5.27. Canal de preferencia

¢Qué canal de TV prefiere?

Otros
Canal uno 4%
TC 9%
11%

GamaTV P
12% il

Fuente: Autora/investigacion de mercados

Grafico 5.28. Emisoras escuchadas frecuentes

Emisoras frecuentes
La metro
11%

Otro Radio Disney
1% i 7%

RTU

18%

Cadenar
16% 11Q

19%

Fuente: Autora/investigacion de mercados
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Grafico 5.29 Medio de prensa escrita preferido

Medio de prensa escrita

otros
7%

Revistas
familiares
8%

Revistas de
automoviles
8%

Revistas
deportivas
12%

Revistas :
economicas Tabloides
11% 13%

Fuente: Autora/investigacion de mercados

Grafico 5.30 Periédico de su preferencia

(0] es go .
.ox_Periodico de su preferencia

El telegrafo
8%

El super 4 '
18%

Fuente: Autora/investigacion de mercados
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Grafico 5.31 Revista de preferencia

Revista de su preferencia

Hogar Gestion  # Vistazo Estadio Otros

Fuente: Autorafinvestigacion de mercados

Por el tipo de producto que vamos a comercializar y nuestro presupuesto de
marketing se decidié pautar en radio y revistas ya que es de conocimiento
publico que estos dos medios son mas baratos que la television y el periédico.
Adicionalmente se elaborara catalogos para que los vendedores lo publiciten a
los mayoristas.

Preferimos no pautar en intemet ni en vallas publicitarias porque no lo
consideramos tan importantes, para introduccion del producto en el mercado.

De acuerdo al resultado de los graficos mostrados decidimos pautar en
Radio 11Q y radio RTU; ademas en las revistas Vistazo (deportiva) y en Gestiéon
(econdmica) que son las mas populares de los medios en los cuales decidimos
invertir.

5.4.4. Evaluacion pubilicitaria
El jingle que se realizara para la radio y el disefio para las revistas se

comunicara las caracteristicas y beneficios del producto.
Mientras que con ayuda de los vendedores y catalogos se comunicara
adicional a lo antes expuestos, las condiciones de pago, fiabilidad de entregas,
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descuentos por volumen de compras y esfuerzos por generar demanda a traves
de la publicidad.

El pautaje en 11Q sera durante los 6 primeros meses y luego en RTU los 6

meses restantes. Mientras que en vistazo seran los 3 primeros meses y los 3
ultimos meses del afio en la revista Gestion.

Figura 5.20. Catalogo de ambientales
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, ~ S
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- e # - &
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-

ORDEN = 4860

Fuente: Ronny Ruales Disefiador
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Tabla 5.19 Brief de jingle

Concepto de la campaiia: mostrar la durabilidad y variedad del
aroma de los ambientales

Slogan: las escencias de la vida

Jingle: Un auto va circulando por una calle con tréafico,
manejado por un hombre que va con su hijo.

El hijo dice: Papa el auto huele a nuevo y ya lo tienes hace mas
de un mes/ papa el auto tiene un delicioso aroma a fruta

El padre dice: Eso es gracias a Scent pur

Fuente: Belgica Rodriguez coordinadora de marketing

Figura 5.21 Publicidad ambientales

Utrna Gr o

e en1 gué ambionte quisres. ostar...y of aroma

durard per siempre :

‘utoradia‘d_or )
Esmeraldas y Aguirre
‘elefonos 2360036.- 2360021

Fuente: Ronny Ruales Disefiador
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5441 Ranking
Los medios donde se pautaran de acuerdo a investigaciones son:

Tabla 5.20 Medios para pautar

SUGERENCIA PARA PAUTAR EN
MEDIOS
MEDIO TARGET
Medio
Radio >11Q Tipico
Medio
Radio >RTU Tipico

Fuente: ratings, Evaluador y planificador de radios/Mercados y Proyectos

De una muestra de 56 radios nacionales, las mencionadas ocupan el

siguiente lugar y nivel de audiencia

Audiencia: Guayaquil y Quito - nivel medio, tipico, alto, bajo, taxis, buses,

autos personales.

Grafico 5.32 Medicion por promedio de rating
Medicién por promedio de rating

Radio RTU

Radio 11Q

23000,00 25000,00 27000,00 29000,00 31000,00

Radio 11Q Radio RTU
EVALUACION DE RATINGS 2572001 205326
AUDIENCIA : 32,
EVALUACION DE RATINGS s 2
PUESTO

Fuente: ratings, Evaluador y planificador de radios/Mercados y Proyectos

Por lo que se realizara una campania de difusién de la marca en dichas
radios, coordinadas de la siguiente manera
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Tabla 5.21 Campaiia difusion de Scent Pur RTU

13pm A 15pm

N*
RADIO PROGRAMA HORARIOS FRECUENCIAS MECANIGA
diaria
Noti music (lunes a cada hora.
viernes) 08amy 10am 3 3JINGLES)
RTU | Calentura, el ascensor,
good times 15pm A 19:00pm 5 cada hora jingles
Parada 15 (sabado) 3

cada hora - jingles

Fuente: Belgica Rodriguez coordinadora de marketing

Tabla 5.22 Campania difusion de Scent Pur Super Once Q

(sabados)

10am A 12pm

N°
RADIO PROGRAMA HORARIOS FRECUENGIAS MECANICA
diaria
isi hora
. 8am-9am-13pm- emision C?d?
Cada 60 minutos 14pm-15pm-20pm 6 lue;go del éxito ]
latino(cancion) segun

Super el horario especificado
Once Q cada 1 hora. Por 3

New Generation 16pm A 19:00pm 4 horas d programacion

cada 60 minutos 3

cada 1 hora

Fuente: Belgica Rodriguez coordinadora de marketing

Adicionalmente se pautara en dos revistas que son Vistazo y Gestion para

llegar al segmento deseado. Siendo Vistazo la revista de mayor circulacion en su

categoria de politica y variedades y Gestion es la revista econémica numero dos,

después

5.4.5. Costo de estrategia

de Lideres.

Los costos de las estrategias para el canal de distribucion y el consumidor
final son los siguientes:
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Tabla 5.23 Costos por tipologia de promocion

| Modalidad | Dirigido | Coste anual
| ' Muestra gratis Consumidores $ 18400
| Porcentaje de descuenio Canal de distribucion 69,00

| Packs

Consumidores

Estrategia de precio

Demostracion en puntos de

| ventas

Cana! de distribucion

$2000,00

Producto gratis Consumidores 184,00 |
Bonificaciones simples Canal de distribucion 184,00 '.
Concurso de escaparate Canal de distribucion 300,00 '
| Price- off Consumidores 1 82,80 —_!

Fuente: Autora/Autoraciador

Los costos se calcularon de ia siguiente manera:

o Muestras gratis= Estas vendra como producto adiciona! en las
compras pero tendran un tamano mas pequeno, su costo sera de $0.40
se estima entregar 460 segun las ventas estimadas que da un total de
$184,00

e Porcentaie de descuento= se hara un descuento del 5% porgue es
politica de la empresa nc hacer descuento mayor. Sera $0.075 por
producio ($1.5"5%), para ios 480 productos que se estima vender da un
otal de $34,5 por 2 meses €5 $69

@ Facks= este cosio se ic obiuvo en la estrategia de precic que dio un
total de 3184

3 Demostracién en puritos de ventas= la muestra tendra un costo de
$0.40 cada uno, por ser pequefio el producto a obsequiar que se estima
seran 100 por local comercial, se entregara a los 50 mejores clientes por
io que da un totai de $2000 sl mes que dura.

e Producto gratis o bonificaciones simples= vendra un producto
adiciona! a tamano normal lo que tiene un precio $0.80 con ventas de 230

fo que da un valor de $184. Soic cambia ef nombre de la promocion a



metodologia es la misma.

s Concurso de escaparaie= el costo sera el premio que se le daréa al
ganador que esté estimado en $300

° Price off= se hara un descuento sugerido a los mayoristas para el
precio de venta ai publico de un tope 10% de descuento (1.8*10%=%0.18),

que dara un costo de $82.8 para los 460 productos esperados vender.

Los precios de acuerdo a las cotizaciones de los proveedores

seleccionados fueron:

Tabla 5.24. Precios de jingle

Servicio | Cantidad Duracién Costo Total

Jingle 2 10 segundos | $300.00 $600.00

H

Fuente: Luis Cevallos Productor

Este es el valor mas econdémico para la realizacion del jingle, de acuerdo a

las caracteristicas especificadas en nuestro brief.

Tabla 5.25. Precios de pautaje en radio

Radio Programacion Precios Valores
mensuales semestales
RTU Noti music (lunes a $ 326.00
viernes)
Calentura, el 602.00
ascensor, good times
| Parada 15 (sdbado) 326.00
! TOTAL 1254.00 $7,524.00
11Q Cada 60 minutos 690.00
New Generation 414.00
cada 60 minutos 276.00
sabados)
TOTAL 1380.00 $ 8,280.00
TOTAL ANUAL $15,804.00

Fuente: RTU,11 Q Dpto. Ventas

Con el perfil de nuestros prospectos y presupuesto los ejecutivos de ventas

de las emisoras nos ayudaron a seleccionar la programacion en la que

1



pautariamos.

El siguiente cuadro muestra ios valores del pautaje en las revistas segun o

seleccionado
Tabla 5.26 Precios de pautaje en revistas
Revista Descripcion Total mensual Total
trimestral |
Vistazo - Media carilia color | $3,300.00 $ 9,900.00 |
Gestion Media carifia color | $1,104.00 3.312.00
TOTAL 13,212.00

Fuente: Vistazo, Gestion Dpto. Ventas

El precio de cada catalogo mensual para cada uno de nuestros vendedores

es de $2.5 cada uno debido a que son impresos en la empresa por ser en

pequenas cantidades, ya que solo se imprimiran 100, para los 12 vendedores y

para los 88 mejores clientes gue se tengan.

Por lo que el costo total mensual es de $250, es decir el anual es de $3000.

Tabla 5.27. Cosio de Iz estrategia de promocion

ESTRATEGIA DE PROMCCION

Detalles | Costo anual

Jingle Scent Pur 200,00

Revista Gestién 1656,00

Revista Vistazo 3174,00

Radio 11Q 1380,00

Radio RTU | 1204,00
“Promocion caral distibucion | 2553,00
ﬁ Promocion consumidares ! 450,80
TOTAL 10,617,80
L

Eiaberado: Autora/ Emily Andrade

—
—
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5.4.6. Ventas esperadas por estrategia
Para saber si las ventas aumentan como se espera, se debe medir la

eficacia de las promociones tanto cualitativa como cuantitativamente.

Para realizar dichas mediciones se empiea ios siguientes modelos:

Distribucion de nuevo producto

La muestra es de 2 grupos de 25 puntos de venias, repartidos entre 25
clientes actuales nuestros y 25 no compradores de la marca, estos son escogidos
aleatoriamente, este método ncs sirve para saber si aumenta la cobertura de

nuestro producto.

Tabla 5.28 DBistribucion de nuevo producto

Clientes Antes de Promocion | Pospromocion
promocion
Clientes T, T2 Ta
actuales | A Si Sino Sino  sino siro
deta | B Si Sino Silc  simo  simo
marca ‘“ - _ _
%
- ; - - -
Z | Si Siino Sino  sino simo
No A No Si/no Silno  simo sino
clientes B No Si/no Simo  sino sino
dela - - - R
marca - } - - -
4 No Sino Silno  sino sino
T: periodos de tiempo mer;suaies
Medicion de eficacia: A través de! conteos de Si en los distintos T

=
b

uente: iz promocion de veritas autor José Maria Ferre

Exposicion en el lugar de venta
La muesira es de 25 clientes actuales de la marca, escogidos
aieatoriamente, este método nos sirnve para saber como esta distribuido nuestro

producto en los puntos de ventas de acuerdo a las promociones
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Tabla 5.29 Exposicion en el lugar de venta

Ciientes Antes de Promocion Pospromocion
promocion
T Tz T3
A S Siino s’ & s
B Si | Sifno s’ 8 s/
R ) ] |
Z ' Si Sifno Sis S Su
S= Superficie en cm® de los productos en la tienda
Medicion eficacia: a través de la diferencia entre
s'-g° §-s° §°-¢°

Fuente: la promocion de ventas autor José Maria Ferre

Mayor volumern venias - stock

La muestra es de 25

glientes actuales de

aleatoriamenie, este método nos sirve para varificar el aumento de ventas.

Tabla 5.30 Mayor volumen de ventas - stock

la marca, escogidos

[ Clientes | Antes de prormocion | Promocion Pospromocion
Tw T2 Ta M To T, Ty M,
VARRVZARRVAR V) Vo A ARVE
B VARRVARRVAN VA A A VARYS
Z Vos® Vos® Vps Wi Vs Vs Vos” My

M-

T= distintas épocas mensuaies

V= ventas consequidas

W= media de !as venias tres pericdos antericres

Medicion eficacia: 2 traves de ia diferencia simple y acumulada entre

Fuente: la promocion de ventas autor Jose Maria Ferre

—
b
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Tabla 5.31 Resumen de gastos

Estrategia Costo anual |
Producto | Focus Group para medir n
tendencia y mejorar producto $ 200,00
Costo de! producto 16,00
Precio Ganancia perdida por 184,00
| promocion packs 2 en 1
" Distribucion Trademarketing 6075,00
Merchandising 3000,00
Promocion Jingie Scent Pur 200,00 {
' Revista Gestion 1656,00 |
Revista Vistazo 3174,00
Radio 11Q 1380,00
Radio RTU 1204,00
Promocion canal distribucion 2553,00
Promocion consumidores 450,80
TOTAL GENERAL $20,092,80
Elaboradc: Autcia/ Emily Ardrade
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CAPITULO #6
CONSIDERACIONES FINANCIERAS

6.1 Niveles de inversion y financiamiento
El estudio financiero de los proyectos de inversion tiene por objeto

determinar, de una manera contable, la magnitud de inversion de la alternativa
de produccion que se determino en el estudio técnico. El estudio se integra
generalimente con la formulacion de las fuentes de financiamiento que se
requeriran durante la instalacion y operacion del proyecto. De esta forma se
asegura que los recursos que dispone la empresa sean asignados de la mejor
manera posible y asi los accionistas tendran la informacién adecuada que les
permitira una decision satisfactoria

En esta parte del proyecto se procedera a determinar las necesidades de
inversion, asi como las fuentes de financiamiento del capital necesario para la

puesta en marcha del proyecto.

La inversién total para el presente proyecto es de $9,789 valor que

comprende inversion fija, diferida y capital de trabajo.



Tabia £.33 Inversidn Total

Detalle Valor Total |
inversion fila $2.290.00

inversion Diferida 299.00

Capital de trabajo 7,200.00
TOTAL $9,789.00

Elaborado por. Autora

6.1.1. Inversion fija

La inversion fiia se la define como de naturaleza permanente y esiable,
Nene referencia a adauisiciones de bieaes de caracter instrumental v operanvo,
cuveo fin es el de dar soporie a ia achvidad de produccion de bienes y servicios;

oor lo gue no se adguieren para su venta sinG que su recuperacion se realiza a

Los actives fijos que formaran parie de la empresa por el desarrolio da este
nuevo producto, seran a large plazo con un valor de $2,290; dandc como
depreciacion fotal mensual $44,16. Los detalies de dichos rubros vy

depreciaciones consideradas se pueden observar en la siguiente tabla:

eyt 52 RS R g Rl BT
Talng ool AUTVOE NIGS

Descripeion Monto | Afos | Depreciacion

mes

PLAZO

Muebles y equipo de $1,000 | 10 $8,33
oficina

Equipo de computaciony | $1,290 3 $35,83

software

TOTAL | $2,290 $44.16




Como podermnos observar, fa cuenta de muebles v equipos de oficina
renemos un valor $1000, con una depreciacion de 10 anos v un valor mensual de

Seocon un wnporte de $1280, con una depreciacion

6.1.2. Inversion diferida

Se define come inversion diferida a aquellos servicios y derechos
adquiridos representados por pagos que son amortizados a largo plazo, dentro
de esios se destaca ia inversion de los permisos de registro de marca, logos efc

A continuacion observemos ia siguiente tabla que delalia dichos rubros.

Tabia 6.35 Gastos amortizables

* Descripeion ' Mont | Afos Armort/mes
Regisiro logotipo 5 5400 5 0,80
‘ Registro de marca & 4500 5 0,75 ]

i
| Otros $200.00 5 3,33
| ;
| TOTAL . $296,00 $ 4,98 |
L _

Elatorads por Aulor
Los gastos amortizables nos dar un valor total de $299,00 para los cuales se
ha caiculado una amortizacion de 5 anos de acuerdo a la Ley de Régimen
Tributario interno, articuio 7.

3

Hsponibles con 108 gue debe contar la empresa para ia operacion normal del
proyecto desde su inicio, hasta que este genere ingresos que superen 10s

costos. La eswuctura de capital de trabaje que tendra nuestra empresa sera a

siguenie:
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Tabla 6.36 Capital de trabajo

Descripcion Monto
Sueldos $6.,000
Gastos ? 1200

generales

TOTAL 7,200

L3y 7

disenador nuevo

$100 mensuales

6.2. Financiamiento
Uno de los pasos importantes a seguir en un proyecto es el financiamiento
pues su objetivo es suministrar a la empresa fondos monetarios o créditos

necesarios para la puesta en marcha del

SMu

)enmientos necesarios para la

Dado gue ei capital cubre mas a
puesta en marcha del proyecto s fomara solo el valor correspondiente a la

100 que es de $9.789.00

e

5.3. instrumentos de evaluacion financiera

Estado de sHuacion inigial

6.3.1

;J i S xdﬁ . -

fnos permitirg det




La empresa ya tiene sus balances preparados de acuerdo a toda la actividad

econdmica gue ha mantenido a lo largo del tiempo. A continuacion mostramos el

Estado de Situacion Inicial del proyecto.

Tabla 6.37 Estado de situacidn inicial AutoRadiador

Activo

Pasivo

Activo circulante

' Pasivo a circulante

Efechivo $ 7,200 Préstamo a corto $0

] plazo
Total de activos | $ 7,200 Total pasivo circulante | $0
circulantes
Activo fijo Total pasivo $0

- Equipo de oficina 1,000
Equipoc de computacion 1,290 i
Total de activo fijo $ 2,290 ]
Activo diferido | | Patrimonio neto
F%eggstf@ de logotive 54 Capital $9,789 |
Registro de marcas 45 Total patrimonio neto 1§ 9.789 j
Stros 200 |
Total de actvo diferido $ 299 l

Total de active

Total pasivo +

patrimonio

Fuerde: AutoRadiatior

En este balance se puede destacare que el provecto de la empresa posee

capital y no posee pasivo por o gue no

MOrHG de

> o activos circulanie

Yo .
=N Tatii~]
fat H

&

ra fiene unos activos fijos de &

tene alto grado de apaéaﬂcamiem& El

00 gque es el rubro mas imporiante d

&
e
“\ 5
("'\
( t

el
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6.3.2 Consideraciones presupuestarias

6.3.2.1. Produccidn y ventas
Dado los aspectos del marketing mix y las tendencias de las ventas de

Freshner de AutoRadiador, para lograr los objetivos sera necesario que a

empresa establezca un nivel de ventas acorde con la demanda proyectada.

Ante estos aspectos se uena estimadoe 1o siguiente:
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Asi se tiene gue para el primer afio se estima tener unas venias de $ 99 430.00
con el volumen unitario de 55267, De ahi parte nuestro primer supuesio de
aumentar en un 20% las ventas de ambientales en relacion al ano pasado, basado

en el esfuerzo de promocion y distribucion.

6.3.2.2. Costos y gastos

6.3.2.2.1. Costos de produccion

Los costos de produccion, dado que nuestros productos vienen fabricades

desde china con nuastra marca impresa los costos del producto unitario es $0.80

De alli el segundo supuesto, para los meses del primer afio se mantendra fijos
los costos de produccion, va gue se establecic un contrato con el proveedor de

acuerdo a las ventas establecidas para ! 2009 v 2010.

6.3.2.2.2. Gastos operativos

Los gastos operativos del proyecto se desglosan en Gastos de ventas y
marketing con $20,092.80; gastos de sueldos y salarios administrativos con
512,000 donde se considera los sueldos de los mercaderistas y del jefe de

producto; los gastos generales $1,200; dando un total de $33,292.80

Eifercer supuesto sostiene que los gastos operativos variaran en funcion de

la inflacion que para este vy todo ios casos donde se mencione este tipo de

acuerdo al comportamiento de esta

variable tornada dai iNEN.

En la siguiente tabla presentaremos un resumen de los gastos operativos
del 2008.
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Tabla 6.32 Gastos operativos

AUBRO 2009
Gastos de vtas y marketing $20,092.80
Gastos salarios de administracion 12,000.00
Gastos Generales 1,200.00

| GASTOS OPERATIVOS $33,082.80

by v A .
DIEhORRUD DO ALEGTES

6.3.2.2.3. Otros ingresos

3

Esta categoria se constituye el cuarto supuesto en gue los ingresos que
s adquiridos para este proyecto al

L37
ST

AENAra oor 1@ vent- 08 5uS acin

final de su vida Gt en un vaior estimado del 10% de! valor inicial del activo, 10s
cuales son fijos en el periodo establecido de depreciacion. Como en el apartado
6.1.1. de este capitulo ya se detallo el valor nominal y anos de vida Uit de los
activos, me limitare a detallar en la siguientes tablas los ingresos extracrdinarios

que se recibiran anuaimente.

Tabla 6.40 Vaior estimado de venta de activos fijos

1
t

Descripcion maoito ! Anos a ' Valor estimado |
depreciarse de venta
ebles v equipo | $1200,00 10 $ 100,00

de oficina ’

Equipo de | 1290,00 3 129,00
computacion
Total $ 2290,00

Elaborado por Auor

6.3.2.2.4. Depreciacidn v amortizacion
La depreciacion mensual ascende a $§44,168 o gque son fambién $530

anuales. Pariendo de la tebla 8.30 obtenemos que la amortizacion se obtiene
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de los gastos que incurre la empresa para constituir la nueva marca cuyo valor
es de $299,00 y que tienen que amortizarse en 5 afos resultando un valor

mensual de $4,98 y su valor anual de $59,76.

6.3.2.2.5. Impuesto a la renta y dividendos

En esta seccidn se explica of quinto supuesto que la as;igrsacééﬂ de los
dividendos es del 40% sobre la utilidad después de impuestos. dejande un
60% de fa misma para reinversidn para cada afio de analisis. Cabe recalcar

que a los dvidendos ss le aplicara el 25% del impuesto a la renta y la

OO esponde a la reinversion un 15%. En la tabla presentada a
continuacion sa datallan ios montos asignados para impuesto, dividendos y

utilidades retenidas.

Tabla 6.41 Impuesto a la renta, dividendos y utilidades retenidas

TABLA DE IMPUESTOS

ANOS | UNAI % DIVIDENDOS | % RETENIDA | iMP TOTAL DIVID A PAGAR | UTIL RETENIDA
! 2138424 $ 855370 |'§ 1283054 | $  4.063,01 | § 6.41527 | $  10.905,96
2| 30457581 3 12.183,03 | $ |8.2/4,:>5 $ 57869 | 3 913728 | $  15.533,37
31 4144460 3 16.577,84 | § 2486676 | $  7.87447 | § 1243338 | $ 2113674
4! 47580300 % 18.03212 | $ 2854818 | §  9.040,26 | § 1427405 | $§  24.26595
5| 5399989 | $  21.599,86 | § 3239982 | $§ 1025994 | § 16.199.91 | §  27.533,84
6| 60617,99|$ 2424719 1'$ 36.370,79 | $ 1151742 | $ 18.185,40 | $  30.915,17
7] 6731122 $ 2692449 | $§ 40.386,73 | § 12.789,13 | $ 20.193,36 | §  34.328,72
8! 73908411 %  20.563,36 | $ 44.34505 | $ 14.042,60 | $ 2217252 | $  37.693,29
G, 8017514} $ 3207005 | $ 4810508 | 3§ 1523328 | $ 24.052,54 | $  40.889,32

| 10! 8579778 $ 34.319,11 | $ 51.478,67 i $ 16.301,58 | $ 25.739,33 | $§  43.756,87

Elaborado por A

Fuente: Estado de resultado
6.3.3. Estado de resuliados

£l estado de resultados mide el desempeno a i largo de un pericdo por o

general de un ano. Se 1o realiza con el objetivo de obtener la utilidad neta de 1a

operacion del negocio v se constituye en iz base para calcular posteriormente gl
Huo de cala v a la vez para tener una wsion clara sobre los beneficios gue

H

genera el proyecio, sueto siempre a la ley tributaria, de sueldos y utilidades de

3

los trabajadores vy partiendo de {0s costos & ingresos gue han sido calculades
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anteriormente.
Como podemos observar en la tabla 6.38 se tienen ganancias que van

creciendo paulatinamente con el paso de los meses, ya que se va incurriendo en

menos gastos.
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6.3.4. Flujo de caja proyectado
El flujo de caja constituye uno de los elementos mas importantes del

gstudic de un proyecto, ya que la evaluacion del mismo se efectuara sobre los
resultados que en éste se determine. Es el movimiento de circulante durante un
periodo determinado, que se obtiene mediante diferencia entre los ingresos vy
egresos realizados por la empresa, para lo que se considerara:

e Total de la inversion que se forma de sumar los gastos

amortizables, activos s la

”""2

go plazo y el capital de trabajo.
=  Depreciacion y amortizacion de la deuda que se sumaran, sin
mbarge estos no con desembolsos durante el proyecio.
« Dividendos son aguellos que va fueron calculados en la tabla 8.37
« Valor de salvamento de las herramientas y el equipo de
computacion y software que faltan por depreciarse.
« Hecuperacion de capital tomado del activo circulante del estado

de situacion inicial.
Para evaluar ia rentabilidad del proyecto es necesario partir desde el flujo

de caja, sequido el costo de capital propio y WACC, dado gue ello nos

permitira saber el VAN v la TIR del proyecto v a su vez medir la rentabilidad.
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6.3.5 Costo de capital propio

E! costo de capital propio es aguella rentabilidad que exige el inversionista
por la renuncia de la inversion de su capital en un proyecto de riesgo similar, asi
es conveniente utilizar el método CAPM ajustado con el nesgo pais, el cual es el

i i s I Lo e
modelo méas utiizado donde

La teoria moderna de la toma de decisiones en incertidumbre introduce un
marco conceptual genérico para medir el riesgo y el rendimiento de un activo
(proyecto) que se mantiene como parte de una cartera y en condiciones de
equilibrio de mercado. Este marco conceptual se denomina “Modelo de
Valcracion de Activos o CAPM”. £si es que esta teoria nos dice que se puede
invertir en cualquier proyecio gue ofrezea un retomo que compense la beta del

e st el 1o e ieAErieT Oy ey reen e o ; H
provecto, es decir un retormo esperado por encima de ia linea del mercado.

e RF. es ia lasa de rentabilidad libre de nesgo o de mas
Minimo riesgo.

s (3. Es el parametrc de elasticidad del sector con respecto a
variaciones de mercado.

¢ Hm: Es el riesgo de mercado.

s Rfi La tasa promedio iibre de riesgo durante el mismo
periodo de calculo de la Bm.

G fi}; o
& D q‘;fnjw Bl

Por tanio se necesilara conocer el Bela de la empresa §, por o gus gsie
sera caiculado a partir del Beta operative del sector de limpieza automotriz de
ios sectores de la economia estadounidense. segun los reportes ofrecidos en

www finance//vahoo.com. asi tenemos gue los datos obtenidos a la fecha para
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calcular este modelo son:
e RF: La tasa de los bonos del tesoro de los Estados Unidos,
la cual es 5,16% (fuente: finance//yahoo.com).
s B: 0.5 para el sector de limpieza automotriz
¢ R rendimiento promedio de acciones el cual es de 9,30%
ffusnte finance//vahoo.com)

s Rf. la tasa promedio de libre de riesgo durante el mismo

» Fp: Riesgo pais 4,5% (El riesgo pais al cierre es de 450

puntos (fuente: Banco Central del Ecuador al 2-enero-2009)

Dado estos datos, el riesgo se o puede obtener de la siguiente forma:

Re = 5,16% + 0.5(9,30% - 4,16%) + 4.5
Re = 12,23%

6.3.6 Valor actual neto (VAN)
£l Valor Actual Neto (VAN representa la diferencia entre todos 1os ingresos
y egresos expresados en moneda actual, es decir, suele estimarse calculando &l
valor presente de los saldos finales del flujo de caja proyectado, para este caso

a los 10 anos de vida util del proyecto, descontandolo a una tasa adecuada o
pertinente para el inversionista que es la TMAR.

i
@]
o
o
02

e esto es mostrar un instrumento de decision de invertir o no en
el proyecio, analizands que st 108 costos generados por el mismo no son
suficientes para generar bereficios, ef VAN sera negabivo y si los costos son
capaces de generar beneficios y ademas obtener un remanente, enionces se
obtendra un VAN positivo.



En este caso hemos tomado simplemente el flujo del accionista, puesto que

as tasas interna de retomo de as dos v sus flujos son iguales debido a gue no

se tiene deuda. Tomando og saldos dei b iu}C de Caja (tabla 6.39), considerando
la inversion inicial que se debe hacer es de $9,789.00 y descontando los flujos al
12,23% del Re se obtiene un VAN de $85,668.82 (VAN>0) significando este
resultado que el proyecto para el caso que fuera financiado completamente por

las aportaciones de los socios genera una significativa rentabilidad.

VAN ZZ ?:CSCC; wersion inicia
(1 ~2~?§3)"
Tabla ©.44 Saldos del Flujo de Caja

| AKG FLUJO NETO
9789
14703,27
20691,69
27943,11
31992,68
36229,48
40597,55
45015,08
49369,23
53505,27
10 65276,21 |
Re | 12,23% |
“ VAN $159.989,35

¥ SO EIOrA

]

W 0| N O (s (W N

6.3.7 Tasa de retorno interno
La Tasa Interna de Retormo (TIR) nos indica el porcentaje de rentabilidad

que espera ganar el inversionista como premio a la decision de invertir en una
alternativa de inversion seleccionada. Matematicamente quiere decir que este
indicador evaiua al proyecto en funcién de una tasa de rendimiento por periodo
en donde los beneficios actualizados son exactamente iguales a los
desembolsos expresados en moneda actual. Alternativamente a los resultados
cle

{1

este indicador también se o puede interpretar como la tasa minima que el
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nversionista estana en capacidad de cubrir sin perder dinero, en el supuesto
que el 100% de la inversion fuese financiada con recursos producidos por la
propia actividad de la empresa.

La TIR se compara con la tasa de oportunidad de la empresa. Si la tasa
calculada (TIR) es mavor gque ésta, el proyecto es factible y sino debe
rechazarse. En este caso como lo habiamos mencionado, dado que los flujos de
caja tanto de la empresa como del inversionista son iguales debido a que no hay
préstamo bancario, por lo gue en el analisis del flujp de caja del accionista se
presenta una TR del 184% mavor que ef Re de  12,23% siendo también

acepiable la decision de inversidn recuperando $1.84 en cada dolar invertido.

6.3.8 Periodo de recuperacion de la inversién
Para calcular el periodo de recuperacion de un proyecto debemos anadir
s flujos de efectivos esperados de cada afio hasta que se recupere el monto
iniciaimente invertido en el proyecto. La cantidad total de tiempo, incluyendo una
fraccion de un ano en caso de que elio sea apropiado, que se requiere para

recobrar la cantidad original invertida es el penodo de recuperacion.

nsiderands el flujo de caja se tiene que ellos recuperaran su inversion

en el prmer ano, 1al como s& puede apreciar en la siguiente tabla:

Tabla 6.45 Tiempo de recuperacion de la inversion

considerando flujo de caja

Saldo de F. cajade la V.P. flujo
Periodo | inversion empresa de caja

11$ (9.789,00) | S 14.703,27 S 110.434,01
2|1 S 100.645,01 $ 11.554,41 | S 100.645,01

Elaborado por ador

—

A padiy de un analisis de sensibiidad se podra analizar el nivel d

[

factibilidad del proyecio ante diversas variaciones de los principale

[



componentes del fluje de caja vy asi verificar cual seria la TIR y el VAN del

En la siguiente tabia se puede apreciar un resumen de las variacionss en la
TIR y VAN ante las varaciones de un rubro muy importante en el flujo de caja
qgue son las ventas. Los valores exactos de los cambios de las variables los
podra encontrar desde el ANEXO 15, ANEXO 16, ANEXO 17.

e

Tabla 6.48 Variacidn en la TIR y VAN ante cambios de venias

~ ANALISIS DE SENSIBILIDAD
RUBRO | VARIACION [TIR | VAN ANALISIS
10% | 103% $ 79.126,00 | ACEPTA
15% | 118% $ 48.160,40 | ACEPTA
| PUEDEN BAJAR LAS VENTAS HASTA UN 21%PARA QUE
BAJAN LAS VENTAS _ ACEPTE

Eiaborads por Autora

Asi se tiene que ante variaciones positivas de los ingresos por venta la TIR
se eleva, como también lo podemos ver en el siguiente grafico, en donde se
nota gua si el ingreso por ventas disminuye en un 10% la TIR alcanzara 103%

dando como resultado un provecio rentable, mas al mismo bempo se ve gue el

puesio a soportar una disminucion de maximo del ingreso por

s \ R o T I S TR N N TR T oy F HES T 3 - “ ie .
venia de hasia un 21%, para Jue aun sea factible tanto a corto come a largoe



Grafico 6.33 Variacion de la TIR ante cambios en los ingresos

por ventas
ANALISIS DE SENSIBILIDAD
150%
100%
50%

0%
10% 15% 21%

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Elaborado por autora
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CONCLUSIONES

T e b e AT ten g ey by i ~ - 5 VY B ] ~ - by PR .
Ern base al analisis reatizade a la compania y a todas las estrategias

[

b

propuestas se concluye o siguiente:

¢ Alcanzar la rentabilidad del capital invertido de un 20% en el primer

ano.

El objetivo inicial de alcanzar una rentabilidad del capital invertido de un 20% se
podra alcanzar debido a que la empresa esta constituida y no se requiere una

gran inversién por lo que se recuperara en poco tiempo

* Reconocimiento de la marca en los primeros 12 meses.

Este objetivo no se pudo alcanzar como se 0 planteo, esto se debe a que
actualmente hay mucha competencia que esta invirtiendo para posicionar ia
marca. Pero con las estrategias planteadas en el plan de marketing hacia

clientes nuevos y actuales se alcanzara este reconocimiento en un ano.

» Posicionamiento de la marca

Debido a que se tiene una amplia cartera de clientes, la marca se posicionara
en los primeros 12 meses. Ya que la mostraremos como la marca lider de
ambientales en la companiz.

s Aumentar las ventas de ambientales en un 25% en el primer
semestre
Las ventas aumentaran en un 25% debido al impulso que se dara para que
esto ocurra con la ayuda de! plan de marketing. Posicionando la marca y con
las acciones de mercado que se tomaran esta marca sera la mas vendida en
el segmento de ambientales.
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s Captar variedad de clientes que representen el 3% de las ventas
totales

De acuerdo a las ventas que se subiran en un 25% y manteniendo las ventas de
las demas lineas fijas podemos decir que se poedra cumplir con la expectativa
gue a mediano plazo se pueda se logre un mayor porcentaje de representacion
de ventas totales
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ENDACIONES

® Como primera recomendacion, se debe poner mucha énfasis en darle
reconocimienio de la marca mediante las estrategias de marketing para de
esa manera alcanzar posicionarmos en la mente del consumidor como una

de las marcas favorita.

e Aumentar la fuerza de ventas para obtener incrementos paulatinos en

fas ventas de 108 ambieniales.

2 Analizar el comportamento de 108 consumidores al escoger 1os
R N o - o Sl Lsy iy we s TS N RPN Y o - 7 § 7 g PSP PR ~
ampeniales a coensumiy para mejorar el producto en cuantos a olores y

oresenfaciones.

® Dar seguimiento a los clientes mayorisias y monitorear sus ventas de
ambientales.
o Sequir elaborando estrategias de marketing para continuar darle el

impulso al producto
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ANEXO 1

Cotizacion de material POP

Nos es un placer cotizarle los siguientes items:

10 Banners 1.5x0.5mtrs a full color $ 500,00
5000 volantes a full color tiro 12x14.5cms $2000,00
150 habladores color con troquel 12x14.5cms $ 85,00
1485 afiches color cartulina 35x24cms $ 890,00

Esperando su acogida y respuesta.

Saludos cordiales,

Ing Ricardo Villareal

Ejecutivo de ventas

* Precios incluyen IVA
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ANEXO 2

Cotizacion de material de toldas y exhibidores

Tenemos el gusto de cotizar lo siguiente:

10 Toldas $1100,00
10 Exhibidores $1500,00
TOTAL $2600,00

Atentamente,
Priscila Gallegos

Ejecutiva de cuenta

Los precios incluyen impuestos. Se entrega en 15 dias después del pedido
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ANEXO 3

Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual -IEPI-
IEDI Solicitud a la Direccion de Patentes

(12)  Datos de la solicitud

Patente de Invencion |

Patente de Invencion PCT
en fase nacional

Modelo de utilidad

Disefio Industrial

(55)  Titulo de la patente

Numero de tramite

Fecha y hora de presentacion

Fecha de publicacién

l,

(51) Clasificacion internacional de patentes

(73)  Solicitantes

Nombres :::ionali Pais-Ciudad Direccion
(74)  Inventores / Disefiadores
Nombres :aa:ionali Pais - ciudad Direccion

Invencion referente a procedimiento biolégico

Lugar de depésito

Fecha
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(31)  Declaraciones de prioridad

| Pais Numero | Fecha
1
B |
(75)  Representante legal {R) o apoderado (A)
| Notificar a:
|
Casillero IEPI Casillero Judicial Direccion:
(58) Resumen
Grafico (Imagen en formato jpg)
Documentos que se acompanan a la solicitud
Comprobante ingreso N°. Cesion
Comprobante tasa N°. Poder
N°. hojas memoria Copia prioridad
N°. reivindicaciones Otros documentos
N°. dibujos
Observaciones
FIRMA DEL SOLICITANTE FIRMA DEL ABOGADO
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ANEXO 7

Propuesta de Publicidad

Noviembre 2008
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Guayaquil, 29 de noviembre de 2008

Srta.

Emily Andrade
Departamento de Marketing
Ciudad

Estimada Srta. Andrade:

La siguiente es nuestra respuesta al pedido de AUTORADIADOR, para
pautar dentro de nuestra revista. A continuacién los detalles de la propuesta:

El numero de gerentes generales y financieros que asiste a nuestros
seminarios fluctua entre 80 a 100 en cada ciudad.

A continuacion la propuesta con sus respectivos valores, para pautar en
nuestro medio de acuerdo a su peticion.

Publicidad media carilla a full color $ 3,300

Forma de pago: en efectivo.
Forma de pago:

Pautaje anual y semestral: pagos de forma anticipada trimestral
Pautaje mensual: a la firma del contrato.

Nota: No aceptamos auspicios que puedan afectar nuestra credibilidad como
publicacion objetiva.

Esperando que esta propuesta sea de su agrado

Atentamente,

Tnlgo. Omar Andrade M.
Ejecutivo de Ventas
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ANEXO 8

ENCUESTA

Fecha de la entrevista | Dia Mes | Ao

[ |

Buenos dias/tardes soy (entrevistador) de la ESPOL y estoy realizando un estudio
sobre el uso de ambientales en lo autos por lo que me gustaria contar con su valiosa
colaboeracion. Sus respuestas son absolutamente confidenciales por lo gue bajo
ningin motivo serdn tratadas de forma individualizada, garantizando que no se
relacionara su nombre con sus respuestas.

INFORMACION DEL CONSUMIDOR

CUESTIONARIO

CO1 | Edad

CO2 | Genero

Posee vehiculo
Si

o
@]
)

CO4 | NO Termina encuesta

[y

Usted que prefiere:

CGO5 Leer

CO6 Escuchar radic
CO7 Ver 1V

CC8 internet

CO9 Otros

2 Frecuencia de compra
CO10 Lavado de carro
CO11 Cambio de aceite
CO12 Quincenal
C013 Mensual
C014 Semanal!
CO15 Ninguna
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INFORMACION DEL MERCADO

W

< 2
m m
XX
[N

MER3
MER4

MERS
MER®6
MER7
MERS8
MERS

ios ambientales los compra

Por unidad

En paguete de 2

En paguetes de mas de 2

otros !

Sus ingresos son de
mas de $2000

Entre $1000y $S2000
Entre $10G0 y S500

Menos de $500

otros

INFORMACION DE COMPETIDORES

Congcce usted aiguna de ias siguientes marcas:
P . i

Chicg fresita

Ambipure

Tropifresh

Simoniz
Glade

otras

Que marca prefiere comprar
Glade
Tropifresh

Chica fresita

Ambipure

Simoniz !

Otras

Ninguna

o

iINFORMACION DE PRODUCTO

PRO1
PRO2

Cree importante usar ambientador en su Auto

Si

I
NO

—k

Ui
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PRO3
PRO4
PRO5
PROGE
PRO7

PRO8
PROS
PRO10
PRO11
PRO12
PRO13

PRO14
PRO1S
PRO16
PRC17
PRO18
PRO1S

Ordene seglin su importancia las caracteristicas

precio

calidad

presentacion

tugar de venta |
otros
Presentacion de su preferencia:

shick

Colgantes

Capsulas

Spray
Gel
Otros

Que olores prefiere

Coco !

Fresa

Cereza

Pera |

New Car

Otros |

INFORMACION DE PLAZA O DISTRIBUCION

11

12

PLA1
PLA2
PLA3
PLA4
PLAS

PLAGE

PLAS

PLAS
LALO

Donde compra frecuentemente:

Supermercados

Lubricadoras

Locales para vehiculos

Vendedores informales (calie)

Otro

Lugar donde compra frecuentemente

Mi comisariato

Supermaxi

Autoradiador

Calle esmeraldas

Otra
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INFORMACION DE PROMOCION Y COMUNICACION

13

14

i5

16

17

Coul
Cou2
Ccous
cou4
COU5
COuUb
cou7

cous

Cous

CouUl1d
COU11
Coui2
COou13
Cou14

COou15s
COU1b6
coul7
COuU18
COuU19
Cou20
Couzi

PROM1
PROM2

PROM3
PROM4
PROMS
PROM6

Ha comprado ambientales en promocion

S
NO

Qué tipo de promaocion usted prefiere

Packs
in packs {regalos)
Descuentos

otlros

Que canai de TV es de su preferencia

Ecuavisa

RTS
Teleamazonas
GamaTVv

T.C.

Canal uno
Otros

Que emisoras escucha frecuentemente
1

Lta metro
Radio Disney
CRE

1iQ
Cadenar
RTU

Otro

1

]

cudl es el medio de su preferencia

Periddicos

Tabloides

Revistas econdmicas
Revistas deportivas
Revistas de automoviles
Revistas familiares

Otlros
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Qué periédico/tablcide prefiere

Cou22 Ef universo

couz23 El comercio

cou24 El super

COuU25 El telégrafo

Cou26 Otro
19 Qué revista prefiere

couz27 Hogar

cou2s Gestidn

Cou29 Vistazo

Cou30 Estadio

Cou31 Otros

INFORMACION DE PRECIO

20 Hasta cuanto estariz dispuesto a pagar:

PRES
PREG
PRE7
PRE8

de $1,00 5 52,00
de $2,00 & $4,00
de $4,00 a $5,00

otros
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ANEXO 9

CUADROS ESTADISTICOS (SOLO PARA SOCIOS)
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ECUADOR: IMPORTACION GENERAL DE VEHICULOS POR MARCAS
ENERO - MAYO 2008

ACUMULADO IMPORTACION TOTAL
A ABRIL MAYO A MAYO
UNIDADES UNIDADES UNIDADE

1.069 277 1.346
760 392 1.152
634 216 850
562 236 798
483 283 766
432 130 562
287 86 373
239 32 2N
188 21 209

81 78 159
110 45 155
123 18 141
106 12 118

66 19 85

31 28 59

41 15 56

33 2 54

51 51

14 16 30

13 13

10 3 13

11 1 12

8 2 10

7 2 9

1 1

1

1

5.361 1.934 7.295
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ANEXO 10

EL SECTOR EN CIFRAS*
El sector automotor tiene un papel vital dentro de la economia de un pais. Su desarrollo esta
ligado al transporte de personas y productos para la generacion de diferentes actividades.
Asimismo, gracias al propic comercio generado, como a todas las actividades relacionadas
al mismo, se generan puestos de trabajo e ingresos fiscales al pais, por medio de aranceles e
impuestos.
Es importante tomar en cuenta que nuestro sector no se circunscribe sélo a la venta de
vehiculos nuevos. sino ademés a la actividad de los talleres, venta de llantas, lubricantes,
financiamiento automotriz y otros negocios relacionados como: seguros, dispositivos de
rastrec. venta de combustibles, enire otros.
La acuvidad automotriz se desempefi¢ de una manera bastante normal a pesar de que ¢l
panorama macroecondmico del pais tue menos favorable que en el 2006. El PIB creci¢ en
un 2.6%, cifra menor al crecimiento esperado a inicios del afio y la inflacién anual cerré con
3.32%.
Nuestra actividad se enmarca en un sector formal que aporta en gran medida a la economia
del pais. ya que se deriva en varios subsectores que complementan su actividad productiva v
comercial. Nuestro sector aporta al fisco con alrededor de 400 millones de dolares por
concepto de impuestos, tasas y aranceles. Segun cifras del SRI, en cuanto a impuestos. en
los vchiculos motorizados (matricula) se recaudod $74°356.000, un crecimiento del 6.9%
respecto al 2006.
El mercado automotor en el afio 2007 cerrd con un saldo positivo. La venta de vehicuios
nuevos registro su mejor afio de la historia al sumar 91.778 unidades. Cifra que responde al
dinamismo econdémico de nuestra actividad. al deseo aspiracional de la gente de poseer un
vehiculo y a la necesidad de iransporte. tanto de carga como de pasaleros en un pais en
desarrollo.
* Fuentes de Informacion:
Ciinary de la Industria Automotris Ecuatosiung - CINAE
Bunco Central dei Ecuador

Reunion de Marcas - AEADE
National Automobile Deufers Association - NADA



Iv'€0628  [17CTL %\twiﬁ TE'€19T | 64°£L80€ | 2'€89Y |£9'V852C | 88'€908C V.04 |
8€'£056 6£97S  [8'soL SE'96T |L0'6VE |TL'S6S |[T'ThSt | S6'T65¢ ozIe|N
99'¢60LT  |SL'897 | 8186C S8'SET |¢'IST | vZ'0ST |60'886Y |SETOOTT 013493
S0'099¢ 9¢'v6¢ vy'vST LY 19979 |62'60T [80L9ET | TSIy 013u3 |
676295 2z'60s | LT'9vE G9'€yT |CETVT |80TSY [ST6997 |8'79ST | @iquiaiig
TS‘8ZTST  |€T'8STV | S6'6445 |6TOT | ZT'L6T |€Svev |ZO'TEVT |94'S20T7 | @iquidinoN
'95'€8Y9 8LvEL  |9'65v 96'€ET | ¥0'LSL |TS'SS6 |S€788T 2095t 24qN130 |
9/'S6Z€T  |96'Svvy | 80TST 6CVTZ |L0'S9L |88'S8L |6S0L6T | L0'€6SL |aiquiandas
9.'0LLS 61'€0€  |S0'876 90'STE | €7°€9S |TE'LT6 |60°Cyiz |€8T09 | 03508y
vZ'vEEL €18 L£'G95G  |ev'LET |0 v9'€8T |7'76S | 8T'vL9 olfnf

V101 |0€Y Ly vew  |zew ey | vov o0 ]

800Z/0Z¥VIAI V £00Z/01NNT 3Q YINHSIY¥S VIANIT V1 30 SVINIA

1L OX3NV

191



eol

9% 78668 11'8€6°28 00'0$ h 26'86.$ 92'625$ | 90'920°L$ §5'€9$ uoionjoAeq
TR vr'e9L'688 | Z6'6PELS | 6L'vOS LIS | ZS'¥8S0Z$ | L87LS9°ZES | €9°20V9S (801) e1dUIAOLd SEIUBA
{caBepw
‘ofoyeqeg‘selens) sakey pjeuoy
%,G6'L 96'6£0°L$ 7a'7vR L8 | omowoid %E0V L %¥9°0 | %8Y 1L %LL'Y %6119 %6%'T
..\..\._..RL 10'€€0°€LS G.'9E9'v6$ 2o 659 wurd DE BRI B S N B IVl B SV3NIT X SVIN3IA 3d TV.1O0L
PE'Z60°2€5 TL'299% 1278 20°LLLS | 0s's9l’ e | 0l'8EL62% (783733 uojonjoasq
0/ 7926615 Z1'660'vZS$ | L6°9LL IS | LZ'LEV6LS | 9Z'PSL'8$ | ¥SE6ETVLS | 09°LISPS (92) nbedens sejuep
(sopeA ‘equel() OUSPeD IUBIIA
%6L'0 W'oes LS §i'960° 18| omawoid %LL'S9 %b10 %bb'LL %1002 %800 %0LT . o
%Z'LL | OLLLG6ES | 61'L9Z6ELS 60°0S/ 66S 5608 | 2019598 RZ'S01S 9.°910°678 LT¥8S | 088928 SV3INIT X SVLN3A 3@ V101
51291918 66°282°L$ 00°0$ | ve'vezs | vOL0L IS |  08'v8rLS Zv'8s$ uolonjoas
§7Zi6 GELS 12'¢68°24$ 8Z'S0LS | 89'9v9'LLS | Op‘OZI'IZS | 6S°00V'LS | ZLvLTS {811) epouja0id sejusp
{euioN 03nD) ouelios Jeasjog
Wl 0 02'59¢°1$ Zr'8:0 15|  orpawold %8¥°S¢ %08'}L %LL'ST %62°LZ AT %699
%99'6L | LL787°92% | 11'69T'ETNS PC 9Ty 868 0008 | 69°0289CS| COPLSLS 582628 | szzerozs| cozoTes| ovrites SV3NIT X SVAN3IA 3d V.10l
! 9eesC L3 G995 € $ z9'se $ Z6'vYLT $ 00'609 $ 02'G.8| £L6'1G€$ uoldnjoAeq
¥e'L6e8e 8| 596091 $| 9L°0608Z$| GZ'LBELZS | €6'LL8€8| LEEZLOS (v eppuinoid sejuep
(4ns ound) ejens esor
1Y HOSIA¥IdNS
j‘_._az:o _ 43Q/dns 4 vidn Iv.i0LENS WV h sOrn1 SIUHYS JoLnvy oianv _ 108V 20V SVY3INN
0507 ONV
V3NIT / YOA3IANIA ¥Od SITVIOUVd SYIILSIaVLSI vyis3awl S3Iw
s v1a

¢l OX3NV




€91

—

¥ ¥OSIANAdANS

%ZbL oCraves 52'66L°88 %00°0 %v0'ce %6.°0 %9Z' L1 %SE Sl %812y %61°€
%S¥10L | 09'0CTCIE | SOTLYTISLS oL L0008 0008 | 116497928 | 08Z1€°9% 8Z'c91°069$ | 85'€26'901$ | 99'62L°LE€S | 1£°61S'STS 2]
SONYALXT ‘ANIA SVINIA TVIOL
GSSEL8LS 61'0£8'0Z $ egivL $ ITTss| vSeveL$ | SL'eeTIP S | LEivPZS S3INOIONTOAIA TVIOL
8¢'8L0°0L6S 0£'80P'S8Z $ | €L'S9V'9$ | GL'06£'S6 S u_..nF.vew ow.«—o.owm mu.wom.nm SVIN3IAVIOL

B2: 28'629% LOPEL LS CIpaWIDid %000 %000 %00°0 %000 %0000} %000
%08°2L84 | 09'v69'LY$ 00005°19% 09 v64 £OLS o0 0¢ 0% 08 00°08 3028 00 0S| 09964 COLS SV3NIT X SVIN3A 30 V1Ol
§9°66.8 $9'86.$ uolonjoasg
62'€66'¢01$ SZ'266°¢0L$ Sole SEjusA
{obBujwogq o3g‘ountjeuad Jeayjog

266 26'22¢18 TG LS| vIpewsig %EEYS %9¢‘} %EL'0} %0652 %¥8'S %¥8'L L.

%86'C8 | L1'SSE'6LS- | 9E'OPE0ZLS I C6GCLGSS | 0B GLE S 8. 5887018 | 02 987978 8G 5Z6'6S | 8941818 SVANIT X SYINIA 30 TV1IO0L
ST 66 3% gs‘aLL'cs 00'0$ 10'059% v6'v.6°1$ 68'228'1$ 6L've6$ uojonjoAsq
+8'C86'60LS 60'252°'89$ | 08'SLE'LS 98'SES° LIS | ¥1'192'82Z$ 8v'zaL LS | Lp'908°2$ {9zZ1) seiduiroid seuap
{1qeuep‘obujwog -01g) Aesq Jejaer

i €1095°1$ %0§°2¢ %480 %8E'P %dLS'y %LL'E
%SY's0l 9T'WwL'L$ | 80°TLELYLS - 359 §p3 L.o2r8s )G 588 8% 5. FC8 9% 45 £33 69 SVINIT X SYIN3IA 30 VLOL
d.9%8 .8 L'e6ee 0 S1'829 L'zeve 6'6Zl uolonjoAeQg
v 095 LSS 1'8%02S L1'8y8 g9'e8LL 65’1926 6%'SLLS {81 1) B|2UjADid SEIUBA
(esuany) soyueg AuaH

Sk Wy9L'L$ STEITIS USR] %80°€€ %2T'} %90°G L %8P . . 5

%L0°S04 §6'2.6'6$ | 95'196'G0IS PLTU L aC 0% LTUSZ8 A0S | T 5Pl as =T N TR -2 5C 8492 $3 SV3NIT X SVIN3IA 30 VIOL




vol

%22k 66°€0L'P$ 80 SS5 Y S %000 %8Z'0¢ %EL0 %bt'L %S6°L 1 %E'Sy %6b'y
%66°0LL | €0°0S0'bbS | 1 z9rcics PUZLSPLPS 0003 | Z'91G°SZL$ | 08'6Z0°€$ | <2ZL'vEL0€$| 8L'6LS°6V$ | L1080°28LS | 9S°1E9'8LS (A7)
SON¥I1X3 "AN3A SYLNIA TV.i0L
71781088 v8'2.8'CL $ ¥Z'LS €6'26€8$ | ZL'e68'P$| 28208°CL$ | Z0'COZ6S S3NOIJNI0A3Q TVIO0L
32 989 POPS L2'vee'6EL $ | ¥0L€0'€ S| S9'2ZL'6E S| 06ZI¥YS S mmim.oom wm.x..w.hw SVLIN3A V.LOL

|

07AIGT# 00'0$ 7245 | owpewoid %00°0 %00'0 %000 %000 %0000} %000
ioaQl | £0°220°28 00°0$ £0 22028 06°08 o008 00°CS 000$ 00705 | £0°22028 00 63 SVINIT X SVLIN3A 30 Tv10L
SYI6CS SY'Z6€ $ uojanjoasq
8v'8ly LS 8r'sLyL$ $0Je SEJUOA
eyod piaeq

%550 vL'e8L LS £2'988% | Opawo.g %LZ'eY %b'T | %L2'8 %E6'S L %28'9Z %0€'€ : . -

%I8'8Y | LL'9EP'18S- | GL'692°Z9L$ 26 628 08% 0008 | CZTi6PES| PELPELS 80°689°95 | ¢v5.82LS| 95189 12S | LE L9978 SV3ANI1 X SYIN3A 30 VLIOL
22666228 LV'6ES B $ vEY $ 16'682'8 $ 00888 | ZL'0L9L S| ¥6'LOV'8S uolanjoaeq
LETZ880LS 9IS PY 8] 89166 LS| 66'0.6PL S| €P'E96ZL S| €2162€ZS | LEGEL Fm {s11) eiduir0Ld SEIUBA
(equieqoly
‘eBunoseje‘ojequiy)soljes gsor
DY 6€'062°1$ (08R5 15| 0IpAWOIg %¥1'SE %S¥°0 %81'C %PLEL %E6'EY %99‘€ N e
%BE'Z9) | +8'C98'69% | 12°G98°LLIS 305181818 0008 | z9'c68¢9s CLYLBS I6'322°5S | 1r086'VZS| RBL6L8°6IS| LLPLYIS SV3NIT X SVIN3A 30 V10L
06 06L°9i ¢ L0'v6L'¢$ 00'0$ 0Z'v$ | vEPOL'ZS | 62'822°0L$ 0003 uolonjoreq
$5 €00 861 69'289°29% 0L'v18$ V18268 | SLvvL-LzS| L¥'01°088 | LL'viv'9S {001) e1duIAOLd SEJUBA
{010 13'elo7'eloyORY) ARDUld UBNP
.08} 9v'060° 13 a1pawoid %0v'8 1 %810 %29'Ch %S08 %861'vs %S§'9 Csma Lavs
%96'S¥l | £6'609'SV$ SL1€7°66% azs q_ 1923 TLT8LS| B LSS LIS [ O Zer 8i8 067 6% SVIN{T X SYLN3A 30 TV1O0L
or'vbss 06°$ 78204 | 8098 | 96'9L5°}$ 80°5€L$ uojanjoreq
z9'0vY'0SLS Se's61°L2$ 99'0£2$ | 6Y'SLE'81$ | ZLVOCYLS | 0£'690°08 | 0L'SZZ0LS (801) inbefeng sequep
uopuey Auercen




Gol

00°0$ 29'4.7¢ OipaolY %162L %20 %88'€ %LL'S) %99S %9¢ L
00°0$ OF LTLYZS | 0P LZL ¥ES 88'rZ08LS 16518 22'5088 1$868°¢CS PEBBE LS 12'9¢€8 SV3NIT X SVIN3A 30 V1OL
TiELS vi'8L$ XY 0003 00'0$ 00°0$ 00°0$ 00'0$ uojanjoAeq
00°0%$ {681) soueuoisedsuo) sejuep
PS'6EL'PTS | PS6ELPTS ZL'EP0'8LS 28'SL1$ 88'588$ 1£°868°€$ 6'66€°1L$ 12'9ee$ (681) oongngd seyuep
zade A euep
iorna'# SOIYVNOIS3IONOD
NQIJVdidLLYVd
%18'cy | ODIME8Nd SYLNIA NQIOVdIDILNVd
00°0$ 13 0658 Cipatudig %L9'L9 %62°0 %YL %96'S | %ET 8 %YL .
00‘0$ T T R TEN-T PGSy IC 18 9GS L0288 03088 RS | PE FLCOLS 5299:% SV3NIT X SVIN3IA 30 V1O0L
G, 1700 S2'12¢°LS se'0Les 8¢'s$ zZ'0$ 18018 ¥'8sZ$ 18°9¢$ uoldnjoasQg
00°0$ (1) soueuoisedsuos sejusp
9v'290°55% | 9v°290°55$ 66'sSY°¢S$ 8L'291$ | 62'29.% 16'062'6% | 92€65°01$ 90'c08$ {1} oangng seyuep
21Dy sixay
o/l SOIMVYNOISIINOD
NOIOVdIOILYYd
%9828 [ 00I18Nd SVLNIA NOIOVdIDILYYd
00°0$ 862158 opawnid %08'6% %2€'0 %bS'y %S€'SZ %¥1 6L %¥8°0 - .o
00°0$ YA 12T ivS | RECIT IS G816 228 £518 L2arL IS | 0r 6 aas OE_CC 8% roBEY SV3ANIT X SYLIN3A 30 TV10L
24 2808 81°99¢$ $2'79¢$ 00°0$ 00°0$ v6'c$ 00°'0$ 00°0$ uoldnjoAasq
00'0$ 00°0% 00°0$ 00°0% 000$ 00'0$ 0008 00‘0$ (z¥) soueuoisesu0) seueA
91'065°Lv$ | 91°065°Lp$ v6°088'¢2$ 10°¢S1$ LZ'9PLZS | OP'vi6LLS 08°'2£0'6$ v.'L6E$ {zv) oonqng seuep

seueng Buiug

ONN N3OVWTV




99}

78'90c 25 [ ¢8'80€'T$ 29°.96')$ 00°0$ 291818 ¥'LS1S S.'0$ 91°9$ uolonjoaaq
00°0$ (101) e3spohey
££'9099'6/9 | £'959°628 | 156L9vES | L0'ESTIS| §8°200°92$ | SZ6¥9'9S | 9E'vE99s | 6ZZEVYS {Lo1) oanang
sen|d oydeN
SOQa NIOVWTVY
86°SLLLS LOVELLE %0000} %4 .65 %6€°0 %66'C %L26 %391 %81°}
%1848 | 6L°.50°6Z% | 6v2L6SSLS 0LVI6'9Z1S [ 0L VI692LS | L2SLL°9LS L8°96v$ 98°86L°€$ | 1P'TSHYZS | 81°688°0ZS | 19°20S'kS | ONNN3IOVWIV SVIN3A IVLIOL
L0730 18 £2069 $ 8¢S § 2T0s 1SPLLS r'8sz $ 189 § SANOIONTOA3A TV10L
L 0798218 00°99v'9L$| SL10S$| 8066LCS | Z6'991L'STS | 09'LPL'LZ S | ZyEESL $ SV.IN3A TV.1OL
19'62¢$ 00 0% iornals io/nal iornats ionals io/mals io/a1a% oAl
%000 _ 00°000°0¢$~ 7 00°000°0¢$ 00°0$ 0003 00°0$ 00°0$ 000$ 00°0$ 00°0$ 00°0$ ONN N3OVIWIV
SOIYVNOISTIONOD SVINIA TV.LOL
1EY8e LS STI8E 05 %46°00} %62 09 %650 %20°C %961 %29'8 %0Z°L
%8766 A ov'Ll28- | ev2i6G21$ £0'S69SZ) | ¥9'8168Z1 1252151 LE°96Y 98'86.C | gE'oSYPT 8168802 19209} ONN NIOVATY
02178Nd SYANIA TVLOL
%000 SOINVNOISIONOD
NQIOVdIOILYVd
%89°L | 021M18Nd SYLNIA NQIOVdIDILNVYd
0/AIQ'# 0fpawiod %8588 %160 %850 %0€°0 %99°6 %810 .
00°0$ TS R 18058 e 0is RS 55°¢S G5 Guis 613 SV3NIT X SYIN3IA 320 V.1OL
T 818 v1'81$ vi'8L$ 0003 000 000$ 000 $ 000$ uotonjonsq
| 00°0$ (681) soueuojsasu0) SEIUBA
, 19°¢2Z'1S | 19°€TT 1S $6°G80°L$ 16°01$ [JX73 85°cS 0S‘9LL$ 16°1$ (681) 0311and sejuaA
SJOULR Sluueq
10/Ma'#% SOIYYNOISIONOD
NQIOVdIDILEVd
%6%'6L | 00NANd SYINIA NQIOVIOLLYVd




L9)

%2e'64 | €2'061°0€$- | SO'ZIETZIS 72 121 783 | 28 b Chy RZS 20 GLvS I8T006LS vO'SLBR | OCTLGULTS | THELRSLS SVANIT X SYLIN3A 30 V101
TEPoL LS £9'280°$ 00'0$ 09'8L$ | 09°0LY' IS | LL'09L'S$ 00'29$ uolanjoasq
00'0$ {c11) ®ysuokey
9¢'958'66$ | 9£°958'66$ |  10'92S°62$ 80'SIvS | L9°1Z0°61S | ¥9'sZETS | 10°€69'ZE$ | 20°S.8'SLS {er)) oonand
7y {ejueg
60'¥¥E LS p_60518 | Oipawdld vECS A G acg 5L 91 BT LE §5°¢
%Zeei | TLVLO'SLS | SO'ZTLETZS L0980 LTS | LL798C £TL CEUGLELS G9iPiS | S3LeP LIS | TP LO0CIS| 63.520ZS| 88°GLE WS SVINIT X SYIN3A 20 V101
5.7.26%| SL'€LT76% 60'2€9'S$ rr'Le$ 09'1LL$ 89'6.9¢ | Ov'86p'ZS X GE] uoldnjoAsq
00'08 (v11) easuoken
25'099'9vL$ | 26'099'9pLS | Zp'8EL'6L$ #0'60Z$ f SZ'cos’ LIS | 0L°285°¢Z$ | 62'952°9Z$ | 2p'90E'SS (p11) oonand
ziny s|n
SIHL NIOVAVTV
70£6°0 0S'6£9°L$ S0°E8L 1S %€£8'101 %lZ'vy %0L'} %691 € %VSs's %ZL'9 %L0°L
%9C P8 | 19Z€CETS- | 8L VEL6YIS 16°198'S218 | 6€°0L1°8Z1S |  11'STL'SSS | T8WPL'TS | 09'888°68$ | 8Y'OvLOL$| 00°L5v'8$ | 95°668°8S soa
NIOVIWTV ‘ONIA SVINIA TVLOL
0£'90€Z § 000$ or'see $ TITTES sL'0$ 96's9 § S3INOIONTOA3A TV1OL
. Weo8s S| Z8vPL'ZS | 90'PZZTOVS | S6'€080L$ | SLL9v8S | ZL'SS68S SVIN3A TViOL
sL'618$ 434 | Opawicid 75 it PE L 0087 226
%E0'99 | £0°€80'9Z% 60'L66'¥L$ 30 riS 8PS S T 000 iTS S.LEES N v s SV3NIT X SVLN3IA 30 TV1OL
Toupss zL'9vss$ 89'8ves 00'0$ ov‘0s$ uolanjoasq
0003 (s2) esuokeny
8.'090°'6¥$ | 8.'090°6¥$ | 06°1SE'€Z$ SL1688 | 1Z'OITVIS | OLvSTyS| ec'ezels | €8TISvS (s2) oonand
ofnse) e1diB|
S2'618% _aaras | 2ipawoig Le Ty 8¢ N
%869'¢0) ZY'osLzs 60°L6SPLS LGPl 48| £2°969 625 R 1L 23| L0828 A, 1693 L Ir vS SVANIT X SVANIA 3Q TViOL




891

00 085 018 00'0$ 60°6€9'LS |  96Z¥YS 69°0v1'2$ 1678 | €1'768'S8 | 91Z9ps uo|anjoreq
66°0€9°LL1S £9'7.9'6¢$ | 88°SZS'CIS | 8S°0Z9'80+$ | OP'196'2$ | 0.'8v'8S | 00°S8Z'VS {c2) salopinqiasipang
'UIPAY SOMRD
il §0's9Z°¢$ ¥526Z 0% oid R vGeg g 651 as |
%¥8°00L | SY'L0SZ$ | 9C'6LLL6ZS .. 079 6625 06 0S| ©¢ P0G | Triwi 63| .56uLLGLS | WY EUULY | PG vo Pu | Tr aiw PAS | SVANIT X SVLN3IA 30 TVLOL
i3°9L6 bLS 000§ 7.'689'2$ 9L's$ | 10155018 ov'9zs 296068 | 01¥ELS uo|anjoreq
8¢°LESPIES 98'cLL 1S | 06'8SC°1$ | 86°08€'89Z$ | ¥6'820°2$ | 9v'ZL9'SS | ¥ZTIP'GLS {04} sesopinqLasipans |
sofiuy werim
S3¥OAINGINLSIAENS
%ok X X 1222004 %000 %8E 6€ %89°0 %8V L} %00°Z} %866°0¢ %8Y'S |
W8 | WOLLOLE | SVENL 5268 7T I ] 09'Z95°'69€$ | 19°€€2°9$ | SY'PLLVOLS | ELIVS60LS | L9°216°Z8ZS | O°C00°0S$ 74 SVIN3ATVIOL
eL'0zeLs S8 18L'¥Z § 90v.$ | 9£2806S| 8cS9LLS| SL9TLITS | €6'L8L6S S3INOIONTOA3A TV1OL
§9'5£7'986$ SY'vPEb8E $ | €L°206°9S | 18°998°€LL § | 1S962°L1 M Nass.gm wn;ﬁ.mm SYAINIA WV1OL
01 b 81'889'2$ $H00LZS %S0°L0} %EL WY %EZ0 %SETH %0104 %80°LZ %€S'8
%IV'00L |  28VILIS [ e0veovbEs 16°8EL°SPTS | 29'V6L LbTS | SP'SPSTOLS | 89°T9G$ | LczSC0e$ | 9v'zzapzs | 8e'9sy'99$ | L9°696°02$ CEETY
NIOVWTV ‘ANIA SYINIA WIOL
00'¢at €18 88906'L $ e s slL'es€$ | 82'066'L$| LL'6S9L$| VST6VS S3INOIONTOAZA VLOL
16 207 ¥9CS SCTSPOLLS | 2TLWZ9$| 20°90L0S$ | ¥LZV89Z S | 6VSHIVLS Eucv.rw SVIN3IAIVLOL
io/AIat A BEGEEE 00 ¢ [
a_saj Ze0£T 918 00°08 ZS0LZ'9LS | 0599 .18 62 ¥5- 0o0s 00°006S | 51 98151 140878 SVANIT X SVLNIA 30 V10L
” LUGST LS 00°03 gL'zeL’L § 00'0% G6'e9Z ¢ 000 $ 000 ¢ 00'0 $ uoianjorsq
W £0°989°L1$ | £0°989°L1$ 18°181°18 0008 oz'lzLs 00°006$ | 61°961'G1$ 120828 {9s) oonand
opiainbz| sin gsor
60'PPELS eI LS w DipaUIdLg SPO £9°0z _‘ 660 _ 6€67 i L ;




694

i0/nIQT# [ £6°9p0'LS- 0003 C69P0 LS 20'0% i1 16675 88 5225 29665 |  95°SSF S | 29Gob 4% 0008 SV3NIT X SYIN3IA 30 V1Ol
LLb2n LS 00'0$ 08'sZ1'5$ 09'vE1S 69'66.$ | ¥.'960'Z$ | 0Z96v'8$ 89129 uoionjoasq
r i0/AIQ'# 8L°2.Z'91$ 16Z6L°L$ s¥'pecs 1£°6988 | 01299'98 85°0¢$ 89°129$ (1v1) seuap
Syuisanw
00°0$ iP'cS [ omawaid %L19°9- %50°0- %¥0°0 %0Z°18 %000 %8E'ST
io/nQls 00's6pc$ 00‘0$ 00667 €% 00°0% at 6223 0L LS £eis 95289828 00°0 /69883 SV3NIT X SVIN3A 3Q TV.IOL
ov'298°ZS 000$ | S0'880Z$ 0L s 85101 000$ 000$| 20998 uolonjoAaq
io/alata 02989 $ 65'858°L $ 000$ 16201 $ | 98°2¢8°T$ 00'0$ | v0'€9S’'L $ (zv1) sequep
VIONIN¥3O
%0bE 00T VIS IvG62 ves %000 %18°0¢ %2T b %6252 %200k %v'8T %STY
ES« uwmﬂn. er'ere 0L Zs 5t'288°012°2% SC66L LBOS | £9186'9Z8 | BT LLZ8GSS | Z9'6Cr LTS | C4820'829% | 63 £Z0PES STYLIIN SVYINIA 30 WIOL
S66EvLILS S8'OVE6r S| 19°029$ | €£5100°2Z$ | SCVE9SL $ | SO°LOL0LS | 9SLEPEL | S3ANOIONTOA3A V101
$
0v'Z2e'888°ZS vZ'OvLLEL S | vZ'8S9°LZ | 26'8L2°985 $ | L66S0°LEZ | 8.°68L°869 | SZ'SSY L0 SVIN3A TV10L
$ $ $ $
%E0' L oV V'es SLLZLS § %ETTh %60°E %80'8L %90°L %L8°} %L6'C
] NITEh| GLLLVELe | DEYPGO0RS| 0L LIEPWS 0003 | 89'250'255 | S0°9SYbES | 99°6Z°95S | 16108698 |  1¥OCL LS | B60058HS SOQINANMLSIOANS
SVIN3A TVIOL
19°96¥°'5Z$ 18826 S| L8PS | 0L169TL$ V628 | SL108°9% | 929611 S SANOIONTOA3A V101
L£°890°Z6v$ 6’9819 | 8LVBS'VL | 9C°LL6'926$ | ¥CO66'F S| 9L°BCI VLS| VZ'L696L _ SVIN3A V101
$ $
7,060 66'622'28 copegls | opawold 2. 22 ve 3.CY o vs | Y N
fh.««* S9v.6'ses- | ¥9's26'20Z9 56'066 9948 0008 S CE08ES | 26280°C1S | 62 6:p 90LS CP'es6°7S 16 €628 | vezRes SV3NIT X SVIN3IA 3Q VIOL




01

SR 00°0$ R %000 %85°66 %2¢'8 %bLT %6 26T |  %L8SPE- %E 9
E\>_o_% ho‘g.ﬂn L0 B8t 28 a9 R3S ANA 2 B72S PROpAS R AN Z 5t 8% SV SIANW
A YIONIY3O 3G W1iOd
00°0% 06,43 | oipawicd %94 'vSe- %96 12" h fﬂl %29'STY- .x.;.goﬂ %000 w




ANEXO 13 Cotizacion de muebles

MUEBLERIA RIVAS

Portete y la 13

Cantidad Descripcion precio
2 Escritorios tipo oficina $500 c/u
TOTAL $1000

Pago: Contado
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ANEXO 14 Cotizaciéna de Equipos de computlaciéa

SEISTE VMUY % SE RV I BdRn

Frars Damn oy B Maoed Al
Cantidad Descripcion precio Total
2 Equipos de computacion $600 c/u 1200,00

Core duo RAM 1.5
Windows vista

1 softwre retail 10 clu 10,00

2 software ilustrador, photoshop 10c/u 80,00
Premier, flash

TOTAL $1290,00

Pago: Contado
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