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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal la realizacién de un plan de
mercadeo para la empresa DALKASA S.A, dedicada a la elaboracion de tanques y cisternas
para el almacenamiento de agua Durante los Gltimos diez afios la empresa tuvo un buen
rendimiento en ventas, puesto que sus principales clientes eran instituciones publicas, pero
debido a la cancelacion de los contratos con las mismas, han reducido dréasticamente el
porcentaje de ventas. La empresa ha tomado accion al enfocarse en el incremento de ventas de
su producto bajo la marca ROTOPLAS. En cuanto al analisis situacional, en el micro entorno,
dénde se determina que la venta de los productos plasticos ha incrementado a nivel nacional,
lo cual representa una oportunidad para la empresa. Mediante el anélisis de la matriz PCI, que
mide las debilidades internas de la empresa, se determina que no tiene muchas, puesto que
cuenta con personas especializadas en el campo administrativo, pero su debilidad se establece
en el area financiera ya que no se cuenta con el personal necesario. La investigacion tiene un
disefio concluyente, descriptivo y los datos se obtienen de encuestas realizas. Los objetivos del
mercadeo estratégico son: posicionar la marca ROTOPLAS como opcidn para satisfacer
contingentes de cisternas de agua, mantener un nivel de crecimiento de ventas del 0.0522%.
Segun los resultados de las encuestas, gran porcentaje de los encuestados demuestran interés
por cuidar su salud a traves del correcto almacenamiento de agua, por lo que la estrategia de
posicionamiento de la empresa es ofrecer a su segmento de mercado productos de gran calidad
y durabilidad. Segun el analisis financiero, el proyecto es viable, debido a que su Tasa Interno
de Retorno es de 3.1288%, el tiempo de recuperacion de inversidn que es cercano a cinco
afios, el valor actual neto es de $94.112,40.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se enfoca en la realizacion de un plan de
comercializacion para DALKASA S. A., una compafiia del grupo empresarial
Vilaseca, dedicada a la fabricacion de tanques y cisternas para almacenamiento de
agua, que en la Gltima década obtuvo beneficios econémicos, en su gran mayoria
derivados de las ventas realizadas al sector publico. Sin embargo, la crisis econémica
mundial y sus efectos: la caida de precio del petréleo, apreciacion del délar y déficit
en el Presupuesto General del Estado; gener6 que las obras publicas se paralicen y
por lo tanto las ventas se reduzcan.

Para compensar las ventas perdidas a causa de la paralizacion de obras, se
intenta ganar espacio en el mercado con la marca ROTOPLAS, por medio de
diversas alternativas como: el pago de comisiones a vendedores, capacitaciones
acerca del producto, etc., pero se requiere establecer si se aplican en los canales
tradicionales o digitales. Por lo tanto, el proyecto se enfoca en la busqueda de
estrategias que le permitan a la empresa exponerse como la mejor alternativa en la
fabricacion de tanques y cisternas, agregando valor a sus productos como una
ventaja competitiva frente a la competencia.

Con el fin de realizar la investigacion para solucionar el problema planteado, se

ha dividido el trabajo de titulacion de la siguiente manera:



Seccion I: Se elaboran las siguientes preguntas acerca de la problematica: ¢De
ddnde se origina?, ;Cudl es la justificacion que lleva a la investigacion del
proyecto?, ¢ Cual seria la solucion?, en donde las respuestas a estas interrogantes
determinaran si existe la necesidad o no de crear un plan de comercializacion y las
acciones a seguir para su implementacion.

Seccion I1: Se procede con una revision de los factores internos y externos que
afectan a la empresa, ademas un analisis acerca de la competencia para tener una
idea de lo que se puede incluir dentro de la propuesta.

Seccion 111: Con el uso de las herramientas de recoleccion de datos se elabora
una encuesta dirigida a los consumidores para definir criterios sobre los cuales se
arma la estructura de la posible alternativa de solucién.

Seccion IV: Se desarrolla un plan que contienen estrategias de promocién y
comercializacion de los tanques y cisternas de la marca ROTOPLAS, asi como las
actividades que se deben ejecutar para impulsar el posicionamiento en el mercado de
los productos e incrementar el nivel de ventas de la compafiia DALKASA S.A.

Seccion V: Se elabora un analisis del rendimiento financiero para medir el
beneficio econdmico que se obtiene por la aplicacion del plan de comercializacion en
la empresa.

Seccion VI: Para que la administracion de DALKASA S. A controle los
beneficios del plan de comercializacion, es necesario que definan indicadores de
gestion financiera, para garantizar el retorno de la inversion.

Finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones derivadas del

cumplimiento de los objetivos del proyecto.
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SECCION I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

En la presente seccion se procedera a establecer las bases de la investigacion, es
decir, la problematica que se espera resolver. Se procede a elaborar un resumen de
los antecedentes en la empresa sujeta al estudio, para conocer las situaciones que
desencadenan el fendmeno, luego se establecen los objetivos a cumplir a lo largo del
proyecto y se justifica la realizacién del mismo.

1.1 Antecedentes.

El grupo Vilaseca, es una multinacional constituida con capital ecuatoriano. Se
considera uno de los conglomerados mas influyentes del pais y se encuentra
compuesto por cuatro unidades de negocio:

e Empaques,

e Alimentos,

e Suministros e

e Inmobiliaria.

Dentro de la unidad de suministros se encuentra DALKASA S.A., una empresa
que inicid sus operaciones en el afio 2.003 y cuyo capital social se compone de
inversionistas ecuatorianos y mexicanos. Las actividades a las que se dedica son:
fabricacion y comercializacién de sistemas de almacenamiento de agua (tanques y
cisternas), tratamiento de aguas residuales (biodigestor autolimpiable) e importacién
de sistemas de purificacion de agua y accesorios de la marca Rotoplas.

El negocio se manejaba por medio de un Unico distribuidor conocido como

“ECUAIMCO?, filial del mismo grupo, que se encargaba de comercializar los
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productos enfocandose al mercado ferretero, sin la necesidad de contar con personal
propio, lo que contribuy0 a su rentabilidad. Se establecio el pago de incentivos al
distribuidor, que a su vez contaba con veinticinco personas del departamento de
ventas que se encargaban de ofrecer las veinte lineas de productos a los dependientes
en todo el pais, lo que generd el cumplimiento de los presupuestos a lo largo de los
afios. Sin embargo, con el cambio de administracion de “ECUAIMCO” durante ¢l
afio 2.015 se generaron diversas situaciones que desencadenaron en una caida
significativa en las ventas de DALKASA S. A., dado que dependia de este Gnico
cliente.

Este factor motivé a que la alta direccién cambie la manera en la que llegaban al
consumidor final, consiguiendo mas distribuidores a nivel nacional con la aplicacion
del sistema de multicanales.

1.2 Definicion del problema.

Durante el afio 2.012 el sector de la construccion represento el 12% del Producto
Interno Bruto del pais. Sin embargo, para el periodo 2.015 el Gobierno Nacional
realizd un ajuste el presupuesto destinado a la construccidn de obras ya que se
priorizaron ambitos como la educacion y la salud, provocando un efecto negativo en
las empresas que pertenecen al sector.

DALKASA S. A cuenta con una pequefia cartera de clientes, en la que resaltaba
el Ministerio de Urbanismo y Vivienda, que por el recorte de presupuesto paralizo6
obras, reduciéndose las ventas considerablemente. Por este motivo, se considera la
aplicacion de un plan de comercializacion para ampliar el mercado y captar la
atencion de nuevos consumidores. La Superintendencia de Compafiias, (2016)

menciona que durante el Gltimo afo se registraron 1.146 empresas dedicadas a la
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construccidn de casas, edificios, residencias, etc., lo que representa un mercado
potencial que la empresa desea explotar.
1.3 Objetivos del proyecto.
1.3.1 Objetivo general.
e Crear una estrategia comercial que permita cumplir con el presupuesto de
venta anual deseado, mediante el analisis de la disminucion en las ventas en
un 59% de enero a junio del afio 2017 en la compafila DALKASA S.A.
1.3.2 Obijetivos especificos.
e Realizar un andlisis interno y externo sobre la economia ecuatoriana en
funcién al sector ferretero de la ciudad de Guayaquil.
e Determinar las necesidades insatisfechas en la decision de compra de los
clientes del sector a través de una investigacion de campo.
e Elaborar un plan de estrategias para incrementar el nivel de ventas para el
afio 2017 para la compafiia DALKASA S.A.
1.4 Justificacion.

La compafila DALKASA S. A., ha cumplido con sus proyecciones de venta a lo
largo de los afios, gracias a los canales de distribucion (vendedores) y por su propia
gestidn; siendo asi que logré mantener negociaciones con el sector pablico, llegando
a representar el 70% del total de sus ventas para el periodo 2.016. Durante el primer
trimestre del 2.017, se ha puesto en evidencia una reduccién significativa de las
ventas, generando preocupacion en la administracién, que requiere analizar el
mercado para establecer estrategias que permitan alcanzar el nivel de ingresos
esperado para el cumplimiento de su presupuesto.

El presente trabajo de titulacion busca determinar los factores que afectan a la

empresa en el cumplimiento de sus metas de ventas, crear un plan para promocionar
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y distribuir la marca ROTOPLAS en el pais y analizar la factibilidad para la
aplicacion del mismo.
1.5 Alcancey delimitacion del proyecto.

El proyecto se enfocara a crear estrategias para la comercializacion de los
productos de la compafiia DALKASA S. A., tanto en medios tradicionales, como
digitales. La delimitacion de la investigacion serd la siguiente:

e Pais: Ecuador

e Provincia: Guayas

e Canton: Guayaquil

e Sector: Empresas de construccion

e Ubicacion geografica del problema: Km 15.5 via a Daule

e Objeto: Incremento de las ventas en la empresa DALKASA S. A

e Campo: Administracion y comercializacién

e Aspecto: social, empresarial

e Delimitacion temporal: periodo 2017

A continuacion, en la figura 1 se puede observar los limites de la ubicacion

geografica de la compafila DALKASA S. A., objeto el estudio:

TO0O OO

=
(

Figura 1. Ubicacion de la empresa DALKASA S. A.



Fuente: Google Maps.
1.6 Cronograma del proyecto.

De acuerdo con la figura 2, la investigacion se realizé durante 82 dias, siendo la
actividad méas complicada la recoleccion y tabulacion de datos de la encuesta y las

entrevistas realizadas.

Modo rzo 01 abril 01 mayo 01 junio 01 julio 01 agosto 01 s¢

de  ~  Nombre de tarea = | Duracién =  Comienzo ~ Fin ~ || 13/D3  27/03 10/04  24/04  08/05 22/05 05/06 19/06 03/07 17/07 31/07 14/08 28/08

- 4 Proyecto integrador: Estrategia comercial 82 dias lun 24/04/17 mar 15/08/17 I H 1]
para incrementar el nivel de ventas de la :
compaiiia DALKASA 5.A. : :

- Inicio 0dias 1un 24/04/17  lun 24/04/17 9 29004

- Seccidn 1: Planteamiento del problema 15 dias lun 24/04/17 vie 12/05/17 : :

- Seccign 2: Andlisis situacional 9 dias lun 15/05/17 jue 25/05/17 k¢ 1 :

- Seccidn 3: Metodologia 11 dias vie 26/05/17 vie 09/06/17 : 1 :

- Seccidn 4: Mercado estratégico 14 dias lun 12/06/17 jue 29/06/17 : l :

- Seccidn 5: Evaluacion Financiero 8dias vie 30/06/17 mar 11/07/17 : l :

- Seccion 6: Indicadores de desempefio 8 dias mié 12/07/17  vie 21/07/17 : 1 :

- Conclusiones 2 dias lun 24/07/17 mar 25/07/17 : l :

- Recomendaciones 2 dias mié 26/07/17  jue 27/07/17 l :

- Revisidn del proyecto por parte del tutor 4 dias vie 28/07/17 mié 02/08/17 : 1 :

- Formato de trabajo de titulacidn gdias jue 03/08/17 lun 14/08/17 ‘L

- Evaluacion de pares y exposiciones 1dia mar 15/08/17  mar 15/08/17 1

- Fin 0 dias mar15/08/17  mar 15/08/17 < 15/08

Figura 2. Cronograma y diagrama de Gantt del proyecto.
Fuente: Estados Financieros Dalkasa 2017

El cronograma del proyecto se elaboré utilizando el diagrama de Gantt; en la
parte izquierda se observa de manera detallada las actividades, fechas de inicio y fin
de cada proceso, mientras que en la parte derecha un histograma de barras
horizontales que muestra de manera gréfica la duracion de cada etapa de la

investigacion.
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SECCION I1: ANALISIS SITUACIONAL (MICRO Y MACRO ENTORNO)

Durante el desarrollo de la presente seccion se podra analizar la situacion actual
de DALKASA S. A., determinando los factores micro y macro que afectan sus
operaciones, con la finalidad de comprender la coyuntura sobre la que se desarrolla
la empresa. Por medio de una matriz FODA y de las fuerzas competitivas de Porter
se estableceran los puntos que se deben mejorar en relacién al producto, mercado y
competencia.

2.1 Analisis del micro entorno

Los productos plasticos, han incrementado su participacién en el mercado local
e internacional. La capacidad instalada de las empresas ecuatorianas, es superior al
nivel de produccion, lo que contribuye a brindar respuestas inmediatas segln la
demanda de los clientes, creando una imagen positiva del pais.

La Comunidad Andina de Naciones, ha establecido procesos de
complementariedad productiva, para que los sectores industriales ecuatorianos
participen con los paises miembros de estos bloques para fortalecer el intercambio
comercial y reemplazar la adquisicion de productos y materias primas fuera de la
zona.

El Ecuador, a través del Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones,
(2018) apunta a participar en eventos de promocidn especializados para plasticos.

Como se muestra en la figura 3, los ofertantes mas representativos del sector del
plastico en el Ecuador son:

e Productos Paraiso del Ecuador S.A. con un 28%;

e Industrial y Comercial Trilex S. A. con un 14%;
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e Plasticos Ecuatorianos S. A. con un 13%.

PICKUELS.A.

REYBANPAC REY
. 5%,

BANANO DEL
PACIFICO CA. EMPAQPLAST
5% SA

5%

TECNOPLAST DEL

ECUADOR CIA LTDA
6%

FLEXIPLAST S.A,
6%

LATIENVASES S.A.
6%

PICA PLASTICOS
INDUSTRIALES S.A.
12%

PLASTICOS
ECUATORIANOS S.A
13%

Figura 3. Ofertantes del sector plastico en el Ecuador
Fuente: Asociacion Ecuatoriana de Plasticos.
2.1.1 Historia de la empresa

La compaifiia tiene su origen en México, sector de Coyoacéan, en donde el
mercado objetivo tenia como referencia la fabricacion de envases para leche y
recipientes para macetas en el &mbito de la jardineria.

En febrero de 1.978, entra en funcionamiento la compafiia ROTOPLAS,
cambiando el modelo de negocios a otro segmento mas grande y con mejor
rentabilidad: la elaboracion, tratamiento, fabricacién y comercializacidn de tanques,
que en el mercado mexicano llegd a tener una aceptacion del 90% en el mercado. En
el afio 2.005, a través de gestiones ejecutivas, se crea una marca que se enfoca al
tratamiento de agua, con recipientes que mantengan su preservacion, cumpliendo asi

un compromiso de responsabilidad social con la comunidad.
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En Ecuador, la comercializacion de los productos de ROTOPLAS se encuentra
bajo la administracion de la empresa DALKASA S. A., constituida el 29 de
septiembre del 2.003, con el objeto social “...se dedicara a la importaciony
comercializacion de productos plasticos...”, con capital autorizado de USD
$1°779,270. Su gerente general es el sefior Carlos Torres Baquerizo, de nacionalidad
ecuatoriana, y cuyo nombramiento se inscribié en el Registro Mercantil el 9 de
diciembre del afio 2.013.
Sus canales de distribucion lo conforman una red de representantes las ciudades
de: Quito, Guayaquil, Santo Domingo, Esmeraldas, Manta, Portoviejo, Machala,
Cuenca, Milagro, Lago Agrio, Coca, Ambato, Riobamba, Loja.
2.1.1.1 Mision
La mision de la empresa es:
“Que la gente tenga mas y mejor agua” (ROTOPLAS, 2011).

2.1.1.2 Vision

La vision de la empresa es:
“Ser el lider absoluto en tinacos y cisternas, generando productos estrella en
nuestras lineas de filtros, tubos, bombas, fosas sépticas y accesorios,
soportando nuestro éxito en la innovacién, productividad, calidad y servicio.
Logrando implantar un modelo empresarial eficaz, para ser replicado en
otros paises, de modo que logremos la supremacia de nuestras marcas a
nivel Latinoamérica” (ROTOPLAS, 2011).

2.1.1.3 Comercializacién

Existen empresas dedicadas a la fabricacion de bienes; es decir, aquellas que

adquieren materia prima para transformarla en producto final, también las
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comerciales; que se dedican Unicamente a la venta de articulos terminados y
finalmente las que combinan ambas actividades.

La logistica de cada una de ellas es distinta, algunas inician sus actividades en el
proceso productivo hasta llegar al consumidor final, mientras otras deben armar
grandes canales de distribucidn para reducir sus costos operativos. Estas condiciones,
pueden generar que las marcas no sean reconocidas en un inicio, pues los
distribuidores no poseen mayor conocimiento acerca del producto o simplemente no
brindan mayor detalle al cliente.

Kotler (2012) menciona que antes de preparar una estrategia es necesario
analizar todos los factores que pueden influir en la disminuciédn de las ventas, por lo
tanto, se deben conocer los ambientes internos y externos en el que se desarrolla el
negocio. De acuerdo a lo mencionado en parrafos anteriores, DALKASA S. A., es
una empresa que elabora e importa sus productos, para luego comercializarlos a
través de sus distribuidores, por lo tanto, los costos por concepto de comisiones 0
publicidad para incrementar las ventas afectan de manera directa al cliente final.

Por su actividad econdmica, se considera como una compafiia complementaria
en el sector de la construccidn, ya que brinda soluciones de tratamiento y
almacenamiento de agua para viviendas. Sin embargo, la administracion no se ha
preocupado por disefiar canales de distribucién que le permitan llegar hasta los
consumidores finales, siendo superados en este aspecto por la competencia. Una
prueba de ello es el caso de “PLASTIGAMA?”, marca posicionada en el mercado y
gue se encuentra a libre acceso de la poblacion, conocida por los ciudadanos por las

constantes activaciones presentadas en medios tradicionales y digitales.
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A continuacion, en la figura 4, se hace una revision de la estructura de
comercializacion, en donde se puede observar que el proceso se realiza de la
siguiente manera:

e Se contacta con los proveedores de materias primas;

e DALKASA, elabora sus productos;

e Los comercializa a través de ECUAIMCO, y otros distribuidores que hacen
contacto con empresas constructoras;

¢ Finalmente, el producto se encuentra en manos del consumidor final una vez

que es adquirido en locales aliados de la marca.

Beneficiarios

Constructoras de casas

\J

MEIEIES Dalkasa S.A.

primas Ecuaimeo Consumidores
finales

Figura 4. Estructura de comercializacion de la compafiia DALKASA S.A.
Fuente: Manual de procesos de DALKASA S. A

Como se puede observar, la estructura de comercializacién no involucra una
relacién directa con el consumidor final, lo que genera un desconocimiento de la
marca en el mercado, ya que no se aplican estrategias que permitan exponer a
ROTOPLAS de manera masiva, complicando la venta del producto.
2.1.1.4 Areas clave de la empresa

Se consideran como areas claves en la empresa a las unidades que la componen,
debido a que manejan recursos valiosos para la venta del producto y la generacion

del servicio:
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2.1.1.5 Recursos humanos

La direccion de la compafiia se encuentra a cargo del Presidente Ejecutivo, que
coordina el trabajo del equipo para alcanzar el beneficio trazado por los accionistas,
quienes validan su desempefio a traves de la evaluacion financiera.

En la figura 5 se muestra la estructura organizacional de la compafiia en analisis,
en donde se puede evidenciar que el departamento comercial se encuentra
estructurado con asesores comerciales. Sin embargo, la empresa no cuenta con un
departamento de marketing que se encargue de establecer estrategias para
promocionar o dar a conocer el producto al consumidor final.

La proyeccion de marca es un factor que ain no se explota en la empresa, por
esta razon, no existen las condiciones para influenciar a los consumidores, siendo
ésta una desventaja al momento de ofertar los productos. A continuacion, se muestra

la estructura organizacional de DALKASA S. A.:
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Presidente
corporativo

\}’icepresidente corporativ{

l Presidente de suministros |

P—

Gerente comercial
DALKASA Jefe de planta ‘ l Contador |

Asistente
contable

l Asistente comercial l Asist. Dist. e INV

Asesora comercial canal .
l gobierno Operario (10)

P—

T«sesor comercial (Free lanc
1)

sesor comercial (Free lance
2)

Figura 5. Estructura organizacional de la compafiia.
Fuente: Manual de procesos y procedimientos, DALKASA S.A.
2.1.1.5.1 Recursos financieros

Para el afio 2.017, la empresa posee en valores disponibles un total de USD $
134,647 ddlares, destinados a la cobertura de gastos corrientes, segun se detalla el
altimo informe de auditoria. En inventarios terminados, se tiene un valor de USD $
105,515 ddlares, lo que indica que al momento existe stock para abastecer a los

clientes.
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El respaldo de inversion en capital de accionistas es de 1°239.635 acciones, lo
que hace posible gue el financiamiento para operaciones se obtenga de manera
interna, permitiendo la optimizacion de los recursos; es decir, que la empresa no
corre el riesgo de endeudamiento por la aplicacion de la propuesta descrita en este
proyecto, (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2017).
2.1.1.5.2 Materias y recursos

La empresa, posee una estructura consolidada en equipo de trabajo, con activos
fijos especializados para la elaboracion del producto, valorados en USD $ 264,337

ddlares, que se clasifican de la siguiente manera:

e Instalaciones $ 65,776.00
e Mejoras en Propiedades arrendadas $ 16,275.00
e Maquinarias y Equipos $154,277.00
e Muebles y enseres $ 7,469.00
e Vehiculos $ 19,627.00
e Equipos de computacion $ 913.00

2.1.1.5.3 Tecnologia

La tecnologia, es el principal recurso para la implementacion del plan de
comercializacion y marketing, ya que a través de herramientas digitales se podra
acceder a los multiples beneficios de la exposicion en redes. El internet, permitira
que los consumidores finales conozcan la marca, teniendo acceso a productos,
precios y ofertas.

La empresa ya posee un proveedor de internet, debido a que se utiliza para la
comunicacion interna, lo que implica que no se desembolsaran valores adicionales

para su uso en el plan de comercializacion.
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2.1.2 Matriz PCI

La matriz PCI, mide el impacto en las debilidades internas que actualmente tiene
la empresa, asi como sus fortalezas. DALKASA S. A., cuenta con el recurso humano
necesario para el desarrollo de las actividades descritas en el plan de
comercializacion.

La tabla 1, contiene los elementos de la matriz PCI, clasificada por los subtemas
antes descritos en el analisis del micro entorno que permiten conocer el estado actual
de la empresa.

Analizando la variable de la directiva, se puede indicar que dispone de una
fortaleza alta, porque cuenta con personas especializadas en el campo de la
administracion y direccion empresarial. En cuanto a la calidad del producto, la
estructura establecida en la capacidad de produccion muestra que posee
caracteristicas que podrian sobresalir frente a la competencia.

Para la parte financiera, la disponibilidad de contar con un historial en el
mercado representa una fortaleza en el modelo de negocios. Sin embargo, la falta de
personal representa una desventaja o debilidad, pues debe incurrir en un proceso de
contratacion, capacitacion y aprendizaje.

Finalmente, la estructura de activos fijos es una fortaleza, porque fueron
adquiridos en afios anteriores bajo un estudio previo en cuanto a la operatividad,

también pueden ser interpretados como un respaldo para futuros apalancamientos.
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Tabla 1.
Matriz PCI

Fortalezas Debilidades Impacto
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Factores / calificaciones

Directiva
Plneacion/ organizacion x X
Competitiva
Cahdad del producto X X
Financiera
Dispombilidad de recursos X X
Talento humano
Especialzado X X
Materiales
Activos fijos X X

Fuente: DALKASAS. A
2.1.3 Matriz FODA
Se elabor6 una matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en base a la compafiia DALKASA, que se expone a

continuacion en la tabla 2:
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Tabla 2.
Andlisis FODA

Fortalezas

- Los procesos industriales son técnicos, con alto nivel de especialidad, cuya inversion es
de gran proporcion.

- Los productos que se comercializan son de bajo costo, se emplea una economia a

Debilidades
- Ecuador carece de industrias quimicas, lo cuales hace dependiente de la
importacion de materias primas.

- Aprovechar ferreterias de barrio para
comercializar el producto.

- Incentivar a la compra a través de campafias
de responsabilidad social.

- Impulsar campafias apuntadas al consumidor
final.

Aprovechar el uso de normas INEN en campafias de valor agregado al producto,
otorgando la oportunidad a los pequefios negocios ferreteros para distribuir el producto

Matriz FODA escala - Se maneja fuertes costos de produccion, lo que hace que una baja en ventas
: . . comprometa el capital de trabajo de la industria.
- Los productos se destinan a diferentes sectores, sea esto hogar o0 empresas. . . p .
N . . - Es una industria que esta sensible a costos de enegia, por lo que un
- Los productos que se comercializan tienen diferenciales basados en normas INEN. incremento directamente afecta al costo de venta
- Algunas empresas tienen certificaciones ambientales OSSHA 1800. )
Oportunidades

Establecer controles en los costos de produccion, para acompafiar en la
publicidad con precios preferentes

Amenazas

- Competidores que impulsen industrias
quimicas.

- Importacion de productos por baja de
salvaguardias en el futuro.

- Costos en dolares y regidos a sueldos
minimos regulados por la ley

Promover la eleccion del producto por la calidad y la referencia de la industria nacional

Al levantarse la salvaguardias realizar un andlisis de costos sobre la eleccion
de proveedores internacionales.

Fuente: DALKASA S. A
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2.1.4 Andlisis PORTER

Dentro de un segmento de mercado, es necesario considerar el nimero de
empresas que comercializan productos similares, ya que pueden quitar clientes a los
emprendimientos pequefios mejorando las condiciones de crédito, precios, agregando
valor, etc., para llamar la atencién del cliente. Es por este motivo, que se debe
realizar un andlisis, para establecer las atracciones de la industria, ademas, interpretar

si es factible que se pueda obtener la rentabilidad deseada, (Porter, 2013).

3 N
Poder de Poder de
negociacion negociacion
de los de los
proveedores consumidores

Amenazaq
de ingreso
de productos
sustrtutos

Rivalidad
entre
compztidc re

Figura 6. Las cinco fuerzas competitivas de Porter.
Fuente: “Ser competitivo”, (Porter, 2013)
2.1.4.1 Amenazas de nuevos competidores

Se refiere a las empresas que desean comercializar productos similares,
buscando posicionarse a través de nuevas ofertas que impacten en el poder de
negociacion del cliente. Sin embargo, dependiendo del tipo de producto que se ponga
en venta, se crean barreras de entrada que hace imposible que todas las empresas

puedan incursionar en el sector. Este factor es desventajoso para los actuales
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competidores, porque crean mas opciones al cliente, quien se vuelve exigente para
escoger un producto.
2.1.4.2 Poder de negociacion de los proveedores

Trata de la influencia que tienen las empresas proveedoras de las materias
primas o el producto final para que DALKASA pueda elaborar sus articulos y
comercializarlos. Este poder de negociacion tiene influencia cuando la compafia
cuenta con pocas opciones para abastecerse de materia prima, si se encuentra en una
situacion dificil, en donde no encuentra otro proveedor, influyendo en el precio,
tiempo de entrega y limitante en mercaderia.
2.1.4.3 Poder de negociacion de los clientes

Se refiere a los criterios que manejan los clientes o consumidores para demandar
los bienes o servicios, solicitando en la mayoria de los casos, productos de mayor
calidad con precios por debajo del valor del mercado.
2.1.4.4 Rivalidad

Esta fuerza competitiva, se refiere al conjunto de estrategias que las empresas
emplean para ganar una posicién en el mercado con la finalidad de aumentar su
cuota de participacion. En el caso de DALKASA, el plan de comercializacion y
marketing se plantea como tactica para ganar mayores demandantes del producto.
Dentro de las empresas competidoras que tiene la empresa en analisis se encuentran
las siguientes:
e Astaridos S.A.
e Biometales Cia.Ltda.
e Cistertang S.A.
e ClulS.A.

e Constructora Falconi Y Asociados Facontruc Cia.Ltda.
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Corporacion Olympic Ecuador S.A. Corpolymsa
Decoeuropa S.A.

Distribuidora Carrera C. Ltda.

Ecuatoriana De Polimeros Ecuapolimeros S.A.
Equisplast S.A.

Industrial Del Tropico Indeltro Sa

Mexichem Ecuador S.A.

Processing Products S.A. Plastiprocess

Tecni Plasticos Loma 2015 Cia.Ltda.
Tubosistemas S.A.

Tubytek S.A.

Win & Doors Y Acabados S.A.

2.1.4.5 Productos sustitutos

y estos requieren satisfacer sus necesidades, buscan elementos que reemplacen el

Cuando los productos ofertados superan el valor que el consumidor puede pagar,

producto, manteniendo su utilidad.
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Tabla 3

Fuerzas competitivas de Porter

agua potable que garantice el fluido de manera permanente sin la emision de corte alguno.

Manifestacion Justificacion Nivel
B e NLC\OS Con la caida del precio del petr6leo y un estado ecuatoriano con presupuesto ajustado, la venta de estos productos
I dores complementarios a la construccion se vuelve una tarea Unica, donde la experiencia en el mercado y los afios de Baja
0 funcionamiento significan un valor agregado para que los pocos compradores se arriesguen a comprar el producto.
.., |Laempresa al ser una filial de la multinacional que elabora los tanques que comercializa, no tiene riesgos, ya que lo
Poder de negociacion | - . . i )
convierte en un distribuidor exclusivo de la marca, evitando que otras empresas se coloquen como canal directo en la Baja
de proveedores |. y i
importacion de bienes.
B e necociacion Actualmente por la falta de una campafia de proyeccién de marca, el cliente desconoce el valor agregado que le ofrece la
g compafifa, lo que imapcta directamente en la forma de comercializar el producto, provocando que los tanques sean vistos Alta
de compradores N . . . . . i
como una marca similar a los competidores, evitando que exista un diferencial que sobresalga por la calidad del producto.
Empresas como Pastigama, tienen productos similares a la compafiia en anélisis, sin embargo su plan de proyeccion de
Rivalidad marca hace posible que el cliente relacione el producto con el nombre de la compafiia, tomandolo como referencia al Alta
momento de adquirir el bien.
A Actualmente no existen productos sustitutos para el bien ofertado, a menos que exista una conexion directa del sistema de "
Productos sustitutos Medio

Fuente: Analisis DALKASA S. A
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2.2 Analisis del macro entorno

El entorno macro econdmico en el que se desarrolla el negocio incide de manera
positiva 0 negativa en sus operaciones; ya que, si el sector de la construccion
presenta crecimiento, existe un ambiente favorable para generar ventas y crear
nuevas alianzas que permitan colocar los productos en las nuevas construcciones. De
acuerdo con lo mencionado por Garcia, (2012) el analisis macro economico se divide
en cinco puntos:

e Entorno econémico: Manejado por el Estado, el cual constituye un conjunto
de actividades que regula las relaciones entre las personas.

e Entorno natural: Conformado por las actividades que realizan las empresas,
que deben enfocarse a no generar dafios ambientales, promoviendo la
responsabilidad social empresarial.

e Entorno politico — legal: Son las disposiciones legales que afectan al
desarrollo del negocio, pero en beneficio de la sociedad en general.

e Entorno socio — cultural: Se refiere a los factores sociales y culturales que
rigen el comportamiento de las personas en una determinada nacion.

2.2.1 Entorno econémico

Este punto se dividira en dos aspectos: los créditos de la banca y la relacion del
aporte econdémico del sector de la construccién en el Producto Interno Bruto del pais.
2.2.1.1 Créditos de la banca

A finales del 2.014 e inicios del 2.015, la banca privada cerrd los créditos para la

construccidn por considerarlo un sector de alto riesgo, debido a la crisis por la que
atravesaba el pais, y por los nuevos cambios en la politica econémica realizada por el
Gobierno, que originaron recesion. Las empresas se vieron sumamente afectadas al

no contar con los recursos suficientes para el desarrollo de los proyectos



inmobiliarios que tenian en camino, paralizando las obras y causandoles la quiebra
en algunos casos.

Las compariias sobrevivientes, se apalancaron en los valores recibidos como
entradas para la construccion de viviendas, que representaba un 35% del total de la
inversion de los proyectos. Buscaron diversificar sus fuentes de financiamiento,
encontrando una solucion temporal en la emision de obligaciones; financiamiento
con la banca publica, emision de Titularizacion, entre otras, que les permitid
sobrepasar la crisis y concluir los trabajos estancados.

Actualmente, existen dos factores que enfrenta el sector de la construccion: las
rigurosas especificaciones técnicas para la construccion de inmuebles (a raiz del
terremoto del 16/04/2016) y la elevada carga impositiva.
2.2.1.2 EIl cambio de la matriz productiva

A partir del afio 2.007 el pais entrd en un proceso de cambio de matriz
productiva, que buscaba incentivar a los inversionistas para que adquieran
tecnologia, maquinarias, equipos y demas, para convertir la materia prima del pais en
un producto terminado, con el fin de ofrecerlo en el mercado internacional,
(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo - SENPLADES, 2007).

El Ecuador, debido a la gran cantidad de recursos naturales, el climay las
condiciones ecoldgicas se ha convertido en un exportador de materias primas; entre
las principales: el petr6leo; el banano; el atin y el cacao. Sin embargo, a pesar de
este escenario aparentemente positivo, los ecuatorianos importan mas productos no
producidos en el pais; que los vendidos en el exterior, ocasionando un desequilibrio
en la balanza comercial, (Banco Central del Ecuador, 2014).

Estas compras realizadas a paises vecinos o aliados, hace que los ciudadanos

asuman un costo adicional por la industrializacion de los productos, debido a que el



proveedor incurre en la contratacién de mano de obra, suministros, etc., para
transformar la materia prima. No es lo mismo vender un barril de petréleo que
comprar sus derivados, (Lucio, 2015).

Segun Lucio, (2015) la importacion no solo implica la adquisicion de un
producto desde otro pais, sino, la salida de las divisas que reduce la masa monetaria
circulante, provocando inflacion o incremento de precios. Una economia, al
presentar una balanza comercial negativa tiene limitada su liquidez, generando
inflacion e inseguridad para invertir.

Huerta, (2010) afirma que es indispensable mantener una economia dinamica,
esto significa, que la rotacion del dinero en manos de la poblacion sea alta, de esta
manera se establecen condiciones apropiadas para el comercio, produciendo bienes y
servicios que permitan satisfacer la demanda existente, generando empleo y
cubriendo las necesidades de los consumidores.

A partir de esta teoria, se realiza una revision de la aportacion que genera el
sector de la construccion sobre el Producto Interno Bruto, PIB.

De acuerdo con las cifras del Banco Central del Ecuador, (2016) este sector,
representado por la linea azul ha manejado una tendencia positiva hasta el afio 2014,
a partir del afio 2015 y 2016 su comportamiento cambia provocando un descenso, es
decir, se produjeron menos productos y servicios en los diferentes sectores de la
economia. La variacién porcentual entre el 2014 y 2015 de la produccion anual del
sector de la construccion fue de 1.7% de impacto negativo, mientras que, en los afios
siguientes 2015 y 2016, la tendencia se mantiene a la baja con un 8.9% de variacion,
afectando la permanencia de algunas empresas en el mercado de la construccion,

como se observa en la figura 7, a continuacion:
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Figura 7. Comportamiento del sector de la construccion vs PIB
Fuente: Informe Producto Interno Bruto por industria, (Banco Central del Ecuador,
2016)

La Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), menciona
que el efecto negativo del PIB solo es una reaccién a un escenario global para
Sudamérica, debido a factores como los bajos niveles del petréleo y la apreciacion
del ddlar, generando que el mercado de materias primas se vea reprimido.

Estos factores econdmicos, hicieron posible que se impulse con mayor firmeza
el cambio de la matriz productiva, con la creacidn de nuevas leyes, beneficios e
incentivos tributarios que se orienten al cumplimiento de los objetivos del Plan
Nacional del Buen Vivir. El Gobierno Nacional, ha propuesto diversas alternativas
por medio de la aplicacion de politicas publicas para que las empresas industriales,

tengan la oportunidad de aumentar su cuota de mercado.



2.2.1.3 Entorno natural

En el pais, muchas empresas promueven procesos de desarrollo sostenible
amigables con el ambiente, como es el caso de Chevrolet, que destina USD $
230.000 ddlares anuales, en compensacion a las emisiones de gases de CO2 que
realizan sus clientes al utilizar sus vehiculos.

Para DALKASA S. A., asegurar el balance entre los intereses econémicos y el
impacto positivo en el medio ambiente, es primordial en el desarrollo de sus
actividades.
2.2.1.4 Entorno politico — legal

En cuanto al entorno politico, el pais vivié un cambio de mando en mayo del
2.017, generando diversas reacciones en algunos sectores, pues a pesar de los
esfuerzos de dialogo que el actual mandatario ha sostenido hasta la fecha, los
representantes de la empresa privada dicen no sentirse conformes con las reformas
propuestas en el ambito laboral, tributario y societario.

El entorno legal, se encuentra marcado por los requisitos o pasos que deben
seguir los importadores para legalizar sus productos.

En la actualidad, se exigen requisitos como las Normas INEN, (2018); pago de
aranceles o salvaguardias, que complican el abastecimiento de articulos en las
bodegas de la empresa. Productos de ferreteria que son importados por DALKASA
S. A., como luminarias fluorescentes; por ejemplo, deben contener la certificacion
INEN 036, proceso que es validado por la Aduana del Ecuador antes de su
legalizacion en el pais, lo que retrasa en muchas ocasiones la llegada de los

contenedores desde el exterior, (Diario Expreso, 2014).



Acerca de las salvaguardias, se puede mencionar que se aplica por medio de la
aprobacion del Comité de Comercio Exterior, cuando la produccion de un pais se
encuentra en riesgo. Ciertos actores politicos, rechazan la medida ya que consideran
gue mas impuestos crean un escenario negativo para el pais al no atraer la inversion
privada. Durante el afio 2.015 se implementd la medida que durd quince meses,
afectando al 32% de las importaciones. Existen ciertos productos que se mantienen
con el impuesto al considerarse suntuarios.

Para la desaduanizacion de los productos en la Aduana del Ecuador, (2018) se
deben realizar los siguientes pasos:

e Conseguir la asesoria y servicio de un Agente acreditado por el 'SENAE.

e Antes de la llegada del contenedor o embarcacion (quince dias) y hasta
treinta dias después de llegar el pedido, debe transmitirse la Declaracién
Aduanera de Importacién (DAI).

e Segun el tipo de importacidn se deben adjuntar lo siguientes documentos al
2DAI:

< 3Documentos de acompafiamiento,

< “Documentos de soporte,

% Documento de Transporte,

% Factura comercial,

¢ Certificado de Origen (cuando proceda)

%+ Otros documentos que el SENAE o el Organismo regulador de

Comercio Exterior considere necesarios.

1 SENAE: Servicio Nacional de Aduana del Ecuador

2 DAI: Declaracién Aduanera de Importacion,

3 Documentos de acompafiamiento: Art. 72 del Reglamento al Libro V del COPCI
4 Documentos de soporte: Art. 73 del Reglamento al Libro V del COPCI



e Una vez que se transmite el DAI, se obtiene un nimero de Refrendo y el
canal de aforo.
e Si los productos deben someterse a un control especifico por parte de las
autoridades, se coordina la inspeccion.

e Cancelacion de los tributos por la importacion.
2.2.1.5 Entorno socio — cultural

El entorno social del Ecuador se encuentra marcado por el emprendimiento. La
ESPAE Graduate School of Management de la °>ESPOL, (2016) menciona que el
indice de Actividad Emprendedora Temprana es del 31.8%, es decir, los
ecuatorianos se encuentran dispuestos a crear negocios para mantener cubiertas sus
necesidades basicas. Esto quiere decir, que la empresa cuenta con la ventaja de
formar alianzas con pequefios comerciantes para impulsar la marca ROTOPLAS,
formando distribuidores y capacitandolos para que puedan vender las lineas de
productos diversificando el mercado. Por otro lado, la cultura del ecuatoriano hace
que sea fiel a las marcas tradicionales ya conocidas en el mercado, lo que complica
la situacion de la empresa, ya que debe aplicar estrategias de induccion muy
agresivas.
2.2.2 Matriz POAM

Garnica & Maubert, (2009) mencionan que la elaboracion de un analisis de la
situacion macro, permite que la administracion detecte oportunidades y amenazas de
la empresa en el sector que se desarrolla, posteriormente a la elaboracion del analisis

FODA.

5 ESPOL.: Escuela Superior Politécnica del Litoral



Como se muestra en la tabla 4, la matriz POAM mide los resultados del analisis

del macro entorno en el Ecuador, resaltando las siguientes amenazas y

oportunidades:

Para el entorno politico y legal, sobresalen dos variables: la aplicacion de
salvaguardias y de las normas de calidad INEN, consideradas en el analisis
como una oportunidad para la compafiia debido a que sus competidores
poseen un modelo de abastecimiento desde el exterior que limita el stock de
inventario, encontrdndose en similares condiciones en el mercado.

Para el entorno econdmico, la apertura de nuevos créditos para el sector de la
construccidn podria representar una amenaza para la empresa, debido a los
problemas.

Desde el enfoque cultural, la capacidad de compra del consumidor tiene una
influencia media, porque en funcién a lo que se observa en el mercado,
existen clientes que tienen la capacidad de pagar por el producto, sin
embargo, se complementa el proceso de venta con una opcién de
financiamiento, favorece directamente a incrementar la rotacion de ventas.
Para el entorno social, la aplicacién de negocios conjuntos es una estrategia
para posicionar el producto, porque permite crear nuevos canales de
distribucion que permitan llegar a las casas de los consumidores finales.
Posteriormente, se podria complementar la posicion de la marca
relacionandola con una actividad en beneficio a la comunidad, cumpliendo el

concepto de responsabilidad social.



Tabla 4.
Matriz POAM

Amenazas Oportunidades Impacto

Fact / calificaci
actores /cafiricaciones Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Entomo politico

Salvaguardias X X
Normas INEN X X
Entorno econémico

Potencial sector X X
Oportunidad de nuevos canales de distribucion X X
Emprendimeinto en el Ecuador X X
Entormo cultural

Capacidad de compra del consumidor X X
Oportunidades de financiamiento X X
Entorno social

Negocios conjuntos X X
Entormo natural

Estrategias responsabilidad social X X

Fuente: DALKASA S. A
SECCION I1I: METODOLOGIA

En la presente seccion, se describe la forma en cémo se obtuvieron los datos
para elaborar el trabajo de investigacion, tomando informacion de la compafiia y de
posibles clientes, debido a que se espera elaborar un plan de comercializacion
enfocado en lo que el consumidor desea del producto, con el objetivo de incrementar
los ingresos de DALKASA S. A.

De acuerdo con Herndndez, Ferndndez & Baptista, (2010) la investigacion es un
conjunto de procesos que se aplican para analizar un fenémeno. En este caso, el
fendmeno a estudiar es el nivel de ventas de la empresa, el enfoque a utilizar sera de
corte mixto; es decir, cualitativo y cuantitativo.

El enfoque cuantitativo, se encarga de probar hipotesis por medio del uso de
métodos estadisticos matematicos. El enfoque cualitativo, describe situaciones,

gustos, preferencias, entre otras caracteristicas de los clientes.



3.1 Objetivos de la investigacion
3.1.1 Objetivo general
e Analizar los factores que afectan el comportamiento de compra de los
clientes guayaquilefios en funcién a los tanques que oferta la compafiia
DALKASA a través de la marca ROTOPLAS, de tal manera que se incluyan
todos los criterios para que se pueda captar la atencion al cliente concretando
la venta del producto.
3.1.2 Objetivos especificos
e Conocer los criterios de decision de compra de los consumidores de tanques en la
ciudad de Guayaquil.
e Describir las costumbres y tradiciones que influyen en la compra de los
consumidores.
e Determinar los criterios de preferencia en la compra del bien ofertado.
e Identificar los canales de comunicacion mas adecuados para ofertar el producto
en el mercado.
e Establecer un precio de referencia sobre el cual el cliente pueda comparar el

producto con los competidores.



3.2 Disefio de la investigacion

Hernandez, Fernandez & Baptista, (2010) mencionan que el disefio de la
investigacion es el conjunto de procesos que se siguen para obtener la informacion
deseada. Gomez, (2006) indica que establecer el disefio de la investigacion implica
seleccionar los procedimientos para aplicarlos al estudio. Es decir, que corresponde a
la definicion de los pasos a seguir para la obtencion de la informacion, como se
observa en la figura 8, se procedera a aplicar la investigacion exploratoria —
concluyente, con herramientas de recoleccion de datos como: la observacion, la

entrevista y la encuesta.

secundarias
de datos

EEntrevistas
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nvestigacion
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R

Figura 8. Estructura del disefio de la investigacién

Fuente: Investigacion de mercados: Un enfoque aplicado (Malhotra, 2004).

3.2.1 Tipo de investigacion
Los tipos de investigacion a aplicables son:

e Exploratoriay



e Concluyente.
3.2.1.1 Investigacion exploratoria

Segun Torufio, (2016) la investigacion exploratoria, busca analizar al objeto
investigado, para emitir una nueva teoria o criterio. En el proyecto, se tomaran datos
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos para identificar las personas
especificas que forman parte del mercado objetivo, para realizarles una serie de
preguntas que aporten a la investigacion.

Por medio de la investigacion de enfoque cualitativo, se conoceran opiniones
sobre las perspectivas del mercado y el comportamiento a los clientes o
consumidores.
3.2.1.2 Investigacion concluyente

Torufio, (2016) menciona que la investigacion de tipo concluyente sirve de
auxilio al investigador para tomar decisiones sobre las herramientas de recoleccion
de datos en ciertas situaciones. Se ha tomado como referencia la investigacion
descriptiva, empleando como herramientas de recoleccion de datos a la entrevista y
la encuesta, ésta Ultima como parte de la toma de decisiones para la propuesta de
comercializacion y marketing, (Eliseo, 2011).

Kotler, (2012) menciona que se le debe consultar al cliente acerca del producto,
ya que la estrategia se enfoca a quien hace uso del mismo, lo que permitira
incrementar el nivel de ventas en la empresa.

3.2.2 Tipos de datos

La presente investigacion maneja datos cuantitativos, permitiran medir en

términos numericos, los gustos, preferencias y otros aspectos relacionados con el

mercado. Ademas, los datos cualitativos, es decir, expresan a través de mensajes que



revelan una impresion acerca del problema, determinando aspectos no cuantificables

o medibles.

3.2.3 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion de datos consisten en los recursos sobre los cuales el

investigador se basara para comprender el fendmeno, tomar la informacion relevante,

y establecer una solucion. Los datos pueden obtenerse de fuentes primarias y

secundarias:

Fuentes primarias: Son los que se obtienen directamente, por medio del contacto
con el fendmeno o problematica. Para el proyecto, se consideran fuentes primaras
el Gerente de DALKASA, quien por medio de una entrevista brindara datos
relevantes para la investigacion; los clientes, a quienes se les aplicara una encuesta
y la informacién financiera de la empresa, permitira conocer las variaciones de las
ventas.

Fuentes secundarias: Son los registros escritos que han sido procesados por otros
autores, entre ellos los datos de la Superintendencia de Compafiias, Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, INEC. Las fuentes secundarias tienen su origen
en las primarias y a su vez, los datos primarios se convierten en secundarios una

vez que se concluye el trabajo de investigacion.

3.2.4 Poblacion y muestra

Hernandez, Fernandez & Baptista, (2010) mencionan que la poblacion es el

conjunto de los casos que presentan caracteristicas similares, en este caso se

considera a los hogares de la ciudad de Guayaquil, que de acuerdo al Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos, (2015) son 614.453; con un promedio de 3.80

personas. Para aumentar la tendencia de posibles clientes y aprovechar las nuevas



construcciones que se realizan en la zona de la parroquia Los Lojas, se agregan 2.302
hogares que no poseen sistemas de almacenamiento de agua.

La segmentacion del mercado para la realizacion de la encuesta se basa en las
teorias difundidas por Parkin, (2007) quien menciona que la macro segmentacion
debe responder a las siguientes preguntas:

e (A quién va a cubrir las necesidades el producto?,

e ;Queé tipo de necesidades cubre?

e (Qué procesos sigue el consumidor para emplear dicho producto y lograr
la satisfaccion?

Como se muestra en la figura 9, a continuacion:
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Figura 9 Enfoque tridimensional
Adaptado de Parkin (2007)
3.24.1 Lamuestra
Cuando no es posible acceder a toda la poblacidn, se realiza una seleccion
representativa de esta (Leon Garcia & Montero Garcia-Celay, 2011). Por lo tanto, al

no contar con la disponibilidad para realizar las preguntas al nimero de hogares



seleccionados, se ha procedido a determinar que es necesario elaborar un muestreo,
con los siguientes datos:
614.453 Guayaquil
2.302 Parroquia Los Lojas
~ 616.755 Total

3.2.4.1.1 Muestreo probabilistico

Grande & Abascal (2005) sefialan que el muestreo probabilistico escoge dentro
de la poblacién, de manera aleatoria. Se aplicara el muestreo probabilistico

estratificado que, a través de su formula, reduce los errores, como sigue:

Nxzaz X p g
d? x(f\r—l)—i—Zﬂz X P X

1 =

Donde:

n = Tamafio de la muestra

e = Error de estimacion

Z = Valor de tablas de la distribucion normal estandar

N = Tamafio de la poblacion

p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso

Para el presente trabajo, se ha considerado una probabilidad del 95 % en ser

exitoso y un margen de error del 5 %, con esto se determina un total de la poblacién
a encuestar de 385 hogares en la ciudad de Guayaquil y en la parroquia Los Lojas de

Daule.



Tabla 5

Calculo de la muestra

Calculo del Tamarfio de la Muestra conociendo el Tamafio de la

Poblacion.
en donde,
N =tamafio de la poblacion | 616.755 |
Zo.=nivel de confianza al 95% es: I 1,962|
p = probabilidad de éxito, o proporcién esperada | 0,5|
g = probabilidad de fracaso | 0,5|

d = precision (error maximo admisible en términos de

o 0,05
proporcién)
n=— NXZa XPx4 503.540,96
d*>x(N-1)+Z2," xpxgqg 1542,85
n =tamarfio de la muestra desconociendo la
. 385
poblacion =
Conclusion:
Se requeriria encuestar a no menos de 385 hogares de la ciudad de
Guayaquil y de la parroquia Los Lojas de Daule

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
3.2.5 Instrumentos de recoleccion de datos

Las herramientas de recoleccion de datos en cualquier tipo de investigacion
deben asegurar que la informacion obtenida sea confiable, coherente, valida y
consistente. Para ello, se ha procedido a seleccionar instrumentos mediante los que
se obtendra la informacidn acerca del mercado.

Malhotra (2004) define criterios para la aplicacion de las herramientas,
determina como aportan a la investigacion y al cumplimiento de los objetivos

trazados en la presente seccion.



Tabla 6

Técnicas de recoleccion de mercados que se utilizd en este proyecto

Tecnicas de investigacion de | -5 1 | Objetivo 2 | Obietivo 3 | Obijetivo 4 | Objetivo 5 | Objetivo 6
mercados
Exploratorio
Entrewgas a personal de la X X
compariia
Entrevistas a clientes X X X
Informacion secundaria X X
Concluyente
Encuestas X X X X X X

3.25.1 Laobservacion

Sanchez (2004) indica que la observacion es una técnica de “acopio” de la
informacion, es la base de la investigacion, la méas antigua y con origen empirico.
3.2.5.2 Laentrevista

Pérez & Martin (2009) mencionan que la entrevista es una herramienta que mide
la opinién de quien se encuentra enfrentando la problemaética investigada por medio
de preguntas abiertas que permiten tener una idea mas amplia sobre el fenémeno. Es
decir, la entrevista se realiza con el objetivo de profundizar acerca de las causas y
efectos del problema.

Por su parte, Fernandez (2004) afirma que existen algunos tipos de entrevista: la
personal, la telefonica y la postal.

Las entrevistas al administrador de la compafiia sirvieron para el cumplimiento
de los objetivos 1, 2, 4 y 5; y las entrevistas a clientes, del 1 al 5.
3.25.3 Laencuesta

De Rada (2001) indica que la encuesta es una busqueda sistematica de

informacidn acerca del objeto investigado, por medio de la aplicacion de



cuestionarios con preguntas cerradas. En este caso, se aplico a la muestra, 385
hogares de la ciudad de Guayaquil y la parroquia Los Lojas de Daule.

El cuestionario a realizar estd conformado por una serie de preguntas cerradas,
para medir las preferencias del consumidor y determinar como enfrentar a la
competencia. La tabulacion de los datos se presenta en diagramas de pastel y tablas
para una mejor visualizacion de los resultados. Las encuestas cumpliran los objetivos
del 1 al 6.

3.3 Exposicién de los resultados

3.3.1 Resultados de la observacion

Dentro de los resultados de la observacion, se tienen los siguientes:

e DALKASA no cuenta con una planificacion comercial enfocada al incremento
de sus ventas.

e Solo posee un canal de distribucion a través de ECUAIMCO.

e Sus ventas disminuyeron debido a la recesion en el sector de la construccion.

e Laempresa necesita mas distribuidores para comercializar y posicionar su
producto.

3.3.2 Resultados de las entrevistas internas

Entrevistado #1

Nombre: Carlos Alfredo Torres Baquerizo

Edad: 37 afos

Profesion: Administrador

Lugar de trabajo: DALKASA S.A.

Anos de experiencia: 7
La empresa fabrica tanques para almacenamiento de agua con el sistema tricapa:

la capa interior es antibacterial, no se requiere limpiar el tanque porque esta evita que



se forme lama en las paredes; viene con accesorios como valvulas, un filtro
antisedimentos, un multiconector y un flotador Unico en el mercado.

Ademas, con este mismo sistema, también fabrica cisternas para almacenar
agua. A diferencia de los tanques, estas son elaboradas para ser enterradas e incluyen
accesorios.

Asimismo, fabrica biodigestores, sistemas para el tratamiento de aguas
residuales (reemplazan a las fosas sépticas convencionales). Adicionalmente,
importa tanques y biodigestores de tamafios industriales, purificadores de agua y
accesorios para tanques.

La compafiia no habia empleado estrategias de marketing. Recién estan
trabajando en una campafia publicitaria para posicionar la marca y con esto llegar al
consumidor final a traveés del Gobierno. Para el efecto, se hizo contacto con los
directivos del Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda, MIDUVI, con lo que se
logré que se incluya como una clausula la instalacion de biodigestores y no el uso de
fosa séptica en la construccion de las nuevas casas. Adicionalmente, se negocié el 15
% de unidades donadas por cada compra.

Una vez que los contratistas adquirian Rotoplas, se les daban charlas para
hacerles conocer el producto y ofrecerles la visita del técnico en obra para
capacitacion sobre la instalacion del biodigestor. Este servicio no lo da la
competencia.

La propuesta de valor para el Gobierno es generar negocios rentables y
sostenibles con gran impacto social.

La empresa tenia contratos con ECUAIMCO, distribuidor ferretero y canal

tradicional; y con el Gobierno, al venderle el producto biodigestor a contratistas que



trabajan en proyectos del *MIDIVU en la reconstruccion de Manabi. También
les venden a otras entidades publicas como la Cruz Roja, la Secretaria de Gestion de
Riesgo, 'SENAGUA, 8CONADIS, y a otras constructoras.

Al inicio la distribucion de los productos se manejaba con un solo
distribuidor, y ahora es multicanal con algunos clientes de proyectos privados y
publicos.

Los tanques y cisternas se venden en su mayoria a través del canal tradicional
(ECUAIMCO). Biodigestores se vende casi totalmente a proyectos (canal especial /
gobierno).

3.3.3 Resultados de las entrevistas externas (clientes)
Entrevistado #2
Nombre: Jorge Estrada Castro
Edad: 28 afios
Profesion: Administrador
Lugar de trabajo: Comercial Kywi
Afos de experiencia: 4
Trata de ganarse la tranquilidad del cliente con excelentes materiales, que le
representen al usuario final una duracion de vida util prolongada, ademas permite
que el agua se mantenga aislada sin la incursion de alguna particula que sea
perjudicial para la salud.
Recibimos folletos y especificaciones cuando llega un producto, sin embargo, en

temas técnicos como el origen de las materias ademas de la resistencia para ciertos

& MIDUVI: Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda
" SENAGUA: Secretaria Nacional de Aguas
8 CONADIS: Consejo Nacional de Discapacidades



usos, los vendedores estan limitados, creo que es necesario que el proveedor
realice activaciones de marca para que los clientes apuesten a comprar dichos
productos.

Frente a la baja demanda de productos complementarios a la construccién estan
con tendencia negativa, esto ha generado que las personas que se dedican a esta
actividad tengan que priorizar articulos de calidad con precios al alcance, es decir
que bajen sus precios, el publico pueda analizar que el producto es tan bueno como
el de la competencia y pasen su comportamiento de mercado a la empresa analizada.

Se trata de establecer una politica que ayude a mantener el producto en percha,
se venda y una vez efectivizado se pague por el producto al proveedor, sin este
criterio seria imposible mantener la marca, ya que la empresa deberia participar en la
compra de un inventario que no se sabe si se podra vender. Muchos clientes son
expuestos a la television, radio y demas medios de comunicacion tradicional, lo que
genera un conocimiento de otras marcas competidoras, haciendo que Rotoplas pierda
clientes. Nunca se ha realizado compafias de fidelizacion, sin embargo, si la empresa
proveedora no toma medidas correctivas, la competencia puede superarlos.

3.3.4 Resultados de las encuestas

A continuacion, se muestran los resultados de la encuesta realizada a

consumidores finales para conocer la percepcion del publico objetivo acerca de la

compra de tanques de agua para su vivienda.



Preguntas demograficas:
1. Sexo
Tabla 7.

Sexo de la poblacion encuestada

Detalle Cantidad %

Hombre 183 48%
Mujer 202 52%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

Hombre

Mujer

Figura 10. Sexo de la poblacion encuestada.

Fuente: Encuestas
Interpretacion:

Segun las encuestas, el 52% de las personas que respondieron las preguntas
fueron mujeres, mientras que el 48% hombres.

2. Edad de la poblacion encuestada



Tabla 8.

Edad de la poblacion encuestada

Detalle Cantidad %
De 19 a 25 afios 81 21%
De 26 a 35 afios 127 33%
De 36 a 45 afios 177 46%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

De 19 a 25 afios

De 26 a 35 afios

B De 36 a 45 afos

Figura 11. Edad de la poblacién encuestada.

Fuente: Encuestas

Interpretacion:

Los rangos de edades de las personas que respondieron las encuestas fueron los

siguientes: el 21% de 19 a 25 afios; el 33% de 26 a 35 afos; y el 46% de 36 a 45

anos.



3. Ubicacion de la poblacidn encuestada.

Tabla 9.

Ubicacion de la poblacién encuestada.

Detalle Cantidad %
Guayaquil 262 68%
Parroquia Los Lojas 123 32%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

Guayaquil

M Parroquia Los Lojas

Figura 12. Ubicacion de la poblacién encuestada.
Fuente: Encuestas
Interpretacion:
El 68% de la poblacién encuestada vive en la ciudad de Guayaquil; mientras

que el 32% se ubica en la parroquia Los Lojas del canton Daule.



4. ¢Su vivienda cuenta con cisternas para almacenamiento de agua?
Tabla 10.

Viviendas con sistema de cisternas

Detalle Cantidad %

Si 150 39%
No 235 61%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

Figura 13. Viviendas con cisternas

Fuente: Encuestas
Interpretacion:

Segun la poblacion encuestada, el 61% no posee un sistema de cisterna en su
hogar, mientras que el 39% si lo tiene, lo que indica que existe una demanda

importante.



5. ¢Su vivienda cuenta con un sistema para almacenamiento de agua en
tanques?
Tabla 11.

Viviendas con sistema para tanques de almacenamiento de agua

Detalle Cantidad %

Si 219 57%
No 166 43%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

Figura 14. Viviendas con sistema para tanques para almacenar agua
Fuente: Encuestas

Interpretacion:

De acuerdo a la figura 14, se tiene que el 57% cuenta con un sistema de tanques
para almacenamiento de agua, mientras que el 43% carece del mismo, lo que indica

otra variable para determinar la aceptacion que el producto tiene en el mercado.



6. ¢Sus familiares han presentado problemas de salud por beber agua

contaminada?
Tabla 12.

Problemas de salud por agua contaminada.

Detalle Cantidad %

Si 281 73%
No 104 27%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

Figura 15. Problemas de salud por agua contaminada
Fuente: Encuestas

Interpretacion:

De acuerdo con la consulta sobre problemas de salud ocasionada por agua

contaminada, se tiene que el 67% de los encuetados afirma tener un antecedente de

enfermedades por este tipo de segmento, sin embargo, para el 33% indica no tener un

problema en la salud a causa del agua.



7. ¢Como calificaria la calidad del agua potable en su sector?

Tabla 13.

Importancia de la calidad del agua

Detalle Cantidad %
Buena 96 25%
Regular 254 66%
Mala 35 9%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

Buena

Regular

H Mala

Figura 16. Importancia de la calidad del agua
Fuente: Encuestas

Interpretacion.

De acuerdo a la importancia de la calidad del agua potable para el consumo, los

encuestados afirmaron que, el 25% considera que la calidad del agua que recibe en



su hogar es buena, el 66% manifesto que la calidad del agua es regular, mientras

que sélo el 9% considera que es mala la calidad de ésta.

8. ¢Consideraria una alternativa mas segura para el almacenamiento de agua en
su hogar?
Tabla 14.

Aspiracion de almacenar agua de forma segura

Detalle Cantidad %

Si 316 82%
No 69 18%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

Figura 17. Aspiracion de almacenar agua de forma segura

Fuente: Encuestas



Interpretacion:

En la figura 17 se muestran los resultados de la consulta de contar con un
almacenamiento de agua potable de manera segura, donde el 82% contesto de
manera afirmativa, mientras el 18% indico que no es indispensable para ellos, tener
esta alternativa en su hogar.

9. ¢Cual seria su presupuesto para la compra de un tanque de agua que le
permita almacenar el liquido de forma mas segura y confiable?
Tabla 15.

Presupuesto para la compra de tanques de agua

Detalle Cantidad %
Menos de USD $ 0.00 - 200.00 139 36%
Menos de USD $ 201.00 - 500.00 204 53%
Menos de USD $ 501.00 - 1000.00 42 11%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

Menos de USD S  0.00 - 200.00

® Menos de USD $ 201.00 - 500.00

B Menos de USD $ 501.00 - 1000.00

Figura 18. Presupuesto para la compra de tanques de agua

Fuente: Encuestas



Interpretacion:

En la figura 18, se consulta sobre la disponibilidad de los encuestados para tener
un presupuesto, indicaron que: el 36% esta dispuesto a pagar menos de $200.00
dolares, el 53% menos de $500.00 ddlares y el 11% menos de $ 1000.00 lo que
permite a la compafiia a analizar una oferta de productos de acuerdo a estos rangos.

10. Acerca de las marcas que se manejan en el mercado, ¢cual de las siguientes
conoce?
Tabla 16.

Marcas de tanques de agua en el mercado

Detalle Cantidad %
Plastigama 366 95%
Rotoplas 11 3%
Well X 8 2%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

Plastigama

Rotoplas

B Well X

Figura 19. Marcas de tanques de agua en el mercado

Fuente: Encuestas



Interpretacion

De acuerdo a la figura 19 sobre la consulta de elegir el producto por medio de
una marca, se tiene que el 95% tiene eleccion por Plastigama, el 2% por la marca
Well X Trol By Amtrol, y el 3% afirma que elegiria la marca Rotoplas.

11. ¢Por cudl de los siguientes atributos usted conoce la marca Plastigama?
Tabla 17.

Preferencia de la marca

Detalle Cantidad %

Calidad 223 58%
Antigliedad 162 42%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

Calidad

B Anttiguedad

Figura 20. Preferencia de la marca
Fuente: Encuestas
Interpretacion.

De acuerdo con la consulta sobre la preferencia de marca, los encuestados



tuvieron opiniones divididas, el 58% por la calidad que le representa, mientras

que el 42% por la antigtiedad en el mercado.

12. ¢ De qué manera le gustaria recibir la publicidad del producto?
Tabla 18.

Preferencia de la publicidad

Detalle Cantidad %
Correo electronico 69 18%
Redes Sociales 196 51%
Asesoria especializada por medio
del personal de ventas 120 31%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

Correo electrénico

M Redes Sociales

M Asesoria especializada por
medio del personal de ventas

Figura 21. Preferencia de publicidad

Fuente: Encuestas



Interpretacion:

En la figura 21 se muestra que la preferencia de publicidad, el 18% indica que
desea recibirla a través de correo electronico, el 51% a través de redes sociales y el
31% por medio de una visita personal por un representante del producto.

13. ¢ Le gustaria contar con una pagina web que le permitiera ponerse en contacto

con un asesor?
Tabla 19.

Canales electronicos

Detalle Cantidad %

Si 231 60%
No 154 40%
Total 385 100%

Fuente: Encuestas

Figura 22. Canales electrénicos.

Fuente: Encuestas



Interpretacion:

De acuerdo con la figura 22, se muestra que el 60% esta de acuerdo en que la
compafiia tenga una pagina web para contactarse con un asesor sobre inquietudes del
producto o un servicio post venta, mientras que el 40% restante indica que no es

necesario disponer de este tipo de canales.



SECCION IV: MERCADEO ESTRATEGICO
En el plan estratégico se describen las acciones que se necesitan para que la
empresa DALKASA S. A. permita alcanzar sus objetivos corporativos entre los
cuales se pretende resolver el problema. Esta seccidn se divide en: plan estratégico;
estrategias de segmentacion; estrategia de posicionamiento; analisis del proceso de
compra; definicidn de la estrategia y el marketing mix. Al finalizar el estudio el
lector podra conocer los puntos que la empresa debe desarrollar para incentivar el
incremento de sus ventas. A pesar de ser un plan que promocione la marca, en lo que
respecta al producto Tanque de Almacenamiento de Agua y al tomar en cuenta que
la empresa proyecta una venta de 1752 unidades durante el primer semestre del
presente afo, se espera alcanzar la meta de 3500 unidades durante el afio 2018
aproximadamente, ya que son los mas comunes en los hogares ecuatorianos por su
capacidad.
4.1 Objetivos del plan estratégico
4.1.1 Objetivo general
e Posicionar la marca Rotoplas como opcidn para satisfacer contingentes de
sistemas de abastecimiento de agua potable para hogares de la ciudad de
Guayaquil, basando su diferencial en la calidad de los materiales que se usan
para la elaboracion de los tanques de almacenamiento de agua.
4.1.2 Objetivos especificos
e Mantener un 0.0522% de crecimiento en ventas de manera anual durante dos
afos consecutivos.
e Establecer la marca de Rotoplas como una de las opciones méas importantes con
respecto a tanques para el hogar, siendo su durabilidad el valor agregado que se

ofrece al cliente y que esta por encima de la oferta de sus competidores.



e Desarrollar un canal de comunicacion interactivo con los clientes a través de las
redes sociales, el cual permitiré al cliente conocer promociones y caracteristicas
técnicas, ventajas y beneficios del producto que se esta ofreciendo.

¢ Implementar un modelo de negocio B2C (Business to Customer), que permita al
cliente encontrar asesoria personalizada de parte del departamento de ventas y
servicio al cliente de la empresa.

4.2 Estrategias de segmentacion

En el capitulo de estudio de mercado se identificd dos tipos de sectores que la
empresa debe tomar en cuenta para impulsar las ventas de la marca Rotoplas: los que
seran distribuidores del producto; y el consumidor final.

4.2.1 Macro- segmentacion

En relacién con la macro segmentacion se puede mencionar que el plan debe
enfocarse a la concientizacion del cuidado de la salud por medio del uso de tanques
de almacenamiento, elaborados con materiales duraderos; cuyos beneficios: son
abastecer el hogar de manera continua, tratar el agua utilizada y convertirla en abono
para el jardin, de manera que no se desperdicia el recurso natural.

4.2.2 Micro — segmentacion

La mejor estrategia es apuntar a un nicho de mercado donde todos los
participantes tengan muchas caracteristicas en comun, de manera que la satisfaccion
no solo sea a un miembro sino a todos los integrantes:

e 614.453 hogares de la ciudad de Guayaquil,

e 2.302 hogares de la parroquia Los Lojas de Daule.



4.2.3 Segmentacion de mercado meta
Aprovechando los canales de distribucion que tiene la marca analizada, se

toma como referencia que las personas que adquieren el producto deben tener las
siguientes caracteristicas:
e Hombres y Mujeres residentes de la ciudad de Guayaquil.
e Poblacion de 19 a 45 afios, edad para contratar.
e El nimero total de viviendas que existen es tanto en el canton Guayaquil como

en la parroquia Los Lojas es de 616,755 viviendas.
4.3 Estrategia de posicionamiento

Para satisfacer a los consumidores, es necesario establecer las demandas que
exigen en un producto o servicio. De acuerdo a los resultados de las encuestas, se ha
demostrado el interés de la poblacion por cuidar de su salud a través del correcto
almacenamiento de agua, para ello la empresa DALKASA cuenta con los siguientes

productos a disposicion del pablico:

@ RESIDENCIAL

Tanques Elevados Cisternas Biodigestores

500 Litros m 2500 Litros m 600 Litros (s personos) m
600 Litros [T 5000 Litres [T 1300 Litros (10 personcs) ([ELAD
1100 Litros [T 10000 Litros [T 3000 Litros (25 personos) [[FTLID
2500 Litros [T 7000 Litros (57 personcs) ([T

Figura 23. Oferta de productos ROTOPLAS para el sector residencial.

Fuente: Sitio web ROTOPLAS



En la figura 23 se describen los productos del sector residencial, para que los
clientes puedan comprar de acuerdo a sus necesidades, estas se describen a
continuacion:

e Tanques elevados: Utiliza en casas, condominios o edificios. Los tanques
elevados Rotoplas sirven para almacenar agua; instalados junto a una bomba
abastecen a todos los puntos con agua 100% confiable. Cuentan con 45 afios de
vida util.

o Cisternas: Las cisternas Rotoplas mantienen el agua de tu casa limpia, gracias a
su sistema Tricapa. Tienen 45 afios de vida Util. Son 6ptimas para abastecer de
agua a casas, condominios o edificios, por su facil instalacion y bajo costo en
comparacion a las cisternas tradicionales.

e Biodigestores: Reemplaza las fosas sépticas tradicionales por su sistema
autolimpiable, patentado para el tratamiento de aguas residuales; éptimo para ser
utilizado en casas, ya que su sistema recicla aguas residuales y la transforma en

agua tratada y abono organico (tierra seca).

O©® INDUSTRIAL Y AGRO INDUSTRIAL

Tanques . ... Tangues - Tangues BIOL
Industriales - Quimicos - nque :

so0 Ll:lros ST 600 Litros ([T
sooo Litros [JTTH ;;:z :'."os | veR | 1100 Litros [N
itros m N
10000 Litros ([EEEED sooo Litros [ETTH 2500 Litros (LTI
25000 Litros ([T 10000 Litros [T
2s000 Litros [T

Figura 24. Oferta de productos ROTOPLAS para el sector industrial.

Fuente: ROTOPLAS



En la figura 24 se describen los productos del sector industrial, para que los
clientes puedan comprar de acuerdo a sus necesidades, estos se describen a
continuacion:

e Tanques industriales: Son una solucion confiable para el almacenamiento de
agua en industrias, pueden ser utilizados para sistemas de riego o instalaciones de
fabricacion en donde se requiera méxima calidad de agua. No permiten fisuras y
son perfectamente herméticos, lo cual protege el agua en su interior.

e Tanques quimicos: Fabricados en polietileno de alta densidad, pueden almacenar
agua, alimentos, petréleo y mas de 300 sustancias quimicas. Mantienen su
contenido sin cambiar sus caracteristicas fisicas o quimicas. El tanque es
traslicido para facilitar la medicion del contenido.

e Tanques biol: Ofrecen una solucion 6ptima para la produccién del sector agro
industrial. Su estructura lo convierte en un tanque de maxima resistencia y
durabilidad. Contiene una valvula superior para desfogue de gases y su tapa es de
cierre perfecto.

4.4 Analisis del proceso de compra

Durante el proceso de compra, existe un enfoque hacia el asesoramiento del
cliente, el mismo que se contacta con un asesor, quien tiene la responsabilidad de
proveer toda la informacion necesaria para el cliente. Ademas, el asesor debera
establecer un dialogo que permita conocer: 1) la necesidad del cliente a través de
preguntas como ¢en quée puedo ayudarlo?, ¢qué problema desea solucionar?; 2) Cual
es el uso especifico de la solucion (producto) que desea adquirir con preguntas como
¢para qué se va a destinar el producto?, ¢en qué emplea el recurso hidrico? Con esto
se espera que el asesor ofrezca la mejor opcion para que el cliente adquiera el

articulo con entera satisfaccion.
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Figura 25. Proceso de venta y despacho de la mercaderia de DALKASA
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En la figura 27, se describe el proceso de venta, distribucion y cobro de las mercaderias

a los clientes; estos a su vez contienen subprocesos que se ejecutan por medio del recurso

humano de la compafiia, como se detalla a continuacion:

1. El vendedor, por medio de un catalogo de productos suministrado por Rotoplas,
procede a ofertar la mercaderia a diferentes rincones del pais. Luego de cerrar la
negociacion, ingresa la solicitud de despacho con las condiciones pactadas con el
cliente.

2. El departamento de despacho toma la solitud ingresada por el vendedor y procede a
verificar la existencia de mercaderia en bodega, luego de ello ordena a los bodegueros
el embarque de los productos en el transporte para el posterior envio al cliente.

3. El departamento de crédito recibe la factura con la cual se despaché la mercaderia al
cliente, lo registra y realiza la gestion de cobro, normalmente el crédito que Rotoplas

les entrega a sus clientes es de 30 dias plazo.

4.5 Definicion de la estrategia global

Una de las acciones mas importantes es emplear las redes sociales para promocionar el
producto, designando a una persona de la compafiia para responder las inquietudes
presentadas en los consumidores, de manera que el cliente realice una compra 6ptima y
acorde a sus necesidades. Ademas, se realizara inversion en medios de consumo masivo
como la TV, radio, publicidad a través de volantes en los canales modernos donde se oferte
el producto.

De acuerdo con uno de los resultados de la encuesta, es necesario que en el sitio web
de DALKASA exista una forma de interactuar con el cliente, ofreciendo asesoria

personalizada, con la informacion necesaria requerida por el mismo. Por esta razon, uno de



os esfuerzos que debe realizar la compafiia es la implementacion de herramientas B2C, que
permitan lograr esta interaccion.

Por otro lado, la estrategia de posicionamiento est4 enfocada en la diferenciacion, ya
que el valor agregado del producto es a calidad del material con el que est& hecho. Cabe
recalcar, que no se direcciona la operacion hacia la estrategia de bajo costo, debido a que
no existiria un gran margen de ganancia para una marca que segun los resultados de la
encuesta es conocida por menos del 3% de las personas. Sin embargo, méas adelante se
detallarén los meses en los que se realizaran promociones con descuentos tomando en
cuenta el costo de fabricacion del producto.

Las estrategias basadas permiten desagregar cada segmento (producto, precio, plaza o
promocidn), con el fin de obtener acciones especificas en cada uno, las cuales logren
alcanzar el objetivo comun que es incrementar las ventas a través del posicionamiento en la
mente del consumidor.

Asi mismo, se propone implementar la distribucion de panfletos en sectores
estratégicos de Guayaquil y de Los Lojas, con la informacion necesaria acerca de los
productos que se ofrecen con el fin de lograr un buen entendimiento por parte de los
clientes potenciales.

4.6 Marketing mix
4.6.1 Producto

Los consumidores que desconocen las ventajas de comprar un tanque con los
beneficios de la marca Rotoplas, se encuentran susceptibles a la informacion que les
provea la competencia cuando ofrecen productos mas econdémicos. Por este motivo, es
importante establecer una estrategia de calidad, para que el cliente diferencie las ventajas y

desventajas de los productos al momento de tomar una decision de compra, se sugiere el



uso de un formulario en las redes sociales cuando el cliente desee conocer aspectos

técnicos del producto tal como se muestra a continuacion:

[ 5

Hacer una Pregunta '°'

MNombre:
Apellido:
E-mail:
Asunto:
Ciudad:

Cliente Final

Distribuidor

Mensaje:

Figura 26. Formulario de consulta de informacion del producto.

En la figura 25 se muestran los campos que el cliente debera llenar en el formulario,
como son: nombres, apellidos, e-mail, asunto, ciudad, detalle de identificacion: cliente
final 6 distribuidor y mensaje.

Estos datos también sirven para realizar futuras campafias publicitarias via correo
electronico.
4.6.2 Precio

Los precios manejados por la empresa son diferentes para los distribuidores y para el
consumidor final, establecidos de acuerdo a un cotizador automatico que debe contar con
la opcion de colocar el tipo de cliente que desea el producto, para lo cual se detallan los
precios a continuacion:

Tabla 20: Precio de productos Rotoplas para mayoristas y consumidores finales
TANQUES NACIONALES
Tanque 600 Its 250.00 270.00



Tanque 1100 Its

Tanque 2500 Its

Tanque vaso 500 Its/Negro
Biodigestor 600 Its
Biodigestor 1300 Its
Cisterna 2500 Its

Biodigestor 3000 Its
Biodigestor 7000 Its

Filtroplas Paso 1 (Sedimentos)
Cartucho de repuesto Filtro Paso 1
Cartucho de repuesto Filtro Paso 2
Filtroplas Paso 2 Bajo Tarja

Filtro Paso 1 Jumbo

Cartucho de repuesto Filtro Paso 1
Jumbo

Purificador Sobre Tarja - Paso 2
Valvula & Flotador

Electronivel azul 3 mts
Multiconector con Valvula

370.00 390.00
420.00 440.00
83.20 99.00
270.00 350.00
450.00 650.00
288.84 330.10
TANQUES IMPORTADOS
2,375.34 2,900.00
4,650.00 5,500.00
ACCESORIOS IMPORTADOS
11.61 16.00
4.55 6.00
15.11 18.00
55.92 75.00
47.09 65.00
19.96 12.00
52.23 65.00
10.70 14.00
13.13 18.00
4.50 7.00
20.36 30.00

Funda accesorios SMA con filtro

Nota: Precios NO incluyen IVA

Cotiza un Tanque Rotoplas

Elige un Producto

Tanques de Almace... n

o
2

Elige su capacidad o modelo

500 Litros B

9 Escribe aqui tu correo electronico
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Figura 27. Formulario de consulta de informacion del precio.



En la figura 26 se muestra el detalle de los datos que el cliente debe llenar para la
elaboracion de la proforma, opcidn que se colocaré en las redes sociales de la empresa.
4.6.3 Plaza

Al igual que el precio, la plaza de distribucion del producto va de acuerdo con quién
compra el mismo (cliente o distribuidor). La plaza de distribucion que se aplica a los
canales modernos (distribuidores) debe ser exclusivo, ya que son ellos quienes representan
el mayor porcentaje de ventas. En el caso de los clientes o consumidores finales del
producto, existe una aplicacion diferente, ya que ellos buscan comodidad en la adquisicion
del producto y muchos de ellos se dirigen a ferreterias o centros de distribucion de
productos para la construccion y seria menos comodo tener acceso directo hacia los
productos desde la planta. Por esta razdn, es importante que al tener contacto con los
consumidores finales se ofrezca la facilidad de entrega del producto desde el lugar donde
esta ubicada la compafiia (Km. 15 % via a Daule).

Ademas, a los distribuidores que actualmente tiene la empresa, se los mantendra
continuamente informados sobre disponibilidad de los productos (stock), promociones que
vayan a ser implementadas, para tratar de manejar adecuadamente los tiempos de entrega

de los pedidos.

4.6.4 Promocion
Las herramientas de Marketing a utilizar seran:
e Buzoneo: Entrega de volantes de negocio en negocio, durante los fines de
semana por etapas de norte a sur de Guayaquil y en el sector de Los Lojas.
e Marketing de guerrilla o street marketing: con publicidad en locales

comerciales, tal como se lo muestra a continuacion:



Figura 28. Publicidad en locales comerciales
e Telemarketing: Se designara a una persona de la compafiia, quien a través
de llamadas telefénicas ofrecera la variedad de productos con los que cuenta
la empresa y también brindaré asesoria en la instalacion de los mismos, con
el fin de encontrar y retener clientes potenciales.
e Folletos: Detallan cada uno de los productos ofertados.
De acuerdo a los resultados arrojados en las encuestas realizadas qued6 claro que el
51 % de las personas mostro preferencia a recibir publicidad de los productos por medio de
las redes sociales por correos electrénicos o la asesoria especializada de un vendedor, por
lo tanto, el plan de medios propuesto esta basado en esos resultados.
A continuacion, se adjunta un plan de medios, junto con el presupuesto asignado de
manera mensual y el cronograma de implementacion:

Publicidad — Estrategias de Plaza:



++ Participacion de la Feria de la vivienda BIESS en Quito y Guayaquil, incluye
(stands e instalacién) USD $ 3.500,00 por cada feria, con un costo al afio de USD $
7.000,00.

% Participacion campaiia “Feria en urbanizaciones”, en donde se visitara de manera
trimestral un punto referencial de ingreso a las urbanizaciones, con un presupuesto
de USD $ 400,00, esto es USD $ 1.600,00 anuales.

Otros: Dentro del rubro de otros se ha considerado todos aquellos que forman parte del
merchandising para la empresa:

¢+ Impresion 2,000 Volantes (medio A4) USD $ 200,00 por los doce meses, dando un
total de USD $ 2.400,00.

% Banners (10 unidades x 1,50 mtrs) USD $ 1.200,00.

¢+ Material publicitario (1000 plumas, 1000 termos, 1000 notepad, 1000 stickers,
1000 globos), tres veces al afio para surtir las camparias de vivienda, costo por
tanda de productos USD $ 5.750,00, esto es USD $ 17.250,00.

Promociones

++ Descuentos hasta del 20% por la compra de una cantidad especifica (entre 250 a
300) de tanques para los distribuidores.

+ Disminucion del precio de venta en un 10% al consumidor final en meses de alto

ingreso, con el fin de superar la ganancia por la cantidad de productos vendidos.

Por ejemplo, en marzo se puede aprovechar el pago de utilidades y décimo tercero.
¢ Replicar promociones aplicadas en el canal moderno hacia el consumidor final,

donde en quincenas y fines de mes la empresa asume el valor del 1.VV.A., ganando

mayor utilidad por el volumen de venta.
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Figura 29. Publicidad en folletos.
Las herramientas de Publicidad a utilizar son:
e Publicidad en Google Adwords
e Publicidad en Facebook
e Publicidad en Twitter
e Publicidad en Instagram
En Internet se pueden aprovechar los medios para hacer campanas en:
e Sitio web: Con la publicacion de informacion a diario
e E-mail marketing: Envio de correos electronicos masivos con informacién
de visitas a territorios.
e Redes sociales: 10 publicaciones diarias que contengan informacion sobre

servicios, beneficios y noticias relacionadas.



Figura 30. Publicidad en redes sociales.
e Blogs: Recopilando y publicando informacidn sobre el tema, con la
finalidad de llegar a los usuarios y estos puedan comentar sus dudas

en inquietudes, por medio de mensajes directos o correo electronico.



Actividades

Medios Digitales

ENERO

CRONOGRAMA DE APLICACION DEL PLAN DE MEDIOS
(Publicidad)

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO SEPTIEMBRE: OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE]

stickers, 1000 globos

Redes sociales (Inversion) $ 500,001 $ 500,00($ 500,00($ 500,00|% 500,00|$ 500,00($ 500,00($ 500,00($ 500,00|$ 500,00|$ 50000($ 500,00
Remodelacion del Sitio web $ 1.500,00

Mailing Masivo $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00

Google Addwords $ 150,00({$ 150,00|$ 150,00({$ 150,00|$ 150,00($% 150,00{$ 150,00)/$ 150,00({$ 150,00|$ 150,00(3$ 150,00|$ 150,00
Revista CAMICON $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00

Mundo Constructor $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00

Canela Radio Corp $ 420,00 $ 420,00 $ 420,00 $ 420,00 $ 420,00 $ 420,00

Radio Cit‘ $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00
Feria de la vivienda BIESS $ 2.500,00 $ 2.500,00

Feria en urbanizaciones $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00

Otro

Impresién 2,000 Volantes (medio Al 120,000 $ 120,00/$ 120,00($ 120,00|/$ 120,00($ 120,00|$ 120,00|/$ 120,00({$ 120,00/$ 120,00($ 120,00|$ 120,00
Banners (10 unidades x 1,50 mtrs) |$ 1.200,00

Material publicitario (1000 plumas,

1000 termos, 1000 notepad, 1000 |$ 4.750,00 $ 4.750,00 $ 4.750,00

$ 10.090,00 $1.820,00 $1.990,00 $ 2.220,00 $2.240,00 $1.570,00 $2.640,00 $9.070,00 $1.990,00 $9.470,00 $2.240,00 $ 1.570,00

Tabla 21: Plan de medios y Cronograma

Fuente: Investigacion de los autores




El plan de medios se ha dividido de la siguiente manera:
Medios Digitales:
+¢ Publicidad en redes sociales (Inversion Facebook, Twitter, Instagram): USD $
900,00 mensuales; con un costo anual de USD $ 10.800,00.
%+ Remodelacion del Sitio web de la empresa, con la nueva imagen corporativa, costo
Unico por USD $ 3.500,00.
++ Publicidad a través de Mailing masivo por USD $ 2000,00, ejecutado por seis
meses; con un costo de USD $ 12.000,00.
¢+ Publicidad en Google AdWords, con un costo mensual de USD $ 300,00, y anual
de USD $ 3.600,00.
Medios Impresos:
+* Revista “CAMICON?” de la Camara de la Construccion con publicaciones
trimestrales por USD $ 600,00 cada una; esto es USD $ 2.400,00 al afio.
% Revista Mundo Constructor con publicaciones trimestrales por USD $ 400,00; esto
es USD $ 1.600,00 al afio.
Medios Radiales:
¢+ Cunas radiales en Canela Radio Corp. “Radiacion Temprana” 35” por un valor de
USD $ 500,00 mensuales; realizado por seis meses, con un total de USD $ 3.000,00
al afo.
¢+ Cunias radiales en Radio City “City Noticias — Deportes”, con un costo de USD $

950,00; por seis meses, con un total de USD $ 5.700,00 anuales.



SECCION V: EVALUACION FINANCIERA
Puesto que DALKASA S.A. pretende incursionar en un plan de comercializacion y
marketing por medio de las redes sociales, requiere contar con el personal idéneo, para ello
se propone la siguiente némina:
Tabla 23.

Presupuesto mensual de némina adicional para el proyecto

Aporte Décimo Décimo
Sueldos . Total del
Detalle Base personal Tercer Cuarto Vacaciones Presupuesto
12.15% Sueldo Sueldo P
Jefe de Marketing 800.00 97.20 66.67 29.50 33.33 1026.70
Asistente de Redes 120000  145.80 100.00 59.00 50.00 1554.80
Sociales Y contenido
Asistente de Gestion . 72.90 50.00 29.50 25.00 777.40
Telefonica
Departamento de
2600.00 315.90 216.67 118.00 108.33 3358.90

Atencion al Cliente

Los puestos mostrados en la tabla anterior necesitan de una persona que lo cubra en
cada caso, esto implica tres personas en el Departamento de Atenciéon al Cliente con un
gasto de USD $ 40,306.80 dolares por concepto de ndmina en el afio. Las actividades
relacionadas con cada cargo son las siguientes:

+«» Jefe de Marketing
v Organizar y desarrollar los estudios de investigacién de mercado.
v Analizar los resultados de la investigacién con el fin de satisfacer las
necesidades de los clientes.
v" Desarrollar nuevas estrategias de marketing para promocionar los productos
y servicios que ofrece la compaiiia.
v’ Evaluar el impacto obtenido de las estrategias implementadas.

v" Crear presupuestos en base a los precios establecidos.



v" Realizar proyecciones relacionadas con las inversiones que se van
aplicando.

v'Identificar los diferentes canales de distribucion, a través de los cuales se
lograré que el producto o servicio esté a disposicion de los clientes.

«» Asistente de redes sociales y contenido

v" Definir las directrices para asegurar que todos los mercados contengan la
marca y se ajusten a los objetivos de marketing, satisfaciendo a la
comunidad en las redes sociales.

v" Crear programas y contenido junto con la gerencia general de la empresa o
el jefe de marketing.

v" Desarrollar las estrategias de marketing acorde al entorno social.

v Mantener la linea de la imagen corporativa de la marca y su sobriedad en el
contenido.

v' Estar pendiente de la evolucion de las tendencias, mejoramiento de
practicas y herramientas para los “social media”.

v Ayudar a establecer estandares para medir los resultados, herramientas y
analisis.

% Asistente de gestion telefonica

v Atender telefénicamente quejas y reclamos.

v Clasificar las llamadas de los clientes segun el objetivo de éstas.

v’ Gestionar y dar solucién a los problemas que presenten los clientes a través
del teléfono.

v Es el encargado de entregar informacion oportuna y adecuada acerca de los
servicios y productos que ofrece la empresa a potenciales clientes, asi como

de desarrollar una comunicacioén fluida con los clientes actuales.



v Realizar informes y reportes de cada queja recibida, para alimentar a base
de datos y generar una estadistica de problemas frecuentes.

A continuacion, se presenta el presupuesto completo de la propuesta:
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40,306.80
10,800.00
3,500.00
12,000.00
3,600.00
2,400.00
1,600.00
3,000.00
5,700.00
7,000.00
1,600.00
2,400.00
1,200.00
17,250.00

& P B B A P B B B B B B H B

$ 112,356.80

A continuacion, en el flujo de caja de la propuesta se puede demostrar que al

implementar el plan de marketing y su respectivo departamento es viable. Considerando la
venta de cada tanque de 600 litros a USD $ 250.00 ddlares; su costo de produccion que
redondea los USD $ 193.50.

Para calcular la proyeccion del crecimiento de los ingresos por ventas se tomaron

en cuenta las variaciones existentes desde el afio 2013 hasta el 2017, donde el promedio de



las mismas fue 0.0522%. Por esta razon, siguiendo esta tendencia, la proyeccion para los 5

afos siguientes es este promedio:

Tabla 25: Promedio de crecimiento de ventas, 2013 a 2017

2013
2014
2015
2016
2017

Fuemte: DALKASA S.A.

1,483,378.14 5%
1,503,335.32 1%

1,330,343.96 -12%

1,357,648.59 2%
1,404,765.09 3%

Promedio 0.0522%

Por otro lado, el costo de ventas en promedio de los mismos afios es

aproximadamente el 86% de la venta. Ademas, para el calculo del gasto por néGmina, se

toma en cuenta como valor inicial o referencial el ultimo gasto presentado por la empresa,

al cual se le adicionaran los 40,306.80 correspondientes a las tres personas que estaran en

el area de Atencidn al cliente.

Tabla 26 Flujo Proyectado a 5 afios

Horizonte de planificacion

Detalle — — — — — —
Ano 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Ano 5

(+) Ingresos
Ventas $1,405,498.70  $1,406,232.37 $1,406,966.42 $1,407,700.86 $1,408,435.68
(-) Egresos
Costo de ventas $1,208,728.88  $1,209,359.84 $1,209,991.12 $1,210,622.74 $1,211,254.68
Nomma actual $132,038.32 $132,038.32 $132,038.32 $132,038.32 $132,038.32
(2017)
NoAmina adicional $40,306.80 $40,306.80  $40,306.80 $40,306.80  $40,306.80
Total de Egresos $1,381,074.00 $1,381,704.96 $1,382,336.24 $1,382,967.86 $1,383,599.80
(=) Flujo
procedente de $24,424.70 $24,527.41 $24,630.18 $24,733.00  $24,835.88
operaciones
(-) Inversion
Capital de trabajo -$112,356.80
Flujo de caja anual -$112,356.80 $24,424.70 $24,527.41 $24,630.18 $24,733.00 $24,835.88

-$87,932.10 -$63,404.69 -$38,774.51 -$14,041.51 $10,794.36

Payback



TIR

Tasa de Descuento
Valor Actual Neto
Tiempo de

Recuperacion de la
Inversién

3.1288%
9.66%
$94,112.40

4.5654

Tabla 27 Flujo del Primer Afo

Detalle

Horizonte de planificacion

Afo 0 Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Junio

(+) Ingresos
Ventas

(-) Egresos
Costo de ventas
Némina actual
(2017)

Némina adicional

Total de Egresos
(=) Flujo
procedente de
operaciones

(-) Inversion
Capital de trabajo
Flujo de caja

$117,124.89  $117,124.89 $117,124.89 $117,124.89 $117,124.89 $117,124.89

$100,727.41  $100,727.41 $100,727.41 $100,727.41 $100,727.41 $100,727.41

$11,003.19 $11,003.19  $11,003.19  $11,003.19  $11,003.19 $11,003.19

$3,358.90 $3,358.90 $3,358.90 $3,358.90 $3,358.90 $3,358.90

$115,089.50 $115,089.50 $115,089.50 $115,089.50 $115,089.50 $115,089.50

$2,035.39 $2,035.39 $2,035.39 $2,035.39 $2,035.39 $2,035.39

-$112,356.80

-$112,356.80 $2,035.39 $2,035.39 $2,035.39 $2,035.39 $2,035.39 $2,035.39

mensual
Detall Horizonte de planificacion
etalle : - - —

Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
(+) Ingresos
Ventas $117,124.89 $117,124.89 $117,124.89 $117,124.89 $117,124.89 $117,124.89
(-) Egresos
Costo de ventas $100,727.41 $100,727.41 $100,727.41  $100,727.41  $100,727.41  $100,727.41
Nomina actual $11,003.19 $11,003.19 $11,003.19 $11,003.19 $11,003.19 $11,003.19
(2017)
Nomina adicional $3,358.90 $3,358.90 $3,358.90 $3,358.90 $3,358.90 $3,358.90
Total de Egresos $115,089.50  $115,089.50  $115,089.50  $115,089.50  $115089.50  $115,089.50
Flujo de caja $2,035.39 $2,035.39 $2,035.39 $2,035.39 $2,035.39 $2,035.39

mensual



La viabilidad de la propuesta se puede observar en el calculo del a TIR, donde se
observa un rendimiento sobre la inversion del 3.1288%, segun lo mostrado en la Tabla 27,
en la que se muestra el flujo de caja proyectado a 5 afos.

Segun los estados financieros de la empresa, hacemos los calculos respectivos al
CAPM.

BL= BU* [1 + D/P * (1-t)]

"BL= Beta apalancado”

BU=Beta desapalancado

D/P =Relacion entre la Deuda sobre el Patrimonio

t = tasa de impuesto de renta (0,25)

Tabla 28. Des Apalancar el Beta

Total del Activo Total del Pasivo Patrimonio Neto t BL BU
$14,062,018.61 S 358,151.12 S 13,703,867.49 25% 0.97 0.9500
Ri 0.0286
Rm 0.0506

Para lograr sacar la tasa de descuento con los datos previos procedemos a hacer el
calculo de esta; los datos

Ke: Tasa de rentabilidad esperada de un activo concreto

Rf: Tasa libre de riesgo=2.86% (Datos Macro, s.f.)

B: sensibilidad al riesgo=0.95

Rm: Rendimiento esperado del mercado (tasa pasiva del Ecuador) =5.06% (Banco
Central del Ecuador, s.f.)

Rp: Riesgo pais=4.71% (Banco Central del Ecuador - Riesgo Pais, s.f.)

K. =Ry + B(Rm — R) + Ry

Obteniendo una tasa de descuento del 9.66%



Para hallar el punto de equilibrio se consideraron los costos fijos que corresponde al rubro

de ndbmina como se indica en la siguiente figura:

Unidades
250
500
750

1000
1100
1150
1151
1152
1500
2000
3000

Precio
S 250.00
S 250.00
S 250.00
S 250.00
S 250.00
S 250.00
S 250.00
$ 250.00
S 250.00
S 250.00
S 250.00

Ventas
S 62,500.00
S 125,000.00
S 187,500.00
S 250,000.00
S 275,000.00
S 287,500.00
S 287,750.00
S 288,000.00
S 375,000.00
S 500,000.00
S 750,000.00

Figura 31. Punto de equilibrio

Costo de Ventas

S
S
S
S
S
S
S
S
S
3
S

53,750.00
107,500.00
161,250.00
215,000.00
236,500.00
247,250.00
247,465.00
247,680.00
322,500.00
430,000.00
645,000.00

Costo Fijo Total de Costos

S 40,306.80
S 40,306.80
S 40,306.80
$ 40,306.80
$ 40,307.80
S 40,308.80
S 40,309.80
$ 40,309.80
$ 40,306.80
S 40,306.80
S 40,306.80

s
S
s
S
S
S
S
S
S
3
s

94,056.80
147,806.80
201,556.80
255,306.80
276,807.80
287,558.80
287,774.80
287,989.80
362,806.80
470,306.80
685,306.80

mmmmm«bmmmmvy

Ventas - T. Costos
31,556.80
22,806.80
14,056.80

5,306.80
1,807.80
58.80
24.80
10.20
12,193.20
29,693.20
64,693.20 ,



CONCLUSIONES

El mercado de tanques en la ciudad de Guayaquil es competitivo, porque los
fabricantes e importadores los comercializan por medio de distribuidores que muestran
mercaderias de otras empresas, permitiendo comparar criterios y caracteristicas entre si.
Factores como el precio, la calidad, la cantidad y durabilidad de cada fabricante, influye de
manera directa en la decisién de compra del consumidor, y afecta la participacion del
mercado.

Los tanques ofertados a los clientes poseen caracteristicas técnicas que definen su
durabilidad en el futuro, sin embargo, no constituye una estrategia de diferenciacion entre
compafiias competidoras. Es necesario que existan en los canales de distribucion,
demostraciones sobre la resistencia de los productos para ganar credibilidad ante el
mercado.

Las herramientas de marketing digital tienen mayor alcance y son menos costosas que
las empleadas en el marketing tradicional. Por esta razon, se puede observar una
oportunidad dentro del segmento meta de la empresa, en el cual la diferenciacion por la
calidad de sus productos seré el factor que marque la diferencia.

Es necesario que las personas que manejen la imagen corporativa de la compafiia
tengan experiencia laboral previa, ya que a partir de su trabajo comienza la relacion
comercial con los clientes. Lo que implica liderar el mercado en redes en el corto plazo.

Los resultados de la aplicacidn de una estrategia de marketing no se muestran de
manera inmediata, porque el cliente primero debe relacionarse con la publicidad de la
compafiia, vivir la experiencia de adquirir y utilizar el producto, para que finalmente lo

recomiende.



La marca tiene poca participacion en el mercado debido a su poca publicidad, existe
una oportunidad para mejorar ese porcentaje y que los consumidores del producto en
general empiecen a reconocer la calidad y demas valores agregados que posee.

La empresa esta en la capacidad de aprovechar el uso de normas INEN en campafias
de valor agregado al producto, para asi otorgar la oportunidad a los pequefios negocios
ferreteros para distribuir el producto.

Para realizar el célculo de la proyeccion de crecimiento anual de los ingresos, se
tomaron en cuenta las variaciones porcentuales del periodo 2013-2017, el resultado fue un
promedio de 0.0522%, este valor se toma como referencia para la proyeccién de los 5 afios
siguientes; se proyecta que el costo de venta para el mismo periodo de 86% de la venta.
Segun estos datos, la viabilidad de la propuesta es aceptada debido a que la TIR es de

3.1288%.



RECOMENDACIONES

Se recomienda capacitar al personal, ya que todos deben conocer los productos que se
venden, y estar en la posibilidad de manejar las relaciones comerciales a fin de redirigir
cualquier inquietud al departamento que corresponda. Si el cliente recibe un buen trato en
el servicio postventa, recomendara el producto a otras personas.

Realizar estudios de mercado de manera constante para innovar en el ambito del
producto y la publicidad, Ilegando con el mensaje adecuado y por los medios correctos al
cliente.

Facilitar a los distribuidores, visitas de asesores que los capaciten en el tema de la
funcionalidad del producto, asi los vendedores podran abordar a los clientes, realizando un
analisis de sus necesidades e influyendo para que los mismos compren los productos de la

compafiia.
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ANEXOS

Anexo 1. Guia de entrevista al personal de la compafiia

1.

2.

8.

9.

¢A qué se debe la baja de ventas en la compafiia?

¢ Cudles son los clientes mas representativos del negocio?

¢Cuales son los canales de distribucion del producto?

¢ Conoce los requerimientos de sus clientes?

¢Su proveedor le ha solicitado investigaciones de satisfaccion total de los productos?
¢Por favor describa los productos que actualmente oferta en el mercado, con sus
respectivas caracteristicas?

¢ Cudles fueron las estrategias implementadas para contratar con el gobierno nacional?
¢Cudles son las alternativas que ofrece a sus distribuidores para rotar el producto?

¢ Como actualmente usted evalla a la compafiia?

10. ¢ Considera que los competidores le han quitado mercado?

11. ;Ha realizado activaciones directamente con el consumidor?



Anexo 2. Guia de entrevista al cliente

=

8.

9.

¢Cémo define la calidad del producto comprado?

¢Ha recibido una capacitacion de las caracteristicas del producto?

¢Cdémo ha influido la participacion de mercado en los Gltimos meses?

¢Considera que la flexibilidad en pagos genera un buen negocio sobre el producto?
¢ Los consumidores tienen referencias sobre la marca analizada?

¢La marca ha incurrido en ofertas o campafias de fidelizacion?

¢Como evalua la comunicacion entre la empresa y los consumidores?

¢Su proveedor le ofrece garantia sobre el producto vendido?

¢Considera que es necesario una campafia a través de redes sociales?

10. ¢La empresa proveedora tiene servicio post venta?



Anexo 3. Formato de encuestas
1) Sexo
Hombre

Mujer

2) Edad
De 19 a 25 afos
De 26 a 35 afos

De 36 a 45 afos

3) Ubicacion
Guayaquil

Parroquia Los Lojas

4) ¢Su vivienda cuenta con cisternas para almacenamiento de agua?
Si

No

5) ¢Su vivienda cuenta con un sistema para almacenamiento de agua en tanques?
Si

No

6) ¢Sus familiares han presentado problemas de salud por beber agua contaminada?
Si

No



7) ¢Cdémo calificaria la calidad del agua potable en su sector?
Buena
Regular

Mala

8) ¢Consideraria una alternativa mas segura para el almacenamiento de agua en su
hogar?
Si

No

9) ¢Cudl seria su presupuesto para la compra de un tanque de agua que le permita
almacenar el liquido de forma segura y confiable?
Menos de USD $ 0.00 - 200.00
Menos de USD $ 201.00 - 500.00

Menos de USD $ 501.00 - 1000.00

10) Acerca de las marcas que se manejan en el mercado, ¢cudl de las siguientes
conoce?
Plastigama
Rotoplas

Well X Trol By Amtrol

11) ¢Por cudl de los siguientes atributos usted conoce la marca Plastigama?

Calidad



Antigliedad

12) ; De qué manera le gustaria recibir la publicidad del servicio?
Correo electronico
Redes Sociales

Visita personal

13) ¢ Le gustaria contar con una pagina web que le permitiera ponerse en contacto con
un asesor?
Si

No



