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INTRODUCCION

El presente proyecto se realizo con la finalidad de introducir en el mercado a la
Unidad Productiva del Programa de Tecnologia Industrial de la Madera
(PROTIM) a través de un Estudio de Mercado y un Plan de Marketing. El
PROTIM actualmente cuenta con una linea de mobiliario y casas pre-
fabricadas cuyo principal consumidor es la Escuela Superior Politécnica del

Litoral tanto para el Campus Prosperina como para el de Las Penas.

El PROTIM busca ampliar su mercado comercializando sus productos tanto
fuera de la ESPOL como fuera del pais, para ello resulta indispensable un
estudio de mercado que incluya un andlisis de la oferta y demanda que nos dé
como resultado un estimado de la demanda que existe en la actualidad y que

el PROTIM puede suplir.

Con el fin de incrementar la productividad y las ventas del PROTIM es
necesario implementar un Plan de Marketing que sirva como guia y camino de
accion a seguir durante los proximos cinco afos, los cuales seran los que
asienten las bases sobre las cuales el PROTIM crecera en el futuro. Este es el
comienzo de una empresa que busca tomar ventaja de los recursos con los

que cuenta y asi proporcionarle valor a sus clientes actuales y potenciales.

El proyecto se presenta en tres capitulos que conforman su estructura basica:
e El primer capitulo comprende los antecedentes del PROTIM, lo cual

constituye el punto de partida de la presentacion del documento del



proyecto: contiene una detallada descripcion de la empresa, asi como la

enumeracion de los recursos con los que cuenta.

o El segundo capitulo esta integrado por un completo estudio de mercado
donde se realiza un analisis de la demanda, de la oferta, del mercado
global, de los precios y canales de comercializacion; logrando luego de esto
obtener importantes conclusiones que resultaron muy Utiles para el Plan de

Marketing.

e FEl tercer capitulo describe un Plan de Marketing que se divide basicamente
en dos partes: Plan Estratégico de Marketing y el Plan Operativo de
Marketing. Dentro del Plan Estratégico se incluye la misidon estratégica, la
macrosegmentacion, los objetivos de Marketing, el posicionamiento, el
analisis FODA. las tendencias del mercado, la microsegmentacion, el
entorno competitivo y las evoluciones del entorno para llegar asi a elegir
una estrategia de Marketing. Dentro del Plan Operativo se incluye un plan
de productos, un plan de fijacion de precios, un plan de distribucion y un

plan de promocion.

Del andlisis profundo y la evaluacion correcta de todos los aspectos contenidos

en los tres capitulos citados anteriormente, se desprenden las conclusiones y

recomendaciones de este proyecto.
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1.

1.1.1

CAPITULO #1

ANTECEDENTES DEL PROTIM

Descripcion de la Empresa

Meta y Objetivos

Meta

La meta del PROTIM es:

Asegurar el crecimiento dentro del mercado como una empresa

econdmicamente rentable y socialmente responsable.

Objetivos

Los objetivos del PROTIM son:

Incrementar los ingresos por ventas de mobiliario.

Incrementar la lista de clientes actuales y potenciales.

Mejorar las utilidades que se obtienen por la venta de mobiliario.
Reducir el valor de los inventarios de materiales y partes para mobiliario.
Crecer progresivamente incursionando en el mercado de Guayaquil.
Definir la estrategia de mercadeo para el mercado de Guayaquil.
Reducir el tiempo de entrega a los clientes

Reducir el periodo promedio de cobranzas



1.1.2 Historia General de la Empresa y de los Productos

El Programa de Tecnologia en la Madera (PROTIM), fue creado en 1989 como
un proyecto de incubadoras de empresas que formé parte del Centro de
Transferencia y Desarrollo de Tecnologia (CTDT) de la Escuela Superior

Politécnica del Litoral.

El Programa de Tecnologia Industrial en la Madera se establecio en la ciudad
de Santa Elena a 130 kilémetros de la ciudad de Guayaquil. Pese a sus
limitados recursos logré equipar el taller gracias a la ayuda de organizaciones
gubernamentales y no gubernamentales de paises amigos. EIl PROTIM gradud

21 tecndlogos en la madera, de los cuales 19 estan trabajando en esta area.

En julio de 1997 se implemento con la ayuda de la Direccion de Tecnologias,
una oficina para prestacion de servicios en el Campus Gustavo Galindo. La
creciente demanda de servicios y las perspectivas de desarrollo de actividades
de tipo académico demando el traslado de la coordinacion a Guayaquil, las

actividades se desarrollaron en tres frentes:

v La produccion de mobiliario
v Revision curricular
v La relacién con instituciones y personas prominentes relacionadas en el

area de la madera y el mueble.
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En mayo de 1998, cuando el fendmeno climatolégico El Nifio azotaba a nuestro

pais, se planted implementar un area de construccion en cafia y madera que

contribuya a reducir el déficit habitacional en el pais.

En diciembre de 1998 el Ingeniero Victor Bastidas, Rector de la ESPOL,

dispone la construccion de un galpén que tenga como objetivo el producir

construcciones de interés social, en el que se incorporen conceptos ecologicos.

En agosto de 1999, el PROTIM se traslada al nuevo galpon en el Campus

Gustavo Galindo.

1.1.3 Organigrama

1.1 Organigrama PROTIM 2000

DIRECTOR
Ing. Gomer Rublo R

——

GERENTE
Tenig Victor Fernandez

I
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1.2 Recursos Actuales

1.2.1 Humanos
En el PROTIM laboran regularmente 15 personas capacitadas en sus
respectivas areas, tal como detallamos en el anterior organigrama. El recurso

humano del PROTIM esta dividido en las siguientes areas:

e Administrativa 3 trabajadores
e Ventas 2 trabajadores
e Produccion 3 trabajadores
e Operarios 7 trabajadores

El PROTIM cuenta también con trabajadores eventuales, los cuales son
contratados cuando la demanda de los productos crece y se requiere mas

mano de obra calificada.

1.2.2 CAPITAL

1.2.21 Terrenos
El Programa de Tecnologia Industrial en la Madera cuenta con un terreno
donado por la ESPOL con una extension de una hectarea ubicado a la entrada

del Campus Politécnico Gustavo Galindo en La Prosperina.



1.2.2.2 Equipo
El PROTIM cuenta con moderno equipo donado por la Universidad de Bielefeld

de Alemania. Entre los principales equipos tenemos:

2 maquinas de aspiracion, 9 motores pequenos, 2 ventiladores, 5 maquinas de
dibujo, 1 compostera giratoria, compresor de aire, cuchillas para cepilladora, 10
molduras para tuppy electroportatil, 15 guilletas, juegos de copas de raches de
44 piezas, 34 prensas, 14 escorfinas de media cafa, 2 juegos de gubias de 18
piezas cada uno, afilador de brocas, 8 sierras, 4 prensas rapidas, cepillo con
machimbre, maquina universal con 3 operaciones, mesa con trompo tuppy, 2
tornos para madera, 32 cepillos para madera, 2 serruchos, 2 pistolas para
laquear, 13 mesas de dibujo, escopladora de cadena, escuadradora con motor,

agregat de precorte, fresadora con motor, entre otros.

1.2.2.3 Edificios

En el PROTIM se encuentran actualmente dos edificaciones, una administrativa
y la otra que es el area de talleres. La administrativa funciona en una casa
prefabricada de madera de cafia con bases de cemento la cual sirve de sala

exhibicion y oficinas.

El area de talleres funciona en un gran galpén de 600 metros cuadrados en el
cual trabajan los operarios en la construccion de los productos. En un futuro se
piensa construir otro galpén de similares caracteristicas pues el espacio en que
funcionan actualmente los talleres resulta insuficiente dado el incremento de la

produccion.

N



1.2.3 Tecnologia
El Programa de Tecnologia Industrial de la Madera cuenta con tres
computadoras personales con sus respectivas impresoras y accesorios.

Cuenta con software Windows, Office y el programa de aplicacion Autocad.

1.2.4 Econémicos

El PROTIM dispone de un capital de trabajo de $ 40,000. Ademas cuenta con
un préstamo por parte de la ESPOL de $20,000 a un ano con una tasa de
interés del 12% anual. La deuda es amortizable mensualmente. EI CTDT tiene
un fondo para invertir en el PROTIM y cuando se requieren fondos extras el

CTDT los solicita al Rectorado de la ESPOL.

1.2.5 Informacién

Las diferentes unidades académicas de la ESPOL solicitan el mobiliario al
vendedor del PROTIM, él toma el pedido y hace el bosquejo que se ajuste al
requerido por la Unidad Académica. El vendedor pasa el reporte a la arquitecta
quien disefia el prototipo del mueble en el programa Autocad, para finalmente

devolver la cotizacién del pedido a la Unidad Académica.



CAPITULO # 2

2. - ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Obijetivos del Estudio de Mercado

« Identificar a las principales empresas de venta de muebles que existen en

el mercado de Guayaquil.

« Establecer cémo estas empresas estan posicionadas en la mente de los

consumidores.

e Conocer las preferencias de los consumidores de muebles de oficina en

cuanto a diseno y calidad.

« Determinar cuéles son los factores mas importantes para el consumidor en
el precio de los muebles de oficina, de tal forma que éste resulte aceptable

al mercado y rentable a la empresa

« Conocer cudl es, para el consumidor final, el mejor lugar donde adquirir los

muebles de oficina.

« Determinar los motivos por los cuales un cliente potencial efectuaria la

compra de estos productos.

« Desarrollar estrategias de distribucion para poder llegar a los clientes en

forma rapida y eficiente.



« Proporcionar opciones que permitan el mejoramiento del producto y del
servicio prestado por el PROTIM, que conlleven una propuesta de valor

hacia el consumidor final del mismo.

e Desarrollar estrategias innovadoras de Marketing para la promocion y

comercializacion de los productos del PROTIM.

e Elaborar el Plan de Marketing para el PROTIM basados en toda la

informacion recopilada en este estudio de mercado.

2.2 Definicion del Producto

El PROTIM fabrica productos que se pueden clasificar en dos grandes grupos:

e Muebles de oficina como sillas, sillones, archivadores, cajoneras,

escritorios, divisiones de ambiente, muebles de biblioteca, entre otros.

« Casas prefabricadas, cabafas, hosterias, restaurantes, letrinas ecologicas y
garitas.

La madera es el material estructural utilizado en |a fabricacion de los productos

del PROTIM. Como material principal se utiliza madera dura y precortada como

figueroa, avio, colorado, manzano ademas de maderas aglomeradas como el

MDF vy la formica. Como materiales adicionales se utilizan la cafa guadua,

metales, tapiceria, cemento, rieles, tornillos, laca entre otros.

Para efectos del estudio de mercado y plan de mercadeo nos centraremos en

los muebles de oficina.



2.3 Naturaleza y Usos del Producto

Por su naturaleza los productos del PROTIM pueden clasificarse en:

e De consumo final: porque se comercializa sélo productos terminados.
« Duraderos o no perecederos: porque su vida de almacen es larga.

» Heterogéneos: porque son productos que se adquieren por comparacion,;

donde interesan mas el estilo y la presentacion; que el precio.

Los diversos usos que se le dan a los productos del PROTIM son:

« Decorativo: los muebles ademas de brindar confort afaden un toque de
elegancia y distincion a los ambientes donde se encuentran.

« Operativo: los muebles de oficina también cumplen una funcion operativa,
ya que facilitan el desarrollo de las actividades productivas.

e Funcional los muebles son disefiados de acuerdo a los requerimientos y

necesidades de cada usuario.

2.4 Analisis de la Demanda

2.4.1 Distribuciéon Geografica del Mercado de Consumo

Los actuales consumidores de los productos del PROTIM son las diferentes
Unidades Académicas de la Escuela Superior Politécnica del Litoral, tanto el
Campus Las Pefas, como el Campus La Prosperina. Existe ademas una lista
de clientes externos a la institucion, justamente este segmento de

consumidores es en el que se desea ampliar la cobertura.



Los potenciales consumidores para los productos del PROTIM son:
« Oficinas comerciales
+ Entidades educativas

¢ Bibliotecas.

Se ha elegido Guayaquil para iniciar la comercializacion de estos productos,
porque ademas de poseer el 25% de la poblacion del pais, es la principal
ciudad comercial y financiera que concentra alrededor del 40% de las

empresas ecuatorianas.

2.4.2 Comportamiento Histérico de la Demanda

Tabla 2.1

Ventas afo 1999
Y. R VENTASenUSDS
JULIO 7,959.80
AGOSTO 6,336.05
SEPTIEMBRE 1,836.09
OCTUBRE 2,395.97
NOVIEMBRE
DICIEMBRE

Fuente: PROTIM

Ventas ano 1999
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Tabla 2.2

Ventas afo 2000
ENERO 1.493.07
FEBRERO 891.94
MARZO 8.295.37
ABRIL 2309.50
MAYO 7243.96
JUNIO 18.338.08
JULIO 3,947 91
AGOSTO 19.596.24
SEPTIEMBRE 8.624.64
OCTUBRE 9.926.00(
NOVIEMBRE 21796.03
DICIEMBRE 341771

Fuente: PROTIM

VENTAS PROTIM ANO 2000
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Tabla 2.3

Grafico 2.3
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2.4.3 Proyeccion de la Demanda

Para calcular cuantitativamente la evolucion futura de la demanda, se eligio el
método de series de tiempo, que de acuerdo con el comportamiento histoérico
considerado anteriormente, permitid calcular estas evoluciones de ventas del
total de los productos que comercializa el PROTIM en el periodo representativo

analizado, esto es desde julio de 1999 a septiembre del afo 2001.

TOTAL DE VENTAS PROTIM 1999 -2001

Grafico 2.4
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Con los datos que contamos se corrié una regresion con el software E-Views
para saber cual sera la tendencia de las ventas en el corto plazo sin la

implementacion del presente plan de mercadeo. Resultados ver en ANEXO 1



Proyeccion de las ventas
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2.4.4 Tabulacion de Datos de Fuentes Primarias

El espacio fisico en el que se hizo la investigacion de mercado es la ciudad de
Guayaquil, por ser éste el lugar donde se proyecta comercializar los productos
del PROTIM. Ya que el ambito del PROTIM es el de las oficinas comerciales

se busco en los listados de empresas afiliadas a la Camara de Comercio de

Guayaquil.

Al tratarse de un producto nuevo, la conversacion directa con el usuario a
través de una entrevista personal es la mejor forma de determinar que le
gustaria consumir al usuario y cuales son los problemas actuales que hay en el
abastecimiento de productos similares. Por este motivo se disefid un

cuestionario para poder preguntar directamente a los interesados.

La muestra se calculé de una poblacion total de interés de 18.000 porque éste

es el numero de empresas afiliadas a dicha Camara. Como una poblacion de



18 000 estadisticamente es considerada una poblacion finita, para obtener el
tamafio de la muestra de nuestro ejercicio se realizo el calculo mediante la

formula de poblaciones finitas:

n= Z2 * N *p._g
e*(N-1)+Z* "p*q

Donde:

N =18000 Luego de aplicada la férmula el
- 10% tamarfo de la muestra se considero

8= igual a 96.

Z =196

p = 50%

q = 50%

n=296

Para la toma de encuestas se uso el método aleatorio simple. Se tomo al azar

a 96 empresas de la poblacién antes mencionada.

Muestra Aleatoria Simple: Muestra formulada de manera que cada
integrante de la poblacién tenga la misma probabilidad de quedar incluido. 1

El procedimiento usado para la toma de las encuestas fue el siguiente: Se
asignd a cada empresa de la ciudad un numero y se seleccionaron estos

numeros al azar de acuerdo al numero de muestras previamente calculado.

Se plantearon las siguientes hipotesis previa la realizacion de la encuesta:

._
n



= Existen menos de tres empresas de venta de muebles que estan
posicionadas en la mente del consumidor guayaquileno.

» Laempresa ATU es preferida por los consumidores de muebles de oficina.

« Los consumidores de muebles de oficina prefieren a ATU por ser una marca
consolidada a lo largo del tiempo.

« Existen cualidades intrinsecas en el disefio de los muebles que impulsan a
los consumidores a comprarlos.

« El consumidor final percibe que existen considerables diferencias de calidad
entre las diferentes empresas que comercializan muebles de oficina.

« Los consumidores de muebles de oficina consideran que el disefio y la
calidad son factores importantes en el precio que estan dispuestos a pagar.

» La percepcién de los consumidores de muebles de oficina es que existen
notables diferencias de precio entre los distintos almacenes de venta de
muebles.

« Los precios en que se comercializan los muebles de oficina en la ciudad de
Guayaquil son considerados altos por los consumidores.

« La caracteristica de mayor preferencia entre los consumidores sobre |0s
muebles de oficina es su diseno.

» Los compradores de muebles de oficina prefieren adquirirlos desde su

propia oficina por medio de una visita de vendedor.

El cuestionario empleado consta de once preguntas de las cuales: cuatro son

mixtas, cuatro son cerradas de opcion multiple excluyente, una es de escala

preferencial, una dicotémica y una abierta.
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Se adjunta el formato del cuestionario aplicado en todos los casos (ANEXO 2).

RESULTADOS DE LA ENCUESTA

1. ¢ Cuantas empresas fabricantes de muebles de oficina conoce?

B ' # RESPUESTAS % |
Ninguna <) 3 |
Una 27 28

' Dos 27 28
Mas de dos 51 53
2. . Tiene preferencia por alguna?

# RESPUESTAS %
Si - 53 8b

' No 43 45
Preferidas:

ATU 53 100
3. ¢ Si la respuesta anterior es afirmativa, ¢por qué la prefiere?

# RESPUESTAS %
Servicio 7 38 71

%Garantia 9 17
Funcionalidad 3 6

Durabilidad 3 6 |

4. 2Qué factor determinﬁ\ (fecisién final de compra de estos
productos?

# RESPUESTAS %
Calidad 33 34
| Diseno 26 27 |
Precio 27 28 |
Tiempo de entrega 5 S
Publicidad 3 3
Marca del producto 2 2
Otro 0 o
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5. (Considera que existe(n) diferencia(s) notable(s) en el disefo de los
muebles de oficina entre las empresas del mercado?

# RESPUESTAS %

Si ' | 3 3
No 93 97

6. ¢Qué parametro considera usted mas importante en la cotizacién
del precio de los muebles de oficina?

# RESPUESTAS %
Diseno 2 2
Funcionalidad B 7 60 63_'
Calidad de los materiales 33 34
Elegancia 1 1
il ¢Existen diferencias notables de una empresa a otra en la
cotizacion de los precios?
l # RE_SPUESTAS B %
Si 90 94
No | 6 6
8. En general, ¢ Como considera los precios?
# RESPUESTAS %
Baratos 1 1
~ Aceptables 42 43
Justos 3 3
| Altos o] 53 _
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9. De las caracteristicas siguientes que tienen los muebles de oficina,
ordénelas segun su preferencia. Asigne con el numero 1 a la de mayor
preferencia y con el nimero 5 a la caracteristica que llama menos su

atencioén
B CALIFICACION %
Diseno 4 Fic N
Color 6 65
| Funcionalidad 2 62
 Calidad de los materiales 1 70
Comodidad a 68
Elegancia 5 i |

10. ¢Doénde preferiria usted adquirir los muebles para su oficina?

# RESPUESTAS %

' Salas de exhibicion 3 _ 4
Ferias 1 1
Por catalogo 5 B
Visita de vendedor _ ) 87 91

11. ¢Quién o quiénes deciden el modelo de mobiliario de oficina en su

empresa?

[ # RESPUESTAS % |
La Gerencia ’ 86 87
Los empleados que usan el mobiliario _ 3 3
Asesoramiento de la empresa que vende el mobiliario 6 9

‘_[Eo-r'adior' de ambientes _ _ 1 1
Otro 0 0|

Del presente estudio de mercado se puede concluir lo siguiente:

. Los consumidores de muebles de oficina conocen dos 0 mas empresas que

venden estos productos.

+  Solo un poco mas de la mitad de los consumidores tiene preferencia por

alguna marca de muebles de oficina.
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Confirmamos la hipétesis de que ATU es la unica empresa de muebles de

oficina posicionada en la mente de ellos.

Calidad, disefio y precio son los factores determinantes para la decision

final de compra.

Los consumidores no encuentran diferencias notables en el disefo de los

muebles de oficina entre una empresa y otra.

La funcionalidad de los muebles de oficina es el parametro mas importante

para la cotizacién de sus precios, segun los consumidores de éstos.

Los consumidores observan grandes diferencias de precios entre una

empresa y otra.

La mayoria de los consumidores considera que los precios de los muebles

de oficina son altos.

La calidad de los materiales y la funcionalidad son las caracteristicas

preferidas por los consumidores de muebles de oficina.

Practicamente la totalidad de los consumidores prefiere la visita de un

vendedor para la adquisicion de los muebles de oficina.

La gerencia de las empresas es quien decide el modelo de los muebles de

oficina.



2.5 ANALISIS DE LA OFERTA DEL MERCADO

2.5.1 Caracteristicas de los Principales Productores

»Tabla 24
MARCA £EQ ATU RIGHETT! JOM
ELEGANTES \éiﬁlggg%; A POSEEN
VARIEDAD DE CERTIFICADO DE | EXCELENTE
Y AMPLIA MATERIALES, ARIED
iy ooyt e LINEAS CALIDAD 1SO 9002, | CALIDAD DE
AR DD | X NTACION, | MPORTADASY | ELEGANTE PRODUCTOS,
B D [MUEHOE - | NACIONALES, ACABADO, MUCHA | ELEGANTE
PEDIDO EN | COLORES PARA ECONOMICA, VARIEDAD Y ACABADO, POCA
! EJECUTIVAYDE | COLORES EN SUS | VARIEDAD Y
15 DIAS ESCOGER, MARCA | | \; )0 DISENOSY | MUEBLES COLORES EN SUS
PRODUCTO | LABORABLES | MUY COLORES ENTREGA DE MUEBLES
LUEGO DE | POSICIONADA -
o b T o o anaien MODERNOS E PEDIDO EN 15 ENTREGA DE
e DURANTE G0 . |INNOVADORES. | DIAS LABORABLES | PEDIDO EN 15
: ENTREGA 20 DIAS | LUEGO DE DIAS LABORABLES
ANTICIPO, | DE PEDIDOENTS | a0 pE REALIZADO UN | LUEGO DE
TIENEN12 | DIAS LABORABLES
E RECEPCIONDE | ANTICIPO, REALIZADO UN
ANOS ENEL | LUEGO DE ANTICIPO GARANTIADES | ANTICIPO
MERCADO | REALIZADO UN prorhoh
ANTICIPO
PRECIOS
gLFL%%EN PRECIOS MUY PRECIOS ALTOS, | PRECIOS ALTOS, | PRECIOS ALTOS,
O R e N TG | ALTOS. OFRECEN | OFRECEN OFRECEN OFRECEN
oRECIO | S | DESCUENTOS DEL | DESCUENTOS DESCUENTOS DEL | DESCUENTOS DEL
v 20% Y PRECIOS | NEGOCIABLES 20% Y PRECIOS | 15% Y PRECIOS
RO BLE | NEGOCIABLES CON CADA NEGOCIABLES NEGOCIABLES
i POR VOLUMEN | CLIENTE POR VOLUMEN | POR VOLUMEN
VOLUMEN
ALMACENES
DE
EXHIBICION ALMACENES DE
el EN | ALMACENES DE S’énﬂg'gz iooo ALMACENES DE | LO DISTRIBUYE EL
T e el oA
PLAZA EGZORTAN PRINCIPALES 5&%@215“5 PRINCIPALES PRINCIPALES
SUS Eca |CIUDADESDEL  |VardeDlceo |CIUDADESDEL | CIUDADES DEL
PAIS PAIS PAIS
VARIOS DE
PAISES DE LATINOAMERICA
LATINOAMER
ICA
EXCELENTE
CALIDAD DE
PUBLICIDAD
POR MEDIO COMERCI(;;LES DE | PUBLICIDAD EN
DE REVISTA TELEVISION Y REVISTAVISTAZO, |
PROMOCION | VISTAZO, | NOHACER e s ANUNCIOS EN LOS | HOGAR Y
POSEEN PRINCIPALES | PERIODICO EL
PAGINA WEB, DIARIOS DEL PAIS | UNIVERSO
COMERCIALE
S DE
TELEVISION
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2.5.2 Tipo de Mercado en el cual se desenvuelve el Producto

El mercado donde se desenvolverian los productos fabricados por el PROTIM,
es perfectamente competitivo, ya que en él interactian muchos competidores.
El precio lo fijan las fuerzas del mercado y la participacion en el mercado esta
determinada por la calidad, el precio y el servicio que los diferentes productores

ofrecen al consumidor.

2.6 Analisis de las Importaciones y Exportaciones

2.6.1 Importancia de la internacionalizacion

Para cualquier empresa, sea esta de naturaleza industrial o de servicios, el
mercado que esta afuera de sus fronteras nacionales es un buen negocio. Hoy
en dia con el concepto de globalizacion ya casi no es una estrategia para una
empresa nacional el mirar hacia el mercado exterior; esto es hoy una

necesidad.

Las empresas nacionales que quieren triunfar deben manejar un concepto de
globalizacién, por ello el PROTIM no debe desechar la idea de
internacionalizarse, por ello lo mas importante que debemos preguntarnos es:
¢ Por qué internacionalizarnos?

e Porque enfrentamos un mercado saturado en nuestro pais.

e Porque deseamos incrementar nuestros margenes de utilidad.

« Porque podemos aprovechar los acuerdos de preferencias arancelarias.

e Porque podemos aprovechar la tecnologia, como el Internet para llegar a

usuarios cada vez mas distantes geograficamente.



2.6.2 LAS IMPORTACIONES

2.6.2.1 Proveedores Internacionales

Por medio del analisis de la oferta que se realizé se detecto que los principales
proveedores internacionales de materia prima para la fabricacion de muebles
de oficina son Colombia para las partes metalicas y Canada para los materiales

de silloneria.

Las empresas nacionales que importan esta materia prima poseen precios muy
similares a aquellas que utilizan materia prima nacional , esto se debe a que
estos dos paises poseen industrias muy competitivas en la exportacion de

dichos materiales.

2.6.2.2 La seleccion de proveedores internacionales

Cuando el PROTIM se encuentre consolidado en el mercado nacional, se
piensa elaborar una estrategia de comercio exterior, que consistira en importar
materia prima para llegar a un segmento mas alto de la poblacién y tener la

posibilidad de competir en el mercado externo.

Para seleccionar a los proveedores internacionales se tendra en cuenta
multiples factores entre ellos: calidad, precio, formas de pago, garantias,

prestigio como fabricante, etc.

Para llevar con éxito esta dificil tarea seria conveniente contratar a una
empresa especializada que pueda realizar los contactos mas convenientes

para la empresa.



2.6.2.3 Analisis Historico de las Importaciones

Como el PROTIM nunca ha realizado importaciones de materia prima, el

analisis que se hara a continuacién es sobre la totalidad del mercado de

muebles de oficina;

Cuadro de Importaciones de Aglomerados

Tabla 2.5
PAIS TON FOB CIF
COLOMBIA 54 822 20.08 24 244
BRASIL 11.895 7.135 8.559
(CHILE 2041.799 1141.801 1251.593
ALEMANIA 0.025 0.069 0.291
ESTADOS UNIDOS 62.246 70.541 88.252
Fuente: Banco Central del Ecuador Afio 1997
Tabla 2.6
PAIS TON FOB CIF
BRASIL 388.077 123.725 166.875
COLOMBIA 74815 27.16 32.488
ITALIA 0.354 0.571 0.731
URUGUAY 0614 1.17 3.169
CHILE 1529.667 749.557 820.823
ALEMANIA 0.069 0.367 0.84
CANADA 0.232 0.85 1.785|
ESPANA 0.039 0.03 0.033
ESTADOS UNIDOS 75.043 81.427 96.93
Fuente: Banco Central del Ecuador Ario 1998
Tabla 2.7
PAIS TON FOB CIF
COLOMBIA 36.981 11.742 13.776|
BRASIL 9.039 10.767 12.661
CHILE 484 286 182.08 204.063
ESTADOS UNIDOS 14.143 15.436 17.758
Fuente: Banco Central del Ecuador Ario 1999
Tabla 2.8 -
| PAIS TON FOB CIF
COLOMBIA 132.704 39.83 47.563
CHILE 1778.942 604.814 689.831
TAIWAN (FORMOSA) 0.003 1.23 1.252
'SUIZA 0.059 1.822 3.024
DINAMARCA 13.841 19.531 23.228
iESTADOS UNIDOS 4.865 5.401 7.054

Fuente: Banco Central del Ecuador Afo 2000



2.6.3 LAS EXPORTACIONES

2.6.3.1 Seleccion respecto a qué mercados ingresar

Seleccionamos como primer mercado internacional para exportar los productos
del PROTIM a Peru debido a que éste se encuentra proximo a nuestro pais,
tenemos grandes similitudes culturales y existen facilidades de transporte (via

terrestre, maritima y aérea).

2.6.3.2 Decision de la forma de ingresar al mercado
El PROTIM escogi6 la exportacion indirecta como primera estrategia de
internacionalizacién. Luego de tener un mercado establecido en Peru se

optara por la exportacion directa como segunda estrategia.

2.6.3.3 Exportacion indirecta
La exportacion indirecta supone una inversién menor, ya que no es necesario
desarrollar un departamento de exportaciones, una fuerza de ventas en el

extranjero o un grupo de contactos externos.

Por lo general las empresas que quieren salir al mercado internacional
comienzan haciendo exportaciones indirectas para luego ya con la ventaja que
da la experiencia poder hacer exportaciones directas y no correr riesgos

innecesarios.

Para llevar a cabo las exportaciones se elegira a una empresa administradora
de exportaciones, que manejaria las actividades exportadoras del PROTIM a

cambio de una cuota.



2.6.3.4 Exportacion directa

Se podra llevar a cabo la exportacion directa a traves

de distribuidores

peruanos comisionistas que se encarguen de vender y colocar los productos

del PROTIM en el mercado peruano. Esta estrategia se la implementara una

vez realizadas las primeras exportaciones indirectas y ya conocida la plaza

donde se va a exportar, en un minimo de un ano de espera para conocer el

mercado peruano.

2.6.3.5 Analisis Histoérico de las Exportaciones

Tabla 2.9
{ Pais Toneladas Valor FOB
'BRASIL 913.994 282542
COLOMBIA 1140.093 591.121
COSTA RICA 45238 19.589
CUBA 714.412 339.562
CHILE 129.302 89.175
TAIWAN (FORMOSA) 45.009 9.659
ESTADOS UNIDOS 127.102 28.732
JAPON 208.738 81.145
PACIFICO, ISLAS DEL 237.578 87.045
'PANAMA 104.472 35.576
PERU 1353.167 628.792
URUGUAY 46.857 13.753
VENEZUELA 276.998 121.878
Fuente: Banco Central del Ecuador Aflo 1997
Tabla 2.10
| Pais Toneladas Valor FOB
[ARGENTINA 25.8 98.322
BOLIVIA 4862 14813
BRASIL 218.235 73.483
COLOMBIA 1357.634 625.701
COSTARICA 47 499 21.588
CUBA 730.851 252.302
CHILE 208.486 86.297
ESPANA 233 6.276
ESTADOS UNIDOS 61.056 27.015|
JAPON 128.711 38.543
MEXICO 167.615 49.765
PANAMA 373.48 127.169
PERU 4673.755 1852.237
URUGUAY 24 479 6.555
VENEZUELA 931.276 3442

Fuente: Banco Central del Ecuador Afio 1998
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Tabla 2.11

Pais Toneladas Valor FOB
'BOLIVIA 81.661 21.011
COLOMBIA 914.757 322.921|
COSTA RICA 401.57 134.208
CUBA 277.075 144.159
CHILE 24.778 5471
CHINA 144.305 30.438
ESPANA 123.286 29.577
ESTADOS UNIDOS 1403.201 363.29
\GUATEMALA 47.004 18.894
'HONDURAS 48.223 11.124
MEXICO 677.399 159 648
PANAMA 491.857 172.333
PERU 6339.686 2412.006
VENEZUELA 1111.557 329.842
Fuente: Banco Central del Ecuador Afio 1999
Tabla 2.12
Pais Toneladas Valor FOB
[BOLIVIA 130.887 68.738
'BRASIL 125.216 38.509
\COLOMBIA 1460.454 508.508
CUBA 838.015 140.684
CHILE 272.506 54.352
CHINA 80.004 18.731
EL SALVADOR 25.194 9.148
ESPANA 24,258 5.784
ESTADOS UNIDOS 2393 247 703.156
HONDURAS 72.284 15.878
MEXICO 918.734 238.16
PANAMA 361.065 84.194
PERU 3592.504 1222.796
PUERTO RICO 22.321 6.632
URUGUAY 22.519 6.024
'VENEZUELA 1599.924 374,975

Fuente: Banco Central del Ecuador Afio 2000



2.6.4 Diseio de Estrategias para el Mercado Global

Las estrategias adoptadas por el PROTIM para el mercado global son:

Inicialmente ingresar a otros mercados a través de la exportacion

indirecta.

Luego de tener un mercado externo establecido se optara por la

exportacion directa como segunda estrategia.

Para llevar a cabo las exportaciones se elegira a una empresa

administradora de exportaciones.

Se podra llevar a cabo la exportacion indirecta a través de distribuidores
comisionistas que se encarguen de vender y colocar los productos en el

mercado externo.

La exportacion directa se la implementara una vez realizadas las
primeras exportaciones indirectas y ya conocida la plaza donde se va a

exportar.



2.7 Analisis de Precios

2.7.1 Precio de Venta

Los precios de venta del PROTIM para el afio 2001 son los siguientes:

Tabla 2.13

ARTICULO PrecioUS$ |
Estacion Presidente formica 482 |
Sillon Presidente 226 I
Estacién de Trabajo con angulo de 45 formica 298 ;
Estacion Peninsular 180 X 180 formica 354
Silla secretaria con brazos 122
Estacion Ejecutiva acabado formica 346
Mesa para computadora 120 X 60 formica 130
Silla censa con brazos / sin brazos 45
'Estacion de trabajo con paneles media altura 875
Counter recepcion 490
Mesa triangular diametro 1 ml. 89
Sofa tripersonal 523
Sofa bipersonal 413
Mesa central 120 X 50 madera lacada 78
Mesa de 90 de diametro formica 45
Estacion Gerencial en U acabado formica 785
Sillén Gerente con brazos de tela 202
Sillon tripersonal 194
Sala de espera sillon tripersonal 202
Sala de espera sillon bipersonal 146 ,
Archivador Aéreo de 90 129 |

FUENTE: PROTIM

2.7.2 Determinacion del Precio Promedio
Para determinar el precio promedio se tomaron precios por articulos de iguales
o muy similares caracteristicas de las 5 principales empresas de venta de

muebles de oficina de Guayaquil.



Tabla 2.14

ARTICULO ATU CARVAJAL | RIGHETTI | DOMIZIL | EQ PRECIO
PROMEDIO
Estacion
Presidente-féica 732 728 1,107 550 704 764
Sillén Presidente 500 486 127 240 330 337
Estacion de
Trabajo con angulo 539 597 707 308 434 517
de 45 férmica
Estacion
Peninsular 180 X 570 460 621 400 517 514
180 formica
Silla secretaria con
brazos 179 132 152 194 178 167
Estacion Ejecutiva | g4, 589 574 420 | 505 540
acabado formica
Mesa para
computadora 120 332 202 144 170 206 211
X 60 férmica i
Silla censa con
beuos 100 120 99 96 79 99
Estacion de trabajo
con paneles media 1352 1169 1948 917 943 1266
altura
Counter recepcion 578 676 948 547 715 693
Mesa triangular
didieriatid 1 o, 356 228 460 110 130 257
' Sofa tripersonal 773 537 410 756 530 601
Sofa bipersonal 513 428 415 423 450 446
| Mesa central 120 X
A -, 184 250 131 100 200 173
Mesa de 90 de
ditriatro [onmies 253 138 108 190 240 186
Estacion Gerencial
en U acabado 789 798 892 800 880 832
formica
- Sillén Gerente con
brazos de tela 262 466 128 250 300 281
Sillén tripersonal 773 537 209 305 412 447
Sala de espera
sillon tripersonal 773 537 201 353 295 432
Sala de espera
sillén bipersonal 513 358 150 186 213 284
Archivador Aéreo
de 90 172 164 134 182 l 188 168

Fuente: Estudio de Mercado
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2.7.3 Analisis Historico de Precios

Tabla 2.15

1999 2000 2001

ARTHULD Precio US $ PrecioUS $ Precio US $§

Estaciéon Presidente formica 482 482 482
Sillon Presidente 187 190 226
Estacion de Trabajo con angulo 298 298 298
'de 45 férmica
Estacion Peninsular 180 X 180 350 354 354
formica
Silla secretaria con brazos 110 110 122
Estacion Ejecutiva acabado 346 346 346
formica
Mesa para computadora 120 X 116 116 130
60 férmica
Silla censa con brazos / sin 40 40 45
brazos
\Estacion de trabajo con paneles 875 875 875
‘media altura
Counter recepcion 490 490 490
Mesa triangular diametro 1 ml. 89 89 89
Sofa tripersonal 523 523 823
Sofa bipersonal 413 413 413
'Mesa central 120 X 50 madera 78 78 78
lacada
Mesa de 90 de diametro formica af 45 45
Estacion Gerencial en U 785 785 785
acabado formica
Sillébn Gerente con brazos de 180 190 202
tela
Sillén tripersonal 180 194 194
Sala de espera sillon 173 202 202
tripersonal
Sala de espera sillon bipersonal 123 146 146
Archivador Aéreo de 90 107 119 129

Analisis histérico de precios del PROTIM

Como se puede observar en el cuadro anterior, la mayoria de los precios de los

productos del PROTIM no han variado o lo han hecho en un minimo porcentaje

desde 1999.

Los precios histéricos, en doélares, de los productos del PROTIM han tenido

apenas un incremento del 5% en promedio durante el periodo de tres afos en




que ha comercializado muebles de oficina; inclusive el 50% de sus items no ha

variado sus precios en dolares.

Como conclusion tenemos que los precios de los productos del PROTIM no
sufrirdn incrementos considerables dentro de los proximos arios debido a que
el entorno econdmico del pais ha dado muestras de estabilidad, segun lo

demuestran los indicadores macroeconomicos.

2.8 Canales de Comercializacion y Distribucion del Producto

2.8.1 Descripcion de los Canales de Distribucion Existentes
El canal de distribuciéon usado por el PROTIM son sus propias oficinas. En ellas
se dan cotizaciones, se receptan pedidos de los clientes, se negocian los

términos de pago y plazo de entrega de los muebles.

2.8.2 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS CANALES EMPLEADOS
Durante las negociaciones en la planta del PROTIM se pueden observar las
siguientes ventajas y desventajas:

Ventajas:

e Esta cerca del principal comprador que es la ESPOL

e EI PROTIM esta junto al Parque Tecnologico de la ESPOL, area en un

futuro préximo de gran crecimiento comercial.

o
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Desventajas:

e Por estar el canal de distribucion del PROTIM ubicado en el Campus
Prosperina, al cliente ubicado en el centro o sur de la ciudad se le hace

molestoso visitarlo.

« Los pagos que hacen los clientes al PROTIM deben de ser hechos por
medio de las cajas de tesoreria de la ESPOL ubicadas en el edificio proximo
al Rectorado. Este procedimiento no es el idoneo para los clientes que no
esperan tener ningun tipo de demoras por filas ni tener que trasladarse a
una ventanilla ubicada a dos kildmetros de distancia del canal de

distribucion.

2.8.3 Descripcion Operativa de la Trayectoria de Comercializacion

Actualmente el proceso operativo de comercializacion del PROTIM es el
siguiente: Las diferentes Unidades Académicas de la ESPOL solicitan el
mobiliario al vendedor, quien toma el pedido y hace el bosquejo que se ajuste
al requerido del solicitante. El vendedor pasa el reporte a la arquitecta quien
disefa el prototipo del mueble, ella envia éste al departamento contable donde
se hace la cotizacién en base a los costos del material, mano de obra y utilidad.
El siguiente paso, suponiendo que la cotizacion es aceptada, es la fabricacion
del mueble en los talleres. Finalmente se hace entrega del pedido a las

Unidades Académicas solicitantes.

fad
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2.9 Conclusiones Generales del Estudio de Mercado

Las conclusiones que se desprendieron del presente estudio de mercado

fueron las siguientes:

e Las principales empresas de ventas de muebles que existen en el mercado

de Guayaquil son ATU, RIGHETTI, EQ, DOMIZIL y CARVAJAL.

e Indiscutiblemente ATU ha sido la empresa lider del mercado durante 60

anos.

« Estas empresas tienen distintos tipos de posicionamiento en la mente de los

consumidores sea por calidad, disefio o servicio al cliente.

o Las preferencias de los consumidores de muebles de oficina se centran en

productos de alta calidad y novedosos disenos.

e Para el consumidor de muebles de oficina los factores mas importantes
para la cotizacién de precios son: la funcionalidad y la calidad de los

materiales empleados en su elaboracion.

e Para el consumidor final la mejor forma de adquirir los muebles de oficina es

a través de la visita de un vendedor.

e Lo que lleva a un cliente potencial a decidir la compra de muebles de oficina
es que éstos tengan un precio acorde con la calidad y disefio de los

mismaos.



e Una vez que se ha incursionado en el mercado local, resultaria conveniente
implementar estrategias de comercio exterior con el fin de obtener mas

ganancias.

e Al no contar el PROTIM con experiencia en comercio exterior se sugiere
comenzar por la exportacion indirecta, es decir a través de una empresa

especializada.

o A través de un analisis de precios de la competencia se determiné que el
PROTIM ofrece productos de similares caracteristicas a precios muy por
debajo al promedio del mercado, lo cual sin duda constituye una ventaja

competitiva muy fuerte.

e Las estrategias de distribucion que emplea el PROTIM no son las
adecuadas para poder llegar en forma rapida y eficiente a los clientes del

mercado guayaquileno.



CAPITULO #3
3. - PLAN DE MARKETING DEL PROTIM

3.1 Plan Estratégico de Marketing

3.1.1 MISION Y VISION ESTRATEGICA

3.1.1.1 Enunciado de Misién

Nuestra mision es:

Desarrollar, fabricar y vender productos que tengan como materia prima a la
madera, garantizando a la sociedad el buen uso de los recursos naturales,

tecnoldgicos y humanos en la transformacion de los bienes.

3.1.1.2 Enunciado de Vision

Nuestra vision es:

Posicionarnos en la mente de los consumidores como una empresa solida,
econémicamente rentable, socialmente responsable para que ésta sirva de

modelo dentro de las unidades productivas de la ESPOL.

3.1.2 Macrosegmentacion

3.1.21 MERCADO DE REFERENCIA

3.1.2.1.1 Mercado Meta Primario

El mercado meta primario para los productos del PROTIM son las grandes,
medianas y pequefas empresas ubicadas en la ciudad de Guayaquil. La
demanda de estas empresas sera por adquisicion de nuevos muebles,

remodelacion de ambientes o por la renovacion de los muebles ya existentes



3.1.2.1.2 Mercado Meta Secundario
El mercado meta secundario van a ser las entidades educativas y bibliotecas
que estén ubicadas dentro de la cuidad de Guayaquil o que tengan convenios

de colaboracion con la Escuela Superior Politécnica del Litoral.

El PROTIM va a seguir proveyendo a la ESPOL de los muebles que ésta
requiera pues la demanda de estos productos es creciente en la institucion por
la creacion de nuevas oficinas, aulas y bibliotecas, tanto en el Campus
Prosperina como en el Campus Las Pefas. La incursion de nuevos alumnos, el
deterioro por el uso y/o tiempo hacen que la institucién tenga una demanda

constante de productos que el PROTIM puede ofrecerles.

3.1.2.2 Necesidades a satisfacer

Las necesidades que van a satisfacer los productos del PROTIM seran:
e Funcionales: para suplir las necesidades operativas de la empresa.
e Operativas: para crear espacios dentro de una oficina.

e Decorativas: para brindar una imagen a la empresa.

3.1.2.3 Grupos de Compradores
Los grupos de compradores son las organizaciones comerciales de clase socio
economica media alta y alta en la ciudad de Guayaquil y zonas de influencia de

la ESPOL.



3.1.24 Tecnologias
El PROTIM utiliza tecnologia industrial de punta para la elaboracion de los
muebles, ademas cuenta con recursos humanos especializados en la ESPOL

para aprovechar en forma 6ptima esta tecnologia.

3.1.2.5 Estrategia de Cobertura del Mercado de Referencia
La eleccién de una estrategia de cobertura del mercado de referencia se hizo
sobre la base de atractividad y competitividad llevadas a cabo por cada

segmento.

Se eligio la estrategia de especializaciéon selectiva, ya que pretendemos
introducir varios productos en varios mercados sin vinculos entre ellos. Se
trata de una estrategia oportunista que responde al deseo de diversificar tanto

los productos como a los clientes del PROTIM.

3.1.3 Objetivos de Marketing
3.1.3.1 Objetivos de Venta
Los objetivos de venta que el PROTIM quiere alcanzar en el mercado

guayaquilefo son:

+ Alcanzar una cifra de ventas de US $ 300,000 hasta el final del 2002 en el
segmento de muebles de oficina.
. Conseguir una cuota de mercado del 5% hasta el final del 2002 en el

mismo segmento.



3.1.3.2 Objetivos de Beneficio
Los objetivos de beneficio que el PROTIM quiere alcanzar en el mercado

guayaquileno son:

. Producir un beneficio neto antes de impuestos de US $ 100,000 a finales

del 2002.

,  Alcanzar una tasa de rendimiento sobre el capital invertido del 25% en el

curso de los dos primeros anos.

3.1.3.3 Objetivos sobre Conéumidores

Los objetivos sobre consumidores que el PROTIM quiere alcanzar en el
mercado guayaquileno son:

. Incrementar la tasa de fidelidad de compra de los muebles de oficina en un

50% de aqui a finales del 2002.

. Aumentar en un 25% la demanda de los muebles de oficina de aqui a

finales del 2002.

3.1.3.4 Integracion de Objetivos
Los objetivos integrados del PROTIM serian los siguientes:
. Realizar una cifra de ventas de US $ 300,000 la cual representa un

aumento del 50% en relaciéon al afno anterior.

-+ Lograr un volumen de ventas que corresponda a una cuota de mercado del

5% en los dos primeros anos.



3.1.4 Posicionamiento

Posicionamiento: «La concepcién de un producto y de su imagen con el
objetivo de imprimir, en el espiritu del comprador, un lugar apreciado y diferente
del que ocupa la competencia» Ries y Trout, 1981

3.1.41 Importancia

La importancia del posicionamiento radica en establecer y comunicar los
beneficios singulares clave que ofrecen los productos del PROTIM en el
mercado. Es importante la estrategia del posicionamiento en el mercado para
obtener una ganancia extra con base en el valor adicional que percibiran los

futuros consumidores.

3.1.4.2 Tipo de Posicionamiento

El tipo de posicionamiento que adoptara el PROTIM sera aquel basado en las
ventajas aportadas al cliente a través del bajo precio, ya que en el estudio de
mercado se determind que esto es lo que diferencia al PROTIM de la

competencia.

3.1.4.3 Método para Posicionar

El método seleccionado por el PROTIM para posicionar sera el
Posicionamiento por Adecuacion que consiste en adecuar los beneficios
inherentes y propios del producto o la ventaja competitiva con las

caracteristicas y necesidades del mercado meta.

40



Los pasos a seguir para posicionar seran:

Analizar el producto versus el de la competencia

E Identificar las diferencias del producto versus el de la competencia

. Definir su principal mercado meta

. Enumerar las principales caracteristicas del mercado meta

. Adecuar las caracteristicas del producto a las necesidades del mercado

meta.

3.1.4.4 Estrategia de Posicionamiento

Una vez determinado el segmento objetivo, el PROTIM decidio el
posicionamiento que adoptard para éste. Se aplicara una estrategia de
diferenciaciéon basada en el bajo precio y la alta calidad del producto, ya que se
determiné en el estudio de mercado que la percepcion de los clientes hacia

estas caracteristicas es muy favorable.

Este posicionamiento servira de linea directriz en el establecimiento del

programa de marketing.
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3.1.5 Analisis FODA

3.1.51 Fortalezas

Las fortalezas van a servir de fundamentos a la estrategia basica
escogida y determinan el tipo de ventaja competitiva que se posee
en relacién a los competidores prioritarios.

Jean - Jacques Lambin

e EIPROTIM cuenta con apoyo estratégico y operativo de la ESPOL.

e Las maquinarias con que cuenta son propias por o tanto no hay gastos por

amortizacion de éstas.

3.1.5.2 Oportunidades

Una oportunidad de mercadotecnia es un area de necesidades en la
que una compaiia puede alcanzar un desempefio rentable

Philip Kotler

e Existe un mercado creciente que el PROTIM puede ayudar a suplir.
o La dolarizacion permite la estabilidad de los precios, pues no se tiene que

hacer ajustes periddicos por devaluacion como en anos anteriores.

3.1.5.3 Debilidades

Las debilidades de marca o de producto, determinan la vulnerabilidad de la
empresa y requieren de acciones correctivas.
Jean - Jacques Lambin

e EI PROTIM no cuenta con la autonomia necesaria para agilizar sus
funciones operativas.

¢ Casi inexistente cobertura publicitaria.



3.1.5.4 Amenazas

Las amenazas son un reto planteado por una tendencia o desarrollo \
desfavorable en el entono, que conduciria, en ausencia de una
accién de mercadotecnia dirigida, al deterioro en las ventas o en las
utilidades.

Philip Kotler

e Existencia de competencia directa posicionada en el mercado y con
capacidad de implementar economias de escala.
« Los muebles que exhibe la competencia tienen mejor disenoy presentacion

a pesar de contar con la misma materia prima.

3.1.6 Las Tendencias del Mercado

3.1.6.1 Tamano del Mercado Total
Se determind que el tamafio del mercado total en Guayaquil es de 18000
empresas (segun la Camara de Comercio de Guayaquil), dado que nuestro

mercado meta son las pequenas, medianas y grandes empresas.

3.1.6.2 Tendencias de Consumo
Las tendencias del consumo de muebles de oficina en las pequefas, medianas
y grandes empresas de Guayaquil son las de renovar todo o gran parte de su

mobiliario cada 5 afios (segun las empresas vendedoras del mobiliario).

3.1.6.3 Consumo Medio
Las pequenas, medianas y grandes empresas en Guayaquil tienen un
consumo medio equivalente al mobiliario completo de 3 oficinas o US § 10,000

anuales (segun las empresas vendedoras del mobiliario).



3.1.7 Microsegmentacion

3.1.7.1 DIFERENCIACION

3.1.7.1.1 Entre competidores

Luego de realizado el analisis de la oferta se pudo observar que las empresas
que venden muebles de oficina manejan diversas lineas de productos para
distintos segmentos de clientes, aunque no se evidencié mucha diferencia de
precios entre ellas. La diferenciacion que utilizan todas ellas es por disefo de

muebles destinados para ejecutivos modernos y clasicos.

3.1.7.1.2 Entre productos del PROTIM

En la actualidad el PROTIM no tiene diferenciados sus productos. Resultaria
util lograr una diferenciacion creando en el futuro una linea de muebles de lujo
y otra econdmica para poder captar también parte de esos mercados, éstas
serian lineas de muebles con materiales importados y nacionales

respectivamente..

3.1.7.2 SEGMENTACION SOCIODEMOGRAFICA

3.1.7.2.1 Sexo

Como observamos en el estudio de mercado: la decision final sobre el modelo
de mobiliario de oficina lo toma la Gerencia. Por lo que podriamos determinar
que nuestro plan de mercadeo tiene que ir enfocado al sexo masculino, por ser

éste el predominante en los cargos de gerencia a nivel nacional.
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3.1.7.2.2 Edad
Debido a que la edad a nivel de gerencias en las empresas entra en el rango
de 35 a 60 afos, decidimos que éste sera el rango de edad al cual vamos a

dirigir nuestras estrategias de marketing.

3.1.7.2.3 Ingresos
El nivel de ingresos a nivel de gerencias en la ciudad de Guayaquil se situa en
el rango de $2000 a $5000 mensuales, por lo que los incluimos dentro de la

poblacion de ingresos medios y altos.

3.1.7.2.4 Educacion
La educacion de los gerentes de las empresas de Guayaquil en su mayoria es

de instruccion superior, muchos de ellos con estudios de postgrado.

3.1.7.2.5 Ocupacion
Como sefalamos anteriormente la ocupacion de los demandantes de muebles

de oficina, es en su mayoria la gerencia de empresas.

3.1.7.2.6 Tamaro dela Familia

Como se ha identificado que en muchos casos el gerente es el duefio de la
empresa el tamaro de su familia si influencia su decision de compra. Si tiene
una familia pequefa, como es la tendencia actual de los gerentes

guayaquilefios, tendra mas recursos que invertir en los muebles de oficina.
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3.1.7.2.7 Region /Geografia
Como sefalamos anteriormente el PROTIM va a iniciar sus actividades en la
ciudad de Guayaquil basicamente por encontrarse la planta industrial en esta

ciudad.

3.1.7.2.8 Estilo de Vida
El estilo de vida de un gerente guayaquilefio es el de mostrar el alto status que
posee y esto lo demuestra rodeandose de bienes de alta calidad y de excelente

apariencia.

3.1.7.3 DECISION DE COMPRA

3.1.7.3.1 Proceso de Decisiéon de Compra

Segun el estudio de mercado realizado se determind que el proceso de
decision de compra de los muebles de oficina es similar entre una empresa y

otra.

En casi todo el proceso de compra interviene la Gerencia de las empresas. La
necesidad surge por lo general a nivel gerencial, luego él o algun delegado de
él se encarga de buscar alternativas para seleccionar el disefo, calidad y
precio al que se desea adquirir el mobiliario, para que finalmente la Gerencia

decida la compra.

3.1.7.3.2 Habitos de Compra
El estudio de mercado previo nos revela que la mayoria de consumidores de

muebles de oficina tiene similares habitos de compra. Para muchos de ellos
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es mas satisfactorio comprar estos bienes con asesoramiento de un vendedor
que los oriente en cuanto a disefo, espacios, medidas, colores, calidad y

precio.

3.1.7.3.3 Usos de Productos
Estos productos ademas de su uso funcional, sirven para proyectar la imagen
de la empresa, dar status a sus duefios frente a los clientes y distinguirse de la

competencia.

3.1.7.3.4 Expectativas de los Compradores

Como se observa en el estudio de mercado las expectativas de los
compradores de muebles de oficina son las de encontrar un equilibrio entre
calidad y precio, es decir, tener alternativas de muebles de alta calidad y

precios moderados.

3.1.8 EIl Entorno Competitivo

3.1.8.1 Competidores Directos
Luego de realizar un estudio de la oferta se determind que los principales

competidores directos del PROTIM en Guayaquil son:

« EQ

e ATU

e« RIGHETTI
« CARVAJAL
« DOMIZIL
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Todos ellos poseen una gama muy similar de productos a los ofrecidos por el

PROTIM.

3.1.8.2 Participacion de Mercado

La participacion de mercado de los principales competidores del PROTIMes la

siguiente:
Tabla 3.1
Participacion del Mercado 1
EMPRESAS COMPETIDORAS % PARTICIPACION
EQ 15%
ATU 55%
RIGHETTI 3%
 CARVAJAL _ 20% |
' DOMIZIL 7 : 2% |
' OTROS ] 5% |
Fuente: ATU

3.1.8.3 Comportamiento Competitivo Dominante

El tipo de comportamiento competitivo dominante es el de lider .

ATU es la empresa reconocida como lider en el mercado, porque es quien
tiene la mayor participacion de mercado. Es un punto de orientacion para los

competidores, al cual desafiar, imitar o evitar.

3.1.8.4 Imagen de Marca de los Competidores
e EQ: Es una empresa que proyecta una imagen de calidad internacional, ya

que tiene sucursales por toda Latinoameérica.

e ATU: Es una empresa admirada y respetada por las demas que reconocen

su predominio por tener 60 afos en el mercado.

48



RIGHETTI: Es una empresa que proyecta un imagen internacional por

ofrecer productos importados de lItalia.

CARVAJAL: Es una empresa cuya filosofia se resume en liderazgo con

base en la mas alta calidad de servicio.

DOMIZIL: Es so6lo una linea de productos de la empresa COLINEAL que se

especializa en muebles para el hogar, por lo que su stock es limitado.

3.1.8.5 Ventaja Competitiva de los Competidores

Sus ventajas competitivas son las siguientes:

EQ: asesoramiento personalizado.

ATU: calidad de sus muebles.

RIGHETTI: variedad de lineas de muebles.
CARVAJAL: excelente trato al cliente.

DOMIZIL: disefios novedosos.

3.1.9 Las Evoluciones del Entorno

3.1.91 Entorno Econémico

PIB

El Producto Interno Bruto es la cantidad de bienes y servicios finales que se

producen en el Ecuador en un afo. Este indicador refleja el crecimiento o caida

de la produccién de bienes y servicios que se producen en el pais de un ano a

otro.
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Analizamos el Producto Interno Bruto del pais desde la creacion del PROTIM,
en 1998 hasta la fecha para analizar el entorno economico en que se ha

desarrollado la actividad economica de la empresa.

Tabla 3.2
Producto Interno Bruto 1998 —2001
' Aflos PIB
| 1998 ) USD $ 19.710
1999 13.769
2000 13.921
2001 _ 17. 119"

® Prevision BCE

Tabla 3.3
Inflacién 1998 - 2001
Afos Inflacién
1998 434 %
1 1999 60.7 %
2000 _ 91.0 %
2001 ) 25.0 %* |

* Infiacion esperada BCE

A pesar del deterioro de la economia de los ultimos tres anos el PROTIM
continué con sus operaciones y hay buenas perspectivas ahora que la
economia nacional esta en franca recuperacion como podemos observar en el

crecimiento del PIB y en el descenso gradual de la inflacion.

3.1.9.2 Entorno Ecolégico

En estos Ultimos afios se ha desarrollado mucha conciencia sobre la ecologia
tanto en nuestro pais como en el mundo. La importancia cuidar el ambiente se
ha inculcado en el pais empezando por el Gobierno al crear un Ministerio que
se encarga especificamente de esta area. A pesar de que se han creado leyes
para este fin aun falta mucho por hacer para lograr los estandares de

proteccion ambiental que existen en paises mas desarrollados.
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Pensando en el entorno ecoldgico el PROTIM utiliza para la fabricacion de sus

muebles de oficina maderas aglomeradas como el MDF y la formica.

3.1.9.3 Entorno Tecnolégico

La tecnologia empleada en la fabricacion, de la mayoria de muebles de oficina
del Ecuador, es de punta. Esto se puede observar en el moderno acabado de
los muebles que se comercializan en el pais, que en muchos casos igualan o
superan los altos estandares internacionales. Este repunte de la tecnologia se
debe a que algunas de las empresas lideres en el mercado ya estan
comercializando sus productos en el mercado internacional, donde los
estandares requeridos exigen el empleo de tecnologia moderna.

Por este motivo, el PROTIM cuenta con moderno equipo donado por la

Universidad de Bielefeld de Alemania.

3.1.9.4 Entorno Cultural

En los ultimo afos se ha desarrollado con fuerza en el pais la cultura de
proyectar una buena imagen corporativa para atraer a los clientes. Parte de
esta imagen corporativa se refleja en la comodidad y elegancia de sus oficinas,
en especial aquellas que venden intangibles y tienen mucho contacto con el

publico.

El PROTIM esta conciente de esto, por eso ofrece la oportunidad a las
empresas de proyectar una buena imagen a un precio muy asequible para la

mayoria de ellas.



3.1.10 ELECCION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING

3.1.10.1 Representaciones Matriciales

3.1.10.1.1 Matriz B.C.G.

La matriz del Boston Consulting Group (BCG) esta construida en torno a dos
criterios: la tasa de crecimiento de mercado de referencia, que sirve de
indicador del atractivo, y la cuota de mercado relativa al competidor mas
peligroso que es utilizada como indicador de la competitividad mantenida.
Resulta una herramienta muy util para conocer la situacion actual de los

distintos productos que comercializa el PROTIM.

Se pueden identificar cuatro grupos de productos muy diferentes en téerminos
de objetivos estratégicos prioritarios y en términos de necesidades financieras

precisas. Estos grupos son:

e Las vacas lecheras son los productos cuyo mercado de referencia
esta en débil crecimiento, pero para los cuales la empresa posee una
cuota de mercado elevada, estas unidades proporcionan una
importante liquidez financiera y consumen pocos recursos. En el

PROTIM actualmente la silloneria entra en esta clasificacion.

¢ Los perros son los productos cuya cuota de mercado es debil en un
mercado que no crece. Mantener vivos estos productos se traduce
generalmente en una pérdida financiera sin esperanza de mejora. El

objetivo es retirarse o en todo caso vivir modestamente. Dentro de
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los muebles de oficina no existe esta categoria, pero los muebles
para el hogar entran todos en esta categoria (camas, anaqueles de

cocina, bancas para jardin, etc).

e Los dilemas son aquellos productos con débil cuota de mercado en
un mercado de expansion rapida y que exige importantes fondos
para financiar el crecimiento, se trata de encontrar productos que
puedan ser promovidos con posibilidades de éxito. Si evolucionan se
convierten en estrella si no lo hacen se convierten en perros. En el

PROTIM actualmente las mesas entran en esta categoria.

e lLas estrellas son productos lideres en mercados de rapido
crecimiento. Exigen medios financieros importantes para sostener el
crecimiento, pero debido a su ventaja competitiva, generaran
beneficios importantes y se volveran en el futuro vacas lecheras. En
el PROTIM actualmente las estaciones de trabajo entran en esta

categoria.

A continuacion se detalla la Matriz BCG del PROTIM:

N
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MATRIZ BCG

Grafico 3.1
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PARTICIPACION DEL MERCADO

3.1.10.1.2 MATRIZ GENERAL ELECTRIC
Ya que también existen otros factores para medir el atractivo del mercado, la
matriz General Electric (GE) también es una herramienta eficaz para analizar a

una empresa y poder asi elegir una correcta estrategia de marketing.

Esta matriz toma en cuenta los siguientes criterios:
e Accesibilidad del mercado
e Tasa de crecimiento
« Extension del ciclo de vida
+ Potencial de margen bruto
e Dureza de la competencia

¢ Posibilidades de diferenciacion
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e Concentracion de la clientela

e Cuota de mercado relativa

e Precio de coste

¢ Grado de dominio de la técnica '
+ Herramienta de venta

e Notoriedad-imagen

Estos criterios se califican con la siguiente escala:

Tabla 3.4

ESCALA DE EVALUACION PUNTAJE

Débil

'Entre débil y media

Media

Entre media y fuerte

AWK =

Fuerte

Indicadores del Atractivo
‘ Tabla 3.5

Criterios Peso Escala de Total

valuacion
Accesibilidad del

10% 1 0.10
mercado

Tasa de

0
crecimiento 20% S ' 1.00

Extension del ciclo

4 vide 10% 3 0.30

' Potencial de

'margen bruto 20% 5 1.00

'Dureza de la

competencia 20% 5 1.00

Posibilidades de
diferenciacion 10% 3 0.30
(ademas del precio)

Conpentracmn de 10% ’ 0.10
| la clientela

TOTAL l 3.80

Este total equivale a una atractividad media.
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Indicadores de Competitividad

Al tener el PROTIM una atractividad y una competitividad media

Tabla 3.6
o Escala de
Criterios | Peso valuscian Total ﬁ
Cuot_a de mercado 15% 1 0.15
relativa
Precio de coste 20% 5 | 1.00
Cualidades 5
distintivas 15% ! 240
Grado 'de Idomlnno 20% 5 100
de la teécnica |
Herramienta de 15% 5 0.75
venta
Notoriedad-imagen 15% 1 0.15
TOTAL 3.20
Este total equivale a una competitividad media.
A continuacion se detalla la Matriz GE del PROTIM:
Grafico 3.2
10 — B s e
A A ! Desarrollo Crecimiento
; ‘ selectivo Ofensivo ‘
A !
C Media | PROTIM
T : |
|
Vv A D
| Baia Desinversion Perfil bajo
D |
A 0
D Débil Media Fuerte 10
COMPETITIVIDAD

se

recomienda la estrategia del desarrollo selectivo. Esta estrategia consiste en

desarrollar una cuota de mercado a través de un apoyo financiero importante

que asegure el crecimiento de aquellos productos que pueden ser promovidos

con posibilidades de exito.
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3.1.10.2 ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD

3.1.10.2.1 Ventaja competitiva

Luego del analisis de la oferta se determiné que la principal ventaja competitiva
del PROTIM la constituye el precio. A través del estudio de mercado se
establecid que ofrecer precios bajos era lo que mas generaba valor en los
consumidores de muebles de oficina. Por lo tanto, esta ventaja va a ser

resaltada en el plan de marketing operativo.

3.1.10.2.2 Analisis Porter
Para conocer el mercado en el que se desenvolvera el PROTIM, resulta util
realizar un Analisis de Competitividad. Michael Porter, experto en el tema,

definié un cuadro en el cual se puede sintetizar este analisis.

Segun Porter, existen cinco fuerzas que determinan la utilidad del sector
industrial porque influencian en los precios, los costos y la inversion requerida
de las empresas de cualquier sector, ya sea doméstico o internacional o que
produzca un producto o un servicio, las regla de la competencia estan

englobadas en cinco fuerzas competitivas:

+ La entrada de nuevos competidores,

e Laamenaza de sustitutos,

e El poder de negociacion de los compradores,

e El poder de negociacion de los proveedores, y 12

¢ Rivalidad entre los competidores existentes.
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El poder del comprador influye en los precios que pueden cargar la empresa,
por ejemplo, la amenaza de una posible sustitucion. El poder de los
compradores también puede influir en costo de la inversion, debido a que
compradores poderosos también demandan servicios costosos. El poder de
negociacion de los proveedores determina el costo de las materias primas y
otros insumos. La amenaza de entrada coloca un limite en los precios y

conforma la inversion requerida para desanimar a entrantes.

El analisis Porter para el PROTIM se presenta en el siguiente cuadro:

Grafico 3.3

POTENCIALES COMPETIDORES:
Nuevos negocios que se abren en la ciudad

Amenaza de nuevos
ingresos al sector

Poder de

nuevos productos o

SUSTITUTOS
Industria de Muebles de Metal
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3.1.10.3 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO
Los objetivos de crecimiento se detallan como parte fundamental de las
estrategias del PROTIM, se trata de crecer en ventas, en cuota de mercado y

en la rentabilidad en un tiempo determinado.

El crecimiento es un factor que influye positivamente en el comportamiento del
PROTIM:; porque estimula las iniciativas y la motivacion del personal y nos da
un horizonte de donde queremos estar en un tiempo determinado. Se puede
definir como objetivos de crecimiento del PROTIM a las siguientes estrategias:
¢ Crecimiento intensivo
e Crecimiento integrado, y

e Crecimiento por diversificacion.

3.1.10.3.1 Estrategias de Crecimiento Intensivo
Se aplicara la estrategia de crecimiento intensivo en el PROTIM porque éste no
ha explotado completamente las oportunidades ofrecidas por los productos de

que dispone actualmente en el mercado de Guayaquil.

Se pueden adoptar las siguientes estrategias:

« Estrategias de penetracion de mercados: consiste en intentar
aumentar las ventas de los productos actuales en los mercados actuales
mediante |as siguientes vias; desarrollando la demanda primaria a fin de
aumentar el tamafio del mercado, incitando a los compradores a
consumir mas por ocasion de compra. Aumentando la cuota de

mercado, incrementando las ventas atrayendo a los compradores de |a
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competencia, a través de el mejoramiento de los productos y servicios
ofrecidos por el PROTIM, posicionando la marca y reduciendo en lo
posible el precio de venta final. Racionalizando el mercado,
concentrandose en los segmentos mas rentables, sin olvidar a los

clientes antiguos.

Estrategias de desarrollo para los mercados: tiene por objetivo
desarrollar las ventas introduciendo los productos actuales del PROTIM
en nuevos mercados a través de las siguientes estrategias; Nuevos
segmentos por ejemplo vender directamente a profesores y estudiantes
de la ESPOL. Nuevos circuitos de distribucién, haciendo la venta
directamente a establecimientos educativos, bibliotecas, empresas.
Expansién geogréfica, vendiendo los productos del PROTIM en otros

mercados fuera de Guayaquil o del pais.

Estrategias de desarrollo por los productos: consiste en aumentar
las ventas desarrollando productos mejorados o nuevos destinados a los
mercados ya atendidos por el PROTIM a través de las siguientes
estrategias: Adicion de caracteristicas, afiadiendo funciones o
caracteristicas a los productos, mejorando la calidad, el confort y la
seguridad de estos. Ampliar la gama de productos, desarrollando nuevos
modelos, nuevos tamafos o varias versiones del producto
correspondientes a diferentes niveles de calidad. Mejorar la calidad,
mejorando la forma y estableciendo normas de calidad de los muebles y

productos finales. Racionalizacién de una gama de productos, modificar
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ciertos productos para reducir costes de fabricacion abandonando

selectivamente productos marginales o poco rentables.

3.1.10.3.2 Estrategias de Integracion
Una estrategia de crecimiento por integracion se justifica porque el PROTIM
quiere mejorar su rentabilidad controlando diferentes actividades de

importancia estratégica para ellos.

Para tal efecto se puede desarrollar la siguiente estrategia:

« Estrategia de integraciéon hacia abajo, llamada también estrategia de
integracién hacia el consumidor, tiene como motivacion basica asegurar
el control de las salidas de los productos sin los cuales el PROTIM no
tendria razon de ser. Para tal efecto se abririan dos almacenes de

exhibicién y ventas en la ciudad de Guayaquil.

3.1.10.3.3 Estrategias de Diversificacion

Una estrategia de crecimiento por diversificacion se justifica aplicarlo en el
PROTIM porque el sector industrial del mueble en Guayaquil presenta muy
pocas oportunidades de crecimiento y rentabilidad dada la inmensa
competencia que existe. Una estrategia de diversificacion implica la fabricacion

de nuevos productos para el PROTIM.
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3.1.10.3.4 Estrategias Competitivas
Indiscutiblemente el lider del mercado de muebles de oficina en la ciudad de
Guayaquil es ATU con el 55% del mercado, las dos grandes empresas que

siguen al lider, juntas llegan al 35% de mercado.

Ante este panorama y si el PROTIM quiere llegar a la meta de obtener el 5%
de mercado el primer afo es aconsejable seguir la estrategia de /mitacion
Innovadora, desarrollada por el profesor Levitt. La cual afirma que la estrategia
de imitacién de productos puede ser tan rentable como la innovacion, claro esta
sin caer en los enormes costos incurridos por desarrollar un nuevo mueble,
gastar en publicidad y educar al mercado. Esta estrategia sera aplicada
temporalmente hasta que el PROTIM pueda desarrollar sus propios modelos

de muebles.

Otras estrategias que se aplicaran son:

e Estrategia de descuento de precios, en la cual el PROTIM gue es el
retador, ofrecera productos de calidad comparable al lider a un precio
menor con la intencién de ganar participacion en el mercado. Esta
estrategia funcionard pues en la actualidad se cumplen los tres
preceptos basicos para su aplicacion: Primero, EI PROTIM mediante una
camparna de publicidad agresiva comunicara que sus productos son de
tan buena calidad como los del lider. Segundo, los compradores de
estos productos son muy sensibles a las diferencias de precios, como

pudimos darnos cuenta en la encuesta realizada. Tercero, el lider del



mercado no baja sus precios de venta, pese a las continuas embestidas

de los competidores.

o Estrategia de bienes mas baratos, el PROTIM va a fabricar una linea
economica de productos para un segmento de mercado al que solo le
interese el precio. Segun la encuesta realizada el 51% del mercado meta
estd en esta categoria de clientes, por lo que lo hace un segmento
econémicamente muy interesante. Esta estrategia considerara tambien
la calidad de los productos y va a estar respaldada por |la garantia del

fabricante.

3.1.10.4 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DENTRO DEL CICLO DE
VIDA DEL PRODUCTO
El modelo de ciclo de vida del producto (CVP), se lo usara para describir |a
evolucion dinamica de la demanda de los productos del PROTIM, describiendo
el tiempo de vida y la evolucion de la demanda potencial en el tiempo. Se
distinguen cuatro fases en este ciclo: una fase de despegue (introduccion), una
fase de crecimiento exponencial (crecimiento-turbulencia), una fase
estacionaria (madurez-saturacion) y una fase de declive (finalizacion o

petrificacion).

3.1.10.4.1 Etapa de Introduccién
El PROTIM iniciara la fase de introduccién, en la cual se prevé una evolucion

relativamente lenta de ventas del producto debido a los siguientes factores:



e Problemas de puesta a punto tecnoldgica, el PROTIM sdlo utiliza el 50%

de su capacidad tecnologica.

e La distribucién de los productos del PROTIM tiene algunos

inconvenientes al momento de |la venta final.

o Los compradores potenciales, por el momento son lentos de modificar

los habitos de consumo.

« La competencia de los productos de madera que fabrica el PROTIM es

muy fuerte y frena el desarrollo de la demanda.

Esta fase se caracteriza por un alto grado de incertidumbre, teniendo en cuenta
que la tecnologia que cuenta el PROTIM es limitada y no cuenta con
innovaciones de productos. Ademas los gastos por mercadear la marca,
informar al consumidor y estimular la distribucion son elevados. Los costes de
produccién son también muy elevados porque el PROTIM no hace produccion

a escala. Cuanto mas corta sea esta fase sera mejor para el PROTIM.

En la fase 1 del CVP los objetivos prioritarios son principalmente los de
informacion y educacion del mercado. Una estimacion de la duracion de la fase
de introduccién es el capital con que cuenta la empresa en el momento de

lanzamiento.

Se piensa que una vez que se implemente el plan estratégico se va a crear

conocimiento de la existencia del PROTIM en el mercado, se va a informar las
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ventajas de la innovacién de los productos, se va a incitar a las empresas a

comprar los muebles y se va a introducir nuevas redes de distribucion.

3.1.10.4.2 Etapa de Crecimiento

Una vez que el PROTIM implemente el plan estratégico de marketing y pase
con éxito la etapa de introduccién entrard en la fase de crecimiento
caracterizada por un desarrollo répido de sus ventas. Segun el modelo CVP,

las causas del crecimiento son las siguientes:

e Los usuarios satisfechos repiten sus compras e influencian a los
potenciales por medio de una comunicacion boca oreja, incrementando

rapidamente la porcion de mercado.

e La disponibilidad de los productos del PROTIM en los puntos de
distribucion le da una visibilidad que favorece igualmente su difusion en

el mercado.

La caracteristica mas importante de esta fase es la baja regular de los costos
de produccion por el hecho del aumento del volumen de fabricacion y por
efectos de la experiencia del personal que empieza a manifestarse. Como
consecuencia de esta fase los precios de los productos tienden a bajar, lo que
permite cubrir progresivamente la totalidad del mercado potencial y se

incrementan las ventas significativamente.



Cuando se llega a esta fase de la segunda etapa del ciclo de vida del producto
el PROTIM debera extender y desarrollar el mercado porque la demanda sera
expansible, se creard una imagen institucional fuerte y la gerencia se

preocupara por crear y mantener la fidelidad de marca.

Para alcanzar estos objetivos el programa de marketing se orientara a mejorar
los productos, fundamentalmente afiadiéndole nuevas caracteristicas, reducir
los precios para llegar a nuevos grupos de compradores, adoptar una nueva
imagen de marca, adoptar una distribucién intensiva y multiplicar las redes de

distribucion

En esta fase, aunque los competidores sean numerosos, el clima de
competencia es pacifico, dado que la demanda esta en expansion. Los
esfuerzos de marketing de cada uno contribuyen al desarrollo del mercado,

crecer al ritmo del mercado satisface a todos.

3.1.10.4.3 Etapa de Madurez

Es un periodo de transicion en el cual la tasa de crecimiento de la demanda

total esta en desaceleracion, incluso aunque esa tasa sea superior a la del PIB.

Las causas de esta estabilizacion de la demanda podrian ser |os siguientes:
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e Las tasas de ocupacion y penetracion de los productos en el mercado
son muy elevadas.

e La cobertura del mercado por la distribucién es intensiva y no puede
aumentar mas.

e Latecnologia se estabiliza y solo se esperan modificaciones menores en

el producto.

En esta etapa, el mercado esta muy segmentado, las empresas se esfuerzan
en cubrir toda la diversidad de necesidades. Las principales caracteristicas en

esta fase son las siguientes:

e La demanda se hace inexpandible y crece al ritmo del PIB.

e La demanda de bienes duraderos estd dominada por la demanda de
reposicion.

e Los mercados estan hipersegmentados.

+ Las tecnologias estan vulgarizadas.

El clima de competencia cada vez es mas aspero en esta etapa y el indicador

clave del éxito es la ganancia de la cuota de mercado.

3.1.10.4.4 Etapa de Declinacion
La etapa de declive se traduce en un decrecimiento estructural de la demanda
por una de las siguientes razones:

e Nuevos productos con mayores prestaciones hacen su aparicion y

reemplazan a los existentes para la misma funcion.
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e Cambian los gustos, preferencias y los habitos de consumo se
modifican con el tiempo y dejan a los productos pasados de moda.

+ Posibles cambios en el entorno social, econémico y politico.

Cuando las ventas y las perspectivas de beneficios disminuyen algunas
empresas desinvierten y se retiran del mercado, otras tienden a especializarse
en el mercado residual, otras en cambio invierten en publicidad agresiva. En
todo caso el mercado se satura y hay pocas oportunidades para las pequenas

empresas de salir adelante.
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3.2 Plan Operativo de Marketing

3.2.2 Objetivos de Mercadotecnia

3.2.21 Objetivos a Corto (durante el 1er ano)

e Implementacion del Plan Estratégico de Marketing.

e Implementacion del Plan Operativo de Marketing.

3.2.2.2 Objetivos a Largo Plazo (entre 2 y 3 afos)

e Abrir nuevas sucursales en las principales ciudades del pais.

e |Incursionar en los mercados internacionales.

3.2.3 Plan de Producto

3.2.3.1 Clasificacion de Productos

Los productos que ofrece el PROTIM se los puede clasificar como bienes de
consumo de uso infrecuente ya que son productos para los cuales el
consumidor antes de tomar la decision final de compra, busca y compara

estilos, precios y calidades.

es d «Es cualquier cosa que se ofrezca en un mercado
para su atenc:én adquisicion, uso o consumo; y que pudiera satisfacer una
necesidad o deseo» Philip Kotler
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Se aconseja al PROTIM poseer una amplia variedad de estilos, ofrecer crédito

y hacer un fuerte énfasis en calidad y servicio al igual que una amplia

capacitacion al personal de vendedores, a fin de que sean eficientes en prestar

el servicio de asesoria al cliente en la toma de decisién de compra.

3.2.3.2 Niveles de Productos

Existen cinco niveles de producto para cada negocio en cualquier industria de

bienes y servicios. Para el estudio de mercado del PROTIM también se

considera el estudio de los cinco niveles, los cuales detallamos a continuacion:

El beneficio basico: se considera el nivel elemental, es decir es el
servicio o beneficio fundamental que el PROTIM debe dar a sus clientes,

por ejemplo vender muebles.

Producto genérico: Es el beneficio basico de un producto genérico, en

nuestro caso es vender muebles de oficina.

Producto esperado. El tercer nivel es un conjunto de atributos y
condiciones que por lo general los clientes esperan cuando adquieren el
producto. En nuestro caso, los clientes esperan comodidad,

funcionalidad, disefos y calidad, segun encuesta.

Producto aumentado: El cuarto nivel incluye un conjunto de estrategias,
servicios y beneficios adicionales que distinga al PROTIM de la
competencia. Por ejemplo, el PROTIM ofrece asesoria en disenos,

decoracion de oficinas y servicio de postventa.
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e Producto potencial: El quinto nivel incluye todos los aumentos y
transformaciones futuros por los que podrian pasar los productos del
PROTIM. Por ejemplo en un futuro préximo se importaran materiales

para elaborar productos con calidad de exportacion.

La diferencia con el cuarto nivel es que el Producto Aumentado describe el

producto en el presente, en cambio el Producto Potencial sefala o describe

su posible evolucion.

3.2.3.3 Atributos del Producto

‘ributo del producto: « Por atributo se entiende la ventaja buscada por el
comprador es el atributo que genera el servicio, la satisfaccion y que,
como tal, es utilizado como un criterio de eleccion. »

Jean — Jacques Lambin

Los atributos que el comprador de muebles busca en el mercado de Guayaquil
son multiples; pero existen atributos que permiten discriminar (atributos

determinantes) entre las diferentes marcas del mercado.

Al realizar el cuestionario se obtuvo los siguientes atributos que los

consumidores buscan al momento de decidir la compra de los muebles de

oficina.
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Tabla 3.7

Calificaciéon %
Diseno 4 73
| Color 6 65
Funcionalidad 2 62
Calidad de los materiales 1 70
Comodidad 3 68
Elegancia 5 75

El precio es siempre un criterio importante, pero no necesariamente
determinante cuando, por ejemplo, todas las marcas se venden exactamente al

mismo precio.

De la encuesta realizada se sabe que los consumidores de muebles de oficina
del mercado de Guayaquil conocen que existen notables diferencias de precios

entre las empresas comercializadoras.

Al preguntarseles si existen diferencias notables de una empresa a otra en la
cotizacion de los precios, el 94% de ellos contestaron afirmativamente, lo cual

nos indica que son consumidores muy bien informados.

Tabla 3.8
| ) _ # RESPUESTAS %
'Si 90 94
'No 6 6




Al preguntarseles ,Como considera los precios de los muebles en el
mercado?, el 53% considerd que estos son altos y el 43% que son aceptables.
Estas respuestas implican que los consumidores de muebles de oficina en

Guayaquil son muy susceptibles al precio de venta de los muebles.

Las marcas de muebles del mercado de Guayaquil pueden ser evaluadas de
manera diferente para cada uno de los siguientes microatributos en una escala

del 1 al menos significativo al 10 como de mayor significancia.

Los datos se obtuvieron del estudio de la oferta (cap.2) y los microatributos y

las marcas de la competencia se obtuvieron de los resultados de la encuesta.

Tabla 3.9
) VARIEDAD DE | CALIDAD DE " _— . PLAZOENLA | ccovimin |
MARCA | ELEGANCIA | “yone) o | maTeriaLes | CARANTIA PRESIO ENTREGA SERVICIO |
EQ 7 7 6 7 8 | 9 .10
ATU 10 g 10 8 6 8 9
RIGHETTI 8 9 7 T 7 8 6
CARVAJAL ] ] 10 10 7 4 10
DOMIZIL 7 ‘ 6 ‘ 6 7 7 9 7
|

Fuente: Estudio de la oferta

No todos los atributos tienen la misma importancia a los ojos del comprador. La
importancia de los atributos en la industria del mueble en Guayaquil radica en

los valores o las prioridades que le asignen los usuarios finales.

Se puede concluir que la naturaleza de las personas es maximizadora de

beneficios por lo tanto la empresa que preste mejores servicios, mejores



productos a mejores precios en un corto tiempo de entrega, va a tener
mayores ventajas sobre la competencia. Este es precisamente el reto del

PROTIM en el mercado de Guayaquil.

3.2.3.4 LA MARCA

VARCA «Una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio o
combunacuén de lo anterior, que pretende identificar los bienes o servicios
de un vendedor o grupo de éstos, y diferenciarios de la competencia. »

AMA

La marca es la promesa de un vendedor de entregar a los compradores, de
manera consistente, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y

servicios. Las mejores marcas suponen una garantia de calidad.

En este contexto, por ejemplo, al mencionar ATU se sobrentiende que estas
tres letras describen a una marca ya posicionada en el mercado o implica
productos caros, por lo tanto una marca puede transmitir varios niveles de

significado.

3.2.3.4.1 Objetivos de Marca

Una vez que se comience a implementar el estudio de mercado del PROTIM
el objetivo principal es posicionar la marca con la Escuela Superior Politécnica
del Litoral. Esta estrategia vinculara a los productos del PROTIM con el
prestigio y la excelencia que ha tenido la ESPOL en sus 43 anos de vida

institucional.
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3.2.3.4.2 Estrategias de Marca
Se considera en un corto plazo cambiar el nombre del PROTIM, mas no la
razon social, como estrategia de lanzamiento y posicionamiento de la nueva

marca.

La nueva estrategia de marca considera ligar el nombre de la ESPOL con una
industria de fabricacion de muebles para que el target o mercado meta asocie
la calidad de los productos fabricados por el Programa de Tecnologia Industrial
de la Madera sean tan buenos como la educacion que presta el centro de

estudios superiores que lo patrocina.

Consideramos el cambio de nombre de PROTIM porque este sugiere un
nombre genérico y no se identifica o refleja una identidad corporativa ni la

industria a la que representa.

Luego de estudiar varias alternativas y sabiendo que el asignar una marca
significa desarrollar un conjunto amplio de significados para la misma,
consideramos que el nombre de la ESPOL tiene que estar de manera explicita
en la nueva marca y a la vez ésta sugerird gran variedad de muebles y
modelos. POLITECMUEBLES es el nuevo nombre por el que se sugiere

cambiar el nombre de PROTIM.

Se recomienda a los directivos del PROTIM registrar la marca sugerida en este

Plan de Mercadeo en la Superintendencia de Companias como medio de
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proteccion legal y para que otros competidores no la traten de copiar o

registrar.

No se sugiere cambiar el nombre de los modelos de los muebles que fabrica el
PROTIM, pues éstos son genéricos y no cambian dentro de |a competencia,

segun lo pudimos notar en el estudio de la oferta realizado.

3.2.2.2.4.3 Objetivos de Producto
Los objetivos de producto del PROTIM se centraran en las dos siguientes
areas:

e Desarrollar nuevos productos: La alta tecnologia y la mano de obra con
que cuenta el PROTIM hace que esta sea una empresa flexible y acepte
cambios y modificaciones en los productos que fabrica. Se crearan
nuevas lineas de producto. Estas seran destinadas a distintos mercados

meta dentro del pais, asi como para el mercado externo.

e Mejorar los productos actuales: Para cualquier empresa es mas
rentable producir a escala sus productos; pero se tienen previsto hacer
excepciones con clientes o trabajos que ameriten cambios o

modificaciones a los modelos tradicionales.
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3.2.2.5 [ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

3.2.2.5.1 Linea de Productos

1ea de Pre «Oferta total de producto de una empresa, disefiada
para satusfacer una sola necesidad o deseo de los clientes en el mercado
objetivo. »

Michael R. Solomon

Actualmente el PROTIM satisface las necesidades de solo una pequena
porcion del mercado, recordemos que el principal cliente es la ESPOL, por este

motivo se decide aplicar la estrategia de Extensién Bidireccional.

La Estrategia de Extension Bidireccional incluye una extension de linea

ascendente y una descendente.

La Extensién de Linea Ascendente agregaria nuevos articulos; los de un precio

mas alto y de mayor calidad, los cuales irian destinados al mercado meta alto.

La Extension de Linea descendente: que completa una linea agregando
articulos al extremo mas bajo, para satisfacer al mercado de limitados recursos

economicos.

En el estudio de la oferta del mercado del mueble guayaquilefio se determino
que las principales empresas vendedoras de muebles manejan tres lineas de
productos, las cuales van dirigidas a tres diferentes segmentos de
consumidores. En tal virtud recomendamos al PROTIM adoptar esta estrategia

e implementarla dentro del primer afo en el mercado guayaquileno.
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3.2.2.5.2 Mezcla de Productos
La mezcla de producto comprende el conjunto total de productos ofrecidos por

la firma. Tiene dos dimensiones: anchura y profundidad.

Anchura

La anchura de todas las lineas del PROTIM se la puede definir de la siguiente
forma:

Estaciones

(@]

o Silloneria

> Mesas

~
J

Profundidad
La profundidad de las lineas del PROTIM es la siguiente:
o [Estaciones

Estacion Presidente formica

Estacion Gerencial en U acabado férmica
Estacion Ejecutiva acabado formica

Estacién de Trabajo con angulo de 45 férmica
Estacion de trabajo con paneles media altura
Estacién Peninsular 180 X 180 formica
Archivador Aéreo de 90

Counter recepcion

o Silloneria

Sillon Presidente

Sillon Gerente con brazos de tela
Silla censa con brazos / sin brazos
Silla secretaria con brazos

Sofa tripersonal

Sofa bipersonal
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Sillon tripersonal
Sala de espera sillon tripersonal

Sala de espera sillon bipersonal

o Mesas

Mesa central 120 X 50 madera lacada
Mesa triangular diametro 1 ml.
Mesa de 90 de diametro formica

Mesa para computadora 120 X 60 férmica

A continuacion se representa las estrategias en la mezcla de productos del
PROTIM.
e Penetracién de mercado: Se pretende con esta estrategia mejorar las
ventas del PROTIM en el mercado actual (ESPOL) y con los mismos
productos, a través de una mayor eficiencia en las actividades de

mercadeo.

e Desarrollo de mercados: El| objetivo es conquistar nuevas clases de

consumidores con los productos existentes.

e Diversificacién Concéntrica: Se empleara para atraer nuevas clases de
clientes incorporando nuevos productos con tecnologia similar a la

actual.

3.2.2.5.3 Productos Internacionales

Las siguientes son las estrategias a seguir para la internacionalizacion de los

productos que fabrica el PROTIM:
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Las exportaciones comenzaran luego de que se haya consolidado los

productos en el mercado nacional.

Se estima que las exportaciones comenzaran a efectuarse después del

primer ano de la puesta en marcha del plan de mercadeo.

Los productos de exportacion seran de altisima calidad y contaran con

materia prima extranjera.

Los disefios de los productos de exportacion seran adecuados al
mercado al que vaya destinado el producto, previo estudio de mercado

del pais o ciudad de destino.

3.2.2.5.4 Productos Nuevos

La siguiente es la estrategia a seguir para los productos nuevos que fabricara

el PROTIM:

L ]

Tanto para los productos de la linea para las grandes empresas como la
de la linea para las pequenas empresas se adquirirdan materiales de
calidad, ya que se debe cuidar la imagen de la empresa especialmente

en su etapa de introduccion.

3.2.2.5.5 Servicios de Apoyo al Producto

Toda empresa industrial, que transforma mediante procesos bienes finales,

deben proporcionar servicios de apoyo del producto a sus clientes. De hecho
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este servicio se convierte en una ventaja competitiva de la empresa por que al

hacerlo éstas superaran a los competidores menos orientados a los servicios.

Una estrategia de diferenciacion del PROTIM con la competencia va a ser
justamente definir las necesidades de los clientes para disefiar tanto el

producto como el sistema de apoyo al mismo.

Segun Philip Kotler, lo que preocupa mas a los clientes es la interrupcion (del
beneficio) que esperan en el producto y afiade que los clientes tienen tres

preocupaciones:

e [a frecuencia de las fallas: es decir con cuanta frecuencia durante un
periodo determinado es probable que se descomponga un producto.

e Duracién de la interrupcion mientras mas larga sea ésta, mas alto sera el
costo para el usuario.

e Costos directos del servicio de mantenimiento y reparacion: es decir el
calculo de cuanto debe gastar el cliente en un mantenimiento regular, un

servicio de reparacion, etc.

Tomando en cuenta la teoria de Kotler, el PROTIM otorgara al cliente un
certificado que garantiza incondicionalmente todos los productos que ellos
fabriquen por un lapso de tres anos en cada venta que se realice,
adicionalmente si los productos presentan fallas en su fabricacion, estructura o

ensamblaje éstos se reemplazaran con otros de las mismas caracteristicas en
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el momento que se haga el reclamo para evitarle al cliente costos directos o

interrupciones en el servicio del bien.

Las garantias que se ofrecen se las hacen en base al historial de devoluciones
de los productos vendidos y por tener la certeza de que los muebles fabricados
por el PROTIM resistiran mucho mas tiempo que el de la fecha de garantia por

el tipo de materiales usados y por la calificada mano de obra que se emplea.

3.2.3 Plan de Fijacion de Precios

3.2.3.5 Objetivos de Precios
El precio es un esfuerzo de mercadeo utilizado para alcanzar los objetivos
generales de la organizacion. Por lo tanto los objetivos del precio deben de ser
una consecuencia directa de los objetivos generales de la empresa y estar en
armonia con estos.
Los objetivos de precio planteados por el PROTIM son:

o Alcanzar un nivel de rendimiento del 25% saobre la inversion en los dos

primeros anos.
o Elevar las utilidades a $100,000 hasta finales del ano 2002.

Obtener ingresos por ventas de $300,000 hasta finales del 2002.

O

O

Lograr un 5% de participacion del mercado en los dos primeros anos.

o Evitar la competencia con base en los precios, ademas de utilizar otras
herramientas como la publicidad, el servicio y la mejora del producto.

o Ajustarse a las expectativas del consumidor ajustando el producto al

mercado meta.



3.2.3.6 FACTORES PARA FIJAR PRECIOS

3.2.3.6.1 Internos

Los factores internos a tener en cuenta para la fijacion de precios del PROTIM
son:

o Costos de la mercancia vendida
o Punto de equilibrio

o Gastos varios de fabricacion

o Utilidades del negocio

o Ventas totales de la empresa

3.2.3.6.2 Externos
Los factores externos a tener en cuenta para la fijacion de precios del PROTIM
son:

o Imagen de la empresa

o Percepcién costo-beneficio del consumidor

O

Mercado meta al que van dirigidos los productos

Demanda estimada

O

o Sensibilidad de la demanda

3.2.3.7 ENFOQUES PARA LA FIJACION DE PRECIOS

3.2.3.7.1 Basados en los Costos

Este enfoque se basa en fijar los precios con el fin de por lo menos cubrir los
costo totales incurridos en atender la demanda. Para que se genere utilidad es
necesario que los ingresos totales logrados en un periodo fiscal, sobrepasen

los costos totales incurridos para generar esos ingresos.

Los dos procedimientos mas comunes de este enfoque son:
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a) Método del costo mas un margen
Este enfoque consiste en calcular los costos totales del producto,
anadirles un margen de ganancia y obtener el precio. Su gran limitante
es que la mayoria de las veces no se tiene en cuenta la posicion o
reaccion de la demanda.

b) Método del margen flexible
En vez de agregar un margen fijo a los costos del producto, se opta por
un margen flexible acorde con las circunstancias. La cuantia o valor de
este margen oscilara de acuerdo con las condiciones econémicas, el

grado de competencia y las condiciones generales del mercado.

3.2.3.7.2 Basados en el Comprador

El principio basico de este enfoque radica en gue se tiene en cuenta a los
grupos de consumidores que conforman la demanda. Asi, cuando la demanda
es intensa se fija precios altos, y cuando la demanda esta floja se fijan precios

bajos, aun si los costos son iguales en ambas situaciones.

Los precios discriminatorios basados en diferentes modelos de un producto
son una forma de fijacién de precios con base en la demanda, en la que se fija
diferentes precios a un mismo producto. Esto acontece cuando un articulo
ofrece ligeras variaciones con respecto a otros de su misma marca y por esa
razon su precio es igualmente diferente, pero la diferencia de precios es mucho

mayor que el costo de |as diferencias entre los bienes.
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3.2.3.7.3 Basados en la Competencia

El enfoque se fundamenta en que para fijar el precio de los articulos, ante todo,
se entra a considerar el precio de sus competidores. El método es
especialmente Util cuando los productos son muy parecidos a los de la

competencia y en donde el precio es la clave estratégica de mercadeo.

Se aplica de varias formas, ya sea fijando el precio unos dolares por debajo
de los precios de la competencia, fijando precios iguales a los de la
competencia o un precio que guarde proporcionalidad en las diferencias con los

articulos de los distintos competidores.

Los pasos a seguir para aplicar este enfoque son los siguientes:

a) Averiguar el precio de cada marca competidora

b) Hacer un andlisis cuidadoso de las caracteristicas de cada articulo en
términos de disero, calidad de su hechura, garantia, etc.

c) Estudiar la forma en que el precio de cada marca refleje su diferencia frente
a otras marcas.

d) Situar a nuestra marca dentro de la variedad de precios, teniendo en cuenta
sus caracteristicas distintivas frente a las demas marcas.

e) Asegurarse de que este precio tentativo refleje la proporcionalidad de las
diferencias entre marcas.

fy Complementar este precio con otros métodos de fijacion de precios en

donde se tengan en cuenta los objetivos empresariales.
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3.2.3.8 ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS
3.2.3.8.1 Para Nuevos Productos
La estrategia de fijacion de precios elegida para los productos nuevos es la de
fijar un precio inicial bajo, a fin de alcanzar rapidamente el mercado masivo.
Esta estrategia es posible porque:

o La demanda de estos productos es muy sensible al precio (elastica).

o Se desea propiciar una amplia adopcion de los productos.

o Se enfrentara una fuerte competencia.

3.2.3.8.2 Segun la Mezcla de Productos
En la mezcla de productos las estrategias de fijacion de precios son las

siguientes:

Dentro de las estaciones de trabajo, sillonerias y mesas habran tres categorias
de precios:

e Para un segmento de empresas grandes
e Para un segmento de empresas medianas

e Para un segmento de pequefnas empresas

La lista de precios actuales se va a mantener y va dirigida al segmento de
medianas empresas. Para el segmento de grandes empresas los precios seran
un 20% mas altos que los precios actuales y para el segmento de pequenas

empresas el precio sera 15% inferior a los actuales.
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3.2.3.8.3 Adaptacioén de Precios

El PROTIM seguira una politica de precios estandarizados por area geografica.
Esta estrategia sugiere que se maneje la misma lista de precios en todas las
sucursales y almacenes dentro de la ciudad de Guayaquil. Una vez gue se
abran nuevas sucursales dentro del pais se seguira con las mismas politicas de

precios.

Esta estrategia de adaptacion de precios no se cumplira para las exportaciones
porque éstas implican otro tipo de gastos como el transporte interno y externo,
manipuleo y ventas en el otro mercado, pero aun asi nuestros precios seran
mas competitivos que la competencia para poder penetrar en los nuevos

mercados.

3.2.3.8.4 Para Ajustar Precios
El PROTIM ajustara los precios de venta de sus productos anualmente de

acuerdo a los siguientes parametros:

¢ Inflacion anual: se estima que la inflacion para proximos afos sera
inferior al 10% anual, por tal motivo los ajustes estaran de acordes a
este indicador.

e Ajuste a precios de la competencia: se seguira la politica de precios
inferiores a la competencia para posicionarnos como la mejor alternativa
a menor precio.

e Incremento de costos directos e indirectos: son costos que no se pueden

prever como los incrementos de energia eléctrica, agua, teléfono,
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sueldos, costo de materia prima. Generalmente van ligados a la

inflacion.

3.2.3.8.5 Cambio de Precios

La politica de descuentos a seguir por el PROTIM sera el Descuento por
cantidad el cual se basa en el hecho de que una compra voluminosa reduce los
costos de venta y despacho.

Este tipo de descuento estimula al cliente a comprar grandes cantidades, los
descuentos por cantidad se aplicaran con base al numero de unidades

adquiridas o al total de valor monetario del pedido.

3.2.4 Plan de Distribucién

3.2.4.1 Objetivos de Distribucion
El PROTIM esta convencido que para obtener un optimo sistema de
distribucién fisica hay que estudiar los requerimientos de los clientes y los

servicios que ofrecen los competidores.

En este contexto se sabe por la encuesta realizada a los clientes de Guayaquil
que el tiempo de entrega del bien es un factor no determinante para la decisiéon
de compra y el plazo de entrega de la competencia de una oficina tipo es de

quince dias, segun el estudio de la oferta realizado

Por tal motivo se tiene que coordinar con produccion para que la entrega de los
muebles se haga dentro del plazo de una semana despues de recibida la orden

por parte del cliente.
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El PROTIM tendra en el primer afo dos canales de distribucion: uno donde
funciona la fabrica de muebles en el Campus Prosperina y otro, un almacen de

exposicion y ventas en el Campus Las Penas.

El PROTIM también llegara a los consumidores finales a través de ferias y

exposiciones.

3.2.4.2 CANALES DE DISTRIBUCION

3.2.4.2.1 Intermediarios

No se tiene planificado en el presente plan de distribucion la participacion de
intermediarios, pensamos que la incursion de canales de distribucion
encareceria el precio final de los productos. Al incluir el PROTIM canales de
intermediarios en la distribucién de sus productos, éstos fijarian nuevos precios

de venta y/o demandarian algun margen de utilidad adicional.

3.2.4.2.2 Funciones de los Canales
Los canales de distribucion son importantes porque ponen los productos
deseados a disposicién de los clientes en el momento, lugar, en los tamanos y

cantidades que ellos requieren.

3.2.4.2.3 Niveles de Canal
El trabajo de un canal de mercadotecnia es el de ayudar a cambiar los bienes
de los productores hacia los consumidores. Los canales de mercadeo se

caracterizan por el niumero de niveles del canal, cada persona que ayude a

89



acercar los productos a los compradores finales se los denomina nivel de

canal.

El PROTIM es el claro caso de un canal de nivel cero, también conocido como
un canal de mercadeo directo, porque ellos fabrican muebles de oficina y los

venden directamente a los consumidores finales.

3.2.4.2.4 Organizacién del Canal

Las oficinas centrales y la fabrica del PROTIM estaran ubicadas en el Campus
Prosperina, éstas seran las encargadas de la planificacion y distribucion de las
entregas de los productos terminados a los consumidores finales a través de la

furgoneta con que cuenta el PROTIM.

3.2.4.2.5 Disefio del Canal
El PROTIM en el primer ano de implantacion del Plan de Mercadeo llegara a

los consumidores a traves de dos puntos de venta:

e« (Campus Prosperina

e (Campus Las Penas

El criterio para la ubicacion de estos dos puntos de venta es que las personas
asocien al PROTIM como una empresa de la ESPOL, aprovechando la
proximidad del nuevo Malecon 2000 lo que garantizara una gran afluencia de
personas, las zonas de parqueo con que cuenta el Campus las Penas y lo

posicionado que esta la ubicacion de la Universidad en los consumidores.
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3.2.4.2.6 Administracion de los Canales

Sugerimos al PROTIM las siguientes estrategias de administracion de canales.

e Adecuar un punto de venta en el Campus Prosperina, éste contara con
una sala de exhibicion de muebles para las medianas y grandes
empresas.

e Adecuar un punto de venta en el Campus Las Penas, este contara con
una sala de exhibicion de muebles para las medianas y pequenas
empresas.

e En cada uno de los puntos de venta habra dos vendedores bien
capacitados en técnicas de ventas y conocimiento de las lineas del
canal.

e Habra seis vendedores corporativos visitando a los tres segmentos de

empresas a las cuales queremos llegar.

3.2.4.2.7 Dinamica del Canal
En el primer afo de funcionamiento del PROTIM no habra intermediarios para
las ventas, éstas se haran a través de los dos canales de ventas de la

institucion.

En lo posterior se estudiara la posibilidad de contratar distribuidores para los

productos fabricados.
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3.2.4.3 DISTRIBUCION FiSICA

3.2.4.3.1 Procesamiento de Pedidos

En la actualidad los canales de distribucion usados por el PROTIM son sus
propias oficinas, en ellas se dan cotizaciones, se receptan los pedidos, se

negocian los términos, plazos de pago y entrega de los muebles.

Al implementar el plan de mercadeo que proponemos, se cambiara el
procesamiento de pedidos utilizando nuevas vias para receptar los pedidos.
Estas van a ser los puntos de venta, ventas directas a través de vendedores,

fax, teléfono e internet.

Como politica interna a seguir se receptaran y se emitiran las cotizaciones de
los pedidos en un tiempo no mayor de dos dias laborables, una vez confirmado
el pedido se enviara al cliente la factura para que éste realice el pago
respectivo en cualquiera de las oficinas del PROTIM o que deposite en una

cuenta bancaria indicada.

Una vez pagado el pedido, se procedera a emitir la orden para la fabricacion de
la misma. La entrega se realizara en el sitio y tiempo acordado con el cliente al

momento de negociar el contrato de compra.



3.2.4.3.2 Almacenamiento
El PROTIM evitara mantener stocks de materias primas almacenadas que
abulten el inventario de productos y representan egresos para la empresa. En

su caso se realizaran reposiciones permanentes de mercaderia.

3.2.4.3.3 Inventarios
Se mantendra un stock minimo de productos terminados, se tendra en
exhibicion los muebles de mayor demanda. En inventario se contara con un

juego de muebles por cada linea de productos.

3.2.4.3.4 Transporte

El PROTIM cuenta con una camioneta con la cual actualmente se realiza las
entregas, en caso de que se necesite de mas capacidad para movilizar los
muebles se alquilard un vehiculo de similares caracteristicas al actual. Los

costos de movilizacion los asumira la empresa.

3.2.4.3.5 Responsabilidad Organizacional

El PROTIM se hara responsable de cumplir con la entrega de los muebles
dentro del periodo preestablecido en el contrato de compra, esta politica
ayudara a crear una imagen de seriedad y cumplimiento muy necesaria en la

etapa de introduccion.



3.244 COMERCIO DETALLISTA

3.2.4.41 Tiendas Detallistas

Para llegar al consumidor al detalle, durante el primer afo el PROTIM va a
contar con dos tiendas detallistas: una en el Campus La Prosperina y la otra en

el Campus Las Penas.

Luego del primer afio, se estudiara el contar con mas tiendas detallistas en el
pais. Inicialmente se incursionaria con sucursales en ciudades de gran
potencial como Quito y Cuenca, con una tienda detallista en cada una. Dentro
de cada tienda habra permanentemente dos vendedores previamente
capacitados que se encargaran de mostrar los productos y brindar toda la
asesoria que requiera el potencial cliente. Ademas se le entregara folletos
ilustrativos de disefios y colores para que pueda seleccionar los de su

predileccion.

3.2.4.4.2 Venta al Detalle sin Tiendas

Desde la puesta en marcha del plan de mercadeo, se llegara a los clientes
directamente a través de visitas de vendedores profesionales. Estos
vendedores ofreceran los productos a los potenciales clientes en la misma
oficina que sera amoblada, lo cual resultarda muy beneficioso para ambos ya
que se podra visualizar espacios, disefios, colores adecuados a dicho
ambiente. El vendedor ayudara al cliente en su eleccion a traves de un folleto

ilustrativo.
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También se llegara indirectamente a los clientes a través del internet. La pagina
de la empresa estara en la red desde el inicio del plan de mercadeo. A traves
de ella los clientes podran seleccionar los disefios y colores de su preferencia,

pudiendo incluso realizar pedidos a través del correo electronico.

3.2.4.4.3 Tendencias de las Ventas al Detalle

Las ultimas tendencias de la venta al detalle son aquellas denominadas “sin
tiendas” es decir sin la necesidad de contar con un local donde se exhiban y
comercialicen los productos. La venta directa y el internet son las nuevas
herramientas con que se cuenta para poder facilitarle las compras al cliente. Es
por este motivo que ademas de las dos tiendas al detalle, el PROTIM aplicara

estas dos nuevas tendencias.

3.24.5 COMERCIO MAYORISTA

3.2.4.5.1 Tipos de Mayoristas

El PROTIM no realizara ventas a mayoristas durante el primer ano, ya que
quiere implementar esa estrategia luego de posicionarse en el mercado
guayaquilefio. Se planea tener como posibles compradores mayoristas a
Ferrisariato para la linea destinada a las pequefas empresas, a Hardware
Store para la linea destinada a las medianas empresas y a Sukasa para la

linea destinada a las grandes empresas.
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3.2.4.5.2 Tendencias del Mayoreo
Las tendencias del mayoreo van hacia la creacion de sociedades o alianzas
entre la empresa fabricante y las mayoristas. De considerario necesario, luego

del primer afo se estudiara la posibilidad de aplicar esta estrategia.

3.2.5 Plan de Promocién

3.2.5.1 Identificacién de la Audiencia Meta

La promociéon del PROTIM identificé tres audiencias meta distintas: las
pequenas, medianas y grandes empresas de Guayaquil. Para cada una de
ellas se disefara un plan de promocion acorde con las caracteristicas del

segmento.

3.2.5.2 Objetivos de la Promocioén

Los objetivos de Promocion del PROTIM son:

o Hacer que el mercado guayaquilefio conozca al PROTIM y a sus
productos.

o Posicionar el nombre del PROTIM como una empresa de altos
estandares de calidad y precios asequibles.

o Llegar a las audiencias meta a través del mercadeo directo como
principal instrumento de ventas.

o Reforzar los objetivos especificados en el plan de mercadeo.
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3.2.5.3 Diseiio del Mensaje

Para disefiar el mensaje basico del PROTIM se tuvo en cuenta:

o Una idea de interés al consumidor:
El titulo y subtitulo: POLITECMUEBLES Muebles para su oficina

El texto: Ofrecemos amplia variedad con calidad ESPOL

o Una idea de interés al anunciante:

Identificacion plena del anunciante: Direccion, Teléfono, Pagina Web y
correo electrénico

La incitacion a la accién inmediata del consumidor: Contactenos y lo

visitaremos inmediatamente.

3.2.5.4 Seleccion de Canales de Comunicacion
Teniendo en cuenta que se trata de hacer conocer la empresa y sus productos
a tres audiencias meta distintas se planea un agresivo plan de promocion que

incluira:

o Prensa: Anuncios en los principales diarios de la ciudad para la
audiencia meta de las pequefas empresas. Se ha seleccionado diario El

Universo.

o

Revistas: Anuncios en las principales revistas de opinion de la ciudad
para la audiencia meta de las medianas empresas. Se ha seleccionado

la revista Vistazo.
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Television: Anuncios en los canales y programas de mayor sintonia por

@]

la audiencia meta de las grandes empresas. Se ha seleccionado
Ecuavisa y Cablenoticias.

o Ferias: Participacion en ferias relacionadas. Se ha seleccionado la sala
de exposiciones Expoplaza.

o Vallas: anuncios en vallas publicitarias en las principales avenidas de la
ciudad.

o Internet. se creara una pagina web y un correo electronico para el

PROTIM.

3.2.5.5 LA MEZCLA DE PROMOCION
3.2.5.5.1 Publicidad
La campana publicitaria para el primer afio va a ser estructurada de |a siguiente
forma:
o Prensa:
Anuncios de 1/8 de pagina a color en la seccion El Gran Guayaquil de
Diario El Universo de los dias Lunes, durante 3 meses.
o Revistas:
Anuncios quincenales durante 3 meses en la Revista Vistazo. Los
anuncios seran de 1 pagina y a color.
Television:
Tres comerciales de 30 segundos durante el noticiero de Ecuavisa de las
07h00 y de las 20h00. También iguales comerciales durante el programa

de entrevistas de Cablenoticias en esos mismos horarios Los
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comerciales se transmitiran 3 veces a la semana por un lapso de tres
meses.

Vallas:

Se colocaran vallas publicitarias alusivas al PROTIM en: la Avenida
Orellana, en la via a Samboronddn y en el centro de la ciudad durante
un lapso de tres meses.

Internet:

Se creara una pagina web donde el cliente potencial podra tener toda la
informacion que necesite acerca de la empresa y de los productos que
oferta. Mediante correo electrénico se podra conocer cualquier

inquietud, comentario o pedido de los clientes al PROTIM.

3.2.5.5.2 Publicidad no Pagada

La publicidad no pagada o publicity serd una herramienta muy eficaz para

ganar nuevos clientes. Se brindara un servicio de primera calidad para que los

clientes satisfechos recomienden al PROTIM a otros potenciales clientes.

3.2.5.5.3 Relaciones Publicas

Iniciar la campana de relaciones publicas con varios publirreportajes:

O

En la seccién El Gran Guayaquil de diario El Universo: una pagina un
dia Lunes sobre el PROTIM.

En la revista Vistazo: una pagina sobre el PROTIM en las paginas
centrales de la revista.

En el segmento Lo Positivo del Dia en Televistazo de las 13h00: 3

minutos de informacion sobre el PROTIM.
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3.2.5.5.4 Mercadeo Directo

El plan de mercadeo directo que implementara el PROTIM sera

Repartir folletos de no mas de 5 paginas, en papel couché a color a las
principales empresas de los tres segmentos identificados en el mercado. En
éstos se presentara al PROTIM, se ilustraran los muebles que vende y las

diversas formas de poder adquirirlos.

3.2.5.5.5 Promocién de Ventas

Periddicamente se realizaran promociones de ventas con el fin de atraer
nuevos clientes. Estas se realizaran preferiblemente dentro de ferias
relacionadas. Consistiran en ofrecer un articulo gratis por la compra de una
estacion de trabajo completa. Este articulo gratis serd a eleccion del cliente

pero en ningun caso podra exceder del 10% del valor de la compra.

3.2.5.5.6 Venta Personal

En el estudio de mercado se determind que casi todos los consumidores de
muebles de oficina preferia la venta personal. Por este motivo el PROTIM
contratara y capacitara a 10 vendedores para que visiten a los potenciales
clientes y los asesoren en sus compras. Esta sera la forma principal de efectuar

las ventas.
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3.2.5.5.7 Merchandising
El merchandising es el método con que se refuerzan los mensajes publicitarios
y se comunica la informacién y las promociones del producto a través de los

vehiculos de comunicacion no masivos.

El merchandising del PROTIM incluye folletos y hojas volantes. Los folletos
seran entregados a los clientes potenciales a través de la venta personal, el

mercadeo directo y en los puntos de venta.

Las hojas volantes llegaran a los clientes potenciales que asistan a ferias y
eventos donde participe el PROTIM. Estas hojas seran llamativas y de papel
couché a color, con una breve informacion acerca de la empresa, los productos

y la forma de adquirirlos.

3.2.5.6 Estrategias de Promocion
o La campafa publicitaria sera intensiva durante el primer afio. Durante el
primer trimestre se hara la campana en prensa, durante el segundo en

revistas, durante el tercero en television y en el cuarto en vallas.

o La pagina web y el correo electronico del PROTIM entrara a funcionar
desde el inicio del plan de promocion y sera de caracter permanente.
Trimestralmente se pueden realizar actualizaciones de la pagina para

mantener vivo el interés en ella.
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3.2.58.7

Al inicio de las campanas publicitarias de prensa, revistas y television se
haran publirreportajes destinados a atraer la atencion del potencial

cliente hacia la campana que va a iniciarse.

Al final de todas las campanas publicitarias se iniciara una etapa de
mercadeo directo que servira para reforzar el mensaje de estas a los

clientes potenciales.

En todas las participaciones que tenga el PROTIM en eventos y ferias

relacionadas se haran promociones de ventas y se entregaran hojas

volantes explicativas.

Para realizar las ventas personales se haran visitas a los clientes

potenciales y se les entregaran los folletos informativos e ilustrativos.

Cuantificacion de los Resultados de la Promocion

Los resultados de la promocién seran cuantificados el primer afio de acuerdo al

numero de ventas realizadas en cada segmento meta. Es decir:

El numero de ventas realizadas a empresas pequenas sabremos que
vino fundamentalmente de la publicidad en prensa.
El nimero de ventas realizadas a medianas empresas provendran en su

mayoria de la publicidad en revistas.



o El nimero de ventas a las grandes empresas basicamente seran

resultado de la publicidad en television.

Esta cuantificacion servira para la elaboracion del proximo plan de promocion y
permitira reforzar las campanas hacia los segmentos fuertes y mejorar la de

los débiles.

3.2.5.8 Fijacion del Presupuesto Total de Promocion
o PRESUPUESTO PRENSA
12 Anuncios de 1/8 a color, en la pagina derecha del diario en la seccion
El Gran Guayaquil de Diario El Universo (4 mensuales durante 3 meses)

TOTAL: US § 8,806

o PRESUPUESTO REVISTAS
6 Anuncios de 1 pagina con ilustraciones a color en la revista Vistazo (2

mensuales durante 3 meses).

TOTAL: US $6,572

PRESUPUESTO TELEVISION

Q

216 cufas comerciales de 30 segundos durante el noticiero de Ecuavisa
de las 07h00 y de las 20h00. (72 cufias mensuales durante 3 meses).

TOTAL: : US $ 30,618
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PRESUPUESTO VALLAS
Tres vallas durante 3 meses en:
Av. Orellana

Via Samboronddn

Centro

TOTAL: US $8,100

PRESUPUESTO INTERNET
Pagina Web anual
Servicio de internet anual

TOTAL: US $ 500

PRESUPUESTO MERCHANDISING
Folleteria $ 2,500
Hojas volantes $ 500

TOTAL: US $ 3,000

PRESUPUESTO MERCADEO DIRECTO
Servicio mensajeria SERVIENTREGA

TOTAL: US $ 1,000

PRESUPUESTO VENTAS PERSONALES
Capacitacion a 10 vendedores: $ 600
Sueldos a 10 vendedores durante un afo: $14,400

Comisiones del 2% a 10 vendedores durante un ano: $ 5000
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TOTAL: US $ 20,000

PRESUPUESTO RELACIONES PUBLICAS

o}

Publirreportajes:

Diario El Universo: $ 2.935

Revista Vistazo: $ 1,059

Noticiero Televistazo, gratis si se hace el contrato de las cunas

TOTAL: US § 3,994

- PRESUPUESTO PROMOCIONES DE VENTA
Participacion en ferias y exposiciones (2 al ano)

TOTAL: US § 3,000

PRESUPUESTO TOTAL DE PROMOCION

Tabla 3.10

' PRESUPUESTOS ’ VALOR EN US $
PRESUPUESTO PRENSA US$ 8806
PRESUPUESTO REVISTAS 6,572 i
PRESUPUESTO TELEVISION - 30618

' PRESUPUESTO VALLAS 8,100 )
PRESUPUESTO INTERNET B 500
PRESUPUESTO MERCHANDISING ] 3,000 i
PRESUPUESTO MERCADEO DIRECTO 1,000 .

PRESUPUESTO VENTAS PERSONALES 20,000
PRESUPUESTO RELACIONES PUBLICAS 3,994
' PRESUPUESTO PROMOCIONES DE VENTA 3,000

] PRESUPUESTO TOTAL DE PROMOCION US $ 85,770
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3.2.5.9 Analisis de Recuperacion

Tabla 3.11
Proyeccion Proyeccion Proyeccion
a1 afio a 2 afos a 3 afos
Ventas netas US$ 300,000 US $ 330,000 US $ 363,000
- Costos 117,798 | 129,578 136,057
- Promocién 85,770 j 51,891 51.891

Utilidad (pérdida) US $ 96,432 US $ 153,249 US $ 175,052

-~

3.2.5.10 Evaluacion
Para medir la eficacia del plan de promocion se realizaran evaluaciones
trimestrales porque ése es el periodo de duracion de las distintas campanas

publicitarias.

En estas evaluaciones se compararan no solo la diferencia en el monto de las

ventas, sino principalmente el cambio de la tendencia en las ventas.

Una vez concluido el primer afio de promocion se debe realizar un estudio de
mercado para medir el grado de conocimiento de la empresa y el nivel de
aceptacion de los productos. Con este estudio se podran tomar correctivos o

reforzar acciones para el siguiente plan de promocion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como conclusiones del proyecto PROTIM tenemos las siguientes:

1. La meta del PROTIM de expandir su mercado a la ciudad de Guayaquil es
factible bajo los parametros del estudio de mercado y plan de
mercadotecnia presente.

2. El PROTIM es una empresa que cuenta con el recurso humano,
tecnologico, econdmico y de capital por medio del cual se puede implantar
el plan de mercadotecnia propuesto.

3. El estudio de mercado nos orientd a disefiar un plan de mercadotecnia
acorde con la realidad de la demanda y oferta del mercado. Se determino
que la demanda es elastica y la oferta muy competitiva.

4. A través de este estudio se pudo conocer que las demandas de los
potenciales clientes eran la calidad de -tos materiales empleados y el
servicio personalizado.

5. En el estudio de la oferta se determind que a pesar de existir empresas
consolidadas en el mercado, al PROTIM si le era posible competir con ellos
a través del precio. De todo el mercado estudiado ninguna empresa tenia
precios tan bajos como el PROTIM para muebles de iguales o similares
caracteristicas.

6. Del analisis del mercado internacional, se determiné que las exportaciones
si son factibles de realizarse una vez el PROTIM se consolide en el
mercado interno, ya que para la exportacion se requerira materia prima
importada para poder competir con los actuales exportadores.

7. Un mercado con gran atractivo para recibir nuestras exportaciones es el
peruano por ser actualmente el pais que mas compra muebles de oficina
ecuatorianos asi como por su cercania geografica que reduce los costos de
transporte.

8. Se segmentd el mercado de Guayaquil en tres tipos de empresas:
pequenas, medianas y grandes. Para cada mercado meta existiran
estrategias diferentes en cuanto a producto, plaza, precio y promocion.

9. La principal estrategia de producto es ofrecer lineas distintas para los tres
segmentos meta. Se crearan lineas para las grandes y pequenas empresas.
La actual linea sera para las medianas empresas.

10. La principal estrategia de precio sera también tener tres niveles de precios

para los productos, dependiendo del segmento al que van dirigidos. Asi
existirdn precios distintos para las pequefas, medianas y grandes
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empresas. Los precios para la exportacion tendran un mayor margen de
ganancia y seran fijados de acuerdo a los precios de la competencia.

11.La estrategia de distribucion se resume en la adecuacion de dos tiendas
detallistas una en el Campus Prosperita y otra en el Campus Las Penas
donde se exhibiran y venderan los muebles. La venta personal sera el canal
principal para llegar a los potenciales clientes. No se comercializara a traves
de intermediarios en el primer afo, pues los costos de éstos encarecerian el
producto y el destino principal de egresos en este periodo es la promocion.

12.La estrategia de promocidn se resume en una agresiva campana donde se
emplearan multiples formas de llegar a cada segmento meta. Esta campana
empleara television, prensa, revistas, vallas, mercadeo directo, internet,
merchandising, ferias, eventos, relaciones publicas y promociones en
periodos previamente seleccionados. Se evaluara trimestralmente el
resultado de cada una de ellas con el fin de reforzar lo positivo y corregir
cualquier error en el siguiente plan.

Las recomendaciones para que el PROTIM tenga éxito en su introduccion al
mercado guayaquileno tenemos las siguientes:

Abrir mercados paulatinamente, es decir, comenzar por Guayaquil, seguir
con otras ciudades del pais. Luego de ser reconocida a nivel nacional
proyectarse al exterior.

El PROTIM necesita inversiones por parte de la ESPOL para poder contar
con mas recursos humanos, tecnoldgicos y de capital que permitan
implantar el plan de mercadotecnia propuesto.

Se debe aprovechar la ventaja competitiva de los precios bajos que tiene
actualmente el PROTIM, ya que éstos le permitiran cubrir muchos de los
costos del presente plan, sin dejar de ser la opcién mas econémica del
mercado.

Antes de implantar este plan de mercadeo se deben cotizar materiales de
optima calidad para las nuevas lineas de muebles, tanto para la linea de
las pequenas empresas como las de las grandes.

Para poder brindar un servicio de calidad se requiere contratar y capacitar
al personal que va a visitar y atender a los clientes con anticipacion a la
puesta en marcha del plan.

Dentro de las tiendas detallistas se debera exhibir muestras de productos
de cada linea y contar con folletos ilustrados de todo el stock.

Se debe cambiar la actual forma de realizar las compras al PROTIM. Esta
claro que al cliente no le agrada pagar en una tesoreria de una Universidad
donde muy probablemente deberé hacer una larga cola. Se propone que
los clientes realicen sus pagos depositando en una cuenta bancaria
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1k

12

14

14.

predeterminada para asi evitar todas las molestias que implica la actual
forma de pago.

Se iniciara el plan de promocion con la creacion de la pagina web y el
correo electrénico. Esta debe tener el caracter de permanente y solo ser
actualizada cada trimestre para mantener vivo el interés.

El cambio de nombre a POLITECMUEBLES es necesario para que |0s
potenciales consumidores puedan facilimente identificar a la empresa con
la ESPOL. El actual nombre quedaria como la razén social de la empresa.

Se debe recordar que mas cuesta conseguir nuevos cliente que mantener
los actuales. El servicio post-venta debe ser constante para crear lealtad y
fomentar la publicidad no pagada o publicity.

A la hora de fijar los precios de las nuevas lineas se debe tener en cuenta
no solo los costos de fabricacion, sino el FODA del PROTIM y las
tendencias del mercado.

Los folletos y hojas volantes deben ser concisas pero a la vez ofrecer un
resumen de todo el stock de las distintas lineas. No se debe descuidar la
calidad de los materiales ya que estos impresos reflejaran la imagen de la
empresa.

El costo del plan de promocién debe ser visto como una inversion que
puede ser recuperada a corto plazo si se emplea con eficiencia y eficacia.
Por su alto costo resulta muy importante evaluar periddicamente cada
campana.

Se debe concientizar la direccion del PROTIM a realizar estudios de

mercado y planes de mercadeo en forma anual para asi poder consolidar y
mantener los resultados.
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ANEXO 1

ANEXOS

Programa de computaciéon E-views para el calculo de la
tendencia de las ventas.

DATOS:

Jul-99
Ago-99
Sep-99
Oct-99
Nov-99
Dic-99
Ene-00
Feb-00
Mar-00
Abr-00
May-00
Jun-00
Jul-00
Ago-00
Sep-00
Oct-00
Nov-00
Dic-00
Ene-01
Feb-01
Mar-01
Abr-01
May-01
Jun-01
Jul-01
Ago-01
Sep-01
Oct-01

7959.8
6336,05
1836,09
2395,97
1819,32

12875,62
1493,07

891,94
829537

2309,5
7243,96

18338,08
3947.91
19596 24
8624 64
9926
21796,03
341771
1159
442
26387,57
12112,33
13003,96
7890,15
15479,86
18271,94
52500,72

45672,13662
44048,38662
39548 42662
40108,30662
39531,65662
50587,95662
39205,40662
38604,27662
46007,70662
40021,83662
44956,29662
56050,41662
41660,24662
57308,57662
46336,97662
47638,33662
59508,36662
41130,04662
38871,33662
38154,33662
64099,90662
49824 66662
50716,29662
45602,48662
53192,19662
55984,27662
90213,05662
115467,0559
104973,6351

-29752,5366
-31376,2866
-35876,2466
-35316,3666
-35893,0166
-24836,7166
-36219,2666
-36820,3966
-29416,9666
-35402,8366
-30468,3766
-19374,2566
-33764 4266
-18116,0966
-29087,6966
-27786,3366
-15916,3066
-34294 6266
-36553,3366
-37270,3366
-11324,7666
-25600,0066
-24708,3766
-29822,1866
-22232 4766
-19440,3966
14788,3834
40042,3827
29548,9618
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Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
[@TREND -0,030878 0,016092 -2,108885 0,044000
TPD(-2) 0,173554 0,065069 2667214 0,023600

SEAS(2) 8,238679 0,653637 12,60437 0,000000]
EAS(5) 1,291033 0,446541 2891187 0,016100]
SEAS(7) 3,305434 0,616419 5,362317 0,000300
SEAS(10) 1,382114 0,465556 2,968739 0,014100
A(4) -0,960397 7,34E-05 -13082,75 0,000000
-squared 0,974016 Mean dependent var 1,055574
djusted R-squared 0,958425 S.D. dependent var 2,681361
.E. of regression 0,546728 Akaike info criterion 1,823170
um squared resid 2989115 Schwarz criterion 2,266258
Log likelihood -9,346949 F-statistic 62,474480
Durbin-Watson stat 2,125365 Prob(F-statistic) 0,000000f
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Los comandos del programa para correr la regresion
LS TPD @TREND TPD(-2) @SEAS(2) @SEAS(5) @SEAS(7) @SEAS(10) MA(4)

Especificacién del modelo econométrico
TPD = C(1)*(@TREND) + C(2)*TPD(-2) + C(3)"(@SEAS(2)) + C(4)"(@SEAS(5)) +
C(5)*(@SEAS(T)) + C(6)*(@SEAS(10)) + [MA(4)=C(7), BACKCAST=1999:09]

Resultados de la estimacién

TPD = -0.03087791937*(@TREND) + 0.1735540804*TPD(-2) + 8.238679248*(@SEAS(2)) +
1.291032717*(@SEAS(5)) + 3.30543402*(@SEAS(7)) + 1.382114317*(@SEAS(10)) +
[MA(4)=-0.9603968723, BACKCAST=1999:09]

1) El primer coeficiente corresponde a la tendencia
2) TDP(-2) es la tasa de crecimiento de la demanda para dos periodos anteriores

3) El tercer coeficiente corresponde a la estacionalidad de la demanda en Febrero (es decir que
la demanda en febrero es significativa. .. tu tienes que explicar porque?

4) El cuarto coeficiente corresponde a la estacionalidad del mes de Mayo

5) El quinto y sexto coeficiente corresponden a las estacionalidades de Julio y Octubre
respectivamente

6) el ultimo coeficiente corresponde a la estructura de media movil de cuarto orden, pero este
coeficiente no tiene un significado econdémico (s6lo permite obtener un mejor ajuste entre la
variable observada y estimada)

Tendencia -0,030877919 0
TPD(-2) 0,17355408 0
Octubre 1,382114317

Media Mévil ~0,960396872
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ANEXO 2
CUESTIONARIO

Esta encuesta tiene por objeto conocer las expectativas del mercado
del mueble de oficina.

Marque con una X dentro del recuadro la(s) respuesta(s) que mejor
indique(n) cual es su opinion con respecto a lo que se pregunta:

1. ¢Cuantas empresas fabricantes de muebles de oficina conoce?

Ninguna Una Dos Mas
de dos

2. ¢;Tiene preferencia por alguna?
Si No
Mencionela.........................

3. Si la respuesta anterior es afirmativa, gpor qué la prefiere?

1. ¢Qué factor determinaria la decisién final de compra de estos
productos?

Calidad

Diseno

Precio

Tiempo de entrega
Publicidad

Marca del producto

2. sConsidera que existe(n) diferencia(s) notable(s) en el disefo
de los muebles de oficina entre las empresas del mercado?

Si No
Indiquelas:
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3. ;Qué parametro considera usted mas importante en la
cotizacioén del precio de los muebles de oficina?
Diseno
Funcionalidad
Calidad de los materiales
Elegancia

4. ;Existen diferencias notables de una empresa a otra en la
cotizacion de los precios?

Si No
5. En general, ;Como considera los precios?
Baratos
Aceptables
Justos
Altos
9. De las caracteristicas siguientes que tienen los muebles de

oficina, ordénelas segun su preferencia. Asigne con el numero 1 a
la de mayor preferencia y con el numero 5 a la caracteristica que
llama menos su atencion

Disefo

Color

Funcionalidad

Calidad de los materiales

Comodidad

Elegancia

10. :Doénde preferiria usted adquirir los muebles para su
oficina?

Salas de exhibicion
Ferias

Por catalogo

Visita de vendedor

11. ¢Quién o quienes deciden el modelo de mobiliario de oficina
en su empresa?

La Gerencia

Los empleados que usan el mobiliario

Asesoramiento de la Empresa que vende el mobiliario
Decorador de ambientes
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ANEXO 3

Analisis de Sensibilidad y Punto de Equilibrio

Con este analisis queremos demostrar que aun dentro de un panorama
adverso como un incremento del 10% en los costos (fijos y/o variables)
y/o una reduccion en ventas del mismo porcentaje, siguen existiendo
utilidades en el PROTIM.

Actual +10% Costos variables +10% costos fijos -10% ventas 1+2+43
Ventas $147,247 53 $147.247 53 $147,247 53 132, 522.77 132,522.77
Costo variable 95,710.89 105,281.98 95,710.89 95,710.89 105,281.98
Cont. Marginal 51,536.64 41,965.55 51,536.64 36,611.88 27.240.79
ICostos fijos 2208713 22,087.13 2429584 22,087.13 2429584
Utilidad 29,449 51 19,878.42 27,240.80 1472475 2,994 .95

Punto de
lequilibrioen $ 63106 09 77.498.70 69,416 69 79,736.93 118,516.29
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ANEXO 4

Analisis de Elasticidad Precio de la Demanda

Queremos determinar en cuanto respondid |la demanda a los
anteriores cambios de precios, para lo cual usamos el método de
Elasticidad Precio de la Demanda.

Evaluamos dividiendo el cambio porcentual en la cantidad demanda en
el periodo 2000 — 2001 con el cambio porcentual en el precio de los
productos en el mismo periodo.

El resultado fue que la elasticidad precio de la demanda de los
productos del PROTIM es INELASTICA por los siguientes motivos:

e La ESPOL no dejo de adquirir los productos fabricados en el
PROTIM pese a la variacion de los precios de éste ultimo.

e Hay que recalcar que la ESPOL es el principal comprador (90%
de produccién) de los productos fabricados por PROTIM.

¢ EI PROTIM incrementd sus precios en un promedio del 5%, pero
su competencia directa lo hizo en porcentaje aun mayor.

Cambio porcentual en la cantidad demandada (35%)

Cambio porcentual en el precio (5%)

Elasticidad Precio de la Demanda 7



