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RESUMEN

El uso de la tecnologia ha transformado el mundo en que vivimos, en el Ecuador el
mercado ha crecido notablemente y la comercializacion de productos es muy competitiva, lo
que genera una rivalidad de precios pero, para todas las empresa el nivel de ventas ha
disminuido en el ultimo afio, debido a la inestabilidad politica que deja en incertidumbre a
todos los sectores, razon por la que no quieren invertir mientras otras buscan mantenerse en el

mercado.

Ciessolin tiene 2 afios de existencia, comercializa impresoras, complementos y da
servicios de outsourcing de impresién mayormente a pequefias y medianas empresas, busca
mantenerse en el mercado, pero tiene una cartera vencida elevada que pone en riesgo su
permanencia por falta de liquidez, el crédito ha sido una de las estrategias para tratar de ganar

participacion de mercado.

Por tal razén, este proyecto estuvo enfocado en posicionar el nombre de la empresa
Ciessolin, mediante la creacién de personalidad para la marca de la empresa. Asimismo, que
pueda ofrecer nuevos productos tecnoldgicos a un nuevo segmento de mercado, conformado
por hombres y mujeres de 15 a 69 afios de clase media baja, media, media alta y alta. Las
metodologias de investigacion implementadas, fueron el método analitico y descriptivo,
entrevistas de los actores que participan en el mercado y encuestas al publico. Con estos
instrumentos se establecio las estrategias y el plan de marketing mix que, permita una eficiente

comercializacion en el norte de la ciudad de Guayaquil.

Finalmente, con el analisis financiero incluyendo los nuevos productos sugeridos a
ofertar, se elabor6 una proyeccion del flujo de caja anual para 5 afios en la que, se generd un

VAN DE $20.052.58 y una TIR calculada de 44%.
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Introduccion

Ciessolin es una empresa asentada en el canton Guayaquil desde el afio 2015, dedicada
a la venta de soluciones integrales de impresion. Pese a que, se ha mantenido en medio de la

competencia, no ha sido significativa su participacion y tiene problemas de cobranzas.

Los consumidores de estos productos son las empresas, razon por lo cual es muy dificil
vender un producto que puede extinguirse a futuro por las nuevas ideas tecnoldgicas que surgen
muy a menudo. Para esto, se desarrollara una estrategia de marketing que posicione el nombre

de la marca y poder ofrecer otros productos tecnolégicos para un nuevo segmento de mercado.

Este proyecto se sujeta a las bases de la metodologia de investigacion de mercados, para
usar los resultados y decidir estrategias como: marketing mix, posicionamiento, segmentacion
e inversion; para solucionar los problemas actuales y evitar aquellos en el futuro que se

necesitan para competir en Guayaquil.



1. Planteamiento del Problema

1.1 Antecedentes

Las empresas que ofrecen insumos y servicios, han convertido a Guayaquil en un
mercado muy competitivo, sobre todo porque algunas han transcendido con una fuerte

identidad en su nombre.

Las organizaciones en Guayaquil, requieren de productos tecnolégicos, para soluciones
de impresion y servicios relacionados a éstos y las marcas con mayor demanda son: Epson,
Hewlett Packard, Canon, Kyocera y Toshiba. También existen otras que no estan en la mente

de los consumidores y que suelen ser elegidas para reducir costos.

En laactualidad, quienes adquieren de estas soluciones de copiado e impresién, cuentan
con opciones de compra, debido a que el mercado que lo ofrece se ha extendido y entre los
competidores se ha provocado una persistente competencia de precios. Este factor, ha
direccionado al consumidor hacia el menor costo, a pesar de que la oferta presenta igualdad de

calidad en los equipos.

Segun Paula Barea, Gerente General de Ciessolin (2017), resalta que la inestabilidad
econdmica que nuestro pais sufre en la actualidad, ha sido una de las razones para que las
empresas inviertan en opciones de menor costo, a la vez la organizacion se atraso en los pagos

debido a la mora de sus clientes.

Para este segundo caso, la Gerente General de Ciessolin, decidié como estrategia para
mantenerse en el mercado extender el plazo de crédito a sus compradores, lo cual afecté la
liquidez de la empresa y se evidencia las dificultades para mantener un emprendimiento en un

escenario altamente competitivo y riesgoso.



De acuerdo al informe del Global Entrepreneurship Monitor (GEN) del 2015, revela
que el 33.6% de los ciudadanos han desarrollado actividades relacionadas con el
emprendimiento de negocios, esto equivale a que uno de cada tres adultos incursioné en nuevas
actividades comerciales, esto evidencia que la motivacion para emprender un negocio existe,

pero lograr el conocimiento y la experiencia lleva tiempo y a la vez es complejo.

Esto revela, que los ecuatorianos tienen fortalezas individuales que les permite, a pesar

de la crisis mantener sus emprendimientos y una demostracién de esto es el caso de Ciessolin.

1.2 Planteamiento de problema

Ciessolin es una empresa que ejerce durante dos afios en el sector comercial de
productos tecnoldgicos y posee una alta cartera de clientes vencida, su principal segmento de
mercado es el nivel corporativo, quiénes exigen muchos dias crediticios, lo que se convierte en

una dificultad para el crecimiento del negocio.

Como consecuencia, el stock no es suficiente para cubrir la demanda a causa de la falta
de liquidez, razén para recurrir a créditos con sus proveedores, puesto que tienen un corto plazo
para cancelar sus deudas (dos dias) y a un costo mayor por los intereses que genera un crédito;

motivo que les impide ser llamativos en precios.

En el mercado de la tecnologia de Guayaquil, muchos ofrecen soluciones de impresién
y productos tecnoldgicos con caracteristicas similares y opciones personalizadas. De este
modo, cada empresa aplica su estrategia para conservar la cartera de clientes con objetivos de

ampliacion es por ello que, surge una competencia de precios entre los participantes.

Metodologia de investigacion del problema (Design Thinking)

Por consiguiente, se realizo entrevistas para obtener una matriz de empatia, y una matriz

de experiencias, que reflejen el comportamiento de quienes participan en las negociaciones.



Entrevistada: Paula Barea (Gerente de Ciessolin)

Pudimos identificar que los problemas relacionados son: la alta competencia y la
elevada tasa de morosidad de los clientes, quienes no pagan al tiempo de su vencimiento de
crédito. Asimismo, Sus proveedores son tanto nacionales como internacionales y se manejan
con un buen volumen de clientes para ser nuevos en el mercado, gracias a su fuerza de ventas

que les da seguimiento y busca ingresar a otros.

Entrevistada: Erika Medina (contadora de Ciessolin)

Nos indico que el problema que ha atravesado el pais con la inestabilidad econémica,
ha dejado como consecuencia que las empresas no quieran invertir en tecnologia ocasionando
bajas en las ventas, porque mencionan que éstos no son de extrema necesidad y asi reducen sus
costos. Asi que, las ventas se han reducido en los Gltimos meses (a partir de junio del 2017) y
existen problemas en la cadena de suministro, debido a que los clientes realizan pedidos de
entrega inmediata y muchas veces no se cuenta con el stock suficiente para cumplir con aquella

peticion.

Entrevistado: Andrés Castillo (presidente de Solbanfi S.A.)

Segun el Tecn6logo Andrés Castillo, afirma que los costos administrativos se han
elevado en los ultimos meses por las tasas elevadas de las salvaguardias. Después de todo, no
se logra poder comprar impresoras, porque se tiene otras prioridades y cuando se lo adquiere
Sse espera contar con productos de alta calidad y confiabilidad, entre sus marcas preferidas son:
Xeorx, Brother, Canon, Lexmark, Dell, Epson. Por otra parte, dice que exigen créditos de 120

dias plazo y sin valor de entrada en la negociacion.



Figura 1. Mapa de Empatia

PIENSA Y SIENTE

ESCUCHA

QUE LO FRUSTRA? QUE LO MOTIVA?

Fuente: Solbanfi S.A.
Elaborado: Los autores

La falta de una estrategia dirigida al sector empresarial, sumado al poco conocimiento
de persuasién en las ventas de sus asesores comerciales, da como resultado, que el crédito sea

su Unica salida para permanecer en el mercado.

Figura 2 Matriz de experiencias

PIENSA Y SIENTE

ESCUCHA

DICE ¥ HACE

QUE LO FRUSTRA? QUE LO MOTIVA?

Fuente: Ciessolin
Elaborado: Los autores



Como resultado, la matriz de empatia refleja las acciones, temores y motivaciones de
los clientes de Ciessolin, que en su mayoria son pequefias y medianas empresas. Estos toman
sus decisiones tratando de reducir sus costos y lograr mejores resultados.

Por consiguiente, para realizar sus pagos usan el juicio de lo que es prioritario para el
giro del negocio, como el cumplimiento con la ndomina del personal o las compras que
intervienen directamente a su actividad. Ademas, otro factor que no dan a conocer de forma
directa, es el cumplimiento preferencial a proveedores que tienen una fuerte posicion en el
mercado.

Adicionalmente, en base a las entrevistas realizadas, Ciessolin no tiene poder de
negociacion y termina accediendo a las normas que establecen los clientes y proveedores.

Surgiendo finalmente, problemas de stock y muchos pagos retenidos por sus clientes.

1.3 Objetivos del Proyecto

1.3.1 Objetivo General

Desarrollar una estrategia de marketing, que contribuya al posicionamiento de mercado

e incremento de las ventas de la empresa Ciessolin, en la ciudad de Guayaquil.

1.3.2 Objetivos especificos

Analizar los factores que estan correlacionados con la eleccion de productos
tecnoldgicos y soluciones de impresion en la ciudad de Guayaquil, para establecer lineas

maestras que serviran en el futuro.

Formular el segmento de mercado de Ciessolin, sugiriendo un método adecuado para

impulsar la fuerza de ventas y aumentar la participacion de mercado en un 3%.



Establecer una estrategia de marketing, mediante los resultados de las encuestas, para
lograr visibilidad en el segmento de mercado y posicionar a Ciessolin en la mente de los

consumidores.

Definir los costos para el posicionamiento de mercado, tomando en consideracion la

proyeccion de flujo de caja, el tiempo y otros recursos que se necesiten.

1.4 Justificacién

Ciessolin esta ubicada en el sector norte de la ciudad de Guayaquil, ha conseguido tener
crecimiento y estabilidad en corto tiempo, debido a que ofrece créditos extensos. Pero, sus
cobros no se efecttian de forma inmediata al finalizar el tiempo de crédito establecido. Por tal
motivo, se reevaluara el segmento de mercados Yy dirigiremos este proyecto para llevarlo mas
alla del sector corporativo, adaptandolo a las personas en general, pequefios negocios pymes,

y cooperativas.

Adicionalmente, la situacién econémica del pais ha sido el principal obstaculo para que
las empresas inviertan y se han creado muchos emprendimientos en la actualidad. Por
consiguiente, se debe superar los factores externos que impiden el crecimiento de un nuevo

negocio, usando estrategias que se anticipen a los actos de los grandes competidores.

En resumen, Ciessolin por ser nueva tiene problemas para posicionarse en el mercado,
establecer limites a los clientes, y presionar a los proveedores de tal manera que se sientan
obligados a cumplir con las exigencias requeridas. Para esto, se realizara una investigacion de

mercados y se formulara una estrategia de marketing, orientada a resolver estos inconvenientes.

Por otra parte, las estrategias de ventas no tienen una buena base. Por esto,

promoveremos que se establezcan técnicas de persuasion en la comercializacién, para lograr



que las negociaciones las controlen los vendedores y no los clientes, permitiendo a Ciessolim

tener una mejor imagen a nivel nacional.

1.5 Alcance y delimitacion del proyecto

Como objetivo principal de este proyecto, hemos definido la formulacion de un plan de

marketing para posesionar en el mercado a la empresa Ciessolin y aumentar sus ventas.

Para su desarrollo, se realizara un analisis externo e interno, se implementara encuestas
a personas que residen en Guayaquil y adquieren productos tecnoldgicos, asi lograr los

objetivos especificados anteriormente.

Delimitacion del Proyecto

Espacio: parroquia Tarqui, Guayas, Guayaquil

Tiempo: noviembre 2017 — enero 2018

Circunstancias: Plan de marketing elaborado por los estudiantes: Tito Pincay y Ginger

Pérez.



2. Analisis situacional del micro y macro entorno

2.1. Andlisis de la situacion

Como en toda empresa es necesario conocer los detalles del entorno con el fin de
analizar todos los participantes y fuerzas externas que puedan afectar a la capacidad de la

gerencia para tomar decisiones ante oportunidades o amenazas que surjan en el mercado.

En esta parte se analiza el macro-entorno y micro-entorno y sus correspondientes

componentes.

2.1.1 Andlisis del macro-entorno.

El macro-entorno estd ~ compuesto  portodos  aquellos factores demograficos,
economicos, tecnoldgicos, politicos, legales, sociales, culturales y medioambientales que
afectan en el entorno. Representa a todas las fuerzas externas y que no son controlables por

la empresa. (Torreblanca, 2013).

2.1.1.1 Entorno demogréfico.

Segun el estudio del instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) de acuerdo al
ultimo censo Ecuador contaba con 14,483,499 de habitantes y actualmente la cifra ha ascendido
a 16,518,561 de los cuales refleja que los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos, el
1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22 ,8% en nivel C+, el

49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D.

2.1.1.2 Entorno Econémico.

Las cifras de las previsiones de crecimiento de la economia del pais fueron revisadas al

alza. A mediados de 2017 se estimé que el Producto Interno Bruto (PIB) creceria en 0,71% al



finalizar este afio. Tras la actualizacion de los datos de los sectores econdmicos y de acuerdo
con los reportes de las distintas industrias se estima que sera de 1,5%.

Adicionalmente, las nuevas previsiones apuntan que en 2018 la economia nacional
crecera en 2,0%, sustentado fundamentalmente en la recuperacion de los niveles de inversion
(Formacién Bruta de Capital Fijo —FBKF) que alcanzaria el 3,6%, asi como de las
exportaciones de los principales productos no petroleros puede subir un 3,5%.

Por otro lado, en el crecimiento proyectado para 2018 también influiria el impulso de
la inversion privada, que seria aproximadamente de USD 2.000 millones, especialmente en los
sectores de la construccidon y mineria. Ademas, se espera que otros sectores econdémicos se
dinamicen para fortalecer las exportaciones, tanto de bienes primarios como industrializados,
es decir, aquellas que tengan un mayor valor agregado.

En cuanto al consumo privado o consumo de los hogares, se estima que en términos
reales registrara una variacion positiva de 1,7% en 2018, vinculado a la recuperacién de la
economia y del empleo.

2.1.1.3 Entorno tecnoldgico.

La velocidad con que las industrias, empresas, pymes, profesionales, emprendedores,
requieren de mas tecnologia por estar en una economia digital es un eje transversal para el

funcionamiento de las empresas que se dedican a dar soluciones tecnologicas.

Ahora, hay que ser conscientes de que los cambios son solo el comienzo de lo que viene
cada afio porque los equipos deben ser renovados de acuerdo a la frecuencia de su uso que cada
vez es mayor, las empresas adoptaran soluciones mas eficientes para manejar su

infraestructura.
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2.1.1.4 Entorno Politico.

El 2 de abril de 2017, el candidato oficialista Lenin Moreno gano la segunda vuelta
electoral de los comicios presidenciales sus medidas econémicas provocaron reacciones

diversas de los actores.

Para varios sectores politicos y empresariales el programa econémico que anuncio en
el mes de octubre de 2017 tiene varios vacios. A su vez, algunas propuestas dependen de la

aprobacion de la asamblea nacional y otras de una consulta popular.

El empleo y el trabajo en su criterio son claves para la economia. Alguna de las medidas
que se resaltan para este andlisis corresponden principalmente en tema tributario, la eliminacion
del anticipo al impuesto a la renta para empresas que no alcancen los 300 mil dolares de ventas

anuales esta entre sus propuestas que tiene en el proyecto que sera enviado a la asamblea.

Para microempresas, propuso dejar de pagar el impuesto a la renta por sus primeros 11
mil délares de utilidad con lo que espera beneficiar a mas de 36 mil empresarios. Sin embargo,
para micro emprendedores, se pretende exonerar del pago al impuesto a la renta durante los 2
primeros afios de creada la empresa con el objetivo de que la micro y pequefias empresas

puedan generar mas empleo.

En todos los sectores, las medidas del presidente generan diversas reacciones aun sin
haber entrado en vigencia, los sectores estan en incertidumbre porque, aunque muchas
propuestas son positivas, se dificulta que se muestren realistas en cuanto existe actualmente un

hueco fiscal del 8% del PIB en el 2017.
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2.1.1.5 Entorno Social.

La sociedad avanza rapidamente en cuanto al desarrollo y uso de las nuevas tecnologias.
Actualmente el proceso de globalizacion mundial, los avances de las tecnologias de
informacion y las telecomunicaciones son un factor importante que contribuye a mejorar el

nivel de vida y el bienestar en general de la sociedad.

Empresas y ciudadanos cada vez encuentran mayores ventajas descubriendo el uso de
las nuevas tecnologias, en los proximos afios queda marcada la tendencia por el uso y

rendimiento de los equipos hacia el establecimiento de un estilo de vida més eficiente.

En ese sentido, el sector que rapidamente avanza es el de la tecnologia, para tranquilidad
de los usuarios existe una gran oferta de hardware de diversos productos de este tipo. Para
paises que no son fabricantes y tienen barreras arancelarias en importaciones ganan mas

aquellas que poseen una fuerte estrategia de ventas.

Los precios en Ecuador, no compiten con los precios de paises vecinos. En los
comerciales que se encuentran principalmente en las fronteras, es posible encontrar productos
tecnoldgicos, como computadoras y otros equipos tecnoldgicos, a precios inferiores en

comparacion con lo que se ofrece en el interior del pais.

Como resultado, la mercaderia pronto se agota en referencia a almacenes que se
acogieron a las importaciones como parte de la canasta fronteriza. Dicha medida tuvo vigencia
de octubre de 2015 a mayo de 2017, mientras se estaban aplicando las salvaguardias como
medida proteccionista, al desmontar las salvaguardias también se acabd el beneficio que se les
ofrecia a los comerciantes de las zonas fronterizas. Las medidas se implementaron para

provincias como: Carchi, Sucumbios, Orellana, Loja; mientras en el canton Huaquillas, su
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principal objetivo fue estimular la actividad comercial, afectada por la contante devaluacion de

las monedas de Colombia y Peru frente al délar.

Pocos son los meses, que los almacenes contaran con esta mercaderia y en ese sentido
no habra diferencia entre comprar productos tecnoldgicos en la frontera y comprar en el interior

del pais.

2.1.2 Anélisis del micro-entorno.

El micro-entorno, es la parte que se encuentra mas proxima a la actividad de la empresa,
es decir, conjunto de empresas que ofrecen productos o servicios que son sustitutivos cercanos

el uno del otro (Kotler, 2001, p.68).

Esta formado por aquellas variables que afectan de manera especifica a las empresas
pertenecientes a un mismo sector, y sobre las que la organizacion puede influir y actuar de
algin modo. En este caso, se hace alusion al sector de comercializacién de productos

tecnoldgicos como equipos de computacién e impresoras.

2.1.3 Fuerzas de Porter.

Las 5 fuerzas de Porter, son esencialmente un gran concepto de los negocios por medio
del cual se pueden maximizar los recursos y superar a la competencia, cualquiera que sea el

giro de la empresa.

Segun Porter (2008) si no se cuenta con un plan perfectamente elaborado, no se puede
sobrevivir en el mundo de los negocios de ninguna forma; lo que hace que el desarrollo de una
estrategia competente no solamente sea un mecanismo de supervivencia, sino que ademas

también te da acceso a un puesto importante dentro de una empresa.
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Figura 3 Fuerzas de Porter.

negociacion de los

Poder de
negociacion de los

Poder de

proveedores consumidores

Rivalidad entre los
competidores

Amenaza de entrada

de los nuevos Productos sustitutos
competidores

Elaborado por: Los autores

Amenaza de entrada de nuevos competidores: La empresa de estudio se encuentra
en un mercado basado en la comercializacion de productos, no existen barreas de
entrada, caracteristica que lo hace atractivo para el ingreso de competidores, es
altamente riesgoso. No se necesita de mucho capital para constituir una empresa
similar.

Poder de negociacion de los proveedores: Ciessolin se dedica a comercializar la
relacién que tiene con los proveedores es baja, gestiona su mercaderia con los
proveedores que inicio que inclusive venden productos al consumidor final.

Poder de negociacion de los compradores: En este tipo de negocio los clientes que
tiene por ser corporativos poseen un alto poder de negociacién exigen calidad y buenos
precios por la variedad que hay en el mercado.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Por ser Ciessolin una empresa
comercializadora de varias marcas reconocidas mundialmente a nivel tecnoldgico los
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productos estan expuestos a la eleccion del cliente y no a amenazas de productos
sustitutos.

e Rivalidad: La rivalidad en este mercado es fuerte debido a varios factores: muchas
empresas compitiendo con los mismos productos no hay diferenciacion la eleccion el

cliente la daré por precios, combos de productos, promociones y dias de crédito.

2.2 Cadena de Valor

Segun Kotler (2006), la cadena de valor permite identificar formas de generar mas
beneficios para el consumidor y con ello obtener ventajas competitivas (p.470). Por esto, la
empresa esta orientada en adquirir productos de excelente calidad para sus clientes, los mismos
que son almacenados en bodega hasta su respectiva salida. Luego, la transportacion del

producto a la bodega, junto con las entregas al comprador, lo realiza el mensajero.

Ciessolin, cuenta con un area de ventas, contabilidad y gerencia; instalada en la planta
alta del centro comercial Polaris, con un ambiente laboral comodo para recibir a sus clientes.
El letrero, tanto en el exterior del centro comercial como en la puerta de entrada, es visible para

quien pase el pablico.

Figura 4 Vista exterior de Ciessolin.

Elaborado por: Los autores
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En términos de marketing y publicidad, no cuentan con un area dirigida a establecer
estrategias de mercadotecnia, sino que otorgan promociones y descuentos bajo aprobacion de
la Gerente General. Sumado a esto, la publicidad la realiza a través de las redes sociales y

cuenta con su propia pagina web.

Tabla 1 Cadena de Valor.

Cadena de Valor

Infraestructura de la empresa: Cuenta con una estructura amplia y cdmoda para realizar sus
actividades.

Tecnologia: Cuenta con un software contable y administrativo para obtener informacién de
sus balances y existencias.

Recursos Humanos: Reclutamiento de personal y entrenamiento de las fuerza de ventas.
Compras: Mercancia actualizada, insumos, publicidad en internety redes sociales,
suministros.

Actividades de
apoyo

Servicio de Post

Logistica Interna Operacién Logistica externa Marketin
U 2 B 5 Venta

Trasporte del
[Pl Seguimiento a EERErE dls .
Recepcién del clientes productos Promocion

producto Servicios de Proceso de Plaza Servicio al cliente
ificacié facturacién Publicidad
Verificacion de sl Enes y
calidad y estado despacho
Almacenamiento

Fuente: Ciessolin
Elaborado: Los autores

Pep!|iN ap UsSIe

Actividades
principales

2.2.1 Historia de la Empresa.

Ciessolin brinda servicios y soluciones tecnoldgicas a pequefias y grandes empresas,
ofrece marcas reconocidas a nivel nacional e internacional. Ademas, inici6 en el afio 2015
como un emprendimiento, pero su constitucion como empresa fue en mayo de 2016. Se
encuentra ubicada en la Av. Isidro Ayora Cueva, dentro del centro comercial Polaris blogue 4
local 11 al norte de la ciudad de Guayaquil, con el aporte de sus colaboradores la empresa se

ha ido consolidando y desarrollando en el mercado local.

2.2.2 Mision.

Crear una organizacion que permita que los clientes reciban sus documentos en el
momento oportuno, mediante soluciones electrénicas de proceso y administracion. Sostener un

equipo de trabajo motivado y comprometido con la mejora continua de los procesos.
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2.2.3 Vision.

Lograr liderazgo en el mercado persistiendo con las politicas de servicio, calidad y
respaldo a nuestros clientes, ofreciendo productos que satisfagan las necesidades de empresas

Yy personas.
2.2.4 Valores corporativos.

e Impulsar el principio de “Vivir y trabajar juntos por el bien comun en procura de un
mejor futuro”.

e Brindar servicios de excelencia, trabajo en equipo, compartir ideas y experiencias con
nuestros conocimientos.

e Brindar soluciones tecnoldgicas que ayuden a nuestros clientes en sus actividades

cotidianas y logren optimizar sus recursos.
2.2.4.1 Areas clave de la empresa.

La formulacion del plan de marketing estara enfocada en incrementar las ventas de la
empresa a través del posicionamiento en el mercado. Entre los recursos claves de la

organizacion se encuentran: humanos, financieros, fisicos, intangibles.
2.2.4.2 Recursos Humanos.

La competitividad de las PYMES y aun de las grandes empresas se debe, en gran
medida, a la calidad de sus recursos humanos, de forma que las competencias de los empleados
y su continuo desarrollo, en el que la formacion ocupa un puesto primordial, se convierten en
un factor permanente de ventajas competitivas. Por eso, dedicar tiempo y recursos a adquirir,
mantener y desarrollar las competencias de los recursos humanos de la empresa, pasa a ser un

objetivo estratégico fundamental.
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Una vez dicho esto, el cuerpo de trabajo estad conformado por: dos asesores comerciales,
una asistente administrativa quien tiene como funciones actividades varias, un mensajero quien
es quien hace todas las gestiones fuera de la empresa y a la vez las entregas de mercaderias a
clientes, un gerente quien tiene a cargo a todo el personal. Por ultimo una persona encargada

de llevar la contabilidad.

Figura 5 Asistente administrativa de Ciessolin.

RO

Elaborado or.: Los autores

2.2.4.3 Recursos Financieros.

Para tener cambios reales la empresa y el personal debera comprometerse a destinar los
recursos necesarios para formular el plan de marketing. El plan de marketing no solo traza
estrategias de publicidad, sino que también controla los gastos de publicidad para tratar de
encontrar el mejor valor posible para futuras campafias de marketing. El plan de marketing se
realiza tomando como referencia el presupuesto histérico de publicidad anteriormente
utilizada. La gerente, esta comprometida a invertir un valor méas alto por los beneficios que

implica tener un plan de marketing que cumpla con los estandares de la empresa.
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2.2.4.4 Recursos fisicos.

Son todos aquellos recursos que posee la empresa, tales como: equipos de computacion,

dispositivos moviles, los sistemas tecnoldgicos y software de los mismos.

2.2.4.5 Recursos intangibles.

Estos recursos son los que la empresa ha creado desde su constitucion, como es la buena
imagen que ha proyectado, la cartera de clientes, el valor agregado que ha creado la empresa

con los clientes, bancos, proveedores entre otros.

2.3 Matriz FODA

Segun Roberto Espinoza, (2013) el anélisis FODA debe enfocarse solamente hacia los
factores claves para el éxito de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades
diferenciales internas al compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y las

oportunidades y amenazas claves del entorno (p.72).

Fortalezas

Tener clientes que confien en el producto.

Tener varios proveedores.

Trabajar con marcas reconocidas.

Contar con un equipo de ventas adaptable a los cambios.

Dar tiempo de crédito mas extenso que otras empresas.

Oportunidades

Posibilidad de apuntar a nuevos segmentos de mercados.
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Barreras de entrada a nuevos competidores.
La tecnologia aumenta y es parte de la vida de la mayoria de personas.
Siempre surgen nuevas empresas que requieren nuestros productos.

Las redes sociales son un medio econémico, eficaz, y muy visto por personas y

empresas pymes.
Debilidades
La publicidad en redes sociales esta dirigida a un target distinto al que se oferta.
Ser nuevos en el mercado.

Los proveedores usualmente no son tan eficientes al momento de atender la demanda

que le presentamos.
El equipo de ventas no suele persuadir al cliente de manera correcta.
Amenazas
Los clientes se atrasan en los pagos.
Clientes inconformes por atrasos en las entregas.
Inestabilidad econdmica en el pais.

Altas tasas para importaciones
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Tabla 2 Matriz de estrategias FODA

Nuestros vendedores son
capaces de adaptarse para
apuntar a un nuevo
segmento de mercado

Mejorar la publicidad en
redes sociales y ampliar
nuestro target con los
productos adecuados.

Dar créditos extensos que no
ofrecen otras empresas, pero
debe acordarse que los
pagos sean puntuales

Tener proveedores que se
ajusten a nuestra demanda y
evitar atrasos de entregas.

Elaborado: Los autores

2.4 Modelo AIDA

Figura 6 Matriz AIDA

Atencion

Tener la atencién del cliente por
medio de la persuasion.

Deseo

Marcas reconocidas.
Precios confortables.
Confianza en la empresa.
Software gratis incluido.

Elaborado: Los autores
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Interés

Impresoras de calidad.
Modelos innovadores en equipos
tecnoldgicos.

Accion

Adquirir productos tecnoldgicos y
soluciones de impresién en su
local reconocido y por compras
online.




3. Metodologia

3.1 Objetivos del disefio de la investigacion

3.1.1 Objetivo general.

Desarrollar una estrategia de marketing para posicionar en el mercado y aumentar las

ventas de la empresa de soluciones de impresion Ciessolin en la ciudad de Guayaquil.

3.1.2 Objetivos especificos.

Evaluar el nivel de aceptacion del servicio de la empresa Ciessolin

Determinar los principales productos para destacarlos.

Enlistar todas las alternativas para promocionar a la empresa Ciessolin y sus productos.

Identificar el segmento objetivo que se adapten a las necesidades de la empresa.

Determinar todos los medios de ventas para que el cliente puede adquirir los productos.

Enlistar todos los medios de comunicacién y publicidad adecuados para que los clientes

puedan conocer todos los principales productos que comercializa la empresa.

3.2 Método de investigacion

3.2.1 Método analitico.

El procedimiento de investigacion para conseguir el planteamiento de los objetivos
especificados en este proyecto, fue el analisis de resultados obtenidos en las entrevistas a

profundidad.
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3.2.2 Método descriptivo.

Este tipo de estudio es una herramienta eficaz para analizar y conocer el
comportamiento de los diferentes segmentos de mercados, dando a conocer las motivaciones

que tienen los clientes de productos tecnoldgicos.

3.3 Método de recoleccion de datos

3.3.1 Método de la entrevista.

Este método permite recolectar la informacion especifica por medio de una platica entre
el entrevistado y el entrevistador. Esto, nos permite conocer las experiencias y puntos

relevantes de quienes participan dentro del mercado tecnoldgico.

3.3.2 Técnica de la encuesta.

La encuesta se define como “cuestionario estructurado aplicable a la muestra de una
poblacion planteada para conseguir informacion especial de los participantes” (Naresh K.

Malhotra, 2008, p. 183).

La ventaja de la encuesta se deduce por ser de facil aplicacion y que los datos obtenidos
son confiables pero, la desventaja es que muchas veces los participantes no estén dispuestos o

sean incapaces de otorgar la informacion deseada.

Para este estudio se utilizan 14 preguntas en un disefio de encuesta estructurada, que
recopila informacion de habitos de consumo de productos tecnoldgicos en la ciudad de

Guayaquil y otras caracteristicas necesarias.
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3.3.3 Investigacion exploratoria.

La investigacion exploratoria es muy necesaria para recolectar la informacion
cualitativa de personas expertas en el mercado tecnoldgico de Guayaquil, para que se aprecie

la idea principal que conlleva a la siguiente fase.

3.3.4 Investigacion concluyente.

En esta etapa se elige la investigacion descriptiva, para conocer el comportamiento del
mercado a traves de datos cuantitativos que se analizan para la toma de decision de marketing

en este proyecto.

3.4 Poblacién y muestra

3.4.1 Poblacion.

Segun Malhotra (2008), la poblacién es la suma de todos los elementos que conviven
un conjunto comun de singularidades y forman el universo para la intencién de la investigacion

de mercados (p.335).

La poblacion meta que se ha determinado para lograr el objetivo de este estudio, son
las personas con edades entre 15 a 69 afios que residen en Guayaquil es decir, aproximadamente
1,5 millones de habitantes, que representan el 64% de 2°410.706 de personas en Guayas, segun

el censo realizado por el INEC en el afio 2010.

3.4.2 Muestreo.

Segun Malhotra (2008) el muestreo es la unidad basica que contiene los elementos de
poblacién de la que se tomara un grupo para estudio (p.336). El tipo escogido es probabilistico
estratificado porque permite evitar diferentes tipos de sesgos al encuestar, se lo realizara en el

sector norte de la ciudad de Guayaquil.
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3.4.3 Tamario de la muestra.

Para el calculo del tamafio de la muestra se considera la poblacion y varianza

desconocida.

1.962%%0.5%0.5
=———"-=393
0.494342

En donde:

Z: Estadistico de la distribucion normal
p: probabilidad de éxito

g: probabilidad de fracaso

e: error maximo

Este dato concluye como tamafio de la muestra a 393 personas, para encuestar en el
norte de la ciudad de Guayaquil y analizar los resultados previos en el programa estadistico

SPSS.
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3.5 Analisis de datos

Figura 7. Grafico pastel de la pregunta 1.

1. ¢Qué actividad econémica Ud. Ejerce?

B Comerciante

B Independiente- Negocio
propio
Empleado publico

B Empleado privado

m Comisionista

Elaborado por: Los autores

Las actividades econdmicas fueron consideradas para este estudio y asi observar la
influencia de compra debido a su posicion laboral. EI 31% fueron empleados privados, 23%
indicd no tener trabajo, el 19% tienen un negocio propio en el que se dedican, el 13% son
empleados publicos, el 7% pertenece a los comerciantes y un 6% realiza actividades de

comisionistas.

Resumiendo, el 77% tiene la capacidad econdmica para adquirir productos tecnologicos
en el sector norte de Guayaquil, no descartando que el 23% son consumidores que pueden

adquirir indirectamente por medio de terceras personas.

26



Figura 8 Grafico pastel de la pregunta 2.

2. ¢Con qué frecuencia Ud. Realiza compras
de productos tecnoldgicos?

B mensual
M trimestral
m semestral

H anual

Elaborado por: Los autores

La frecuencia de compra de productos tecnoldgicos que se revel6 en este estudio fue
el siguiente: el 65% indico hacerlo anualmente, el 26% prefiere comprar semestralmente, el

6% lo hace trimestralmente y un 3% compra cada mes.

Figura 9 Gréfico pastel de la pregunta 3.

3. éCuales son los medios de referencia que Ud.
Busca para comprar productos tecnologicos?

B Amigos y familiares
B Redes sociales
‘ W Periédicos
41% H Volante
M Internet

Correos electronicos

Elaborado por: Los autores

La pregunta 3 muestra el medio de referencia utilizado, para obtener informacion antes
de realizar una compra de productos tecnolégicos y se obtuvo lo siguiente: el 41% usa las
paginas web o tiendas online lo que les permite realizar sus compras, el 21% dice consultar las

redes sociales, el 19% pregunta a sus familiares y amigos donde comprar, el 9% revisa las
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publicidades en sus correos electrénicos, el 8% revisa las volantes que les entregan en la calle

0 en sus trabajos y el 1% mira el periodico para buscar las ofertas.

Hoy en dia el internet esta dominando como fuente de informacion en los consumidores

pero, también consultan otros medios no tan usados.

Figura 10. Gréfico pastel de la pregunta 4.

4. ¢Por qué prefiere esa fuente informacion?

M seguridad
H facilidad de informacion
 costumbre

B confidencialidad

Elaborado por: Los autores

En base a la pregunta anterior manifestaron la razon de acceder a tal medio de
referencia, el 79.39% dice que asi se obtiene mas facil la informacion, el 38% relata que ya es

una costumbre, el 30% indica que es mas seguro y el 19% opina que es mas confidencial.

Figura 11 Grafico pastel de la pregunta 5.

5. éDénde realizd su ultima compra de
productos tecnologicos?

B Almacen distribuidor
H Tienda online

M En el exterior

B Centro comercial

B A un amigo

Elaborado por: Los autores
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También se preguntd sobre su ultimo lugar de compra, para conocer su comportamiento
de consumo actual. ElI 53% compro en un centro comercial, el 24% lo realiz6 en un almacén o
distribuidor autorizado, el 9% por medio de una tienda online, el 8% hizo su adquisicién en el

exterior y el 6% un amigo le vendio.

Figura 12 Gréafico de barra de la pregunta 6.

6. Indique su grado de frecuencia en la compra de productos
tecnoldgicos

OTROS GADGETS

SMART WATCH

ACCESORIOS Y REUESTOS TECNOLOGICOS
IMPRESORAS Y TINTAS

TABLETS

SMRAT TV

CELULARES

COMPUTADORAS

M nada frecuente ™ poco frecuente neutro ®frecuente ® muy frecuente

Elaborado por: Los autores

La frecuencia de compra de cada producto ofertado en el mercado fue esencial en este
estudio. La mayor parte de los consumidores de productos tecnoldgicos, adquieren como
producto principal los celulares; en segundo lugar, las computadoras y como tercera eleccion

accesorios y repuestos.

29



Figura 13. Gréfico pastel de la pregunta 7.

7. éPor qué motivos Ud. Compra productos tecnologicos?

H Por trabajo
M Estudios

Entretenimiento

Elaborado por: Los autores

Se pregunto a los encuestados sobre sus razones de compra de productos tecnoldgicos,
dando a conocer que el 34% adquiere de éstos por trabajo, el 33% por estudios y otro 33% lo

hace para obtener entretenimiento.
Figura 14 Grafico de barra de la pregunta 8.

8. éQué caracteristicas Ud. Analiza al momento de
comprar un producto tecnolégico?

83% 9
° 81% 76%

66%

Elaborado por: Los autores

Esta pregunta dio a conocer los atributos solicitados por el consumidor para adquirir
productos tecnoldgicos. El 83% considera que la marca es un factor indispensable, el 81% se
fija en el precio, el 76% analiza la funcionalidad del producto, el 66% gusta de la rapidez del
aparato tecnologico, el 19% observa la garantia, el 10% dijo que es importante la exclusividad

del producto y el 6% aprecia los accesorios gratis en sus adquisiciones.

30



Figura 15 Grafico pastel de la pregunta 9.

9. {Por qué medio de pago Ud. Prefiere realizar
sus compras de productos tecnolégicos?

M Efectivo
H Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito

B Transferencia bancaria

Elaborado por: Los autores

Los medios de pagos adecuados para la compra de productos tecnolégicos también se
analizaron, el 76% dijo preferir el efectivo, el 18% usa la tarjeta de crédito, el 4% la tarjeta de

débito y el 2% prefiere las transferencias bancarias.

Figura 16 Grafico pastel de la pregunta 10.

10. ¢Ha escuchado de la empresa Ciessolim,
ubicada en el centro comercial Polaris?

M si

H no

Elaborado por: Los autores

Un dato sorprendente, es que las personas que viven en el sector norte no conocen la
empresa Ciessolin, el 99% del total de encuestados afirm6 no haber escuchado dicha empresa

y solo el 1% dijo conocerla.
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Figura 17 Grafico pastel de la pregunta 11.

11. ¢{Qué desearia que una empresa de tecnologia le ofrezca?

SERVICIO DE MANTENIMIENTO
REPUESTOS Y ACCESORIOS DE PRODCUTOS...

INFORMACION EXCLUSIVA

GARANTIA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

TIENDA ONLINE

ATENCION EN REDES SOCIALES

PRODUCTOS DE CALIDAD

SEGURIDAD

ENTREGA GRATIS A DOMICILIO

ASISTENCIA PERSONALIZADA

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Elaborado por: Los autores

Los atributos mas importantes que una empresa dedicada a la venta de productos
tecnoldgicos de ofrecer, segun la pregunta 11 se obtuvo lo siguiente: el 87% apunta a que la
seguridad es un factor muy importante, el 58% opina que los productos que ofrecen deben ser
de calidad, un empate estadistico con 53% dice que tanto la garantia como los repuestos y
accesorios para los productos adquiridos no deben faltar, un 48% acepta el valor que tiene el
servicio de mantenimiento, la existencia de una tienda online le parece muy apropiado a un
45%, el 42% aprecia mucho la atencién en redes sociales, el 37% esta muy satisfecho si existe
entrega gratis a domicilio, las asistencia personalizada es muy requerida por el 34% y para un
28% es muy significante la informacion exclusiva.

Figura 18 Grafico pastel de la pregunta 12.

12. ¢En qué rango de edad usted se encuentra?

m 15-21 afios
MW 22-28 afos

29-35 afios
H 36-41 afios

W 42-69 anos

Elaborado por: Los autores
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Las edades examinadas para este estudio varian entre los 15 a 69 afios de edad: el 20%
pertenece a las edades de 15 a 21 afios, el 29% entre 22 a 28 afos, el 21% son de 29 a 35 afios,

el 23% de 36 a 41 afios y un 7% propio del grupo de 42 a 69 afios.

Figura 19 Gréfico pastel de la pregunta 13.

13. ¢En qué parte de la ciudad le gustaria que haya un local nuevo de
apertura de Ciessolim para que disfrute de sus productos y servicios?

9% | 8% M 9 de octubre

H Terminal terrestre
Riocentro sur

H Alborada

M Urdesa

Via Daule

Elaborado por: Los autores

En esta parte, se realiz6 una pregunta sobre un posible lugar para que la empresa se
traslade o se extienda, con la finalidad de ser reconocida por las personas que residen en el
sector norte de la ciudad. Los resultados obtenidos fueron los siguientes: el 46% indic6 que un
local en la Alborada seria mas apropiado, el 20% prefiere que se extienda en Urdesa, el 11%
refirid en el terminal terrestre, el 9% opina que exista en la via Daule, el 8% prefiere que sea

en Riocentro sur y el 6% dice que debe instalarse en la av. 9 de octubre.

Figura 20 Gréfico pastel de la pregunta 14.

14. Género

B hombre

B mujer

Elaborado por: Los autores
Estas encuestas se realizaron con el 56% conformado por mujeres y el 44% hombres.

33



4. Mercadeo estratégico

4.1 Objetivos del plan estratégico

4.1.1 Objetivo general.

Posicionar el nombre de la empresa Ciessolin en la ciudad de Guayaquil, como un lugar

preferencial para adquirir productos tecnolégicos, en un plazo no mayor a 5 afios.

4.1.2 Objetivos especificos.

e Promocionar los productos mas solicitados por el consumidor a través de una tienda
online en la pagina web y en las redes sociales, debido a que son los medios de
informacidn mas usados y serviran para comercializar directamente.

e Crear personalidad a la marca de la empresa.

e Distribuir los productos en una nueva plaza dirigida al publico, porque el actual no
se encuentra en un area preferida por el nuevo segmento.

4.2 Estrategia de marketing

Segln Roberto Espinoza (2013) las estrategias de marketing definen como se van a

conseguir los objetivos comerciales de nuestra empresa (p.79).

e Estrategia Indiferenciada: Conlleva el producto especifico a todo un mercado,
dirigiéndose a ellos con la misma oferta, para intentar conseguir el nimero maximo
posible de clientes.

e Estrategia Diferenciada: Se basa en dirigirse a diferentes segmentos de mercados,
pero con exclusividad en la oferta para cada uno de ellos.

e Estrategia Concentrada: Promueve a llevar una sola la oferta disponible a aquellos

segmentos que demanden de la misma, eludiendo a diferentes segmentos de mercados.
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Para Ciessolin, se utilizara una estrategia diferenciada, debido a que se estimulara
mediante los medios publicitarios usados en internet, para llegar a dos segmentos de mercados

distintos, se especificara productos y promociones orientadas hacia empresas y personas.

Asi mismo, se propondra el envio de mensajes masivos a correos electronicos de
empresas con el contenido de Ciessolin. Siendo asi, un medio publicitario méas eficiente para

vender a las compafiias.

4.3 Estrategia de segmentacion

Segun Lambin (2009) la estrategia de segmentacion distribuye las generalidades
heterogéneas en grupos con al menos una caracteristica homogénea (p.183). Este proyecto

consistird en dos segmentos: macro segmentacion y micro segmentacion.

4.3.1 Macro segmentacion

Segun Lambin (2009) explica que la macro segmentacion es la division del mercado en
producto-mercado, para que la empresa pueda concentrar su distribucion (p.183). Este

concepto se lo puede resumir en una matriz.

Para construir una matriz de macro segmentacion y apreciar detalladamente nuestro
objetivo, se define el mercado de referencia observando a donde se debe llegar o no hacerlo
con nuestra actividad, asi describimos el mercado ya definido en tres factores: las funciones
para cubrir las necesidades del cliente, la tecnologia para que se realice las funciones y el grupo

de compradores.
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Figura 21 Matriz de macro segmentacion.

éDonde satisface necesidades? 4
Guayaquil £Qué necesidades satisface?
&  Precio
éA quien satisface necesidades? *  Marca

*  Buena funcionalidad

+ Personas en general de 15 -
y rapidez

a 69 afios y empresas.

+ Estrato socioecondomico >
medio bajo, medio, medio
alto y alto

£Como satisface necesidades?

* Descuentos por
recomendacion

* Publicidad en varias
plataformas

*  Pruebas personalizadas
fisicas y por web en post
cOMmpras

Elaborado por: Los autores

4.3.2 Micro segmentacion

Como estrategia de micro segmentacion basada en la diferenciacion para el sector
personal, tomaremos en cuenta las siguientes variables: demogréfica, geogréafica, psicografica
y sociocultural. Estas a su vez, para que el segmento sea adecuado deben ser: medibles,

accesibles, rentables, diferenciables y accionables.

Segun censo realizado por el INEC (2010) informa que el 49.8% de habitantes son
hombres y el 50.2% son mujeres es decir, para cada 100 mujeres existen 99 hombres, donde
sus ingresos monetarios y no monetarios, asi como los gastos que generan se proyecta de forma

distinta en areas urbanas y rurales.

36



Figura 22 Ingresos y Gastos mensuales promedio en el pais.

Ingresos y Gastos mensuales promedio
(monetario y no monetario)

NACIONAL AREA URBANA AREA RURAL

® INGRESO m EGRESO

Fuente: INEC
Elaborado por: Los autores

Por esta razon, el segmento demogréafico por niveles de ingresos indica que una misma
persona no realizaria compras mensuales en Ciessolin, porque sus ingresos no lo cubririan y
los productos no son de extrema necesidad pero, si pueden ser clientes en el momento oportuno
y para eso se determinaran las estrategias de marketing que les daran a conocer que esta

empresa ofrece lo mejor para ellos.

En el punto de vista psicografico, los niveles de estrato social identifican que la

poblacién ecuatoriana esta conformada mayormente por la clase media baja (C-).

Figura 23 Estrato social en el Ecuador.

Estrato Social en el Ecuador

49,20%

ALTA MEDIA ALTA MEDIA MEDIA BAJA BAJA

Fuente: INEC
Elaborado por: Los autores
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Ademas, se examin0 los habitos de consumo en tecnologia y se puede determinar que

desde la clase media baja (C-) hasta la clase alta (A), son posibles clientes.

Tabla 3 Héabitos de consumo tecnoldgico por estratos socioecondémicos.

Clase Alta (A) Tecnologia:

o EI99% de los hogares cuentan con
servicio de internet.

e La mayoria de los hogares cuentan
con computadoras de escritorio y/o
portatil.

e En promedio disponen de cuatro
celulares en el hogar.

Clase Media alta (B) e EI 81% de estos hogares cuentan
con servicios de internet y
computadoras.

e En promedio disponen de tres
celulares.

Clase Media (C+) e EI 39% de estos hogares cuentan

con servicio de internet.

e EI90% de los hogares utiliza el
internet.

e EI 62% tienen computadoras de
escritorio.

e EIl 21% tiene computador portatil.

e En promedio disponen de dos
celulares en el hogar.

Clase Media baja (C-) e EI 11% tiene computadoras de
escritorio.

e En promedio disponen de dos
celulares en el hogar.

e EI 43% de los hogares utiliza el

internet.
Clase Baja (D) e En promedio disponen de un celular
en el hogar.
o EI 9% de los hogares utiliza
internet.

Fuente: INEC
Elaborado por: Los autores

Como segmento de mercado, determinado por las variables demograficas, geograficas

y psicograficas, se define todas las personas en general de 15 a 69 afios de edad, de estrato
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social medio bajo, medio, medio alto y alto, de todo Guayaquil que tengan una cultura

tecnoldgica.

4.4 Estrategia de posicionamiento

Como estrategia de posicionamiento se consideraran los atributos mas importantes para

el mercado meta de Ciessolin.

Tomaremos en cuenta que los consumidores son influenciados internamente por
factores psicoldgicos y personales. Para este estudio, se definiran estrategias basadas en el

aprendizaje, personalidad, creencias y actitudes.

4.4.1 Influenciaen el Aprendizaje:

Segun Solomon (2008), el aprendizaje es considerado el cambio referente y permanente
en la conducta de todo individuo ocasionado por la experiencia, puede ser intencional,

incidental y observado (p.84).

Existen dos teorias que explican el proceso de aprendizaje: el conductual apoyado en
respuestas que sobrevienen como resultado a un estimulo expuesto, también el cognitivo
basado en un procedimiento mental cuando se adquiere una informacion nueva y en ambas si

es adecuado pasa al proceso de la memoria.

En primera instancia del aprendizaje conductual, se considera el condicionamiento
clasico usado por Ivan Pavlov, que muestra un estimulo neutro nuevo que reemplaza a otro que

nos otorga un resultado, mediante esa asociacion nos ofrece la respuesta anhelada.

Como estrategia de posicionamiento, usaremos el concepto de repeticién y variacion en
las publicidades masivas, también generalizaremos la marca de Ciessolin con las marcas

tecnoldgicas que distribuye.
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Figura 24 Publicidad usando generalizacion de marcas.

‘grunrers =N A—
(@E
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Elaborado por: Los autores

4.4.2 Influencia en la personalidad

Segun Solomon (2008), se denomina personalidad a “las caracteristicas psicologicas
Unicas de un ser humano que define y proyecta la forma en la que responde a su entorno” (pag.
196). Existen muchas teorias que explican estas peculiaridades como la freudiana,

neofreudianas y rasgos, para este estudio se resolvera usar un concepto neofreudiano.

Un representante de la teoria neofreudiana es Carl Jung, quien identificé que todos
tenemos un inconsciente individual en el que guardamos los recuerdos de la nifiez, miedos y
traumas, también un inconsciente colectivo que contiene ideas en comdn, que generalizan

universalmente nuestro comportamiento al cual denomind arquetipos.

Para esta parte, se decidid constituir dos arquetipos para personificar la marca de la
empresa y relacionarlo con el consumidor final. EI primero es el sabio, porque Ciessolin debe
entender al mundo y ensefarle el mejor camino para decidir lo correcto y ser un nombre

elogiado por su superioridad.
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Figura 25 Adaptacion del arquetipo sabio a la marca.

Elaborado por: Ciessolin

El segundo arquetipo que se definio es el amigo, para ilustrar a todos los clientes finales
sobre la amistad sincera que une a muchos con deseos de estar afiliados a un entorno que no

juzga, sino que expresa lo valioso del respeto y la equidad.

Figura 26 Adaptacion del arquetipo amigo a la marca.

Elaborado por: Los autores
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4.4 .3 Influencia en la actitud.

Segun Allport (1935) sefiald que la actitud es una disposicion mental aprendida para
contestar de manera favorable o desfavorable sobre un elemento o situacion en la que se

enfrenta la persona.

Para esta etapa se examino la combinacion del modelo de tres componentes de actitudes
denominado jerarquia de efectos. Luego de reconocer, se determind que la jerarquia de bajo
involucramiento, basado en el proceso de aprendizaje conductual es utilizado en la compra de

productos tecnolégicos en un nuevo local.

Por esta causa, como estrategia para influir en la actitud de los consumidores aplicando
el Modelo Fishbein extendido, se recomienda la evaluacién de los competidores por medio de
una publicidad comparativa, para explicar lo que Ciessolin tiene mejores ofertas que los demas.
También se afiadira un nuevo atributo a la marca para diferenciarla de sus competidores, por
lo que se explicara gue solo esta compaiiia te instala programas gratis a tu gusto con licencia

ilimitada.

4.5 Marketing mix

En 1960, Jerome McCarthy creo el revolucionario concepto del marketing mix de las

4P’s que son: producto, precio, distribucion y comunicacion.

4.5.1 Estrategia de producto.

Ciessolin busca expandirse y ser reconocido en el sector norte de Guayaquil, ofreciendo
productos tecnologicos innovadores para un nuevo segmento de mercado. Como resultado de
la investigacion, los clientes potenciales comprenden entre un rango de 15 a 69 afios de acuerdo
a la encuesta el 20% pertenece a las edades de 15 a 21, un 29% para el rango de 22 a 28 afios,

el 21% son de 29 a 35 afos, y 23% para el rango de 36 a 41 y un 7% del grupo de 42 a 69 afos.
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De la misma forma en base a resultados de la encuesta para determinar cuales son los
productos que frecuentemente comprarian los clientes potenciales el 19% requiere
computadoras por trabajo y estudios el 26% cambian de celulares frecuentemente y el 10%
accesorios y repuestos tecnologicos por lo que se pretende incluir y potencializar la oferta de

estos productos acorde a las preferencias de los consumidores.

Adicionalmente, con los resultados de las encuestas también se muestra que el 53%
prefiere hacer sus compras de productos tecnoldgicos en un centro comercial por lo cual se
considera una estrategia adecuada cambiar el sector donde actualmente funciona el negocio,
potencializar los productos que prefiere el nuevo segmento de mercado y usar publicidad con
promociones y a su vez brindar una identificacion de la empresa que perdure en la mente de

los clientes.

4.5.1.1 Definicion del producto.

Ciessolin inici6 como una empresa con actividad comercial de venta, alquiler de
impresoras y outsourcing de copiado e impresién, pero a medida que paso el tiempo comenzé

a involucrar eventualmente mas productos como computadoras.

Se enfocard en las 4 necesidades mas importantes que valora el cliente para que una

empresa de tecnologia ofrezca como parte del producto.

4.5.1.2 La variedad de productos.

Todos los productos que se comercializan provienen de proveedores nacionales y del
extranjero, se plantea como primera estrategia incluir aquellos que comprarian los clientes

potenciales.

Se pretende que la actividad economica del RUC de la empresa cambie mediante el

SRI, para que se puedan comercializar todos los productos tecnolégicos como computadoras,
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sistemas de red, celulares, partes y piezas de computadoras y todo lo que involucre tecnologia,

internet o red.

Tabla 4 Nueva cartera de productos de Ciessolin.

PRODUCTOS
Impresoras
Scanner
cartuchos
Tintas
Accesorios
Plotters
Computadoras de escritorio
Partes y piezas de
computadoras de escritorio
Laptops
Laptops partes y piezas
Televisores
Celulares
Sistemas de red, proyectores
Tablet

Camaras
Elaborado por: Los autores

Como primera parte, se cotiza con los proveedores los productos necesarios, se analizan

los precios y se elige aquellos con menor precio para enviar la orden de compra.

Después de negociar los términos de pago, se procede a recibir la mercancia para
trasladarlo a la bodega de la empresa y se comienza a presentar la lista de precios, para ofrecer
la mejor propuesta al cliente, cabe recalcar que siempre se debe tener actualizada

mensualmente una lista de precios referencial.

Para las personas la experiencia de marca es un aspecto fundamental en el momento del
proceso de compra de tecnologia, es decir, prefieren comprar productos mayormente aceptados

en lugar de aquellos que no muestran confianza.
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Por este motivo, Ciessolin acoge las marcas mayormente aceptadas por el consumidor
y ofrece equipos tecnoldgicos que se ajusten a sus necesidades, debido a que estos son

utilizados para trabajos, estudios y entretenimiento.
Marcas de computadoras de escritorio y laptops.

Tabla 5 Marcas més reconocidas de computadoras de escritorio y portatiles.

MARCAS EQUIPOS DE
COMPUTACION
PC ESCRITORIO | LAPTOPS
ACER TOSHIBA
HP HP
LENOVO ACER
DELL DELL
ASUS LENOVO
APPLE ASUS

Elaborado por: Los autores

En otra linea tecnoldgica la tendencia confirma que los clientes necesitan estar cada vez

mas en permanente contacto donde caben los productos como Smartphone, tablet y cdmaras.

Tabla 6 Marcas méas reconocidas de productos tecnolégicos de entretenimiento.

MARCAS DE PRODUCTOS DE ENTRETENIMIENTO

SMARPHONE

CAMARAS

TABLETS

Samsung

Sony

Samsung

Sony

Samsung

Canon
Olympus IPad
Hp

Nikon

IPhone

Elaborado por: Los autores

A continuacion, se muestra los diferentes servicios que ofrece la empresa junto a la
venta del producto y las oportunidades que pueden aprovechar cada uno de sus clientes se

plantea que para el plan de producto la empresa se focalice en los siguientes servicios.
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4.5.1.3 Asistencia Personalizada.

Esta parte destaca la amabilidad en la atencion al cliente. El vendedor debe ser un
experto en las caracteristicas de los productos, conocer el stock que ofrece, ser claro en el
mensaje que quiere transmitir, ser eficiente para hacer una cotizacion y eficaz en el cierre de

las ventas.

4.5.1.4 Servicio de mantenimiento.

Se plantea que la empresa tenga un experto para brindar soporte técnico a cualquier
equipo tecnoldgico. Si el equipo fue comprado en Ciessolin no tendra costo adicional por un
afio o de lo contrario seréd cobrada esta asistencia, de esta manera la empresa se destacara por

brindar el servicio como parte del producto.

4.5.2 Precios

4.5.2.1 Precios de la competencia.

El precio es una variable controlable a diferencia del resto de elementos del marketing
mix, a su vez produce ingresos a diferencia de los otros que generan costos. El precio de los
productos tecnoldgicos varia por las actualizaciones de los equipos que surgen y salen

versiones mas innovadoras.

El precio para tener un stock lo suficientemente dotado para ofrecer una variedad de
productos es sumamente elevado, porque la empresa no tiene un razonable poder adquisitivo
para abastecerse por si mismos. Siendo asi, se optara por tener la financiacion de un préstamo

bancario que no ha sido requerido desde su constitucion.

Para fijar el precio de cada producto y servicio, debe ser coherente con el

posicionamiento que se quiere transmitir en el mercado, ajustado a la variedad, ahorro de
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tiempo y dinero. Al enfocar la estrategia de diferenciacion, no se puede tener precios muy
reducidos, porgue los clientes potenciales podrian percibirlo como productos de baja calidad,

tampoco se puede exceder el valor del acostumbrado.

La estrategia para la fijacion de precios que se plantea, estara ajustada a la competencia

prestando atencion a los siguientes puntos:

e Tener referencia de los precios de todos los competidores.
e Diferenciarse de los competidores con precios superiores.

o Diferenciarse de los competidores con precios inferiores.

Una estrategia mas planteada es la fijacion del precio para sus productos y servicios en
concordancia con la notoriedad de la marca, lo que permite establecer unos precios de prestigio
es decir precios por encima de sus competidores méas directos como consecuencia de la
prestacion de un servicio que se percibe superior al de la competencia y en coherencia con su
posicionamiento dentro del mercado de modo que los clientes conscientes de la calidad de los

productos o servicios se sientan atraidos y compren.

4.5.3 Plaza

Para determinar el lugar especifico para que el producto llegue al usuario final en el
momento oportuno se fijan los canales de distribucién. De esta manera se plantea que la
empresa Unicamente utilice el canal de distribucion directo, sin intermediarios para ahorrar

costos.
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Figura 27 Canal de distribucion directo.

Proveedor

Elaborado por: Los autores

Segun las encuestas, el 53% de los clientes potenciales realizan las compras de
productos tecnoldgicos en un centro comercial, aunque actualmente el local de la empresa

funciona en un centro comercial esta trabajando como oficina.

Como estrategia se plantea que cambie la ubicacién del establecimiento y funcione
como un local comercial, porque el 99% no tienen conocimiento del centro comercial Polaris
donde actualmente esta la empresa. Por esto, se sugiere una sucursal nueva o cambio de

ubicacion en la Alborada, de acuerdo a un 46% mayoritario en las encuestas.

Alborada

Este sector es el mas céntrico del norte, por ello es muy comercial y de facil acceso para
influenciar en las personas, los precios de alquiler en promedio estan en $600. Los requisitos
establecidos para alquilar el local dependen del contrato de arrendamiento entre la gerente de

la empresa y el duefio del local.
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Figura 28. Ubicacion nuevo local de Ciessolin

v

O

Elaborado por: Los autores

Otro costo y requisito, son los permisos para nuevo local exigibles por el Municipio de
Guayaquil, entre ellos tenemos: permisos de bombero, uso de suelo, acta juramentada o
solicitud de inspeccion; que indica si la actividad comercial que desea realizar es permitida

para obtener la tasa de habilitacion para nuevo local.

Una vez realizados los tramites y obtenidos los permisos, Ciessolin puede tener un local
comercial donde el publico consumidor de productos tecnoldgicos pueda realizar sus compras,

muy aparte de su oficina situada en un centro comercial poco conocido.
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Figura 29 Apariencia nuevo local en Alborada

Elaborado por: Los autores

Medio de transporte

El inventario nuevo negociado con los proveedores, es enviado via terrestre por
servientrega cuando la compra se hace dentro del pais, en ocasiones via aérea por currier si es
importado. Una vez recibidos los productos en laempresa e ingresados al inventario, se procede

la disponibilidad para ser comercializados.
4.5.4 Promocion.

En el marketing mix la promocion es una de las variables mas importantes cuando se

quiere captar un nuevo segmento de mercado y posicionar una marca a través de la
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diferenciacion y ofreciendo mucha variedad de productos tecnologicos. A si que, con el fin de

aumentar las ventas, se plantea algunas técnicas dentro de lo que es comunicaciones.

4.5.4.1 Publicidad.

En la publicidad se debe dar a conocer todos los productos y las lineas de tecnologia
que comercializa la empresa y resaltar los atributos méas caracteristicos del producto junto
a los beneficios que aporta para los clientes potenciales. Los medios por los cuales se
sugiere son eficientes para transmitir el mensaje sobre la empresa y los productos y

servicios son:

Internet el 40% de los encuestados refirid que es su primera opcion cuando les surge la
necesidad de adquirir un producto tecnoldgico por esta razon a parte de la pagina web que
ya tiene la empresa, debe generar trafico asi es que amplia su campo de actividad y llama
al boton de visitas en la web publicitandose como un anuncio pagado vincular su pagina
web a las redes sociales Instagram y Facebook y hacer publicidad pagada semanalmente lo

cual tiene un costo de 10 y es automatico.

e Pégina web
La empresa ya cuenta con una pagina web la cual debe ser redisefiada para dar un
servicio completo mostrando los productos como en un catdlogo con todas las

caracteristicas, precios y métodos de pago.
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Figura 30 Producto en catalogo online

Camara Semi Profesional Nikon P600 60x 16
Mpx Wifi Full Hd

Una camara

Elaborado por: Los autores

Para el portal web y redes sociales tiene que ser lo méas accesible posible porque sirve
como fuente de informacién y como via para la promocion de los productos. Es importante
gue no solamente se muestren como una pagina que ofrece equipos tecnolégicos, sino que
también genere contenido de valor original y persuasivo de forma que visto un anuncio de

la empresa quede en la mente de las personas como un sitio referencial.

e Redes sociales
Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en Ecuador en
17.11% de la poblacién mayor de 5 afios lo que representa 2.8 millones de ecuatorianos
declara usar redes sociales a través de un teléfono inteligente. Otro estudio, revela que
4.9 millones de usuarios tiene una cuenta en redes sociales y pasan en promedio 7,22
horas en ellas con un porcentaje mayor en el area urbana con el 81,9% frente 18.1% de

participacion del area rural siendo los hombres los que mas usan redes.
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En cuanto al uso de redes sociales, el consultor Juan Pablo del Alcazar Ponce

de Formacion Gerencial expone la siguiente estructura:

Tabla 7. Audiencia de Redes Sociales

(JULIO 2017)
Red Social Usuarios Activos
Facebook 6M
Twitter 800MIL
LinkedIn 1,8M
Instagram 1,3 M

Fuente: Formacion Gerencial

En la tabla 7 se muestra la audiencia de usuarios activos en redes sociales encabezado por
Facebook con 6 millones de usuarios activos siguiendo LinkedIn el cual es méas una red
orientada a relaciones profesionales, siguiendo en este grupo Instagram con 1.3 millones y
Twitter con 800 mil usuarios. Por lo que se considera usar como medio de publicidad

Facebook e Instagram por tener mayor cantidad de usuarios activos en el pais.

La siguiente figura muestra que el 30,34% de la poblacion en Guayaquil usan
Facebook por ser una de las favoritas es 6ptimo hacer las publicaciones pagadas por este

medio.
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Figura 31. Usuarios de Facebook en Ecuador por ciudades

Ciudad Usu.arios % 30,34%
(miles)
Guayaquil 2700 30,34%
Quito 2400 26,97% 1,04% _
Ambato 410 4,61% 1,35%
Cuenca 390 4,38% 1,57%
Portoviejo 270 3,03% 1,91%
Loja 170 1,91% 3,03%
Machala 140 1,57% we
Esmeraldas 120 1,35% 26,97%
Ibarra 93 1,04%
Otros 2207 24,80% = Guayaquil = Quito = Ambato Cuenca = Portoviejo

Fuente: Formacion Gerencial

La siguiente figura muestra que el 37,37% de la poblacion en Guayaquil usan
Instagram como red social favorita por lo tanto es la segunda red social que se tomara para

acaparar el mayor numero de clientes para los productos de Ciessolin.

Figura 32. Usuarios de Instagram en Ecuador por ciudades

Usuarios Instagram Ecuador por Ciudades

0% 37,74%

. Variacién
Ciudad l':':::::;s % nuvifrrl: bre s
2015 .
Guayaquil 600  |37,74% 34% |
Quito . 390 24,53% 54% | o 24.35% o
Cuenca [ 79 4,97%  11,3% '
Portoviejo 66 415% N/ |
Ambato 56 3,52% | 16,7% | o=
Machala 33 2,08% | 37,5% |
Esmeraldas 19 1,19% | 0,0% -
Otros 347 21,82%| N/A 5 00% f 415% 3529
Total 1590  100,00% I BBy =
a,00% -

Fuente: Formacion Gerencial

De acuerdo a la informacion presentada, se puede considerar que Facebook e Instagram

son las redes sociales favoritas que poseen un mayor alcance para el segmento de mercado que
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se ha propuesto, debido a que son los mas visitados por los usuarios de internet. De esta manera,
los clientes podran conocer las promociones que se realizaran todos los meses de acuerdo al
calendario durante el primer afio como, por ejemplo: descuentos, productos gratis,

complementos, concursos.

En Facebook se puede mostrar el producto como un anuncio con presentacion tipo video
en los que se usa movimiento, sonido y texto para contar una historia de forma atractiva en
diferentes dispositivos. Las presentaciones se pueden crear en cuestién de minutos sin costos
de produccion y resultan mas atractivas que los anuncios con iméagenes estaticas cuando se
reproducen en la seccion de noticias. La idea que ofrece Facebook para promocionar un
anuncio, es que no se necesita ser un disefiador o fotdgrafo profesional para crearlos y que sean
atractivos. Estas presentaciones son una forma sencilla de reutilizar las fotos del anuncio de la

pagina.

Por otro lado, Instagram se ha convertido en uno de los canales principales de
comunicacion de los negocios crecientes, las ventas se vuelven interesantes por este medio,
para la empresa el facil uso como publicar fotos, videos y anuncios promocionales con
contenido de valor es una gran ventana, para lograr ganar posicionamiento en redes y que

encuentren a la empresa de una manera facil.

Los pasos a seguir para lanzar las campafias propuestas en este plan tanto en Facebook
como en Instagram que ofrecen los anuncios de publicidad a la empresa, son los siguientes:
segmentar el mercado por medio de filtros, se elige para que género, intereses 0 gustos,
ubicacion geografica, de manera que la publicacion sea direccionada al grupo segmentado que
se espera captar. El costo que se considerara para este proyecto es de 10 dolares semanalmente

para mantenerse activos durante todo el primer afio.
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Publicidad en ferias tecnologicas

En la Feria de negocios del sector tecnoldgico Expotic, se realizard actividades
presenciales para incluir a Ciessolin dentro del grupo de empresas que, ofrecen al publico
oportunidades de adquirir productos a precios reducidos, lanzamientos de nuevos productos en

el mercado y sefalar la ubicacion del local a los usuarios que asistan.

Se considera hacer presencia en la Feria del Comercio, una de las méas reconocidas de
la ciudad realizadas en el mes de octubre para las fiestas de Guayaquil, en el palacio de Cristal
ubicado en la av. Malecdn y Olmedo, es una puerta para publicitar la empresa como icono de
la tecnologia, para esta feria asisten personas en edades desde los 15 hasta los 50 afios segun la
CCG, el numero de visitantes para el afio anterior se incremento hasta 25.000 en 2 dias durante
el fin de semana. El costo de un stand para 2 dias en de 550 en un horario de 10HOO0 hasta las

23H00.

Por otra lado Fair&Fest es una de las mas reconocidas en el mes de junio por conmemorarse
la creacion del mercado sur ahora reconocido como Palacio de Cristal, es una feria catalogada
como empresarial y de emprendedores que quieren dar conocer los productos o servicios, la
feria cuenta principalmente con stand de tecnologia, mercaderia variada pero lo novedoso por
lo cual es muy concurrida, es que ofrece diversion para la familia y shows internacionales de
calidad para el deleite de los asistentes. El costo de un stand para 2 dias en de 480 en un horario

de 10HO00 hasta las 23H00.
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Tabla 8. Calendario de publicidad

enero
febrero
marzo
abril
mayo,
junio
julio
agosto

PUBLICIDAD 2018

septiembre
octubre
noviembre
diciembre

Pagina Web
Redes sociales

Ferias en Guayaquil . .

Elaborado por: Los autores

Fuerza de ventas

Para incrementar el volumen y la frecuencia de compra por medio de la publicidad se
puede difundir todos aquellos tipos de incentivos y técnicas de promocion. Lo mas
importante a la hora de elaborar la promocion, es hacerlo con planificacion y control y

realizar el analisis de costos, sin la comunicacion adecuada se pueden provocar pérdidas.

Se establece el tipo de promocion, analiza las opciones, los productos que incluiras, los
costos que puede representar, organizan la comunicacion y publicidad de la misma, y

establece plazos de duracion. Se pretende afiadir incentivos que impulsen a comprar.

e Descuentos: Con el fin de incentivar a los clientes a comprar mas se usan los
descuentos que atacan directamente a la parte de cerebro que busca satisfaccion.
Para ello se aprovecha las inmensas posibilidades que ofrece la web como canal
para lograr socializar una publicidad efectiva que solo le llegue a la mente del
consumidor como que hace un buen negocio.

Los descuentos se haran de acuerdo al cronograma y pueden variar del 10% al
15% cuando lleve un producto que debe tener su complemento ejemplo:

impresora mas tintas, de la misma forma en el sitio web deben estar detallados

57



cada producto a manera de catalogo y con un item en donde solo se oferten todos

lo que esté en descuentos.

Figura 33. Publicidad de descuentos

SAVE UP TO SAVE UP TO

15%

OFF

Elaborado por: Los autores

e Productos gratis: Se plantea la estrategia de otorgar un producto gratis como
parte de las promociones, que aporte a la experiencia de compra por parte de los
consumidores hacia la empresa de manera que también refuerzan el lazo

estrecho entre consumidor y marca.

Se debe tener elaborada una lista mensual de productos que se puedas obsequiar
gratis:
o Tarjetas de memoria: En compra de celulares y tablets que requieren del

uso de memoria externas.
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o Smarwatch: Para compras mayores a $400 en los productos que hemos
categorizado como de entretenimiento como un celular, una tablet o una

computadora.

Figura 34. Publicidad de producto gratis

$90.00
Iincluye Memoria 8Gb
$112.00 creédito

PANTALLA

»ws

Catided y cloridad en -
movimiento

== g = TR
wes R > (0103 DISPONIBLES: D @D

Elaborado por: Los autores

Figura 35. Publicidad de producto complementario gratis

Elaborado por: Los autores
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Concurso: En redes sociales manejar el concepto de ser un seguidor de la

tecnologia. Consiste en llamar a que los seguidores compartan una imagen,

mencionen a sus amigos y participen en el sorteo de una Tablet.

Tabla 9. Planificacion de las promociones

Campanias
publicitarias

Enero

febrero

marzo

abril

mayo

junio

julio

agosto

septiembre

octubre

noviembre

diciembre

Descuentos

Productos
gratis

Concurso

Elaborado por: Los autores

Una vez que ya esté en funcionamiento se registra los resultados que se va obteniendo

en cada mes, para poder posteriormente analizarlos y medir los resultados obtenidos. Esto

permite identificar errores para evitarlos en futuras acciones.
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5. Analisis financiero

5.1 Punto de equilibrio

Para encontrar el monto neutro de productos es decir, donde no existe ganancia o

pérdida por la cantidad saliente, se utiliz6 el calculo de punto de equilibrio.

PE = CF/(PVU-CVU)

En donde:

PE: es el nimero de unidades a vender para que los ingresos y gastos sean iguales.

CF: son los costos fijos de la empresa.

PVU: es el precio de venta unitario del producto.

CVU: es el costo variable unitario del producto.

Los resultados del célculo aplicado a cada producto, se refleja en las tablas 10,11,12 y

13:

Tabla 10. Punto de equilibrio de computadoras (precio promedio).

Computadoras de escritorio

Rubros Valores
Costo fijo mensual S 1.346,74
Costo fijo anual S 16.160,94
Precio de venta unitario S 477,71
Costo de venta unitario S 340,00
Punto de equilibrio mensual 7
Punto de equilibrio anual 85

Elaborado por: Los autores
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Tabla 11. Punto de equilibrio de celulares (precio promedio).

Celulares
Rubros Valores
Costo fijo mensual S 1.346,74
Costo fijo anual S 16.160,94
Precio de venta unitario S 315,17
Costo de venta unitario S 283,17
Punto de equilibrio mensual 42
Punto de equilibrio anual 505

Elaborado por: Los autores

Tabla 12. Punto de equilibrio Smart tv (precio promedio).

Smart tv
Rubros Valores
Costo fijo mensual S 1.346,74
Costo fijo anual S 16.160,94
Precio de venta unitario S 821,25
Costo de venta unitario S 687,50
Punto de equilibrio mensual 10
Punto de equilibrio anual 121

Elaborado por: Los autores
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Tabla 13. Punto de equilibrio Impresoras (precio promedio).

Impresoras

Rubros Valores
Costo fijo mensual S 1.346,74
Costo fijo anual S 16.160,94
Precio de venta unitario S 364,00
Costo de venta unitario S 280,00
Punto de equilibrio mensual 16
Punto de equilibrio anual 192

Elaborado por: Los autores

5.2 Estimacién de la demanda

Para la demanda estimada de este proyecto se considerd la poblacion urbana y rural del
canton Guayaquil, se focalizo en personas de estrato social medio bajo hasta la clase alta. De
la misma manera, se seleccionaron tanto hombres como mujeres desde 15 hasta 69 afios de
edad, debido a que el resultado del estudio afirma que este es el rango de personas que

adquieren productos tecnolégicos.

Segun resultados hallados en la pregunta diez de la encuesta, se define que el porcentaje
de participacién en el mercado de Ciessolin es del 1% para el sector norte de la ciudad, a pesar
que trabaja con marcas identificadas como preferidas por los consumidores. Con este
antecedente, se estima que a través del proyecto se incrementara a un 3% la participacion en el

area de Guayaquil, tal como se explica en la tabla 12 sobre la proyeccion de la demanda.

Tabla 14. Proyeccién de la demanda.
Aio Poblacion Poblacionde Poblacion Demanda Demanda  Demanda Demanda Demanda Demanda Demanda  Precio  Precio Precio Precio
en 15a69afios querealiza estimada anual (3%  mensual ~ mensual mensual mensual mensual Promedio Promedio promedio promedio

Guayaquil compras participacion computadoras celulares repuestos, impresoras computado celualres accesorios, impresoras
frecuentes ) accesorios ras repuestos y
(48% segun y otros otros
las

encuestas)
2018 2410706 1560800 749184 257204 7716 643 193 161 % 193 $477 $315 $30 $280
2019 2507134 1623232 779151 267492 8025 172 231 193 116 231 $477 $315 $30 $280
2020 2607420 1688161 810317 278192 8346 926 278 231 139 278 $477 $315 $30 $280
2021 2711716 1755688 842730 289320 8630 1111 333 278 167 333 $477 $315 $30 $280
2022 2820185 1825915 876439 300893 9027 1333 400 333 200 400 $477 $315 $30 $280

Elaborado por: Los autores
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5.3 Costos fijos

Ciessolin cuenta con $16.160,94 destinados para costos anuales y se lo distribuye de la
siguiente manera: por concepto de sueldos y salarios $11.840.94, para energia eléctrica
$660.00, en servicio telefonico $360.00, para viaticos $1440.00, internet $600.00 y por ultimo

la publicidad genera $1260.00.

Tabla 15. Costos fijos.

Descripcion Valor mensual Valor anual

Sueldos y Salarios  $ 986,74 S 11.840,94
Energia Eléctrica S 55,00 S 660,00
Servicio telefédnico $ 30,00 S 360,00
Viaticos S 120,00 S 1.440,00
Internet S 50,00 S 600,00
Publicidad S 105,00 S 1.260,00
Total S 1.346,74 $ 16.160,94

Elaborado por: Los autores

Para este proyecto se necesita cumplir con el pago de sueldos a dos vendedores, quienes
intervienen directamente con el crecimiento del negocio. Por consiguiente, estos valores se

podran observar en la tabla 16.

Tabla 16. Personal de ventas.

., Dias Sueldo Aporte 13 14 Total Total
Descripcion . < s
trabajados Basico patronal sueldo sueldo mensual anual
$ $ $ $ $ S
Vendedor 1 360 386,00 43,04 32,17 32,17 493,37 5.920,47
$ $ $ $ $ S
Vendedor 2 360 386,00 43,04 32,17 32,17 493,37 5.920,47

Elaborado por: Los autores

Como se necesita invertir en nuevos implementos para el nuevo local, se debe

considerar las depreciaciones que se generaran con el transcurso del tiempo. A su vez, Ciessolin
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cuenta con un vehiculo utilizado para la entrega a domicilio y transporte de las adquisiciones,
para el nuevo local no es tan necesario la adquisicion de un nuevo vehiculo, sino se utilizara el

gue ya se cuenta para la sucursal en Alborada.

Tabla 17. Depreciacion.

. Valor de Vida Depreciacion anos Depreciaciéon  Valor en
Activo . .
compra  contable anual depreciandose acumulada libros

Muebles de oficina $ 300,00 10 S 30,00 0 S - S 300,00
Equipo de
computacion S 480,00 3 § 160,00 0 S - S 480,00
Vehiculos $24.000,00 5 S 4.800,00 2 S 9.600,00 $14.400,00

Depreciacién anual total $4.990,00 Valor de desecho $15.180,00

Elaborado por: Los autores

5.4 Costos variables

El costo variable unitario se estim6 conforme a lo indicado por la empresa Ciessolin,
cada producto adquirido tiene un valor fluctuante mensual, dependiendo del proveedor al que

se adquiere el producto y se asienta como costo unitario el 70% del precio de venta unitario.

5.5 Inversion Fija

Para la apertura de un nuevo punto de distribucion, recomendado por los resultados de
las encuestas, se estima una plaza en la alborada donde se sugiere alquilar un local y comprar

muebles y enseres, equipos de oficina, de computacion y otros que se detallan en la tabla 18.
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Tabla 18. Inversion fija.

Detalle Unidades Costo por unidad Total

Sillas de oficina 1 $30 $30
Silla gerencial ergonémica 1 $95 $95
Banca tripersonal de espera 1 $110 $110
Teléfono 1 $45 $45
Escritorio 2 $150 $300
Pago de garantia Local comercial 1 $1.050 $1.050
Equipo de cémputo 2 $240 $480
Caja registradora 1 $80 $80
Total $2.190

Elaborador por: Los autores

A la vez, se estimo la inversion destinada a la publicidad en redes sociales y pagina

web, que son los medios mas utilizado por las personas encuestadas.

Tabla 19. Inversion en publicidades.

Valor
Descripcion Empresa  Valor mensual anual
Facebook e
Publicidad en redes sociales Instagram  $ 80,00  $960,00
Pagina web Simple Site 25 $ 300,00
Total $ 105,00  $1.260,00

Elaborado por: Los autores
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5.6 Capital de trabajo.

Se estima que el capital de trabajo requerido para el nuevo local de Alborada es de

$45.860.22, monto calculado para el periodo inicial de tres meses. En la tabla 20 se presenta

detalladamente la aplicacion de los recursos.

Tabla 20. Capital de trabajo.

Valor Valor
Descripcion Cantidad mensual trimestral
Inventario Inicial
Computadoras de escritorio 10 $§ 2.800,00 $ 8.400,00
Computadoras portatiles 10 $§ 2.700,00 S 8.100,00
Impresoras 10 $§ 2.300,00 $ 6.900,00
Tintas y cartuchos 30 S 150,00 S 450,00
Smart tv 10 S 5.600,00 $ 16.800,00
Accesorios tecnoldgicos (promedio) 30 S 750,00 S 2.250,00
mano de obra indirecta
Vendedores 2 S 986,74 S 2.960,22
Total de capital de trabajo S 15.286,74 S  45.860,22

Elaborado por: Los autores

5.7 Financiamiento

La puesta en marcha del nuevo local exige la contratacion un préstamo bancario de

$15.000 a 5 afios plazo con el Banco Pichincha, que ofrece financiamiento al sector empresarial

con ventas mayores a $100.000.00 al afio; con una tasa de interés del 11.23% variable anual.

Los fondos se destinaran al capital de trabajo del primer mes de operacion de la sucursal de la

Alborada. A la vez, el préstamo, proporcionara un ahorro tributario por apalancamiento.
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Tabla 21. Tabla de amortizacion.

TIEMPO PAGO INTERES CAPITAL SALDO
0 $15.000,00
1 $4.082,06 $1.684,50 $2.397,56 S 12.62,44
2 $4.082,06 $1.415,25 $2.666,81 $ 9.935,63
3 $4.082,06 $1.115,77 $2.966,29 S 6.969,34
4 $4.082,06 S 782,66 $3.299,41 S 3.669,93
5 $4.082,06 S 412,13 $3.669,93 S -

Elaborado por: Los autores

5.8 Flujo de caja proyectado.

En esta parte, se muestran los valores del flujo de caja proyectado suponiendo que los
ingresos son gravados Yy los gastos son deducibles, para el calculo correcto del impuesto a la
renta. Con relacion a las ganancias, se estima que oscilaran entre $1.344.14 a $2.546.54, debido
a que las ventas aumentan por el efecto que genera el plan de marketing establecido en este
estudio. A su vez, para el calculo anual se estimé un aumento en las ventas del 20%, se especula
que el aumento para los gastos y costos fijos sera el 30% anual por la inestabilidad econémica

del pais y se considera que a partir del cuarto afio ya no se deprecia el valor de vehiculos.
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Tabla 22. Flujo de caja proyectado mensual.

Meses 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ventas S 13.986,84 S 13.986,84 S 15.984,96 S 15.984,96 S 13.986,84 S 15.984,96 $19.981,20 $14.98590 $14.98590 $19.981,20 $20.980,26 S 18.982,14
Costos variables $(9.790,79) $ (9.790,79) $(11.189,47) $(11.189,47) $ (9.790,79) $(11.189,47) $(13.986,84) $(10.490,13) $(10.490,13) $(13.986,84) $(14.686,18) $(13.287,50)
costos fijos $ (1.346,74)  $ (1.346,74) $ (1.346,74) $(1.346,74) $ (1.346,74) $ (1.346,74) $(1.346,74) $(1.346,74) $(1.346,74) $(1.346,74) $(1.346,74) $ (1.346,74)
Gastos de ventas $ (300,000 $ (300,000 $ (300,000 $ (300,00) $ (300,000 $ (300,000 $ (300,000 S (300,00) S (300,00) S (300,00) S (300,000 S (300,00)
Sjri:i(:\sis(il:acién $ (1.800,00) S (1.800,00) $ (1.800,00) $(1.800,00) $ (1.800,00) S (1.800,00) $(2.100,00) $(1.800,00) $(1.800,00) $(2.100,00) $(1.800,00) $ (1.800,00)
Intereses S (140,38) S (140,38) S (140,38) S (140,38) S (140,38) S (140,38) S (140,38) S (140,38) S (140,38) S (140,38) S (140,38) S (140,38)
Depreciacion $ (41583) $ (41583) $ (41583) S (41583) S (41583) $ (41583) S (41583) S (41583) $ (41583) S (41583) $ (41583) S (415,83)
Utilidad antes de

impuestos S 193,10 $ 193,10 $ 79254 S 79254 S 193,10 $ 79254 $ 1.691,41 $ 492,82 $ 492,82 $ 1.691,41 $ 2.291,13 $ 1.691,69
Impuesto a la renta

(25%) S 48,28 S 48,28 198,13 S 198,13 $ 48,28 198,13 $ 422,85 123,21 123,21 S 422,85 S 572,78 $ 422,92
Utilidad neta S 144,83 $ 144,83 594,40 $ 594,40 144,83 594,40 $ 1.268,56 369,62 369,62 $ 1.26856 $ 1.71835 S 1.268,77
Depreciaciéon S 415,83 S 415,83 415,83 S 415,83 $ 415,83 415,83 S 415,83 415,83 415,83 $ 41583 S 41583 § 415,83
Inversion S 2.190,00

Préstamo bancario $ 15.000,00

Amortizacién S 199,80 S 199,80 $ 199,80 S 199,80 $ 199,80 S 199,80 $ 19980 $ 199,80 S 199,80 S 19980 $ 199,80 S 199,80
Capital de trabajo $ 15.286,74

Valor de desecho

Flujo de caja $(2.476,74) S 760,46 $ 760,46 $ 1.210,03 $ 1.210,03 $ 760,46 $ 1.210,03 $ 1.884,19 $ 98525 $ 98525 S 1.884,19 $ 2.333,98 $ 1.884,40
Ahorro tributario

intereses S 3509 S 3509 S 3509 S 3509 $ 3509 $ 3509 S 3509 $ 3509 S 3509 $ 3509 S 3509 $ 35,09

Elaborado por: Los autores

69



Tabla 23. Flujo de caja proyectado anual.

Afos 0 1 2 3 4 5
Ventas S 199.812,00 $ 239.774,40 S 287.729,28 S 374.048,06 S 486.262,48
Costos variables S (139.868,40) S (167.842,08) S (201.410,50) S (261.833,64) S (340.383,74)
costos fijos $ (16.160,88) ¢ (21.009,14) $ (27.311,89) $ (35.505,45) $ (46.157,09)
Gastos de ventas S (3.600,00) S (4.680,00) S (6.084,00) S (7.909,20) S (10.281,96)
Gastos de administracién $ (21.60,00) ¢ (28.080,00) $ (36.504,00) $ (47.45520) $ (61.691,76)
Intereses S (1.684,50) S (1.415,25) $ (1.115,77) S (782,66) S (412,13)
Depreciacion S (4.990,000 S (4.990,00) S (4.990,00) S (190,00) $ (190,00)
Utilidad antes de impuestos $ 11.908,22 $ 11.757,92 $ 10.313,13 $ 20.371,91 $ 27.145,80
Impuesto a la renta (25%) S (2977,06) S (2.939,48) S (2.578,28) S (5.092,98) S (6.786,45)
Utilidad neta S 8.931,17 $ 8.81844 S 7.734,84 S 15.278,93 $ 20.359,35
Depreciacion S 4.990,00 S 4.990,00 S 4.990,00 S 190,00 S 190,00
Inversion 2.190,00
Préstamo bancario 15.000,00
Amortizacion S 2.397,56 S 2.666,81 S 2.966,29 S 3.299,41 S 3.669,93
Capital de trabajo 45.860,22
Valor de desecho
Flujo de caja (33.050,22) $ 16.318,73 $ 16.47525 $ 15.691,14 $  18.768,34 $ 24.219,28
VAN $20.052,58
TIR 44%

$
Ahorro tributario intereses 6.375,24 S 6.232,77 S 5.43551 S 10.381,62 $  13.675,93

Elaborado por: Los autores

5.9 Tasa Minima atractiva de retorno (TMAR)

El célculo del valor actual neto (VAN) es necesario realizar el célculo de la TMAR

utilizando la formula capital asset pricing model (CAPM) que se muestra a continuacion:

Donde:

Ke = Rf + Bi(Rm-Rf) + RpEcuador

Rf = Tasa libre de riesgo, ajustada a los bonos tesoros de EEUU actual.

Bi = Beta de la industria 0 mercado de comparacion (en este caso el Sector 9).

Rm = Rentabilidad del mercado.

RpEcuador = Riesgo pais del Ecuador.
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Se consideré para el Rf el valor ajustado revisado al 17 de enero del 2018 en Finance
Google de 1.40%, la beta seleccionada para el sector 8 por venta de equipo de computacion es
0.7766184, la tasa de rentabilidad del mercado es el 16% y el riesgo pais de Ecuador
actualizado es 4.47% tomado del informe del Banco Central del Ecuador. En la tabla 24 se

pueden apreciar los valores tomados para este calculo financiero.

Tabla 24. Datos de la TMAR

Riesgo pais Ecuador 4,47%
Prima riesgo (17-01-2018) 1,40%
Rentabilidad del mercado 16%
beta (bi) 0,77661843

Elaborado por: Los autores

510 VAN Y TIR
Como resultado de este proyecto se obtuvo una Van de $20.052.58, que es favorable
para la implementacion de la nueva agencia. Ademas, la Tasa interna de retorno (TIR) es del

44%, superior a la Tasa minima atractiva de retorno con lo cual queda demostrado la

rentabilidad de la propuesta.

5.11 Payback descontado

El payback aplicado a los resultados del flujo de caja, muestra que el retorno de dinero
es de dos afios y seis dias es decir, que en ese tiempo ya se pueden recuperar los valores de la

inversion inicial junto con el capital de trabajo.

Tabla 25. Payback descontado

0 1 2 3 4 5
Flujo de caja $ (33.050,22) $ 16.318,73 $ 16.47525 $ 15.691,14 $ 18.768,34 $ 24.219,28
Flujo de caja acumulado $ (33.050,22) S (16.731,49) $ (256,24) $ 15.434,89 S 34.203,23 $§ 58.422,51
Tiempo a recuperar 2 afos y 6 dias

Elaborado por: Los autores
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Conclusiones

Con el fin de aumentar la participacién de mercado en un 3% para incrementar
el nivel de ventas, se consider6 en base a la encuesta el segmento de mercado
conformado por hombres y mujeres con un rango de edad de 15 hasta 69 afos,
para esto se proyectd una demanda anual de 643 equipos de tecnologia para el
primer afio y pudiendo llegar para el quinto afio hasta la venta de 1333 unidades,
debido a la estrategia de posicionamiento que se ha formulado para mejorar los
niveles de venta de la empresa.

Un punto importante, que se evidencio por medio de las encuestas es que
actualmente el 99% de las personas de la muestra no conocen Ciessolin. Por
tanto, con los resultados obtenidos, se elabor6é una estrategia de marketing
creando personalidad a la marca de la empresa y usando técnicas dirigidas a la
actitud y el aprendizaje del consumidor, para posicionarse dentro del nuevo
segmento de mercado. Ademas, se ofrecera la variedad de productos que exige
el nuevo segmento de mercado con las marcas reconocidas y precios al alcance
los consumidores.

Como estrategia de comunicacion, se utilizaran las redes sociales como canales
principales para captar comunidad, dinamizarla y redirigirla a la pagina web
aprovechando la audiencia de crecimiento exponencial de Facebook e
Instagram, como herramientas de publicidad dirigida al nuevo segmento
propuesto para la empresa. A base de estos recursos digitales, el cliente podra
visualizar las promociones, descuentos, concursos mensuales, informacién

relevante y contenido creativo e interesante que genere una reaccion positiva de
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los usuarios. A su vez, la participacion en la Feria de negocios del sector
tecnoldgico EXPOTIC, también en eventos empresariales reconocidos durante

el afio en Guayaquil, como la feria de comercio y la feria Fair&Fest.

El estudio financiero demostré que el valor del VAN ES $20.052.58, y la TIR
resultante del 44% que supera al 17% de la TMAR, para afirmar que la estrategia

de marketing formulada a este proyecto es rentable.

Se concluye que la solucion para Ciessolin es la ampliacion de su segmento de
mercado, porque tiene posibilidades de crecimiento en el corto plazo, ya que

con ello podra limitar la dependencia de créditos extensos a sus compradores.

Recomendaciones

En este proyecto se ha planteado que la empresa comercialice una variedad de
productos tecnologicos con el fin de atender al nuevo segmento de potenciales
consumidores, por lo que se recomienda que la empresa Ciessolin amplie la
actividad economica del RUC en el SRI.

Es oportuno para aumentar las ventas lo siguiente: brindar atencion
personalizada, soporte técnico al publico en general y establecer un local en la
Alborada; porque estos detalles lo siguieron los encuestados. A su vez, para
garantizar la satisfaccion al cliente, se sugiere que el local tenga una excelente
ubicacion, un adecuado abastecimiento, buena exhibicidn, alcance de productos,
decoracion interna, servicios de seguridad, horarios de atencion y ademas cuente

con parqueaderos.
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AnNexos

Cuestionario de Preguntas
1. ¢Qué actividad econdmica Ud. Ejerce?
Comerciante Independiente (negocio propio)J Empleado Publico O Empleado PrivadoZJ) Comisionista(CJ
No trabajal)
2. ¢Con qué frecuencia Ud. Realiza compras de productos tecnolégicos?
Mensual@ trimestral @ semestral@ anual nunca@

3. ¢Cuadles son los medios de referencia que Ud. Busca para comprar productos tecnolégicos?
Amigos y familiares O Redes sociales @  Periodicos@  volante@ Internet (paginas web) )
Correos electrénicos

4. En base a la pregunta anterior, ¢ Por qué prefiere esa fuente informacion? Puede marcar varias

opciones.
Seguridad O Facilidad de informacién O Costumbre Confidencialidad
otro

5. ¢éDonde realizo su ultima compra de productos tecnolégicos?

Almacén distribuidor@ Tienda online @ En el exterior @  Centro comercial@ A un amigo

6. IndCue su grado de frecuencia en la compra de productos tecnolégicos
Nada Poco neutro frecuente Muy
frecuente frecuente frecuente

Computadoras
Celulares
Smart tv
Tablets
Impresoras y
tintas
Accesorios y
repuestos
tecnologicos
Smart watch
Otros gadgets

7. ¢éPor qué motivos Ud. Compra productos tecnolégicos?
Por trabajo O estudios entretenimientoC) compraventa de productos tecnolégicos (]

8. ¢éQué caracteristicas Ud. Analiza al momento de comprar un producto tecnolégico? Puede marcar
varias opciones.

Exclusividad@ la marca O el precioO garantiaQ@ Rapidez O Accesorios gratis
Funcionalidad del producto (J otro

9. ¢Por qué medio de pago Ud. Prefiere realizar sus compras de productos tecnolégicos?
EfectivoO tarjeta de crédito (m tarjeta de débito O transferencia bancaria (]
otros

10. ¢Ha escuchado de la empresa Ciessolin, ubicada en el centro comercial Polaris?

siQ No O
11. ¢{Qué desearia que una empresa de tecnologia le ofrezca? Indique su grado de importancia donde 1

es nada importante y 5 muy importante.
1 2 3 4 5

Asistencia personalizada

Entrega gratis a domicilio
Seguridad

Productos de calidad

Atencion en redes sociales
Tienda online

Garantia de productos y servicios

Informacion exclusiva
Repuestos y accesorios de los
productos adquiridos
Servicio de mantenimiento

12. ¢En qué rango de edad usted se encuentra?
15-21 afiosQ) 22-28 afios O 29-35 afios O 36-41 afios O
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42 afios en adelante
13. ¢En qué parte de la ciudad le gustaria que haya un local nuevo de apertura de Ciessolin para que
disfrute de sus productos y servicios?
9deoctubre@ Terminal Terrestre o Riocentro SurC) Alborada O Urdesa Via Daule
14Fénero (]
Hombre O Mujer O
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