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RESUMEN EJECUTIVO

La presente disertacion ha propuesto el desarrollo de un modelo de marketing experiencial
enfocado al cliente artesanal de Aglomerados Cotopaxi S.A., en la ciudad de Quito; cuyo
objetivo principal es alcanzar la fidelizacién de este segmento hacia la marca mediante el

uso de estrategias con contenido emocional.

La disertacion en referencia se compone de seis capitulos en los que se estudiard el
conocimiento tedrico a fin de analizarlo desde una perspectiva empirica encaminada a

disefiar el modelo experiencial.

A partir del estudio situacional de la empresa y de su entorno, se logré identificar en el
ambiente externo (i.e. oportunidades y amenazas) y en el ambiente interno (i.e. fortalezas y
debilidades) realidades que afectan su desempefio, en las areas de marketing, servicios,
logistica externa, recursos humanos y responsabilidad ambiental, a fin de disefiar politicas

y estrategias que permitan alcanzar los objetivos del modelo propuesto.

En este contexto, la investigacion de mercado reveld6 aspectos esenciales en el
comportamiento de compra de los clientes artesanales y clientes finales. Los primeros,
evidencian un criterio racionalista en base a decisiones pragmatico aunque ciertamente se
relacionan de forma positiva con marcas que les brindan servicio 6ptimo y prestaciones
adicionales. Por el contrario, los clientes finales muestran mayor tendencia a ser

influenciados en su decision de compra basados en criterios emocionales.



Teniendo presente esta distincion, en aras de entender el marketing experiencial y
combinar las estrategias desarrolladas con la informacidn obtenida del mercado, el capitulo
3 trata de manera detallada las cinco formas de crear experiencias; a saber: sensaciones,
sentimientos, pensamientos, acciones y relaciones, explicando las funciones de cada una

dentro del modelo propuesto en funcién de cada segmento de clientes.

De otra parte, el desarrollo del modelo de marketing experiencial contempla todos los
proyectos, estrategias, procesos (etapas), participantes y experiencias creadas. De tal
guisa, cada proyecto estara vinculado a aquellas areas de la empresa que han sido
analizadas asi como también a las estrategias desarrolladas en el capitulo 1, siendo éstos:
Responsabilidad Ambiental, Capacitacion, Distribucion de Catalogos y Exhibidores,

mejoramiento de Servicio al Cliente y Logistica Externa, y Publicidad Emocional.

Una vez definidas las estrategias emocionales en el area de publicidad, se llevaron
adelante cambios que la marca y la publicidad impresa deben contemplar para cumplir los
objetivos propuestos. De otra parte, se disefio el logo y slogan para el Grupo Artesanal

Cotopaxi.

Finalmente, el analisis financiero demuestra la factibilidad en la implementacion del
modelo para lo cual se prepararon modelos de (i) presupuesto de la inversion inicial, (ii)
gastos de cada proyecto, ingresos extras y aumento de ventas producido por el modelo; (iii)
flujo de fondos, tomando en consideracion la forma de financiamiento; (iv) célculo del
valor actual neto del flujo de fondos y la tasa interna de retorno, y (v) evaluaciones de las

probabilidades de variacion del flujo de fondos y el riesgo que corre la empresa en



Xi
cualquiera de los dos escenarios. El resultado de la evaluacion financiera fue positivo en
ambos supuestos, obteniendo un valor presente superior a cero, tasas de retorno interna
aceptables comparadas con las tasas de rendimiento de la industria y el riesgo del

inversionista fue bajo, siendo de aproximadamente 20%.



INTRODUCCION

Aglomerados Cotopaxi S.A. es una empresa ecuatoriana productora de tableros de
aglomerado y MDF. A pesar de que cuenta con una larga trayectoria y productos de
calidad, la marca de la empresa no esta posicionada en sus clientes quienes en su mayoria
la confunden con la marca del distribuidor o solamente utilizan nombre genéricos para

hacer referencia al producto.

En la actualidad el Ecuador no cuenta con la suficiente seguridad financiera o legal para
que empresas privadas realicen operaciones de crecimiento a nivel nacional, por lo que es
necesario buscar formas mas econdémicas y rentables de incrementar ingresos sin incurrir
en inversiones para infraestructura o costosas campafas de publicidad. Por otro lado, el
actual Gobierno mantiene algunas politicas para incentivar el crecimiento micro-
empresarial del sector productivo las cuales son también fomentadas por organismos sin

fines de lucro.

Al considerar las mencionadas realidades, la empresa en referencia debe procurar los
incentivos referidos y convertirlos en oportunidades para mejorar su rentabilidad a través
de propuestas de marketing diferentes e innovadoras, que incluyan a clientes del ambito

artesanal o microempresarial que devenga en un beneficio reciproco.



Aun cuando se avizoran desafios relacionados con la recoleccion y analisis de
informacidn, el procesamiento y categorizacion de esta facilitara el disefio de estrategias
idoneas para el respectivo segmento de clientes atendiendo a su comportamiento de
compra. Para obtener esta informacion se utilizara la investigacion cientifica, a través del

método logico inductivo incompleto y el método empirico.

El marketing experiencial es una estrategia de mercado que vincula emocionalmente y,
quiza, permanentemente al cliente con la marca a través de momentos de consumo,
sentimientos, percepciones y estilos de vida. Al desarrollar un modelo de marketing
experiencial se procura crear o propiciar fidelidad hacia la marca por parte de los clientes
artesanales lo cual trae como consecuencia la creacion de nuevos mercados a través de los
clientes finales y un desarrollo econémico que favorece tanto a la empresa como al

artesano.

Dos caracteristicas destacan como las mas relevantes del modelo propuesto; a saber: (i)
posibilidad de ser replicado en distintos segmentos de clientes y/o en otras ciudades; y, (ii)
oportunidad de futuros o potenciales mercados en virtud de la influencia ejercida en el
usuario final de muebles terminados al vincular la empresa con experiencias 0 vivencias

positivas en su giro de negocio.

Adicionalmente a las caracteristicas que tiene el modelo, este persigue tres objetivos
especificos: (i) Aumento de ventas de un 8% a partir del tercer afio de aplicacion del
modelo, (i1) incremento en un 20% en la referencia de la marca como “Top of Mind”

dentro del mercado, y (iii) creacion de nuevos mercados.



1. CAPITULO 1: ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA Y SU

ENTORNO

1.1 ANALISIS DEL PAIS

La Republica del Ecuador es un pais ubicado en el noroeste de Sudamérica. Limita por
el Norte con Colombia, al Sur y al Este con Per( y al Oeste con el océano Pacifico. La
capital es San Francisco de Quito, sede de los principales entes estatales y del
Gobierno Nacional, y la ciudad mas grande es Santiago de Guayaquil, puerto maritimo
principal e importante centro econémico. Se divide en 24 provincias, distribuidas en

cuatro regiones naturales: Amazonia, Costa, Sierra, y Region Insular.*

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), el Ecuador tiene
aproximadamente 14°146.797 de habitantes a Marzo del 2011, esta poblacion es
étnicamente diversa; siendo la de origen mestizo (indigena + espafiol) el grupo mas
numeroso y representativo del ecuatoriano comun, constituyendo éste el 60% de la
poblacion actual. El resto de la poblacion se compone de mestizos negros y afros que
conforman el 6% del total de la poblacion, los mismos que se encuentran concentrados

principalmente en el norte del pais.

El gobierno es elegido democraticamente conformado por cinco poderes estatales: el

Poder Ejecutivo, el Poder Legislativo, el Poder Judicial, el Poder Electoral y el Poder

1 Cfr. ANONIMO. (2010). [http://es.wikipedia.org/wiki/Ecuador]. Ecuador.
3


http://es.wikipedia.org/wiki/Colombia
http://es.wikipedia.org/wiki/Per%C3%BA
http://es.wikipedia.org/wiki/Quito
http://es.wikipedia.org/wiki/Guayaquil
http://es.wikipedia.org/wiki/Mestizo

de Trasparencia y Control Ciudadano. La funcion ejecutiva esta delegada al Presidente

de la Republica, actualmente ejercida por Rafael Correa Delgado, elegido para un

periodo de cuatro afios (con la capacidad de ser reelecto una sola vez), quien es el Jefe

de Estado y de Gobierno, y es responsable de la administracion ptblica.?

San Francisco de Quito, capital de la Republica, es también la capital de la provincia

de Pichincha y ademaés la cabecera del area metropolitana que conforma conocida

como Distrito Metropolitano de Quito. Segun estima el municipio, en el afio 2010, la

urbe ya tiene 1,640,478 habitantes (2,231,705 en todo el Distrito Metropolitano).

1.1.1 Analisis de la Situacién Econdmica

La economia del pais se ha visto afectada en los ultimos afios por la crisis
financiera mundial, en consecuencia la crisis de nuestro mayor socio comercial
Estados Unidos, y la inestabilidad socio politica que se ha generado en los
pasados 5 afios por las politicas de la actual Administracion, asi como la

influencia de otros gobiernos como el de Venezuela.

Segun el Centro de Estudios Latinoamericanos (CESLA), la economia estara
marcada por bajos niveles de inversion privada y un débil crecimiento en las
exportaciones. Se prevé ademas un incremento en los salarios el cual producira
un aumento en la capacidad adquisitiva generando mayor consumo privado. Lo
anterior provocara también una escalada en las importaciones lo que limitara el
crecimiento de la balanza comercial. Adicionalmente, las dificultades en la

obtencion de financiamiento se traduciran en una reduccion del gasto publico lo

2 |bidem.


http://es.wikipedia.org/wiki/Poder_ejecutivo
http://es.wikipedia.org/wiki/Presidente_de_la_Rep%C3%BAblica
http://es.wikipedia.org/wiki/Presidente_de_la_Rep%C3%BAblica
http://es.wikipedia.org/wiki/Rafael_Correa
http://es.wikipedia.org/wiki/Pichincha_(provincia)
http://es.wikipedia.org/wiki/%C3%81rea_metropolitana
http://es.wikipedia.org/wiki/Quito_(cant%C3%B3n)

que ulteriormente se traducira en wuna pequefia reduccion del deficit
presupuestario. Sin perjuicio de lo anterior, la inestabilidad afectard
adversamente al incremento de la inversion, a pesar de lo cual la inflacion
permanecera estable pero el crecimiento econdmico, que rondara alrededor del

3%, sera insuficiente para mejorar el empleo.

El Gobierno aspira incrementar el saldo presupuestario en base al incremento del
precio del petroleo asi como también por los volumenes de produccion y
exportacion, las medidas recaudatorias y al incremento gradual de la demanda
interna. No se observaran cambios significativos en la politica economica del
Gobierno; por el contrario, la tendencia actual parece indicar que continuara el
proceso de intervencion gradual y creciente del Estado en la economia que
durante el afio 2010 condujo a la aprobacion de 25 leyes por parte de la
Asamblea Nacional, en materias como Educacion Superior, Planificacion y

Finanzas Publicas.

Se prevé también que el sector exterior experimente una recuperacion tras el
incremento en las exportaciones, la subida del precio del petroleo y el descenso
en las importaciones, aunque esta Ultima de forma lenta dado el volumen de las

remesas procedentes de los trabajadores residentes en Estados Unidos y Espafia.

3Cfr. CESLA. (2010). [http://www.cesla.com/archivos/TEcu_ene_10.pdf]. Tendencias Latinoamericanas.


http://www.cesla.com/archivos/TEcu_ene_10.pdf

1.1.1.1 Principales Indicadores Macro y Microeconomicos

A fin de evaluar la actual y futura situacion econémica del Ecuador, es
importante comprender y evaluar los principales indicadores
econdmicos de los ultimos afios que permitan conocer cuales son las

proyecciones de los mismos a un corto plazo.

Los principales indicadores economicos que se evaluaran para el

desarrollo de esta disertacion son:

e PIB

e Contribucion de la Industria de Madera al PIB
e Inflacion

e Niveles de Empleo

e Salarios y Precios

e Distribucion Fondos Gubernamentales

e Acceso a créditos y tasas de interés.

PIB: Segun el Banco Central del Ecuador, el Producto Interno Bruto
(PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso final generados por los
agentes econdémicos durante un periodo. Su calculo se deriva de la
construccién de la Matriz Insumo-Producto, que describe los flujos de
bienes y servicios en el aparato productivo, desde la dptica de los

productores y de los utilizadores finales.



Grafico 1: Variacion PIB
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Fuente y Elaboracién: Banco Central del Ecuador

El PIB en el afio 2009 presentd un crecimiento de tan solo 0,36% con
respecto a afios anteriores, mientras que para el afio 2010 el crecimiento
previsto de 6, 87% fue en realidad de tan solo 3,73%. EI PIB 2010 fue
de 25 019 millones de ddlares y el PIB per capita aumento de 1 726

délares del 2009 a 1 761 dolares en 2010 *

Contribucion de la Industria de Madera al PIB: el PIB total se
obtiene del desarrollo del PIB por actividades como explotacion de
minas y carteras, servicios, comercio, agricultura, ganaderia,
construccién 'y otras ramas. Dentro del sector de industrias

manufactureras se encuentra la Produccion de madera y fabricacion de

* BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2010). [www.bce.fin.ec]. Informe Evolucién de la Economia

Ecuatoriana.




productos de madera, cuya contribucion al PIB y variacion fue la

siguiente:

Tabla 1: PIB por Actividad Econémica

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR CLASE DE ACTIVIDAD ECONOMICA

Miles de délares de 2000

Ramas de actividad \ Afios 2008 2009 2010
Cllu CN (p) (p) (prev)
PRODUCTO INTERNO BRUTO 24.032.489 | 24.119.452 | 25.018.592
Industrias manufactureras (excluye refinacion de petréleo) | 3.341.099 | 3.290.212 | 3.409.157
16. Producciéon de madera y fabricacion de productos de

madera 640.623 | 479.073 | 533.821
% variacion -26% 11%
% sobre industrias manufactureras 19,17% 14,56% 15,66%
% sobre PIB total 2,67% 1,99% 2,13%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Andrea Acosta

De las veintinueve actividades de las que se compone el PIB, el sector
de la madera es uno de los de menor contribucion y tuvo una variacion
negativa en el afio 2009 debido a la disminucién de exportaciones de

estos productos al extranjero y por la reduccién en el consumo privado.

Inflacién: ElI Banco Central del Ecuador mide la inflacion
estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor del Area
Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios
demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares.



Grafico 2: Inflacion Total
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En diciembre del afio 2010, el indice de precios al consumidor (IPC)
registrd una variacion mensual de 0.51%, porcentaje similar al de
diciembre 2009 (0.58%). En términos anuales, la variacion del IPC
se ubico en 3.33%, casi un punto porcentual inferior a la alcanzada
en 2009 (4.31%).°

Grafico 3: Inflacion Sector Industrial
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® BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2010). [http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker

value=inflacidon]
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La inflacion en el sector industrial fue menor que la inflacion total,
Ilegando a un 2,02% lo que representd una disminucién significativa
comparada al afio 2009, donde alcanzo una inflacion mayor a la total

con un 6,06%.

Niveles de Empleo: el analisis del nivel de empleo en el pais esta
compuesto por la poblacion econdmicamente activa, que comprende a
todos los habitantes a partir de los 10 afios de edad que trabajan al
menos 1 hora a la semana, 6 que trabajaron y ahora estan disponibles
para trabajar. Este analisis clasifica a la poblacion econdmicamente
activa en ocupados o empleados, subempleados y desempleados; en
donde los subempleados son aquellas personas que trabajan menos de la
jornada legal de trabajo y estan dispuestas a aumentar el tiempo de

trabajo. °

El indice de ocupacion total para el afio 2010 aumento en 1,8 puntos
porcentuales respecto al 2009, con un 93,9%. La ocupacién estuvo
compuesta por un 47,1% de subocupacién y un 46,8% de ocupados; por
otro lado, la desocupacion alcanz6 un 6,1%. En la ciudad de Quito a
diciembre de 2010 los indices evidenciaron mejores con una tasa de
ocupacion de 59,39%, subocupacion de 31,90% y desocupacion de

4,32%.’

Trimestralmente, el nivel de empleo se desarroll6 de la siguiente forma:

8 Cfr. INEC. (2010). [http://www.inec.gov.ec/web/guest/ecu_est/est_soc/enc_hog/enemdu]. Encuesta de
Empleo, Desempleo y Subempleo.

" Cfr. INEC. (2011). [http://www.ecuadorencifras.com/cifras-inec/mercadoLaboral.html#app=4fdd&3723-
selectedindex=0]. Tasa trimestral mercado laboral.
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Grafico 4: Tasa Trimestral Mercado Laboral - Nacional Urbano
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100 -
80 -
51,7 50,5 51,3 50,41 49,6 47,12
60 -

-IHAnAn

sep-09  Dec-2009 mar-10 jun-10 sep-10  Dec-2010

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos.
Elaboracion: Andrea Acosta

De acuerdo con el gréfico, se puede concluir que el indice de ocupacion
plena ha ido aumentando constantemente en cada trimestre

compensando la disminucion tanto del subempleo como del desempleo.

Salarios y Precios: Existe una correlacion entre los salarios de los
trabajadores y el indice de precios, pues anualmente la Remuneracion
Basica Unificada (RBU) debe ser revisada e incrementada en por lo
menos el indice de inflacion del afio anterior, que se calcula a partir del
indice de Precios al Consumidor (IPC) de los elementos que componen

la canasta basica familiar.

En cuanto a los salarios, la remuneracion béasica unificada para el afio
2011 es de $ 264 que deberd empezarse a pagar desde el mes de abril, lo

que represent6 un incremento del 10% con respecto al 2010.
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Grafico 5: Remuneracion por Sectores
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Fuente y Elaboracién: Banco Central del Ecuador

Adicionalmente, a marzo de 2010 el sector con mayores rentas
primarias es el sector de actividades inmobiliarias, empresariales y
alquiler; y transporte, almacenamiento y comunicaciones, ambas con

US$ 300 mensuales.

Por otro lado, el indice de Precios al Consumidor (IPC), es un
indicador mensual, nacional y para ocho ciudades que mide los
cambios en el tiempo del nivel general de los precios,
correspondientes al consumo final de bienes y servicios de los
hogares de estratos de ingreso: alto, medio y bajo, residentes en el
area urbana del pais. La variable principal que se investiga es el
precio, para los 299 articulos de la canasta fija de investigacion. El
periodo base es el afio 2004, donde los indices se igualan a 100.%

La evolucion del IPC desde el 2004 hasta el 2007 fue estable, sin

embargo entre 2007 y 2009 la variacion fue de 13.5% pues cada afio

8 INEC. (2010). [http://www.inec.gov.ec/web/guest/ecu_est/est_eco/ind_eco/ipc]. Indice de Precios al

Consumidor.
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cerré con un puntaje de 109.97 y 124.84 respectivamente.’® El afio 2010

cerrd con un IPC de 127,99 segun el Banco Central del Ecuador.

Grafico 6: Evolucion IPC por Grupos

Grdfico 1.
Tendencias de evolucion de tres grupos de bienes y servicios que conforman el IPCU
Periodo ene-2004 dic-2009
w—— General ~--- Alimento: y Bebidac (25,1%) ---- Trancporte (13,6%) -~~~ Comumicaciones (4,4%)
m LT e

1350

100

Base 2004 -2005

Fuente y Elaboracion: Banco Central del Ecuador

Del grafico se concluye que no todos los precios y servicios que
conforman cada uno de los grupos que constituyen el IPC no varian de
la misma forma. La evolucién del grupo de alimentos y bebidas, que
forma el 25,1% del IPCU, tuvo una mayor variacién en comparacion

con el indice general.

Finalmente, cabe destacar que el precio de la canasta vital familiar y la

canasta basica familiar a Enero de 2011 es de US$393,40 y US$548,63

° Cfr. BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2010). [www.bce.fin.ec]. Boletin de Inflacion al segundo
semestre 2009.
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respectivamente, representando un incremento del 2,5% frente al

2009.%0

Distribucion Fondos Gubernamentales: La Constitucion Politica de
la Republica del Ecuador establece que la Funcidn Ejecutiva elabore
cada afno la proforma presupuestaria anual, la misma que luego debera
ser aprobada por la Asamblea Nacional. Por su parte, la Ley Organica
de Responsabilidad, Estabilizacion y Transparencia Fiscal, dispone que
el Ministerio de Finanzas deberd emitir las directrices presupuestarias
que orientaran la elaboracion de las preformas del Presupuesto General
del Estado, que tienen caracter obligatorio para las instituciones cuyos

presupuestos conforman el mismo.**

Para el caso de esta disertacion es importante conocer los fondos que el
Estado designara para obras publicas, desarrollo urbano y vivienda,
que incluye la construccion de viviendas, escuelas, hospitales y
edificios publicos pues este rubro genera mayores compras de insumos

de construccion entre ellos la madera y sus derivados.

El presupuesto destinado al rubro nimero 18 de Desarrollo Urbano y
Vivienda del Presupuesto General del Estado se desarrollé de la

siguiente forma los Gltimos tres afios.

0 INEC. (2011). [http://www.ecuadorencifras.com/cifras-inec/canastaFamiliar.html#tpi=348]. Canasta
Familiar.

1 Cfr.MINISTERIO DE FINANZAS. (2010). [http://mef.gov.ec/pls/portal/docs/PAGE/MINISTERIO
_ECONOMIA_FINANZAS_ECUADOR/SUBSECRETARIAS/SUBSECRETARIA_DE_PRESUPUESTOS
/ARCHIVOS_2009/DIRECTRICES_PRESUPUESTARIAS_PROFORMA_2010.PDF] Proforma General
del Estado 2010 —Directrices Presupuestarias.
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Tabla 3: Presupuesto Sectorial Desarrollo Urbano y Vivienda

SECTORIAL 2009 2010 2011 VAR 2011- 2010
DESARROLLO URBANO
Y VIVIENDA 200.991.999,12 162.387.659,67 144.286.977,47 - 18.100.682,20
PORCENTAJE 1,05% 0,76% 0,60% -11,15%
TOTAL 19.167.809.881,88 | 21.282.026.278,62 | 23.950.249.957,03 2.114.216.396,74

Fuente: Ministerio de Finanzas
Elaboracion: Andrea Acosta

De este cuadro se evidencia que no se contempla un incremento en los
gastos del gobierno en este sector, lo que en algin grado puede afectar a
la industria de la construccidn pues se invertira 18 millones menos en el

sector y por tanto en la compra de materiales entre ellos la madera.

Acceso a crédito y Tasas de Interés: Los Ultimos afios el gobierno ha
incentivado el acceso al crédito, sobre todo para la microempresa a
través del Banco Nacional de Fomento y la Corporacién Financiera
Nacional. De igual forma ha fomentado el crédito para la construccion y
vivienda a través del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social junto
con la banca privada. Adicionalmente, el Ministerio de Desarrollo
Urbano y Vivienda obtuvo en febrero de 2010, financiamiento por
parte del Banco Interamericano de Desarrollo de 100 millones de
dblares, lo que permite otorgar el bono a la vivienda de
aproximadamente cinco mil ddlares y asi mismo el financiamiento de

obras de vivienda social en todo en todo el pais, que en el caso de esta
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disertacion es de gran importancia pues la construccion afecta

directamente a la industria maderera.?

A pesar de que las tasas de interés de consumo del Ecuador estan entre
las més bajas de Latinoamérica, en febrero de 2010 el Directorio del
Banco Central del Ecuador resolvié reducir el techo maximo para
dichas tasas. A pesar de que esta decision resultaria conveniente para
los consumidores, la misma afecta a la banca y dificulta el acceso al
crédito pues junto con el decrecimiento de depoésitos que hubo en el

2009 se evidenci6 una mayor contraccién del crédito durante el 2010.%

Existen dos tipos de tasas de interés:

e La tasa pasiva 0 de captacion: es la que pagan los intermediarios

financieros a los oferentes de recursos por el dinero captado.

e La tasa activa o de colocacion, es la que reciben los intermediarios
financieros de los demandantes por los préstamos otorgados. Esta
Gltima siempre es mayor porque la diferencia con la tasa de captacion,
es la que permite al intermediario financiero cubrir los costos
administrativos, dejando ademas una utilidad. La tasa de interés activa
es una variable clave en la economia ya que indica el costo de

financiamiento de las empresas. La tasa activa esta compuesta por el

12 Cfr. VISTAZO. (2010). [http://www.vistazo.com/webpages/pais/?id=9347]. Crédito de 100millones para

vivienda.

3 Cfr ECUADOR INMEDIATO. (25 de febrero de 2010). [www.ecuadorinmediato.com]. Reduccién de
tasas de interés dificultara acceso al crédito.
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costo de los fondos (bonos del tesoro Americano + Riesgo Pais +

Riesgo de Devaluacién) més el riesgo propiamente de un préstamo.™

Gréafico 7: Tasas de Interés

Evolucion Tasas de Interés

B T. INTERES PASIVA REF. MEN. B T. INTERES ACTIVA REF. MEN.

8,94 8,94 8,68 8,59

8,25

oct-10 nov-10 Dec-2010 Jan-2011 feb-11

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaboracion: Andrea Acosta

Durante los ultimos dos ultimos afios las tasas de interés no han
variado mayormente manteniéndose relativamente constantes. La
tasa de interés activa al mes de febrero de 2011 es de 8,25% Y la tasa

de interés pasiva llega al 4,51%.

1% GESTIPOLIS. (2010). [http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/fin/no7/tasa
%20activa.htm]. ;Qué es la tasa activa?
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Graéfico 8: Tasas Financiamiento Sector Productivo Empresarial

4 Tasas del sistema financiero en el segmento de crédito
"Productivo Empresarial"
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Fuente y Elaboracion: Banco Central del Ecuador

Las tasas del sistema financiero para préstamos al sector productivo
empresarial son mayores a la tasa activa referencial y dependen del
banco al que se solicita. EI promedio de la tasa de interés a marzo de

2011 es de 9,71% anual.

1.1.2 Situacion Socio Politica

Rafael Correa Delgado es el primer Presidente Constitucional del Ecuador, en
méas de 10 afios, que logra culminar un periodo presidencial y es también el
primero en ser reelegido en primera vuelta para un segundo periodo. Lo anterior
aparentaria darle al pais una mayor estabilidad politica; sin embargo, las
relaciones politicas y comerciales con paises como Venezuela, Iran, Bolivia y
Cuba colocan al Ecuador en la palestra internacional como un pais politicamente

inestable y de alto riesgo para la inversion extranjera.
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Para el afo 2010, segun la encuestadora Informe Confidencial en una
investigacion cortada el 16 de enero de 2011, la popularidad del Presidente
reportd que la credibilidad presidencial va en disminucion. La gestion de Rafael
Correa es aprobada en Quito por el 55% vy lo desaprueba el 40% mientras que
en Guayaquil la aprueba el 38% y la desaprueba el 61%. Segun Market, en un
sondeo hecho en Quito y Guayaquil (9 y 10 de enero de 2011) Correa tenia una
credibilidad del 35%. Esta baja de popularidad y credibilidad se produce
esencialmente en sectores de la sociedad de nivel socioeconémico medio alto y

alto, lo que crea un malestar social y una lucha constante entre clases.™

Riesgo-Pais: este indicador juega un papel determinante dentro del analisis
econdmico politico, dado que al ser considerado internacionalmente como un
reflejo de las condiciones macroeconomicas de un pais, influye en la decision de
los agentes externos al momento de invertir. Si un agente encuentra condiciones
politicas, econdmicas y sociales favorables a sus intereses, decidira invertir en
dicha economia, lo que en una economia dolarizada como la ecuatoriana,

significa una fuente importante de divisas.™

Histéricamente el riesgo pais ha sido una cifra desalentadora, sin embargo bajo
de 4.140 en enero del 2009 a 811 en enero del 2010, y se ubica en 758 puntos a
febrero de 2011 segln los datos publicados por el Banco Central. El indicador

que alcanzo los més altos niveles a fines del 2008 en el que se verifico un indice

S EL UNIVERSO. (2010). [http://www.eluniverso.com/2010/02/15/1/1355/gobierno-un-pedido-disculpas-
promocion-obras.html]. Gobieno busca no bajar popularidad.

* LINDAO, K. Y OTROS. (2010). [www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/652/1/1211.pdf]. Riesgo
Pais Ecuador: “Principales determinantes y su incidencia”.
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de 5.069, cuando se declar6 la moratoria en el pago de la deuda externa.
Actualmente se muestra un menor riesgo que se atribuye a la puntualidad en los
pagos; no obstante, pese a la baja el riesgo, este es méas del doble del peruano

(300 puntos), y en la region solo Bolivia y Venezuela estarian por encima.

1.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA MADERERA DEL ECUADOR

1.2.1 Andlisis Historico de la Industria

La industria maderera en el Ecuador tiene ya 70 afios de actividad y genera
grandes aportes a la economia ecuatoriana. Las exportaciones de madera y sus
derivados han logrado llegar a paises como Estados Unidos, China, Holanda,
México y Dinamarca, permitiendo que la industria maderera ecuatoriana sea

reconocida internacionalmente por su calidad.*’

El Ecuador cuenta con inmensos recursos forestales, factores como la
ubicacion geogréfica del pais, la presencia de la Cordillera de los Andes y la
influencia de corrientes marinas determinan que el Ecuador disponga de
gran variedad de climas y formaciones vegetales, situdndose entre los 10
paises de mayor biodiversidad del mundo. Parte de esta riqueza constituyen
sus bosques, en los cuales crecen alrededor de 5000 especies de arboreas. Se
estima que el pais tiene 14.4 millones de hectareas de tierra con uso
preferentemente forestal, es decir, mas del 50% del territorio nacional. Estos
factores han permitido establecer diversos cultivos forestales, ademas por su
ubicacion geografica algunas zonas disponen de 12 horas de luz al dia,
durante todo el afio, lo que incide en una mayor velocidad de crecimiento de
especies forestales valiosas, tanto nativas como exoticas, que requiere el
mercado nacional e internacional.'®

La industria forestal-maderera ecuatoriana se ha desarrollado de manera

desigual. Mientras la industria de tableros contrachapados ha alcanzado un nivel

17 Cfr. CICO-CORPEL. (2009). Perfiles de madera y elaborados. Documento PDF.
¥ CAMARA COMERCIO CUENCA. (2009). [www.cccuenca.com.ec]. Madera.
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tecnoldgico alto por lo cual es considerada de las mejores de Latinoamerica; en
contraposicion, la industria del aserrio ha retrocedido. Los demas segmentos
industriales madereros han alcanzado diversos niveles tecnologicos dependiendo

del tamafio de la empresa y el tipo de mercado de sus productos.

El segmento industrial de tableros constituye el referente de la gran industria
maderera del pais y es la que mayormente se ha preocupado de generar su propio
patrimonio forestal para asegurarse su permanencia en el tiempo. Las empresas
de este segmento productivo estan relacionadas directamente con el bosque
nativo y plantado por lo que conocen y aplican las normativas forestales para el
aprovechamiento de la madera y tienen en su estructura empresarial,
departamentos forestal y ambiental y otros de carécter social o de vinculacion

con las comunidades.

La mayor parte de madera aserrada que consume la industria de procesamiento
secundario (re: muebles, molduras, pisos, puertas, ventanas, etc,) proviene de
madera producida con motosierra lo cual genera un alto porcentaje de
desperdicios asi como también de madera mal escuadrada y de superficie
irregular. Se comercializa en condicion humeda y sin la aplicacion de normas de
clasificacion aunque en unos pocos casos se utiliza como referencia el Sistema

Andino de Clasificacion de Madera Estructural.

El segmento de muebles esta conformado por empresas de todo tamafio
orientadas a satisfacer los requerimientos de los diferentes segmentos

econdémicos de la poblacion local y para exportacion. Existen productores
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dedicados a satisfacer las necesidades de la poblacion de nivel medio y bajo
utilizando materias primas e insumos econémicos. En este segmento productivo
se hallan los artesanos y la pequefa industria; en cambio, las medianas y grandes
industrias se orientan a satisfacer las necesidades de la poblacion de ingresos
econdmicos medio-alto y alto donde se hallan empresas con un buen nivel
tecnoldgico, aunque con limitaciones en disefio, las mismas que estan

concentradas principalmente en Cuenca y Quito®®.

La industria maderera en el mundo genero6 durante el afio 2007 ingresos mayores
a los 228 mil millones de ddlares lo que representd un crecimiento de la
industria de un 9.3% con respecto al afio 2003. Asi mismo se espera que para el

afio 2012 se registren ingresos de al menos 343 mil millones de délares.”

Grafico 9: Mapa del Sector Forestal del Ecuador

Fuente y Elaboracién: Corpei —Incae — Aima (2000)

19 Cfr. VASQUEZ, E. La Industria Forestal del Ecuador. s/f. s/e. Documento PDF.
2°Cfr. CICO-CORPELI. (2009). Perfiles de madera y elaborados. s/e. Documento PDF.
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El grafico que antecede explica como se desarrolla la industria forestal-
maderera del pais y describe a las organizaciones externas relacionadas a aquella
las mismas que se ven directa e indirectamente afectadas. Lo anterior contempla
también a las comunidades locales de las plantaciones forestales e incluso los
organismos de comercio exterior relacionados con las exportaciones de madera y

sus derivados.

1.2.1.1. Clasificacion de la Industria

Para analizar la clasificacion de la industria maderera y sus derivados se
utilizara como referencia el codigo 44 de partidas arancelarias

correspondiente a: madera, carbon vegetal, y manufacturas de madera.

Los 7 grupos mas representativos de la industria a partir de la sub-

clasificacion de este codigo son:

e Madera aserrada o desbastada longitudinalmente.

e Madera contrachapada, madera chapada y madera estratificada
similar.

e Tableros de particulas y tableros similares de maderas.

e Madera en bruto, incluso descortezada.

e Hojas para chapado o contrachapado (incluso unidas) y demas
maderas aserradas longitudinalmente.

e Tableros de fibra de madera u otras maderas lefiosas.

e Las demas manufacturas de madera.
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En el pais distintas empresas fabrican al menos uno o algunos de
estos productos participando asi en la industria nacional y en la de

exportacion.

1.2.1.2. Exportaciones

Los rubros de exportacion mas destacados de la industria maderera
ecuatoriana corresponden a: contrachapados y listonados, madera bruta
y balsa. Cabe destacar que el Ecuador es el primer exportador de balsa a
nivel mundial, cubre el 98% de la demanda internacional. También esta
considerado en los primeros lugares de las exportaciones de tableros
contrachapados en Sudamérica luego de Brasil y Chile y, después de
este Ultimo pais, estd ubicado como el segundo productor a nivel

regional de tableros MDF.?

Las exportaciones de madera y sus derivados en los ultimos 3 afios se
concentran principalmente en el continente americano, tanto en
volumen como en términos monetarios. Asia se ubica en segundo
lugar, siendo a la que se exportdé un mayor volumen, y finalmente
Europa. que apenas representd un 3% del volumen entre el 2006 y

2008, generando el 20% de los ingresos.?

21 Cfr. ANONIMO. (2010). [www.cccuenca.com.ec/descargas/indicadores/INDICADORESMADERA.pdf].

Madera.

22 Cfr. CICO-CORPEI. (2009). Perfiles de madera y elaborados.
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Graéfico 10: Exportaciones Madera y Elaborados

Total Exportaciones Madera y Elaborados 2006-
2008 (FOB)

Oceania  No
0% especificados
2%

Africa
Asia__1%
7%

Fuente: CORPEI-PUCE
Elaboracion: Andrea Acosta

En el grafico anterior se muestra el destino de las exportaciones de
madera y derivados del Ecuador, en donde América tiene el 70% en
FOB (67% en toneladas), Europa tiene el 20% en FOB (3% en

toneladas) y Asia el 7% FOB (22% en toneladas).

A continuacion se detalla las exportaciones ecuatorianas por pais entre
2004 y 2008.

Tabla 4: Destinos Exportaciones

DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES ECUATORIANAS MADERA 'Y SUS MANUFACTURAS
Miles USD

Promedio |Variacion %
Paises mmm 2007 | 2008 | 5004.9008 | Promedio

Valor FOB | Valor FOB | Valor FOB | Valor FOB | Valor FOB | Valor FOB | 2004-2008

Estados Unidos | 46,900.11] 43.461.95| 46,519.67 53,524.76] 54,169.73] 48,915.24

Colombia 5,560.17| 6,946.00] 8.415.13] 12,722.32] 16,820.94] 10,092.91 32.37
Pert 7,146.28| 8,054.96| 8,776.38] 13,645.27| 15,529.97| 10,630.57 22.74
Dinamarca 1,878.77| 2,824.26] 5,832.44] 12,163.51] 12,803.11 7,100.42 67.66
México 6,255.67| 10,049.40{ 9,737.48] 11,592.67] 9.911.56 9,509.36 15.52
Espafia 1,719.15] 2,403.94] 5,653.20| 6.,464.61) 8.683.45 4,984.87 55.92
China 513.92| 1,007.04 743.85] 1,474.19] 5791.69 1,906.14 115.22
Alemania 1,590.56] 3,916.55] 4,316.78] 5,169.24| 5,760.85 4,150.80 46.91
Venezuela 1,010.08] 2,602.26] 2,972.83| 6,019.69] 5.375.18 3,596.01 65.91
TOTAL 87,874.58[101,177.02] 116,139.76] 154,120.72] 167,023.42] 125,267.10 17.25

Fuente y Elaboracién: CORPEI — PUCE (2009)
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Segun los datos de exportacion presentados en la tabla anterior, Estados

Unidos es el mayor comprador con aproximadamente un 40% de las

exportaciones seguido de Colombia y Per(. Adicionalmente, podemos

ver que las exportaciones desde 2004 hasta 2008 han tenido un aumento

del 17%. Empero es necesario considerar que para el afio 2009 las

exportaciones se vieron afectadas por la crisis del sector de la

construccion en Estados Unidos y en Europa.

Tabla 5: Exportaciones de Aglomerado y MDF 2006 a 2009 en

2006
TONELADAS

Tablero

Tableros de 23.651,79
particulas y

tableros similares

tone

2007
TONELADAS

39.618,39

ladas

2008
TONELADAS

59.048,23

2009
TONELADAS

69.442,12

VARIACION TON
(2006-2009)

%

19.009,39

Tableros de fibra
de madera u otras
materias lefiosas

16.817,49

18.746,71

17.093,62

-11%

Fuente: CORPEI
Elaboracion: Andrea Acosta

Tabla 6: Exportaciones de Aglomerado y MDF 2006 a 2009 FOB (miles usd)

2006
VALOR FOB
(MILES USD)

10.084,40

Tableros de
particulas y
tableros similares

2007
VALOR FOB
(MILES USD)

17.921,52

2008
VALOR FOB
(MILES USD)

29.363,52

2009

VALOR FOB

(MILES USD
34.269,0

(2006-2009)
) %

2

VARIACION FOB

Tableros de fibra

7.193,56

de madera u otras
materias leflosas

7.170,47

8.373,66

6.879,0

9

-5%

Fuente: CORPEI
Elaboracion: Andrea Acosta

La exportacion de tableros de particulas (aglomerado) ha tenido un

aumento constante tanto en toneladas, como en su valor FOB. Por otro

lado, las exportaciones de tableros de fibra (MDF) han sido bastante
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menores que las de tableros de aglomerados y la tendencia sigue a la

baja la cual se refleja entre 2006 y 20009.

1.2.2 Analisis de la Competencia

Los tableros de aglomerado y MDF de Aglomerados Cotopaxi tienen

competencia directa e indirecta incluyendo productos sustitutos para la

elaboracion de ciertos muebles y algunos tipos de recubrimientos.

Tabla 7: Andlisis de la Competencia

CATEGORIA EMPRESAS COMPETENCIA EN
COMPETENCIA ECUADOR
Innumerables aserraderos,
Madera aserrada o desbastada PRODUCTO madera utilizada para
longitudinalmente. SUSTITUTO elaboracion de muebles o uso
en pallets
1.- ENDESA BOTROSA
Madera contrachapada, madera (Ecuador)
chapada y madera estratificada COMPETENCIA 2.- CODESA / PLYWOOD
. INDIRECTA
similar. (Ecuador)
3.- ARBORIENTE (Ecuador)
Tableros de particulas y tableros COMPETENCIA 1.- NOVOPAN (E.cuador)
similares de maderas DIRECTA WA ([Eliz)
' 4.- ARAUCO ( Chile )
Tableros de fibra de madera u COMPETENCIA 1.- MASISA ( Chile )
otras maderas lefiosas DIRECTA 2.- NOVOPAN (Ecuador)
) 3.- ARAUCO ( Chile )

Fuente: Aglomerados Cotopaxi
Elaboracion: Andrea Acosta

Las principales empresas que compiten con Aglomerados Cotopaxi tanto en

tableros de MDF como tableros de aglomerado son Masisa y Novopan quienes

ademas comparten el mismo tipo de clientes y son bastante reconocidas en el

mercado.
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En cuanto a competencia indirecta, los tableros contrachapados producidos por
empresas ecuatorianas son utilizados en la elaboracion de muebles del mismo
tipo que los elaborados con tableros de fibra o aglomerado. Las empresas que
compiten en este segmento son Endesa Botrosa, empresa relacionada a las

comparfiias Acosa y Codesa.

Finalmente, como producto sustituto se encuentra la madera aserrada que se
utiliza para la elaboracién de todo tipo de muebles siendo esta la mas costosa, la
de mejor calidad y de mayor resistencia convirtiéendose en un producto de
reemplazo para otro segmento de clientes. Existen cientos de aserraderos en el
pais donde los artesanos y mueblistas adquieren la madera para la fabricacion de
sillones, muebles de cocina, closets, entre otros por lo que no existe una empresa

especifica que compita en este segmento.

1.3 ANALISIS DE LA EMPRESA AGLOMERADOS COTOPAXI S.A.

1.3.1 Antecedentes Historicos

Aglomerados Cotopaxi S.A (ACOSA) fue fundada en 1978 por un grupo de
empresarios liderados por don Juan Manuel Durini. En el afio de 1979 se inicia
la produccion introduciendo en el Ecuador el tablero de particulas aglomeradas y
se incorpora ademas la primera linea para recubrimiento de tableros dando asi un
mayor valor agregado a sus productos y expandiendo la gama de colores segun

los requerimientos del mercado nacional e internacional.
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Conscientes de que la materia prima debe venir de recursos forestales
renovables, en 1978, ACOSA adquiere bosques de pino y tierras para

plantaciones forestales con el fin de fomentar la forestacion y la reforestacion.

En el afio de 1995, Acosa monta un aserradero a fin de satisfacer las necesidades
del mercado de madera solida de pino. Cabe destacar que los subproductos de

esta linea son utilizados como materia prima de las lineas de tableros.

Para 1996, se instala la segunda prensa con la cual se pueden recubrir los
tableros con chapas de madera. Al afio siguiente se inaugura la planta de MDF
méas grande e importante de la region andina. De estas dos actividades se
generan nuevas relaciones comerciales y se exporta a todo el Pacto Andino,
paises de centro y Norteamérica asi como también a algunos paises de Asia,

Africa y Europa.

En el afio 2002 la empresa inicia un ciclo de certificaciones y mejoramiento
continuo, obteniendo la certificacion 1SO 9001. Adicionalmente, la compafiia
esta trabajando para obtener la certificacion 1ISO 14001 de gestion ambiental y la

certificacion OSHAS 18001 de seguridad y salud ocupacional.

En el afio 2008 Acosa cumplio 30 afios de vida y consolido su liderazgo como la
industria forestal mas grande del Ecuador, con una produccion anual que supera
los 130,000 metros cubicos. Cuenta con 16,000 hectareas de las cuales 11,000 se
encuentran plantadas con pino radiata y patula mientras que el resto del area ha

sido destinada a areas protegidas.
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1.3.2 Mision, Vision y Valores

1.3.2.1 Mision

La mision actual de la Aglomerados Cotopaxi es: “Somos una industria
forestal lider en el establecimiento de plantaciones, produccion y
comercializacion de tableros de madera; comprometidos con el

desarrollo sostenible”

Para que la misién de la empresa cumpla con todos los puntos
necesarios relativos al negocio y su situacion actual, se sugiere que la

mision tenga el siguiente texto:

“Somos una industria forestal lider en la produccion de tableros de
aglomerado y MDF de excelente calidad, variedad y precio que busca
exceder las expectativas de nuestros clientes a nivel nacional e
internacional en cuanto a nuestros productos, servicios de vivero y
reforestacion. Nuestros clientes nos ven como un referente de calidad y
cuidado del ambiente; pues, estamos comprometidos con el manejo
sostenible de nuestros recursos forestales, el desarrollo de las
comunidades cercanas a nuestros negocios asi como también el

crecimiento personal y profesional de nuestros colaboradores.”.
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1.3.2.2 Vision de Futuro

1.3.2.3

La vision actual de Aglomerados Cotopaxi es: “Ser lideres en la
industria maderera regional, la mejor opcion para nuestros clientes, y

sinonimo de excelencia empresarial.”

Para definir qué es lo que la empresa quiere llegar a ser a corto,

mediano y largo plazo, se propone que la vision sea la siguiente:

“A corto plazo, Aglomerados Cotopaxi sera la empresa referente del
mercado ecuatoriano en cuanto al apoyo al crecimiento empresarial y
productivo del sector maderero artesanal.

A mediano plazo seremos la empresa con mayor reconocimiento en el
area de responsabilidad ambiental y estaremos en la mente del cliente
final como su primera opcion para la elaboracion de sus muebles.

A largo plazo nos convertiremos en el referente regional de desarrollo
sustentable, el primero y el mejor en el uso de marketing experiencial
en la industria y habremos obtenido una mayor participacion en los
mercados internacionales de la region andina al ser un sinénimo de

excelencia empresarial.”

Valores Empresariales

Los valores que Aglomerados Cotopaxi usa como referencia para

realizar todas sus operaciones son:
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Integridad: ser integro es mostrar honradez y rectitud en el obrar,
actuar en concordancia con lo que se dice. Es proceder con
honestidad, admitir errores y aceptar las consecuencias, cumplir con

los compromisos adquiridos en el tiempo y la forma acordada.

Respeto a los demas: es saber valorar justa y consistentemente la
contribucion de las personas, sus derechos, sus logros y sus
opiniones. Es actuar sin privilegios ni discrimen respetando sus

diferencias.

Innovacion y Mejora Continua: es tener una actitud proactiva al
cambio, generar ideas y propuestas nuevas, buscando transformar

permanentemente la gestion cotidiana.

Respeto al medio ambiente: Es pensar y actuar en todo momento en
el mantenimiento y cuidado del ambiente tomando en cuenta los
aspectos e impactos de nuestros procesos y realizando las
actividades personales y laborales de tal forma que garanticen un
minimo impacto ecoldgico. Es reconocer que nuestro ambiente de
vida y de trabajo no es solamente nuestro, es de todos los demas, de

nuestros hijos y de de las futuras generaciones.

Responsabilidad Social: fomentar el desarrollo econémico

sostenible del pais, trabajando con empleados, sus familias, la
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comunidad local y la sociedad en general para mejorar su calidad de

vida.

1.3.3 Responsabilidad Ambiental

La Responsabilidad Ambiental es un eje fundamental para el desarrollo
empresarial; por ello, conscientes de lo limitado del recurso forestal,
Aglomerados Cotopaxi inicio en 1978 su programa de plantaciones de pino a la
par de sus operaciones industriales asegurando con ello la sustentabilidad del

negocio.

Para poder cumplir con las metas propuestas en los aspectos concernientes a
Responsabilidad Ambiental y Sustentabilidad del negocio, Aglomerados

Cotopaxi desarrolla los siguientes programas:

Vivero Forestal y Venta de Plantas

Plantaciones propias

Convenios Forestales

Integracidén y mejoramiento genético

1.3.3.1 Vivero Forestal y Venta de Plantas

El Vivero San Joaquin, propiedad de ACOSA, con una capacidad de

produccién anual de 6 millones de plantas, suple las necesidades para el

2% Cfr. AGLOMERADOS COTOPAXI. (2011). [www.cotopaxi.com.ec]. Responsabilidad Ambiental.
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establecimiento de plantaciones en tierras propias y bajo convenio a la
par de ofrecer plantas para la venta. En este vivero se utiliza material
genético de los mejores individuos de las plantaciones y semillas

principalmente provenientes de Chile, Zimbabwe y Nueva Zelanda.

Plantaciones Propias

Las plantaciones de pino se establecen en terrenos de aptitud forestal
con una cantidad de arboles por hectarea de acuerdo a las condiciones
del sitio, lo que garantiza un buen crecimiento. Bajo un adecuado
manejo de las plantaciones se obtiene madera de excelente calidad en

un ciclo que varia entre los 16 y 24 afios.

Graéfico 11: Ciclo Forestal Aglomerados Cotopaxi

Raleoy poda
‘ Cosecha
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e —g\
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Plantnuo':es;,"r-“ - - ‘ )
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Mercados Marketing
acosa

Sembrando futuro

Fuente y Elaboracién: Aglomerados Cotopaxi S.A.
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El balance natural del ecosistema garantiza que las plantaciones sean
sustentables en el largo plazo. Se ha designado, como area de reserva

natural, aproximadamente el 15% del patrimonio forestal propio.

Por politica no se reemplaza bosque nativo por plantaciones y no se
plantan mas alto de 3,600m de altura a fin de preservar los paramos

que son la fuente de agua de los valles aledarios.

Convenios Forestales

Acosa ha logrado plantar, forestar y reforestar un promedio 14 millones
de arboles de pino en tierras propias y de terceros. Esto no solo
garantiza la provision de madera futura para los procesos industriales
actuales, sino también garantiza la suficiente cantidad de madera para el

crecimiento industrial que el mercado solicita.

A través de convenios forestales, se mantiene un programa de
forestacion y reforestacion en tierras de terceros con aptitud forestal.
Mediante este programa, se promueve la suscripcion de convenios entre
la empresa y los propietarios de la tierra dentro de una modalidad de
asociacion participativa con la opcion de ser garantizado mediante un
fideicomiso. En esta modalidad el propietario decide cuanta
participacion desea tener en el convenio en funcion de la inversion que
realice a lo largo del desarrollo de la plantacion. La inversion del

propietario puede ir desde el aporte de la tierra hasta el total del costo de
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la plantacion. Por su parte Acosa aportara, como minimo, las plantas y
el conocimiento técnico para el establecimiento y manejo durante la

vida de la plantacion.

1.3.3.4 Investigacion y mejoramiento genético

Hace mas de 25 afios se inicio varios programas de investigacion, entre
ellos estudios y ensayos para definir la densidad de las plantaciones,
regimenes de manejo para garantizar el mayor rendimiento de la
plantacion, diversificacion de plantaciones, manejo de regeneracion

natural, conocimiento de plagas, estudios de flora y fauna silvestre.

Con el fin de optimizar el recurso forestal, junto con las mejores
practicas silvicolas, Acosa desarrolla un programa de mejoramiento
genético basado en la seleccion de los mejores arboles a partir de los
cuales se obtienen las semillas necesarias para futuras plantaciones. Para

ello el programa cuenta con:

e 5 huertos semilleros (3 de Pinus radiata y 2 de Pinus Patula)

e 1 huerto semillero Clonal

e 1 ensayo de procedencia Pinus muricata

e 104 arboles plus (se esta estableciendo ensayos de progenia a
partir de estos)

e 4 ensayos de adaptacion de especies (incluyen 16 procedencias
de pino, ademas de cypressus, eucalipto, acacias, cerdela y

casuarina)
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e E1 area productora de semillas.

1.3.4 Analisis de la Cadena de Valor, Stakeholders, Responsabilidad Ambiental,
Producto y aspectos economicos influenciables al suprasistema de

Aglomerados Cotopaxi S.A.

Como parte de los criterios incluidos en esta disertacion en referencia a los
aspectos externos e internos que afectan positiva o negativamente a la empresa,
se tomard como base las areas que forman parte de la cadena de valor de
Michael Porter que sean aplicables al modelo de marketing experiencial que se
pretende desarrollar. Adicionalmente, se analizaran los factores relativos a
responsabilidad ambiental, el producto y los aspectos econdémicos que

influencian a la empresa y al modelo.

La cadena de valor es un modelo tedrico que permite describir el desarrollo de
las actividades de una organizacion empresarial generando valor al cliente final
donde se separan las actividades primarias de las de soporte o secundarias de la
empresa. Las actividades primarias se refieren a la creacion del producto y su
venta mientras que las actividades secundarias dan soporte a las actividades

primarias.?*

ANONIMO. (2010) [ http://es.wikipedia.org/wiki/Cadena_de_valor]. Cadena de Valor.
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Grafico 12: Cadena de Valor de Michael Porter

| Infraestuctura de la empresa |

: : n
Actividades :[ Direccion de recursos humanos !Y'

de apoyo

L]
| Desarrollo de la tecnologia | !

. 1
Abastecimiento '
1

Logistica |Operaciones| Logistica Marketing
interna externa y ventas

4 4

Actividades primarias

Fuente: http://www.deinsa.com/cmi
Elaboracion: Andrea Acosta

En el caso especifico de esta disertacion, se tomardn en cuenta Unicamente los
factores que pueden ser afectados por un plan de marketing experiencial ya que
al no ser un plan estratégico no se llevaran adelante cambios en areas como las
productivas o de infraestructura. Aunque se pueden hacer recomendaciones de
cambios en todas las areas de la empresa, estas requeririan de mucho mas tiempo
y recursos que no serdn cubiertos por el incremento de ventas generadas
Unicamente por el segmento artesanal. La cadena de valor sera analizada desde
el punto de vista de las internalidades de la empresa mediante un enfoque de las
fortalezas y debilidades. Los factores de la cadena de valor a analizarse son los

siguientes:

e Logistica Externa: son todas las actividades asociadas con la recopilacion,

almacenamiento y distribucion del producto a los compradores, almacenes de
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venta o centros de operacién donde se procesan los pedidos y programacion.?
En el caso de la empresa comprende el departamento de ventas de cada
sucursal que realizan pedidos al centro de distribucion de Edimca, quienes a
su vez realizan los pedidos al departamento de produccién de Aglomerados
Cotopaxi. Finalmente, se incluye al personal de almacenamiento y de
transporte quienes llevan el producto nuevamente al centro de distribucion de

Quito o Guayaquil para la distribucion a cada sucursal.

Marketing y Ventas: actividades asociadas con proporcionar un medio por el
cual los compradores puedan adquirir el producto, incluye publicidad, fuerza
de ventas, selecciones de canal y precio.®® En esta situacién especifica
comprende al departamento de Marketing de Aglomerados Cotopaxi asi
como también los departamentos de Ventas de Aglomerados Cotopaxi y

Edimca.

Servicios: actividades relacionadas con la prestacion de servicios para
mantener el valor del producto (i.e. reparacién, entrenamiento, quejas o
ajustes del producto).?’ Para el caso del desarrollo del modelo se requerira de
los departamentos de venta de Aglomerados Cotopaxi y Edimca al igual que

los servicios de corte, ruteado, entrega y capacitacion que brinda Edimca.

%5 Cfr. PORTER, M. (2001). Ventaja Competitiva. Creacién y Sostenimiento de un desempefio superior.
México: Grupo Patria Cultural. p. 57.

2 |hidem.

2T Cfr. PORTER, M. (2001). Ventaja Competitiva. Creacién y Sostenimiento de un desempefio superior.
México: Grupo Patria Cultural. p. 58.
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e Recursos Humanos: son actividades de apoyo relacionadas con la
administracion del personal que conforma la empresa. Estas actividades de
administracion tienen lugar en diferentes partes de la empresa incluyendo
pero no limitandose a la contratacion, capacitacion, vinculacion de los

empleados en actividades extras, entre otras.?

Fuera de los aspectos de la cadena de valor se analizard también (i) aquellas
caracteristicas correspondientes al producto (i.e: forma, calidad, recubrimientos,
terminado, entre otros); vy, (ii) temas de responsabilidad ambiental como
actividades de reforestacion que realiza la empresa y sostenibilidad de la

produccion.

Desde el punto de vista de las externalidades, se analizaran las oportunidades y

amenazas que tiene la empresa. Los factores que se analizaran son:

e Aspectos Econdmicos: elementos de la economia ecuatoriana que afectan a la

produccion o comercializacion del producto.

e Ecologia: temas de conciencia ambiental en los que la comunidad de la
ciudad de Quito se encuentre interesada, como reforestacion, reciclaje,

produccion sostenible, etc.

e Area Comercial: todo lo relativo a publicidad, venta y comercializacion

realizada por las empresas de la competencia.

28 |hidem.
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e Prestaciones Adicionales: todos los servicios adicionales como capacitacion,

servicios de corte y entrega de producto al cliente.

e Tableros Competencia: temas asociados con los tableros que ofrece la
competencia en cuanto a sus caracteristicas fisicas, de resistencia, calidad,

proveniencia y tamafio.

Para conseguir la informacion necesaria para realizar un andlisis de estas areas,
es preciso realizar un sondeo tanto dentro y fuera de la empresa con preguntas
relativas a estas areas a fin de recabar la informacion referente a los aspectos
positivos y negativos que afectan a la empresa. Después de obtener la data sobre
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que tiene la empresa en las
areas analizadas, se puede disefiar las estrategias mas adecuadas para aplicar al
modelo a desarrollarse de forma tal que se optimicen las fortalezas, se
aprovechen eficientemente las oportunidades a la par de enfrentar las

debilidades y se disminuya el riesgo de amenazas externas.

Las preguntas realizadas en el sondeo se encuentran en el Anexo 1.



ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR, STAKEHOLDERS, RESPONSABILIDAD AMBIENTAL, PRODUCTO Y ASPECTOS
ECONOMICOS INFLUENCIABLES AL SUPRASISTEMA — ESTRATEGIAS AGLOMERADOS COTOPAXI

SISTEMA
EMPRESA

STAKEHOLDERS
Y SUPRASISTEMA

FORTALEZAS (F):

(F1) SERVICIO: El servicio de entrega a domicilio para los clientes
cumple con sus expectativas, tanto en tiempo como en servicio.
(F2)RESPONSABILIDAD AMBIENTAL: La empresa tiene muy claros
sus objetivos en cuanto a la responsabilidad ambiental,
sustentabilidad y relaciones comunitarias.

(F3) PRODUCTO: Variedad de colores, recubrimientos y
combinaciones que el cliente puede crear para la elaboracion de
sus muebles.

(F4) VENTAS Y SERVICIO: El personal de ventas se relaciona muy
bien y conoce a los clientes artesanales y sus necesidades.

DEBILIDADES (D):

(D1) MARKETING Y VENTAS: No existen objetivos anuales
definidos para las areas de marketing y ventas; y no hay un plan de
medios anual para comunicar efectivamente a cada segmento
usando menores recursos econémicos.

(D2)SERVICIO: El servicio al cliente esta a cargo del canal de
distribucion, sin control alguno de la empresa.

(D3) LOGISTICA EXTERNA: Los pedidos (cliente-Edimca-planta) se
demoran mas que el promedio esperado, sobre todo si se realizan
fines de semana.

(D4)RECURSOS HUMANOS: El recurso humano no esta
completamente vinculado con los objetivos de la empresa,
especialmente con aquellos relativos a RRSS y ambiental.

OPORTUNIDADES (O):

(O1) ASPECTOS ECONOMICOS :El gobierno actual y otras
instituciones privadas ofrecen mejor financiamiento para proyectos
productivos e incluso se puede obtener participacion gratuita.
ECOLOGIA:

(02) Los habitantes de la ciudad de Quito se encuentran mas
vinculados con campanas de responsabilidad ambiental y esto genera
un vinculo con las empresas y marcas auspiciantes.

(03): Las universidades se encuentran mas abiertas a la participacion
de estudiantes en proyectos empresariales de responsabilidad
ambiental y social.

(O4) PRESTACIONES ADICIONALES: Los clientes artesanales se
relacionan con la empresa y la prefieren por las capacitaciones que
se ofrecen y el servicio que reciben.

ESTRATEGIAS F-O

1.Crear un programa de capacitacion financiado en parte o en su
totalidad por terceras empresas a fin de que el grupo de artesanos
tenga mayor calidad en su trabajo y se relacione mds con la marca
y los productos (F3,01)

2.0rganizar proyectos de reforestacion y reciclaje dirigidos por la
empresa en alianza con otras instituciones.

que cuenten con la participacion de la comunidad (clientes de
artesanos) (F2,02)

3. Contar con la participacion de universidades en la creacion de
programas de capacitacion en disefio y servicio al cliente, dictadas
por los estudiantes a los artesanos, asi como crear concursos para
estudiantes y vinculacion empresarial. (F2,03)

ESTRATEGIAS D-O

1.Establecer un sistema de trade mds eficiente entre
Edimca y Acosa a fin de tener mayor control sobre el
servicio al cliente y la exposicion de productos. (D2,04)
2. Mejorar el sistema de pedidos para que se pueda
ingresar en produccion pedidos realizado en fines de
semana a fin de cumplir con el tiempo prometido de
entrega. (D3,03)

3. Vincular a los empleados en los planes de reforestacion
con la comunidad artesana, con la finalidad de que
conozcan y actuen de acuerdo a los valores empresariales.
(D4,02)

AMENAZAS (A):

(A1) AREA COMERCIAL: Pérdida de Market Share por mejoras en la
comunicacion con los clientes por parte de la competencia.

(A2) TABLEROS COMPETENCIA: Preferencia del cliente final por el
producto importado.

(A3)AREA COMERCIAL: Desconocimiento de los clientes finales
acerca de la empresa.

(A4) TABLEROS COMPETENCIA: Preferencia de los clientes por
formatos mas grandes de la competencia.

ESTRATEGIAS F-A

1.Publicitar de mejor manera el servicio de entrega a domicilio, a
fin de retener clientes antiguos y obtener nuevos clientes que
compran en distribuidores multimarca sin este servicio. (F1,A1)

2. Implantar una estrategia de comunicacion agresiva para
comunicar a los clientes finales acerca de la calidad de los tableros
provenientes de bosques nacionales sustentablemente manejados,
a fin de disminuir la preferencia por tableros importados. (F3,A2)
3. Distribuir catdlogos de disefio y proporcionar capacitaciones en
esta drea, paratener disefios que permitan el uso eficiente de los
formatos de tableros de menores dimensiones. (F4,A4)

ESTRATEGIAS D-A

1. Instituir objetivos y metas anuales para el drea de ventas
y marketing que seran comunicados al canal de
distribucion (personal de ventas) para lograr las metas a
través de incentivos. (D1,A3)

* Las estrategias generadas se aplicaran en el modelo experiencial desarrollado en el Capitulo 4, paginas 116 a 133.
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Desarrollo de Politicas a partir de objetivos planteados y estrategias creadas.

Con la finalidad de que las estrategias creadas en el modelo de marketing experiencial cumplan los objetivos propuestos, es

necesario plantear politicas que permitan su desarrollo en un tiempo adecuado, asignando un responsable y con un presupuesto

definido.

POLITICAS

ESTRATEGIAS

OBIJETIVOS

P=f(PQ,R,Pr,TLpP)

P=f(VI,PQ,R,Pr,TLP)

P=f(VI,PQ,PC,R,Pr,TLP)

P1 Se distribuiran catalogos y dictaran capacitaciones en
areas técnicas y de disefo a cargo de la empresa y terceros,
usando recursos financieros de empresas que desarrollen
proyectos productivos y recursos del area de marketing, con
una frecuencia trimestral en los afios 2012 y 2013.

P1(F3,01) Crear un programa de capacitacion financiado en parte o en

su totalidad por terceras empresas, a fin de que el grupo de artesanos

tenga mayor calidad en su trabajo, se relacionen mejor con la marca y
los productos en un plazo de un afio.

O1[P1(F3,01)(F4,A4) / P2(F2,03)] Elevar
el reconocimiento de la marca

P1(F4,A4) Distribuir catdlogos de disefio y proporcionar capacitaciones
en el drea, para presentar esquemas que permitan el uso eficiente de
los formatos de tableros de menores dimensiones; los catdlogos se
distribuirdn desde el segundo afio del proyecto.

P2 Se creara una alianza con una universidad de la ciudad de
Quito interesada en vincular a sus estudiantes en el
desarrollo profesional, a fin de que dicten capacitaciones de
disefio y participen en concursos del mismo tema, usando
un presupuesto provisto por la universidad y el
departamento de marketing para el afio 2013.

P2(F2,03) Contar con la participacion de universidades en la creacion de
programas de capacitacion en las dreas de disefio y servicio al cliente,
que sean dictadas por sus estudiantes a los artesanos; adicionalmente,
realizar concursos de vinculacion empresarial para estudiantes, a
desarrollarse en el tercer afio del proyecto.

Aglomerados Cotopaxi en el Top of Mind
en al menos un 20% en el cliente
artesanal; usando el presupuesto asignado
al desarrollo del modelo de marketing
experiencial bajo la responsabilidad del
departamento de marketing, ventas y
servicio al cliente, en un plazo no mayor
a dos afos.
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POLITICAS

ESTRATEGIAS

OBIJETIVOS

P3 El servicio al cliente y la publicidad en punto de venta
para el segmento artesanal sera supervisada por
Aglomerados Cotopaxi, y coordinada por Edimca, con el

del modelo en la ciudad de Quito.

presupuesto destinado al mismo en los 3 afios de aplicacion

P3(D2,04) Establecer un sistema de trade mds eficiente entre Edimca y
Acosa con el objetivo de tener mayor control sobre el servicio al cliente y
la exposicion de producto, supervisado por el departamento de
marketing con un presupuesto del drea, desarrollandose por un periodo
de 3 afios en Quito.

P4 El tiempo de entrega de pedidos de clientes a las
sucursales no debe sobrepasar de 5 dias laborables, el
proceso sera responsabilidad del departamento de centro
de distribucion y produccidn, con un presupuesto de
Recursos Humanos y entrard en accion después del primer
ano de planificacion.

P4(D3,03) Mejorar el sistema de ordenes para que se pueda ingresar en

produccion los pedidos realizado en fines de semana, con la finalidad

de cumplir con el tiempo prometido de entrega, con un presupuesto de
recursos humanos desde el segundo afio de ejecucion del modelo.

P5 El departamento comercial debera fijar anualmente el
retorno esperado en el aumento de ventas, de acuerdo al
presupuesto que usen para la campaia de publicidad
dirigida tanto al cliente artesanal como al cliente final; el
cumplimiento de los objetivos serd responsabilidad de cada
departamento y se medira anualmente durante todo el
periodo del uso del modelo experiencial.

P5(D1,A3) Instituir objetivos y metas anuales para el drea de ventas y

marketing, que serdn comunicados al canal de distribucion (personal de

ventas) para lograr las metas a través de incentivos, contando con un
presupuesto de ventas para los tres afios del modelo.

P5(F3,A2) Implantar una estrategia de comunicacion agresiva, dirigida
a los clientes finales, acerca de la calidad de los tableros provenientes
de bosques nacionales sustentablemente manejados, con el objeto de

disminuir la preferencia por tableros importados; se utilizard el
presupuesto de publicidad que serd responsabilidad del departamento
de marketing y la agencia de publicidad; y se desarrollard durante el
segundo y tercer afio del modelo.

P6 Los proyectos de responsabilidad social deberén llevarse
a cabo anualmente, bajo la coordinacidon de los

departamentos de Recursos Humanos, Responsabilidad
Social y Marketing; a fin de vincular a los empleados y

clientes con los valores empresariales, usando un
presupuesto acorde con las ventas de la empresay el
fondo destinado a actividades sociales, durante un plazo de
al menos 5 afos.

P6(F2,02) Organizar proyectos de reforestacion y reciclaje, dirigidos por
la empresa y en alianza con otras instituciones, que cuenten con la
participacion de la comunidad (clientes de artesanos); usando un
presupuesto de ambas empresas en el tercer afio del modelo.

P6(D4,02) Vincular a los empleados en los planes de reforestacion con
la comunidad artesanal, con la finalidad de que conozcan y actuen de
acuerdo a los valores empresariales; con el uso de recursos financieros
de la empresa destinados a temas de responsabilidad ambiental, bajo la
direccion del departamento de Recursos Humanos y Marketing, en los 3

afios de ejecucion del modelo.

03[P6(F2,02) (D4,02)] Elevar el
reconocimiento de la marca Aglomerados
Cotopaxi en un 40% en el usuario final, a
fin de convertirse el Top of Heart del
segmento; con el objeto de convertirse
en un nuevo mercado y finalmente,
poder replicar el modelo en los clientes
mueblistas y decoradores, asi como en
otras ciudades, en un plazo maximo de 3
afos.
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1.3.6 Descripcion de Productos

Duraplac: es un tablero formado por multicapas de particulas de madera donde
las mas gruesas estan en el centro y las mas finas en la superficie las mismas que
se aglutinan con resina y son prensadas en condiciones controladas de presion,

tiempo y temperatura®. Las caracteristicas generales del tablero son:

o Producto fabricado primordialmente con madera de pino
o Buena cohesidn interna y resistencia homogénea

o Superficie tersa y uniforme

o Buena resistencia a la combustion

o Excelentes propiedades de aislamiento térmico y acustico

Fibraplac: Es un tablero de fibras de madera de pino unidas por adhesivos urea-
formaldehido. Las fibras de madera son obtenidas mediante un proceso termo-
mecanico y unidas con adhesivo que polimeriza mediante altas presiones y

temperaturas.®® Las caracteristicas generales de este tablero son:

o Producto fabricado 100% con madera fresca (Fresh logs).

o Ofrece mayor flexibilidad en el disefio.

o Se puede pintar o aplicar otros terminados para lograr atractivos disefios.
o Eficiencia en consumo de tintes, pinturas y lacas.

o Excelentes propiedades de aislamiento térmico y acustico

» AGLOMERADOS COTOPAXI S.A. (2009). [www.acosa.com.ec]
% |bidem.
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Ambos tableros pueden ser recubiertos con 3 tipos de capas decorativas: papel

melaminico, papel foil y chapas de madera que pueden cubrir una o ambas caras.

1.3.7 Andlisis de Clientes

Aglomerados Cotopaxi S.A. tiene distintos tipos de clientes, dependiendo del
producto que compren y el uso que le den al mismo, se clasifican en: artesanos,

mueblistas y decoradores.

Adicionalmente a los clientes directos, quienes compran los tableros, tenemos a
los usuarios finales de los muebles terminados, quienes son los clientes de

mueblistas, artesanos y decoradores.

1.3.7.1 Artesanos

El segmento artesanal esta compuesto por personas entre 16 y 60 afios
de edad, en su mayoria de género masculino, de poder econémico
medio y bajo, con estudios primarios y en algunos casos secundarios o
técnicos. Los artesanos tienen negocios familiares, realizan sus
actividades comerciales con conocimientos empiricos y en pocos casos

con alguna educacidn técnica en el tema.

Representan la mayor parte de clientes de la empresa tanto en volumen
como en ventas, realizan sus compras semanalmente en las sucursales

de Edimca o en distribuidores autorizados y prefieren productos de
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menor precio sobre la calidad. Se vinculan a la empresa principalmente

por las capacitaciones que reciben y los descuentos que pueden obtener.

Los clientes de los artesanos generalmente son familias de nivel
socioecondémico bajo, medio y medio alto, que han tenido experiencias

anteriores con ellos o han tenido referencias de amigos o familiares.

Para el desarrollo de esta disertacion en el Capitulo 2, paginas 88 a 102,
se desarrollara un andlisis mas extenso de este segmento, su
comportamiento de compra y sus gustos y preferencias no solamente en
cuanto a tableros sino a temas experienciales con la informacién

obtenida después de realizar la investigacion de campo.

Mueblistas

Este segmento de la industria mueblista del pais esta conformado por
pequefias y grandes empresas fabricantes de muebles modulares de
cocina, bafios, closets y muebles de oficina que son elaborados
esencialmente con tableros de MDF o aglomerado con diferentes
recubrimientos y acabados, Siendo este el segundo segmento mas

importante para Aglomerados Cotopaxi.

Las compras de estas empresas se realizan por volumen y con igual
frecuencia que los artesanos a través de pedidos a coordinadores de

ventas asignados a este segmento de empresas.
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La mayoria de estos negocios tienen un manejo empresarial o
microempresarial estructurado y ya no un manejo familiar. Sus clientes
son de clase media, media alta y alta dependiendo del tamafio y
ubicacion de sus locales de venta. En el caso de las empresas de
muebles de oficina estas venden sus productos a otras empresas que
necesitan mobiliario y por lo tanto adquieren un mayor volumen que los

clientes familiares.

1.3.7.3 Decoradores

El segmento de decoradores se caracteriza por tener mayor poder
adquisitivo, un mayor nivel de conocimiento técnico y artistico sobre el

uso de los materiales prefiriendo la calidad y variedad sobre el precio.

Representan el menor segmento de clientes de la empresa y sus
adquisiciones las realizan por 6rdenes de compra con menor frecuencia

en el que los artesanos.

1.3.8 Analisis de los usuarios finales de los productos terminados

Debido a que los tableros son transformados y convertidos en muebles por parte
de los clientes directos de la empresa, también existen los usuarios finales de los
muebles terminados dentro la cadena de clientes de la empresa. Estos usuarios

finales de los muebles son los que, dependiendo de su forma de adquirir un
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mueble, pueden influir en la compra de los clientes directos de Aglomerados

Cotopaxi.

Los usuarios finales de muebles o compradores de muebles como segmento de
clientes pueden ser definidos principalmente como hombres y mujeres entre 25 y
60 afios de todos los niveles socioecondmicos que poseen vivienda propia o
arrendada y que tienen alguna actividad econdmica ya sea bajo dependencia o
no. La forma y frecuencia con que adquieren estos muebles depende
primordialmente de su poder adquisitivo, su estilo de vida y las experiencias o
comentarios anteriores que hayan tenido. Las motivaciones para realizar la
compra de muebles elaborados con tableros son especialmente el amoblado de
casas 0 departamentos nuevos, remodelaciones por antigliedad o dafios y en

menos ocasiones por cambios de disefio 0 compras casuales.

En el caso de esta disertacion el anélisis del segmento de usuarios finales,

clientes de artesanos, sera desarrollado en el siguiente capitulo, paginas 92 a 96.

1.3.9 Andlisis de los canales de distribucién

Aglomerados Cotopaxi vende sus productos tanto dentro del pais como en el
exterior a través de un unico canal de distribucion autorizado, dependiendo del
pais la relacion contractual con este canal puede cambiar, pero siempre es un
canal selectivo, es decir sus productos se venden en una cadena de retails de
productos complementarios, en este caso productos de madera, construccion o

decoracion.
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En el caso del Ecuador, el retail autorizado para la venta al cliente final es
Edimca. Empresas Durini Industria de Madera C.A. es una empresa relacionada
a Aglomerados Cotopaxi, fundada en 1930, ha sido una de las empresas lideres
en el mercado en cuanto a venta de productos de madera y productos

complementarios para el trabajo de la misma.

En la actualidad, Edimca posee 19 sucursales en todo el pais, que incluyen las
ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Ibarra, Ambato, Santo Domingo, Duran,
Puyo y Loja. Ademas de las sucursales, existen 200 distribuidores y franquicias

en otras ciudades del pais para cubrir la demanda a nivel nacional.

Grafico 13: Diagrama de Cadena de Distribucion — Pedidos Periddicos

Recepcion
Pedidos

evision

(%) edimea inventarios Compra
Ingreso s
Pedidos & : Servicios de
Inventarios Cortey
Envio

Recepcion CENTRO

Pedidos (BSIIBUEIONEY R o cepcidn

A m— Pop)ecimca ateriales
anificacion ~

Produccion
: Envioa
Produccion
Sucursales

Envio

PRODUCCION

Fuente: Investigacion realizada
Elaboracion: Andrea Acosta




51

Aglomerados Cotopaxi vende aproximadamente el 50% de su produccion a
Edimca, la distribucion se maneja a través de pedidos de las sucursales al
sistema de produccion en la fabrica ubicada en Lasso, cuando se encuentran
listas, se envian al centro de distribucion en Quito o Guayaquil para ser
entregada a la sucursal. Los pedidos de las sucursales se realizan para completar
el inventario minimo requerido o para la venta de pedidos mayores de clientes,

estos pedidos demoran entre 5 y 10 dias.

Grafico 14: Diagrama de Cadena de Distribucion - Pedidos Clientes
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Elaboracion: Andrea Acosta

En otros casos los pedidos de clientes se realizan a través de las sucursales,

siguen el proceso similar a los pedidos de Edimca y toman un tiempo similar a
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los pedidos por inventarios, dependiendo del producto solicitado y la cantidad.
Los pedidos realizados por clientes en dias viernes o sabados toman de 3 a 4 dias

mas que el promedio, lo que causa ciertas molestias a los clientes.

El manejo de promociones de los productos de Aglomerados Cotopaxi es
decision del departamento de Edimca, en algunos casos bajo pedido de
Aglomerados Cotopaxi, mientras que la exposicion de marca, publicidad y
precios se maneja en coordinacién con las dos empresas.

Al finalizar este capitulo es trascendental anotar que ha sido cumplido el
objetivo de entender la situacion tanto externa como interna de Aglomerados
Cotopaxi y la industria maderera del pais que es necesaria para seguir con el

desarrollo de esta disertacion.



2. CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado que se realizara para la presente disertacion sigue un proceso
sistematico, que pretende entregar informacion fidedigna y objetiva para conocer la
situacion real del mercado de tableros de aglomerado y MDF; cuya finalidad es mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas afines a la
creacion de un modelo de marketing experiencial, que influenciaréa al segmento de clientes

artesanales y los compradores de muebles terminados.

La investigacion de mercado sera tanto cualitativa como cuantitativa; para llevar a cabo
las dos, se necesita seguir un proceso que comprende: la identificacién del problema o la
oportunidad de marketing, determinar qué informacién se requiere, las fuentes de
informacion relevantes, estimar los sistemas de acopio de datos, reunir y analizar la

informacion; para finalmente sacar las conclusiones y tomar decisiones més adecuadas. ™

2.1 REQUISITOS DE INFORMACION

2.1.1 Formulacion del Problema

¢Cudles son las herramientas de marketing experiencial mas adecuadas para el

desarrollo de un modelo que permita el reconocimiento de marca de una materia

prima por parte de los usuarios del producto terminado que pueda ser empleado

$1Cfr. MALHOTRA, N. Investigacion de Mercados. México. Pearson Educacion. Cuartaed. p 4.
53
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en distintos escenarios y segmentos, aplicado en este caso a los tableros de

madera, los artesanos y sus clientes?

2.1.2 Sistematizacién del Problema

Para poder desarrollar este modelo experiencial y solucionar este problema de

investigacion, se solucionar las siguientes cuestiones:

e ;Cudles son los aspectos internos y externos que determinan la situacién

actual de Aglomerados Cotopaxi, la industria maderera y el Ecuador?

e ;Qué caracteristicas trascendentales del mercado objetivo se obtienen a
través del estudio del mismo y qué herramientas de investigacion son las
mejores para determinar los aspectos del marketing experiencial que los

afecta positivamente?

e ;COmo desarrollar el modelo més adecuado que nos permita replicar la
experiencia en otros segmentos de nuestro mercado y qué estrategias de

marketing experiencial son las més adecuadas a utilizar?

e ;Cuales son los cambios necesarios que la marca debe realizar para

comunicar efectivamente los cambios que el modelo experiencial?

e ;En qué costos se incurrira para el desarrollo y aplicacion del modelo, y qué

retorno financiero brindara a la empresa?
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2.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.2.1 Objetivo General

Desarrollar un modelo de marketing experiencial que genere mayor fidelizacion
a la marca en el largo plazo, sera aplicado primero en el segmento de clientes
artesanales y los usuarios finales de muebles terminados; cuya implementacion
estara a cargo del departamento de mercadeo, utilizando el presupuesto que la

empresa le asigne para obtener un retorno financiero apropiado.

2.2.2 Obijetivos Especificos

Incentivar el mercado actual y crear nuevos mercados para lograr un aumento
en las ventas totales en un 3% el primer afio, y en un 5% y 8% adicional el
segundo y tercer afio respectivamente; con la finalidad de alcanzar el

crecimiento de la industria y luego superarlo en un 4%.

Elevar el reconocimiento de la marca Aglomerados Cotopaxi en el Top of
Mind en al menos un 20% en el cliente artesanal; usando el presupuesto
asignado al desarrollo del modelo de marketing experiencial bajo la
responsabilidad del departamento de marketing, ventas y servicio al cliente, en

un plazo no mayor a dos afos.

Elevar el reconocimiento de la marca Aglomerados Cotopaxi en un 40% en el

usuario final, a fin de convertirse el Top of Heart del segmento; con el objeto de
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poder duplicar el modelo en los clientes mueblistas y decoradores, asi como en

otras ciudades, en un plazo maximo de 3 afios.

2.2.3 Hipotesis General

La presente investigacion pretende desarrollar un modelo para comprobar si la
aplicacion de estrategias que despierten sensaciones y emociones, es decir el uso
de marketing experiencial, incrementara el reconocimiento y fidelidad a la marca
Aglomerados Cotopaxi en los clientes del segmento artesanal y a su vez en los

usuarios finales del producto terminado.

2.3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion a realizarse requiere del uso de un método, por lo que para la
recoleccion de informacion necesaria para resolver el problema planteado y desarrollar
un modelo de marketing experiencial efectivo se aplicaran métodos ldégicos y

empiricos:

Método Légico Inductivo Incompleto: La utilizacion de este método de
investigacion se basa en la cantidad finita, pero numerosa, de personas que pueden
estar dentro de nuestro segmento objetivo. 3 Por lo que para definir sus caracteristicas
seleccionaremos una muestra representativa que disminuya el uso de recursos fisicos y

econémicos.

%2 Cfr. MIRANDA, N. (2009). [http://www.slideshare.net/Mariomagno/metinvo-2-metodos-de-investigac in-
presentation]. Métodos de Investigacion.
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Métodos Empiricos: Este método de investigacion es el de mayor importancia
respecto a la descripcion de los potenciales consumidores por cuanto su fundamento
radica en la percepcion directa del objeto de investigacion y del problema. A partir de
este método, se desarrollara tanto la observacion cientifica, como la medicion de

factores cuantitativos a través de encuestas.

2.3.1 Disefio de los instrumentos de investigacion y recoleccion de datos

Para la recoleccion de la informacion necesaria para desarrollar el modelo
experiencial, se utilizaran tanto fuentes primarias como secundarias. Los
principales instrumentos de investigacion cientifica que se usardn son la

observacidn, entrevistas y encuestas a la muestra seleccionada.

2.3.1.1 Entrevista con Expertos

En este caso se trata de conocer mas a fondo el manejo de la empresa y
su canal de distribucion, asi como informarnos acerca de como se
maneja al segmento de clientes artesanales, el servicio al cliente; y asi
mismo, enterarnos de la percepcion de los clientes internos de la

empresa con respecto a la misma.

Se determind llevar a cabo una entrevista semi-estructurada, debido a
que la intencidn de la entrevista es conocer en profundidad aspectos

cualitativos y de comportamiento, que requieren de una conversacion
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mas interactiva para tener un mayor entendimiento de ciertos temas que

pueden descubrirse a lo largo de la entrevista.

Se entrevisto al Jefe de Ventas y al Jefe de Marketing de ACOSA,
quienes tienen los conocimientos necesarios para entender tanto el
comportamiento de los clientes artesanales asi como la forma en que el

negocio funciona. Los temas que se trataron en la entrevista fueron:

= La forma de comportamiento y de compra de cada tipo de cliente,

especialmente el cliente artesanal.
= Como funciona el sistema de distribucion y la venta al artesano.
= Como se realiza marketing y publicidad a cada segmento de clientes.

= Las diferencias principales que existen con la competencia directa e

indirecta.

Observacion

Se determind seguir un proceso de observacion cientifica no
estructurada, debido a que no se queria influir en el comportamiento
natural de los clientes y vendedores en el momento de la compra. Este
proceso de llevd a cabo en las instalaciones de Edimca, se observd los
procesos de ventas, servicio al cliente y capacitacién por parte de los
canales de distribucion al artesano y de igual forma los procesos de

venta, disefio y servicio al cliente del artesano al usuario final.
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2.3.1.3 Encuestas a targets objetivo

La encuesta como parte de las fuentes primarias de investigacion nos
proporciona informacion cuantitativa que necesitamos para comprender
los procesos de eleccion y compra, asi como entender las necesidades y

emociones relacionadas a nuestro segmento de clientes artesanales.

La encuesta dirigida al segmento artesanal se realizd6 tomando como
referencia de la totalidad del mercado en el que se pretende aplicar el
modelo a los clientes clasificados como artesanos en la base de datos de
Edimca. Las encuestas se realizaron a artesanos que visitaron el stand
de Edimca en la feria Expomadera realizada en el mes de Junio en el
Centro de Exposiciones Quito, y adicionalmente a clientes artesanales

de las sucursales de Edimca ubicadas en la ciudad de Quito.

Los objetivos de informacidn que la encuesta persigue son:

= Analizar la competencia, a fin de conocer que marcas son las

principales competidoras en la mente del cliente de este segmento.

= Entender que es lo que valoran en cuanto al servicio y el producto
que reciben, es decir, conocer la percepcion que los clientes tienen

de la marca.

= Estudiar como el cliente realiza su proceso de seleccion para escoger

el lugar donde y el producto que compra.



60

= Determinar las herramientas emocionales, como responsabilidad
ambiental, capacitaciones, servicio, etc. que pueden vincular al

cliente més efectivamente con la empresa.

= Estar al tanto de si el cliente artesanal da a conocer o promociona la

marca de Aglomerados Cotopaxi a sus clientes.

Las preguntas y el formato de esta encuesta se encuentra en el Anexo 2:

Encuesta Segmento Artesanal.

Suplementariamente a la encuesta del segmento artesanal se realiz6 una
encuesta al segmento de clientes finales que compran muebles de
distintas formas, a fin de obtener informacion complementaria del
proceso de compra de muebles terminados. A través de estos datos se
pretende mejorar el proceso de venta de los artesanos al cliente final y
adicionalmente conocer como desarrollar un vinculo entre la marca y el
usuario final que no compra la materia prima, pero puede influir en la

decision de compra del artesano.

Al ser una encuesta para tener informacion complementaria, se
entrevistd solamente a 100 personas que cumplian con la descripcion
del segmento a fin de tener un mayor entendimiento del usuario final,

sin la necesidad de entrevistar a la muestra total.

Las preguntas realizadas y el formato de esta encuesta se encuentra en

el Anexo 3: Encuesta Cliente Producto Terminado
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2.3.2 Muestreo

El muestreo es el instrumento que se usard para realizar la investigacion y
seleccionar las unidades de la totalidad de la poblacion o el universo, que
permitira obtener inferencias o respuestas objetivas con un margen de error
determinado usando menores recursos que los necesarios para evaluar a la

totalidad de la poblacién.®

Para la realizacion de las encuestas a los dos segmentos de clientes, se realizara
un muestreo probabilistico a través de de un muestreo aleatorio simple, en donde

todos los miembros de la muestra tienen igual oportunidad de ser seleccionados.

2.3.2.1 Seleccidn de la muestra segmento clientes artesanales

Debido a que el plan de marketing experiencial se va a aplicar en el
segmento de clientes artesanales de Aglomerados Cotopaxi, la muestra
de clientes a encuestarse se determinara aleatoriamente a traves de la
base de datos de clientes artesanales de Edimca en la ciudad de Quito.

La formula estadistica para determinar la muestra adecuada en una

poblacién conocida menor a cien mil personas es:

3 Z’XpXxqgxN
T e2(N-1+2Z2xpxq

n

8 Cfr. TAMAYO, M. El proceso de la investigacion cientifica. México. Limusa. 4ta edicion. p. 108
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N (Universo): el universo en el caso de esta disertacion es la

totalidad de clientes catalogados como artesanos, registrados en

la base de clientes de Edimca en la ciudad de Quito. El universo

en este caso son 1 160 artesanos.

= Z (Nivel de Confianza): es el valor que se da en una distribucion
normal para un nivel de confianza determinado. En este caso el
nivel de confianza serd 90%, con un correspondiente Z=1,645.

= ¢ (Error tolerable): es el error que se preve cometer en la
investigacion. El error determinado para la investigacion es del
10%, por lo tanto e=0,1.

= p (Prevalencia esperada del evento a evaluar): es decir, es la

probabilidad de que el evento ocurra. Al desconocer esta

probabilidad ya que es la primera vez que se investiga este tema,

se determina una probabilidad de 50% (p=0,5), que nos da un

mayor tamafio muestra.

= q(1-p):0,5.

~ 1,6452x0,5x0,5x 1160
"= 0,12(1460 — 1) + 1,6452x 0,5 X 0,5

64

A partir de estos datos, la muestra determinada para las encuestas es de

64 personas.
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2.3.2.2 Seleccion de la muestra segmento usuarios finales

La encuesta realizada a los usuarios finales es de carécter
complementario, para tener la informacion necesaria para desarrollar el
plan de marketing del segmento artesanal desde el punto de vista de
servicio al cliente final, y reconocimiento de la marca por parte de los

compradores indirectos y en general de la comunidad.

El segmento de clientes finales, es decir el universo para la seleccion de
la muestra, son hombres y mujeres entre 25 y 60 afios de todos los
niveles socioecondmicos, que poseen vivienda propia o arrendada y que
tienen alguna actividad econdmica ya sea bajo dependencia 0 no, que
viven en la ciudad de Quito. EI universo segln estas caracteristicas
estaria en aproximadamente trescientos veintiocho mil habitantes, lo
que significa que la muestra seria de 675 personas aproximadamente;

sin embargo, esto significa un uso de recursos financieros elevados.

Al ser las encuestas de caracter complementarias, se selecciond una
muestra de 100 personas que cumplen con las caracteristicas
determinadas para el segmento, que nos proporcionan las suficiente

informacidn cualitativa para completar el desarrollo del modelo.

Mas del 60% de las encuestas se realizaron a los visitantes de la Feria
Madexpo, realizada en Junio 2010 en la ciudad de Quito, quienes en

muchos casos estaban interesados en adquirir muebles y tenian en claro
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su expectativas en cuanto al tema, lo que facilita la obtencion de la
informacion. El 40% restante se realizd aleatoriamente en distintos

sectores de la ciudad de Quito.

2.4 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

2.4.1 Tabulacién e Interpretacion de Datos Encuesta Clientes Artesanales

La tabulacion de datos se realiz6 de forma sistematica con la utilizacion de hojas
de célculo de Excel. Los resultados de las sesenta y cuatro encuestas realizadas
al segmento artesanal, agrupadas segun los objetivos de la encuesta, fueron los

siguientes:

Analisis de la Competencia: conocer que marcas se encuentran en la mente del
cliente y qué aspectos son los mas importantes en el momento de la eleccion del

producto.

1. Enumere las 3 principales marcas de tableros de aglomerado y MDF que

usted utiliza principalmente en la elaboracion de sus productos.
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Grafico 1 -ANALISIS COMPETENCIA:CONOCIMIENTO MARCAS

=¢=TOP OF MIND  =i=TOP OF CHOICE = ==#==TERCERA  ==¢=SHARE

DURAPLAC

FIBRAPLAC

NINGUNA 0 EDIMCA

MDF GENERICO

OTRAS
GENERICOS

COTOPAXI NOVOPAN

MASISA PELIKAN

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Tabla 1: Conocimiento de Marcas

DURAPLAC
FIBRAPLAC

EDIMCA

MDF GENERICO

NOVOPAN

AGLOMERADOS COTOPAXI
NINGUNA

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Se determina que aunque la marca Aglomerados Cotopaxi 0 Acosa no esta

posicionada tan solo con un 3% del total, las marcas Duraplac y Fibraplac,
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con un 12% y 9% del share of mind respectivamente, se encuentran mejor

posicionadas en la mente del cliente.

Por otro lado, la marca Edimca posee un 23% siendo el producto Top of
Mind en los clientes, lo que comprueba que gran parte de los clientes piensa
que Edimca es el productor de tableros, cuando Aglomerados Cotopaxi no

tiene el suficiente reconocimiento ni recordacion.

Es importante mencionar que un 9% del share total y un 20% del Top of
Mind mencionaron a MDF como marca, cuando este es el nombre genério del

tipo de tablero que significa médium density board.

Finalmente, cabe destacar que un porcentaje significante, menciono a los
distribuidores como Servitableros o Economia del Maestro como la marca de
tableros; y que la marca Novopan, es la segunda opcion del cliente con un

11% del total.

2. De acuerdo a su respuesta anterior, ¢Cual de las siguientes caracteristicas
es la razon principal por la cual escoge su marca de tableros de

preferencia? Marque solamente una opcion.

Grafico 2: Caracteristicas
OTROS SERVICIO

11% 6% DURABILIDA
DY
RESISTENCI
A
47%

PRECIO
16%

DISP
ONIBILIDAD
Y VARIEDAD

20%
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De acuerdo a esta pregunta, se establece que la principal razon por la que el
cliente escoge su marca de preferencia es por un tema mas bien Idgico como
es la durabilidad y resistencia del tablero, tanto durante la fabricacién como
en el terminado; como segunda razén con un 20% se destaca la disponibilidad

y variedad de tableros y colores.

Grafico 2.1: Comparacion Marca vs.
Caracteristica
DF

MDF DUR Y DURAPLAC
RES PRECIO DURY RES
11% 4 22%
MDF DISP Y EDIMCA
VAR DISP Y VAR

9%
FIBRAPLAC

7%
EDIMCA

DURY RES
EDIMCA 2%
DURY RES E PRECIO

9% 4% 18%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

En este caso, se establece que en el caso de Edimca la razén principal para
su preferencia se debe principalmente a su precio, mientras que para quienes
prefieren Fibraplac y Duraplac su motivacion principal de compra es la

durabilidad y resistencia del tablero.

Percepcion de la marca: entender qué es lo que los clientes aprecian de

Aglomerados Cotopaxi y Edimca.
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3. ¢Como califica el servicio al cliente que recibe por parte de Edimca en

cuanto a asesoria y venta de tableros?

Grafico 3: Calificacion Servicio Edimca

INSATISFACT

NORMAL ORIO
)

22% 0

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

En cuanto a un factor experiencial, se expone que el cliente se encuentra
mayoritariamente satisfecho con el servicio que recibe por parte del
personal de Edimca, que es el distribuidor en la ciudad de Quito de
Aglomerados Cotopaxi. Se debe procurar que la percepcion del servicio

recibido sea excelente por lo menos en el 50% de los clientes.

4. Ponga en orden las caracteristicas que méas aprecia en los productos de
Aglomerados Cotopaxi (ACOSA). Siendo 1 la caracteristica mas importante

para usted y 6 la menos importante.

Tabla 2: Calificacion de Factores

1,7 | Calidad del acabado que tiene el producto en el mueble terminado.
Caracteristicas generales del producto. (Resistencia del tablero en el mueble
2,1 | terminado, cohesion interna, calidad de corte y facilidad de ruteado)

3,1 | Consumo eficiente de materiales.

3,7 | Variedad de Colores.
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Madera proveniente de bosques responsablemente manejados a través de
4,8 | reforestacion continua.
5,6 | Responsabilidad Empresarial con la sociedad.

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Se determina que los clientes artesanales que compran productos de ACOSA,
lo hacen principalmente por motivos racionales y de percepcion como lo es la
calidad del terminado en el mueble terminado y las caracteristicas generales
del tablero. Por otro lado, los que obtuvieron menor valoracion son los
factores emocionales como la responsabilidad ambiental y social de la
empresa, por lo que es necesario desarrollar la preferencia del cliente por

productos con estas caracteristicas.

5. ¢Compra habitualmente Fibraplac (MDF) de Aglomerados Cotopaxi?

Grafico 4: USO DE FIBRAPLAC

NO
25%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Fibraplac es el tablero de MDF de Aglomerados Cotopaxi, de los
encuestados el 75% si compra habitualmente este producto, para uso
exclusivo del mismo en cierto tipo de proyectos y en combinacién con

Duraplac para otros.
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6. Marque cuales de las siguientes caracteristicas hacen que prefiera el MDF
Fibraplac de Acosa, sobre otros tipos de tableros u otras marcas. Marque

solamente las dos (2) opciones que usted considere mas importantes.

Grafico 5: CARACTERISTICAS APRECIADAS
EN EL PRODUCTO

MEDIDAS
21%

CARACT TEC
47%
UNICO |
13%

SERVICIO
19%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Las razones principales para el uso de este material son las caracteristicas
técnicas, seguidas por los espesores y medidas del tablero; y finalmente un

factor emocional, como el servicio que reciben en Edimca el momento de la

compra.

Grafico 5.1: CARACTERISTICAS TECNICAS

4%

30 3% \ 4% 4% m NINGUNA ESP

1

B TERMINADO
7%

B RUTEADO

B RESISTENCIA

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta
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En cuanto a las caracteristicas técnicas, la mayoria de los encuestados no
determinan cudl especificamente es la que prefieren, lo que se puede tomar
como una percepcion que tiene el cliente del tablero; el segundo segmento
méas grande de encuestados escogid el tablero por el buen terminado del

tablero en el mueble finalizado.

Proceso de Seleccion: conocer porqué el cliente escoge determinado lugar

para adquirir el producto.

Ponga en orden las caracteristicas que mas aprecia o apreciaria en el
servicio que recibe en cualquier local en cuanto a asesoria y venta de
tableros y madera sélida. Siendo 1 la caracteristica mas importante y 6 la menos
importante.

Tabla 3: Calificacion de Factores

2,2 | Amabilidad, calidez del personal y trato personalizado.(Me
conocen muy bien y saben lo que quiero)

2,7 | Asesoria técnica completa en cuanto a los materiales y usos.

3,2 | Ambiente del lugar (iluminacién, espacio y limpieza)

3,7 | Cercania a mi lugar de trabajo.

4,1 | Disponibilidad de los materiales que deseo comprar y tiempo de
entrega.

5 | Las capacitaciones que se ofrecen

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracién: Andrea Acosta

En el caso de factores emocionales relacionados a los servicios que reciben en
todo el proceso de compra y aspectos relacionados, el factor mas importante
para los artesanos es la calidez y amabilidad del personal de ventas. El
segundo factor es la asesoria técnica que obtienen en el momento de la

compra; y por ultimo, el factor menos importante es la capacitacion que el
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distribuidor le puede ofrecer, pero esto se debe a que el cliente siente que las

capacitaciones son repetitivas.

Herramientas emocionales: conocer que otras herramientas emocionales
vincularan al cliente a la empresa, de tal forma que se pueda definir que

estimulos experienciales se pueden incluir en el modelo.

Para resumir la informacion obtenida, se utilizaran graficos resumidos para

las preguntas 8, 9 y 10.

¢Le gustaria formar parte de un grupo de capacitacion continua brindada
por Acosa, que incluya una certificacion, descuentos en compras y servicio
mas personalizado?

¢Le gustaria que Acosa, tenga un catalogo de disefio trimestral o semestral
que incluya nuevos disefos, tendencias e instrucciones para que usted los

use en sus muebles o productos?

¢Le gustaria que este catalogo, distribuido a nivel nacional a clientes y
compradores de muebles terminados, contenga publicidad e informacion de

contacto de su taller?
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Gréfico 6: Participacién Proyectos
DEFINI

TIVAM
ENTE
=== CAPACITACION
== CATALOGO
PUBLICIDAD
SOLO
GRATIS

PROBA
BLEME
NTE SI

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Tabla 4: Participacion Proyectos

CAPACITACION | CATALOGO PUBLICIDAD
DEFINITIVAMENTE 52% 48% 69%
SOLO GRATIS 42% 48% 28%
PROBABLEMENTE SI 5% 2% 0%
NO 2% 2% 3%

Mas del 90% de los encuestados quiere y esta dispuesto a participar en los
tres proyectos presentados; de este porcentaje, aproximadamente la mitad de
los participantes definitivamente pagaria un valor monetario por participar en
las capacitaciones, comprar un catalogo de disefio o participar con publicidad

en el mismo.

Los resultados obtenidos son positivos para el desarrollo del modelo pues

permiten la ejecucion de los mismos a fin de obtener un resultado financiero
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positivo y asi mismo el desarrollo de estas herramientas experienciales para

beneficio del segmento artesanal.

Grafico 7: Pago por Participacion

100 a
50

49330, _ cAPACITACION

== CATALOGO
PUBLICIDAD

39a30

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

En los tres proyectos, la mayoria de los encuestados estan dispuestos a pagar
un valor promedio entre medio y bajo. El valor de cada proyecto se presenta
en las tablas de datos a continuacion:

Tabla 5: Promedio de Pago Anual
Capacitacion Grupo Artesanal

PROMEDIO

# PERSONAS PAGO TOTAL
5 14,5 72,5
19 24,5| 4655
3 34,5 103,5
1 50 50
SUMA 691,5
PROMEDIO 20,95

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta
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El 58% de los encuestados que estan dispuestos a pagar por la capacitacion,
pagarian entre 20 y 29 dolares. Al realizar un promedio de los resultados
obtenidos, se establece que un valor promedio para todos los artesanos serian
21 dolares anuales.

Tabla 6: Promedio Precio Catalogo

PROMEDIO
# PERSONAS PAGO TOTAL
12 12 144

9 17,5| 1575

2 4 8

8 7,5 60

SUMA 369,5

PROMEDIO 11,92

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracién: Andrea Acosta

En el caso del precio que podrian pagar por edicion, el 39% compraria el
catalogo en un promedio entre 14 a 10 dolares, sin embargo el promedio de
acuerdo al total de encuestados es de 11,92 dolares, lo que es un valor alto
considerando que el precio promedio de una revista es de 4 dolares. Al definir

el precio final se debe considerar al 48% que preferiria sea gratuito.

Tabla 7: Promedio Pago por Publicidad

PROMEDIO

# PERSONAS PAGO TOTAL
1 75 75
13 145| 1885
17 24,5| 416,55
12 40 480
SUMA 1160
PROMEDIO 37,42

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta
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El pago promedio por participacion con publicidad es de 37 ddlares, que son
resultado de un 40% de encuestados dispuestos a pagar entre 29 a 20 dolares,
seguidos de un 30% entre 19 a 10 dolares. Es necesario tomar en cuenta que
al realizar las encuestas este promedio se obtuvo sin un referente del tamafio
de la publicidad, por lo que el valor tenderia a subir de acuerdo al tamario del
aviso incluido, esta participacion en el catdlogo ayudaria a cubrir costos y

disminuir el precio de venta final.

La siguiente pregunta relativa a un factor experiencial se refiere a la

participacion en proyectos sociales o ambientales.

11. De los siguientes proyectos, ¢En cuales le gustaria participar activamente

junto con Acosa?

Grafico 8: Participacion en Proyectos

MUCHISIM
0 .
==¢==REFORESTACION
BOSQUES
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REFORESTACION
COMUNIDAD

NADA BASTANTE

POCO

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta
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REFORESTACION

REFORESTACION

PARTICIPACION BOSQUES RECICLAJE COMUNIDAD

MUCHISIMO 47% 48% 53%
BASTANTE 23% 14% 28%
POCO 16% 28% 11%
NADA 14% 9% 8%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

La participacion de los artesanos en proyectos de vinculacion a la empresa a
través de actividades relacionadas con responsabilidad ambiental como
reforestacion en bosques de la ciudad, empresa y comunidades, asi como de
reciclaje fue muy positiva con mas de un 47% de respuestas “me gustaria
participar muchisimo” en todos los puntos propuestos y un 20%
aproximadamente de respuestas “me gustaria participar bastante”. De los tres

proyectos presentados el de mayor acogida con un 80% de participacion, es la

reforestacion en comunidades, barrios y escuelas escogidos por el cliente.

Grafico 9:SUGERENCIAS PROYECTOS

MEJORAR
SISTEMA CAMPANAS
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OTRAS
5%

NTO
3%
CAPACITACIO
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PRODS Y
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15%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta
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Con respecto a otras propuestas, los encuestados demostraron poco interes en
el desarrollo de nuevos proyectos con su segmento artesanal, con un 69% de
artesanos que no propusieron ningun proyecto. Sin embargo, las
capacitaciones en nuevos productos y maquinarias tuvieron una acogida del

15%.

Conocimiento Marca Clientes Finales: El objetivo es conocer si el
artesano da a conocer la marca de tableros que usan en la elaboracién de sus
muebles, y si estarian dispuestos a darla a conocer a cambio de un respaldo

adicional.

12. ¢Sus clientes conocen cual es la marca de tableros que usted usa en la

elaboracion de sus muebles?

Grafico 10: COMUNICACION MARCA
CLIENTE FINAL

NO
42%

S|
58%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

En lo referente a la comunicacién de la marca de los tableros al cliente final,
el 58% de los encuestados contestd que si le comunican al cliente final la
marca del tablero que utilizan, sin embargo podemos comprobar un sesgo en

estos resultados pues no concuerdan con lo investigado en el cliente final.
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Adicionalmente, podemos determinar que en el caso de comunicar la marca,
esta no es la de Aglomerados Cotopaxi sino la de Edimca, el genérico de

MDF, Fibraplac y Duraplac.

Grafico 10.1:RAZONES POSITIVAS

CALIDAD
23%

CALIDAD Y
GARANTIA
6%

JUSTIFICAR GARANTIA

PRECIO 14%
8%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Grafico 10.2: RAZONES NEGATIVAS
DEPENDE
CLIENTE
13%

OTRAS
20%

SIEL
CLIENTE
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20% DIFERENTES
MARCAS

13%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Las razones para comunicar la marca, son principalmente para garantizar al
cliente la calidad del mueble y por otro lado justificar el precio. En cambio,
las razones por las que no comunican la marca son la idea de que no es

necesario 6 solamente le informan al cliente si este pregunta.
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13. ¢Estaria usted dispuesto a incluir la marca Acosa en sus muebles
terminados, con el fin de adquirir un servicio postventa y el respaldo de

nuestra empresa para sus clientes?

Grafico 11: INCLUSION MARCA PROD.
TERMINADO

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

En cuanto a incluir la marca de Aglomerados Cotopaxi para recibir una
garantia no solamente de Edimca si no del productor hacia el cliente tuvo una
acogida del 58% sin embargo, al realizar entrevistas y conversaciones
informales con la empresa y los artesanos, esto resultaria bastante complicado

de conseguir en cuanto a logistica y en términos econémicos.

Grafico 11.1: RAZONES POSITIVAS

CALIDAD
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta
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Grafico 11.2: RAZONES NEGATIVAS NO ES
MAL USO NECESARIO
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Las principales respuestas positivas son conseguir un respaldo adicional para
el artesano, sin embargo, como se menciono anteriormente esta garantia
adicional seria dificil de conseguir por razones como los defectos que pueden
darse en la fabricacion del mueble, mal uso del cliente y por el tedioso

proceso de comprobar defectos de produccion del tablero.

2.4.2 Tabulacion e Interpretacion de Datos Encuesta Clientes Producto

Terminado

De la encuesta complementaria realizada al cliente final, se recopilé y tabulé la
informacion de 100 personas. Los resultados obtenidos segun el objetivo

perseguido, fueron los siguientes:

Conocimiento de Marcas: conocer que conocimiento tiene el cliente final acerca

de tableros de aglomerado y MDF, y si conoce alguna marca de los mismos.
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1. ¢Conoce usted cuél es la marca de tableros de aglomerado 6 MDF de la
que estan hechos algunos de sus muebles de cocina, oficina, escritorios o

closets de su hogar?

Grafico 12: RESUMEN MARCAS
AGLOM.
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

De los 100 encuestados, solamente el 34% conoce la marca de los tableros
que fueron usados en la fabricacion de sus muebles. Mientras que el 64% no
conoce la marca de tableros y en algunos casos desconoce si estos fueron
hechos con aglomerado o MDF, lo que significa que la poblacion en general

desconoce las empresas fabricantes de este tipo de tableros.

Se determina que la marca mas reconocida como marca de tableros es Edimca
con un 11% de recordacion sin embargo, Edimca no es un productor de
tableros sino el distribuidor. En segundo lugar se encuentra Aglomerados
Cotopaxi con un 6%, que se pudo ver afectado por el previo conocimiento de
algunas personas que fueron encuestadas en la feria Expomadera. Finalmente
las marcas de Pelikan, con un 5% y Plywood con un 4% tienen la segunda

mayor recordacion entre todas las marcas mencionadas.
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2. Sisu respuesta anterior fue negativa, ¢ Al momento de realizar la compra de
sus muebles, le gustaria ser informado de donde proviene la madera con la

que son elaborados estos?

Grafico 13:NO CONOCE PERO LE
GUSTARIA SABER

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

De los 64 encuestados que no conocen la marca de tableros de alguno de sus
muebles, el 89% respondié que le gustaria que le informen que tableros o

madera se usa en la fabricacion de los mismos en su proxima compra.

3. Mencione una marca de tableros de aglomerado, MDF o madera sélida que

conozca.

Grafico 14:MARCAS QUE CONOCE
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta
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Al igual que la primera pregunta acerca de conocer la marca de los muebles
de su casa, el 58% de los encuestados no conoce ninguna marca o0 empresa
que produce tableros; mientras que el 42% restante se reparte entre Edimca
con un 17%, cabe recalcar nuevamente que Edimca no fabrica tableros,

luego Pelikan y Plywood con un 8% y 6% respectivamente.

Proceso de Seleccion y Herramientas Emocionales: entender que factores
I6gicos y emocionales influyen en la seleccion del lugar de compra y el tipo

de mueble que prefieren.

Cuando va a comprar algin mueble para su hogar u oficina. ¢(Donde 0
como lo adquiere? Marque solamente hasta dos (2) opciones, las que sean méas

usuales para usted.

Grafico 14: LUGAR DECOMPRA MUEBLES

ARMA UD

DISENADOR MISMO
8%

7%_\

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

El 47% de los encuestados adquiere sus muebles modulares de cocina, closets
y muebles de oficina a traves de un artesano o carpintero con el que trabajan

usualmente o alguien se los recomendd. La segunda opcion mas comun fue
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la compra en mueblerias grandes donde el cliente solo escoge el modelo que

mas le gusta y se lo lleva pre ensamblado o se lo fabrican a medida.

Califique del 1 al 5 la importancia que le da a cada uno de los siguientes
factores al momento de adquirir un mueble. Califique cada caracteristica,

siendo 5 muy importante y 1 si no toma en consideracion este factor.

Tabla 9: Calificacion Factores

4,93 | Calidad de los materiales

4,59 | Servicio del fabricante o vendedor
4,55 | Garantia

4,35 | Precio

4,14 | Tiempo de entrega

3,79 | Exclusividad del disefio

3,67 | Experiencia o comentarios anteriores.

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracién: Andrea Acosta

El factor mas importante para los encuestados es la calidad de los materiales,
que es un factor méas bien de tipo légico y no emocional, sin embargo es
seguido por el servicio que recibe del fabricante o vendedor, que si es un
factor relativo a nuestras percepciones y nuestra experiencia en la compra.
Por otro lado, el factor menos valorado es la experiencia 0 comentarios
anteriores de ese lugar o ese fabricante, por debajo de la exclusividad del

disefio.

¢En qué grado influenciaria su eleccion de donde adquirir un mueble, el
conocer que este fue elaborado con madera proveniente de bosques que son
continuamente  reforestados  (sustentablemente manejados)? Marque

solamente una opcion.
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Grafico 15: INFLUENCIA SUSTENTABILIDAD
POCO

8% \

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Mas del 90% de los encuestados seria influenciado positivamente a cambiar
el lugar donde adquiere sus muebles si conoce que estos fueron fabricados
con madera proveniente de bosques manejados sustentablemente. De esta
mayoria, el 60% se siente muy influenciado porque prefiere consumir
productos con responsabilidad ambiental y el 32% estaria bastante

influenciado pero basaria su decision también en otros factores.

7. ¢En qué grado influenciaria su decision de escoger el lugar donde adquiere
un mueble, el que este cuente con la siguiente informacion y servicios?

Margue con una x cada item segtin corresponda.
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Grafico 16: Influencia Factores en Lugar de Compra

MUCHISI

BASTANT
E

==\ arca
Productor
Madera

NADA

== Certificados
Calidad y
Ambientales

== Procedenciay
Tipo de
Madera

POCO

Fuente: Investigacién Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Tabla 10: Factores de Influencia en Lugar de Compra

Factores MUCHISIMO | BASTANTE POCO NADA

Marca Productor Madera 29 32 35
Certlj.‘lcados Calidad y 38 36 18
Ambientales

Procedencia y Tipo de Madera 52 38 5

Resp. Social y Ambiental 50 37 14

Productor

Catdlogos de Disefio 58 36 6

Respaldo y Servicio Técnico 52 38 10

del Productos

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

La mayoria de los encuestados se veria positivamente influenciado por las
propuestas de informacion que se les podria dar al momento de la compra.

Los resultados mas positivos, con un 58%, son la entrega de catalogos de
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disefio actuales, seguido con un 52% correspondiente a conocer de donde
procede la madera con la que se elaboraron los muebles y asi mismo el

respaldo y servicio técnico.

En contraste, los que menos influencia tienen son la inclusion de la marca del
productor de la madera con un 29% de poca influencia, seguido por un 18%
de la informacion acerca de certificados de calidad y ambientales. Por altimo
es importante resaltar que todas las propuestas presentadas tuvieron un nivel
de muchisima y bastante influencia, que van del 60% al 80% en la sumatoria

de las dos opciones en todas las categorias.

8. De los siguientes proyectos, ¢En cuales le gustaria participar activamente?

Grafico 17: Participacidon Proyectos
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta




Tabla 11: Participacion Proyectos

89

Comunidad Propia

MUCHISIMO | BASTANTE | POCO NADA

Reforestacion 53 75 17 5
Empresa

Proyectos de a5 34 15 6
Reciclaje

Reforestacion 58 31 3 3

Los tres proyectos propuestos cuentan con gran aceptacion de
encuestados, sumando mas del 80% de gusto y probable participacion. El
proyecto de reforestacion de comunidades propias es el que contaria con mas
participacién activa, con un 58% de respuestas con la calificacion de
“Muchisimo”; seguido por la reforestacion en bosques de la ciudad y de la

empresa con un 53% de la misma calificacién, y por Gltimo los proyectos de

reciclaje con un 45%.

2.5 CONCLUSIONES Y ANALISIS DE CLIENTES

De la informacion recopilada a través de las encuestas, observacion y entrevistas semi-
estructuradas, se determinaron ciertas caracteristicas fundamentales de los clientes a
quienes estara dirigido el modelo. Con esta informacion y el anélisis realizado se llega
a entender profundamente las caracteristicas del cliente: sus gustos, expectativas,

momentos de compra y las herramientas emocionales que funcionaran mejor en ellos y

de qué forma se deben usar.

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracién: Andrea Acosta
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2.5.1 Artesanos

En el caso del segmento artesanal, se obtuvieron algunas conclusiones en cuanto
a su forma de compra, los factores sicologicos y demogréaficos que los definen, y

su posible respuesta a estimulos emocionales en su proceso de compra.

2.5.1.1 Datos socioldgicos y demogréaficos

Nuestros clientes artesanales son personas de etnicidad principalmente
mestiza e indigena. Mas de la mitad de ellos poseen un taller artesanal
y comercial en el gue trabajan en promedio de dos a cuatro personas
que en algunos casos son familiares directos o indirectos. La otra parte
de artesanos trabaja de manera independiente con labores mas pequefias

que requieren de menos ayuda.

Geogréaficamente se ubican a lo largo de la urbe de Quito y también en
las zonas rurales. También se localizan en sectores mas populares y
comerciales que en sectores residenciales o industriales aungue en
algunos casos se encuentran localizados en sectores alrededor de los

distribuidores de tableros de madera.

Los clientes artesanales de Aglomerados Cotopaxi son la principal
fuente de ingresos para sus familias. Dichos clientes en su mayoria no
poseen estudios superiores, sino Unicamente escuela y colegio, y si

acaso una capacitacion técnica. Con respecto al acceso a tecnologia y
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de acuerdo a la informacion recabada en las entrevistas y en la
observacion, menos del 20% de los indicados clientes tiene acceso a
internet o sabe como usarlo. De otra parte, su trabajo se realiza con
maquinarias poco tecnoldgicas y por eso recurren a los servicios de

corte, postformado y ruteado de los distribuidores.

Las compras de materiales tienen cierta estacionalidad a lo largo del
afio y dependen de factores como entrega de utilidades de las empresas
privadas en abril, Navidad, entrada a clases, verano y algunos otros.
Estas épocas aumentan o disminuyen las ventas de los artesanos en
ciertos meses del afio y por lo tanto varian también sus ingresos

familiares.

Motivacion de compra y expectativas

Servicio: el artesano valora un buen trato y servicio al cliente por parte
del personal que lo atiende en cualquier punto de venta; sin embargo, al
momento de escoger el lugar donde va a realizar su compra existen
factores como la disponibilidad del material y el precio del mismo los
cuales son mas valorados que el servicio técnico y la calidez del
personal (Grafico 2 y 2.1). Asi mismo, el cliente artesanal aprecia
servicios adicionales como el de corte, ruteado y postformado aunque
se ha evidenciado que desearia mayor eficiencia en tiempo de entrega lo

cual deberia contemplar ciertos casos de urgencia o premura.
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Relacion con la empresa: de conformidad con lo observado y en base
al conocimiento de los entrevistados, el cliente artesanal aprecia las
invitaciones a los distintos eventos que tanto Edimca como
Aglomerados Cotopaxi organizan durante el afio. Lo anterior es
percibido como un premio por las compras que realiza a estas empresas.
También tiene cierto apego a la sucursal que acude habitualmente pues
ya conoce como funcionan las compras, el proceso de pago, corte y
entrega. Igualmente, acude al lugar mas cercano al de su trabajo o a
aquel donde sabe que hay mayor disponibilidad de materiales que
necesita usualmente. Los clientes registrados en Edimca tienen acceso a
financiamiento que se les otorga después de un analisis financiero de su
capacidad de pago. En este caso, los artesanos hicieron presente que
apreciarian un incremento en los cupos y mejoras en el sistema de

crédito.

Promocion y Publicidad: segun la experiencia adquirida y la
observacién se determind que a los artesanos les gusta que la empresa
les entregue promocionales constantemente (i.e. llaveros, flexometros,
calendarios, esferograficos, maquinas para corte, entre otros) durante
fechas especiales. Adicionalmente, estan acostumbrados a la publicidad
tradicional que usa imagenes sugestivas de mujeres asi como también
mensajes cortos de la marca. Por ende, no estdn habituados a una
publicidad méas emocional relativa al medio ambiente o a la

responsabilidad social empresarial. El uso de publicidad 0 mensajes a
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través de internet o correo electronico no resulta muy eficiente por la

falta de acceso a tecnologia.

Herramientas experienciales a usarse: de la investigacion
desarrollada se pudo determinar que el uso de las diferentes
herramientas con un contenido experiencial pueden afectar
positivamente a la relacion del cliente con la empresa y mejorar la
recordacion de marca. Lo anterior queda evidenciado a través de lo

siguiente:

= Capacitaciones continuas a nivel técnico, segun el Gréafico 6, en
distintas areas: uso de maquinarias y adecuado trato de materiales
como corte de tableros, pintura y otros. Asi mismo, es necesario
lograr una capacitacion a nivel de disefio y servicio al cliente a fin de
volver al artesano mas competitivo. Por Gltimo, las capacitaciones
deben incluir el uso de computadoras e internet para mejorar el
acceso a tecnologia del cliente a fin de mejorar el proceso de ventas

y crear publicidad “on line” efectiva.

= Creacién de un catalogo que contenga nuevas tendencias de disefio y
todas las instrucciones técnicas necesarias para la elaboracion,
incluyendo la cantidad de materiales necesario para optimizar el uso
del tablero. Segun el Gréafico 6, el 48% de los clientes estaria

dispuesto a adquirirlo.
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= De acuerdo a las entrevistas y observacion, es necesario mejorar el
servicio en todo el proceso de compra procurando disponibilidad
inmediata de los materiales mas usados a la par de facilitar el

proceso de pedidos a fabrica y tiempos de entrega.

= Relacionar a la familia y a la comunidad del cliente artesanal con
programas de reforestacion y de reciclaje encaminado a crear una
cultura medio ambiental que genere cambios a mediano plazo. Segun
la Tabla 8, aproximadamente el 50% de los clientes participarian en

estos proyectos.

» Producto del estudio de la competencia, es necesario generar
cambios a corto y mediano en la publicidad a fin de que aquella se
transforme en una de naturaleza emocional que relacione al cliente y

lo vaya educando.

2.5.2 Cliente Producto Terminado

A pesar de que la muestra elegida para el cliente del producto terminado es
Unicamente complementaria para el estudio y no refleja a la totalidad de la
poblacion, la muestra es suficiente para sacar conclusiones respecto a las
elecciones de compra, sobre todo de aquellos que adquieren sus muebles a través

de artesanos o carpinteros.
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2.5.2.1 Datos socioldgicos y demograficos

El segmento de nuestros clientes finales seran hombres y mujeres entre
25 y 60 afios de todos los niveles socioecondémicos, que poseen
vivienda propia o arrendada y se ubican a lo largo de toda la zona
urbana. Empero, debido al crecimiento rural, un porcentaje

representativo también vive en zonas aledafias a la urbe.

Estas personas tienen alguna actividad econdémica ya sea bajo
dependencia o no lo cual les permite percibir un ingreso mensual que
les deja adquirir ciertos productos a crédito o de contado para la mejora

de su hogar con una frecuencia de al menos 5 afios.

Este segmento de clientes se ubica en casi todos los niveles
socioecondémicos, pero se diferencia en la frecuencia de consumo ya
gue mientras mas poder adquisitivo mayor es la frecuencia de compra.
Asi mismo, mientras mas alto su nivel socioeconémico, las compras se
realizan en lugares mas exclusivos. En tal sentido y considerando que
la mayoria de la poblacion de Quito tiene las caracteristicas
anteriormente mencionadas, se concluye que dicho segmento pertenece
a un nivel medio, la cual hace fabricar sus muebles con un artesano o

carpintero de confianza.
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2.5.2.2 Motivacion de compra y expectativas

De la informacién obtenida se logro determinar qué herramientas son
las méas adecuadas para usarse con el segmento de clientes de producto

terminado. Las mismas son las siguientes:

Reconocimiento de marcas: De acuerdo al grafico 12, el cliente no
conoce que empresas fabrican tableros de aglomerado o MDF a pesar
de que por lo menos uno de los muebles de su casa esté elaborado con
este material. Adicionalmente, segun el grafico 13, se determind que a
la mayoria de los encuestados le gustaria ser informado de la marca del
tablero de los muebles que van a adquirir lo que significa que estan

dispuestos a estar expuestos a publicidad de la marca.

Como distribuidor en la actualidad solo Edimca genera cierta
recordacion en la mente del cliente tomando en cuenta que ninguno de
los otros fabricantes usa publicidad para el efecto. Esto representaria
una ventaja sobre la competencia al momento de influenciar en el
cliente para que prefiera y pida su fabricante o vendedor cierta marca de

tableros para sus muebles.

Factores légicos sobre emocionales: otro factor que se evidencio es
que el cliente aprecia la calidad de los materiales (Tabla 9) que se
considera un factor mas légico que emocional. Empero, a través de

publicidad emocional se puede comunicar esta informacion al cliente
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final e influir positivamente en la precepcion que tiene sobre la calidad
del tablero. EI segundo factor no emocional es el precio que también
puede ser promocionado a través de publicidad al cliente final
informandole de promociones por medio de los canales de distribucion

asi como a través del artesano.

Responsabilidad Ambiental y Social: Segun el grafico 15, el 60% de
los clientes manifestd que se veria muy influenciado a comprar muebles
fabricados con madera de empresas que producen con sustentabilidad
ambiental. De su parte, un 74% (Tabla 10) le gustaria conocer que
certificados ambientales y de calidad tienen las empresas productoras
fabricantes de tableros de los muebles que van a adquirir. De esta
informacidn se concluye gque es imperativo explotar al maximo todo lo
referente a responsabilidad ambiental y social a fin de que el cliente
final conozca a la marca, se relacione con ella a través de participacion
en proyectos experienciales y la recuerde constantemente a través de

publicidad relativa a la conservacion del medio ambiente.

Servicio: el servicio que reciben los clientes al momento de adquirir un
mueble, ya sea enviandolo a fabricar a un artesano o comprandolo
directamente de una tienda, es altamente apreciado pues obtuvo un
puntaje de 4,59 sobre 5 puntos (Tabla 9) en cuanto a la importancia
dada por el cliente. Por lo tanto, es de suma importancia capacitar al
artesano en el area de servicio al cliente y exposicion de nuestra marca

para crear un mayor valor no solo hacia el fabricante sino también hacia
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Aglomerados Cotopaxi. Sin perjuicio de lo anterior, es necesario crear
una experiencia memorable que cree publicidad positiva de “boca a
boca” a fin de aumentar las ventas del artesano y finalmente de los
tableros. Por ultimo, es primordial que el artesano sea capacitado a
nivel técnico para que de esta forma su tiempo de entrega sea mas

rapido y en consecuencia mas competitivo.

Disefio: a pesar de que la importancia que los encuestados le dieron a
la “Exclusividad del disefio” este referente fue de apenas 3,79 sobre 5
puntos (Tabla 9). Cabe destacar que el 58% de los encuestados (Tabla
10) se verian muy influenciados en adquirir sus muebles en lugares que
les proporcionen catalogos de disefio actuales. En tal virtud seria muy
efectivo relacionar al cliente con la marca y con el artesano a través de
la entrega de estos catalogos, tanto en puntos de venta como por medio

de los artesanos en sus locales comerciales o de fabricacion.

Al finalizar este capitulo es importante mencionar que se ha cumplido con el
objetivo de establecer qué estrategias se deben usar en los dos segmentos de

clientes a través del uso de fuentes primarias y secundarias de investigacion.



3. CAPITULO 3: DESARROLLO DEL MODELO DE MARKETING

EXPERIENCIAL

Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola, un modelo es un arquetipo o punto de
referencia para reproducirlo. Partiendo de esta definicion lo que procura esta disertacion es
generar un modelo de marketing experiencial que pueda ser replicado en los diferentes
segmentos de clientes de Aglomerados Cotopaxi empleando las herramientas propuestas de
maneras similares en funcién de lo que la investigacién de mercado revele teniendo

presente aquello que sea mas efectivo en cada segmento.

El marketing experiencial (también conocido como marketing sensorial, marketing
polisensorial 6 marketing emocional) surge ante una nueva realidad en la que los clientes
no se comportan siempre de modo racional, particularmente, durante el proceso de compra
en el que el factor emocional es determinante. Las Gltimas investigaciones sobre el
comportamiento de los consumidores y clientes indican que el 95% de las decisiones que
toman aquellos son dictadas en su mayoria por el inconsciente dejando de lado el proceso

cognoscitivo tradicional

En este sentido, el marketing tradicional deviene en insuficiente puesto que fue creado
para responder a la era industrial; sin embargo, en vista de que en la actualidad nos
encontramos en la era de la informacién, las marcas y las comunicaciones, es necesario

impulsar el uso del marketing experiencial que a diferencia del tradicional promueve la

#Cfr. INSTITUTO MARKETING DE SERVICIOS. (2008). [http://www.rgpymes. net/pdf/curso-marketing/
IMdS%2012.pdf] . Marketing experiencial y fidelizacion de clientes.
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creacion de clientes fieles o leales a una marca determinada a pesar de que la competencia
ofrezca un producto similar a un precio incluso menor intentando lograr que el cliente se

vuelva rentable en el tiempo.

Segun Max Lederman, el marketing experiencial se plantea como un dialogo entre marca y
consumidor constituyéndose en una metodologia basada en la interaccion humana,
especialmente de persona a persona y en vivo. Aun cuando esta interaccion se repite miles
0 millones de veces, lo que se intenta es crear una experiencia auténtica, significativa y

positiva para el consumidor.

Los profesionales del marketing y las agencias méas adelantadas han reconocido que la
naturaleza de la comunicacién entre marca y consumidor estd cambiando. Las empresas y
marcas de mayor éxito ya no dependen simplemente de un mensaje lanzado en masa para
alcanzar a sus consumidores. En su lugar optan por inducirlos con experiencias
relacionadas con la marca encaminadas a conectarlos a un nivel mucho mas personal y

significativo.

3.1 TIPOS DE EXPERIENCIA

Para el desarrollo del modelo de marketing experiencial, se usaran como referencia 5
formas para crear experiencias en los clientes descritas por Bernd Schmith en su libro
Experiential Marketing publicado en 1999. Es necesario considerar que cada una de
dichas experiencias a continuacién descritas, puede crear una experiencia agradable o
desagradable en el cliente dependiendo de la forma, frecuencia e intensidad del uso de

estos factores. Por lo tanto, para poder diferenciar a Aglomerados Cotopaxi
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eficazmente de su competencia se deberd crear experiencias Unicas capaces de

involucrar al cliente a un nivel emotivo, fisico, intelectual, e incluso espiritual.*

3.1.1 Sensaciones o Percepciones

Las sensaciones y el marketing sensorial apelan a crear experiencias en el cliente
a traves de los cinco sentidos: vista, oido, olfato, tacto y gusto. El objetivo de las
sensaciones es crear placer estético y satisfaccion a traves de la estimulacion de
los sentidos, para que los clientes se relacionen y las marcas o empresas tengan

una identidad propia.*®

Para que los elementos sensoriales cumplan con su objetivo de forma integral,
sin sobrecargar los sentidos y sin dejar a medias a la recordacion o confundiendo
al cliente, se debe utilizar elementos identificativos en cuatro aspectos
principales de la marca de forma consistente y efectiva. Estos cuatro elementos,

segun Bernd Schmitt, son:

e Propiedades: incluye todo lo correspondiente a edificios, plantas de

produccion, oficinas, sucursales y vehiculos.

e Producto: incluye todos los aspectos que influyan en los sentidos con
respecto al producto fisico asi como el servicio que el cliente recibe en todo el

proceso de decision y compra.

*Cfr. INSTITUTO MARKETING DE SERVICIOS. (2008). [http://www.rgpymes. net/pdf/curso-marketing/
IMdS%2012.pdf] . Marketing experiencial y fidelizacion de clientes.
% Cfr. SCHMITT, B. Experiential Marketing. New York. The Free Press. Primera Edicion. p.99.
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e Presentaciones: incluyen todo lo correspondiente a empaques, uniformes del

personal y fundas de compras.

e Publicaciones: incluye todo lo relacionado a material publicitario en
cualquier medio escrito, paginas web, propagandas, asi como tarjetas de

presentacion y material en los puntos de venta.

Es necesario establecer los objetivos de usar el marketing experiencial para saber
qué es lo que se espera conseguir con su implementacion en el cliente. Los tres
objetivos mas comunes del uso de sensaciones son generar un valor agregado a
la marca, motivar al cliente a realizar la compra por las sensaciones que la
marca despierta en él y, finalmente, diferenciarse de otras marcas en la
competencia asi como también aquellas que se encuentran en otros ambitos del

mercado.’’

En el caso de este modelo, el objetivo principal es crear una mayor recordacién
en el target objetivo de clientes y por otro lado que el cliente del producto
terminado conozca la marca, se vincule con ella a fin de que ulteriormente
influya en el cliente artesanal y propicie que su preferencia hacia esta marca se
fundamente en la diferenciacion que se ha generado convirtiéndolos en un

nuevo mercado.

Por Gltimo, es preciso sefialar que el uso de experiencias sensoriales sigue un

proceso de Estimulo, Proceso y Consecuencia, por lo que es menester

3 Cfr. SCHMITT, B. Experiential Marketing. New York. The Free Press. Primera Edicion. p.111



103

determinar qué estimulos son los mas iddneos, cual va a ser el proceso de

recepcion y entendimiento en el cliente y posteriormente cuél es la consecuencia

que necesitamos o aspiramos obtener del estimulo.® Para el caso del desarrollo

de este modelo se desarrollaran los siguientes estimulos:

Estimulos: visuales utilizados en todo lo correspondiente a publicidad,
paginas web e imagen corporativa. Adicionalmente se usaran sonidos en
publicidad en television, radio, paginas web y ambientacion en canales de

distribucién.

Procesos: el proceso dependera del estimulo y el cliente al que esta destinado

dicho estimulo.

o Clientes Artesanales: estan expuestos a estimulos visuales de manera
directa en las sucursales de Edimca y de forma indirecta en la publicidad
en diferentes medios. Los estimulos visuales tienen un proceso mas corto
debido a que el cliente ya esta acostumbrado a algun tipo de publicidad, al
color de la marca, su logo y slogan; sin embargo es importante que aquel
se percate del cambio en las imagenes mas emocionales y los mensajes de

la misma, los compare y tenga la sensacion de cambio positivo.

o Cliente Producto Final: el proceso a estimulos visuales en publicidad en
medios escritos y vallas es principalmente de sorpresa al conocer de la
marca, crear emociones positivas con las imagenes relacionadas al medio

ambiente, la responsabilidad social y vincular los colores a la marca. Por

%8 Cfr. Ibidem.
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otro lado los estimulos sonoros en publicidad de radio y television tendran

el mismo proceso pues son nuevos para el cliente.

e Consecuencias: estas pueden ser de dos tipos si el estimulo fue agradable (i)
despertar emocion o (ii) un sentimiento de belleza. Cualesquiera de los dos

tiene por objeto relacionarlos positivamente con la marca.

3.1.2 Sentimientos

El marketing de sentimientos trata de una estrategia e implementacion de un
vinculo afectivo hacia la marca a través de la creacion de experiencias. Para el
efecto se debe entender por completo como crear un sentimiento durante todo el

proceso de compra.*®

Los sentimientos que se pueden generar van desde ligeros estados positivos de
animo hasta fuertes sentimientos de orgullo y felicidad.*’ La creacién de
experiencias afectivas necesita de un entendimiento de estos cambios de animo y

emociones:

e Estados de Animo: son estados afectivos no muy especificos, de corta
duracion y de poca intensidad. Un claro ejemplo podria ser una situacion en

la que nos encontramos una moneda, eso nos puede poner de buen humor; y

¥ Cfr. SCHMITT, B. Experiential Marketing. New York. The Free Press. Primera Edicion. p.118

0 Cfr. ANONIMO. (2009). [www.rgpymes.net/pdf/curso-marketing.]. Marketing de Experiencias.
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por el contrario, el ruido excesivo en una cafeteria nos podria poner de mal
humor. Los estados de &nimo pueden ser especificamente estimulados pero es
preferible que el cliente no se percate del estimulo y lo enfrente como algo
casual y espontaneo.” En el caso de Aglomerados Cotopaxi un estado de

animo positivo se crea mediante un saludo y amabilidad del personal.

e Emociones: son mas fuertes que los estados de &nimo, se generan a base de
experiencias mas largas y son mas dificiles de generar. Las emociones,
basicas o complejas, pueden ser entre otras, la alegria, la tristeza, los celos, el
orgullo, la rabia, etc. Una de las emociones mas complejas y mas importantes
de generar es la nostalgia la misma que a través de una experiencia puede
crear fuertes vinculos emocionales con la marca, su logo, sus colores o su

slogan. 4

De acuerdo con la psicologia del comportamiento existen tres factores
relacionados con la creacion de emociones: eventos (las cosas que pasan),
agentes (personas, empresas, situaciones) y objetos. Cuando uno se concentra
en los eventos se debe a que esta interesado en sus consecuencias. Por el
contrario, si uno se concentra en los agentes se debe a sus acciones-
Finalmente si uno se fija en los objetos se debe al interés que tenemos con

relacién a cierto(s) aspecto(s) del mismo.

Cada factor genera sentimientos duales de gusto o disgusto, o bien de afecto
en el caso del producto. Asi también puede generar sentimientos de

admiracion o censura u orgullo o verglienza en caso de las empresas. Empero

1 Cfr. SCHMITT, B. Experiential Marketing. New York. The Free Press. Primera Edicién. p.p. 122 - 123
2 Cfr. Ibidem. p. 123-125
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en el caso de los momentos de consumo se generan emociones mas complejas

como alegria o sufrimiento, felicidad o resentimiento, alivio o decepcion.

Los sentimientos o afeccion se generan mayormente y son mas fuertes en los
momentos de consumo; es decir, son mejores que los que se generan
unicamente con publicidad. De manera complementaria es necesario sefialar
que los sentimientos se vuelven mas intensos con la repeticion de
experiencias positivas en el tiempo. En estas situaciones de consumo, las
interacciones cara a cara son la causa mas importante en la generacion de
sentimientos pues son provocadas por el contacto humano, pero pueden ser

muy positivas asi como muy negativas dependiendo de la situacién. **

En el caso del modelo, se generan sentimientos positivos hacia la marca a
través de la participacion del cliente en capacitaciones, mejoramiento en todo

el proceso de compra y la distribucién de catalogos y exhibidores

Ultimamente, aunque los momentos de consumo generan sentimientos mas
fuertes, es necesario complementar la creacion de los mismos con publicidad
emocional que no los vuelva repetitivos, que generen emociones positivas y

gue demuestren el sentimiento que vamos a tener el momento de consumo.

3.1.3 Pensamientos

El objetivo de las experiencias a través de pensamientos es alentar al cliente a

comprometerse en pensamientos creativos y elaborados que resulten en una

3 Cfr. SCHMITT, B. Experiential Marketing. New York. The Free Press. Primera Edicién. p.p. 125-128
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revaloracion de la empresa y sus productos.** Estas experiencias cognitivas
apelan al intelecto del cliente a fin de que este resuelva problemas anteriores con

la marca y atraiga a nuevos y antiguos clientes.

Existen dos tipos de pensamientos, el primero es el pensamiento convergente
que es un pensamiento analitico y racional, que nos lleva a hacer evaluaciones
I6gicas sobre los argumentos que se nos presentan y llegar a una decision. Es
importante tener en cuenta con quien estamos hablando al momento de usar
campanfas de pensamiento y que contexto estamos utilizando para no arruinar los

mensajes con demasiado analisis.

En contraste, el pensamiento divergente o asociativo es mas independiente, libre
y mas gratificante envuelve lo que se denomina una percepcion fluida,
flexibilidad y originalidad. Este tipo de pensamiento surge cuando nuestro
sistema analitico esta inactivo (por ejemplo en una lluvia de ideas o cuando se
suefia). Para crear este tipo de pensamiento es necesario que el consumidor tenga
algun conocimiento de la marca para que asi comprenda lo que la publicidad esta

tratando de invitarle a pensar®

Dependiendo de qué tipo de pensamiento queremos generar se debe tener un tipo
diferente de acercamiento. En el caso del pensamiento convergente se debe usar
un acercamiento directo en el que se explique precisamente como o qué debe

pensar el cliente frente a las opciones que tiene. De otra parte, si se quiere

4 Cfr. SCHMITT, B. Experiential Marketing. New York. The Free Press. Primera Edicion. p.p. 144-145
* Cfr. ANONIMO. (2009). [www.rgpymes.net/pdf/curso-marketing.]. Marketing de Experiencias.
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generar pensamientos divergentes se deben usar campafias asociativas que hacen

uso de conceptos mas abstractos e imagenes visualmente difusas.

El principio de una estrategia de pensamientos es crear una sensacion de
sorpresa, luego una de intriga y finalmente provocar al cliente. Las sorpresas son
esenciales para poder enganchar al cliente con un pensamiento creativo. Una
sorpresa es creada cuando se sale de las expectativas comunes del cliente o
cuando aquel obtiene mas de lo que espera. La intriga va mas alla de la sorpresa,
rebasando las expectativas del cliente como algo totalmente inesperado o
imprevisible. La intriga crea curiosidad, fascinacion o desafia a la ingenuidad.
Finalmente, la provocacion estimula a la discusion, crea controversia o shock
dependiendo de las intenciones y el target al que esta dirigido por lo que se debe

tener cuidado en no sobrepasar los limites del buen gusto o la moral.*®

La publicidad emocional va a ser el principal medio para crear un vinculo a
través del desarrollo del pensamiento de nuestros clientes artesanales creando asi

intriga en el futuro nuevo mercado de usuarios finales.

3.1.4 Acciones

El marketing de acciones esta disefiado para crear experiencias relacionadas a un
estilo de vida, a acciones realizadas fisicamente, comportamientos a largo plazo,
asi como experiencias creadas por la interaccion con otras personas. Las
principales formas de crear experiencias de acciones relacionadas con el cuerpo

son a través de movimientos y/o lenguaje corporal, ambos subconscientes; se

“ Cfr. SCHMITT, B. Experiential Marketing. New York. The Free Press. Primera Edicién. p.p. 148-152
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consiguen usando cierto tipo de movimientos corporales, sonidos 0 expresiones
que generan respuestas similares sobre las que no tenemos control consciente
bien sea a través de imagenes, propagandas en television, internet o incluso con

los movimientos de un vendedor cuando atiende al consumidor.

En cambio, los estilos de vida son el patron que siguen las personas a través de
todas las actividades, intereses y opiniones que tienen dia a dia. Los
mencionados estilos se ven reflejados en las cosas que compran desde
vestimenta, comida hasta autos y vivienda. Para crear experiencias de accion a
través de estilos de vida es necesario recurrir al uso modelos a seguir. Un
ejemplo de aquellos son los deportistas, actores, cantantes o personas de exito

segun lo que se quiera comunicar.

Por ultimo, las interacciones con otras personas son importantes porque dejan
recuerdos memorables de sensaciones vividas en cierto momento en el que
estuvimos con aquellos individuos que comparten nuestro estilo de vida,
nuestros gustos, 0 personas que representan a una marca o empresa.*’ Ejemplos
de estas interacciones se verifican cuando por ejemplo se realiza una compra, se
hace ejercicios en un gimnasio o se asiste a una obra de teatro. También pueden

ocurrir interacciones a través de internet o teleconferencias.

Para crear vinculos entre la marca y los clientes, se llevaran a cabo proyectos de
reforestacion y reciclaje lo que influyen en el estilo de vida de los consumidores

con sus acciones, independientemente de la compra del producto. Sin embargo

47 Cfr. SCHMITT, B. Experiential Marketing. New York. The Free Press. Primera Edicién. p.p. 154-169
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los une a la marca por los aspectos positivos de este nuevo estilo de vida que

protege al medio ambiente.

3.1.5 Relaciones

Relacionarse va mas alla de las sensaciones, sentimientos y acciones, pues el
individuo se relaciona con un grupo social o un contexto cultural de una marca.
El marketing de relaciones implica una conexidn con otra gente, grupos étnicos,
culturales o de estilos de vida. Generalmente resulta en experiencias de
sensaciones, sentimientos, pensamientos y acciones; sin embargo esto resulta
secundario frente al objetivo de crear una relacion entre el concepto social de la

marca y el cliente.

Ejemplos claros de marketing de relaciones son las campafias de marcas como
Tommy Hilfiger, Harley Davidson, Nike, Apple y Facebook. El tipo de
marketing puede ser colorido o serio pero implica que si se verifica el consumo
de la marca la persona se convierte en parte de una hermandad con un concepto
en comun. Si no existe consumo el individuo queda por fuera o no pertenece a

dicho grupo.

La influencia que la marca tiene en el grupo puede generarse por una “presencia
real” cuando se produce mediante la interaccion directa de la marca (re: un
vendedor, un miembro del grupo con el consumidor). También puede crearse
por una “presencia imaginaria” cuando el cliente cree que pueden cambiar su

identidad solo con comprar cierta marca y finalmente la influencia puede ser por
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una “presencia implicita” donde el cliente actua sin saberlo como se espera que

actue dentro del grupo al que pertenece.

El proposito de relacionarse estd motivado por la necesidad de una
categorizacion o la basqueda de un significado. Estas categorias a las que
estamos asociados nos sirven también para describirnos o dar a conocer
nuestros atributos. De igual forma, las categorias en las que nos clasificamos nos
dan un sentido de identidad social que se puede definir como el concepto que
tenemos de nosotros mismos afectado por el conocimiento que tenemos de

pertenecer a un grupo social.

El gusto que se tiene por el trato preferencial que se tiene al estar dentro de un
grupo versus estar fuera del mismo puede ser generalizado como un mecanismo
bioldgico de las personas el mismo que genera amor hacia sus relativos. Desde
esta perspectiva, cuando nos percatamos de que estamos relacionados nos
volvemos mas amables, solidarios o tolerantes con nuestros pares y con la
marca. Por esta razén es que en las campafas de marketing de relaciones usan
imagenes que reflejan esta caracteristica de la naturaleza humana (re: relaciones

entre madres e hijos y familia).

Debido a que las otras personas desempefian un papel critico en la formacion de
uno mismo, la busqueda de aceptaciéon y confirmacion es algo importante al
formar parte de un grupo. Al relacionarnos con otras personas, se busca que
alguien nos admire, acepte 0 comparta nuestras opiniones; y, al mismo tiempo,

se aleja a las personas que amenazan nuestro concepto de nosotros mismos.
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Para lograr una relacion con la marca o con un grupo se debe seguir un proceso
que incluye: crear una cierta categoria social, hacer que los clientes se etiqueten
como parte de un grupo, persuadir al cliente a etiquetarse como parte de un
grupo generandole una experiencia positiva; y, por ultimo, ensefiar al cliente que

esta experiencia se logra al consumir cierta marca.*®

Las estrategias dedicadas a relacionar a los clientes con la marca son los grupos
de capacitaciones que brindan al artesano un sentimiento de pertenencia a la
empresa; y por otro lado, a través de los proyectos de responsabilidad ambiental

se relacionara a nuevos clientes y a clientes artesanales.

3.2 ALCANCE DEL MODELO

Antes de desarrollar el modelo experiencial es necesario definir el alcance del mismo
en cuanto a la participacion de cada uno de los actores y su importancia dentro del

mismo.

3.2.1 Clientes Artesanales

El modelo esta principalmente desarrollado para este segmento de clientes los
cuales estan involucrados en casi todas las estrategias de marketing experiencial
desarrolladas. Se intenta a traves de estas estrategias envolver al artesano en los
cinco tipos de experiencias y de esta forma relacionarlos a la empresa, crear una

mayor recordacion de la marca y en definitiva atraer a mas clientes.

8 Cfr. SCHMITT, B. Experiential Marketing. New York. The Free Press. Primera Edicién. p.p. 171-186
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La participacion de los clientes artesanales empieza con proyectos de
capacitacion permanente auspiciados por empresas de productos afines y
organizaciones de financiamiento externo lo que ulteriormente busca generar
una relacion y sentimiento de aprecio hacia la empresa. También se pretende
involucrar a la familia y comunidad del artesano a través de proyectos de
responsabilidad ambiental en los que se cree un estilo de vida “verde”, se
promueva una relacion a grupos que compartan esta idea y asi mismo una

relacién y mayor conocimiento de la empresa.

Complementariamente, se desarrollaran estrategias que mejoren la comunicacion
de marca al cliente final a traves del contacto con el artesano utilizando
catalogos de disefio y exhibidores. Estos, a su vez, generan sentimientos y

sensaciones visuales en los artesanos y clientes finales.

Por ultimo, el personal de servicio al cliente de los distribuidores debe ser
mejorado y capacitado para crear experiencias positivas en la interaccién con el
cliente artesanal. Este servicio debe ser complementado en una Gltima instancia
por publicidad emocional que llegue al cliente actual, genere nuevos clientes y

de un mayor conocimiento de la marca al cliente final.

3.2.2 Distribuidores

Los distribuidores y el personal de los mismos forman parte de las estrategias

como ejecutores de aquellas mas que participantes pues de ellos depende que las
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estrategias de mejora en el servicio al cliente y logistica se lleven a cabo

exitosamente logrando asi generar experiencias positivas al cliente artesanal.

Para lograr estas estrategias, primero deberan ser capacitados en estas areas y
finalmente sentirse relacionados no solamente con Edimca sino con
Aglomerados Cotopaxi. Adicionalmente, como clientes internos para la empresa,
también participaran en proyectos de responsabilidad ambiental para que asi
sean parte de grupos de accién y se relacionen con los clientes artesanales, la

empresa y el cliente final.

3.2.3 Clientes Finales

El desarrollo de estrategias para los clientes finales es complementario al
desarrollo de estrategias del cliente artesanal pues en la investigacion de
mercado se determind que la mayoria de consumidores acuden a un artesano

como primera o0 segunda opcion al momento de realizar sus muebles.

En este sentido, las experiencias que se esperan desarrollar en este segmento son
similares a las del segmento artesanal, excepto las relacionadas a logistica y

capacitaciones.

Los proyectos mas importantes a desarrollarse para este segmento estan
relacionados principalmente con proyectos de responsabilidad ambiental como
reciclaje y reforestacion. Asi también se vincula con temas de publicidad

emocional para que tengan una recordacion de la marca y prefieran el uso de los
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productos de Aglomerados Cotopaxi debido al estilo de vida adquirido y sus

grupos relacionados.

3.2.4 Organizaciones Externas

Las organizaciones externas participaran como ejecutores y financiadores de
ciertos proyectos. Estaran interviniendo en temas de responsabilidad ambiental y

social asi como también de financiamiento, disefio y capacitacion.

En cuanto al financiamiento, se busca que el 50% del costo de todos los
proyectos destinados a capacitacion técnica y exhibidores sea financiado por
organizaciones como USAID (United States Agency for International
Development) que han desarrollado proyectos similares en empresas del sector u
organizaciones gubernamentales como el CEDET (Comité Ecuatoriano de
Desarrollo Economico y Territorial). Este financiamiento puede ser tanto en
aportacion econdmica como en asistencia en cuanto a logistica o asistencia

técnica.

Por otro lado, se necesita de la colaboracion de universidades y sus estudiantes a
fin de poder desarrollar catalogos de disefio actuales, disefios de exhibidores y
capacitacion en areas de disefio. Posteriormente para areas de reforestacion y
reciclaje se requiere de la participacion de entidades como el Municipio de Quito
o sus filiales para desarrollar proyectos de siembra de arboles y recoleccion de

productos reciclables.
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3.2.5 Clientes Internos

Los clientes internos son ejecutores de todos los proyectos; sin embargo, previo
a su ejecucion, deben ser capacitados y adquirir una cultura organizacional mas
profunda asi como también mayor conocimiento de las estrategias a

desarrollarse.

Las areas de marketing y ventas de Edimca y de Aglomerados Cotopaxi son las
que mas participan en todo el proceso de marketing experiencial siendo aquellas
los que estan a cargo de llevar a cabo las estrategias y quienes estaran en mayor
contacto con los clientes. No obstante es importante que todos los empleados
participen en temas como los de reforestacion y reciclaje siendo estos proyectos
los que empezaran primero dentro de la empresa para luego ser trasladados a los

otros segmentos.
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3.4 ANALISIS DEL MODELO

A fin de entender cdmo funciona el modelo, que herramientas empleara y que

experiencias generara, se desarrollara por separado cada elemento.

Grafico 2: Esquema General de Proyectos del Modelo

AREA EJECUTORA

Fuente: Andrea Acosta
Elaboracion: Andrea Acosta

Cada parte del modelo explica de que proyecto se trata, de qué estrategia desarrollada
por el FODA se obtuvo el proyecto, las estrategias experienciales que se piensan
desarrollar para cada tema, las experiencias generadas por cada proyecto y finalmente
las etapas en las que se desarrollaran con sus respectivos participantes y areas internas

involucradas.
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3.4.1 Responsabilidad Ambiental

Grafico 3: Responsabilidad Ambiental

RRHH / MKT y VTAS

Fuente y Elaboracién: Andrea Acosta

La estrategia de desarrollar proyectos de responsabilidad ambiental resulta del
actual movimiento de los habitantes de la ciudad de Quito quienes se encuentran
mas vinculados con campafias de responsabilidad ambiental, reforestacion y
reciclaje que han sido impulsadas tanto por el Municipio de Quito como por

empresas privadas teniendo gran aceptacion y participacion.

3.4.1.1 Estrategias y Etapas

Este proyecto se desarrollaré en tres etapas que cambian de acuerdo a

los participantes del mismo en cada uno de los dos proyectos.
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El primer plan es la campafa de reciclaje de papel, plastico y afines que
en una primera fase pretende desarrollarse internamente con los
empleados de Aglomerados Cotopaxi y Edimca, tanto en la fabrica
como en oficinas en Quito y las sucursales de Edimca. Al interior de la
empresa el plan incluye la capacitacion del personal en el tema de
reciclaje para un mayor entendimiento y participacion de los empleados
y de sus familias. A continuacion se contempla la colocacion de
recipientes para la recoleccion de desecho como papel, carton, plasticos
y desechos organicos para ulteriormente llegar a un convenio con

fundaciones que recolectan y reciclan este tipo de materiales.

El segundo plan a desarrollarse dentro del proyecto de responsabilidad
ambiental es la reforestacion en bosques de la empresa asi como
también en bosques de la ciudad. Dicho plan se desarrollara en una
segunda fase con la participacion de empleados y de clientes artesanales
a quienes se les presentara el proyecto y se les invitard de acuerdo a su
acercamiento con la empresa y su disponibilidad de tiempo. Para poder
Ilevar a cabo esta fase es necesaria la participacion de empresas como el

Municipio para poder reforestar bosques en la ciudad.

Como tercera etapa se desarrollara la combinacion de los dos planes,
tanto reforestacion como reciclaje, con la inclusién de los clientes
finales a través de comunicacion en publicidad emocional pero
matizdndolo principalmente con la modalidad “boca a boca” creada

desde el artesano. Tanto para el reciclaje como para la reforestacion se
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debe trabajar conjuntamente con el Municipio, organizaciones como
Fundacién Natura o Universidades que posean este tipo de proyectos
(re: la PUCE). Adicionalmente se ampliardn ambos planes tanto en
volumen como en frecuencia en esta etapa. Para la comunicacion e

inscripcion en proyectos se usara Facebook e internet.

Tablal: Unidades por Proyecto

Proyecto Etapal Etapa2 |Etapa3
Arboles Sembrados 650 2500 5000
Recolectores Reciclaje | 4 10 20

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

En Gltimo lugar es necesario explicar que estos proyectos se llevaran a
cabo en primera instancia por el departamento de Marketing, Ventas y
Recursos Humanos de Aglomerados Cotopaxi y posteriormente por los

homdlogos de Edimca.

3.4.1.2 Experiencias Generadas

La principal experiencia a generar a través de este proyecto es la
relacion con la empresa y a un grupo social. Como se explico
anteriormente es la experiencia mas compleja e importante que se puede

tener con la marca.

Vinculada a la experiencia de relacion estd la de accion que esta
asociada a estilos de vida y acciones fisicas las que se desarrollaran con

los programas de reforestacion y de reciclaje.
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Para todos los participantes de este proyecto se quiere lograr una
vinculacion estrecha con la empresa a través de conciencia ambiental a
fin de que varien su estilo de vida hacia uno mas amigable con el

ambiente y a su vez relacionen estas actividades con la marca.

3.4.2 Capacitaciones y Grupo de Artesanos

Gréfico 4: Proyecto Catalogos y Exhibidores

RRHH / MKT y VTAS / SERV

Fuente y Elaboracién: Andrea Acosta

El proyecto de capacitaciones y creacion de un grupo de clientes artesanales
surge de las oportunidades encontradas por los programas de financiamiento
para proyectos de mejora de produccion y competitividad que el gobierno actual
y otras instituciones privadas ofrecen. En ciertos casos ademas se puede incluso

llegar a obtener donaciones por parte de estas entidades. De igual forma, los



123

clientes artesanales se relacionan con la empresa y la prefieren por las

capacitaciones nuevas que se ofrecen y el buen servicio que pueden recibir.

3.4.2.1 Estrategias y Etapas

Para iniciar la primera etapa se debe identificar a qué tipos de clientes
artesanales se les brindara cada tipo de capacitacion para disminuir el
numero de capacitados por curso. Por otro lado se debe determinar si
las capacitaciones seran dictadas en las instalaciones de Aglomerados
Cotpaxi, Edimca, de terceros o de las entidades financiadoras,

considerando que no se debe incurrir en costos de compra o alquiler.

En la segunda etapa se llevara a cabo el proceso de inscripcion que
determinard las areas de interés del artesano. En primer lugar se
dictaran capacitaciones en areas técnicas, maquinarias y de producto a
los interesados en estas areas, siendo principalmente artesanos con
menor experiencia y ventas, lo que se determina por su volumen de
compras primordialmente. Paralelamente se desarrollara el programa de
“Grupo Artesanos” con el cudl recibiran un servicio mejorado por parte
del personal de ventas de Edimca lo cual contemplara un descuento

adicional en sus compras y premios.

En la tercera etapa se desarrollaran capacitaciones en areas de mayor
complejidad como disefio, pintura y maquinaria méas avanzada para los

artesanos capacitados en la segunda fase y los artesanos. Este tipo de
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capacitaciones deben contar con el apoyo de instituciones universitarias

y sus estudiantes para que tengan un menor costo o sean gratuitas.

Tabla2: Participantes por Capacitacion

Tipo Capacitacion y Pago Etapal | Etapa2 Etapa 3
Técnica 1550 925 1000
Gratuita 650 325 400
Pagada 900 600 600
Diseio, Servicio y Herramientas

Tecnoldgicas 0 925 1450
Gratuita 0 600 800
Pagada 0 325 650

Fuente: Investigacién Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Al finalizar cada curso, se debe certificar el estudio con un registro en la
base de datos de la empresa asi como en el centro de estudios que haya
brindado la capacitacion. De esta forma se podrd promocionar el
servicio técnico capacitado de los artesanos para que el cliente final

tenga mayor confianza.

Las areas involucradas en el proceso son Marketing, Ventas, Servicio al
Cliente y Recursos Humanos, tanto de Edimca y de Aglomerados

Cotopaxi.

Experiencias Generadas

Las dos experiencias que se quieren generar son de sentimiento y de
relacién. En primer lugar sentimientos de alegria, orgullo y con el
tiempo nostalgia. A continuacién se debe generar una relacion al grupo

de capacitacion y a la marca debido al crecimiento profesional que la
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empresa les brinda relievando el trato diferenciado en el servicio y los

descuentos que reciben.

3.4.3 Servicio al Cliente y Logistica

Grafico 5: Proyecto Servicio y Logistica Externa

SERV / LOG EXT
Fuente y Elaboracion: Andrea Acosta

Este proyecto se vincula a investigaciones de mercado realizadas anteriormente
por la empresa, de donde surge la necesidad de optimizar las fortalezas que la
empresa tiene, como la satisfaccion del cliente con el servicio de entrega a
domicilio, tanto en tiempo como en servicio. Igualmente, se debe propiciar la
eliminacién de las debilidades importantes, por ejemplo, que el servicio al

cliente esta a cargo en su totalidad por el canal de distribucion.
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3.4.3.1 Estrategias y Etapas

El proyecto trata de mejorar todo lo relacionado a servicio al cliente y
logistica para el segmento de clientes artesanales a través de tres

estrategias principales:

e Mejorar el servicio brindado por el personal de ventas a través de
capacitacion en areas de servicio, manejo técnico del tablero,
comparacion objetiva con el tablero de la competencia y disefio
actual para promocionar colores y acabados. El personal de ventas
debe ser evaluado y premiado a fin de conseguir una mejor
participacion (i.e. el incentivo seria del 5’% sobre el aumento de

ventas).

e Establecer nuevos estandares de servicio de entrega a los miembros
de grupos de capacitacidn artesanal y clientes artesanales en general.
Se debe trabajar en la planificacion, condiciones, costos y
compensaciones para el personal de logistica de Edimca. Igualmente
se debe establecer un sistema de evaluacion y retroalimentacion de

parte del cliente para las dos estrategias anteriores.

e Reducir el tiempo de entrega de pedidos de clientes a produccién en
por lo menos dos dias, sobre todo en los pedidos realizados en
viernes y sabados. Se debe aumentar un turno de trabajo para que los
pedidos se ingresen a tiempo durante el fin de semana o los

anteriores a feriados.
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e Finalmente es necesario que estas mejoras sean comunicadas
eficazmente para que el cliente conozca y las sienta o evidencie en
el servicio. Cabe destacar que sera menester obtener una

retroalimentacion del cliente post-servicio.

Estas estrategias se desarrollaran en tres etapas, la primera de
planificacion y capacitacion, la segunda en la que se desarrollaran las
tres estrategias para el “Grupo Artesanos” y por ultimo ampliarse a

todos los clientes artesanales en general.

Los departamentos que deben participar en este proyecto son los de
Servicio, Logistica Externa y Marketing combinando las actividades del
proyecto de publicidad emocional. Mayormente las actividades de
ejecucion seran responsabilidad de Edimca. Sin perjuicio de lo anterior,
Aglomerados Cotopaxi serd responsable de la planificacion, control,

capacitacion y evaluacion.

Experiencias Generadas

Las experiencias que se crean en este proyecto son de sensaciones y
sentimientos. Las primeras son menos intensas y se generan en los
primeros instantes de interaccion al momento de la compra y por la
publicidad a la que los clientes estdn expuestos. Posteriormente las

experiencias serdn mas intensas por la repeticion de las sensaciones
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convirtiéndose en sentimientos como gratitud, respeto y en algin

momento nostalgia.

3.4.4 Publicidad Emocional — Sensorial

Grafico 6: Proyecto Publicidad Emocional

MKT Y VTAS
Fuente y Elaboracion: Andrea Acosta

La necesidad del desarrollo de publicidad emocional se genera por la pérdida de
“Market Share” por mejoras en la comunicacion con los clientes por parte de la
competencia sumado ésto a la falta de un plan anual de medios para comunicar
efectivamente a cada segmento usando menores recursos econdmicos y al

desconocimiento total de la marca por parte del cliente final.

3.4.4.1 Estrategias y Etapas

La publicidad emocional es uno de los medios mas importantes en la

generacion de experiencias pero requiere de planificacion y uso
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eficiente de los recursos para que el retorno sea mayor que la inversion.
El desarrollo de la publicidad emocional se desarrollara en cuatro etapas
con publicidad destinada tanto al segmento artesanal como al cliente

final.

La primera etapa es de planificacion y desarrollo del plan de medios

para las 3 etapas restantes. Las estrategias a desarrollarse son:

e Campafias BTL (segunda etapa) combinadas con los proyectos de
responsabilidad ambiental y capacitaciones. El principal medio de
comunicacion para el cliente final que quiera participar en estos
proyectos sera Facebook y Twitter, con vinculo al minisitio en la
pagina web www.cotopaxi/siembrafuturo.ec, para inscripciones,

mailing e informacién.

e Campafias ATL (tercera etapa) necesarias para llegar a la poblacion
general y conseguir un reconocimiento de marca. Por ultimo

publicidad dirigida exclusivamente al cliente artesanal (cuarta etapa).

e A diferencia del resto de proyectos, es importante enfocarnos
primero en el cliente final para que reconozca la marca al momento
de realizar su compra con un artesano. Se debe incluir el slogan
“Con el respaldo de Edimca” debido a que el cliente final tiene

mayor recordacion de esta empresa y la relaciona con calidad.
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En cuanto a las camparias BTL, el principal tema a desarrollarse en
las mismas es el tema de responsabilidad ambiental que puede
realizarse en escuelas y parques con activaciones de marca para
reconocimiento de la empresa regalando arboles para sembrarlos,
concientizando a la comunidad del tema ambiental y finalmente con

la informacion para las camparias de reciclaje y reforestacion.

Las ferias y eventos de la industria son un lugar importante para
exponer tanto la parte de desarrollo artesanal como los proyectos

ambientales, usando las campafias BTL Yy activaciones de marca.

Se debe desarrollar un plan de medios para publicidad ATL que
incluya principalmente publicacion en medios escritos y vallas. El
tema trascendental para lograr que la publicidad sea emocional es el

tema ambiental y social junto con el tema del desarrollo artesanal.

Es muy importante que la marca incluya algin elemento relativo al
medio ambiente y que el slogan sea mas inclusivo; por ejemplo, en
lugar de usar la expresion “Sembrando Futuro” podria emplearse la
expresion “Siembra” a fin de relacionar a la gente con la marca y el

tema ambiental.

La ultima etapa incluye a la publicidad dirigida al cliente artesanal,
igualmente relacionada al tema ambiental y al tema de desarrollo
profesional a fin de mantener en la mente del artesano el tema de la
capacitacion, las relaciones de grupo, los sentimientos de
agradecimiento hacia la empresa y por ultimo la recordacion de

marca.
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Tabla 3: Participantes por Capacitacion

Publicidad Impresa / ATL cantidad frecuencia
Vallas x 4 semestral 4 | semestral
Vallas méviles x 6 semestral 6 | semestral
Publicaciones Periddicos x 6 6 | anual
Publicidad Web

Facebook 1 |anual
Banners Web 3| anual
E-mailing 1| trimestral

BTL
Promocionales

6.500 | anuales

Arboles 4,500 | anuales
Stands Ferias 1| trimestral
Activaciones y Eventos 1| trimestral

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

El departamento encargado en la totalidad de esta estrategia es el
departamento de Marketing en conjunto con ventas de Aglomerados

Cotopaxi en cooperacion con Edimca.

Experiencias Generadas

Es importante establecer resultados a través del marketing de
pensamiento pues se quiere alentar al cliente a comprometerse en
pensamientos creativos y elaborados que resulten en una revalorizacion
y reconocimiento de la empresa, sus valores y sus productos. La
experiencia de pensamiento se crea a través de las imagenes, historias y

sonidos relacionados al tema ambiental cuyo primer proposito es crear

sorpresa, reflexion y provocar al cliente para que piense en el tema
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ambiental a fin de que genere discusiones alrededor del tema y

posteriormente se vincule al movimiento.

La segunda experiencia es la de sensaciones la misma que esta
relacionada con la de pensamientos aunque es menos compleja y surge
como reaccion inicial al estar en contacto con la publicidad. Las

emociones que se quiere crear son de alegria, belleza y de reflexion.

3.4.5 Catélogos de Disefio y Exhibidores

Grafico 7: Proyecto Grupo Artesanal

MKT Y VTAS / SERV

Fuente y Elaboracién: Andrea Acosta

El proyecto de catdlogos de disefio y de exhibidores surge de las amenazas
generadas por la competencia la cual, al tener formatos de tableros mas grandes,
permiten realizar muebles distintos con menos tableros o hacer muebles mas

grandes con un solo tablero. Igualmente,, surge por la fortaleza que la empresa
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tiene de poseer variedad de colores, espesores y combinaciones de tableros que

se ve disminuida por el desconocimiento de la marca.

3.4.5.1 Estrategias y Etapas

El proyecto del desarrollo de catalogos de disefio va de la mano del
proyecto de capacitacion artesanal en el area de disefio. La primera

etapa alcanza las siguientes estrategias:

e La creacion de alianzas con facultades universitarias de disefio o
arquitectura con el objeto de desarrollar el proyecto de capacitacion

y concurso de disefio con tableros de Aglomerados Cotopaxi.

e Es necesaria la creacion de otra alianza con facultades de disefio
industrial o marketing a fin de construir el exhibidor méas adecuado
que cumpla con las expectativas de la empresa, costos y efectividad

en cuanto a mostrar los productos de la empresa.

e Los ganadores recibiran pasantias pagadas en la empresa junto con
otros premios y los disefios seran parte del catalogo de Aglomerados

Cotopaxi.

e Los artesanos seran capacitados en la elaboracion de los disefios mas

populares y comerciales de acuerdo a las tendencias actuales.
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La segunda etapa comprende la elaboracion y distribucién del catalogo

y exhibidor a nivel del cliente artesanal.

e Se debe seleccionar los disefios participantes, conseguir auspicios
para disminuir el costo y conseguir la participacion con publicidad

de los talleres artesanales.

e La distribucion se desarrollard en las sucursales de Edimca
vendiéndose a precio de costo aunque habra que considerar que en

su mayoria se regalara el tiraje dependiendo del nivel de compras.

e El exhibidor se distribuird sin costo al segmento de clientes
artesanales con mayores compras y a precio de costo a los clientes
del Grupo Artesanal con menor volumen de compras que estén

interesados en adquirirlos.

Tabla 4: Distribucion Catalogos y Exhibidores

Proyecto Etapa l Etapa 2 Etapa 3
Catdlogos (trimestral) 0 2000 2500 4000
gratuitos 1500 1000 2000
vendidos 500 1500 2000

Exhibidores (anual) 0 250 170 85

Fuente: Investigacién Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

En la tercera etapa se debe ampliar la distribucion al cliente final, a
través de sucursales asi como también a través del artesano, a fin de que
el cliente posea la informacion de colores, modelos y los datos de

contacto de los artesanos parte del Grupo Artesanal.
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Los dos departamentos responsables de la planeacion y ejecucion de
este proyecto son los departamentos de Marketing y el departamento de

Servicios.

Experiencias Generadas

Las experiencias que se espera crear a través de este proyecto son
sensaciones Yy sentimientos. Como se explico anteriormente, primero se
experimentan sensaciones menos complejas como alegria, belleza y
sorpresa despertada por una novedad como los catalogos y exhibidores.
Posteriormente se convierten en sentimientos con la repeticion y el
tiempo que estan expuestos a estos objetos y la interaccion que tienen

con los clientes y la marca.



4. CAPITULO 4: GESTION DE MARCA

La marca es un nombre o simbolo que distingue a un producto o servicio en el mercado. Se
considera un contrato intangible entre la empresa y el cliente pues cuando un consumidor
selecciona una cierta marca accede a preferir aquella sobre otras basandose
primordialmente en la reputacion de la misma.*® La marca y todo lo relacionado a ella es
muy importantes para crear recordacion y preferencia del cliente. En el caso del desarrollo
del modelo, la marca debe ser involucrada en la parte de generacion de experiencias

sensoriales-visuales dentro del uso de la publicidad emocional.

4.1 IMAGEN DE MARCA

La imagen de la marca Aglomerados Cotopaxi intenta reflejar calidad y tecnologia
tanto para el mercado nacional como para el internacional. Asi mismo, a través del uso
de la mezcla entre el nevado Cotopaxi y el arbol de pino se quiere reflejar la
procedencia del producto y su calidad. Los distintos logos que complementaran la
marca se van a usar a fin de perfeccionar la parte emocional que debe generar la

misma.

4.1.1 Marca Aglomerados Cotopaxi

El logo ha cambiado en algunas ocasiones en los Gltimos afios. A continuacion

se presentan las marcas que existen en la actualidad.

9 Cfr. ANONIMO. (2010).[ http://www.referenceforbusiness.com/small/Bo-Co/Brands-and-Brand-
Names.html]. Brand and Brand Names.
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Grafico 1: Logo Aglomerados Cotopaxi Actual

AGLOMERADOS

COTOPAXI

Sembrando futuro

Fuente y Elaboracién: Aglomerados Cotopaxi

El logo fue cambiado en el afio 2010, reemplazando la marca ACOSA por
Aglomerados Cotopaxi haciendo énfasis en COTOPAXI a fin de que sea
reconocida de esta forma. El slogan “Sembrando Futuro” es el mismo desde
hace aproximadamente 4 afios sin embargo la fuente que se usa en el slogan era

diferente.

Aglomerados Cotopaxi es una empresa concentrada en convertirse en la empresa
lider del mercado nacional y regional en cuanto a calidad y soluciones en
productos de madera. En este sentido, lo que trata de reflejar en su marca es
tanto la calidad, la tecnologia y la procedencia del producto. Para cumplir con
los objetivos de publicidad emocional y responsabilidad ambiental, se sugiere
realizar cambios en el slogan y la marca que la conviertan en mas amigable e

inclusiva.
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Grafico 2: Logo Aglomerados Cotopaxi Cambios- Horizontal

AGLOMERADOS

COTOPAXI
<7 Siembra Sfuturo

Fuente: Aglomerados Cotopaxi
Elaboracion: Aglomerados Cotopaxi, Pilar Zambrano y Andrea Acosta

Grafico 3: Estructura Logo Aglomerados Cotopaxi Cambios- Vertical

Logo

Marca

[ AGLOMERADOS

COTOPAH
slogan — |Siembra futuro \ Logo

Responsabilidad
Ambiental

Fuente: Aglomerados Cotopaxi
Elaboracion: Aglomerados Cotopaxi,
Pilar Zambrano y Andrea Acosta

Para cumplir con los objetivos de generar publicidad emocional a través de la
marca, se cambio el slogan de “Sembrando Futuro” a “Siembra Futuro” para que
los clientes se sientan mas involucrados con la marca y la vision de la misma.
Por otro lado, se incluy6 unas pequefias hojas en crecimiento para ligar la marca
los temas de responsabilidad ambiental, a la vision de desarrollo sustentable y el

slogan.
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4.1.2 Marca Grupo Artesanal

Gréfico 4: Estructura Logo Grupo Artesanos Horizontal

GRUPO ARTESANDS &gy

COTOPAXI

Trabajamos contigo

Fuente: Aglomerados Cotopaxi
Elaboracion: Aglomerados Cotopaxi, Pilar Zambrano y Andrea Acosta

Gréfico 5: Estructura Logo Grupo Artesanos Vertical

Marta____ [GRUPO ARTESANOS [ | —
L
COTOPRXI o
Slogan Tra 5&](1??105 mntzgo Artesanal

Fuente: Aglomerados Cotopaxi
Elaboracion: Aglomerados Cotopaxi, Pilar Zambrano y Andrea Acosta

A partir de la creacién del Grupo Artesanos Cotopaxi fue necesario disefiar una
marca distintiva que complemente a la marca de Aglomerados Cotopaxi. La
marca para este grupo conserva los aspectos esenciales de la marca de la
empresa; sin embargo, usa el simbolo de manos unidas para representar el apoyo

y el compromiso de la empresa con este segmento. Adicionalmente, el slogan se
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cambia a “Trabajamos contigo” para crear un vinculo emocional adicional con

el cliente.

4.1.3 Marca Respaldo

Gréfico 6: Logo Respaldo Edimca

con el respaldo de:

Fuente: www.edimca.com.ec
Elaboracion: Andrea Acosta

Es necesario el uso de la marca de Edimca debido al elevado reconocimiento
que tiene la misma tanto en el segmento artesanal como del cliente final. A
través del uso de esta marca complementaria con la frase de respaldo se consigue
una mayor confianza y seguridad del cliente hacia Aglomerados Cotopaxi hasta
que la misma se posicione en la mente del cliente sin necesidad de vincularla al

distribuidor.

4.2 DIAGRAMA DE MARCA

El diagrama de marca analiza los cuatro pilares principales de la marca: las funciones
de la marca, su personalidad, los aspectos diferenciadores de la misma y su base de

autoridad.
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FUNCIONES

PERSONALIDAD

éQué es?

Es un producto de alta calidad, de produccién
nacional y con alta responsabilidad social y
ambiental

Es un modelo experiencial que vincula al artesano
con la empresa a través de emociones y
sentimientos creados por las actividades realizadas
en el grupo

Es la combinacién del uso de herramientas
experienciales para que el cliente final conozca y
ame la marca por su vinculo emocional con la
naturaleza

éPara qué es?

Para proporcionar a los clientes experiencias
agradables que los vincule a la marca y sus valores

¢éQué hace?

Genera emociones a través de los momentos de
interaccion desarrollados por la empresa, sus
vendedores, distribuidores, proyectos y publicidad

Crea estilos de vida al promover acciones
relacionadas con la marca y la responsabilidad
ambiental

¢Qué siente la gente al respecto?

Sienten una relacion de amistad y admiracién hacia la
marca

Sienten que la empresa los comprende y ayuda

éles gusta la marca?

Les gusta la variedad de espesores, recubrimientos y
colores que la empresa les ofrece; adicional a la calidad
del producto en cuanto a su terminado en el mueble
final.

Imdgenes del usuario
Calidad
Buen Servicio y Respaldo

Producto Nacional con responsabilidad ambiental
Producto Durable y resistente

DIFERENCIADORES

BASE DE AUTORIDAD

éComo es mejor?
Es de produccion nacional, cuenta con un programa
para capacitar al artesano y aumentar sus ventas

Es un producto sustentable que permite a la
comunidad participar en programas para
mejoramiento del medio ambiente

éComo es diferente?
Las oportunidades de crecimiento a través de la
vinculacién con la marca

Las experiencias emocionales creadas con los
proyectos de responsabilidad ambiental con la
comunidad

La publicidad enfocada en aspectos emocionales y
no solamente en el producto

éQué es lo que hace la compaiia?

Aglomerados Cotopaxi es una empresa que fabrica
tableros de aglomerado y MDF de excelente calidad,
con un manejo sustentable de los recursos naturales

Valores Centrales

Los valores centrales de la marca consisten en
productos con un enfoque total en las necesidades del
cliente, innovacién y mejora continua, integridad y
respeto al medio ambiente.

¢Qué la conduce?

El crecimiento a nivel nacional y regional que lo
posicione como las mejores empresas en la produccion
de tableros de aglomerado y MDF

éPor qué los consumidores la respetan?

Por sus productos de calidad y el servicio que reciben

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta
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4.2.1 Funciones

“«

Las funciones de la marca responden a las preguntas “;Qué es?”, ;Para qué
es?”y “;0ué hace?”, explicandonos asi los aspectos basicos de la marca. *°La
marca es y representa a un producto de excelente calidad, que a su vez es un
modelo que usa herramientas experienciales para vincular al segmento de
clientes artesanales a la empresa y crear un sentimiento de admiracion de parte
del cliente en general. En tal virtud lo que hace el modelo, por un lado, es
generar momentos en que se crean sentimientos y sensaciones positivas hacia la

empresa para que cree memorias y nostalgia; y, por el otro, estilos de vida que se

relacionen al cuidado del medio ambiente.

4.2.2 Personalidad

La personalidad de la marca tiene que ver con lo que la gente siente y respecto a
la marca. En este caso se busca que el cliente artesanal sienta una relacion de
amistad, comprension y de ayuda de parte de la empresa a fin de que conozca el
producto y lo prefiera por la calidad y durabilidad del mismo. EIl respaldo que
tienen de una marca conocida y por el excelente servicio que deja diferentes
sensaciones y recuerdos positivos al interactuar con la gente que representa a la
marca en todo el proceso de compra asi como de servicio postventa y

capacitacion.

%0 Cfr. AGUILAR, H. MONTENEGRO, R. Modelo de una propuesta de marketing experiencial enfocado
en el segmento de nifios , aplicado al caso de Ferrero en la ciudad de Quito. Disertacion de Grado. p. 85.
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4.2.3 Base de Autoridad

La base de autoridad se refiere a la empresa detras de la marca. EI Grupo
Artesanos esta respaldado por la empresa Aglomerados Cotopaxi S.A. que tiene
maés de 30 afos consolidandose como la mayor empresa de aglomerados y MDF
en el pais. Al mismo tiempo, la empresa se ve respaldada por Edimca que es una
empresa relacionada que cuenta con la confianza de los clientes y tiene una

mayor recordacion.

4.2.4 Diferenciadores

La marca se diferencia de la competencia, por ser la primera en la industria del
pais en usar este tipo de marketing experiencial para vincularse con el cliente y
ofrecerle un crecimiento profesional y econdmico; y adicionalmente, es de las
pocas empresas que pretende vincular a sus clientes y no clientes en proyectos

de responsabilidad ambiental.

4.3 COMUNICACION DE MARCA

La comunicacion de la marca es la forma en que se manejara la publicidad emocional
determinando ademas, los elementos que se usaran e identificando que experiencias se
generaran a través de cada medio usado. Para comunicar la marca se utilizaran
herramientas como la pagina web, publicacion en medios, Facebook y otros tan

importantes como el servicio al cliente.
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4.3.1 Espacios Publicitarios y Publicaciones en medios escritos

Se usaran espacios como vallas ubicadas en sectores estratégicos de la ciudad,
asi como publicidad en medios de transporte y paradas de buses que
complementen el uso de aquellas. En el caso de vallas y publicidad movil, se usa
menos texto y el mensaje es mas frontal siendo el formato para la publicidad es

horizontal.

En el caso de publicaciones en medios escritos, se seguiran usando los medios
usuales como Mundo Edimca que es distribuida en las sucursales de la compafiia
a clientes artesanales y otros, pero se ampliara a medios masivos para el caso de
la publicidad dirigida al cliente final en medios como revista La Familia, Crear
Ambientes, revista Hoy Domingo y otras similares. Incluso la alternativa de
apariciones en ediciones dedicadas al medio ambiente y disefio en periodicos de
circulacion nacional podria coadyuvar a alcanzar el cometido. En el caso de los
artesanos se ampliara a revistas afines al segmento y publicaciones especiales en
periddicos. Es necesario aclarar que la la publicidad a través de este medio sera
inferior que en otros de menor costo pero sin duda habra un incremento en

relacion a afos anteriores.

A diferencia de la publicidad usualmente utilizada por la empresa en la que solo
se expone el producto, la publicidad emocional esta orientada a los servicios
que la empresa brinda, el grupo artesanal y las campafas de responsabilidad
ambiental con el uso de imagenes de personas comunes a las que cada segmento

se siente relacionada.
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Grafico 7: Publicidad Segmento Artesanal — Medios Escritos — Formato Vertical

A AGLOMERADOS
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Te ofrecemos capacitacidn
continua y certificada, para
mejorar td negocio vy
aumentar tus ingresos.

Obtén descuentos especiales
en la compras de nuestros
productos.

Trabaja con tableros de

aglomerado y mdf de la mejor
calidad, variedad y precio.

Trabajamos contigo

con el respaldo de:

Fuente: Aglomerados Cotopaxi, Edimca.
Elaboracion: Pilar Zambrano y Andrea Acosta
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Graéfico 8: Publicidad Segmento Artesanal — Medios Mdviles y Vallas— Formato Horizontal
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Fuente: Aglomerados Cotopaxi, Edimca.
Elaboracion: Andrea Acosta y Pilar Zambrano
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Grafico 9: Publicidad Segmento Cliente Final —Vallas y Medios Escritos — Formato Horizontal
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Fuente: Aglomerados Cotopaxi, Edimca.
Elaboracion: Andrea Acosta y Pilar Zambrano



4.3.2 Pagina web y Facebook

En la pagina web de la empresa se debe crear el minisite
www.cotopaxi.com.ec/siembrafuturo en el que se debe incluir toda la
informacidn referente al Grupo Artesanos y las campanias de reforestacion. Este
sitio permite la inscripcion para participar en los proyectos, publicidad,

informacidn general de la empresa y un vinculo para ser fan en Facebook.

En Facebook se debe contratar publicidad por click que va destinada
exclusivamente al segmento de clientes de producto final en el que estamos
interesados. La publicidad dirigira a una pagina del proyecto de responsabilidad
ambiental, el cual permite hacerse fan del mismo, tener informacion de eventos,
recibir mensajes con publicidad, compartir con amigos y un re
direccionamiento al minisite dentro de la pagina de la empresa. El costo de la
publicidad en Facebook es menor, se paga por click y es mucho mas medible y

direccionada que otro tipo de publicidad.

4.3.3 Ferias y Eventos

La imagen de la marca debe estar presente en los eventos de la industria y sobre

todo en los que involucre al segmento artesanal. Adicionalmente a la exhibicion

del producto y sus cualidades, es mas importante que se evicendie el apoyo a los

artesanos y los proyectos ambientales.
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En el caso de la exposicion de la marca Grupo Artesanal, es necesario que se
incluya stands de artesanos para que presenten sus productos y compartan sus
experiencias con el cliente final y con la industria para asi mostrar el vinculo

emocional creado con la marca y por otro lado crear publicidad “boca a boca”.

Para el cliente general que asiste a ferias de la industria maderera es necesario
realizar activaciones de marca en las que se les permita participar con la familia
en actividades de informacion y de simulacién de los proyectos de reforestacion
y reciclaje. De esta forma se generan emociones que se transforman en

admiracion hacia la marca y la recordaran al momento de su préxima compra.

4.3.4 Personal Aglomerados Cotopaxi

El personal de la empresa debe estar capacitado en todos los aspectos relativos al
producto y a la marca. No solo el personal de ventas y servicio, sino todo el staff
completo de la compaiiia a fin de crear una cultura de valor, admiracion y

respeto hacia la marca.

Al mismo tiempo es necesario que haya un identificativo que relacione al staff
con la marca dentro de la empresa y en las actividades como ferias, dias de

reforestacion y capacitaciones.
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4.3.5 Distribuidores y Sucursales Edimca

Como parte de las estrategias de servicio al cliente, el personal de venta y
servicio post venta debe ser capacitado para que tenga conocimientos completos
de la marca, del producto, de los servicio de capacitaciones y de los proyectos de

reforestacion.

Suplementariamente al trade usual entre las dos empresas, se debe incrementar
la presencia de la marca en los puntos de venta. Se debe usar las marcas en
todos los productos y el personal debe también usar un distintivo para que el
cliente conozca de nuevos productos, capacitaciones, dias de reforestacion y

descuentos de Aglomerados Cotopaxi.

Gréfico 10: Coordinacién Publicidad Edimca
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5. CAPITULO 5: EVALUACION FINANCIERA

5.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO FINANCIERO

El objetivo principal del desarrollo de una evaluacién financiera es determinar los
costos y gastos en los que se incurrird al poner en marcha todas las estrategias del
modelo de marketing experiencial para luego establecer cual sera el retorno neto del
aumento en ventas proyectado, y finalmente tomar decisiones que maximicen el valor

de la empresa y minimice el uso de los recursos financieros.

5.2 ANALISIS DE LA INVERSION INICIAL Y GASTOS

Para poder llevar a cabo el modelo experiencial se requiere de una inversion inicial en
algunos activos fijos que se usaran para ciertos proyectos. De otra parte se realizaran
gastos en temas de ventas, administracion y publicidad a lo largo de los tres afios

iniciales y durante dos méas de seguimiento.

Serd necesario ademas contar con el analisis de los gastos y la inversion realizada para

posteriormente contrastarla con el flujo de ingresos generado por el aumento de ventas

del modelo experiencial.
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5.2.1 Analisis de la Inversién Inicial

La inversion inicial del modelo, sera principalmente utilizada para el proyecto

de capacitacion y esta compuesta de los siguientes elementos:

Tabla 1: INVERSION INICIAL

item Valor USD (2011) |

Maquinaria para Capacitacion 2.045,00
Cortadora x 2 1.196,00
Otros (herramientas, tupi, lacas, etc) 849,00
Equipos para Capacitacion 3.758,00
Computadoras 1.728,00
Otros equipos 2.030,00
Mobiliario para Capacitacion 1.580,00
Stands y Roll Ups Ferias 1.440,00
Pagina Web 1.450,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

La inversion inicial es un monto relativamente bajo ya que no se requiere de
compra de bienes inmuebles ni modificaciones en infraestructura. Unicamente se
necesita de maquinaria necesaria para entrenamientos técnicos y por otro lado
de equipos de computacion para llevar a cabo capacitaciones de disefio, manejo
de internet y monitoreo de las capacitaciones. Para el tema de publicidad de los
distintos proyectos se requiere de una inversion menor en mobiliario para stands
y publicidad movil asi como también para el disefio y montaje de una pagina

web para los proyectos de responsabilidad ambiental.

El resto de egresos que se causarian para el proyecto no se consideran inversion

pues no se pueden clasificar como activos de ningan tipo sino gastos que se
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deberan realizar paulatinamente a lo largo de los tres afios de implantacién 'y los

dos afios de desarrollo adicionales del modelo.

5.2.2 Gastos

Los gastos que se van a realizar en el modelo experiencial van a depender de

cada proyecto, la etapa en que se vayan a desarrollar durante los cinco afios del

analisis financiero y el nimero de personas que participan en el mismo.

El cuadro de analisis de gastos se presenta separando cada proyecto y los rubros

importantes en cada uno de ellos, en un periodo de 5 afios mas el afio cero de

planeacion.

Tabla 2: Andlisis de Gastos

Publicidad = 4.990,35 4.990,35 4.990,35 4.990,35| 4.990,35
Personal 3.700,00 22.999,20| 22.999,20| 22.999,20| 22.999,20| 22.999,20
Otros ° 10.794,08 | 10.794,08| 12.522,08| 12.522,08| 12.522,08
TOTAL 3.700,00 38.783,63| 38.783,63| 40.511,63| 40.511,63| 40.511,63

Publicidad = 5.047,00 5.047,00 5.047,00 5.047,00 5.047,00
Arboles 292,50 1.165,50 2.331,00 2.331,00 2.331,00 2.331,00
Reciclaje - 480,00 1.200,00 2.400,00 1.200,00 1.200,00
Personal = 1.947,68 1.947,68 1.947,68 1.947,68 1.947,68
TOTAL 292,50 8.640,18 10.525,68 | 11.725,68 | 10.525,68 | 10.525,68
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Publicidad - 797,72 797,72 797,72 - =
Personal 1.378,33 13.775,24 13.775,24 13.775,24 13.775,24 13.775,24
Incentivo Serv.
23.547,58 37.853,05 54.657,63 55.483,45
Cliente y Ventas | 5% -111.425,26
TOTAL 1.378,33 19.221,82 25.998,21 38.120,54 51.628,29 68.432,87

Catdlogos 2.875,00 28.025,00| 47.700,00| 47.700,00| 57.240,00| 57.240,00
Exhibidores = 23.518,00| 15.286,70| 15.286,70 7.643,35 7.643,35
TOTAL 2.875,00 51.543,00| 62.986,70| 62.986,70| 64.883,35| 64.883,35

AU d‘i“ﬁmp = - 18.834,48 | 18.834,48 | 18.834,48 | 9.417,24 | 9.41724
publicidad Web | 1.975,00 | 4.09220 | 4.09220 | 4.092,20 | 4.09220 | 4.092,20
BTL - 14.160,00 | 28.320,00 | 28.320,00 | 28.320,00 | 28.320,00

TOTAL 1.975,00 | 37.086,68 | 51.246,68 | 51.246,68 | 41.829,44 | 41.829,44

OIA A 0 0 0 6 9 40,9 04 S, 09 S 9 b6 g

Fuente: Investigacion realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Tabla 3: Resumen de Gastos

TOTALANO % SOBRE

PROYECTO 0 -ANO5 TOTAL
CAPACITACION GRUPO ARTESANAL 202.802 20%
RESPONSABILIDAD AMBIENTAL 52.235 5%
SERVICIO Y LOGISTICA EXTERNA 204.618 21%
CATALOGOS Y EXHIBIDORES 310.158 31%
PUBLICIDAD EMOCIONAL 225.214 23%

Fuente: Investigacion realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Capacitacion: los gastos para desarrollar de este proyecto se separan en los dos

rubros principales: personal para coordinar y dictar las capacitaciones; y, la

publicidad para comunicar a los clientes acerca todo lo concerniente a las
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mismas. Otros rubros que se debera considerar en el tema de capacitacion es la
renovacion de equipos de computacion, participacion en ferias, materiales y

papeleria.

Para las capacitaciones se considera una participacion promedio del 80% de los
clientes artesanales, excluyendo el primer afio, por lo que es inferior al
porcentaje obtenido en las encuestas (Gréafico 7, Capitulo 2). Las capacitaciones
se realizaran durante todos los meses del afio razon por la que se necesitara
personal permanente para las tareas de capacitacion y coordinacion. El total que
se estima para gastos en este proyecto es doscientos dos mil ddlares (US$

202,000), que representa un 20% de la totalidad de los egresos presupuestados.

Responsabilidad Ambiental: este proyecto considera tres etapas dependiendo
de quién participe en ella. En una etapa inicial los gastos son menores pues la
reforestacion y reciclaje son solo para el personal de la empresa, posteriormente

para los clientes artesanales y finalmente la comunidad en general de Quito.

Las fases de reciclaje y reforestacion consideran gastos comunes en personal y
publicidad que se realizard principalmente a través de internet; sin embargo,
tienen también gastos individuales dependiendo de lo que cada uno requiere para
su ejecucion. En el caso de reforestacion, se estima el costo de cada arbol a
sembrarse dependera de cada etapa; y, en el proyecto de reciclaje, el precio de
los recolectores que se ubicaran en distintos lugares en cada etapa. Los costos de
transporte y recoleccion del material reciclado no se toman en cuenta pues seran

responsabilidad de la empresa o personas que vayan a verse beneficiadas de la
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recoleccion de estos materiales. Este es el proyecto con menores gastos,

representando unicamente un 5% del total.

Servicio y Logistica Externa: este proyecto del modelo considera mejoras en el
servicio al cliente y reduccion de los tiempos de entrega de pedidos a produccion

de Aglomerados Cotopaxi.

Para la mejora en el servicio se incentiva al vendedor con un 5% de bonificacion
del aumento de ventas logrado con la aplicacion de técnicas de venta, mejoras en
el trato al cliente y conocimiento en areas de disefio y manejo de materiales.
Debido a este incentivo, este proyecto representa el 21% de los egresos totales
del modelo. Cabe precisar que el costo de las capacitaciones no se incluye en el
modelo sino que se imputard al presupuesto de capacitaciones de recursos

humanos de la empresa.

Para la fase de logistica externa se calculan gastos en la contratacion de dos
personas extras y sus beneficios sociales. Finalmente, se tienen gastos de
publicidad enfocados a que el cliente conozca de las mejoras en el servicio y los
tiempos de entrega. Se hace presente que esta es una publicidad tradicional de

bajo presupuesto.

Catélogos y Exhibidores: estos dos elementos se realizan con el fin de mejorar
la competitividad del artesano y dar a conocer la marca al cliente final. En
cuanto a los catalogos, la cantidad en el primer afio es de un tiraje de 2000

unidades trimestrales que llegaran a doblar su volumen en los siguientes afios, lo
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que genera una disminucion en el precio; adiciona | a la impresion, deberan
considerarse gastos de disefio y premios a estudiantes que participan creando

los modelos presentados en los catalogos.

Los exhibidores seran entregados a los artesanos con mas ventas segun cada
zona cercana a las sucursales. Se estima que se entregaran exhibidores a un 30%
del total de artesanos en el primer afio, un 20% en el segundo afio y una

reposicion de exhibidores en los dos Gltimos afios.

Ambos productos se elaboraran con materiales reciclados de alta calidad a fin de
que tengan una mayor valoracion del cliente final. Por este motivo es que los
gastos en estas areas ascienden a trescientos diez mil ciento cincuenta y ocho
dolares (US$ 310,158 ) siendo el proyecto méas costoso ya que representa el 31%

del total estimado.

Publicidad Emocional: el ultimo de los proyectos del modelo de marketing
experiencial esta enfocado en el cliente final mas que en el cliente artesanal. En
la primera etapa la forma de comunicacion sera tradicional lo cual incluye el uso
de publicidad impresa en medios masivos y en vallas moviles o fijas a lo largo
de la ciudad incluyendo contratos de 6 meses con un circuito de 4 vallas fijas, 6

moviles y publicacidn en periddicos bimensuales en revistas familiares.

En periodos posteriores se realizaran activaciones de marca en ferias y eventos
para el cliente artesanal y final. Adicionalmente se disminuira la publicidad

tradicional por el uso de herramientas electronicas como banners web, pagina y
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publicidad por click en Facebook y campafias de e-mailing. Este tipo de
publicidad es menos costosa y mas medible en cuanto a la efectividad de la

publicidad con nuevos clientes.

El total de gastos en este proyecto ascienden a doscientos veinte y cinco mil
doscientos catorce dolares (US$ 225,214) lo que representa el 23% del total,

siendo el segundo proyecto méas costoso.

5.3 PROYECCION DE INGRESOS

Como se ha mencionado en capitulos anteriores, uno de los objetivos principales del
modelo de marketing experiencial es la creacion de nuevos mercados a través de la
influencia en los clientes finales. Como resultado de lo anterior se alcanza la
fidelizacién de los clientes artesanales obteniendo un incremento en las ventas y otros
ingresos adicionales producto de la venta de catdlogos, venta de publicidad e

inscripciones en el Grupo Artesanal de capacitaciones.

5.3.1 Proyeccién De Otros Ingresos

Los ingresos extras que se generan del modelo, provienen de los siguientes

proyectos:

Capacitaciones: Segun las encuestas realizadas en el segmento artesanal
(Gréfico 6, Capitulo 2), el 52% de los artesanos esta dispuestos a pagar un valor

anual por la inscripcion en las capacitaciones. De este porcentaje (Tabla 5,
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Capitulo 2) el 58% pagaria un valor entre 20 y 29 dolares, llegando a un

promedio de pago de 20,95 doblares anuales.

Tabla 4: Ingresos por Capacitaciones

ANO 5 \

CAPACITACIONES ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

Inscripcién Anual 13.000,00 | 26.000,00 |26.000,00 |20.000,00 |20.000,00
Técnica 20 650 325 325 400 400
Disefio 30 - 650 650 400 400
TOTAL 13.000,00 |26.000,00 |26.000,00 |20.000,00 |20.000,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Se determind calcular una participacién pagada del 50% de los clientes
artesanales con un precio de 20 dblares por capacitacion técnica y 25 dolares por
capacitacién técnica. es importante recalcar que el otro 50% recibiran
capacitaciones gratuitas considerando su nivel de compras y el crecimiento que
pueden tener. En los primeros afios se espera una mayor participacion para
establecer un promedio de 400 inscritos en cada capacitacion por afio con un el

total de ingresos esperados de ciento cinco mil dolares (US$ 105,000).

Catalogos: de los resultados de la encuesta se determind que tanto el segmento
de clientes artesanales, como los clientes finales les gustaria que la empresa les
provea de catalogos de disefio. EI 48% de los clientes artesanales (Tabla 4,
Capitulo 2) estarian dispuestos a pagar por este catalogo. De este porcentaje el

39% pagaria entre 14 y 10 doélares (Tabla 6, Capitulo 2) llegando a un valor
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promedio entre todos los encuestados de once dolares con noventa y dos

centavos.

La otra parte de ingresos provienen de la publicidad de los artesanos y de otras
empresas. De acuerdo con las encuestas (Grafico 6, Capitulo 2) 69% de los
encuestados estaria dispuesto a participar en el catalogo con publicidad de su

taller artesanal pagando un precio por la misma.

Tabla 5: Ingresos por Catélogos

i‘;\(m;ﬁ’)%ﬁz ANOO ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Catdlogos . 20.000,00 | 32.100,00 | 38.800,00 42.800,00 42.800,00
Publicidad artesanos 40 325 390 520 520 520
Publicidad Otros 300 10 15 20 20 20
Precio catdlogo 8 500 1.500 1.500 2.000 2.000
TOTAL ) 20.000,00 | 32.100,00 | 38.800,00 | 42.800,00 42.800,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Se considera un precio promedio de 40 délares por publicidad que dependiendo
del tamafio y frecuencia de la misma podria variar. En los dos primeros afios del
modelo la cantidad de publicidad es menor llegando a nivelarse en un promedio
de 520 participaciones a lo largo del afio. La publicidad de otras empresas es
menor con un promedio de 15 a 20 frecuencias al afio a un precio de trescientos

dolares (US$ 300).

Se establece un precio promedio del catdlogo de 8 dolares inferior al

determinado en las encuestas el mismo que estara disponible para la venta a los
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clientes que no reciban el catalogo por ventas u otros segmentos de clientes o
clientes finales a través de diversos canales de distribucion. El tiraje de venta es
mucho menor al total de catalogos impresos lo que representa un ingreso
adicional promedio de ciento setenta y seis mil quinientos délares (US$

176,500) en los cinco afnos del modelo experiencial.



5.3.2 Proyeccién De Ventas

Para elaborar la proyeccion del aumento de ventas producido por la ejecucion del modelo de marketing experiencial es necesario
evaluar tanto el incremento de ventas normal de la empresa asi como también el incremento en el PIB de la industria maderera. Una

vez evaluados ambos crecimientos se deberd compararlos y determinar si el objetivo de crecimiento es razonable.

Tabla 6: Crecimiento Ventas de la Empresa

CRECIMIENTO REAL PREVISION
EMPRESA 2004 2005 2006 2007 2008 2012 2013

2.042.857,14 | 2.154.285,71 | 2.265.714,29

2.386.100 | 2.512.883 | 2.646.402 | 2.787.015

N/A N/A 5,31%

Fuente: Aglomerados Cotopaxi
Elaboracion: Andrea Acosta

El crecimiento de ventas de la empresa segun la informacion de los tres ultimos afios es de 5,31%, este mismo porcentaje se usa
para la prevision de crecimiento durante los siguientes afios sin el uso del modelo.

Tabla 7: Crecimiento de la Industria
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REAL PREVISION

CRECIMIENTO ‘
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 (USD) 2012 (USD) 2013(UsSD) 2014(UsD)

|

317.002,00 |381.300,00 | 434.132,00 | 496.827,00 640.623,15 | 479.072,92 |533.820,86
594.825.324 | 662.801.315 | 738.545.529 | 822.945.709

N/A

20,28% 13,86% 14,44% 28,94% -25,22% 11,43%

N/A N/A N/A N/A N/A N/A 9,07% 582.261.123 | 648.801.291 | 722.945.598 | 805.563.035

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaboracion: Andrea Acosta

Este analisis se realiz6 utilizando el valor en ddlares del PIB por actividad econdmica del rubro correspondiente a produccion de

madera y fabricacion de productos de madera dentro del que se incluyen tanto industrias de tableros, como madera y fabricacién de

muebles. De la informacién obtenida se determind que el crecimiento de la industria es superior al de la empresa, incluso

considerando el decrecimiento del afio 2009.

Para poder determinar el crecimiento de ventas por el modelo se escogio el crecimiento compuesto desde el afio 2004 al 2010 y no

la recuperacién producida del afio 2009 al 2010. El porcentaje de crecimiento calculado es de 9,07% y se usa para la proyeccién de

ventas de los siguientes afios pues el modelo en un principio debe alcanzar la evolucion de la industria.
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Para elaborar el analisis de la proyeccion de ventas se utilizaron las siguientes constantes:

Tabla 8: Constates de Crecimiento

Constantes 2010 Observaciones
Porcentaje ventas Quito en relacidn al PIB 2008 a 2010, se debe mantener este
0,40% promedio de relacidn entre ventas Quito y PIB
9,07% Porcentaje real de Crecimiento segun PIB
5,31% Porcentaje de Crecimiento sin uso de Modelo

Diferencia entre crecimiento de la industria y el crecimiento normal de la
empresa sin el uso del modelo, es el crecimiento adicional que se espera

3,76% ~ . . .
generar el afio 1 del modelo para igualar al porcentaje de crecimiento
industria.
13.32% Crecimiento afio 3 a 5, superior al crecimiento promedio de la industria en un
, ()

4,25% y de 8% superior al de la empresa sin el modelo

Fuente: Investigacién Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

El objetivo principal de crear nuevos mercados y ampliar el mercado ya existente de clientes artesanales tiene como consecuencia el
crecimiento en ventas. El primer incremento en las ventas del modelo debe alcanzar el crecimiento de la industria; es decir, un
3,76% de aumento en ventas en el primer afio. Durante los Ultimos 3 afios se alcanzard un crecimiento de 8% adicional al

crecimiento normal de la empresa y, por tanto, un 4,25% superior al crecimiento de la industria.
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Tabla 9: Crecimiento de Ventas

Descripcion 2011/ANOO 2012/ANO1 2013/ANO2 2014/ANO3 2015/ANO4 2016 /ANOS5
Ventas USD 2.386.100,41| 2.512.883,12| 2.646.402,28| 2.787.015,82| 2.935.006,36|  3.090.855,20
Crecimiento n/a 126.782,70 133.519,16 140.613,55 147.990,54 155.848,84
ventas USD
Crecimiento n/a 5,31% 5,31% 5,31% 5,31% 5,31%
ventas %
Ventas US 2.386.100, 2.602.621, 2.874.907, 3.257.967, 3.692.067, 4.184.007,8
41 25 45 45 35 3
Crecimiento 120.386,13|  216.520,84|  272.286,20 383.060,00|  434.099,90 491.940,47
ventas USD
Crecimiento 5,31% 9,07% 10,46% 13,32% 13,32% 13,32%
ventas %

Observacion

El primer afio es de
planificacién por lo
que se espera el
crecimiento normal
de la empresa

El crecimiento debe
igualar al crecimiento
de la industria

Las ventas debe
llegar a representar
el 0,40% del PIB de

Manufactura de
Madera y Productos

El crecimiento en
ventas debe ser
mayor al de la
industria,
superandolo en un 4%

El crecimiento en
ventas por el uso del
modelo es del 8%
superior al
crecimiento normal

El crecimiento en
ventas por el uso del
modelo es del 8%
superior al crecimiento
normal

de Madera
Diferencia USD
(uso modelo - sin n/a 89.738,13 228.505,18 470.951,63 757.060,99 1.093.152,63
uso)
% crecimiento por n/a 3,76% 5,15% 8,01% 8,01% 8,01%
uso modelo

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Una vez obtenida esta informacién podremos calcular el total de ingresos del proyecto a fin de contrastarlos con los gastos y obtener

los dos escenarios para el flujo de caja: el primero con financiamiento bancario y el segundo con una donacion.




5.4 FINANCIAMIENTO

Para poder llevar a cabo el modelo es necesario obtener financiamiento. La primera
fuente propuesta y que no tendria un costo financiero es obtener una donacién de un
organismo externo que apoye a proyectos productivos (i.e. USAID o el CEDET). El

otro tipo de financiamiento se conseguiria a traves de un organismo financiero privado

0, incluso, de gobierno.

El monto a financiarse depende de la fuente de ingreso; sin embargo, en ambos casos

sera un porcentaje del total de los gastos del modelo menos los ingresos conseguidos

por la venta de catalogos y las inscripciones de capacitaciones.

Tabla 10: Estructura Financiamiento - Donacién

MONTO PARA FINANCIAMIENTO

TOTAL GASTOS 995.027,69

TOTAL OTROS INGRESOS <281.500,00>
TOTAL GASTOS - OTROS INGRESOS 713.527,69
TOTAL INVERSION +10.273,00
TOTAL GASTOS + INVERSION 723.800,69

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

5.4.1 Donacion

En el supuesto que hubiere una donacion esta se utilizaria principalmente para
cubrir los gastos de capacitacion, catalogos y exhibidores toda vez que estos

proyectos incrementan la productividad y ventas del segmento artesanal. Segun
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la Tabla 3 de Resumen de Gastos estos dos proyectos suman el 51% del total,

por lo que la donacion deberia ser de 50% del monto calculado.

Tabla 11: Monto Donacién

ITEM UsD
MONTO
FINANCIAMIENTO 723.800,69
DONACION 50% 361.900,35

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

El monto a recibirse como donacién deberia ser de trescientos sesenta y un mil
novecientos délares (US$ 361,900) divididos entre los tres primeros afios del

modelo los mismos que se clasifican como otros ingresos al flujo de efectivo.

5.4.2 Financiamiento Externo

Para el caso de financiamiento externo el porcentaje de financiamiento es
diferente. A fin de tener un mejor apalancamiento se solicitara un crédito del

75% del valor total calculado a costear.

Tabla 12: Monto Financiamiento Externo

ITEM USD
MONTO

FINANCIAMIENTO 723.800,69
PRESTAMO

BANCARIO 75% 542.850,52

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracién: Andrea Acosta
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5.5 ANALISIS DE FLUJO DE FONDOS POR ESCENARIOS

El analisis de flujo de fondos en los dos escenarios nos permitira reconocer cual de los
dos es mas beneficioso para la empresa en el largo plazo. Para llegar a un analisis
objetivo se deberd comparar y establecer distintas razones financieras como la
rentabilidad neta del activo, la tasa de descuento a utilizarse y algunos otros conceptos

de administracion financiera.

5.5.1 Desviacion Estandar de la Rentabilidad Neta del Activo

También conocido como indice Dupont, la razon de rentabilidad neta del activo
muestra la capacidad del activo para producir utilidades independientemente de
la forma en que este haya sido financiado.”* Para evaluar todos los posibles
escenarios, positivos y negativos, se utilizara la desviacion estandar promedio

de esta razon debido a que los ingresos del flujo de fondos pueden variar.

La Superintendencia de Compaiiias del Ecuador proporciona informacién de los
resultados financieros de las empresas, separados por industrias, que son la
referencia para realizar el analisis. Para el caso de Aglomerados Cotopaxi se
utilizara los datos del cddigo D2021 - FABRICACION DE HOJAS DE
MADERA PARA ENCHAPADO; FABRICACION DE MADERA
TERCIADA, TABLEROS LAMINADOS, TABLEROS DE PARTICULAS Y

OTROS TABLEROS Y PANELES.

51 Cfr. SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS. (2011). [http://www.supercias.gov.ec/paginas_htm
/societario /indicadores.htm]. Tablas, Férmulas y Conceptos.
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Tabla 13: Promedio Desviacion Estandar Rentabilidad Neta del Activo

RENTABILIDAD NETA DEL ACTIVO —D2021

2006 0,1179 2,1124 -1,7862 1,0629
2007 0,0906 1,3884 -2,1267 1,0396
2008 0,1061 1,9452 -1,7041 1,0479
2009 0,1194 1,9837 -0,9260 1,1159

PROMEDIO 1,066575

Fuente: Superintendencia de Compariias
Elaboracion: Andrea Acosta

La desviacion estandar de la rentabilidad neta del activo representa una variacion
esperada con respecto al promedio obtenido. A fin de realizar un analisis de
todos los escenarios posibles del valor actual neto obtenido del flujo de fondos
del modelo experiencial, la desviacion estandar promedio convertida en el
porcentaje que representa en la distribucién normal sera la variacion positiva y

negativa que el VAN pueda tener.

Tabla 14: Promedio Desviacion Estandar Rentabilidad Neta del Activo

1 desviacidn
PROMEDIO
DESVIACION 1,066575
DISTRIBUCION
NORMAL % 85,69%

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaboracion: Andrea Acosta

Una vez obtenido el flujo de fondos a largo plazo, se debe seguir el siguiente

jproceso:
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e Calculo del Valor Actual de los Ingresos que se obtiene de forma similar al

VAN pero sin tomar en cuenta la Inversion Inicial ni los gastos del afio 0.

e Obtencion de la desviacion estandar en ddlares a partir del VAI y el

porcentaje de la desviacion estandar.

e Obtencion de los extremos del VAN sumando la desviacion estandar con

signo positivo y negativo.

e Determinacién de la probabilidad de que el VAN sea cero 0 menos que 0.

Se realiza a través de la siguiente formula®:

x — VAN
S§="
o

S= probabilidad de que el VAN sea menor que el limite o cero
x= cero 0 limite fijado (para encontrar probabilidad)
VAN= Valor Actual Neto promedio del flujo de fondos

o= desviacion estandar en dolares

Este proceso se seguird después de obtener los flujos de fondo en ambos

escenarios.

52 VAN HORNE. (1993). Administracion Financiera. México: Prentice Hall. p.153.



5.5.2 Anélisis de Flujo de Fondos con Donacion

DATOS ENTRADA ANOO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 \ ANO 5 |
VENTAS ADICIONALES MODELO 89.738,13 228.505,18 470.951,63 757.060,99 1.093.152,63
(+) OTROS INGRESOS 33.000,00 58.100,00 64.800,00 62.800,00 62.800,00
(+) DONACION 120.633,45 120.633,45 120.633,45

UTLIIDAD BRUTA

185.041,80

258.710,26

350.266,52

327.771,35 |

445.403,42

Gastos Publicidad (1.975,00) (47.921,75) (62.081,75) (62.081,75) (51.866,79) (51.866,79)

Gastos Personal (5.078,33) (38.722,12) (38.722,12) (38.722,12) (38.722,12) (38.722,12)

Otros gastos por proyecto (3.167,50) (63.502,58) (76.111,78) (77.839,78) (79.736,43) (79.736,43)

Gastos Comision Ventas (4.486,91) (11.425,26) (23.547,58) (37.853,05) (54.657,63)
UTLIIDAD OPERATIVA 30.408,44 70.369,35 148.075,29 119.592,96 220.420,45

Maquinaria (2.045,00)

Equipos (3.758,00)

Mobiliario (1.580,00)

Otros activos (2.890,00)

(20.493,83)

30.408,44

70.369,35

148.075,29

119.592,96

220.420,45

Flujo Final Fondos

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta
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El flujo de fondos durante los cinco afios es positivo. Esto se debe
principalmente a que la inversion inicial y los gastos iniciales son compensados
por el ingreso de la donacion. Sin esta entrada de efectivo el aumento de
ingresos por ventas del modelo experiencial no seria suficiente para cubrir los

gastos de los dos primeros afios.

5.5.2.1 Tasa De Descuento

La tasa de descuento es necesaria para calcular el valor actual neto del
flujo de fondos obtenido. En el caso del flujo de ingresos considerando
una donacion y no un financiamiento externo, la tasa de descuento que
se va a utilizar es la tasa promedio de retorno al inversionista del sector
industrial de Fabricacion de Hojas de Madera para Enchapado;
Fabricacion de Madera Terciada, Tableros Laminados, Tableros De
Particulas y Otros Tablero- Cddigo D2021, proporcionado por la

Superintendencia de Compafiias.

Tabla 12: Tasa de Descuento

TASA RETORNO INVERSIONISTA
2009 | 23,65%

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaboracion: Andrea Acosta

El ultimo informe estadistico presentado por la Superintendencia de
Compafiias corresponde al afio 2009 pues hasta abril de 2011 no se

presentan todos los balances auditados del afio 2010.
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5.5.2.2 Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno

Tabla 13: VAI, VAN y TIR Escenario con Donacion

VARIACION VAI
PRESUPUESTO (+/-85.69%)

MAX POSITIVA  MAX NEGATIVA

$276.359,58 236.817,53 |$513.177,11 39.542,05

$206.927,42 | (236.817,53) $443.744,95| (29.890,11)

237%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaboracion: Andrea Acosta
El VAN del proyecto es mayor que cero y muy positivo considerando el
valor de la inversién inicial y el flujo de gastos. Al evaluar los
escenarios mas extremos, tomando en cuenta que pueden existir
variaciones de todo tipo en el flujo de fondos, el VAN llega a ser un
valor atractivo para el inversionista pero también puede llegar a ser
negativo. Asi mismo, la tasa de retorno interna es de 237% la cual es
positiva pues la tasa de retorno promedio requerida para la industria es

de 23%.

Por ultimo, es necesario conocer cudl es la posibilidad de que el VAN

del flujo de fondos sea igual o menor que cero a fin de medir el riesgo.

Tabla 14: Calculo Probabilidad Menor que Cero

S= (X- VAN )/ DESV STANDAR USD
X= 0
VAN= $206.927,42
DESV STANDAR= +/- 236.817,53
s(<0)= (0,87)
DIST NORM= 19,11%
PROB. >0= 80,89%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta
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Para un mejor entendimiento de los resultados encontrados es necesario

un analisis grafico de la informacion encontrada.

Gréfico 1: Distribucién Normal Escenario Donacion

19,1% <0

80,9% >0

»

-29.890 0 +206.927

g g 0@ L

+ 443.744

a 20 30

Fuente: Investigacion Realizada

Elaboracion: Andrea Acosta

La media de la distribucion de probabilidades de posibles valores

presentes netos es de doscientos seis mil novecientos veinte y siete

dolares (US$ 206,927); con una desviacion estandar de 1,06 hacia

cualquier lado de la media, +/-236 817,

da resultados presentes de -

$29 890 y +$443 774. Por ultimo, el riesgo de que el valor presente sea

inferior a cero es de 19,1% y por tanto una probabilidad de 80,9% de

(ue sea mayor que cero.




5.5.3 Anélisis de Flujo de Fondos con Financiamiento Externo

DATOS ENTRADA

VENTAS ADICIONALES MODELO

89.738,13

228.505,18

470.951,63

757.060,99

1.093.152,63

(+) OTROS INGRESOS

UTLIIDAD BRUTA

33.000,00

64.408,35

58.100,00

138.076,81

64.800,00

229.633,07

62.800,00

327.771,35 |

62.800,00

445.403,42

UTLIIDAD OPERATIVA

(90.225,01)

(50.264,10)

27.441,84

Gastos Publicidad (1.975,00) (47.921,75) (62.081,75) (62.081,75) (51.866,79) (51.866,79)
Gastos Personal (5.078,33) (38.722,12) (38.722,12) (38.722,12) (38.722,12) (38.722,12)
Otros gastos por proyecto (3.167,50) (63.502,58) (76.111,78) (77.839,78) (79.736,43) (79.736,43)
Gastos Comision Ventas (4.486,91) (11.425,26) (23.547,58) (37.853,05) (54.657,63)

119.592,96 |

220.420,45

Magquinaria (2.045,00)
Equipos (3.758,00)
Mobiliario (1.580,00)
Otros activos (2.890,00)

Flujo Final Fondos

(20.493,83)

(90.225,01) (50.264,10) 220.420,45

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

175



El flujo de fondos en este caso presenta algunos valores negativos debido a la
falta de la donacion del escenario anterior. Es por este motivo que los ingresos
por incremento en ventas en los dos primeros afios del analisis no pueden cubrir
los gastos en que se incurren; sin embargo, a partir del tercer afio donde el
incremento en ventas por el modelo es del 8% se logra tener un resultado

positivo.

5.5.3.1 Tasa de Descuento

Debido a que en este andlisis existe una fuente de financiamiento
externo, la tasa de descuento es diferente a la anterior. Para su calculo
se debe tomar en cuenta la tasa de rendimiento del inversionista y la

tasa maxima del sistema financiero para préstamos productivos.

Tabla 15: Tasa de Descuento Combinada

PROMEDIO PONDERADO TASA DESCUENTO SEGUN INVERSION
TASA
[+)
TIPO DE TASA TASA % FINACIAMIENTO PROMEDIO
RENDIMIENTO FINANCIERAINDUSTRIA 25%
(COD. 2021) 23,65% °
Tasas del sistema financi 13,57%
asas de S'I'S ema financiero | 10,21% 75%
segmento "Productivo Empresarial

Fuente: Superintendencia de Compafiias y
Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Andrea Acosta

La tasa de descuento se obtiene de la ponderacion de ambos porcentajes
segun la forma de financiamiento. En este caso, 25% ira destinada a la
tasa de rendimiento financiero de la industria mientras que un 75% se
destinara para la tasa del sistema financiero en el segmento de crédito
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productivo. La tasa resultante de 13,57% es menor que la tasa sin el

financiamiento externo.

5.5.3.2 Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno

Tabla 16: VAI, VAN y TIR Escenario Financiamiento Externo

MAX
MAX POSITIVA NEGATIVA

PRESUPUESTO VARIACION

s S
88.869,51 76.153,89 165.023,40 12.715,62
s s
60.205,76 (76.153,89) 136.359,65 (15.948,14)
28,04%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

El valor actual del flujo de fondos en este escenario también es mayor
que cero; sin embargo, es mucho menor que el caso de tener ingresos
por donacion incluso considerando que la tasa de descuento es mucho

menor.

En el caso de la tasa interna de retorno, al igual que el VAN, es un valor
mucho menor a del flujo anterior. De todas formas es un valor positivo
y mayor que la tasa de rendimiento promedio para la industria de 23%

por lo que el proyecto se considera viable.
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Tabla 17: Calculo Probabilidad Menor que Cero

S= (X- VAN )/ DESV STANDAR USD
X= 0
VAN= $ 60.205,76
DESV STANDAR= 76.153,89

S (<0)= (0,79)
DIST NORM= 21,46%
PROB. >0= 78,54%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta

Para un mejor entendimiento de los resultados encontrados, a
continuacion  se presenta el analisis gréfico de la informacion

encontrada;

Grafico 2: Distribucién Normal Escenario Financiamiento Externo

21,5%50
79,5% >0
-15.948 0 +60.205 +136.359
g 2@ 6 L a 20 30

Fuente: Investigacién Realizada
Elaboracion: Andrea Acosta
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La media de la distribucion de probabilidades de posibles valores
presentes netos es de sesenta mil doscientos cinco ddlares (US$
60,205); con una desviacion estandar de 1,06 hacia cualquier lado de la
media, +/-76 153, dando resultados presentes de -$15 948 y +$136 359.
Por ultimo, el riesgo de que el valor presente sea inferior a cero es de

21,5% y por ende la probabilidad de 79,5% de que sea mayor que cero.



6. CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

El desarrollo del modelo de marketing experiencial surge de la necesidad de
generar un incremento en las ventas locales a la par de aprovechar las
oportunidades que el actual gobierno ofrece para el desarrollo empresarial

productivo.

Las consecuencias indirectas de la busqueda de un incremento en las ventas a través
del ejecucidon del modelo son: (i) convertir a Aglomerados Cotopaxi en una
empresa ancla que genere el desarrollo econémico y productivo a favor de
microempresarios artesanales y (ii) creacion de nuevos mercados en los usuarios
finales que pueden ser objeto de futuros negocios innovadores en los que la
empresa puede invertir con el objeto de diversificar las actividades y riesgos de la

empresa.

El uso de marketing de experiencias dentro de la industria maderera representa una
enorme ventaja competitiva para la empresa pues ninguna otra compafiia de la
competencia emplea este tipo de estrategias en el pais. Por otro lado, al constituir
un modelo, puede ser replicado en distintos segmentos de clientes y/o ciudades con
el objeto de mejorar los resultados obtenidos en los clientes artesanales de la ciudad

de Quito.
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La investigacion de mercado determind que el cliente artesanal tiene un
comportamiento de compra mas racionalista que emocional; sin embargo, se
muestra presto a participar en capacitaciones y unirse a un grupo diferenciado de

clientes lo que le permite tener experiencias de relacion con la empresa.

Los clientes de artesanos (“clientes finales”) tienen mayor predisposicion a verse
afectados en su comportamiento de compra si se influye en ellos con experiencias
emocionales. Si bien al momento de comprar consideran factores racionalistas
como el precio su decision se ve influenciada por factores como sustentabilidad del

producto, calidad del servicio o percepciones positivas en el disefio.

Con el fin de alcanzar los objetivos de fidelizacion a la marca en el segmento
artesanal y la creacion de nuevos mercados es necesario generar en los clientes los
cinco tipos de experiencias: sensaciones, sentimientos, pensamientos, acciones y
relaciones. Sin perjuicio de lo anterior, las experiencias mas importantes son las dos
ultimas que se alcanzan a traves de los proyectos de Responsabilidad Ambiental y

de Capacitacion.

Aun cuando los cambios que se deben realizar al logo y slogan de la marca son
menores, son los que se estiman como necesarios para generar experiencias de
sensaciones. Adicionalmente, esto procura que el cliente relacione la marca con los

aspectos positivos de responsabilidad ambiental y social.
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e Los resultados de la evaluacion financiera con los dos tipos de financiamiento son
positivos; empero, obtener una donacion permitiria alcanzar mejores resultados y

rendimiento interno para la ejecucion del modelo.

e La factibilidad de realizacién del proyecto es alta ya que en ambos escenarios el
valor actual neto del flujo de fondos es positivo y la tasa interna de retorno es
aceptable para el tipo de industria; ademas, la probabilidad de que cualquiera de los
dos escenarios den como resultado un VAN mayor a cero es de 81% en el caso de
tener una donacion y de 79% con financiamiento externo, a pesar de las variaciones
gue puedan presentarse. En otras palabras, cabe destacar que en ambos escenarios

el riesgo es menor y aceptable para la empresa.

e Debido a que el proyecto si es factible, se logra llevar a cabo los objetivos
propuestos inicialmente: (i) incremento de ventas en un 8%, (ii) lograr un aumento
del 20% en el Top of Mind del cliente artesanal y (iii) posicionar a Aglomerados

Cotopaxi como el Top of Heart del cliente final.

6.2 RECOMENDACIONES

e Desde la segunda etapa de desarrollo del modelo es menester llevar adelante un
seguimiento de la respuesta y aceptacion de los clientes con la finalidad de evaluar
posibles variaciones en los resultados financieros y también considerar posibles
mejoras en todos los procesos de cada proyecto. Este seguimiento debe llevarse de

forma cuantitativa, a través de encuestas semestrales, y de forma cualitativa a través
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de “focus groups” anuales y entrevistas informales con los clientes de forma

mensual.

Es recomendable ademas que al inicio de la tercera etapa del modelo, la empresa
empiece a evaluar cuales serian los nuevos segmentos de clientes y/o las siguientes
ciudades en las que se puede replicar el modelo. Para el efecto, se debe tomar en
cuenta las posibles mejoras recogidas de las evaluaciones previas del modelo en
Quito y decidir que otros proyectos se pueden disefiar a fin de alcanzar mejores

resultados.

Dependiendo del incremento de ventas de los artesanos en sus negocios y en
funcién de la influencia del modelo en el cliente final, serd necesario evaluar que
productos o servicios pueden ser ofrecidos por la empresa de manera directa al
cliente final a fin de obtener un nuevo mercado y diversificar las actividades de la
empresa proporcionandole un mayor valor agregado al producto para que deje de

ser solo una materia prima.

Finalmente, es importante que la empresa empiece a considerar inversiones para un
mayor desarrollo tecnoldgico tanto en el area de produccién como en el area de
comercializacion. Lo anterior permitira contemplar en el largo plazo la posibilidad
de aplicar el modelo en otros paises y ser capaz de cubrir la demanda del producto

tanto en tiempo como en innovacion bajo estandares de calidad internacional



BIBLIOGRAFIA

Libros

1. MALHOTRA, N. Investigacion de Mercados. México: Pearson Educacion. Cuarta
edicion.

2. PORTER, M. (2001). Ventaja Competitiva. Creacion y Sostenimiento de un
desempefio superior. México: Grupo Patria Cultural.

3. SCHMITT, B. Experiential Marketing. New York: The Free Press.Primera Edicion.
TAMAYO, M. El proceso de la investigacion cientifica. México: Limusa. Cuarta
edicion.

4. VAN HORNE. (1993). Administracion Financiera. México: Prentice Hall. Novena
Edicion.

Internet

1. AGLOMERADOS COTOPAXI. (2011). [www.cotopaxi.com.ec]. Responsabilidad
Ambiental.

2. ANONIMO. (2010).[ http://www.referenceforbusiness.com/small/Bo-Co/Brands-and-
Brand-Names.html]. Brand and Brand Names.

3. ANONIMO. (2010). [http://es.wikipedia.org/wiki/Ecuador]. Ecuador.

4. ANONIMO. (2010) [ http://es.wikipedia.org/wiki/Cadena_de_valor] Cadena de Valor.

5. ANONIMO. (2010). [http://es.wikipedia.org/wiki/Quito]. Quito.

6. ANONIMO. (2010). [www.cccuenca.com.ec/descargas/indicadores/INDICADORES
MADERA.pdf]. Madera.

7. ANONIMO. (2009). [www.rgpymes.net/pdf/curso-marketing.]. Marketing de
Experiencias.

8. CESLA. (2010). [http://www.cesla.com/archivos/TEcu_ene_10.pdf]. Tendencias
Latinoamericanas.

9. BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2010). [http://www.bce.fin.ec/resumen
_ticker.php?ticker_ value=inflacion]

10. CAMARA COMERCIO CUENCA. (2009). [www.cccuenca.com.ec]. Madera.

ECUADOR INMEDIATO. (25 de febrero de 2010). [www.ecuadorinmediato.com].
Reduccion de tasas de interés dificultara acceso al crédito.

11. EL UNIVERSO. (2010). [http://www.eluniverso.com/2010/02/15/1/1355/gobierno-un-
pedido-disculpas-promocion-obras.html]. Gobieno busca no bajar popularidad.

12. GESTIPOLIS. (2010). [http://www.gestiopolis.com/recurso/experto/ catsexp /pagans
/fin/no7/tasa %20activa.htm]. ¢ Qué es la tasa activa?

13. INEC. (2010). [http://www.inec.gov.ec/web/guest/ecu_est/est_soc /enc_hog /enemdul].
Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo.

14. INEC. (2011). [http://www.ecuadorencifras.com/cifras-inec/canasta Familiar .html
#tpi= 348]. Canasta Familiar.

15. INEC. (2010). [http://www.inec.gov.ec/web/guest/ecu_est/est_eco/ind_eco/ipc]. Indice
de Precios al Consumidor.

184



185

16. INEC. (2011). [http://www.ecuadorencifras.com/cifras-inec/mercadoLaboralhtml#app
=4fd d&3723-selectedIndex=0]. Tasa trimestral mercado laboral.

17. INSTITUTO MARKETING DE SERVICIQOS. (2008). [http://www.rgpymes. net/pdf/
curso-marketing/ IMdS%2012.pdf] . Marketing experiencial y fidelizacion de
clientes.

18. LINDAO, K. Y OTROS. (2010). [www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/652
/1/1211.pdf]. Riesgo Pais Ecuador: “Principales determinantes y su incidencia”.

19. MINISTERIO DE FINANZAS. (2010). [http://mef.gov.ec/pls/portal/docs]. Proforma
General del Estado 2010 —Directrices Presupuestarias.

20. MIRANDA, N. (2009). [http://www.slideshare.net/Mariomagno/metinvo-2-metodos-
de-investigac in- presentation]. Métodos de Investigacion.

21. SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS. (2011).
[http://www.supercias.gov.ec/paginas_htm /societario /indicadores.htm]. Tablas,
Formulas y Conceptos.

22. VISTAZO. (2010). [http://www.vistazo.com/webpages/pais/?id=9347]. Crédito de
100millones para vivienda.



ANEXO 1

PREGUNTAS DE SONDEO DE ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR,
STAKEHOLDERS, RESPONSABILIDAD AMBIENTAL, PRODUCTO Y
ASPECTOS ECONOMICOS INFLUENCIABLES AL SUPRASISTEMA PARA
ELABORACION DE ESTRATEGIAS PARA ELABORACION DE MODELO
EXPERIENCIAL PARA AGLOMERADOS COTOPAXI

1. De la cadena de valor (Internalidades)

1.1 MARKETING Y VENTAS

I. ¢La empresa posee objetivos determinados anualmente para
establecer el crecimiento esperado en ventas que el departamento
de marketing y ventas debe lograr con las estrategias a
desarrollarse?

ii. ¢Los departamentos de marketing y ventas desarrollan un plan de
medios anual a fin de invertir el presupuesto con una campafa de
comunicacion efectiva?

2.1 SERVICIO
i. ¢El servicio al cliente del personal de ventas de Edimca es
satisfactorio para el cliente?
ii. ¢El servicio de entrega a domicilio es utilizado por los clientes? ¢ Es
satisfactorio para los clientes?
iii. ¢Aglomerados Cotopaxi tiene algin control sobre el servicio que
reciben los clientes artesanales que adquieren tableros?

3.1 RECURSOS HUMANOS
i. ¢Los colaboradores de la empresa conocen cual es la misién, vision
y objetivos que persigue la empresa? ¢Los comparten y aplican a su
trabajo diario?

4.1 LOGISTICA EXTERNA
i. ¢Laentrega de pedidos realizados a la planta por el cliente a través
de Edimca cumplen con los tiempos de espera promedio? ¢El cliente
esta satisfecho con este servicio?

2. Aspectos Complementarios (Internalidades)

1.1 RESPONSABILIDAD AMBIENTAL
I. ¢Posee la empresa objetivos claros en cuanto al manejo de
sustentable de los recursos forestales y a la responsabilidad
empresarial?
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1.2 PRODUCTO
i. ¢Cuales son los aspectos mas valorados por el cliente acerca de los
tableros de Aglomerados Cotopaxi?

3. Aspectos Complementarios (Externalidades)

3.1 APECTOS ECONOMICOS INFLUENCIABLES
i. ¢Cudles son las posibilidades de financiamiento gubernamental o de
organizaciones no gubernamentales existentes para proyectos de
desarrollo productivo en el pais?

3.2 AREA COMERCIAL
i. ¢Se ha realizado un analisis de la efectividad del marketing de la
competencia?
ii. ¢Se ha realizado mejoras en la publicidad utilizada tomando en
cuenta los aspectos superiores de la publicidad de la competencia?
iii. ¢Qué tanto conoce el cliente del producto terminado de la empresa?
¢ Existe algun tipo de publicidad dirigida a este segmento?

3.3 PRESTACIONES ADICIONALES
I. ¢Las capacitaciones que se ofrecen son valoradas por los clientes?
¢ Qué tipos de capacitaciones se requieren?

3.4 ECOLOGIA
i. ¢Cudl es la percepcion actual de la ciudadania, jovenes vy
estudiantes de la ciudad de Quito en cuanto al cuidado del medio
ambiente?
ii. ¢Qué tan dispuestos se encuentran a participar en proyectos de
responsabilidad ambiental y social?

3.5 TABLEROS COMPETENCIA
I. ¢El cliente en general tiene preferencia por los tableros de
produccion nacional o importada?
ii. ¢Qué tamafio o formato de tableros prefiere el cliente artesanal?
iii. ¢El servicio de entrega de los tableros es mas rapido en la
competencia?



ANEXO 2: FORMATO ENCUESTA SEGMENTO CLIENTES ARTESANALES

El objetivo de esta encuesta es determinar la percepcién de usted, como cliente que desarrolla actividades artesanales, en cuanto
a la compra de tableros de aglomerado, MDF y madera soélida. Por favor lea detenidamente cada pregunta, conteste con la

respuesta mas adecuada y no deje respuestas en blanco . Gracias.

1. Ennumere las 3 principales marcas de tableros de aglomerado y MDF que usted utiliza
principalmente en la elaboracion de sus productos.

1. 2. 3.

De acuerdo a su respuesta anterior, ¢Cual de las siguientes caracteristicas es la razén principal
por la cual escoge su marca de tableros de preferencia?. Marque solamente una opcion.

Durabilidad y Resistencia Precio
Senvicio que recibo al comprar el tablero. Disponibilidad y Variedad
Otros Explique:

3. ¢,Como califica el servicio al cliente que recibe por parte de Edimca en cuanto a asesoria y
venta de tableros ?

Excelente, es la razén por la que regreso siempre.
Muy bueno
Normal, no he tenido inconvenientes.
Insatisfactorio
Muy insatisfactorio, pero el producto que necesito solamente lo encuentro aqui.

4. Ponga en orden las caracteristicas que mas aprecia o apreciaria en el servicio que recibe en
cualquier local en cuanto a asesoria y venta de tableros y madera sdlida.

Siendo 1 la caracteristica mas importante y 6 la menos importante.

Amabilidad, calidez del personal y trato personalizado.(Me conocen muy bien y saben lo que quiero)
Asesoria técnica completa en cuanto a los materiales y usos.

Las capacitaciones que se ofrecen

Cercania a mi lugar de trabajo.

Ambiente del lugar (iluminacion, espacio y limpieza)

Disponibilidad de los materiales que deseo comprar y tiempo de entrega.

5. ¢Compra habitualmente Fibraplac (MDF) de Aglomerados Cotopaxi?

s (e
Si su respuesta fue afirmativa, por favor conteste la siguiente pregunta, de lo contrario, continte con la

pregunta Nro. 8.

6. Marque cuéles de las siguientes caracteristicas hacen que prefiera el MDF Fibraplac de
Acosa, sobre otros tipos de tableros u otras marcas.
Marque solamente las dos (2) opciones que usted considere mas importantes.

I:ICaracteristicas técnicas del tablero. (Trabajabilidad, ruteado, consumo material, etc)

Describa:
Por el senicio que brinda Edimca.
Es el Gnico material que puedo usar en mis proyectos.

¢Qué tipo de proyectos?

¢Por qué?
Las medidas del tablero o los espesores son las que mejor se adaptan a mis proyectos.

Especifique espesor 6 medida:

¢Por qué?
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7. Ponga en orden las caracteristicas que mas aprecia en los productos de Aglomerados Cotopaxi
(ACOSA). Siendo 1 la caracteristica mas importante para usted y 6 la menos importante.

Calidad del acabado que tiene el producto en el mueble terminado.

Caracteristicas generales del producto. (Resistencia del tablero en el mueble terminado, cohesién
interna, calidad de corte y facilidad de ruteado)

Consumo eficiente de materiales.

Variedad de Colores.

Madera proveniente de bosques responsablemente manejados a traves de reforestacién continua.
Responsabilidad Empresarial con la sociedad.

8. ¢Le gustaria formar parte de un grupo de capacitacién continua brindada por Acosa, que
incluya una certificacion, descuentos en comprasy servicio mas personalizado?

$50 a $29 $19a
sq0 29280 7 oo

Definitivamente,incluso pagaria un valor anual entre: D D D D
Me gustaria mucho, solamente si es gratuito.

Probablemente participaria.

No participaria.

LLLI]

0. ¢Le gustaria que Acosa, tenga un catalogo de disefio trimestral o semestral que incluya nuevos
disefos, tendencias e instrucciones para que usted los use en sus muebles o productos?

$20qa $1423%10 92 g5a%3
Definitivamente , incluso pagaria un valor por edicién entre: Iill D D
Si, solamente si es gratuito.

Entre si y no.
No , incluso si es gratuito.

L]

10.¢,Le gustaria que este catalogo, distribuido a nivel nacional a clientes y compradores de
muebles terminados, contenga publicidad e informacién de contacto de su taller?
$100 a $49 a $30 $29 $19a

Definitivamente, incluso pagaria por cada anuncio un valor entre: IiT I:l Ij Iﬁ

Si, solamente si es gratuito.
Entre si y no.
No, incluso si es gratuito.

11. ;Sus clientes conocen cual es la marca de tableros que usted usa en la elaboracién de sus
muebles?

[si [ Ino

SPor qué?

12'g,Es.tarl'a usted dispuesto a incluir la marca Acosa en sus muebles terminados, con el fin de
adquirir un servicio postventa y el respaldo de nuestra empresa para sus clientes?

[si [Ino

SPor qué?

13. De los siguientes proyectos, ¢En cuales le gustaria participar activamente junto con Acosa?
Mucho BastantePoco Nada

Proyectos de Reforestacién en bosques de la ciudad asi como de la

empresa ||
Programa de Reciclaje de papel, plastico y afines de su taller para que

sean reciclados por la empresa |
Obtener arboles para sembrarlos en su comunidad o en los parques de su

barrio ||
Otro (si aplica unicamente):




ANEXO 3: FORMATO ENCUESTA SEGMENTO CLIENTES FINALES

El objetivo de esta actividad es determinar la percepcion que tiene como comprador y usuario de muebles de cocina, closets y
otros, elaborados con madera. Por favor lea detenidamente cada pregunta, conteste con la respuesta mas adecuada y no deje

respuestas en blanco . Gracias.

1. ¢Conoce usted cudl esla marca de tableros de aglomerado y MDF de la que estan hechos
algunos de sus muebles de cocina, oficina, escritorios o closets de su hogar?

Si Especifique:
No

2. Si su respuesta anterior fue negativa, ¢ Al momento de realizar la compra de sus muebles, le
austaria ser informado de donde proviene la madera con la aue son elaborados estos?

[Csi [Ino

3. Mencione una marca de tableros de aglomerado, MDF o madera s6lida que conozca.

1 I:I No Conozco

4. Cuando va a comprar algun mueble para su hogar u oficina. ¢Dédnde 6 c6mo lo adquiere?
Maraque solamente las dos (2) opciones gue sean mas usuales para usted.

Muebleria grande. Solamente va al show room y escoge lo que desea, ya sea preensamblado o
para fabricacion a medida.

Disefiador o arquitecto, que realiza un disefio unico para usted.

Artesano o carpintero, con el que usualmente realiza sus muebles a medida.

Lo arma usted mismo. Compra los materiales y fabrica el mueble a partir de un disefio con
instrucciones.

de adquirir un mueble. Califique cada caracteristica, siendo 5 muy importantey 1 si no toma en
consideracion este factor.

Calidad de los materiales Precio

Garantia Senvicio del fabricante o vendedor
Exclusividad del disefio Tiempo de entrega

Experiencia o comentarios anteriores. Que haya exactamente el color que busco

6. ¢En que grado influenciaria su eleccion de dénde adquirir un mueble, el conocer que este
fue elaborado con madera proveniente de bosques que son continuamente reforestados
(sustentablemente manejados)? Marque solamente una opcién.

Bastante, pero mi decision se basa mayormente en otros factores.

Muchisimo, prefiero adquir productos fabricados por empresas con responsabilidad ambiental.
Poco, soy indiferente a este tema.

7. ¢En qué grado influenciaria su decision de escoger el lugar donde adquiere un mueble, el

que este cuente con la siguiente informacién y servicios? Marque con una x cada item segun
Muchisimo Bastante Poco Nada

Marca del productor de la madera (ubicada en el mueble)
Certificados ambientales y de calidad que posea la empresa
productora de la madera

Tipo de madera utilizada y de que bosque es procedente
Responsabilidad Ambiental y Social del productor

Catalogos de disefio actuales proporcionados por el productor
Respaldo y senvicio técnico del productor de la madera

8. De los siguientes proyectos, ¢En cuales le gustaria participar activamente?
MucEimo Bastante Poco Nada

Proyectos de Reforestaciobn en bosques de la ciudad asi
como de la empresa productora de la madera. |
Programa de Reciclaje de papel, plastico y afines de su
barrio para due sean reciclados por la empresa productora. |
Obtener arboles para sembrarlos en su comunidad o en los

parques de su barrio
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ANEXO 4: PRESUPUESTO GASTOS

Publicidad - 4990 (4990  |4.990 |4.990 |4.990
posters x10 + RollUpsx6 620 - 639 639 639 639 639
flyers x5000 250 ; 258 258 258 258 258
Publicacion periédico 2.775 - 2.858 2.858 2.858 2.858  2.858
Publicacion Mundo Edimca x6 1200 |- 1236 1236 1236 1236 1.236
Personal 3700  [22.999 [22.999 [22.999 [22.999 |22.999
Capacitadores Técnicos 10.800 |1.800 11.189 11.189 11.189 11.189 11.189
Capacitadores Diseno y Servicio ~ 7.800  |1.300 8081 8081 8081 8081 8.081
Asistente 3.600 | 600 3730 3730  3.730 3.730 3.730
13ro 1.040 |- 1077 1077  1.077 1077 1.077
14to 810 - 839 839 839 839 839
IESS 2260 |- 2341 2341 2341 2341 2.341
otros : 10794 [10794 |12.522 [125522 12522
Papeleria 1600 |- 1658  1.658  1.658 1658 1.658
Diplomas 650 - 673 673 673 673 673
Stands Ferias 7.320 - 7.584 7.584 7.584 7.584 7.584
Equipos 1728 |- - - 1728 1.728 1.728
Materiales 849 - 880 880 880 880 880
TOTAL 3700 [38784 [38.784 40512 |40512 |40512
Publicidad - 5.047 |5.047 5.047 5.047 5.047
Valla y buses 2.500 |- 2.575 2.575 2.575 2.575 2.575
flyers x1500 150 |- 155 155 155 155 155
Banners web 800 - 824 824 824 824 824
Facebook 1.200 |- 1236  1.236 1.236 1.236 1.236
Publicacion Mundo Edimca 250 - 258 258 258 258 258
Arboles 203 [1166 [2331  [2331 2331|2331
costo unitario 0,45 650un 2500 un 5000 un 5000 un 5000 un 5000 un
Reciclaje : las0  [1200 2400 |1200  |1.200
Recogedores 120 - 4 un 10 un 20 un 10 un 10 un
Personal : |1.948  [1948 1948 |1948  |1.948
Coordinadores 800 |- 829 829 829 829 829
Impulsadores 1.080 |- 1119 1.119 1.119 1.119 1.119
TOTAL 293 [s640 |10526 [11726 10526 [10.526
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Publicidad - 798 798 798 - -
posters x10 + RollUpsx6 620 - 642 642 642 - -

flyers x1500 150 - 155 155 155 ; .
Personal 1378 [13.775 [13775 |13.775 [13.775 [13.775
Centro Distribucién 3.840 |1.280 3.978  3.978  3.978 3978  3.978
Produccién 4200 |- 4351 4351 4351 4351  4.351
13ro 350 58 363 363 363 363 363
14to 240 40 249 249 249 249 249
IESS 4667 |- 4.835 4835  4.835  4.835  4.835
Incentivo Serv. Cliente y Ventas | 5% - 4.487 11.425 23.548 37.853 54.658
TOTAL 1378 [19.060 [25.998 [38.121 [51.628 |68.433
Catslogos 2875 |28.025 |47.700 |47.700 |57.240 |57.240
Impresion x 2000 5.800 - 23.200 - - - -
impresion x 4000 10.400 - 41.600 41.600 49.920  49.920
Distribucién 200 - 200 600 600 720 720
Premios estudiantes diseno 2.000 2.000  2.000 2000  2.000 2400  2.400
Diseno 3.500 875 2.625 3.500  3.500  4.200  4.200
Exhibidores - |23518  |15287 |15287 |7.643 |7.643
Exhibidores x 250 22.500 - 23.000  14.950 14.950  7.475  7.475
Distribucién 500 - 518 337 337 168 168
TOTAL 2875 [51.543  |62.987 |62.987 |64.883 |64.883
Publicidad Impresa / ATL - 18.834 18.834 18.834 |9.417 9.417
Vallas x 4 semestral 5.800 |- 6.009 6.009 6.009  3.004  3.004
Vallas moviles x 6 smestral 3.680 |- 3.812 3.812 3.812 1.906 1.906
Publicaciones Periddicos x 6 8.700 |- 9.013 9.013 9.013 4.507 4.507
Publicidad Web 1975 | 4.092 4.092 4092 [4092 [4.092
Facebook 1.500 | 750 1.554 1.554 1554 1554  1.554
Banners Web 1.800 | 900 1.865 1.865 1.865  1.865  1.865
E-mailing 650 |325 673 673 673 673 673
BTL : 14160  [28320 |28.320 [28320 [28320
Promocionales 6.500 |- 3.250 6.500 6.500 6.500 6.500
Arboles 4.500 |- 2.250 4.500 4500 4500  4.500
Stands Ferias 7.320 |- 3.660 7.320 7.320 7.320 7.320
Activaciones y Eventos 10.000 | - 5.000 10.000 10.000 10.000 10.000
TOTAL 1.975 37.087  [51.247  [51.247 [41.829 |41.829




