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RESUMEN

En la actualidad, los empresarios han ideado estrategias de competencia tanto en el
ambito interno de su negocio como en su entorno, lo que genera que la competencia en las
diferentes industrias se intensifique. En el presente estudio se han empleado varias técnicas
y herramientas de investigacién que han logrado descifrar los requerimientos de
MEGAMADERAS S.A. para poder ofertar al mercado lo necesario. El objetivo de la
investigacion fue disefiar una propuesta de estrategias de marketing para crear relaciones
redituables con los clientes meta. Se aplico un enfoque mixto y una investigacion
descriptiva, la poblacién de estudio conformada por 26.864 familias, de las cuales, mediante
muestreo por conglomerados se encuestaron a 244 personas. Respecto los resultados, con
base en la calificacién obtenida de 2.51, se determiné que existe un equilibrio entre las
fortalezas y debilidades de la empresa, a nivel externo, de acuerdo a la calificacién de 2.78,
reflejando una posicion por encima del promedio. Por ende, en base a los resultados la
empresa esta posicionada en el mercado como referente en su segmento. Ademas, se
evidenci6é que dentro de las preferencias del mercado meta respecto al canal de distribucion
es mas efectivo la venta indirecta, recibiendo informacion en redes sociales. Finalmente, se
concluye que la empresa debe buscar posicionarse en el mercado e innovar, ya que el
mercado de comercializacion de madera y materiales de construccién cuenta con alta
oferta, por lo cual la implementacién del marketing mix y demas estrategias planteadas

permitiran el fortalecimiento de la oferta comercial.

Palabras clave: marketing, estrategia, mercado, enfoque.



ABSTRACT

At present, businessmen have devised competition strategies both internally in their
business and in their environment, which causes competition in different industries to
intensify. In the present study, various research techniques and tools have been used that
have managed to decipher the requirements of MEGAMADERAS S.A. to be able to offer to
the market what is necessary. The objective of the research was to design a proposal for
marketing strategies to create profitable relationships with target customers. A mixed
approach and descriptive research were applied, the study population consisted of 26,864
families, of which, through cluster sampling, 244 people were surveyed. Regarding the
results, based on the obtained rating of 2.51, it was determined that there is a balance
between the strengths and weaknesses of the company, externally, according to the rating
of 2.78, reflecting a position above the average. Therefore, based on the results, the
company is positioned in the market as a benchmark in its segment. Likewise, it was
evidenced that within the preferences of the target market regarding the distribution channel,
indirect sales are more effective, receiving information in the main social networks. Finally, it
is concluded that the company must seek to position itself in the market and innovate, since
the market for the commercialization of wood and construction materials has a high supply,
for which the implementation of the marketing mix and other proposed strategies will allow

the strengthening of the commercial offer.

Keywords: marketing, strategy, market, approach.
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1. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

A nivel internacional, Meneses (2017) mediante una investigacion con enfoque
mixto, dirigida al desarrollo y crecimiento del sector del reciclaje en conjunto con el sector
maderero, que identifico el problema de los desechos que produce el sector maderero,
teniendo como objetivo que la empresa sea sustentable con la captacion de desperdicios de
madera. Estos proponen estrategias para el uso correcto de desechos y estrategias para

proporcionar informacion mediante redes sociales para captar nuevos clientes.

Por otra parte, a nivel nacional Vanegas y Zambrano (2021) a través de un estudio
de tipo exploratorio, mediante un muestro probabilistico, centrado en el estudio de la
empresa Maderas Santa Ana, analizando a los clientes y competidores, proponen la
creacion de un plan de marketing con el prop6sito de promocionar la empresa en el sector.
En efecto las estrategias promocionales consisten en facil acceso a los clientes a comprar,
proporcionar informacioén de la variedad de madera y tipos, ademas del proceso de

obtencién que garantizan la calidad.

En condiciones de investigaciones similares, a nivel local para Molina (2014)
mediante un analisis profundo de la industria de madera con enfoque mixto, centrado en las
industrias de madera de Santo Domingo, con el objetivo de poder determinar la oferta y
demandas, y ademas hacer conocer las empresas madereras tanto local, nacional y de
forma internacional, propone estrategias de marketing para dar a conocer a un gran

mercado el origen y calidad de las maderas de esta ciudad.
1.2. Planteamiento y delimitacion del problema

La presente investigacion se centra en establecer estrategias de marketing para la
creacion de relaciones redituables con los clientes meta de la empresa NOVOCENTRO

Megamaderas Brito Lopez S.A, situada en el canton de Santo Domingo. Esta empresa se
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constituyd hace 24 afios, se dedica a la fabricacion de muebles, la venta de madera no

trabajada y la elaboracion de otros productos de complementos y acabados de interiores.

A pesar de estar hace varios afios dentro del mercado, Megamaderas Brito Lopez
S.A no ha logrado posicionarse dentro del mercado, ademas de eso, no ha podido
incrementar la participacion en el mercado. Por otra parte, cabe mencionar que la empresa
no ha determinado especificamente el mercado meta al cual dirige su propuesta de valor,
razén por la cual no conoce los requerimientos, gustos y preferencias que tiene el mercado

en el que se desenvuelve.

Otras dificultades identificadas es que la empresa Mega Maderas S.A. mantiene
aspectos que deben ser potenciados, de tal manera no posee una planificacion de
marketing que le permita guiar sus objetivos, por otro lado, presenta una disminucion de

ingresos, no tiene claramente definida la propuesta de valor que ofrece al publico.

1.3. Preguntas de investigacion

Pregunta general

e ;De qué manera las estrategias de marketing aportaran a la creacion de relaciones
redituables entre los clientes y la empresa Mega Maderas Brito Lépez S.A. ubicada

en la ciudad de Santo Domingo de los Colorados?

Preguntas especificas

e (Cudl es la situacion interna y externa de la empresa Mega Maderas Brito Lépez

S.A”?

e (Cual es el perfil del mercado meta al que se dirigird la empresa Mega Maderas

Brito Lopez S.A.?

e . Cudles son los deseos, preferencias y expectativas del mercado meta respecto al

bien/servicio que oferta la empresa Mega Maderas Brito Lépez S.A.?
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e /Cudl es la estrategia de diferenciacion y posicionamiento para la empresa Mega

Maderas Brito Lopez S.A.?

e ;Cuales son los objetivos, estrategias y tacticas que facilitaran la creacion y entrega

de la propuesta de valor de la empresa Mega Maderas Brito Lépez S.A.?

e /Cudl es el presupuesto requerido para la implementacion de las estrategias de

marketing propuestas?

e (Cudl es el tiempo y responsables para la ejecucion de las estrategias propuestas?

1.4. Justificacién

El marketing se ha convertido en una herramienta de negocios que tiene como
ocupacion principal la identificacion de oportunidades dentro del mercado, a su vez su
amplitud estratégica permite disefar, edificar y desarrollar productos y a su vez le agrega el

valor que le corresponde cada uno de ellos. (Tigrero, 2014)

Dado que en la actualidad se vive en una era de globalizacion e intensa
competencia por productos o servicios, es necesario estar atentos a las necesidades y
expectativas del mercado meta, y para ello es crucial asegurar que al utilizar técnicas y
herramientas de gestién Utiles se lograra sus objetivos y beneficiara a todos los sectores

empresariales y comunitarios.

Mega Maderas Brito L6pez S.A. es una comercializadora y fabricadora de materiales
de construccion, especies y perfiles de madera, por lo que los beneficios de tener un plan
estratégico de marketing abarcan: el obtener el reconocimiento de la organizacién en el
sector de mercado pertinente, ganar clientes meta y fidelizarlos para que los mismos
retornen a comprar los productos de la empresa, poder segmentar, identificar nuevas

oportunidades de negocio, aumentar las ventas y la rentabilidad de la empresa.

Es necesario considerar conocimientos técnicos para desarrollar las habilidades

necesarias y llevar a cabo con éxito los procesos comerciales adaptados a las nuevas
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tecnologias. Poder obtener los resultados esperados y beneficiosos para la empresa,
aplicando conceptos y herramientas de marketing que permitan expandir el conocimiento de
los productos a otros lugares, la empresa se vera beneficiada, ya que al obtener
informacion de los clientes meta, implica conocer de una manera mas detalla sus
necesidades y lo que buscan. Se puede afirmar, que, a nivel practico, este trabajo puede

contribuir al desarrollo comercial de la empresa.

Esta investigacion se vincula con el " Plan de Creacion de Oportunidades 2021-
2025", en el eje econdmico, especificamente con el objetivo 3, que hace referencia a
“fomentar la productividad y competitividad en los sectores agricola, industrial, acuicola y
pesquero, bajo el enfoque de la economia”, teniendo en cuenta que la empresa Mega
Maderas Brito Lopez S.A, pertenece al sector industrial por dedicarse a la comercializacién
y fabricacion de productos en madera. En particular, la politica 3.1 que enfatiza en “mejorar
la competitividad y productividad agricola, acuicola, pesquera e industrial, incentivando el
acceso a infraestructura adecuada, insumos y uso de tecnologias modernas y limpias”

(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo [SENPLADES] 2021).

1.5. Objetivos de investigacion

1.5.1. Objetivo general

Disefiar una propuesta de estrategias de marketing para la creacién de relaciones
redituables con los clientes meta de la empresa Mega Maderas Brito Lépez S.A. ubicada en
la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas.

1.5.2. Objetivos especificos

e Realizar un andlisis situacional de la empresa Mega Maderas Brito Lopez S.A.,

mediante un estudio interno y externo.

e Definir el perfil del mercado meta al que se dirigird la empresa Mega Maderas Brito

Lépez S.A.
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Identificar los deseos, preferencias y expectativas del mercado meta, mediante una

investigacion de mercado.

Determinar la estrategia de distincion y posicionamiento para la empresa Mega

Maderas Brito Lopez S.A.

Formular objetivos, estrategias y tacticas para el marketing mix para la creacion de

la propuesta de valor de la empresa Mega Maderas Brito Lopez S.A.

Determinar el presupuesto para la implementacion de las estrategias de marketing.

Disefiar un plan operativo para la ejecucion de las estrategias propuestas.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Marketing

El marketing se ocupa de los clientes mas que cualquier otra funcion de negocios.
Marketing es la gestidén de relaciones redituables con los clientes. La doble meta del
marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a

los actuales mediante la entrega de satisfaccion (Kotler & Armstrong, 2013).

El marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para creatr,
comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los clientes
de forma que beneficien a la organizacion y a todos sus grupos de interés. La direccién de
marketing es el arte y la ciencia de elegir mercados meta y de obtener, conservar y
aumentar los clientes mediante la creacién, entrega y comunicacién de valor superior para

el cliente (Kotler & Keller, 2012).

El Marketing en ambos conceptos coinciden en crear valor para los clientes y
relaciones enérgicas, la meta es mantener y atraer mas clientes, captar valor de ellos, que
el producto o servicio al ofrecer, satisfaga las necesidades del consumidor, y que la

empresa sea competente asegurando un objetivo lucrativo entre la oferta y la demanda.
2.2. Estructura del plan de marketing

Para Ferrell & Hartline (2012) Los planes de marketing deben estar correctamente
organizados para asegurar que toda la informacién pertinente sea considerada e incluida.
Sin importar la descripcion especifica que se use para desarrollar el plan de marketing,

debe tener en mente que una descripcién adecuada se caracteriza por ser:

e Completa: Tener una descripcién completa es esencial para asegurar que no
haya omisiones de informacion importante. Desde luego, cada elemento de la
descripcion puede no ser pertinente para la situacion que se enfrenta, pero al

menos recibe consideracion.
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Flexible: Aungue tener una descripcion completa es esencial, la flexibilidad no
se debe sacrificar. Cualquier descripcion que elija debe ser lo suficientemente
flexible a efecto de ser modificada para que concuerde con las necesidades
Unicas de su situacion. Como todas las situaciones y organizaciones son
diferentes, usar una descripcion demasiado rigida va en detrimento del proceso
de planeacion.

Consistente: La consistencia entre la descripcion del plan de marketing y la
descripcién de los otros planes funcionales de area es una consideracion
importante. La consistencia también puede incluir la conexion de la descripcion
del plan de marketing con el proceso de planeacién usado en los niveles
corporativo o de unidad de negocios. Mantenerla asegura que los ejecutivos y
empleados fuera de marketing entenderan el plan de marketing y el proceso de

planeacion.

Como el plan de marketing finalmente debe venderse a si mismo a los altos

directivos, su descripcion debe fluir de manera logica. Una descripcion ilégica podria forzar

a los altos directivos a rechazar o asignar menos fondos al plan. (pag. 41)

A continuacion, se presenta la estructura del plan de marketing segun Ferrell &

Hartline (2012)

VI.

VII.

Diagnéstico situacional: Analisis interno, Andlisis externo
Analisis PESTEL

Analisis PORTER: FODA

Segmentacion

Investigacion de mercado

Marketing mix: Producto, Precio, Plaza, Promocion

Estrategias del marketing: Ventaja competitiva
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VIIl.  Audiencias en redes Presupuesto de la implementacién de estrategias de
marketing
IX. Plan de accion

En la empresa Mega Maderas Brito Lopez S.A. se establecera el plan de marketing
segun (Ferrell & Hartline, 2012) la adopcion de este, asegura a la empresa cumplir sus
objetivos, genera un beneficio econémico rentable, de tal manera es importante conocer los

recursos a utilizar, y el presupuesto necesario para ejecutar el proyecto.

2.3. Diagnostico situacional

Para Sthulman (1978) el diagndstico organizacional es el proceso por el cual
mediante el uso de métodos y técnicas de investigacion organizacional se analizan y
evallan las organizaciones con propadsitos de investigacioén o de intervencién. El diagnéstico
guia las acciones de cambio y transformacion organizacional. Permite seleccionar las
técnicas de intervencion mas convenientes a utilizar para resolver el o los problemas
detectados e incrementar su efectividad. Sirve de guia tanto a consultores organizacionales
como a sus clientes. Los directivos de las organizaciones pueden mejorar su gestion
acudiendo a un diagnéstico fundado, sin la necesidad de acudir a una consultoria, si el
problema diagnosticado es simple, o deben saber la pertinencia de lo que contratan y poder
evaluar si los diagnésticos que se les presentan son metodoldgica y teGricamente
consistentes o si les estan tratando de vender un producto o un enlatado que no resolvera

su problema.

Segun menciona Tigreros (2014) establecen qué diagndstico dentro de las
empresas es el proceso de averiguar cémo funciona la compafiia en el momento actual y de
recabar la informacion necesaria para disefar las intervenciones del cambio. Normalmente
viene después de una entrada y contratacion exitosa, que preparan el terreno para hacerlo

bien. Estos procesos le sirven al profesional del desarrollo organizacional y a los empleados



17

para determinar juntos, problemas en los cuales concentrarse, asi como la manera de

colaborar para tomar medidas a partir del diagnéstico.

Analizando lo mencionado por los autores, el diagndstico puede entenderse como
un proceso analitico que nos permite conocer el estado real de una organizacién en un
momento determinado para descubrir problemas y oportunidades, encontrando una a
solucién, de esta manera nos permitira aplicarlo en la empresa Mega Maderas Brito Lopez
S.A

2.3.1. Andlisis interno

Zamarrefio (2020) Las capacidades actuales y potenciales de la organizacién deben
identificarse y esto puede lograrse mediante la evaluacion de los activos y las competencias
gue conforman los recursos de la empresa. Una vez que esto se haya llevado a cabo, una
organizacion, puede comenzar a desarrollar una posicion competitiva que adapte las
capacidades de la organizacion a las necesidades de los consumidores en los sectores del
mercado identificados como atractivos. Este enfoque se basa en dos perspectivas
diferentes, una vision de la empresa centrada en los recursos y otra en la orientacion del
mercado, la visibn toma como base los recursos hace hincapié en la necesidad de que una
organizacion explote sus capacidades distintivas, mientras que la orientacion del mercado
enfatiza la necesidad de responder a las necesidades del mercado.

2.3.2. Analisis externo

Ruiz Barroeta (2022) expresa que consiste en el estudio de la parte externa de la
empresa, en a&mbitos politicos, econdémico establecer oportunidades, sociales, tecnolégicos,
etc., con el fin de establecer oportunidades y amenazas para la empresa. Estos son

aspectos ajenos a la organizacioén, que no los puede controlar, pero si puede influir en ellos.
Analisis PESTEL

El andlisis PESTEL es una herramienta que nos ayuda analizar el entorno

macroeconomico, para poder identificar las amenazas y oportunidades a las que se
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enfrenta la empresa. Lo cual es muy practico al momento de elaborar el plan de negocio,
plan estratégico, plan de marketing, plan financiero. Con el cual se da a conocer todos

aquellos factores externos de tu empresa.

Es un instrumento que facilita la investigacion y que ayuda a las companiias a definir
Su entorno, analizando una serie de factores cuyas iniciales son las que le dan el nombre.
Se trata de los factores politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos. En algunos casos, se
han afiadido otros dos factores, los ecoldgicos y los legales, aunque es muy comudn que se
integren en alguna de las variables anteriores si asi lo requieren las caracteristicas del

proyecto de la organizacion (Martin, 2017).

La empresa Mega Maderas Brito Lépez S.A. podra hacer un mejor uso de los
recursos, comprendera el entorno empresarial, podra estar al tanto de cualquier cosa que
pueda representar un riesgo para el negocio y podra obtener la informacion suficiente para
sacar el maximo provecho de sus opciones, puede ayudar a la empresa a comprender su
posicion en el mercado y planificar una mejor estrategia y comprender todos los matices del
mercado y los objetivos de sus clientes le dara una alta probabilidad de una campafa

exitosa.

El andlisis define cuatro factores principales que pueden influir directamente en el desarrollo

empresarial: politico, econémico, sociocultural y tecnoldgico.

e Politicos: Zamarrefio (2020) expresa que esta relacionado con la politica y la
legislacion, las mismas que pueden beneficiar o perjudicar de forma evidente los
intereses de una compafiia, como son: leyes, nhormas, tratados, estabilidad del

gobierno, subsidios, incentivos, politica fiscal, etc.

e Econdmicos: Ruiz (2022) sugiere que se debe analizar, estudiar y escoger aquellos
indicadores econdmicos que pueden tener una influencia importante en la empresa,

tanto en la actualidad como en el futuro; entre ellos estan: la inflacién, ciclo



19

econdmico, evolucion del PIB, tasa de desempleo, tipos de cambio, tipos de interés,

etc.

e Socioculturales: Martin (2017) sefala que se refiere a elementos tanto sociales
como culturales e influencia en la empresa y cdmo estan cambiando: valores,
educacion, seguridad, nivel de ingresos, costumbres, creencias religiosas, cambios

de moda y gustos, intereses, etc.

e Tecnolodgicos: Estos generan nuevos productos y servicios, mejoran la forma en la
gue se producen y se entregan al usuario final. Ruiz (2022) indica que las
innovaciones pueden crear nuevos sectores y alterar los limites en los sectores
existentes que son: innovaciones tecnoldgicas, internet, comercio virtual, acciones

del gobierno e incentivos publicos.

Palacios (2016) ademas del analisis PEST, adiciona factores importantes que influyen en

las estrategias de la empresa que son: legales, demogréfico y ecolégico.

e | egales: se refiere a modificaciones en la normativa legal relacionada con la
empresa, las mismas que pueden influir en sus estrategias como legislacion
tributaria, comercial, sistemas de impuestos y tasas, leyes de empleo, seguridad

laboral, sectores protegidos, etc.

e Demogréfico: se enfoca en la estructura de la poblacion, ya que estos factores
pueden afectar a la empresa, como son distribucién del ingreso, edad, region

geografica, receptividad de bienes y servicios, infraestructura social, etc.

e Ecoldgico: este factor afecta a todos los sectores, pero no a todos del mismo modo,
“‘ya que se debe tomar en cuenta ciertos cambios normativos relacionados con la
ecologia, leyes medioambientales, cambios climaticos, recursos naturales,
contaminacion, renovacion, etc., las cuales pueden influir en las actividades de la

empresa” (Palacios, 2016).
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Analisis PORTER

Para (Magretta, 2014) son “las reglas de la competencia estdn contenidas en cinco
fuerzas de la competencia: 1) la amenaza de nuevos competidores, 2) la amenaza de
productos o servicios sustitutos, 3) el poder negociador de los compradores, 4) el poder

negociador con los proveedores y 5) la rivalidad entre los competidores”

¢ Ingreso potencial de nuevos competidores: Porter (1982) sefiala que los nuevos
participantes dependen de las barreras de entrada y salida. Estas barreras
suponen un grado de dificultad para la empresa que quiere acceder a un
determinado mercado.

¢ Poder de negociacion de los compradores: son quienes compran o adquieren los
productos o servicios y pueden. Segun menciona Palacios (2016) llamarse
usuarios, consumidores, etc. indica que conseguirlos y mantenerlos es la mas
importante tarea de las organizaciones. Pero los clientes son inteligentes y
buscan valores agregados al negociar.

e Productos sustitutos: limitan el potencial de una empresa, consiste en buscar
otros productos que puedan realizar la misma funcién que el que fabrica la
empresa y segun Porter (1982) satisface la misma necesidad en el consumidor,
pero con un precio inferior.

e Poder de negociacion del proveedor: son los que proporcionan insumos basicos
para el funcionamiento de la empresa como energia, servicios, materias primas,
tecnologia e informacion, etc., ejercen una influencia en los suministros por
cantidad, calidad, precio y servicio.

¢ Rivalidad entre competidores: se debe analizar qué tan fuerte es la competencia.
Palacios (2016) indica que se debe verificar si existe igualdad de fuerza o

tamafio, o hay un dominante.
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Desde el punto de vista de Monferrer (2013) las fuerzas competitivas de Porter
sirven para “valorar el atractivo a largo plazo de un segmento, la empresa debe valorar el

efecto sobre la rentabilidad a largo plazo de cinco fuerzas” (pag. 62)

Las fuerzas de Porter son un modelo o herramienta que nos permite saber el grado
de competencia entre los competidores y asi ver que estrategias pueden ser aplicadas para

mejorar el rendimiento de las inversiones.

Analisis FODA

Segun Ponce (2007) menciona que “el FODA estima el hecho que una estrategia
tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la organizacién y su

situacion de caracter externo; es decir, las oportunidades y amenazas”

El andlisis FODA es una evaluacion de factores internos y externos de una
organizacion. Esto nos ayuda a tener un mejor panorama de la organizacion, que se utiliza

de apoyo para diagnosticar el andlisis situacional y establecer estrategias.

2.4. Segmentacién de mercado

Segun Ferrell & Hartline (2012) “Desde una perspectiva estratégica, la segmentacién
de mercados se define como el proceso de dividir el mercado total para un producto en
particular o una categoria de productos en segmentos o0 grupos relativamente
homogéneos”. Para ser eficaz, la segmentacién debe crear grupos donde sus miembros
tengan aficiones, gustos, necesidades, deseos o preferencias similares, pero donde los

grupos mismos sean diferentes entre si (pag. 167).

La segmentacion del mercado permite llegar a grupos mas pequefios que cumplen
con las caracteristicas en comun. Estas caracteristicas son: la edad, el lugar en donde
residen, ingresos mensuales, estilos de vida, entre otras. Por tanto, la propuesta se
enfocara en recabar informacién que permita definir el mercado meta de la empresa Mega

Maderas Brito Lopez S.A.
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2.4.1. Tipos de segmentacion
e Segmentacién por conducta

Constituye el enfoque mas poderoso porque utiliza el comportamiento real del
consumidor o el uso del producto para hacer distinciones entre los segmentos de mercado.
Por lo general, estas distinciones estan vinculadas a las razones por las que los clientes
compran y usan productos. En consecuencia, la segmentacion por conducta, a diferencia de
otros tipos de segmentacion, esta mucho més asociada con las necesidades del
consumidor. Una de sus aplicaciones comunes consiste en agrupar a los consumidores con
base en su grado de uso del producto: usuarios fuertes, medios y ligeros. Los fuertes son
los clientes esenciales de una empresa y siempre deben ser bien atendidos. Los
mercadologos con frecuencia recurren a estrategias para incrementar el uso de producto
entre los usuarios ligeros, asi como entre los usuarios potenciales. Uno de los mejores
aprovechamientos de la segmentacion por conducta es crear divisiones de mercado

basadas en beneficios especificos al consumidor.
e Lasegmentacién demogréfica

Tiende a ser la base mas ampliamente utilizada para dividir los mercados de
consumo porque esta informacién estd ampliamente disponible y es relativamente facil de
medir. De hecho, gran parte se obtiene con facilidad durante el analisis de situacién por
medio de las fuentes secundarias. Algunas caracteristicas demograficas con frecuencia
tienen relacién con diferencias reales en las necesidades que se pueden considerar para
segmentar mercados. En estos casos, el vinculo entre las necesidades demograficas y los

beneficios deseados del producto hacen mas facil la segmentacion.
e Segmentacién psicografica

Trata con temas del pensamiento como motivaciones, actitudes, opiniones, valores,
estilos de vida, intereses y personalidad. Estos temas son mas dificiles de medir y con

frecuencia requieren investigacion de mercados primaria para determinar en forma
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apropiada la constitucién y el tamafio de diversos segmentos de mercado. Una vez que la
empresa identifica uno o0 mas segmentos psicograficos, pueden combinarse con la
segmentacion demogréfica, geografica o conductual para crear perfiles de consumidores

completamente desarrollados.
e Segmentacion geografica

Las caracteristicas geograficas con frecuencia son una parte importante en el
desarrollo de segmentos de mercado. Por ejemplo, las empresas encuentran a menudo que

sus clientes estan geograficamente concentrados.

2.5. Mercado meta

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) Estos autores definen el mercado meta como “el
segmento de mercado al que una empresa dirige su programa de marketing” y que “un
segmento de mercado (personas u organizaciones) para el que el vendedor disefia una

mezcla de mercadotecnia es un mercado meta”

La (American Marketing Association, 2015) define al mercado objetivo (Target
Market) o mercado meta, como “el segmento particular de una poblacién total en el que el
detallista enfoca su pericia de comercializacion para satisfacer ese submercado, con la

finalidad de lograr una determinada utilidad”

Analizando lo que dicen los autores, el segmento del mercado es lo que una
empresa decide capturar, satisfacer y/o atender para obtener alguna utilidad o beneficio.
Las empresas u organizaciones actualmente se estan dando cuenta de que no pueden
satisfacer a todos los compradores en el mercado, o al menos no pueden atraer a todos de
la misma manera, porque hay demasiados compradores, existe competencia con
necesidades diversas y habitos de compra. Ademas, las empresas u organizaciones no
siempre son capaces de atender diferentes segmentos de mercado. Entonces, en lugar de

tratar de competir en todo el mercado y en algunos casos con competidores mas fuertes,
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cada empresa debe identificar y seleccionar su mercado objetivo obteniendo un beneficio

propio.

2.6. Posicionamiento

Segun (Ferrell & Hartline, 2012) El posicionamiento, por su parte, se refiere a crear
una imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas de diferenciacién en la
mente de los clientes del mercado meta. Esta imagen mental puede basarse en diferencias
reales o percibidas entre las ofertas en competencia. Mientras que la diferenciacion trata del
producto en si mismo, el posicionamiento considera las percepciones de los clientes acerca

de los beneficios reales o imaginarios que aquél posee.

(Kotler & Keller, Direccién del Marketing, 2006) afirman que “el posicionamiento se
define como la accién de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que

ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores” (pag. 310)

(Paris, 2014) afirma que Quien ya esta en la mente del cliente, tiene un gran
privilegio que es el posicionamiento logrado seguramente en otros tiempos y podra seguir
ordefiando beneficios, a menos que sea desplazado de la mente del consumidor por una
innovacion radical, ya sea ésta tecnoldgica, mercadolégica o incluso antropolégica. (pag.

28).

El posicionamiento es el lugar que ocupa nuestra marca en la mente del
consumidor, se trata de diferenciar la marca con respecto a los competidores, crear un valor
Unico para tener una ventaja diferencial, una ventaja competitiva a la cual, los consumidores

sin dudarlo, van a elegir nuestro producto.

2.7. Ventaja competitiva

Segun (Porter, 2006) “La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razon del
valor que una empresa es capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los

compradores estan dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se
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debe a la capacidad de ofrecen precios méas bajos en relacién a los competidores por
beneficios equivalentes o proporcionar beneficios Unicos en el mercado que puedan
compensar los precios mas elevados. Una empresa se considera rentable si el valor que es
capaz de generar es mas elevado de los costos ocasionados por la creacion del producto. A
nivel general, podemos afirmar que la finalidad de cualquier estrategia de empresa es
generar un valor adjunto para los compradores que sea mas elevado del costo empleado
para generar el producto. Por lo cual en lugar de los costos deberiamos utilizar el concepto

de valor en el analisis de la posicidon competitiva”

Segun (Porter, 2006) dos son los tipos de ventajas competitivas que se pueden

observar en el mercado:

e Elliderazgo en costos, o0 sea la capacidad de realizar un producto a un precio
inferior a nuestros competidores;

e Ladiferenciacién del producto, o sea la capacidad de ofrecer un producto
distinto y mas atractivo para los consumidores frente a los productos ofrecidos

por nuestros competidores.

La ventaja competitiva establece una posicion defendible en la industria, acciones
correspondientes a las cinco fortalezas competitivas. Por eso, se busca un retorno real de la
inversion. Cada empresa explora diferentes formas de lograr este resultado final, pero la

pregunta es, qué estrategia es la mejor para la empresa Megamaderas Brito Lopez S.A.

2.8. Investigacion de mercado

Es el andlisis sistematico del problema, construccién de modelos y hallazgos que
permiten mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de bienes y servicios

(Kotler & Armstrong, 2013).

La investigacion de mercado se define como “La identificacion, recopilacion, analisis,
difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el proposito de mejorar la toma

de decisiones relacionadas con la identificaciéon y solucién de problemas.” Malhotra (2008)
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el mismo autor determina que, para llevar a cabo la investigacion de mercado, se

desarrollaran seis etapas sisteméaticas, las cuales son:

e Definicion del problema: Esto se lleva a cabo para poder direccionar la
investigacion, se realiza considerando el fin con el que se va a desarrollar, la

informacion necesaria y antecedente y su uso en la toma de decisiones.

e Desarrollo del enfoque del problema: Formulaciéon de un marco teérico, modelo

analitico, pregunta de investigacion e hipétesis.

e Formulacién del Disefio de Investigacion: Es un esquema que presenta de

manera detallada de cémo se abordara la investigacion.

e Trabajo de campo o recopilacién de datos: Se lleva a cabo con un equipo que

trabajara en la recopilacion de datos.

e Preparacion y analisis de datos: Implica la revision, codificacion, transcripcion y
verificacion de los cuestionarios, mediante la asignacion de codigos que representen
a cada respuesta, de tal manera que la informacién pueda ser analizada mas rapida

y ordenada.

e Elaboracion y presentacion del informe: Los datos recolectados se presentan en
forma de informe, recopilados en tablas, figuras y graficos, con la finalidad de

facilitar su comprension.

La investigacion de mercado consiste en la recopilacién y el analisis de informacién
obtenida, dentro de las empresas o el mercado ejecutados de manera sistematica o
expresa, ayudando a la toma de decisiones dentro del campo del marketing estratégico y

operativo.
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2.9. Marketing mix

Vallet & Frasquet (2005) mencionan que el marketing mix es el conjunto de las
variables que se pueden coordinar, manejar, manipular o combinar dentro de un plan de
marketing, tienen como objetivo producir, alcanzar o influir en la respuesta que se espera
obtener del mercado al cual se estén dirigiendo, dentro de este se conocen las 7°P que son
producto, precio, plaza, promocién, personal, proceso, presentacion con su uso la empresa

puede empezar a construir su estrategia.

Una vez que una empresa ya tiene determinado cual va hacer su estrategia y cual
es su mercado meta o grupo de consumidores al que se va a dirigir. Kotler & Armstrong
(2013) describen como “una estrategia centrada en el aspecto interno de una compafiia y
que sirve para analizar algunos aspectos basicos de su actividad”. Es decir, es todos los
instrumentos que ya dispone la empresa, los cuales son producto, precio, plaza, promocién,

persona, proceso y presentacion.

Por otra parte, para Luque (1997) hace referencia al marketing mix como la clave
para la estrategia de cualquier empresa, ya que existen negocios que intentan probar
nuevas técnicas de venta y de marketing, siendo imprescindible para ellas realizar un plan

de marketing y revisarlo cada cierto periodo de tiempo.

e Producto: Lo primero a revisar es el producto al cual se lo puede definir como el
conjunto de atributos que se ofrece a un mercado para su adquisicién. “Producto no
es cualquier objeto que se fabrique, sino un objeto que se fabrique y que es deseado
por una mayoria significativa” (Luque, 1997). Los servicios también se incluyen en

este concepto, ya que satisfacen deseos y necesidades.

e Precio: Por lo tanto, se debe establecer el precio que se cobrara por este producto a

los consumidores que quieran beneficiarse o usarlo.

e Plaza: Y la distribucion o la plaza en donde se realizaran estas ventas. Martinez

(2010) afirma que “En la distribucién se incluyen fases tan importantes para los
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productos como el almacenamiento, conservacién, rotacion y stock” (p. 53). Es un

conjunto de actividades y medios para llevar el producto al consumidor.

e Promocidn: La promocion es la combinacién de publicidad, promociones y
relaciones con el cliente que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de
publicidad y marketing (Luque, 1997). Por eso, es primordial la presentacion del
producto porque esto atraera al cliente, es decir, la envoltura o presentacién del

producto.

También la empresa se debe enfocar en su nicho de mercado para que sea viable el
proyecto. De igual manera se debe capacitar a las personas que ofrecen el producto ya que
ese grupo de personas esta en contacto con el cliente. Y debe tener todos los

conocimientos para que represente a la empresa de una buena manera.

2.10. Audiencias en redes

Mora & Schupnik (2010) nos indican que para poder posicionar un producto en el
mercado es necesario implementar estrategias, las cuales son diferenciacion de imagen
gue es la forma que los consumidores ven los productos; diferenciacion de producto que se
enfoca en remarcar los atributos que tiene un producto en comparacion con otro del mismo
uso, y por ultimo la diferenciacion de precio que indica que los precios hacen una

diferenciacion de clase.

Ries & Trout (1996) Al incrementarse las ventas digitales, mas productos y servicios
se empezaron a ofrecer en esa via incrementando asi la cantidad de competidores que hay
por un producto, por tal motivo es importante también posicionar un producto correctamente

en la web.

Es necesario destinar un presupuesto para la ejecucion de un plan de marketing
debido a que se detallaran todos los recursos econémicos necesarios con la finalidad de
conocer las estrategias de la empresa y asi cubrir el valor econémico destinado al producto,

precio, plaza y promocion.
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2.11. Plan de accién

Segun el autor Casado & Sellers Rubio (2010) En el plan de accion se detallan las
tacticas o acciones concretas a seguir para ejecutar la estrategia. El desarrollo de dichas
tacticas implica saber combinar adecuadamente las variables o instrumentos de marketing,
conocidas como las 4 P’ s (Producto, Precio, Plaza, Promocion). Las 4 P’ s se consideran

variables controlables porque pueden modificarse, aunque siempre dentro de unos limites.

En un plan de accién se describe como lograr los objetivos. Muestra la direccion a
seguir por la organizacién en base al plan detallado, el éxito de este depende del
seguimiento regular de su implementacion. La descripcion del plan de accion indica que es
el tiempo y el recurso que documenta completamente los pasos a seguir para lograr la
meta. Es decir, combina las actividades que deben completarse en un periodo de tiempo
determinado para que un negocio, empresa u organizacion pueda iniciar un proyecto, por
ejemplo. Alcanzar metas y conseguir buenos resultados no siempre es facil. Sin embargo,
con un plan de accién, puede encontrar una guia o estructura que muestre los pasos que
debe seguir. Te permite controlar mejor quién liderara, qué roles o responsabilidades tendra

cada miembro del equipo y como se llevaran a cabo las acciones correspondientes.
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3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque y tipo de investigacion

El presente trabajo de investigacion se llevo a cabo a través de un enfoque mixto, ya
gue representa el mas alto grado de integracion o combinacién entre los enfoques
cualitativo y cuantitativo. Ambos se entremezclan o combinan en todo el proceso de
investigacion, o, al menos, en la mayoria de sus etapas (...). (Baptista, Fernandez, &
Hernandez, 2014). En relacion, se aplicé el enfoque cuantitativo en la encuesta realizada a
la poblacién de interés de Megamaderas para el andlisis de sus gustos y preferencias,
también se implemento el enfoque cualitativo mediante la realizacién de una entrevista que

permitié conocer informacion especifica para el desarrollo de las variables de estudio.

Segun Hernandez (2009) la investigacion descriptiva ayuda a conocer las
caracteristicas externas del objeto de estudio, puede referirse a personas, hechos, proceso,
relaciones naturales y sociales, debe realizarse en un tiempo y lugar determinado con el
propésito de reunir argumentos fundamentales para identificar un problema especifico, dado
gue con la investigacion descriptiva se pudo tener informacion muy importante, a la misma
vez se especificd el problema y aciertos que posee la empresa Megamaderas en la etapa
de formulacion de un plan de marketing, lo mismo que permite analizar las tendencias con

programas o estrategias para el futuro de la organizacion.

3.2. Unidades de andlisis

La poblacion que se considerara para la presente investigacion son las familias

econ6micamente activas de la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, siendo estas
26.864 familia segun el INEC, ya que son aquellas que pueden adquirir los productos que
ofrece la empresa Mega Maderas. Dado el tamafio de la poblacion, se determin6 una
muestra, aplicando una férmula del autor, de la cual se obtuvo como tamafio muestral para

seleccion de la muestra se aplic6 muestreo probabilistico por conglomerados.
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Con la finalidad de ajustar a las capacidades de la investigacion se hara uso de un
muestreo probabilistico aleatorio simple, para que de este modo el estudio aplicado muestre
de forma representativa con resultados legitimos a través de la formula correspondiente, al
segmentar la poblacién se logré determinar el mercado meta, por lo que se procede a
establecer la muestra, es decir, la cantidad de familias que representan a la poblacion
estudiada. Se utilizara la férmula de poblacion de consumo ocasional de (Rosillo, 2008) la
cual corresponde a:

N*Zz*p*q
_82*(N—1)+Z2*p*q

n

Donde:

n=tamano de la muestra

z= nivel de confianza (95)

p= Proporcién de la poblacion con la caracteristica deseada (éxito) (80%)
g= proporcién de la poblacién sin la caracteristica deseada (fracaso) (20%)
e= Nivel de error (5%)

N = tamafio de la poblacién (500)

(1,96)% (0,80 ) (0,20) x 26.864

"= (26864 — 1) (0,05)2 + (1,96) (0,80) (0,20)
3.8416x0.16x 26.864

n= 26.864 x0.0025 + 0,614656
16.512,118

"= 67774656
n = 244

3.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

La recopilacion de los datos, tanto de la empresa como de los clientes externos, se
lo hizo mediante la aplicacion de la entrevista y la encuesta, utilizando como instrumento el
cuestionario. La finalidad de valorar la informacion relevante que nos proporcionan los

agentes internos (empleados de ventas) y externos (clientes) relacionados con el
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funcionamiento de la empresa se elabor6 una entrevista dirigida al gerente propietario de

Mega Maderas, asi como al personal encargado del departamento de ventas.

En cuanto, a los agentes externos se disefié una encuesta que contenga los
aspectos que permitan identificar deseos, preferencias y expectativas mediante una

investigacion de mercado que se realizé a la poblacion de Santo Domingo.

3.4. Técnicas de analisis de datos

Las técnicas de andlisis de datos que se para el procesamiento de la informacion
recolectada se utilizé el programa de Excel para la elaboracion de tablas y figuras, que
faciliten el establecimiento una conclusién, permitiendo una eficaz informacién de los datos

obtenidos aplicadas cada uno de los empleados, clientes y vendedores de la empresa.
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4. RESULTADOS

4.1. Diagnostico situacional

El diagndstico situacional comprende el analisis interno y externo de Mega Maderas
Brito LOpez S.A., para su realizacion se aplicaron diferentes herramientas que facilitaron la
identificacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa,
factores que posteriormente fueron evaluados mediante las matrices EFl y EFE.

4.1.1. Andlisis interno

Para su desarrollo se contemplé el analisis de las siguientes herramientas: balance
general (ver Anexo 1), estado de resultados (ver Anexo 2), indicadores financieros (ver
Anexo 3), cadena de valor (ver Anexo 4), mapa de procesos (ver Anexo 5) y Organigrama
(ver Anexo 6). Con base en los resultados obtenidos, se determinaron las fortalezas y
debilidades de la empresa, las mismas que fueron evaluadas por medio de la matriz EFI
(ver Anexo 10), donde se obtuvo la calificacién de 2.51, valor que supera al promedio de
2.5, lo cual significa que la posicion interna de la empresa puede aprovechar la participacion
en el mercado, fidelizar a sus clientes y lograr la captacion de nuevo, ademas de mejorar el
aprovechamiento de recursos tanto materiales como financieros. (Ver anexo 1).

4.1.2. Andlisis externo

Las herramientas aplicadas fueron el analisis PESTEL, considerando factores
politico-legal, social, y ambiental (Ver anexo 7), y el analisis de las fuerzas competitivas de
Porter, mediante la matriz de perfil competitivo (Ver anexo 8), partiendo de los resultados
obtenidos se identificaron las oportunidades y amenazas de la empresa, las mimas que
fueron evaluadas mediante la matriz de factores externos (Ver anexo 11), obteniendo una
calificacion de 2.78, mismo que se encuentra sobre el promedio, lo que denota que Mega
Maderas tiene que trabajar aprovechando las oportunidades presentes para que puedan
superar las amenazas, ya que este valor significaria riesgos de acuerdo a la situacion actual

de la empresa con el entorno.
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4.2. Segmentacion de mercado

Para que la segmentacion de mercado se alinee a los objetivos de Mega Maderas
Brito Lopez se determind que los segmentos sean accesibles y se puedan cuantificar, se
segmenta el mercado para conocer el publico al que se dirige la empresa, para lo cual se
aplicé tipos de segmentacion, geogréfica, demografica, psicogréfica y conductual (Ver

anexo 12).

Perfil del mercado meta

Referente a la segmentacién realizada, se determiné que el perfil del mercado meta
de la empresa “Mega Maderas Brito Lopez S.A” atiende principalmente a hombres y
mujeres en un rango de edad de 19 a 64 afos de clase media alta con ingresos $425 o
superior, residentes de Santo Domingo interesados por los productos de madera y

herramientas de construccion.

4.3. Estudio de mercado

El estudio tuvo como objetivo, para lo cual se aplicé el siguiente proceso: definicion
del problema, formulacion de los objetivos, disefio de investigacion, recopilacion y analisis
de los datos. La recopilacion de los datos se lo hizo mediante una encuesta que fue
aplicada a los clientes meta, una vez tabulados y analizados los datos (Ver anexo 13), se
presentan los siguientes resultados mas relevantes:

Tabla 1. Recopilacion de datos de encuesta

Pregunta Respuesta Porcentaje

De las siguientes lineas de productos, ¢Cual linea  Herramientas 45%

adquiere con mayor frecuencia?
q y Madera 27%
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¢A través de qué medios prefiere recibir
informacidn respecto a las ofertas y descuentos de

la ferreteria?

Seleccione su nivel de satisfaccion, respecto al

servicio al cliente

Seleccione su nivel de satisfaccién, respecto al

tiempo de espera

Seleccione su nivel de satisfaccién, respecto a la

ubicacion de la empresa

Redes Sociales

Pagina web

Satisfecho

Poco satisfecho

Insatisfecho

35%

25%

20%

36%

67%

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).

4.4, Marketing mix

Para el desarrollo de estrategias de marketing mix que satisfagan los gustos y

preferencias del consumidor, se aplicaron las 4 P’s, las cuales son producto, precio, plazay

promocion; para lo que se considera al publico objetivo que esta ubicado dentro de Santo
Domingo, para el planteamiento de las propuestas se consideraron los resultados del

estudio de mercado el cual responde a las necesidades de los consumidores planteadas

dentro de la encuesta aplicada.
4.4.1. Producto

Tabla 2. Desarrollo de propuesta de producto

Objetivo Estrategias Tacticas
Satisfacer los 1) Disefiar cambios en el logotipo
gustos y 1) Reestructurar el actual de la empresa que
preferencias de los logotipo de la mantengan su esencia, para
consumidores de la empresa. _ que sea incorporado en todos
empresa Mega 2) Desarrollar cambios los productos y en todas sus
Maderas Brito enlas presentaciones.
Lépez S.A. presentaciones y 2) Incorporar el logotipo

atencion al cliente de
los productos dentro
de la empresa.

reestructurado en todas las
fundas y productos mejor
atractivo de la empresa.

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).
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Desarrollo de estrategias
e El logotipo reestructurado de la empresa “Mega Maderas Brito Lopez S.A” permite
crear mas personalidad a la empresa; para el disefio del logotipo se utiliz6 dos tonos
como son: el azul y amarillo, ademas se caracteriza por un arbol que refleja cuidado
al medio ambiente y esta perfilado con una sombra esquemaética que permite que
este resalte (Ver anexo 14).
4.4.2. Precio

Tabla 3. Desarrollo de propuesta de precio

Objetivo Estrategias T4cticas
Establecer los . " 1) Implementar politica de
preciot§t mas 1) E:]:éigglg:eciedneta Iprecios: I!exiblles en funtcic')n. de

competitivos os que tiene la competencia,
accesipble para ?/os similares a los de la congiderando el Iuge?r de
nuevos productos competencia. distribucién y el tipo de

2) Fijar precios comprador que adquiera el
psicoldgicos producto.

2) Diseflar un método de precios
gue permita fijar en la mente
del comprador que esta
adquiriendo un producto de
calidad en oferta o0 a precio
rebajado para temporadas
bajas de venta y fechas clave
de promocién.

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).
Desarrollo de estrategias

e Lo que permite que nuestros productos sean comercializados tengan un poder
adquisitivo muy importante ya que nos permita sumar mas clientes tanto locales
como provinciales y nacionales que serd de importancia, una vez determinado los
precios con politicas y estrategias nos permita enfrentar la psicologia de los
productos (Ver anexo 15).

4.4.3. Plaza

Tabla 4. Desarrollo de la propuesta de plaza

Objetivo Estrategias Tacticas
Comercializar los 1) Incrementar el canal de 1) Adecuar 2 puntos de venta en
productos de forma distribucion directo oficina y fabrica.
directa a los 2) Implementar un trade 1.1)Desarrollar un departamento
consumidores de marketing. con estrategias de marketing

finales y publicidad en paginas web.
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2) Fabricar 3 mostradores de
productos para los puntos de
venta.

2.2)Realizar mas campafias en
ferias de emprendimientos o
en la cdmara de comercio del
Canton.

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).
Desarrollo de estrategias

e Adecuar dos espacios para la implementacién de puntos de venta al publico, e
implementar un departamento que se encargue especificamente de realizar el
marketing de la empresa, ademas del manejo de la pagina web para comunicar a los

clientes sobre la oferta de productos.

e [Fabricar 3 mostradores que permitird que el publico visualice los productos en los
puntos de venta, ademas participar en ferias o en la cAmara de comercio para
realizar campanfas publicitarias en dichos eventos.

4.4.4. Promocién

Tabla 5. Desarrollo de la propuesta de promocidn

Objetivo Estrategias Tacticas
Desarrollar 1) Realizar publicidad en 1) Desarrollar publicidad virtual a
estrategias de los medios través de redes sociales y una
publicidad masiva 2) Marketing directo pagina web
en el lugar de venta  3) Promociones de venta 1.1)Desarrollar una
parala 4) Relaciones publicas propaganda televisiva
comercializacion de durante un afio.
los productos. 1.2)Elaborar una valla

publicitaria en un sitio

estratégico.
1.3)Implementar un stand

publicitario.

2) Enviar correos con
informacion de los productos
al mercado meta.

3) Descuentos.

4) Participar en eventos, ferias
de emprendimientos.

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).
Desarrollo de estrategias

e Elaborar una pagina web y un fan page en Facebook para la empresa, por lo que se

capacitara al personal administrativo para que asignen una hora durante el dia al
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marketing digital de la empresa (Ver anexo 16). Realizar Spots publicitarios durante
un afo en television, 3 veces semanales en un canal local con mayor rating de la
ciudad con una duraciéon de 10 segundos entre los horarios de 07:00 a 19:00, puesto
gue esta opcioén fue segunda mayormente elegida durante la aplicacion de la
encuesta (Ver anexo 16). Es recomendable la publicidad fisica como el disefio y
desarrollo de una valla publicitaria para que sea ubicada en una zona estratégica en
las afueras de la ciudad, que contenga informacion acerca de la marca y productos
(Ver anexo 16). Desarrollar un stand publicitario que realice presentaciones
promocionales del producto dentro de los supermercados, en ferias comerciales y en

puntos de venta informales autorizados en la ciudad (Ver anexo 16).

e Marketing directo, enviar correo con informacion detallada de precios y descuentos

de los productos al mercado meta.

e Promociones de venta, realizar descuentos del 10% por compras mayores a $100

en linea de producto seleccionada.

e Relaciones publicas, participar en eventos, ferias de emprendimientos que se den en

el cantén para publicitar la marca.

4.5. Presupuesto

El presupuesto que se requiere para la implementacion de todas las estrategias es

de $6 780,00, cumpliendo con los objetivos planteados (Ver anexo 17).

4.6. Plan de accién

En el plan de accion se detallan los objetivos, estrategias y tacticas, el tiempo que
tomo la ejecucion como también los responsables. Conforme a lo establecido en producto el
tiempo de implementacion es 1 mes y 2 semanas, por otra parte, las estrategias de precio
toman 1 mes, con respecto a plaza su ejecucion tuvo un tiempo de 2 meses y de acuerdo a

lo planificado para la promocién tom6 un tiempo de 3 meses (Ver anexo 18).
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5. DISCUSION

Las empresas en la actualidad deben analizar cada actividad que desarrollan dentro
de la empresa para poder llegar a sus clientes y lograr fidelizarlos; ya que es necesario que
se identifiquen y analicen las necesidades del cliente meta para poder brindar una oferta
ajustada a su necesidad, es ello radica la necesidad de la implementacion de un plan de

marketing.

Las empresas son sistemas abiertos que deben mantener el equilibrio entre las
influencias provenientes del mundo externo y las exigencias y necesidades internas.
(Acosta & Rodriguez, 2008) El andlisis de los factores internos y externos de una
organizacion permiten tener claras las necesidades y fortalezas de la empresa; en el caso
de la empresa en estudio se identificé que los segmentos sean accesibles y se puedan
cuantificar, para ello se segmenté en base a cuatro tipos geografica, psicogréfica y

conductual; en base a los resultados se plantean las siguientes estrategias.

La satisfaccion del consumidor comienza con el producto-servicio y la empresa
organiza, en torno a éste, su estrategia (Pefaloza, 2005). MEGAMADERAS es una
empresa que pese a encontrarse posicionada en el mercado de venta de madera y
materiales de construccion, se enfrenta a un mercado altamente competitivo, donde los
productos se pueden encontrar con facilidad; es por ello, que en la propuesta del marketing
mix- producto, se buscara que se reincorporen magquinarias que permitan brindar nuevos
productos y servicios, de este modo se lograra obtener un factor diferenciador que va de la

mano de una atencion asertiva al cliente.

El precio dentro de la propuesta del marketing mix permite analizar varios factores
del mercado antes de su aplicacion, debido a que el precio de venta dependera de la oferta
y de los costos internos de la empresa; por lo cual, MEGAMADERAS implementara politicas
de precios en ventas que la oferta este brindando a un precio menor, asi como estrategias

gue se puedan implementar para las ventas y fechas clave para la promocion.
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La gestién del elemento distribucion ha adquirido enorme importancia, pues
patentiza el servicio al cliente, al proveer beneficios sustanciales y medibles que el
comprador valora en la transaccién (Pefaloza, 2005). La distribucion de productos como la
madera y materiales de construccion deben tener puntos estratégicos de venta, los cuales
le permitan a los clientes una facil movilizacion; es por ello, que MEGAMADERAS busca
desarrollar estrategias para tener canales directos, de este modo el desarrollo de la pagina
web para la venta serd un nuevo punto de venta, sumando a los cuatro puntos de

distribucién con los que cuenta la empresa.

En la actualidad el uso de las redes sociales o paginas web es muy importante para
gue una empresa pueda ofertar sus productos en el mercado, esto debido a que la
tecnologia tiene gran presencia; es por ello, que MEGAMADERAS buscara tener presencia
a través de la publicidad masiva, creando dos medios de publicidad virtual, asi como el uso
de medios de comunicacion para transmitir la oferta actual, adquirir una valla publicitaria,

misma que sera ubicada en un punto estratégico.

Para el desarrollo de todas las estrategias es pertinente que se realice una
propuesta ajustada a las necesidades identificadas en el estudio, asi como en la capacidad
economica de la empresa; ya que, pese a que la implementacién es importante para el
posicionamiento en el mercado, no se puede desestabilizar o incurrir en gastos que la

empresa no pueda cubrir.

Finalmente, el plan operativo y el presupuesto de la propuesta del plan de marketing
se encuentra relacionado con las necesidades identificados, lo cual permitird que
MEGAMADERAS se posicione en el mercado de comercializacion de madera y de

materiales de construccion.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

La empresa MEGAMADERAS BRITO LOPEZ S.A. ain no ha conseguido un buen
posicionamiento, internamente tiene una calificacion de 2.51 lo que demuestra que tiene
débil posicion, por tanto, debe trabajar en mejorar sus fortalezas y disminuir sus
debilidades, de manera externa ha obtenido una calificacién de 2.83, lo cual indica que no

se estan aprovechando eficientemente las oportunidades ni mitigando las amenazas.

De acuerdo a la segmentacion de mercados realizada, la propuesta de valor de
MEGAMADERAS esta dirigido a: hombres y mujeres entre 19 y 64 afios de edad, de clase
media alta, que perciban ingresos a partir de $425, que se interesen en acabados para sus

viviendas elaborados a base de madera y disefio de interiores.

Conforme a los resultados obtenidos en la investigacién de mercados, se pudo
conocer los deseos y preferencias del mercado meta respecto a acabados y disefio de

interiores de viviendas, siendo estos:

Considerando la informacién analizada a lo largo del trabajo y principalmente los
datos recopilados del mercado meta mediante la investigacion de mercados, se
determinaron las siguientes estrategias de marketing para la propuesta de valor de
MEGAMADERAS: Producto, se incluye un nuevo logotipo a todos los productos, en todas
las presentaciones. Con respecto al precio, los esfuerzos se enfocaron en establecer
estrategias para que este se adapte a la capacidad adquisitiva del consumidor. En relacién
a plaza, disponer de tres sucursales, se dio ponderacion a la comodidad en instalaciones.
con un nuevo material, el cual es el aluminio. En relacion a plaza, disponer de tres

sucursales, se dio ponderacion a la comodidad en instalaciones. Por Ultimo, se comunicara

sobre la propuesta de valor mediante la television y redes sociales.
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De acuerdo a las cotizaciones realizadas, el presupuesto para la ejecucion de las
estrategias propuestas para producto, plaza y promocion, es de aproximadamente
$6.780.00, cifra que se encuentra en las posibilidades econdmicas de la empresa,

considerando su volumen de ventas
El plan operativo de la empresa evidencia detalladamente las actividades que deben

llevarse a cabo para ejecutar cada una de las estrategias propuestas; asi mismo, contempla

el tiempo que demora cada una y el responsable de desarrollar cada estrategia.

6.2. Recomendaciones

Realizar un diagndstico situacional de la empresa, de manera semestral, a fin de
tomar medidas correctivas ante las problematicas que se identifiquen internamente, asi

como aprovechar las oportunidades y contrarrestar del entorno externo.

Analizar las caracteristicas demograficas, geogréficas, psicograficas y de
comportamiento del mercado meta, mediante la segmentacién de mercado, con la finalidad

de adaptar la propuesta de valor de la empresa al perfil de sus clientes.

Es importante que la empresa realice periddicamente estudios de mercado con el
objetivo de identificar deseos, preferencias del mercado, siendo un factor determinante para
la toma de decisiones y formulacion de estrategias de marketing, asi como también para

atualizar la estrategia de posicionamiento y reconocimiento en el mercado.

Ejecutar las estrategias propuestas para producto, precio, plaza y promocién, ya que
de esta manera se esta respondiendo a las necesidades, deseos y expectativas del
mercado meta, lo cual favorecera al establecimiento de relaciones redituables entre

MEGAMADERAS BRITO LOPEZ S.A. y sus clientes.

Verificar si el presupuesto se esta llevando a cabo segun lo planificado y comprobar
si se esta llegando a lo propuesto segun este trabajo de titulacion. Llevar un registro de

control para documentar las actividades realizadas y si cumplen con el tiempo previsto,



también para tomar acciones correctivas ante cualquier eventualidad presentada en el

transcurso de la misma.
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Anexo 1: Balance general

8. ANEXOS

Tabla 6 Balance general vertical y horizontal balance general
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BALANCE GENERAL

HORIZONTAL VERTICAL
2019- 2020-
ACTIVOS 2019 2020 2021 2021 2021 2019 2020 2021
Efectivo y
. $132.810 $258.463 $203.364, 0 - 32,47 26,16 16,60
Equalente al 97 31 10 94,61% 21.32% % % %
efectivo
Cuentas por $56.879, $27.656, $386.463, - 1297,3 1391 2,80 31,54
cobrar 10 45 20 51,38% 7% % % %
Anticipo imp.a  $9.922,9 $ $ 0,00% 2,43 0,00 0,00
la renta 2 - - % % %
Retenciones
" $5.691,5 $ $12.080,3 0 1,39 0,00 0,99
rec!bldas en el 9 X 0 0,00% % % %
periodo
Inventario $190.486 $541.959 $842.873, 184,51 55 520/ 46,58 54,85 68,79
mercaderias 49 66 70 % WET0 gy % %
X(C):%A\\/LOS $395.791 $828.079 $144.781, 109,22 - 96,78 83,81 11,82
0, 0, 0, 0, 0,
CORRIENTES ,07 A2 30 ) 82,52% ) % %
Equipo de $ $ $12.714,1 0,00 0,00 1,04
oficina - - 4 % % %
Maquinaria y $20.000, $20.639, $47.320,0 3.20% 129,27 4,89 2,09 3,86
equipo 00 50 0 ' % % % %
Edificio e $ $ $927.645, 0,00 0,00 75,71
instalaciones - - 34 % % %
$ $136.647 $172.833, 0,00 13,83 14,11
Vehiculo - ,33 03 % % %
Muebles y $5.500,0 $14.820, $14.820,5 169,46 0 00% 134 150 1,21
enseres 0 56 6 % U0 gy % %
Equipo de $3.200,0 $3.329.4 0 179,75 0,78 0,34 0,76
computacion 0 6 $9.314,24  4,05% % % % %
% $ $- 571,53 ' ' '
15.520,0 15.520,0 104.221,5 0,00% 0/’ 3,79 1,57 8,51
Depreciacion 0 0 6 0 % % %
TOTAL
$13.180, $159.916 $1.080.42 1113,3 575,62 3,22 16,19 88,18
ACTIVOS NO 00 85 5,75 3% % % % %
CORRIENTES ' ' 0 0 0 0 0
TOTAL $408.971 $987.996 $1.225.20 141,58
ACTIVOS 07 27 7.05 % 24,01% 100% 100% 100%
PASIVOS Y
CAPITAL
CONTABLE
$193.731 $441.874 $865.940, 128,09 95 97% 47,37 44,72 34,29
Proveedores 32 ,02 13 % 170 % % %
Sueldos por $8.436,2 o, 0,00 085 031
pagar 0 $7.775,80 -7,83% % % %
Beneficios
; $6.936,8 - 0,00 0,70 0,16
Sociales por 5 $4.085,99 41.10% % % %
pagar
$1.861,8 0 0,00 0,19 0,07
IESS por pagar 7 $1.874,80 0,69% % % %
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Impuesto a la $15.770, $20.364, $ o o 3,86 2,06 0,00
Renta 22 92 - 29,14%  0,00% % % %
Obligaciones $6.580,0 o 0,00 067 0,25
tributarias 6 $6.205,30 -5,70% % % %
Participacion
; $12.649, $13.167, $72.146,6 o 44790 3,09 1,33 2,86
trabajadores por o1 85 2 4,09% % % % %
pagar
Obligacién $41.654, $286.273 $219.858, 587,26 - 10,19 28,98 8,71
Financiera LP 25 ,92 85 % 23,20% % % %
$263.805 $785.495 $1.177.88 197,76 49.95% 64,50 79,50 46,65
TOTAL PASIVO ,70 ,69 7,51 % ' % % %
$5.000,0 $5.000,0 o o 1,22 051 0,20
Capital 0 0 $5.000,00 0,00%  0,00% % % %
Aporte futura $ $ $735.988, 0,00 0,00 29,15
capitalizacion - - 03 % % %

o $32.729, $ N 8,00 0,00 0,00
U_t|I|d_a(_1I del 11 X 10(()),00 % % %
ejercicio %

o $46.371, $ § 11,34 0,00 0,00
U_t|I|d_a(_1I del 30 X 100,00 % % %
ejercicio %

Resultados $ $129.421 $186.756, 44 30% 0,00 13,10 7,40
acumulados - 75 95 U o % %
Utilidad del $50.321, $57.335, $408.830, 13.94% 613,05 12,30 5,80 16,19
ejercicio 34 20 94 IR0 % % % %
$10.743, $10.743, $10.743,6 0 0 2,63 1,09 0,43
Reserva legal 63 63 3 0,00%  0,00% % % %
TOTALPATRIM  $145.165 $202.500 $1.347.31 39.50% 565,34 3550 20,50 53,35
ONIO ,38 ,58 9,55 ' % % % %
TOTAL PASIVO $408.971 $987.996 $2.525.20 141,58 155,59 o o o
+ PATRIMONIO ,07 27 7,05 % % 100% 100% 100%
Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).
Anexo 2: Estado de resultados
Tabla 7 Estado de resultados
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
HORIZONTAL VERTICAL
2019- 2020-
2019 2020 2021 2020 2021 2019 2020 2021
$2.570.084 $4.638.878 $5.260.973 13,41
Ventas 24 ,68 ,62  80,50% %
TOTAL $2.570.084 $4.638.878 $5.260.973 13,41
INGRESOS 24 ,68 ,62 80,50% % 100% 100% 100%
Costo de (2.317.009, (4.234.180, (4.524.431, 90,15 91,28 86,00
ventas 59) 31) 42) 82,74% 6,85% % % %
UTILIDAD  $253.074,6 $404.698,3 $736.542,2 82,00 9,85 8,72 14,00
BRUTA 5 7 0 59,91% % % % %
Gastos de
Administrac -
iony $165.223,5 $278.195,1 $248.706,8 10,60 6,43 6,00 473
Ventas 7 1 3 68,37% % % % %
Honorarios
profesional 0,26 0,17 0,00
es $6.744,45 $7.766,75 $ 15,16% % % %
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0,13 0,00 0,00
Arriendos $3.302,40 $ $ $ % % %
Mantenimie
ntoy -
reparacione 1802,0 31,11 0,10 1,08 0,66
S $2.639,88 $50.210,46 $34.589,30 0% % % % %
Otros - - 0,79 0,18 0,15
gastos $20.317,80  $8.142,76 8.000,90 59,92% 1,74% % % %
Suministros - 76,64 1,87 0,63 0,98
y materiales $48.165,68 $29.267,45 $51.699,37 39,24% % % % %
Servicios 71,41 0,14 0,08 0,02
Basicos $3.632,76  $3.874,56 1.107,80 6,66% % % % %
Sueldos y $116.652,6 108,53 15,13 2,18 2,51 1,88
Salarios $55.939,75 3  $99.008,60 % % % % %
Horas 0,00 0,00 0,15
extras $ $ $8.105,80 % % %
Décimo 108,53 - 0,18 0,21 0,17
tercero $4.661,65 $9.721,05  $8.926,20 % 8,18% % % %
Décimo 162,16 - 0,13 0,18 0,15
cuarto $3.263,15  $8.554,53  $7.855,06 % 8,18% % % %
Alimentacié 100,00 0,00 0,07 0,00
n $ $3.374,71  $ % % % %
Publicidad -
y 49,78 0,00 0,09 0,04
propaganda $ $4.071,54  $2.044,70 % % % %
0,09 0,00 0,00
Vacaciones $2.330,82 $ $ % % %
Fondos de 0,15 0,10 0,00
reserva $3.822,55 $4.80583 $ 25,72% % % %
Aporte 108,53 - 0,26 0,31 0,25
patronal $6.796,68 $14.173,29 $13.014,40 % 8,18% % % %
Depreciacio 31,91 0,14 0,12 0,14
nes $3.606,00  $5.447,47 7.185,74 51,07% % % % %
Transporte
y -
movilizacié 37,22 0,00 0,18 0,10
n $ $8.145,06  $5.113,80 % % % %
Cuentas 387,50 0,00 0,01 0,04
incobrables  $ $421,57  $2.055,16 % % % %
Combustibl
esy 0,00 0,08 0,00
Lubricantes $ $3.56545 $ % % %
Gastos 1000,4 82,29 0,14 0,83 0,13
Financieros $3.518,36 $38.717,69  $6.857,80 5% % % % %
Intereses
por
préstamos
y otras -
obligacione 1000,4 82,29 0,14 0,83 0,13
S $3.518,36 $38.717,69  $6.857,80 5% % % % %
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Total $168.741,9 $316.912,8 $255.564,6 6,57 6,83 4,86
Gastos 3 0 3 87,81% % % % %
UTILIDAD
O
PERDIDA
DEL $480.977,5 447,90 3,28 1,89 9,14
EJERCICIO $84.332,72 $87.785,67 7 4,09% % % % %
15%
Participacio
n
Trabajadore 44790 0,49 0,28 1,37
S $12.649,91 $13.167,85 $72.146,64 4,09% % % % %
UTILIDAD
ANTES DE
IMPUESTO $408.830,9 447,90 2,79 1,61 7,77
S $71.682,81 $74.617,82 4 4,09% % % % %
Impuesto a 0,61 0,44 0,00
la renta $15.770,22 $20.364,92 $ 29,14% % % %
UTILIDAD
ANTES
RESERVA 2,18 0,00 0,00
S $55.912,60 $ $ % % %
Reserva 0,00 0,00
legal $5.591,26 $ $ 0,22% % %
UTILIDAD $286.999,3 429,00 1,96 1,17 5,46
NETA $50.321,34 $54.252,90 2 7,81% % % % %
Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).
Anexo 3: Razones financieras
Razén Solvencia
2019 2020 2021
Activos totales 408.971,07 1.225.207,05
Razo6n de deuda total 64,50% 79,50% 96,14%
Andlisis Horizontal 2015-2016  2016-2017
Proveedores 128,09% 95,97%
Participacion trabajadores por pagar - 447,90%
Obligacion Financiera LP 587,26% -
Analisis Vertical 2015 2016 2017
Proveedores 47,37% 44,72% 34,29%
Obligacion Financiera LP 10,19% 28,98% 8,71%
Pasivos totales
785.495,69
263.805,70 987.996,27 1.177.887,51



Razén Liquidez

ANALISIS HORIZONTAL

Cuentas por cobrar 1297,4% ACT CORRIETE
Inventario mercaderias 55,52% PAS CORRIENTE
Proveedores 95,97% Interpretacion en veces
Participacién trabajadores 447,90%

ANALISIS VERTICAL

Inventario mercaderias 33,38%
Proveedores 34,29%
Razén Corriente
RAZON CORRIENTE VERTICAL
2019 2020 2021
395791,07 828079,42 842873,70
222.151,45 499.221,77 958.028,66
1,78 1,66 0,88

Rentabilidad

RENTABILIDAD 2019 2020 2021
MARGEN DE UTILIDAD 1,96% 1,17% 5,46%
RENDIMIENTO SOBRE ACTIVOS 12,30% 5,49% 23,42%
RENDIMIENTO SOBRE CAPITAL 34,66% 26,79% 21,30%

Analisis Horizontal 2019 - 2020 2020 - 2021
VENTAS 80,50% 13,41%
ACTIVOS 141,58% 155,59%
PATRIMONIO 161,63% 220,63%
PATRIMONIO 7,81% 429,00%
Rotacion

Actividad o Rotacién 2019 2020 2021
ROTACION DEL INVENTARIO -90,15% -91,28% -86,00%
ROTACION DE CUENTAS POR 2,21% 0,60% 7,35%

COBRAR

Analisis Horizontal

2019 -2020 2020 -2021

INVENTARIOS

184,51% 55,52%

CUENTAS POR COBRAR

-58,31% 1297,37%

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).
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Anexo 4:

Cadena de valor

( —
P 1-GESTIONAR | 2-EJECUTAR | 3.DIRECCIONAR | 4.-OFRECER | 5.-PLANIFICAR
R LA CARTERA DE PLAN DE LAS VENTASEN | SERVICIODE | LAS RUTAS DE
PROVEEDORES | CAPACITACION | SUCURSALES CORTEY LOGISTICA Y C
0 A LAMINADO | TRANSPORTE ]
v TRABAJADORES v
E Al
E L||E
D 10- o/ N
6.- CONTROLAR | 7. VERIFICAR 8.- 9. SELECCIONAR | R T
0 EL STOCK DE LAS PRESUPUESTAR | GESTIONAR CLIENTES E
R INVENTARIOS UTILIDADES, COSTOS Y PLANDE | POTENCIALES
E SOLVENCIA Y GASTOS MARKETING PARA EL 5
LIQUIDEZ PUBLICITARI | OTORGAMIENT
S 0 0 DE CREDITOS
| | S

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).

Conceptualizacion de Cadena de valor

Gestionar la cartera de proveedores: Eleccion de proveedores potenciales segun los
beneficios que puedan ofrecer a la empresa

Ejecutar plan de capacitacién a trabajadores: Mediante conferencias se capacita a los
trabajadores con el fin de aumentar la productividad en la empresa y satisfaccion de los
empleados.

Direccionar las ventas en sucursales: Implementacion de las diferentes estratégicas
para elevar las ventas.

Ofrecer servicio de corte y laminado: Con la utilizacién de maquinaria de alta tecnologia
se brinda un corte y laminado de alta calidad.

Planificar las rutas de logistica y transporte: Organizar las unidades de transporte para
los diferentes sectores donde se entregan los productos.

Controlar el stock de inventarios: Se maneja el Kardex para tener conocimiento de los

ingresos y salidas de las existencias.
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o Verificar las utilidades, solvencia y liquidez: Por medio de los indicadores financieros se
puede identificar si la empresa tiene liquidez y solvencia de lo cual se encarga el
administrador de la empresa. El contador realiza los estados de resultados donde se
obtiene la utilidad o pérdida del ejercicio.

e Presupuestar costos y gastos: Se realiza una comparacion de los costos y gastos de
afios anteriores mediante los cuales se puede pronosticar los futuros egresos.

e Gestionar plan de marketing publicitario: Se recogen todos los estudios realizados por
la empresa, para implementar la debida publicidad en los diferentes medios.

e Seleccionar clientes potenciales para el otorgamiento de créditos: Se clasifican a los
clientes por categorias que indican cuales son los clientes mas idéneos para el

otorgamiento de créditos.

Anexo 5: Mapa de procesos

MAPA DE PROCESOS
Estrategico Directivo Gestién Estratégica
(%]
L
o
2 =
a Central Logistica de entrada Operaciones Internas Logistica de salida g
w -
> ]
o) (w)
«
a

Apovo Gestion Administrativa Gestion Ambiental
poy Contable y Financiera ! I

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).

Gestion Estratégica: Dirigida por el gerente propietario de la empresa el cual se
encargara de liderar la gestion estratégica, dirigiendo y controlando las funciones
estratégicas dando seguimiento para el cumplimiento de la razén de ser de la empresa

acercandose asi al cumplimiento de la vision.

Logistica de Entrada: Gestionar y coordinar todas las compras para el abastezcan
eficiente de la mercaderia, revisando cada uno de los pedidos que sean de calidad y se

encuentren en buen estado para su correcta distribucion.
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Operaciones internas: Departamento procurador de establecer medidas estandar de
corte a los clientes habituales para el puntual cumplimiento de requerimientos garantizando

el buen servicio y calidad del corte.

Logistica de Salida: Departamento se realizard métodos de distribucion y control de
calidad que satisficiera al cliente en sus pedidos dando valor agregado al cumplimiento,

satisfaciendo lo requerido por nuestros clientes.

Gestion Administrativa Contable y Financiero: Departamento delegado para crear y
operar las politicas, normas correspondientes para el correcto manejo y garantizar la
exactitud de los registros de las operaciones financieras presupuestales con el fin de
promover la eficiente gestion de control a la evaluacion de las actividades y facilite la

fiscalizacion de sus operaciones.

Gestion Ambiental: Es el departamento encargado de proteger y conservar el medio
ambiente, mediante la reutilizacion de materiales como el aserrin y sobras de madera,

convirtiéndolos en pellets y palets respectivamente.

Anexo 6: Organigrama

GERENCIA
CONTADOR
JEFE DE JEFE DE
: BODEGA
VENTAS PRODUCCION
VENDEDOR LAMINADOR
ROTURADOR

PRODUCCION DE
TAPAS

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).
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"MEGA MADERAS BRITO LOPEZ 5.A."
FACTORES PESTEL - POLITICO-LEGAL

HECHOS

CONCLUSIONES

BASC: Sistema de Gestidn de Control de Segunidad certificado ante la
Crganizacion Mundial BASC desde diciembre del 2002, el mismeo que
permite desarrollar todas sus actividades, administrativas, de produceidn, de
control de calidad, embalaje v despache bajo estandares de Segunidad y
Clontrol, con el fin de lograr que sus productos no sean contaminados por
ningun estup efaciente.

Art, 60 .- Practicas Prohibidas Licencias.- Las patentes, autorizaciones,
licencias v otro documetos o permisos otorgados por el estado a clertos
proveedores para la investigacidn, desarrolle ¢ comercializacidn de bienes o
servicios que puedan resultar ser peligrosos © nocives para el consumidor.

{1-2-3) Para ¢l correcte funcienamiento se debera trabajar bajo normas de
calidad tratando de preservar la integridad fisica tanto del consumidor como
del trabajador, mediante el correcto despacho de la mercaderia con log
correctos estandares de seguridad.

Control de Calidad Art. 64 Bienes y Servicios Controlados.- El Instituto
Ecuatoriano de Mormalizacidn , determinara una lista de bienes v servicios,
provenientes tanto del sector privade come publico, que deben someterse al
control de calidad ¥ cumplimiento de normas técnicas, cddigos de practica,
regulaciones, acuerdos, instructives © resoluciones.

Art. 70 Sanciones Generales.- Las infracciones a lo dispuesto en esta Ley,
sempre que no tenga una sancidn especifica, zeran sancionados con multa de
cien a mil ddlares de los Estados de Unidos de América, ¥ 51 es <l caso,
decomizo de log bienes, o la suspension del derecho de ejercer actividad.

4-5-6) MEGA MADERAS BRITC LOPEZ 5.4 Puede realizar
importaciones pero se limita a la importacidon de materiales debido alas altas
tasas arancelarias, para no cometer infracciones ¥ a su vez evitar sanciones
generales.

Ley de Tratado de Libre Comercio Acuerdo Multipartes con la Unidn
Europea.- Fueden mportar todas las personas naturales o juridicas,
scuatorianas o extranjeras radicadas en ] pals que hayan sido registrados
como importador en el sisterna ECTAFPASS v aprobado por el Sisterna
Macional de Aduanas del Ecuador.

Aranceles.- El Gobierno Ecuatoriano establecid sobre tasas arancelarias en

rango de 5% y 45% para la importacidn de mas de 2800 partidas

{2-4) La empresa cumple con todos los requirimientos solicitados por la ley
evitando lag practicas prohibidas, para que no existan sanciones por parte
del estado.

{+) Para el correcto funcionamiento se debera trabajar bajo nommas de calidad tratando de preservar la integridad fisica tanto del consumider comeo del
trabajador, mediante el correcte despache de la mercaderia con los correctos estandares de seguridad.

) MEGA MADERAS BRITC LOPEZ 5. 4. Puede realizar impottaciones pero se imita a la mmportacidn de materiales debido a lay altas tasas arancelariag,

para no cometer infracciones ¥ a su vez evitar sanciones generales

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).
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"MEGA MADERAS BRITO LOPEZ S.4."
FACTORES PESTEL - AMBIENTAL

HECHOS

CONCLUSIONES

T80 9001:2008: Sistema de gestion de calidad basade enla norma de todos los
procesos tales como: Plantaciones forestales, disefio, fabricacion de tableros de
particulas de marca MDP y laminados, tableros decorativos ¥ accesorios.

(1-2) Otorga este certificado basado en los correctos procesos de las
plantaciones forestales ¥ cuidadoe del ambiente, cumpliendo con los requisitos
legales vigentes en todo mestro pais. Con el fin de proteger v preservar las
dreas naturales de cualcuier tipo de contaminacion y abuso de los derechos
ambientales.

IS0 14001:2004: Permite gestionar los impactos significativos adversos al
ambiente generados por sus actividades, productes y servicios; cumpliendo
ademis, los requisitos legales vigentes a nivel nacional.

(3-4) La Ley de Gestion Ambiental establece diferentes normas con el fin de
que se aplique las normas ambientales, respetando los parametros estatlecidos,
alno ser respetados es necesario la demuncia de la violacién de estas normas,
puesto que se encuentran en un ampara constitucional

Ley de Gestion Ambiental Art. 33 - Establécense como instrumentos de
aplicacion de las normas ambientales los siguientes: pardametros de calidad
ambiental, normas de efluentes, normas técnicas de calidad de productos,
régimen de permisos ¥ licencias administrativas, evaluaciones de impacto
ambiental, listados de productos contaminantes ¥ nocivos para la salid
humana v el medio ambiente.

(4-5) Con el fin de proteger los derechos ambientales, Fl Estado oforgara la
entrega de incentivos econdmicos vinculados con la proteccion del medo
ambiente, motivandoe va sea de manera responsable ¥ econémica.

Ley de Gestion Ambiental Art. 41.- Con el fin de proteger los derechos
ambientales individuales o colectivos, concédese accion publica a las personas
naturales, juridicas o grupo humano para denunciar la violacién de las normas de
medio ambiente, sin perjuicic de la accion de amparo constitucional
previsto en la Constitucion Pditica de la Republica.

Ley de Gestion Ambiental Art. 35. Fl Estado establecera incentivos
econémicos para las actividades productivas que se emmarquen enla
proteccion del medic ambiente ¥ el manejo sustentable de los recursos naturales.
Las respectivas leyes determinardn las modalidades de cada incentivo.

materias primas y respeto por los derechos ambientales.

(+) "MEGA MADERAS BRITO LOPEZ 8. A", cuenta con las respectivas normas TSO 9001:2008 ¥ 14001:2004: otorgadas por el correcto manejo de las

ambiental dando un incentive econémico ¥ sancionando a quienes no lo cumplan.

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).

Social

(+) La normativa del sistema de Gestitn Ambiental establece diferentes parametros de calidad ambiental de esta manera se realiza evaluaciones de impacto

'MEGA MADERAS BRITO LOPEZ S.A."
FACTORES PESTEL - SOCIAL

HECHOS

CONCLUSIONES

OHSAS 18001:2007: Sistema de Gestién de Seguridad y Salud Ceupacional
basado en la norma internacional OHSAS 18001:2007 desde maye del 2009,
crientado a proteger la salud y la integridad de los trabajadores en relacion a los
peligros identificados y mediante un control de riesgos asociados a cada proceso;
manteniende un programa de proteccion a la salid y seguridad que permite un
mejor desarrollo integral.

En Ecuador la escases de recursos conlleva a la sociedad a construir casas
utilizando implementos de madera optimizando gastos.

1-3 Mediante el sistema de gestién de suguridad, salud ocupacional v la ley
orgénica de publicidad prohibida beneficia de manera directa e indirecta a los
miembros de Ia empresa come a los artesanos constructeres que utilizan los
productos brindandoles la excelencia y durabilidad.

Ley Orginica del consumidor Art. 6.- Publicidad Prohibida: Guedan
prohibidas todas formas de publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan error
en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los mtereses y derechos del
consurnidor.

Novopan del Ecuader es una empresa comprometida con la comunidad
generando trabajo a los hogares cercanoes a la fabrica y apoyando en la
educacion de sus hijos. Novopan también apoya proyectos sociales encaminados
a proveer viviendas dignas a personas con €scasos recursos, como son Un teche
para mi pais y Hogar de Cristo.

2-4 Novopan del Ecuador brinda a la poblacién cercana a Ia fabrica la
generacién de empleos haciendo pesible la construccion de casas y ayudande a
proyectos sociales que tienen como objetivo proveer viviendas a personas de
€SCAS0S reCursos

(+) La empresa Novopan contribuye con la comunidad en varios aspectos, en la gestién de seguridad, salud ocupacienal v generacién de empleos.

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).



Anexo 8: Fuerzas competitivas de Porter

Matriz de perfil competitivo
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"MEGA MADERAS BRITO LOPEZ S.A."

FUERZA COMPETITIVA
MATRIZ PERFIL COMPETITIVO
HECTIOS CONCLUSION
La empresa "Mega Madems
MEGA Brito Lopez S.A." se logr
FACTORES PESO | MADERAS | PXC Edinsa PXC |Expormmdera|  PXC Madeco PXC posicionar entre s mjores
BRITO LOPFZ mp en nuestra cmdad, en
1 Precios 025 3 0.75 3 075 2 0,50 0.75 comparaeidn a sus competidores )
2 |Servicio al cliente 010 3 030 3 030 2 020 040 los mismos que poseen las
o calificaciones de 3,05 y 3,14 para
3 Expericiencia enel 005 2 010 2 010 3 015 4 020 la empresa Edinsa, siendo asi
mercado nuesira mayor amenaza.
4 |Infraestructura 010 3 030 4 040 3 030 3 030
3 |Puntualidad entrega 007 3 021 3 021 3 021 3 021
6 |Publicidad 005 1 0,05 2 010 1 005 3 0,15
Localizacién Altenerla calificacién més baja
7 comercial 012 4 048 3 036 3 036 3 03¢ en ¢l aspecto de pubhicidad, es
. claro que se debe mcrementar las
8 Manejo sosienble ol4 4 0,56 4 056 1 0,14 4 0,56 mejoras para manener alos
;e POM] " clientes v atraer a nuevos.
g |Pstenca locales 012 3 036 3 036 1 012 | a1
JIcrsale:
1,00 311 3,14 2,03 3,05
RESUMEN CLAVE

De acuerdo & los resultados obtenidos en la Matriz de Perfil Competitvo de la empresa "Mega Maderas Brito Lopez S.A" con el valer de 3,11 v su rival directo Edinsa conun valor de 3,14,
se puede conclur que la empresa se encuentra posicionada dentro de los tres primeros lugares, s embargo tiene aspectos por los cuales mejorar como la publicidad, de esta manera se
lopraria atraer a nuevos clientes mejorando asi la imagen la empresa evitando que la competencia se acerque mds, ademés desarrollar nuevas estrategias de penetracién de mercado

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).

Poder de negociaciéon con los proveedores

"MEGA MADERAS BRITO LOPEZ §.A."
FUERZA COMPETITIVA
PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES
HECHOS CONCLUSION
MATRIZ DE LOCALIZAQIGN La empresa
Megamaderas
FACTORES piso  |MEmeral  pye [provemaders|  Pic | DonTablero| Pxc Edinca PYC posee un mayar
5 pader de
1 Parqueadero 0,05 2 0,10 2 0,20 2 0,10 4 0,20 negaciacion con los
2 |seguridad 0,10 3 0,30 3 0,90 3 0,30 3 0,30 proveedores por su
senvicia de ruteo ya
3 Servicios bésicos 010 4 0,40 4 1,60 3 0,30 4 040 gue son los unicos
en ofrecer dicha
4 Infraestructura 0,10 4 0,40 3 1,20 3 0,30 3 0,30
5 Servicio de corte 0,10 4 0,40 3 1,20 3 0,30 3 0,30 La empresa en una
6 |semvicioderuteo 010 4 0,40 1 0,40 1 g1 1 0,10 de sus suoursales
nao cuenta con un
7 Servicio de transporte 0,10 4 0,40 4 1,50 4 0,40 4 040 semicio de
b Localizacion comercial 0,15 4 0,60 4 2,40 4 0,60 4 0,60 parqueatero para
9 |tocal propio 0,20 4 0,80 1 0,80 1 0,20 4 0,80 abastecerala
demanda de
1,00 380 1030 2,60 340 clientes.
RESUMEN CLAVE

La empresa Megamaderas tiene un mayor poder de negoctacion con log proveedores va que cuenta con un servicio de rufeo, sm embarpo no posee un parqueadero en ma de sus sucursales.

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).



Amenaza de un nuevo competidor

FACTORES PESTEL - POLITICO-LEGAL
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HECHOS

1.- Capacidad de adaptacion al mercado

3.- Integracion del capital deficiete debido a la
situacion econdmica actual.

4.- Elevados impuestos a los diferentes rubros
econdomicos.

6.- indice de desempleo que regula el consumo
de la poblacién.

7.- Falta de experiencia en la industria, debido a
que la especializacion y la experiencia real son
factores clave de éxito.

8.- Aprobacidon de los requisitos legales que
requiere el cumplimiento de las normas legales
para su funcionamiento.

4.- Altos niveles arancelarias que limitan la
importacion de mercaderias.

10.- Acceso a canales de distribucion, deben
comenzar con procesos de negociacion para
poner a disposicion del cliente.

11.- Politicas gubemamentales que pueden
dificultar el ingreso de nuevos competidores.

CONCLUSIONES

(-) Indiferente

2.- Enfrentarse a un mercado ya existente (-) Indiferente

5.- Adquisicion de franquisias. (-) Indiferente

{+) La capacidad de integracidn al mercado, en conjunto con la integracion del capital, impuestos elevados
que regulan el consumo de la poblacion y las politicas gubermnamentales pueden dificultar el ingreso de
ingresode nuevos competidores favoreciendo a la poblacion.

clave de éxito.

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).

Ingreso de productos sustitutos

{-) Falta de experiencia en la industria, debido a que la especializacion y la experiencia real sonfactores

FUERZA COMPETITIVA
PRODUCTOS SUTITUTOS

HECHOS

0S DE LA MADERA (MDF, MDP, TROPIKOR,

CONCLUSION

Planchas de PVC o Madera de Plastico

Tomillos

Tarugo de madera, Tarugo de plastico

Cubiertas Métalicas

Cubiertas de policabonato

Hierro/Varilla Correa Metalica/Perling
Duratecho Planchas de Ftemit
Clavos Clavo Liquido

Tiraderas de Metal

Tiraderas de plastico, Rieles push

La existencia de productos sustitutos como
son el eterntt, perling representan una
OPORTUNIDAD para la entidad en

estudio, va que cuando aparecen este tipo
de productos, se los adquiere a fin de
ofrecer a los clientes los Gltimos avances en
lo que a construccion se refiere, en
consecuencia esto se convierte en una
ventaja para la empresa

() La situacion se complica silos sustitutos estin mas avanzados tecnologicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los

marcenee dertilidad de 1a comoracidn v de 1a mdnetria

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).
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Anexo 9: Matriz FODA

MATRIZ FODA

TRTALEZA )
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Anexo 10: Matriz EFI

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

Matriz EFI
Factores Claves de Exito Peso CIf. Resultado
A FORTALEZAS
1 Disponibilidad y bajos costos de mano de obra 0,04 4 0,16
2 Variedad de cartera de productos 0,04 3 0,12
3 Servicio de Ruteo Unico en Santo Domingo 0,06 3 0,18
4 Aumento de cartera de clientes al ser una empresa franquiciada 0,04 3 0,12
5 Disponibilidad de tecnologia para la produccion 0,04 4 0,16
6 Ubicacion estratégica 0,05 4 0,2
7 Posee vehiculos propios para el transporte de materiales 0,06 3 0,18
8 Competitividad de precios 0,07 4 0,28
9 Experiencia en la industria ferretera y maderera 0,07 3 0,21
1 Capacidad apta de abastecimiento de mercaderia por parte de los
0 dores 0,04 3 0,12
provee
) DEBILIDADES
1 Laempresa tiene liquidez del 0.80% 0,07 2 0,14
2 Incremento de nivel de endeudamiento con los proveedores del 95.97% 0,06 2 0,12
3 Rotacién de inventario desfavorable debido a que rota cada 68 dias 0,04 2 0,08
4 Falta de infraestructura para facilitar acceso a la compra (parqueadero) 0,06 1 0,06
5 F,alelncias en cuanto a la planificacion a largo plazo y en aplicaciéon de 0.05 1 0.05
técnicas

6 Carencia de publicidad y promocién 0,04 1 0,04
7 Dependencia de los proveedores en el suministro de materia prima 0,07 2 0,14
8 Tiempo tardio de atencion al cliente 0,05 2 0,1
9 Falta de formacién del personal 0,05 1 0,05

TOTAL 1 2,51

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).

Anexo 11: Matriz EFE

Matriz EFE
Factores Claves de Exito Peso gr?hﬂcam (I?esultad
N. Amenazas
1 Incremento del indice de delincuencia en el sector 0,06 1 0,06
> C_:recimiento _de la compgt'encia a causa de la firma del tratado de 0,05 1 0,05
libre comercio con la Unién Europea
3 Lz?\ continuidad de la recesiéon econémica limita el consumo de los 0,03 > 0.06
clientes
4 ]I‘_rglaiti:éci):es de politicas y reglamentos establecidos por la 0,03 > 0,06
Incorporacién de nueva tecnologia al mercado que abastece de
5 prodlf)ctos sustitutos ’ | 0.04 2 0,08
6 Entrada al mercado de empresas multinacionales 0,05 2 0,1
7  Disminucidn de costos por practicas ilegales de la competencia 0,05 1 0,05
8 Perdida de mercaderia por factores climaticos 0,05 1 0,05
9  Disminucién de la demanda por la competencia informal 0,03 2 0,06
10 Accidentes fortuitos en las vias de transporte de mercaderia 0,03 2 0,06
N. Oportunidades
1 Referencias positivas de la empresa por partes de los clientes a 0.04 4 016
terceros
2 Disminucién a los porcentajes arancelarios 0,04 4 0,16
3 Reduccion del IVA de 12% a partir de junio 0,07 4 0,28
4 Acceso a nuevas tecnologias 0,06 3 0,18
5 Préstamos bancarios, la tasa activa es del 7,62% 0,07 4 0,28
6  Alta barrera de entrada de un nuevo competidor 0,05 3 0,15



Segun INEC la actividad habitual de la poblacion de Santo
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7 Domingo son artesanos, obreros un 23,5% 0.07 4 0.28
8 Capacidad de adaptacion de 1 mercado 0,08 4 0,32
9 Extensas relaciones comerciales con los clientes 0,06 3 0,18
10 Fac!lldad para acceso a créditos mediante politicas financieras de 0.04 4 016
gobierno
TOTAL 1 2,78
Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).
Anexo 12: Segmentacion de mercado
Tipos de segmentacion Variables

Segmentacién geografica

Segmentacién demogréfica

Segmentacioén psicografica

Segmentacion conductual

Pais: Ecuador

Ciudad: Santo Domingo

Area: Urbana

Género: Femenino y masculino

Edad: 19 a 64 afios
Ingresos: $ 425

Estilo de vida: gustos por productos de
madera

Clase social: media-alta

Categoria de usuario: usuario potencial
Beneficios buscados: productos de madera,
herramientas e implementos de construccién

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).

Anexo 13: Encuesta

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

Un saludo cordial, somos estudiantes del séptimo nivel de la carrera de Administracion de

Empresas de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador sede Santo Domingo, estamos

realizando un estudio de mercado con el objetivo de identificar las expectativas del mercado

meta respecto a los productos que oferta la empresa Mega Maderas Brito Lépez S.A.

Le agradeceremos brindarnos 2 minutos de su tiempo y responder las siguientes preguntas.

Es importante considerar que la informacién que nos proporcione sera para uso académico.

Seleccione la respuesta que considere correcta.

1. ¢Cudl es su género?
a) Masculino

b) Femenino

2. ¢En qué sector de Santo Domingo vive?

a) Zona urbana
b) Zona rural
3. ¢En qué rango se encuentra su edad?
1. 22 a 29 afos
2. 30 a 39 afios
3. 40 a 49 afios



10.
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4. 50 a 59 afios
5. 60 a 69 afios
¢Cudl es su ingreso mensual aproximado?

a) Menor o igual a $425

b) $426 a $800

c) $801 a $1200

d) Mas de $1201

SA través de qué medio conocié Megamaderas?
a) Publicidad

b) redes sociales

c) Recomendacion

d) Otro especifique:

De las siguientes lineas de productos, ¢ Cual linea adquiere con mayor frecuencia?
a) Madera

b) Herrajes

¢) Herramientas o maquinaria

d) Acero

¢,Con qué frecuencia adquiere productos de la ferreteria?

a) Semanal

b) Mensual

c) Semestral

d) Anual

De las siguientes opciones, elija un motivo por el cudl compra madera, acero,
herrajes y herramientas o maquinaria

a) Construccién de obra nueva

b) Remodelacién de obra

Seleccione los aspectos que considera méas importante para adquirir un producto
(Seleccione 2 opciones)

a) El precio

b) Cantidad

c) La calidad

d) Variedad de Marcas

e) Variedad de productos

f) Servicio de atencion al cliente

¢, Cuadles son las marcas de productos de su preferencia? (Puede seleccionar mas

de una opcion)



)

Arboriente
Pelikano

Blum
Supertecho
Dipac

Novacero

DWalt

Stanley

Truper

Otro especifique:
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11. Seleccione su nivel de satisfaccién, respecto a los productos que se ofertan en la

ferreteria (Margue una opcién en cada alternativa)

POCO
SATISFECHO INSATISFECHO
SATISFECHO

PRECIO

CALIDAD
UBICACION
SERVICIO AL

CLIENTE

12. ¢ Cual es el presupuesto que asigna para la compra de este tipo de productos?

13.

a) $50 a $100

b) $101 a $200
c) $201 a $300
d) $301 a $400
e) Mas de $401

¢A través de qué medios prefiere recibir informacion respecto a las ofertas y

descuentos de la ferreteria? (Seleccione 2 opciones)

1) Radio

2) Hojas volantes
3) Internet

4) Redes sociales
5) Television

6) Periddico

7) Correo electronico

14. ¢ Qué lineas cree usted que deberia implementar la empresa ?

A. Vidrio



B. Aluminio
C. Productos Eléctricos
D. Pinturas
15. Sefiale en qué empresa compra productos cuando no lo hace en Megamaderas
A. Edimca
Novocentro
Dipac
Ferrisariato
Kiwi
Incavit

Kubiec

I OMmMOUOOW®

Otro especifique:
16. ¢Por qué motivos compra en dicha empresa?
A. Variedad en productos
B. Precio
C. Servicio
D. Atencion Personalizada

Anexo 14: Propuesta de producto

Figura 1 Logotipo reestructurado

CLAVOS marca
MEGAMADERAS

i Te esperamos!

Figura 2 Empaque de productos con el nombre de Mega Madera Brito Lopez S.A.

Anexo 15: Propuesta de precio

Costos fijos variables y mixtos
Tabla 8 Determinacion de costos

Producto Costos fijos Costos variables Costos
mixtos
Luz 300 0,36 0,09
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Agua potable 60
Teléfono 40
Mano de obra 22500
Combustible 1,25

0,30
0,36
0,37
1,00

0,07
0,09
0,13
0,25

Anexo 16: Propuesta de promocion

L1

3703007 - 3782008

Figura 5 Publicidad informativa de productos

= o Z= 7

| lni!n Sl AGOSTO

Figura 6 Valla Publicitaria
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MEGAMADERAS BRITOLOPEZ

< megamaderas_sd

120 199 122
idores uid.

MEGA MADERAS BRITO LOPEZ
Materiales de construccion

Santo Domingo- Ecuador & Desde 1997
megacutsd, cafetto_sd y 5 mas siguen esta cuenta
Ver traduccién

Siguiendo ~ Mensa) Correo

N = ~ —
‘e et a @ e
[UEE — -

SEsel esal Cot

je
s DF-Cocina ores MDF Megarm

Figura 8 Perfil en redes

Anexo 17: Presupuesto
Tabla 9 Presupuesto

Detalle Valor
Producto

Logotipo $130,00
Fundas $200,00
Plaza

Adecuacion de infraestructura $3000,00
3 Mostradores $240,00
Promocion

Propaganda $2000,00
Valla publicitaria $900,00
Stand $150,00
Participacion en ferias $160,00
TOTAL $6780,00

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).
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Anexo 18: Plan de accidn

Tabla 10 Presupuesto y plan de accién de estrategias

68

Variables Objetivo Estrategias Técticas Tiempo Responsable
Disefiar cambios en
el logotipo actual de
la empresa que
Satisfacer los Reestructurar el mantengan su
ustos logotipo de la esencia, para que 2 semanas Gerente
refgerencia); de empresa. sea incorporado en
P los todos los productos y
Producto consumidores en todas sus
presentaciones.
de la empresa Desarrollar cambios  Incorporar el logotipo
Mega Maderas P gotip
. . en las reestructurado en
Brito Lopez S. A .
presentaciones y todas las fundas y Jefe de
= . . 1 mes =,
atencion al cliente de productos mejor produccién
los productos dentro atractivo de la
de la empresa. empresa.
Implementar politica
de precios flexibles
Fijar politica de en funcion de los que
precios de venta tiene la competencia,
similares alos de la  considerando el lugar 2 semanas Gerente
competencia. de distribucion y el
tipo de comprador
Establecer los que adquiera el
precios mas producto.
Preci competitivos y Disefiar un método
recio ; .
accesible para de precios que
los nuevos permita fijar en la
productos mente del comprador
- . que estd adquiriendo
Fijar precios
S un producto de 2 semanas Gerente
psicolégicos .
calidad en oferta 0 a
precio rebajado para
temporadas bajas de
venta y fechas clave
de promocion.
Adecuar 2 puntos de
venta en oficina y
fabrica.
Incrementar
Desarrollar un
el canal de
L departamento con
distribucion X 1mes Gerente
. estrategias de
directo .
Comercializar _marketlng Y.
publicidad en paginas
los productos de web
Plaza formalf)llsrecta a
consumidores Fabricar 3
' mostradores de
finales
productos para los
Implementar puntos de venta.
un trade de Realizar més 1 mes Gerente
marketing. campafias en ferias
de emprendimientos
o en la cAmara de
comercio del Cantén.
Desarrollar Desarrollar publicidad
estrategias de virtual a través de
publicidad redes sociales y una
. [ Realizar publicidad AQi
Promocion masiva en el P . pagina web 2 semanas Gerente
lugar de venta en los medios Desarrollar una
para la propaganda
comercializacién televisiva durante un
de los productos afo.
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Elaborar una valla
publicitaria en un sitio
estratégico.
Implementar un stand
publicitario.

Enviar correos con
informacion de los

Marketing directo productos al mercado 1 mes Gerente
meta.
Promociones de
Descuentos. 2 semanas Gerente
venta
Relaciones Partunpar_ en eventos,
P ferias de 1 mes Gerente
publicas

emprendimientos.

Fuente: Elaborado por Brito, F. (2023).



