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RESUMEN

La Empresa COMREPSA, dedicada a la fabricacién ynecoializacion e
importacion de equipos industriales, ubicado eseetor norte de la ciudad de Quito.
COMREPSA cuenta con una muy variada gama de praslyero por peticion del
duefio de la misma se hara un estudio basado algiceadque representa mayores
ingreso y el menos explotado en el mercado nacloed&uentes Graas.

En los dltimos afios la compafiia ha mantenido stcgersin grandes cambios, y

basandose en la misma estructura operativa quedado resultados.

Sin embargo, los ingresos correspondientes a ldavde puentes gruas han
disminuido paulatinamente afio tras afio, por loe@gievidente que los clientes no

muestran la misma satisfaccion.

Para el desarrollo del proyecto se realizd unasitnyacion de campo para medir cual
es el comportamiento de los compradores de insunthsstriales, el mismo que

servird como soporte para proyectar la demandaafgiue tendra& CONREPSA.

Un redisefio de procesos en servicios, procesositoer y gestion de Marketing
permitirian a CONREPSA conseguir sus metas y ivbgt



ABSTRACT

The COMREPSA company dedicated to the manufactoce sale and import of

industrial equipment, located in the northern sectdhe city of Quito.

COMREPSA has a very wide range of products buthatrequest of the owner
thereof to a study based products representingehigicome and less exploited

domestically Bridges Cranes will .

In recent years the company has maintained itscgewithout major changes , and

based on the same operational structure that kies gesults.

However, the revenue from the sale of overheadesrdmave declined steadily year
after year , so it is clear that customers do hotsthe same satisfaction.

For the development of field research project wasdacted to measure what is the
behavior of buyers of industrial inputs, which wsBrve as support to project future
demand will CONREPSA.

A process redesign services , business procesdesnable management Marketing

CONREPSA achieve their goals and objectives.



INTRODUCCION

El proyecto que se presenta, se realizd en la aapE©NREPSA, dicha empresa
esta ubicada al Norte de la ciudad de Quito ercddles Juan Molineros Lote 3 y
Av. Eloy Alfaro.
COMREPSA es uno de los proveedores mas importaetéssumos industriales a
nivel Nacional.
En el futuro este Plan de Marketing permitira a GBERSA incrementar el nGmero

de clientes fijos y por lo tanto aumento de ingses la empresa.En los ultimos afos



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Administracion

Es un proceso que consiste en las actividadesatiegdion, organizacion, direccion
y control para alcanzar los objetivos establecidobzando para ellos recursos
econdémicos, humanos, materiales y técnicos a trdeéherramientas y técnicas

sistematizadas. (Sampieri, 2001)

1.2. Proceso administrativo

Los partidarios de la escuela del proceso admitigtr consideran la administracion
como una actividad compuesta de ciertas sub-aatiesl que constituyen el proceso
administrativo Unico. Este proceso administrativarnfado por 4 funciones

fundamentales, planeacion, organizacién, ejecugidantrol. Constituyen el proceso

de la administracion (Sampieri, 2001)

GRAFICO 1.1 El proceso administrativo es un ciclo sthamico.

PLANEACION

ORGANIZACION

EJECUCION

CONTROL

Fuente: Proceso Administrativo
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa



1.3. Actividades del Proceso administrativo

Planeacion

v Aclarar, amplificar y establece los objetivos.

v’ pronosticar.

v' Seleccionar y declarar las tareas para lograrbgetigos.

v" Anticipar los posibles problemas futuros.

Organizacion
v" Subdividir el trabajo en unidades operativas (depagntos)
v" Agrupar las obligaciones operativas en puestos

v’ Seleccionar y colocar a los individuos en el puast&cuado.

Ejecucion

v' Poner en practica la filosofia de participacion pmitos los afectados por la

decision.
v' Conducir y retar a otros para que hagan su mejoees.
v" Motivar a los miembros.
v" Recompensar con reconocimiento y buena paga pwal@o bien hecho.
v’ Satisfacer las necesidades de los empleados a tlew@sfuerzos en el trabajo.
Control

v' Comparar los resultados con los planes generales.

v Evaluar los resultados contra los estandares dampesio.

v' Transferir datos detallados de manera que muesdertomparaciones y las
variaciones.

v' Sugerir las acciones correctivas cuando sean n@&esa

1.4. Marketing

Kotler, lo define como “el proceso social y admirdasvo por el que grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y deseanvadrde la creacion y el intercambio
de productos y de valor con otros (Armstrong, 20W@3yketing es el proceso de

planear y ejecutar la concepciéon ,el precio ,lanmcén y la distribucion de las



ideas , bienes y servicios con el objeto de productercambios que cumplan las

metas de los individuos y de las organizacionedfiién C. ,., 2007)

1.4.1. Componentes del Marketing Mix

Los elementos de la mezcla original son:

GRAFICO 1.2. Mketing Mix

Producto

N
<

Plaza Precio

Marketing /
Mix ‘\

Promocién

Fuente: Conceptos de Administracion Estratégica
Elaborado por: Nellygral Llano Paneluisa

« Producto o servicio En mercadotecnia un producto es todo aquell@ité o
intangible) que se ofrece a un mercado para susdigum, Uso 0 consumo y que
puede satisfacer una necesidad o un deseo. Paedarse producto a objetos
materiales o bienes, servicios, personas, lugamgmnizaciones o ideas. Las
decisiones respecto a este punto incluyen la f@omh y presentacion del
producto, el desarrollo especifico de marca, yclscteristicas del empaque,
etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir qu®elicto tiene un ciclo de vida
(duracion de éste en el tiempo y su evoluciéon)@ambia segun la respuesta del
consumidor y de la competencia y que se dibujaoend de curva en el grafico.

Las fases del ciclo de vida de un producto son:



GRAFICO 1.3. Ciclo de vida de un producto

Introduccién | Crecimiento | Madurez Declive

SN

Ventas

e

Tiempo

Fuente: Fundamento de Marketing- Kloter
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Lanzamiento
Crecimiento

Madurez

A

Declive

+ Precio: Es principalmente el monto monetario de intercamdsociado a la
transaccion (aunque también se paga con tiempofueres). Sin embargo
incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeti&,), crédito (directo, con
documento, plazo, etc.), descuentos pronto pagamem, recargos, etc. Este a
su vez, es el que se plantea por medio de unatigaei®n de mercados previa,
la cual, definira el precio que se le asignara rdtae al mercado. Hay que
destacar que el precio es el Unico elemento del dax Marketing que
proporciona ingresos, pues los otros componentesmente producen costos.
Por otro lado, se debe saber que el precio vaantiente ligado a Isensaciorde
calidad del producto (asi como su exclusividad).

o Fijacion de precios segun los costekl método mas sencillo de fijacion de
precios es el de fijar precios mediante un martgeque supone aplicar un
incremento a los costes totales del producto ynabtasi el precio. Algunas
empresas informan a sus clientes de que el preeiovan a cobrar equivalen

a los costes mas un margen de beneficios que éspeci



o Fijacion de precios basada en la competenciaTambién se lo conoce
como “Fijaciébn de precios segun el nivel predomiegnes decir la
empresa fija sus precios basandose en gran medlibs @recios de los
competidores, prestando menos atencidn a sus prajustes o0 a la
demanda de sus productos. La empresa podra esiabbeecios
inferiores, iguales o superiores a los de sus jpaihes competidores. Las
empresas mas pequefas siguen a la empresa liddsiacasus precios
cuando el lider de mercado cambia los suyos, endeezuando se
producen cambios en su demanda o en sus costasnadlgempresas
cobran un poco mas o un poco menos, pero en esenEEEendran ese

margen de diferencia siempre al mismo nivel.

« Plaza o Distribucion: En este caso se define como donde comercializar
producto o el servicio que se le ofrece (elemenipreéscindible para que el
producto sea accesible para el consumidor). Comsielemanejo efectivo del
canal de distribucién, debiendo lograrse que dayxto llegue al lugar adecuado,
en el momento adecuado y en las condiciones adesubuicialmente, dependia

de los fabricantes y ahora depende de ella misma.

« Promocion: Es comunicar, informar y persuadir al cliente yostinteresados
sobre la empresa, sus productos, y ofertas, parageb de los objetivos
organizacionales (como es la empresa = comunicacitive; cOmo se percibe la
empresa = comunicacion pasiva). La mezcla de prigmaesta constituida por
Promocién de ventas, Fuerza de venta o Venta pardemblicidad y Relaciones
Pudblicas, y Comunicacion Interactiva (Marketingedio por mailing , emailing,

catalogos, webs, telemarketing , etc.). (Hoffm&97)

1.4.2. Macro entorno del marketing

El macro entorno son todas aquellas fuerzas ssciple influyen dentro del micro
entorno y son: Demografia, Condiciones Econdmiéastores socioculturales,

Factores Politicos legales, Tecnologia

el



Demografia: Se refiere a las caracteristicas de las poblacibnesnas, incluidos
factores como tamafio, distribucion y crecimientaraPel Marketing es de gran
importancia pues las personas conforman el mercado.

Condiciones economicasEl ambiente econdmico representa un factor de gran
importancia que interviene en las actividades numidgicas practicamente de
cualquier organizacion. En el marketing influyeninpipalmente factores
economicos como

» las etapas actual

* lainflacion

* |as tasas de interés.

Factores politicos y legalest.os factores politicos y legales en el marketingdan

agruparse en las siguientes categorias:

GRAFICO 1.4. Factores Politicos y Legales

Politicas monetarias

y fiscales.
Legislaciony |
Rel.aC|ones del regulaciones
gobierno con las sociales.
industrias. |

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Factores sociales y culturalesios patrones (estilos de vida, valores sociales y
creencias) estdn cambiando mucho mas rapidameatarges, por eso los estudios

de marketing deben ser mas complejos.



Tecnologia: Ha tenido un gran impacto en los estilos de videhdmbre moderno,
en sus habitos de consumo y en su bienestar ecomohts avances tecnoldgicos

pueden influir en el marketing de tres maneras:

Al dar origen a industrias enteramente nuevas, cdmdhan hecho las
computadoras, los rayos laser y los robots.

* Al modificar de modo radical o destruir practicaneelas industrias existentes.

e Al estimular los mercados y las industrias no lel@adas con la nueva
tecnologia.

Los avances tecnoldgicos también afectan la foomgue se realiza el marketing.

Por ejemplo, los adelantos en las comunicacioresaapermiten a la gente y a las

organizaciones realizar negocios desde casi cualtpgar a cualquier hora del dia.

(fundamentodemercadotecniaO4.wordpress.com, 2011)

1.4.3. Micro entorno del marketing

Esta formado por las fuerzas cercanas a la compaBianfluyen en su capacidad de
satisfacer a los clientes, esto es: la empresamsados de consumidores, los

canales de marketing que utiliza, los competidpr&ss publicos

Compaiiia: Los diferentes departamentos que forman la empiafayen
directamente en las funciones del departamentoatkeating. En este departamento
se deben tomar decisiones que concuerden con doePlde la alta direccion,
ademas se debe estar en contacto con otros depattemen finanzas se intentan
conseguir fondos para cubrir el presupuesto de plases de marketing, en
investigacion y desarrollo se dedica al diseficodgroductos con aquellos atributos
gue pretenden incluirse en él segun el plan deetiags el de compras se preocupa
por obtener provisiones y materiales, en contailide comparan ingresos y costes
para de manera que se ‘pueda comprobar si se astdpliendo los objetivos de

marketing.

Proveedores:Son aquellas empresas que proporcionan recurkb&mpresa para
producir los bienes y servicios. Las variables gfeetan de una manera mas directa



son: numero de proveedores, tamafio del proveedder mle negociacién y poder de

mercado

Intermediarios: son empresas del canal de distribucion que ayadarcompaiiia a
encontrar clientes o a efectuar ventas con ellesin8luyen dentro de este grupo

mayoristas y minoristas que compran y revendenaneras.

Empresas de distribucion fisica:ayudan a la empresa a almacenar mercancias y a

trasladarlas desde su punto de origen hasta snalest

Agencias de servicios de marketingson empresas de investigacion de mercados,
agencias de publicidad, medios y consultorias guelan a la compafia en la

seleccion y promocion de sus productos en los rdescadecuados.

Intermediarios financieros: bancos, compaiiias de crédito, compafiias de seguros
otras sociedades que ayudan a financiar y asetpgariesgos asociados con la

compraventa de bienes.

Clientes: Se debe realizar un estudio de las oportunidadesngnazas de los
diferentes mercados de clientes a los que se daigenpresa, cada uno de ellos
tendra unas caracteristicas especiales que exigimncuidadoso analisis del

vendedor.

Mercados:

+ Mercados de consumo se forman por individuos y lesgque compran bienes y
servicios para su consumo personal.

* Los mercados industriales compran bienes y sesvipgra su procesamiento
ulterior o para usarlos en su proceso de produccion

 Los mercados de revendedores compran bienes ycissnpara revenderlos
obteniendo una utilidad.

* Mercados de gobierno adquieren bienes y servicara producir servicios

publicos o para transferirlos a otros que los ritaoes



* Mercados internacionales incluye los tipos antesode compradores pero en

otros paises.

Competidores: Una empresa debe proporcionar mayor valor y satgn a sus
clientes, por lo tanto no es suficiente adaptatas aecesidades del publico objetivo,

sino ser mejor que los demas.

Publicos: Es cualquier grupo que tiene un interés real enml en la capacidad de
una organizacion para alcanzar sus objetivos, ccejen impacto sobre ella.
(Santiago Zorrila, 1998)

1.5 Disefio Publicitario

El disefio publicitario es la creacién, elaboragidlisefio de publicaciones impresas,

como: revistas, periddicos, libros, volantes, itiH, etc.

A través del tiempo han aparecido diversos métgdéermas de comunicacion,

desde los grafitis, los carteles, las primeras ipatibnes de prensa, las revistas,

posteriormente la radio y la television.

El término publicidad proviene del vocablo latinpdpulos” que significa pueblo,

conjunto de personas, gentes. En el uso cotidiahojocablo publicidad tiene

muchas acepciones como con:

a) La informacion concerniente a una persona, grupadyzto o servicio que se
difunde por distintos medios de comunicacion pénaeala atencion del publico.

b) Cualquier anuncio destinado al publico y cuyo abjetonsiste en promover la
venta de bienes y servicios.

c) El acto, proceso u ocupacién de difundir informacigara crear interés del

publico hacia un articulo, producto, servicio o@gpto especificos.

El presente plan se direccionara especificamentdisafio de la promocion que
promueva la imagen de la empresa la cual utilizag distintos medios de
comunicacion con alternativas novedosas como efenmphtura 3D en paredes,
vallas publicitarias fluorescentes, promocion marnl transporte y personas. (Hal,
2009).
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La persona encargada de la creacion de ideas patidis es el director creativo.
Este es lo mas parecido al normalmente existenteloendepartamentos de
publicidad, aunque en su caso debe tener un graocitoiento de los regalos,
gadgets, de los métodos “sorpresa”, etc. Y detae especialmente preparado en el

estudio de las motivaciones personales y de losdusétde incentivacion.

Una vez implantada el area de publicidad se debe:

1. Carta a funcionarios de la empresa: directivos yleatdos, anunciandoles la
implementacion del area de publicidad, con un ¢eléfy un nombre para los
gue deseen comunicarse para la solucion de dudasrovenientes.

2. Realizaciéon de un folleto de divulgacion contenerds normas basicas y
criterios de publicidad recomendados para la @eade una publicidad
eficiente.

3. Cuestionario auto test destinado a los ejecutivoseahta para aplicarse antes y

después de la implementacion.(Marketing Socialn&elo Rabassa)
Diferencia entre Propaganda y Publicidad
La Publicidad tiende a la obtencion de beneficiomerciales, en tanto que la
Propaganda tiende a la propagacion de ideas jpalifiilosoficas, morales, sociales o
religiosas, es decir, comunicacion ideoldgica.

Finalidad de la Publicidad

Mostrar que se puede satisfacer una necesidad goadeicto o servicio que se esta

vendiendo.

1.6. La Planificacion del marketing y de la comuniacion

1.6.1. Objetivos de la comunicacion

¢Por qué las empresas hacen publicidad y prom@®op@ué buscan con ello? A

continuacion resumiremos los objetivos de la piddid y la promocion de ventas.
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Asi se alcanzara una perspectiva general acersasdaosibilidades. Los objetivos se
clasifican en tres categorias generales: tactasigatégicos y finales. Cada categoria
se divide a su vez en objetivos subordinados. L&s ftcategorias estan

interrelacionadas por una cierta jerarquia.

Esta jerarquia se refiere al orden de importaméexior, es un medio para llegar a un
objetivo superior. Por tanto cada objetivo no edinren si mismo sino un medio
para lograr otro superior. La jerarquia es probabldge la mas verosimil. (Learning,
2001)

1.6.1.1.0bjetivos Tacticos

El término tactico se emplea para referirse a wrapectiva inmediata o a corto
plazo. Los objetivos tacticos se pueden subdivehr cognitivos, afectivos o
conductuales. Cognitivo significa que esta relamitin con los pensamientos,

afectivo con los sentimientos y conductual coralzsones.

= Objetivos Cognitivos-Los objetivos cognitivos de la comunicacion seran a
llamar la atencion del consumidor, informar solarenlarca y recordarla después
de la campanfa. Llamar la atencion del consumidel pemer paso que debe dar
el anunciante. Como dar la informacion tiene ml@spimplicaciones en las

decisiones tomadas por el consumidor.

» Objetivos Afectivos Los objetivos afectivos se dirigen a aumentantrés del
consumidor hacia la marca y a mejorar su actitwibhella. Estas dos facetas son

las mas importantes en el ambito afectivo.

» Objetivos conductuales.Los objetivos conductuales van dirigidos a persuad
consumidor sobre las cualidades de la marca, pdrair la posible disonancia y
suscitar fidelidad hacia ella. Por ejemplo, los stonidores necesitan ser
persuadidos con argumentos favorables antes derapmpa marca nueva o
costosa. El término disonancia se refiere a lasslugle un consumidor tenga
sobre la marca. Estas dudas pueden surgir poreeiopo el rendimiento de la

marca, por las reacciones observadas en sus awmigas la informacion de

12



productos rivales. La comunicacion tiene que ategdiespejar estas dudas. Y,
mas importante, la comunicacion debe manteneralgate de los compradores

habituales de la marca y provocar fidelidad emlosvos compradores.

1.6.1.2. Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos tienen un horizonte @dima largo plazo, y se basan en
una mejor comprension de la dinamica del mercads. dbjetivos estratégicos se
clasifican segun la experiencia de compra, la itk de la compra y la
participacion de la empresa en el mercado.
En cuanto a la experiencia de compra del consumigloempresario se puede
encontrar ante individuos que nunca han compradenarca, que la compran
habitualmente 0 que compran una marca competiddmda situacion exige una
estrategia particular: estimular el ensayo, la mgma o el cambio de marca. Un
ensayo es la primera compra de la marca. Cada eopusterior de esa marca se
denomina recompra. La adquisicion de una marcantdistie la comprada la ultima
vez es un cambio de marca. Estas situaciones peropite el empresario identifique
el interés del consumidor: el ensayo insinda lgp@nsidén a probar una marca nueva;
la recompra indica el grado de fidelidad a una ajayael cambio sefiala la posicion
respecto a las marcas rivales.
Respecto a la intensidad de compra, un empresadadeputilizar las promociones
para aumentar la frecuencia de las compras, la @egin de existencias o la
cantidad consumida. Estas tres ideas son distntague no independientes.
o La frecuencia de las compras indica cada cuantgpbese adquiere la marca.
o La acumulacion de existencias hace referencianah@namiento de unidades
gue seran consumidas mas adelante.
o0 La cantidad consumida es la medida que el individota en cada momento.
Las compras mas frecuentes de una marca podriean & consumidor a mantener
un inventario mayor, lo que a su vez podria impliga consumo superior. Por
ejemplo, los individuos que almacenan chocolatiras casa tienen mayor
probabilidad de consumirlas esporadicamente quengsise aprovisionan para la
ocasion. Por otra parte, algunos consumidores ppeoios por la salud pueden
rechazar las promociones para evitar un consumesexy; incluso llegando a

comprar comida en cantidades mas pequefias y menodreicas.
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1.6.1.3. Objetivos Finales

El rendimiento de la empresa se mide principalmentgavés de las unidades
vendidas, los ingresos y los beneficios. Las urédagndidas son las cantidades de
un producto adquiridas por los consumidores enaniogo de tiempo determinado.

Al multiplicar las unidades vendidas por el pregiotario se obtienen los ingresos.
Los beneficios resultan de restar los costos afpesos. A menudo los empresarios
planifican la comunicacion para alcanzar objetidesventas o beneficios, en lugar
de objetivos estratégicos; aquéllos son controgaiias facilmente.

Para la mayoria de las organizaciones la rentabilal largo plazo es en teoria el
objetivo final. Para lograr la rentabilidad a laggazo, los consumidores tienen que
estar lo suficientemente satisfechos como parairsegmprando el producto de la
empresa. De ahi que se disefien planes para aund@esasisfaccion del consumidor.

Nuestro plan de marketing propone:

CUADRO 1.1 Obijetivos de la promociéon de “CONREPSA”

OBJETIVOS DE LA PROMOCION DE “CONREPSA”

CATEGORIA DE TIPO DE OBJETIVO
OBJETIVOS RESPUESTA
* Llamar la atencion
Cognitiva e Informar
» Recordar
Tacticos « Aumentar el interés
Afectiva » Mejorar la actitud
* Persuadir

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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CAPITULO Il

ANALISIS DE LA SITUACION

Se empieza por estudiar y evaluar la industria dordd empresa esta
involucrada.Para realizar este analisis usare defoale las cinco fuerzas de Porter,
gue explicara el comportamiento de CONREPSA emdastria.

2.1 Macroambiente:

2.1.1 Factores Economicos

Debido a que COMREPSA Cuenta con un largo tiempexgeriencia acumulada de
16 afios aproximadamente en este negocio permideermpresa tener un suficiente
conocimiento para identificar los factores influggsen la Compaiiia.

Los factores que se pueden resaltar son:

2.1.1.1 Producto Interno Bruto

El PIB es el nombre que se le da al valor totahdecado de los bienes y servicios finales

producidos en un pais durante un afio dado (Samu&lstordhaus, 2010).

GRAFICO 2.1 Producto Interno Bruto

Fuente: Banco Central del Ecuador
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CUADRO 2.1 Producto Interno Bruto

FECHA VALOR

Noviembre-30-2012 14.70 %
Octubre-31-2012 14.60 %
Septiembre-30-2012 14.60 %
Agosto-31-2012 13.70 %
Julio-31-2012 13.70 %
Junio-30-2012 13.70 %
Mayo-31-2012 13.80 %
Abril-30-2012 13.80 %
Marzo-31-2012 13.90 %
Febrero-29-2012 13.70 %
Enero-31-2012 13.60 %
Diciembre-31-2011 15.20 %
Noviembre-30-2011 15.00 %
Octubre-31-2011 15.10 %
Septiembre-30-2011 13.10 %
Agosto-31-2011 13.20 %
Julio-31-2011 13.10 %
Junio-30-2011 13.20 %
Mayo-31-2011 13.20 %
Abril-30-2011 14.20 %
Marzo-31-2011 14.10 %
Febrero-28-2011 14.10 %
Enero-31-2011 14.10 %
Diciembre-31-2010 15.20 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
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» Impacto al proyecto del PIB

La variacion del PIB en los ultimos aflos se ha aado mas a lo que es la
produccion y comercializacién de petréleo en el 2009 se observa que existié una
disminucién del PIB debido a la crisis financierandial.

En el 2011 y 2012 el PIB ha aumentado esto indidemente beneficia a
CONREPSA ya gque sus principales clientes son mea®lcomo se indica en el
grafico emitido por el BCE muestra claramente geeha concentrado en el
PETROLEO en su produccion y comercializacion dejaadin lado otras maneras

de incrementar el PIB.

2.1.1.2. Riesgo pais

GRAFICO 2.2 Riesgo Pais

Fuente: Banco Central del Ecuador
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CUADRO 2.2 Riesgo Pais

FECHA
Marzo-24-2013
Marzo-23-2013
Marzo-22-2013
Marzo-21-2013
Marzo-20-2013
Marzo-19-2013
Marzo-18-2013
Marzo-17-2013
Marzo-16-2013
Marzo-15-2013
Marzo-14-2013
Marzo-13-2013
Marzo-12-2013
Marzo-11-2013
Marzo-10-2013
Marzo-09-2013
Marzo-08-2013
Marzo-07-2013
Marzo-06-2013
Marzo-05-2013
Marzo-04-2013
Marzo-03-2013
Marzo-02-2013
Marzo-01-2013
Febrero-28-2013
Febrero-27-2013
Febrero-26-2013
Febrero-25-2013
Febrero-24-2013

18

VALOR
698.00
698.00
698.00
698.00
699.00
700.00
699.00
698.00
698.00
698.00
697.00
697.00
699.00
699.00
699.00
699.00
699.00
700.00
701.00
703.00
704.00
705.00
705.00
705.00
704.00
703.00
704.00
704.00
702.00



Febrero-23-2013 702.00

Fuente: Banco Central del Ecuador

» Impacto al proyecto del riesgo pais

El riesgo pais incorpora variables economicas tipai y financieras. Obteniendo
como bonos de los mercados emergentes que seg@tronamalisis a nuestro
proyecto no afecta de gran manera puesto que emist@miento de moneda
extranjera, por lo tanto aportaria de manera pesifi las importaciones de
CONREPSA.

2.1.1.3. La Inflacién
La inflacién es un proceso en el que los preciosesntan. La tasa de inflacion se mide como

el cambio porcentual en el nivel de precios promg@arkin, Esquivel, & Mufioz, 2007)

GRAFICO 2.3 Inflaciéon

Fuente: Banco Central del Ecuador
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CUADRO 2.3 Inflacion

FECHA VALOR

Marzo-31-2013 0.44 %
Febrero-28-2013 0.18 %
Enero-31-2013 0.50 %
Diciembre-31-2012 -0.19 %
Noviembre-30-2012 0.14 %
Octubre-31-2012 0.09 %
Septiembre-30-2012 1.12 %
Agosto-31-2012 0.29 %
Julio-31-2012 0.26 %
Junio-30-2012 0.18 %
Mayo-31-2012 -0.19 %
Abril-30-2012 0.16 %
Marzo-31-2012 0.90 %
Febrero-29-2012 0.78 %
Enero-31-2012 0.57 %
Diciembre-31-2011 0.40 %
Noviembre-30-2011 0.30 %
Octubre-31-2011 0.35%
Septiembre-30-2011 0.79 %
Agosto-31-2011 0.49 %
Julio-31-2011 0.18 %
Junio-30-2011 0.04 %
Mayo-31-2011 0.35 %
Abril-30-2011 0.82 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
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* Impacto al proyecto de la inflacion

Analizando la inflacién desde hace dos afios attés de la actualidad y analizando
su acumulacién se puede observar en el graficotghdia que ha comenzado una
dilatacion desde el afio 2011 existié un incremedntante la estacion lluviosa la que
se caracterizé por la destruccion de areas pradscti vias de comercializacion, lo
gue provoco el alza de precios; de cierta manesaaéza de inflacion que ha existido
hasta la actualidad y aproximadamente desde el 2@ Iperjudicado a las
importaciones y lo va a seguir haciendo mas aumdmaambién otro factor que
perjudica al proyecto son los elevados preciognat@onales de bienes importados
.Para el 2012 los valores de inflacion son masbkstaaunque segun la empresa se
ha visto mas afectada por los distintos impedinseniee existen como aranceles e
impuestos.

La canasta basica se ubicé en $ 557, en si lateabasica no afecta de una manera
directa puesto que encarece los productos por saatiecta a los bolsillos del pais y
también del empresario que desea obtener o insunthastriales para sus empresas .

2.1.1.4. Factores sociales y culturales

GRAFICO 2.4 Tasa de desempleo

Fuente: Banco Central del Ecuador

21



CUADRO 2.4 Tasa de desempleo

FECHA VALOR
Diciembre-31-2012 5.00 %
Septiembre-30-2012 4.60 %
Junio-30-2012 5.19 %
Marzo-31-2012 4.88 %
Diciembre-31-2011 5.07 %
Septiembre-30-2011 5.52 %
Junio-30-2011 6.36 %
Marzo-31-2011 7.04 %
Diciembre-31-2010 6.11 %
Septiembre-30-2010 7.44 %
Junio-30-2010 7.71 %
Marzo-31-2010 9.09 %
Diciembre-31-2009 7.93 %
Septiembre-30-2009 9.06 %
Junio-30-2009 8.34 %
Marzo-31-2009 8.60 %
Diciembre-31-2008 7.31 %
Septiembre-30-2008 7.06 %
Junio-30-2008 6.39 %
Marzo-31-2008 6.86 %
Diciembre-31-2007 6.07 %
Septiembre-30-2007 7.06 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

Son dos factores los que incidieron en el aumesttadasa de desempleo en el
Ecuador: La crisis mundial con elevados indices déspidos en economias
desarrolladas y emergentes y el otro factor quegael despido de empleados fue
la aplicacion del mandato 08 (eliminacién de tdizaaoras) en el Ecuador en Mayo
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del 2008, lo que ocasion6 en ciertos casos queg#darice a los trabajadores y en
otros el despido de los mismos.

Por lo tanto el Ecuador evidentemente esta afe@dad@mpresa por el alto indice de
desempleo existente lo que al proyecto afecta degnan manera puesto que si
existe desempleo no existen varios recursos cogards de trabajo o personas que

deseen crear industria o pymes .

2.1.1.5. Factores Geograficos

Juan Molineros Lote 3 Av. Eloy Alfaro.
IMAGEN 2.5. Ubicacién de la empresa
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Fuente Google maps

CONREPSA siempre ha esperado obtener estar megsipoada en el mercado y
por tanto mas clientes o compradores asi que senia que mediante la propuesta
del disefio de publicidad puedan seguir consumidoslonsumos, otras industrias

gue no sean clientes.
2.2. Microambiente

2.2.1. Clientes

Existe una aceptacion estable de poder de negéciat® los compradores, de

acuerdo a la investigacion en el mercado los @gesé distribuyen en todo el pais.
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Existe un proporcionado numero de clientes enieht®, costa y Guayaquil pero
CONREPSA siempre va buscando nuevos clientes premlores, una manera de la
busqueda de compradores es “Compras Publicas” tlagette muchas empresa tiene
un amplia participacion en licitaciones continuasnh embargo la empresa
CONREPSA a un no participa en dichas licitaciones.

La empresa necesita de darse a conocer por egmmomo el Marketing de esta
manera se desea tener mayor participacion en alaoh@ry atraer mas clientes o

compradores para la empresa. a continuacion sselds nuestro cliente frecuentes:

CUADRO 2.5 Clientes
HOLCIM Es una de las compafias lideres a nivel

mundial en la produccibn de cemento| y
agregados, ambos materiales basicos pafa la

construccion.

ENDENSA y BOTROSA Son dos plantas industriales productoras| de
tableros contra enchapados de madera, tiene
30 afios en la exportacion de tableros| de
calidad, a mas de 10 paises alrededor| del

mundo.
REFINERIA La planta est4 ubicada en la provincia costera
ESMERADAS de Esmeraldas (norte), tiene capacidad para

procesar 110.000 barriles de crudo diarios .

SABATO Es una empresa lider en el &rea de transporte,
le ofrecen un servicio al cliente excelente,

seguro y de calidad .

CONSTRUCONCRETOS Es una sociedad industrial perteneciente a
grupo Koneko cuyo objetivo principal es
ofrecer una gama de soluciones y alternativas

integrales al sector de la construccion.
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AYMESA

Es la industria automotriz pionera en el
Ecuador con el proyecto BTV (Basic

Transport Vehicle).

HIDROELECTRICA
AGOYAN

La Central Hidroeléctrica Agoyan se
encuentra ubicada la parte central del pais,
aprovecha el caudal de las aguas del rio
Pastaza, y es la tercera generadora

hidroeléctrica mas importante del pais.

IDEAL ALAMBREC

Es una empresa que se dedica a la produc
y comercializacion de alambre de acerc

productos afines.

scion

NOVACERO

Es una sélida empresa ecuatoriana, pione

era

lider en el mercado desde 1973, con la mgjor

experiencia en la creacion, desarrollo
implementacion de soluciones de acero pa

construccion.

e

a la

ANDEC S.A

Es la primera industria siderurgica del Ecu]dor
d

que fabrica y comercializa acero de calid

nivel nacional.

a

CONFITECA

Es la primera compafiia productora deleh
del pais con la exclusividad de las patente
marcas de American Chewing Products Cc¢
de los EEUU.

Y
Ip.

PASTEURIZADORA
QUITO

Empresa ecuatoriana dedicada
procesamiento 'y  comercializacion

productos lacteos

al
de
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PETROAMAZONAS

Es una Empresa Publica dedicadagesdion
de las actividades asumidas por el Estado ¢
sector estratégico de los hidrocarburos

sustancias que los acompafan.

on el

UNIFER

Comercializa las mejores marcas ta
nacionales como internacionales asegure
de esta manera que sus clientes tengan
disposicion los mejores materiales para

construccion.

nto
ndo

a Ssu

ENCHAPES
DECORATIVOS

Empresa que se dedica a la fabricacion

tablero contrachapado Triplex, cumplen ¢

altos estandares de calidad lo cual permiti

ingreso en el mercado internacional.

de
on

D Su

RIO NAPO

Su actividad principal es: Incrementar
produccion del Campo Sacha mediante
reevaluacion del potencial de los yacimient

la
la

oS,

asi como de las reservas, con la incorporacion

de nuevas tecnologias.

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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2.2.1.1. Pareto de clientes

Cuadro 2.6 Pareto de clientes

CLIENTES INGRESOS
HOLCIM 277244,411
ANDEC S.A 151499,678
AYMESA 45449,9034
CONFITECA 30299,935p
CONSTRUCONCRETOS 63629,8648
ENCHAPES DECORATIVOS 122714,739
ENDENSA BOTROSA 60599,8712
HIDROELECTRICA AGOYAN 30299,9356
IDEAL ALAMBREC 92414,8036
NOVACERO 121199,74p
PASTEURIZADORA QUITO 53024,8873
PETROAMAZONAS 60599,871p
REFINERIA ESMERADAS 92414,8036
RIO NAPO 106049,775
SABATO 131804,72
UNIFER 75749,839
1514996,78
Calculo del Pareto de clientes
NUMERO DE CLIENTES CARTERA%
16 100
9 56,25

Fuente: CONREPSA
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

80% de mis ingresos ($122714,74) est4 en 56,254 dartera de clientes
es decir (9clientes) 80% es més del 56% de elent
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2.2.2. Proveedores

CONREPSA al elaborar puentes gria se necesita gmdu insumos de buena
calidad a bajos precios por eso los proveedoresofu seleccionado por los
productos que ellos ofrecen, la calidad y preciens@b tenemos estos proveedores

no ofrecen crédito segun el monto a 1,3 y 6 mesentinuacion se enlista los

proveedores:
Cuadro 2.7.Proveedores
R&M R & M es un proveedor lider de soluciones|de
cableado pasivo para redes de comunicacion de alta
calidad.
ELECTRO Se dedican a la comercializacion de material

COMERCIAL | eléctrico en general, se maneja lineas como:
MEJIA Doméstica, Industrial, Cableado estructurado,

lluminacion, Cable.

MULTICABLE |Importadora y distribuidora de produstae acerc
tales como cables de acero de alta resistencia,
cadenas de acero, accesorios, cabos, cuerdas,
equipos de proteccion en altura, sujecion de carga

embalaje.

IBAN BOMAN | Empresa comercializadora de repuestos,

herramientas y maquinarias de calidad.

HBM Lider mundial en tecnologia de deformacion gaug
incluidos los transductores, sensores y celdas de
carga, ademas de los ensamblados personalizados.

DIPAC Vende productos y servicios de acero y [sus
accesorios, a través de una red comercial propja en

todo Ecuador.

KUBIEC Es la solucion mas moderna para cubiertas [qu
conjuga la elegancia y belleza de la teja tradadion

y la ventaja de las nuevas tecnologias en materiale

Fuente: CONREPSA
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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Cuadro 2.8. Caracteristicas de proveedores

Caracteristicas

Proveedores _ _ . . o volumen de L
Calidad Precio Servicio Garantia Experiencia entrega credito Total
22% 15% 10% 10% 10% 15% 18% 100%
R&M 10 | 2,2 9 1,35 9 0,9 10 1 10 1 7 1,0b 5 0,9 ,788] 1,20
ELECTRO COMERCIAL
MEJIA 10 | 2,2 8 1,2 9 0,9 0,7 9 10 1,% 7 1,269,82 | 1,24
MULTICABLE 10 | 2,2 7 1,05 9 0,9 8 0,8 0,8 8 1,2 81,44 9,29 | 1,2(
IBAN BOMAN 10 | 2,2 8 1,2 9 0,9 10 1 10 1 10 1,5 9 62, 10,55| 1,35
HBM 10 | 2,2 9 1,35 8 0,8 10 1 10 1 8 1,7 5 0/9 10{2321
DIPAC 10 | 2,2 7 1,05 7 0,7 0,6 9 0,9 9 1,35 6 1/088,91 | 1,13
KUBIEC 10 | 22| 7 1,05 9 0,9 5 0,5 9 0,¢ 9 1,35 6 81,0 9,09 | 1,14

Fuente: CONREPSA

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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2.2.3. Competencia

La competencia es dindmica en el mercado en el sguesncuentra
CONREPSA, se encuentran otras empresas que obtmseidedican a la
misma actividad que CONREPSA en la misma zona aslepsticipando
en Compras Publicas.

Muchos de nuestra competencia tienen mas tiempcelemercado,
CONREPSA ha logrado conservar sus clientes gracida confianza e
imagen en el sector con las empresas y clientesjuaulas otras empresas
tengan como ventaja el tiempo y la experiencia NRBPSA eso es una

buena oportunidad para mejorar constantemente @ftseestan:

Cuadro 2.9 Competencia

B&T Se encargd del disefio y fabricacion de los egisis
electromecanicos para el accionamiento de las certgsl
mecanicas que para la época eran las mas grandesudelor.
Estas compuertas estan instaladas en el hangaf
mantenimiento de la Fuerza Aérea Ecuatoriana dras® de

Latacunga.

STEEL Disefio, construccion, mantenimiento e instalaciéneduipos
CRANES | especializados en manejo y transporte de cargéen&is de
carga tanto para el sector industrial como par&inas,
domicilios y aplicaciones especiales. Puentes gfiggles a
cadena, manuales y eléctricos

APEL S.L La firma APEL, apuesta por la atenciénspealizada de cada
uno de nuestros clientes, aportando soluciones didmgpara
los diferentes sectores de la industria, increnmelttala

productividad de sus equipos.

ENATIN Fabrica todo tipo de sistema de movimiento de ¢gvgantes
S.A grua monotrocha y bitrocha, jib cranes, porticosalRamos lg
fabricacion, ensamble, montaje y puesta en massiteegandc

proyecto llave en mano.

Fuente: CONREPSA
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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Cuadro 2.10 Situacion competitiva

Cobertura rapidez de Precio
Calidad geografica Innovacion Garantia | Precio entrega Total Promedio
Ponderacion 30% 10% 15% 15% 15% 15%
CONREPSA 10 9 5 10 7 8 9,8 10500
B&T 8 5 6 6 8 5 7,6 12500
STEEL
CRANES 8 8 4 7 7 6 8 11890
APEL S.L 9 6 8 6 7 8,4 12900
ENATIN S.A 9 5 7 8 9 5 8,6 21980
Precio Promedio Valor percibido

CONREPSA 10500 9,8

B&T 12500 7,6

STEEL CRANES 11890 8

APEL S.L 12900 8,4

ENATIN S.A 21980 8,6
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2.2.4. Productos sustitutos

No existe influencia de productos que puedan sirséit Puentes Grua

2.2.5. Rivalidad entre competidores

La competencia es dinamica en el mercado en ekguencuentra CONREPSA, se
encuentran otras empresas que obviamente se deatilmamisma actividad en la
misma zona.

A pesar de que las mismas tienen mas tiempo eneetaaio, CONREPSA ha
conservado sus clientes por casuales como: mantknia confianza e imagen en el
sector con las empresas y clientes, aunque las @tngaresas tengan como ventaja el
tiempo y la experiencia a CONREPSA eso es una bapadunidad para mejorar

constantemente entre ellos estan:

2.2.6. Andlisis actual de la empresa

2.2.6.1. Descripcién de la Compafiia

Empresa dedicada a la fabricaciébn y comercializacddé una amplia gama de
productos tales como: Tecles y/o polipastos el#dria cadena y cable, puentes
graas completos: doble viga, mono viga, vigas tastesistemas de electrificacion
aislados, botoneras, moto reductores, motovarigadocarretillas, apiladores,

taladros, fresadores, tornos, troquelados, dokdadanizallas, basculas camioneras,
ganaderas y contadoras, balanzas electronicas sl® i pedestal, sistemas

industriales de pesaje, celdas de carga y vigalidghe

2.2.6.2. Ubicacion

La empresa se encuentra ubicado en la ciudad de €uias calles Juan Molineros
Lote 3 Av. Eloy Alfaro
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IMAGEN 2.6. Ubicacién de la empresa
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2.2.6.3. Constitucioén Legal

COMREPSA, es una empresa con 16 afos en el meirtdwlstrial, esta se dedica a
la fabricacion, comercializacion e importacion deductos industriales, presenta
una amplia gama de productos para la industria aslecuenta con personal

capacitado al mas alto nivel de tecnologia, COMRERSta ubicada en Juan
Molineros Lote 3y Av. Eloy Alfaro.
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2.2.6.4. Cultura Corporativa

GRAFICO 2.1 Organigrama Estructural
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Fuente: CONREPSA
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2.2.65. Portafolio de Productos y Servicios

COMREPSA es una empresa con una amplia gama deqtos para la industria

tales como:

CUADRO 2.11 Portafolio de Productos

R & M MATERIALS HANDLING INC. (U.S.A)

» Tecles y/o polipastos Eléctricos a cadena y cable
» Puentes gruas completos : Monoviga

* Puente ; doble Viga

* Vigas Testeras

* Vigas carrileras

» Sistema de electrificacion aislados ,

* botoneras ,fines de carretera , y demas componentes

HU-LIFT (U.S.A)

MANEJO DE CARGA

» Carretillas

» Apiladores

* Mesas hidraulicas

* Montacargas eléctricos

* Rodillos de carga

MAQUINAS HERRAMIENTAS

» Cizallas

* Fresadora
 Tornos

» Cortadores de sierra
» Taladros

* Troquelados Dobladoras

MOTOVARIO ( ITALIA)
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Motorreductores Ortogonales (90°) de engranajedigéles
conicos y de tornillo sin fin corona.

Motorreductores Ortogonales (180°) de engrandjeoisales
mono o trifasicos sujecidn por patas y/o brida (fa@s
verticales ).

Motovariadores de velocidad mecéanicos de sistearaefdrio
con satélites de friccion y motovariadores ortodemgt

coaxiales.

TRACTEL ( FRANCIA)

Tecles y/o polipastos mecéanicos a cadena tipo taynkacha
Tecles y/o polipastos eléctricos a cadena caraedplazamient
(trolley) para monoviga IPN

Aparatos de elevacion y traccion mecanicos (Tirjog)éctricos
(Tirak)

Dinamometros y/o tensiometros digitales(Dinafor)
Limitadores de carga para equipos puentes gruea{&se)
Cabrestantes o winches de tambor manuales y elgtri
(Carol) gatos hidraulicos.

Carretillas (Estibadores).

O

HBM (ALEMANIA)DIBAL (ESPANA) TRANSCELL TECNOLOGY

JINC(USA)

Bascula camioneras, ganaderas y contadoras.
Balanzas electronicas de piso y pedestal
Balanzas de supermercado peso-precio
Sistemas industriales de pesaje y dosificacion.
Celdas de carga y viga

Elementos indicadores ,celdas de carga y viga

Fuente: CONREPSA
Elaborado por: Nelly Raqukino Paneluisa
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2.2.6.6. Capacidad Administrativa
La empresa CONREPSA cuenta con importantes y oeados clientes

permitiéndole tener una gran parte del mercadprdtlucto y servicio que ofrece es
muy importante que ha logrado fidelizar a los ¢ksmue estan en todo el Ecuador.
Proceso Directivo:Crea un conjunto funcional armonico, forma estiategxternas

e internas como el control de gestion en la etgperativa, planes de accién e
implementacion. CONREPSA cuenta con profesionakesvdntas, Contabilidad,
Ingenieria y Mantenimiento, y Servicios Adminisivas.

Ventas: La empresa cuenta con un buen equipo de vendestumdes encargados de
vender y recomendar las mejores opciones a lastetie

Contabilidad: Se realiza un estricto control de los documen®saspaldo del
cliente, proveedor, etc. Ademas CONREPSA buscariddisade los procesos de la
contabilidad mediante medios informaticos y perkespecializado.

Ingenieria y Mantenimiento: Equipo conformado por técnicos que brindan
asistencia y mantenimiento a los equipos que sandan

Servicios Administrativos: Consiste en el manejo de los empleados: proceso de
basqueda, seleccion, contratacion y formacion de & personal de la empresa; asi

como del departamento de servicio al cliente.

2.2.67. Capacidad de Talento Humano

Se encarga de: Capacitaciones al personal, pados ampleados en la fecha

establecida en el contrato ademas cumpliendo catisfpuesto en el “cédigo de

trabajo” en su art. 46 cuenta con un reglamentertiot el cual, busca mantener un

orden de trabajo. Los empleados deben seguir ngparasel cumplimiento de sus

traes, asi como ellos tiene diferentes obligacidas®ién gozan de beneficios, el

personal debe tener claro lo siguiente:

* Evaluar, analizar, prevenir los riesgos en lasalastones.

» Evitar las lesiones, que las emergencias puedasionesa dafos al personal o
terceros.

e Evitar o minimizar el impacto de los siniestros reolla salud y el medio
ambiente.

» La empresa destina un dia a la semana para julgbaeldo que considera como

un espacio de relajacion y motivacion al trabajeguipo.
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2.2.68. Capacidad Financiera

CONREPSA es una empresa que cuenta con una retddbidastante aceptable en
comparacion con la inversidn que realiza, lo cualreflejado en sus estados
financieros, en ellos se comprueba que existe azapacidad de financiamiento y
endeudamiento ya que los flujos de efectivo arropayores ingresos que gastos.
Esta informacién en alentadora ya que ratifica lguempresa esta en capacidad de

financiar actividades de promocion para darse aamen el mercado meta.

2.2.69. Capacidad de Mercadeo
La compafia no cuenta con un departamento de aigefiarketing, no posee

politicas publicitarias por eso el nombre de CONBERO es altamente conocido

como tal, lo que el cliente reconoce son los promugque distribuye.
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CAPITULO 1lI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Misién y vision propuestas.

CONREPSA en la actualidad no cuenta con una migiéision empresarial esto quiere
decir que no tienen claro de lo que son y haciadedjuieren ir, por este motivo en el
presente trabajo se propondra la siguiente misdisGn empresariales que van de acuerdo a

las necesidades de esta:

3.1.1 Visién

Es el estado futuro que deseamos para nuestraizagigm. Esta vision recoge las
aspiraciones del director general, o persona eadarde establecer la direccion de la
empresa. Hacia estas aspiraciones deben ir enddwsii@s esfuerzos y las acciones
de todos los miembros de la organizacién. Una wiglébe tener las siguientes
caracteristicas:

Informada. Fundamentada en una comprension firme de la dativpresente y de
las fuerzas que modelan el futuro.

Compartida. Creada mediante la colaboracion de los jugaddaes de la empresa.
Competitiva. Crea las condiciones para ganar en toda la or@@oiz

Habilitante. Faculta a los individuos a tomar decisiones siggtifras sobre tacticas
y estrategias.

Cohesionada.Motivante del trabajo en equipo y que delimitg@aticular forma de

ver y hacer las cosas de la organizacion, genenamagultura empresarial.

Vision Propueste

Ser una empresa consolidada y en constante crecimiento en atloneecional,

lider en la Fabricacidn, importacion y comercializacion de equiphssiriales en

el pais, siempre pensando en satisfacer las necesidades desntiesttes con la
certeza de que el trabajo honrado, serio y altamente profesionglemogira
afrontar los retos que el mercado nos impondran en el futuro excediendo la

expectativas de los clientes.
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3.1.2. Mision

Para potencializar la capacidad de respuesta deordmnizacion ante las
oportunidades que se generan en su entorno pala ldireccion, la gerencia media
le permite orientar sus programas en una formagfaconocida, pues con esto
mejorara el rendimiento de los recursos humanoseriakes y financieros. Para el

personal operativo le facilita comprender su pgudicion e importancia en el trabajo.

Propuesta Mision

Proveer de equipos industriales, con puntualidad, garantia de cabidglalibidad
efectiva, relaciones publicas, promocion de ventas, ventas persefiaiestes que

satisfagan en forma creciente a nuestros clientes.

3.1.3 Principios

Son generadores de compromiso que de alguna matrara se identifican con el
contexto de la cultura organizacional en la empnesia, que se desea consolidar y
fortalecer en el corto, medio y largo plazo y, sinpara crear una cultura

organizacional

Propuesta

v' Obligatoriedad.-La compafiia y los empleados se sujetan de estniatera al
fiel cumplimiento de las disposiciones de reglarent

v' Reciprocidad-La Compania y sus empleados, deberan cumplicestrente las
obligaciones que surjan de los contratos sus@nte si.

v' Autoridad.-La compafia no reconocera como oficial y obligataninguna
comunicacion, circular, correspondencia, permisn, gue no lleve la firma del

gerente o de quien lo subrogue, salvo indicacidnrada
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v" Puntualidad.- CONREPSA se preocupa por terminar cualquier tagqaerida
por pequefia que sea Yy satisfacer una obligacioesant en un plazo
anteriormente sefialado

v Integridad.-El personal que conforma CONREPSA busca vivir aalidédd en
coherencia de acuerdo a la mision, con honradefiaoza y veracidad.

3.1.3 Valores

Son generadores de compromiso que de alguna umainara se identifican con el
contexto de la cultura organizacional en la emprese, que se desea consolidar y
fortalecer en el corto, medio y largo plazo y, asirvpara crear una cultura

organizacional.

Propuesta Valores Actuales

v' Trabajo en Equipo.-Unimos esfuerzo para el logro de nuestros objetiensun
ambiente de confianza, comunicacion permanente yesigeto, compartiendo
conocimiento, experiencia e informacién

v' Respeto.Este valor regira las relaciones entre CONREPSAIg grupos de
interés: clientes, proveedores, gobierno, comp&tgnempleados

v’ Lealtad.- El personal de CONREPSA esta comprometido en toalmento con
sus objetivos y metas en forma decidida y constahi@ndo siempre con
honestidad y justicia

v' Mejoramiento Continuo.- Aprendemos y mejoramos continuamente,
reconociendo nuestras fortalezas y debilidades.

v' Responsabilidad.Es el compromiso de cumplir con nuestras obligasatando
siempre lo mejor de cada uno, tomando decisionstaguy a tiempo que

ocasionen el minimo impacto negativo para los atkxs

3.2. Planteamiento del problema

Actualmente el nivel ventas en CONREPSA de Puayés ha bajado se cree que
uno de los principales motivos es que la empresaantbabajado con estrategias de

mercadeo en su actividad comercial, solo se haadiev empiricamente.
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GRAFICO 3.1 Diagrama Ishikawa
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Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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3.3. Objetivos de la investigacion

3.3.1. Objetivo General del investigador

Diseflar un plan de Marketing para la Empresa COMEEPdedicada a la
fabricacion y comercializacion e importacién deipgsa industriales, ubicado en el

sector norte de la ciudad de Quito.

3.3.2. Objetivo General del plan de marketing / emesa
Un objetivo puede ser definido como una meta o @sidp que se desea alcanzar en
un tiempo determinado con la inversion de cieréasirsos, la definicién de objetivos

es uno de los pilares de la planificacibn emprakari

El objetivo del plan de Marketing es mejor el nidel ventas de Puentes Grua en

CONREPSA, ademas dar a conocer a la Marca.

3.3.3. Objetivos Especificos

Efectuar un analisis de la situacion actual.

Realizar una investigacion y segmentacion de mercad
Elaborar un direccionamiento estratégico.

Construir un plan operativo de marketing mix.

Ejecutar un analisis financiero.

Realizar el estudio financiero para la viabilidad proyecto.

Verificar que el proyecto sea econOmicamente viphta incrementar las ventas.

NS N N N N N N

Aplicar encuestas a Empresas Industriales paraceonia demanda de los
productos.

v' Usar la informacion proporcionada por la empresaa pdisefiar un Plan
Estratégico para el nuevo departamento que requidrajo los parametros
establecidos por la misma.

v' Realizar un estudio de mercado para ver las nexdesidde los clientes
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3.4. Marco conceptual

Causas presumibles

Variables independientes

Factores del pais
Economia

Desempleo

Pobreza

DESARROLLO INDUSTRIAL -
PRODUCTO

Necesidades de las personas
Salud

Asociacion familiar

Empleo

Techo

Alimentacion

Operatividad y gestion
CONREPSA
Atencion al cliente

Capacitaciones a los clientes

Productos de calidad

Distribucion

Elaborado por : Nelly Raquel Llano Paneluisa
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Efectos presumibles

Variables dependientes

Clientes

Necesidad de innovar
infraestructura
Requerimiento de recurs

de maquinaria

>
Efectos presumibles

Variiables dependientes

Fide~idelizacion dentdie
Satisfaccion de necesidade
Posicionamiento frente a

marca




3.4.1 Investigation questions

3.4.1.1. Management Question

¢,Podemos determinar la razon por la cual las velet@ONREPSA han bajado?

3.4.1.2. Research Questions

El precios de los productos influye a la decisiGmprar de los puentes Gruas?

La calidad de los productos influyen al momente@®prar puentes gruas?

El tiempo de entrega de los puentes grias moévarcompra de 10s mismos?
Existen factores desconocidos para la empresaaeaninen la decision de compra

del cliente?

3.41.3. Investigative Questions

Qué tipo de puente grua prefieren los clientes?
Cual es la mejor manera que Conrepsa puede pronaos@as productos?

Qué busca el cliente en un proveedor de puente®gra

3.41.4 Revision literaria
Las industrias utilizan los puentes gria para frarar y elevacién de carga muy

pesada agilitando labores de almacenamiento cepos de manufactura. El
desplazamiento de los elementos se realiza de eaedical u horizontal a lo largo
y ancho de las areas de trabajo .Por eso buscproueedor que le ofrezca puentes
grua calidad y buen precio.

3.5. Hipotesis

La competencia ofrece Puentes Grua a menor precio.

2. Alos clientes prefieren bajos precios aun la ealidel producto también sean
bajos.
El bajo nivel en las ventas es por falta de puddid en CONREPSA

4. La propuesta de elaboracién de un Plan de Markpang CONREPSA,

incrementara su participacion en el mercado.
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3.6Investigacién de mercado

La investigacion de mercado es su importante éonta de decisiones empresariales
como en las acciones de mercadotecnia, identifisddctoresle diagnéstico, mezcla

de mercadeo y de las medidas de desempefio. (Roflemstrong, 2003)

La investigacion de mercados se va a realizar ea Ados Puentes Gruas que es el
producto que mas utilidades da a la CONREPSA tmsrmeo objetivo medir el
comportamiento del consumidores potenciales y miedirexpectativas que ellos
tienen y asi poder ofrecer productos que satisfagkns mismos ademas permitira

conocer la satisfaccion de nuestros clientes agual

3.6.1. Tipo de Investigacion

Segun la finalidad

« Basica: investigacion cuyo objetivo principal esramentar los conocimientos
de una determinada disciplina cientifica sin sarjaria la aplicacion practica.

« Aplicada: investigacion cuyo objetivo principal kasaplicacion préactica de los
conocimientos obtenidos.

Para CONREPSA se va utilizar investigacion Aplicaga que tenemos como

objetivo principal usar los conocimientos obtenigoasi descubrir las fortalezas y

debilidades.

Segun el alcance temporal:

« Sincrénica: buscan conocer como es un fendmenaalseci un momento
determinado.

« Diacronica o longitudinal: buscan conocer la evidinode un fendmeno en el
tiempo,

+ Retrospectiva: conocer la evolucion de un fenontesale el pasado.

« Prospectiva: conocer la evolucion de un fendmenal &rturo.

« De tendencia: cada vez que se realiza la invegligase utilizan distintas

muestras.

46



« De panel: cada vez que se realiza la investiga®antiliza la misma muestra.
Para CONREPSA se utilizara la investigacion varaiseronica, ya que por medio de esta,

buscamos conocer el ¢porque han reducido lassventestos ultimos tres afios?

Segun su caracter:

« Cuantitativas: tratan de fenOmenos susceptiblesudatificacion; se hace uso
generalizado del analisis estadistico y el invastig adopta una postura externa
al fendbmeno.

« Cualitativas: se pone énfasis en la interpretad@éos propios sujetos: No hay
andlisis estadistico.

Nuestra investigacion sera Cuantitativa, ya que sshremos a personas que se

encuentran en el giro del negocio y a su vez lerhas a través del uso de la

estadistica, con el andlisis de las encuestas

Segun sus fuentes:

« Primarias: utilizan datos o informacion de primenano generados por los
investigadores, segun sus objetivos.

« Secundarias: utilizan informacion de segunda maewepdos por personas

ajenas a la investigacion y con otros fines.

En esta investigacion se va utilizar fuentes Piissarya que vamos a utilizar las
encuestas a clientes asi identificar el problenm&asu vez vamos a utilizar la fuentes
secundaria porque esta se realiz0 a través dedail&cion de informacion literaria

relacionada con el tema.

3.6.2. Técnicas de Investigacion

Técnicas de investigacion social
Cuantitativas: la mas relevante es la ENCUESTA.
ENCUESTA directa a los clientes y posibles clierdesCONREPSA para obtener

datos estadisticos.

3.6.3 Metodologia de la investigacion

En este proyecto se utilizaran los métodos desavigtanalitico.
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Método descriptivo

Se investigara como influye de la falta de promocien las ventas de la
CONREPSA en la ciudad de Quito en el afio 2013.

Método analitico

Al analizar la variable promociéon en donde encont®a algunos items que
intervienen cémo la planificacion del marketing fuluro de la mercadotecnia, los
diferentes entorno en los que se desarrolla el etiak disefio publicitario, etc.,
también al analizar el tema de las ventas en ekguentramos definicion, relacion

que tiene las ventas con el marketing.

Estos métodos fueron aplicados al proyecto poraguelgs mas idéneos para la
investigacion debido a su facil aplicacion y conmgién de los datos, conclusiones,
recomendaciones. (KOTLER, SHAWCHUCK, & WRENN, 1992)

3.6.4. Muestra de Investigacion

Una muestra es un conjunto de elementos repreisestale una poblacion de

referencia que va a ser estudiada y, por tanta dghutinar las caracteristicas que
definen a esa poblacion. Cuando la muestra esseiediva de la poblacion, las
conclusiones obtenidas pueden generalizarse partotal de esa poblacion.

(boards4.melodysoft.com, 2010)

3.6.4. 1. Delimitacion del Campo de Investigacion

El plan esta dirigido a industrias.

Segmentos a Estudiar

Limite geogréfico

Ecuador

Limite temporal:

Andlisis de Fendmenos presentes, Septiembre/12z0M3&.
Nivel socioeconomico:

Todos los niveles socio econdmicos.
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Segmento Sustancial

En este segmento tenemos todas las industriastidjgan puentes grui para mejorar

sus tiempos de producciéon
3.6.4. 2. Universo de la Investigacion
Es la determinacion de la poblacién real a examinar

Para esta investigacion el universo esta comppestempresas consideradas

estadisticamente como poblacién finita.

CUADRO 3.1 Censo Econémico

CENSO ECONOMICO CASOS
Extraccion de petréleo crudo. 22
Actividades de apoyo para la extraccion de petrglgas natural. 38
Fabricacion de articulos confeccionados de maésriaixtiles, 898

excepto prendas de vestir.

Industrias basicas de hierro y acero. 119
Fundicion de hierro y acero. 32
Actividades de envasado y empaquetado. 122
Total 1231

Fuente: CENEC 2010

3.6.4. 3. Muestra

Las muestras se obtienen con la intencidn de impeopiedades de la totalidad de la
poblacion, para lo cual deben ser representatieata dnisma. Para cumplir esta
caracteristica la inclusion de sujetos en la maed@tbe seguir una técnica de
muestreo. En tales casos, puede obtenerse unenatdigm similar a la de un estudio

exhaustivo con mayor rapidez y menor coste

49



Dado que no existen investigaciones previas quenif@r manejar niveles de
seguridad — error (p — ) para esta investigac&mprepone los siguientes rangos

para delimitacion de la muestra.

3 Nx Z o?xpxq
d*(N—-1)+ Zx*xpx*q

N = 1.302 Total de la poblacion

Zx=1.96 (si la seguridad es de 95%)

p = 0.05 proporciéon esperada

g =0,05

d = precision (en su investigacion use un 5%).

~ 1,231 = 1,962 = 0,05 * 0,05
~0,052(1,302 — 1) + 1,962 = 0,05 * 0,05

n

n

_ 1182,25

n= —4,2004 = 281,46

3.7 Modelo de la herramienta de investigacion
Esta investigacion exploratorio utiliza como heriemta de investigacion una

encuesta cualitativa y cuantitativa bajo la sigteéeestructura. Ver Anexo

3.8 Trabajo de campo

Se trata de la investigacion aplicada para comgrepdesolver alguna situacion,
necesidad o problema en un contexto determinadonvelstigador trabaja en el
ambiente natural en que conviven las personas fuéages consultadas, de las que

obtendran los datos mas relevantes a ser analizados

3.8.1. Del Equipo de Trabajo

Los encuestadores fueron 3 personas de 25 a 40 afios

3.8.2. Del Campo de Trabajo
Se utilizé dos vias para las encuestas ya quethsstrias a encuestar estan fuera de

la ciudad de Quito

1. Envio de encuestas por email a las empreses dieda provincia de pichincha
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2. Personalmente en la empresas de las provincias.

3.8.3. Plan de trabajo

Se realiz6 la encuesta a cliente de CONREPSA ynprasas dedicadas a la

confeccion de materiales textiles, Extraccion dedpen, industrias basicas de hierro

y acero, Fundicion de hierro y acero y manipuladi@carga las encuestas se
enviaron via email el 28 de Abril desde el mdailla empresa a los clientes actuales
el objetivo esConocer y analizar la disposicion de compra queetiecon respecto a los

puentes Grua y conocer si los clientes estan eeclisé con los productos que ofrece
CONREPSA
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3.9 Anadlisis de los resultados

3.9.1. Tabulacion y andlisis particular de resultads.
1. ¢Cudl es la actividad de su empresa?

CUADRO 3.2 Acitlad de las empresas

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

Extraccion de petroleo 46 16,2 16.2 16,2
Fabricacion de articulos
confeccionados de 124 43,7 43,7 59,9
materiales textiles
Industrias basicas de hierro 66 232 23,2 83.1
y acero.
Fundicion de hierro ¥ acero 39 13,7 13,7 96,8
Manipulacion de carga 9 3.2 3.2 100.0
Total 284 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel ldaPaneluisa

Grafico 3.2 Actividad de las empresas
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petréleo articulos de hierro y acero. ¥ acero carga
confeccionacos de
materiales textiles

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado porNelly Raquel Llano Paneluisa

Los resultado obtenidos de la encuesta son datles g desempefan la industria

43,7% Fabricacion de articulos confeccionados denmmées textiles.
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2. ¢Adquiriria puentes griaas que le ayude al ahorroretiempos en labores de

carga y almacenaje?

CUADRO 3.3 Adquisicidon de puentes gruas

Frecuencig Porcentaje Porcentaje| Porcentaje
valido acumulado
Validos | O 284 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Grafico 3.3 Adquisicion de puentes gruas

Adquiriria_puentes_gruas

100

80

50—

Porcentaje

ELE

20+

o T
o

Adquiriria_puentes_gruas

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

El resultado de las empresas encuestadas es alutabsi es decir un 100%,esto
quiere decir que todas las empresas necesitan aneus procesos para ser

competitivos
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3. ¢Qué tipo de puentes grua podria necesitar para Empresa?
CUADRO 3.4 Numert®e puentes

Frecuenci| Porcentaj| Porcentaje| Porcentaje

a e valido acumulado

Vélidos | Puente grua birrail 41 14,4 14,4 14,4
Puente grda tipo 69 24,3 24,3 38,7

portico
Puente grda tipo 68 23,9 23,9 62,7
pluma giratoria

tipo portico 86 30,3 30,3 93,0

Polipasto de cable 10 3,5 3,5 96,5

Polipasto eléctrico 10 3,5 3,5 100,0

Total 284 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Grafico 3.4 Numero de puentes
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Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

De los resultado obtenidos en la encuesta realigach conocer qué tipo de puentes
grua necesitan los clientes para agilitar su pmwpesductivo, se puede concluir g el

30,3% prefieren puentes graa tipo portico.
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¢,Cuando usted compra puentes grua, que es lo que snafluye al momento

de comprar?

CUADRO 3.5 Influencia para comprar puentes Gruas

Frecuen | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
cia valido acumulado
Validos | Precio 36 12,7 12,7 12,7
Servicio 58 20,4 20.5 332
Calidad 110 38,7 38,0 72.1
Cantidad 36 12.7 12.7 84.8
Garantia 37 13.0 13.1 97.9
Descuentos 6 2.1 2.1 100.0
Total 283 99.6 100.0
Perdidos | Sistema 1 0.4
Total 284 1000

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por:Nelly Raquel Llano Paneluisa

Grafico 3.5 Influencia para comprar puentes Gruas
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Fuente: Encuestaplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

De los resultados obtenidos en la encuesta realigaich conocer qué es lo que los
clientes prefieren al momento de comprar el 38iéhsa que lo mas importante es
la calidad del producto.
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5. ¢Qué aspectos influyen en las empresas en la eléndile proveedores?
CUADRO 3.6 Eleccién de proveedores

Frecuencia
Valido | Ubicacion 35
Publicidad 219
Referencia de 23
Amigos
Otros 7
Total 284

Fuente: Encuesta aplicada

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Porcentaje Porcentaj@orcentaje

vélido acumulado

12,3 12,3 12,3

77,1 77,1 89,4

8,1 8,1 97,5

2,5 2,5 100,0
100,0 100,0

Grafico 3.6 Eleccién de proveedores
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Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Los resultados obtenidos en la encuestan reflega@ii1% prefieren la publicidad al

momento de elegir nuevo proveedores. Eso nos pailrialesventaja ante la

competencia la no tener publicidad adecuada
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6. ¢Cuando fue la ultima vez que compro un puente gripara su empresa?

CUADRO 3.7 ultima adquisicion de puentes grua

Frecuencia Porcentajel Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos 1 afo 118 41,5 41,5 41,5
Mayor a 1 132 46,5 46,5 88,0
afo
Mayor a 2 34 12,0 12,0 100,0
ano
Total 284 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Grafico 3.7 ultima adquisicion de puentes grua
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Fuente: Encuesta aplicada

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Los resultados obtenidos en la encuestan refle@a%6de los encuestados dicen que
compraron los puentes gria mayor a un afio, paraREEPISA es un ventaja ya que

pueden adquirir puentes gruas de mayor tecnologépacidad o podrian hacer uso

del mantenimiento que se ofrece a dichos puentes.
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7. ¢Estaria dispuesto a cambiar a su proveedor si astmpresa nueva le ofrece

calidad?
CUADRO 3.8 Proveedor
Frecuencia Porcentaj| Porcentaje| Porcentaje
e véalido acumulado
Valido | Si 50 17,6 17,6 17,6
S No 234 82,4 82,4 100,0
Total 284 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Grafico 3.8 Proveedor
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Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Los resultados obtenidos en la encuestan reflef82 dicen que no cambiarian a
su proveedor, la respuesta de los encuestado mosedga que CONREPSA tiene
clientes fieles ya que se encuentro a clientesabdwe la empresa.
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8. Ha escuchado hablar de la empresa “ CONREPSA”
CUADRO 3.9 Conocen a CONREPSA

Frecuencig Porcentale Porcentaje| Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | Si 238 83,8 83,8 83,8
No 46 16,2 16,2 100,0
Total 284 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Grafico 3.9 Conocen a CONREPSA
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Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Los resultados obtenidos en la encuestan refle@@83conocen a CONREPSA el

porcentaje es l6gico ya que el 85 % de los enadestan clientes de la institucion.
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9. En caso de haber respondido si en la pregunta anter ¢;Cual es su
percepcion respecto a CONREPSA en los siguientegpastos?
CUADRO 3.10 Percepcion respecto a CONREPSA

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
WValidos Precio 32 11.3 13.6 13.6
Calidad 90 31.7 38,1 51,7
Garantia 51 18.0 21.6 73.3
variedad de 14 4.9 5.9 79.2
productos
atencion al 43 151 18.2 97.5
cliente
Imagen 6 2.1 2.5 100.0
Total 236 83.1 100.0
Perdidos | Sistema 48 16.9
Total 284 100.0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Grafico 3.10 Percepcion respecto a CONREPSA
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Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Los resultados obtenidos en la encuestan reflej@@1que los clientes aseguran que
la cantidad de los productos es lo mas importan®BOWREPSA avalise que todo

esté bien
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CAPITULO IV

ANALISIS ESTRATEGICO FODA

4.1. 1 FODA

Podemos organizar la informacion obtenida de Euaxion de la situacién del

mercado mediante FODA. Las fortalezas y las dediiéd representan la evaluacion

interna de las capacidades actuales de la emp@satra parte, las oportunidades y

amenazas son evaluaciones externas del entornonalddeting de la empresa.
(Hoffman Czinkota, 2007)

CUADRO 4.1 FODA

Fortalezas

F1 | Posicionamiento en el mercado

F2 | Mano de obra calificada y motivado

F3 | Imparte capacitacion personalizada a los clientes

F4 | Cobertura en el mercado nacional

F5 | Produccion bajo pedido

F6 | Productos de alta calidad

F7 | Infraestructura adecuada

F8 | Su ubicacion estratégica ya que en el Norte deoQsgt encuentra la maya
parte del sector industrial

Oportunidades

01 | Mercado en crecimiento

02 | Posibilidad de expandirse con sucursales en otoasngias

03 | Sistema de compras publicas que permite incluoda tipo de empresas
para ser proveedores del Estado.

04 | Cliente propagandista ya que esta satisfecho oprtmuctos

Debilidades

D1 | No hay adecuada promocién y publicidad para lggpaicionamiento en el
mercado

D2 | No posee personal especializado en Marketing

D3 | No cuenta con Filosofia empresarial

D4 | La empresa no cuenta con una estructura de magketin
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Amenazas

Al | Incremento de aranceles a las importaciones

A2 | Economia Inestable (Inflacidn, riesgo pais, impgsttc.)

A3 | Competencia con Precios Bajos

A4 | Incursionar en mercados desconocidos

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

4.1. 2 Determinacién de objetivos

COMREPSA es una empresa dedicada a la fabricagémercializacion e
importacion de equipos industriales su objetivo m@sortante es el incremento de
ventas de puentes griRor esto la meta a la que quiere lleGEOMREPSA es el de

Incentivar el mayor niumero de clientes.

Esta meta significa que se debe incentivar a ragstientes para que permanezcan fieles y
den buenas referencias de n los productos y sesvicde COMREPSA.
La estrategia para alcanzar esta meta, es de i0fteseuentos a nuestros clientes si ellos
recomiendan a COMREPSA y traen un nuevo clierdantportante que es dificil alcanzar
objetivos a corto plazo (en plazo menor a un adoyiderando el lapso minimo de un afio
en la rotacion de las actividades promocionalesneadoras de mayor calidad en servicio.
Esto quiere decir que a partir del segundo afonggerara a ver con mayor claridad la
mayoria de los resultados, especialmente en lotigne que ver con ingresos para el

propietario

4.1. 3 Elaboracion y seleccion de estrategias

A verse reflejado en el plan de accién que serardd#gdo con mayor profundidad en

capitulos posteriores

4.1.4 Andlisis FODA

Mediante este analisis podemos llegar al desardallana visién clara de la posicion de la

empresa y asi poder extraer los elementos mastampes del analisis interno y externo.
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4.1.5 Matriz FCE (Factores Claves del Exito)
Tabla 4.1. Matriz Factores Claves del Exito CONREPS

FCE en la industria Importangia
Participacion en el mercadg 8
Canales de distribucion 9
Lealtad del consumidor 8
Rapidez en las entregas 7
Imagen de marca 6
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4.1.6 Matriz PAI (Priorizacién de Fortalezas y Debilidades)

CUADRO 4.2 Matriz PAI

64

Factores claves del éxito
Participacion Canales de Le(?eltlad Rapidez | Image
en el distribucio consumidg " las | nde Total Priorida
mercado n ] entregas| marca d
Importancia 8 9 8 7 6
Fortalezas
F1 | Posicionamiento en el mercado 9 8 8 9 7 313 P1
F2 |Mano de obra calificada y motivada 7 8 7 10 9 308 P2
F3 Imparte capacitacion personalizada a los 3 1 9 3 10 296 P6
clientes , valor agregado
F4 | Cobertura geogréfica en el mercado nacional 7 8 8 D 8 303 P3
F5 Productos de alta calidad 9 3 10 3 10 260 R5
F6 |Infraestructura adecuada 6 7 7 8 1 265 P4
Su ubicacién estratégica ya que en el Norte de
F7 Quito se encuentra la mayor parte de clientes 9 3 5 3 5 190 P7
pertenecientes al sector industrial
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa 1865



4.1.7 Matriz EAI (Evaluacion de nivel de competitividad de la Empresa)
CUADRO 4.3 Matriz EAI

Evaluacion

Elaborado porNelly Raquel Llano Paneluisa

65

Calificacion | Calificacion dela Efectividad
total ponderada | | ponderada
importancia
Fortalezas
F1 Posicionamiento en el mercado 313 0.119 3 0,356
F2 Mano de obra calificada v motivada 308 0.117 3 0,330
F3 Imparte capacitacion personalizada a los clientes 226 0.086 2 0,171
F4 Cobertura en el mercado nacional 303 0.115 3 0,345
F5 Productos de alta calidad 260 0.099 2 0,197
Fo Infraestructura adecuada 265 0.100 3 0,301
- Su ubicacidn estratégica va que en el Norte de Quito se encuentra la mavor 190 0.072 3 0216
parte del sector industrial
Debilidades
D1 No hav adecuada promocion v publicidad para lograr posicionamiento en el mercado 224 0,085 1 0,085
D2 No posee personal especializado en Marketing 241 0,091 2 0,183
D3 No cuenta con Filosofia empresarial 307 0,116 3 0.349
2637 1




4.1.7 Matriz PAE (Priorizacion de Oportunidades y Anenazas)
Cuadro 44- MATRIZ PAE

Factores claves del éxito

Eapide
o Lealtad del Imagen
Participacion | Canales de zen las
consumido de Total | Prioridad
en el mercado | distribucion entrega
r marca
s
Importancia 8 9 8 7 6
Oportunidad
01 | Mercado en crecimiento 9 9 3 9 30: | P2
02 | Posibilidad de expandirze con sucursales en ofras provincias 7 6 o 28% | P3
03 Sisterna de compras poblicas que permite inclwr a todo tipo de
empresas para ser proveedores del Estado. 9 3 8 2 8 312 | P1
04 | Cliente propagandizsta ya que esta satisfecho con los productos 7 6 9 7 9 28% | P3
1.187

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

66




4.1.8 Matriz PAE

CUADRO 4.5 Matriz PAE

Factores claves del éxito

Participacion Rapidez
Canales de Lealtad del Imagen o
en el S ) en las Total | Prioridad
distribucién| consumido de marcyg
mercado entregas
Importancia 8 9 8 7 6
Amenaza
Al|Incremento de aranceles a las importaciones 9 8 7 7 305| P1
Ao Economia Inestable (Inflacion, riesgo pais, immges
etc.) 5 8 7 9 6 267, P2
A3 | Competencia con Precios Bajos 9 6 6 6 6 252 P3
A4 | Incursionar en mercados desconocidos 7 6 7 G / 20
1.074

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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4.1.9 Matriz EAE (Evaluar el grado de atractividaddel ambiente externo)

CUADRO 4.6 Matriz EAE

Calificacin total Calificacion Evaluacion de Efectividad
ponderada la importancig ponderada
Oportunidad
O1|Mercado en crecimiento 305 0,13 3 0,40
02| Posibilidad de expandirse con sucursales en otcasngias 285 0,13 3 0,38
03 Sistema de compras publicas que permite incluoda tipo
de empresas para ser proveedores del Estado. 312 14 0O, 2 0,28
04| Cliente propagandista ya que estéa satisfecho coprtmuctos 285 0,13 3 0,38
Amenaza
Al |Incremento de aranceles a las importaciones 305 30,1 1 0,13
A2 | Economia Inestable (Inflacion, riesgo pais, impagsttc.) 267 0,12 2 0,24
A3 | Competencia con Precios Bajos 252 0,11 3 0,33
A4 | Incursionar en mercados desconocidos 250 0,11 2 22 0,
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
2261 1
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4.2 Clasificacion de las estrategias

Una vez descrita la relacion entre elementos querdéaen o afectan a la empresa
CONREPSA, es posible definir el tipo de estrategjas este Plan de Marketing

propone:

» Estrategias de Ventas - Generacion de recursos y €limiento
Dar a conocer como la empresa CONREPSA satisfaaeeleesidades de sus
actuales clientes, a través de los servicios y ymtod que ofrece
permitiéndoles la reduccién de tiempo y mejoralgrareso productivos.

» Estrategias de Fidelizacion y Posicionamiento entrdientes existentes
Estas nos ayudaran a que los clientes de CONRERSiaran los productos,
servicios y los diferencie de la competencia

» Estrategias de Comunicacion y publicidad
Buscan definir con claridad qué ofrece CONREPSAddaa conocer a los
clientes (actuales y potenciales) a través de reedtocomunicacion, de la
pagina web de la empresa o vallas publicitarias gs&n al alcance
economico de la empresa.

» Estrategias de Captacion de clientes nuevos
Contemplan como los diferentes canales de vent&3OMREPSA. atraeran
y conservaran de forma eficiente y con éxito a naelientes.

» Estrategia de Desarrollo de Marca

Los clientes percibida la calidad en los productpse la empresa
CONREPSA ofrece, y cuanto mas elevada sea su edaoriy mas amplia la
base de usuarios, habrd mas posibilidades de extlznoharca.

» Estrategias de Competitividad
La competitividad es la capacidad que tiene la ESpICONREPSA.,para
mantener ventajas comparativas que permitan alcasastener y mejorar
una determinada posicion. Se fundamenta en la ithathjl recursos,

conocimientos, atributos que tiene la misma
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CAPITULO V

PLAN DE ACCION

Para la consecucion de las estrategias anterioenpdgumiteadas, el presente Plan de

marketing propone realizar las siguientes actiwdad

CUADRO 5.1 ACTIVIDADES
NOMENCLATURA ACTIVIDAD

AC1 Buscar un Proveedor Extranjeros que ofrezca \jigas
de calidad al menor precio asi podremos ofrecer a
nuestros cliente productos de buena calidad.

AC2 Realizar una alianza estratégica con una
constructora asi ofreceremos un servicio completo

AC3 Desarrollo de una campafa publicitaria para ceptar
nuevo clientes permitiéndonos posesionarnos en el
mercado.

AC4 Promover una feria de empresa comercializadoras

de productos industriales para conocer a nuestra
competencia y los productos que ofrecen ademas
captar nuevos clientes.
AC5 Colocar en el puente grua el logotipo |de
CONREPSA como garantia del mismo.

ACG6 Ofrecer Charlas a los Clientes y posibles clientes
para dar a conocer los beneficios que tendrian si
adquieren un Puente Grua (Ahorro de tiempos
productivos) .
AC7 Desarrollar la pagina web de la empresa comn un
contenido claro que permita a los nuevo clientes
conocer como esta formado CONREPSA y| se
informen de manera mas rapida nuestro variedad
de productos.

ACS8 Colocar vallas publicitarias en lugares estratégico

AC9 Capacitar al personal en temas relevantes [a la
administracion, servicio al cliente y atenciéon pos
venta.

AC10 Brindar descuentos por bonificacion por traen un

nuevo cliente

AC11 Elaborar promociones para nuestro clignte
potenciales siempre ofreciéndoles calidad y
precios accesibles.

AC12 Ofrecer descuentos especiales a nuestros Clientes
frecuentes y asesoria adecuada para el buenjuso y
mantenimiento de los Puentes Graa.

Elaborado Por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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5.2 Influencia de las estrategias en las actividasle

Las actividades propuestas aportan a la consecdeidas estrategias planteadas con
anterioridad, es asi que una misma actividad puddgrarse a varias estrategias

como se observa a continuacion:

» Estrategias de Ventas - Generacion de recursos y &limiento:
AC1, AC2, AC3, AC4, AC6, AC7, AC9, AC10, AC11, AC12
» Estrategias de Fidelizacion y Posicionamiento entreclientes
existentes
AC2, AC5, AC6, AC9, AC10, AC11, AC12
» Estrategias de Comunicacion y publicidad:
AC3, AC5, AC6, AC7, AC8, AC9

» Estrategias de Captacion de clientes nuevos:
AC3, AC4, AC5, AC6, AC7, ACS8, AC9, AC10.

» Estrategia de Desarrollo de Marca:
AC4, ACS.
» Estrategias de Competitividad:
AC3, AC6, AC7, ACS8, AC9, AC10, AC11, AC12.

5.3 Sistema de evaluacion y control

Se ha asignado parametros para evaluar el éxlasdetividades propuestas.
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CUADRO 5.2  Control y Evaluacién

NOMENCLATURA ACTIVIDAD RESPONSABLE| EVALUACION / ENCARGADO DE
CONTROL EVALUAR
AC1 Buscar un Proveedor Extranjeros ¢ Gerente Antes de una Directorio de la
ofrezca vigas de calidad al mer importacion el Gerentt Empresa.
precio asi podremos ofrecer a nues| evaluara al mejor
cliente productos de buena calidad. proveedor que ofrezc;
calidad y buen precio
AC2 Realizar una alianza estratégica con Gerente Semestralmente y de  Gerentes de dos
una constructora asi ofreceremos | un acuerdo ala empresas
servicio completo concurrencia u éxito

que tenga la alianza
estratégica

AC3 Desarrollo de una camparia publicita Personal Nivel de ventas Directorio de la
para captar nuevo client¢ calificado Empresa.
permitiéndonos posesionarnos en
mercado.

AC4 Promover una feria de empresa Gerente Nivel de afluencia al Directorio de la
comercializadoras de productos evento Empresa.

industriales para conocer a nuestra
competencia y los productos que
ofrecen ademas captar nuevos clientes.

AC5 Colocar en el puente grda el logoti Ingenieria y Frecuencia de compr; Gerente
de CONREPSA como garantia ¢ mantenimiento del cliente
mismo.

AC6 Ofrecer Charlas a los Clientes|y Gerente Nivel de ventas Directorio de la
posibles clientes para dar a conocer los Empresa.

beneficios que tendrian si adquieren un
Puente Grua (Ahorro de tiempps

productivos) .
AC7 Desarrollar  la pagina web de | Personal Nivel de pedidos a Directorio de la
empresa con un contenido claro ¢ calificado( Ing. través de la web Empresa.

permita a los nuevo clientes cono( en sistemas)
como esta formado CONREPSA y
informen de manera mas rapi
nuestro variedad de productos.
AC8 Colocar vallas publicitarias en lugareBersonal Nivel de ventas Directorio de la
estratégicos. calificado Empresa.

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

En forma general en su contenido, el éxito de estagidades se evalla al lograr el
incremento las ventas de CONREPSA esta evaluacderih ser realizada por

personal calificado que verifiqguen el aumentoaa™Mentas de Puentes Grla.

Varias de las actividades también se las puederraddavés de la observacion y la
capacidad de afluencia de los clientes. Tambiépusele evaluar comparando la

situacion actual con la situacion posterior antarvencion de CONREPSA.
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5.4Plan anti contingencias
En plan anti contingencias debe manejar estrategia no estanquen las actividades
que se han propuesto ya sea por no tener la capaci® solventarlas

econdémicamente o y apoyo por parte de Directorila @mpresa.

* En el caso de carecer de fondos para cubrir Idaes@®n que incurrir la empresa
para la consecucion de las actividades propuessasgcomendable solicitar el
auspicio de este al duefio presentar un plan etedem refleje el monto al que
van a incurrir y a su vez la utilidad que va a ganponiendo en practica el plan
presentado.

* Si el problema es qu€ONREPSA carecer de fondos para cubrir los costies q
debe asumir, es recomendable tomar en cuentas A€4ermitiria recaudar
fondos. Al promover la feria de empresas similaegSONREPSA se cobraria
una valor a las empresas que quieran participdagdenismas entregandole un
namero limitado de entradas es decir se categ@izar Normal o VIP por el
pago para participar, ademas solicitariamos a roseptoveedores mediante un
convenio con el un experto reconocido dandole categoria al evento y mayor

asistencia de miembros.

5.5Beneficios del plan

Ya que el objetivo técnico de este Plan de Margedim generar mayores beneficios
en varios ambitos de CONREPSA., como elemento lieseestos efectos se
encuentra el lograr el incremento de la demandalade productos varios

ocasionando:

* El incremento de ventas de Puentes Grua, y por ehdamento de ingresos
para el Duefio.

e La generacion de una mayor interaccion entre CONBREY sus clientes, con
la propuesta de productos de calidad, precios étesey como valor agregado
capacitacion para mantenimiento y buen uso dedestps Grua.

» El fortalecimiento de la marca CONREPSA promocimtaa la Empresa entre

los clientes potenciales y clientes actuales.
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CUADRO 5.3 Costo Plan de Marketing

Costo Plan de Marketing

COSTOS NIVEL DE INVERSION
NOMENCLATURA ACTIVIDAD
ANUAL |AUTOFINANCIAMIENTO NETA
Buscar un Proveedor Extranjeros que ofrezca vigas d
AC1 calidad al menor precio asi podremos ofrecer anases 600,00 100% 600,00
cliente productos de buena calidad.
AC2 Realizar una alianza c_e;trateglca con una constauasd 0,00 0% 0,00
ofreceremos un servicio completo
AC3 D.esarrollo dg Hna campafia pgblk:llana para cayiaro 1.000,00 100% 1.000,00
clientes permiténdonos posesionarnos en el mercado
Promover una feria de empresa comercializadoras de
AC4 productos industriales para conocer a nuestra dengie [ 3.000,00 40% 1.200,00
y los productos que ofrecen ademés captar nueentes!
ACS Colocar en e,l puentg grida el logotipo de CONREPSA 500,00 100% 500,00
como garantia del mismo.
Ofrecer Charlas a los Clientes y posibles cliepgea dar 4
AC6 conocer los beneficios que tendrian si adquierétuente [ 600,00 100% 600,00
Gruta (Ahorro de tiempos productivos) .
Desarrollar la pagina web de la empresa con uewido
claro que permita a los nuevo clientes conocer cesti
AC7 ) A 500,00 100% 1.500,00
formado CONREPSA y se informen de manera mas rip]ﬂa °
nuestro variedad de productos.
AC8 Colocar valas publicitarias en lugares estietég 1.800,00 100% 1.800,00
ACY Capaciar al personal en temas relevantes a la 400,00 100% 400,00
administracion, servicio al cliente y atencion pesta .
AC10 Brmdar descuentos por bonificaciéon por traerueva 500,00 100% 500,00
cliente
Elaborar promociones para nuestro cliente poteacia
AC11 . ) ) ) . 500,00 100% 500,00
siempre ofreciéndoles calidad y precios accesbbles
Ofrecer descuentos especiales a nuestros Clientes
AC12 frecuentes y asesoria adecuada para el buen uso y 500,00 100% 500,00
mantenimiento de los Puentes Grla.
De acuerdo a la compra realizado por nuestroelient
AC13 ofreceremo§ como valor agregado [nantenlmlentosde Iq 2.000,00 100% 2.000,00
Puentes Grla 1 vez después del afio de comprasde mi
sin costo alguno..
12.900,00 88% 11.100,00]

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

Los costos de marketing se proyectan los 5 afiasmdagnflacion.
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CUADRO 5.4 Costos del plan de Marketing

COSTO DEL PLAN DE MARKETING
0 1 2 3 4 5
11.100,00 11490,72 11929,6655 12377,028 | 12831,2649 | 13322,7023

Los efectos econdmicos van a depender directantentes niveles de afluencia
propuestos a conseguir segun los objetivos deleptesPlan de Marketing

permitiendo proyectar niveles de ingresos anuales.

CUADRO 5.5 Inflacién

Inflacion
Aiio 2013 3,52%
Aiio 2014 3,82%
Aiio 2015 3,75%
Aiio 2016 3,67%
Afio 2017 3,83%

Fuente: Banco central del Ecuador

CUADRO 5.6 Ventas de Conrepsa

Meses VENTA 2008 VENTAS 2009 | VENTAS 2010 | VENTAS 2011

ENERO 42.733,00 44.869,65 47.113,14 49.468,79
FEBRERO 83.134,74 87.291,47 91.656,05 96.238,85
MARZO 71.160,68 74.718,71 78.454,65 82.377,38
ABRIL 59.866,13 62.859,43 66.002,40 69.302,52
MAYO 80.294,46 84.309,19 88.524,65 92.950,88
JUNIO 53.243,26 55.905,42 58.700,69 61.635,73
JULIO 82.264,77 86.378,01 90.696,91 95.231,76
AGOSTO 80.443,34 84.465,51 88.688,78 93.123,22
SEPTIEMBRE 437.932,60 459.829,23 482.820,70 506.961,73
OCTUBRE 40.578,06 42.606,96 44.737,31 46.974,17
NOVIEMBRE 44.069,55 46.273,03 48.586,68 51.016,02
DICIEMBRE 66.279,40 69.593,37 73.073,04 76.726,69
TOTAL 1.142.000,00 | 1.199.100,00 | 1.259.055,00 | 1.322.007,75

Fuente: CONREPSA
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5.7 Proyeccion de ventas afios 2013- 2017

Para realizar la proyeccion de las ventas se tontaienta la inflacion basandonos en un cuadro peap@do por el Banco central del Ecuador
y se considera un incremento del 10% por la apboade marketing este porcentaje es el crecimipmonedio de la industria cuando se

implementa un planes de marketing.

CUADRO 5.7 Proyeccion de ventas

o 10% aplicacio - Inflacion - Inflacion - Inflacion ~ Inflacién o
Mes Venta Actual MecON 3929 o/ blan ANO 1 3,82% ANO 2 3,75% | "NO3 | 536700 | ANO4 | 3g30 | ANOS
ENERO 49.468,79 1.741,30 4.946,88 56.156,97 2.145,20 58.302,17 2.186,83 60.488/50 2.219,63.708,43| 2.401,73 65.110,16
FEBRERO 96.238,85 3.387,61 9.623,88 109.250,34 4.173,36 113.423,71 4.253,89 117.677,09 4818121.995,844 4.672,44 126.668(28
MARZO 82.377,38 2.899,68 8.237,74 93.514,80 3.572,27 97.087,07 3.640,y7 100.727,83 3.696104.424,5% 3.999,4¢ 108.424/01
ABRIL 69.302,52 2.439,45 6.930,25 78.672,23 3.005,28 81.677,50 3.062,91  84.740{41 3.109,87.850,38] 3.364,67 91.215,05
MAYO 92.950,88 3.271,87 9.295,09 105.517,84 4.030,78 109.548,62 4.108,p7 113.656,69 4£071117.827,89 4.512,81 122.340{70
JUNIO 61.635,73 2.169,58 6.163,57 69.968,88 2.672,81 72.641,69 2.724,06 75.365|75 2.765,92.131,68] 2.992,44 81.124,12
JULIO 95.231,76 3.352,16 9.523,18 108.107,09 4.129,69 112.236,78 4.208,88 116.445,66 AR73120.719,2p 4.623,5% 125.342(76
AGOSTO 93.123,22 3.277,94 9.312,32 105.713,48 4.038,25 109.751,74 4.115,p9 113.867,43 M378118.046,3p 4.521,1 122.567|54
SEPTIEMBRE 506.961,73 17.845,05 50.696,17 575.502,96 | 21.984,2 597.487,17 22.405(77 619.89P,9475QAN7| 642.643,001 24.613,23 667.254,24
OCTUBRE 46.974,17 1.653,49 4.697,42 53.325,08 2.037,02 55.362,10 2.076,08 57.438}18 2.107,98.546,16] 2.280,64 61.826,17
NOVIEMBRE 51.016,02 1.795,76 5.101,60 57.913,38 | 2.212,29 60.125,67 2.254,71 62.380,3p 2.289,86 64.669,75 2.476,8%.146,60
DICIEMBRE 76.726,69 2.700,78 7.672,67 87.100,14 3.327,23 90.427,37 3.391,03 93.818,3p 3.443,14 97.261,53 3.7251110.986,64
INGRESO PROMEDIO ANUAL | 1.322.007,75 | 46.534,67 132.200,77 | 1.500.743,19 | 57.328,39 1.558.071,58 58.427,68 | 1.616.499,27 | 59.325,52 |1.675.824,79] 64.184,09 |1.740.008,88

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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5.8 Proyeccion de Costos

El cuadro de costos refleja que las ventas sgmopcmnales es decir muestran un incremento, tang@doma en cuenta el 10% de aumento a
los costos ya que al aumentar ventas se en el npengentaje debemos comprar mas es decir hacenayar inversion y CONREPSA debe

tener stock en sus inventarios .

CUADRO 5.8 Proyeccion de Costos

10% aplicacién

Mes COSTOS 2011 [Inflacién 3,52% |del plan ANO 1 Inflacién 3,82% [ANO 2 Inflacién 3,75% |ANO 3 Inflacién 3,67% [ANO 4 Inflacién 3,83% [ANO 5
ENERO 33648,76 1184,44 3364,88 38198,07 1459,17 39657,24 1487,15 41144,39 1510,00 42654,39 1633,66 44288,05
FEBRERO 65461,84 2304,26 6546,18 74312,28 2838,73 77151,01 2893,16 80044,17 2937,62 82981,79 3178,20 86160,00
MARZO 56033,24 1972,37 5603,32 63608,94 2429,86 66038,80 2476,46 68515,26 2514,51 71029,76 2720,44 73750,20
ABRIL 47564,38 1674,27 4756,44 53995,09 2062,61 56057,70 2102,16 58159,86 2134,47 60294,33 2309,27 62603,60
MAYO 62655,76 2205,48 6265,58 71126,82 2717,04 73843,86 2769,14 76613,01 2811,70 79424,70 3041,97 82466,67
JUNIO 41547,03 1462,46 4154,70 47164,19 1801,67 48965,86 1836,22 50802,08 1864,44 52666,52 2017,13 54683,65
JULIO 64193,24 2259,60 6419,32 72872,16 2783,72 75655,88 2837,10 78492,98 2880,69 81373,67 3116,61 84490,28
AGOSTO 62771,93 2209,57 6277,19 71258,69 2722,08 73980,78 2774,28 76755,06 2816,91 79571,97 3047,61 82619,57
SEPTIEMBRE| 341729,65 12028,88 34172,97 387931,50 14818,98 402750,48 15103,14 417853,63 15335,23 433188,86 16591,13 449779,99
OCTUBRE 31664,06 1114,57 3166,41 35945,04 1373,10 37318,14 1399,43 38717,57 1420,93 40138,51 1537,30 41675,81
NOVIEMBRE| 34388,56 1210,48 3438,86 39037,90 1491,25 40529,14 1519,84 42048,99 1543,20 43592,19 1669,58 45261,77
DICIEMBRE 52189,64 1837,08 5218,96 59245,67 2263,18 61508,86 2306,58 63815,44 2342,03 66157,47 2533,83 68691,30
TOTAL 893848,10 31463,45 89384,81 1014696,36 38761,40 1053457,76 39504,67 1092962,43 40111,72 1133074,15 43396,74 1176470,89

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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5.9 Flujo con financiamiento

CUADRO 5.9 Flujo con financiamiento

CONCEPTO ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS 1.500.743,19(1.558.071,58|1.616.499,27 | 1.675.824,79 | 1.740.008,88
(-) COSTOS 1.014.696,36 | 1.053.457,76(1.092.962,43| 1.133.074,15| 1.176.470,89
(-) GASTOS OPERACIONALES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(-) GASTOS NO OPERACIONALES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL COSTOS Y GASTOS 1.014.696,36 | 1.053.457,76(1.092.962,43| 1.133.074,15| 1.176.470,89
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 486.046,83 | 504.613,82 | 523.536,84 | 542.750,64 | 563.537,99
(-) 15% PARTICIPACION DE TRABAJADORES 72.907,02 | 75.692,07 | 78.530,53 | 81.412,60 | 84.530,70
UTILIDAD GRAVABLE 413.139,81 | 428.921,75 | 445.006,31 | 461.338,04 | 479.007,29
% IMPUESTO A LA RENTA CODIGO DE PRODUCCION 22% 22% 22% 22% 22%

(-) IMPUESTO A LA RENTA 90.890,76 | 94.362,78 | 97.901,39 | 101.494,37 | 105.381,60
(-) RESERVA 5% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

= UTILIDAD NETA 322.249,05 | 334.558,96 | 347.104,92 | 359.843,67 | 373.625,69
(+)GASTOS DE VENTAS Y MARKETING/INVERSION INI| -11.100,00 | 11.490,72 | 11.929,67 | 12.377,03 | 12.831,26 | 13.322,70
(-) PAGO CAPITAL DE PRESTAMO 7.850,82 8.802,80 9.870,23 | 11.067,08 | 12.409,07
(-) CAPITAL DE TRABAIJO -15.732,13 15.732,13
(+) PRESTAMO CFN 50.000,00

FLUJO NETO 23.167,87 | 325.888,95 | 337.685,82 | 349.611,73 | 361.607,86 | 390.271,45

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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5.10 Flujo con financiamiento

CUADRO 5. 10 Flujo con financiamiento

CONCEPTO ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS 1.500.743,19]1.558.071,58|1.616.499,27(1.675.824,79| 1.740.008,88
(-) COSTOS 1.014.696,36|1.053.457,76|1.092.962,43(1.133.074,15| 1.176.470,89
(-) GASTOS OPERACIONALES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(-) GASTOS NO OPERACIONALES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL COSTOS Y GASTOS 1.014.696,36|1.053.457,76(1.092.962,43]1.133.074,15| 1.176.470,89
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 486.046,83 | 504.613,82 | 523.536,84 | 542.750,64 | 563.537,99
(-) 15 % PARTICIPACION DE TRABAJADORES 72.907,02 | 75.692,07 | 78.530,53 | 81.412,60 | 84.530,70
UTILIDAD GRAVABLE 413.139,81 | 143.950,09 | 236.191,13 | 375.502,61 | 585.132,00
% IMPUESTO A LA RENTA 22% 22% 22% 22% 22%

(-) IMPUESTO A LA RENTA 90.890,76 | 31.669,02 | 51.962,05 | 82.610,57 | 128.729,04
(-) RESERVA 5% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

= UTILIDAD NETA 322.249,05 | 112.281,07 | 184.229,08 | 292.892,04 | 456.402,96
(+)GASTOS DE VENTAS Y /INVERSION INICIAL|-11.100,00| 11.929,67 12.377,03 12.831,26 13.322,70 0,00

(-) CAPITAL DE TRABAJO -15.732,13 15.732,13
FLUJO NETO -15.732,13| 334.178,71 | 124.658,10 | 197.060,35 [ 306.214,74 | 456.402,96

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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5.11 Tasa minima aceptable de rendimiento con finaiamiento ( TMAR)

CUADRO 5.11 TMAR con financiamiento

INVERSIONISTA= TASA DE INFLACION +RIESGO PAIS+ PREMIO DE RIESGO
INVERSIONISTA= 5% +8%+11%
INVERSIONISTA= 0,24

APORTE DE ACCIONISTAS/EMPRESARIOS
CREDITO 0,05 0,11

0,01
0,23

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

FC, FC FC,
+ + +—n_

VAN = —I, + L 2+ ... g
@a+i) @a+i) @a+n"
VAN= i 15.732.13 325.888,95 337.685,82 349.611,73 361.607,86 386.271,45
U (1+0,23)" (1+0,23) (1+0,23) (1+0,23)"* (1+0,23)°
VAN: I 4573213 325.888,95 337.685,82 349.611,73 361.607,86 386.271,45
o 1,23 1,52 1,88 2,32 2,82
VAN= -15.732,13 264.169,24 221.890,17 186.218,94 156.130,71 137.204,09
VAN= -15.732,13 965.613,15
VAN=

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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TASA INTERNA DE RETORNO

0,00 -15.732,13 -15.732,13 -15.732,13
2.013,00 325.888,95 0,08 [ 25.068,38| 0,04 13.035,56
2.014,00 337.685,82 0,01 1.998,14 0,00 540,30
2.015,00 349.611,73 0,00 159,13 0,00 22,38

r
2.016,00 361.607,86 0,00 12,66 0,00 0,93
2.017,00 386.271,45 0,00 i 1,04 0,00 0,04
11.507,22
= 12+(24-12 -
TIR ( ) 11.507,22 2.132,94
11.507,22
= 24,00
TIR 13.640,16
TIR= 24,00 0,84
TIR= 20,25 %

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa

5.12 Tasa minima aceptable de rendimiento sin fin@mamiento ( tmar)

CUADRO 5.12 TMAR sin financiamiento

TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO SIN FINANCIAMI ENTO ( TMAR)

INVERSIONISTA=
INVERSIONISTA=

TASA DE INFLACION +RIESGO PAIS+ PREMIO DE RIESGO
5% +8%+11%

INVERSIONISTA= 0,24
Tasa Minima Aceptable de Rendimiento
FINANCIAMIENTO : % APORTACION TMAR PONDERACION
APORTE DE ACCIONISTAS/EMPRESARIOS 100,00 0,24 24,00
CREDITO 0,00 0,00 0,00
TMAR GLOBAL 24,00

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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VALOR ACTUAL NETO SIN FINANCIAMIENTO

VAN = -1, + <1 FCe FC
@a+iyr @+i)? @+i)
[ 2.01300 | | 201400 | | 201500 | | 201600 | | 2.017,00 |
VAN= f 1573213 334.178,71 124.658,10 197.060,35 306.214,74 456.402,96
o (1+0,24)" (1+0,24)° (1+0,24)° (1+0,24)* (1+0,24)°
VAN: f 4573213 334.178,71 124.658,10 197.060,35 306.214,74 456.402,96
T 1,24 1,91 2,36 2,93
VAN= -15.732,13 269.498,96 81.073,17 103.355,64 129.520,75 155.682,58
VAN= -15.732,13 739.131,10
VAN= 723.398,97
Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
TASA INTERNA DE RETORNO
SIN FINANCIAMIENTO
ANOS FNC FACTOR DE ACT.| VAN MENOR | FACTOR DE ACT.| VAN MAYOR
12,00 25,00
0,00 -15.732,13 -15.732,13 -15.732,13
2.013,00 334.178,71 0,08 25.706,05 0,04 12.853,03
2.014,00 124.658,10 0,01 737,62 0,00 184,41
2.015,00 197.060,35 0,00 89,70 0,00 11,21
2.016,00 306.214,74 0,00 10,72 0,00 0,67
2.017,00 456.402,96 0,00 1,23 0,00 0,04
20,64 10.813,19 -2.682,78
10.813,19
= 20+(57-20 -
TIR ( ) 10.813,19 2.682,78
10.813,19
= 25,00 :
TIR 13.495,97
TIR= 25,00 0,80
TIR= 20,03 %

Elaborado por: Nelly Raquel Llano Paneluisa
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CONCLUSIONES

Las empresas exitosas se basan en las ventajgzam@ivas, es decir se
incrementan el niumero clientes mientras la empm@saca un mejor producto y
servicio que el de la competencia.

El plan de marketing elaborado para CONREPSA es hereamienta muy
importante ya que le permite identificar las feetals y debilidades de la
empresa ademas tiene estrategias para mejoradnyd@ahas debilidades.

El estudio de mercado permite conocer posiblens e intereses del mismo

aumentado nuestra cartera de clientes.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa tomar en cuenta losianéhalizados para tomar
mejores decisiones y aumentar la rentabilidad deidana.

Es importante considerar el presupuesto establgmda el plan de marketing
como inversion y no como gasto ya que en el fultaera incremento ventas
Debe realizar de manera continua la evolucion pleh evitando su mal

aplicacién
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ANEXOS

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

ENCUESTA SOBRE: La falta de promocion y la disminucién de las asnt

Sr. (a). Srta. Ruego a usted colaborar con lasuessps a la siguiente encuesta la
misma que tiene un contenido integramente académéta informacion sera

utilizada para establecer conclusiones y recoménes
POR LA ATENCION QUE LE DE A LA PRESENTE, MUCHAS GRNAS

1. ¢Cuédl es la actividad de su empresa?

2. ¢Adquiriria puentes griaas que le ayude al ahorroretiempos en labores de

Sl D NOD

3. ¢Qué tipo de puentes grua podria necesitar para Empresa?

carga y almacenaje?

Puente graa birrail

Puente gria tipo portico

Puente gria tipo pluma giratoria

Puente grua

Polipasto de cable

Polipasto eléctrico

4. ¢Cuando usted compra puentes grua, que es lo que snafluye al momento

Precio D
Servicio D

de comprar?
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Calidad

Cantidad

Conocimiento del vendedor
Financiamiento

Polipasto eléctrico
Garantia

Descuentos

5. ¢Qué aspectos influyen en las empresas en la elénaile proveedores?

Ubicacioén

Publicidad

Referencia de Amigos

Otros

6. ¢Cuando fue la Gltima vez que compro un puente gripara su empresa?

1 ano

Mayor a 1 afo

Mayor a 2 afno

7. Califique el desenvolvimiento de su proveedor actlia

Exenté

Bueno

Malo

Pésimo
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8. ¢Estaria dispuesto a cambiar a su proveedor si astmpresa nueva le ofrece

calidad?
Sl D NOD

9. Ha escuchado hablar de la empresa “ CONREPSA”
S D NOD

10.En caso de haber respondido si en la pregunta anter ¢Cual es su

percepcion respecto a CONREPSA en los siguientegpastos?

Bueno Malo Pésimo No se

Precio

Calidad

garantia

variedad de productos

atencion al cliente

Imagen

Gracias por la colaboracion.
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Instalacion de puente gruas
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