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RESUMEN

En el presente Trabajo de Investigacion, sobre el “Disefio de un Plan de Marketing para la
Empresa Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda., del Distrito Metropolitano de Quito, se
dara a conocer que con la implementacion de varias herramientas de Marketing apropiadas
habra un crecimiento para la empresa Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda., que se dedica
a laventa de productos de climatizacion y ventilacion mecénica, asesoramiento, mantenimiento

e instalacion de los mismos. (Servicios).
Se ejecutard un Andlisis Situacional de la empresa para poder determinar oportunidades,

Debilidades, fortalezas y amenazas de los Servicios diversos, lo que ayudara a precisar la
Filosofia Empresarial, se definiran las Estrategias de Marketing para alcanzar la mejora de los

procesos operativos.

Se definird el Plan de Marketing y se planteara las mejoras para los procesos del area de
Marketing, lo que ayudara a perfeccionar la calidad del servicio que ofrece Termodinamica y
Fluidos T&F Cia. Ltda., con la creacion de estrategias, objetivos, actividades y metas que

encaminaran a que se cumpla con todo lo expuesto.
Palabras Clave:

Mercadotecnia.

Plan de Marketing.

Herramientas de Marketing.

Ventilacién Mecénica.
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ABSTRACT

In the present Research Work, on the "Design of a Marketing Plan for the Thermodynamic and
Fluid Company T & F Cia. Ltda., Of the Metropolitan District of Quito, it will be announced
that with the implementation of several appropriate Marketing tools there will be growth for
the company Thermodynamics and Fluids T & F Cia. Ltda, Which is dedicated to the sale of
air conditioning and mechanical ventilation products, advice, maintenance and installation

thereof. (Services).
A Situational Analysis of the company will be executed in order to determine opportunities,

Weaknesses, strengths and threats of the diverse Services, which will help to define the
Business Philosophy, will define the Marketing Strategies to achieve the improvement of the

operative processes.

The Marketing Plan will be defined and improvements will be proposed for the processes of
the Marketing area, which will help to improve the quality of the service offered by
Thermodynamics and Fluids T & F Cia. Ltda. With the creation of strategies, objectives,

activities and goals that will lead to compliance with all the above.

Keywords:
Marketing.
Marketing plan.
Marketing Tools.

Mechanic ventilation.



ANTECEDENTES

La empresa:

Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda., es una empresa ecuatoriana que esta formada por
personas con mas de 15 afios trabajando en el &rea de la climatizacion y ventilacion mecénica.
La idea de formar una empresa comercializadora de equipos de climatizacion y ventilacion
mecénica nacio en el afio 2016 en la feria de Ashrae en Orlando Florida, para poder brindar al
mercado ecuatoriano soluciones econdmicas, innovadoras y de calidad. La empresa se

constituyé formalmente en el afio 2017. (Termodinamica y Fluidos, 2019)
Servicios de la empresa:

Brindan servicio de asesoria, disefio, venta y soporte técnico de los productos que
comercializan. Algunas de las marcas importantes son: Hisense —Hitachi; Hammer; Infinair;
Comefri; Greenheck; Trox; Ventech; muy conocidas en China y por lo que Termodinamica
quiere posicionar su marca dando un valor agregado como la garantia de los productos.
(Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda., 2018)

Una de las complicaciones que podemos sefialar es que, a pesar de que Termodindmica y
Fluidos T&F Cia. Ltda., es una empresa reconocida en su mercado por boca a boca es muy
débil en cuanto al uso de herramientas y estrategias de mercado, porque no tienen definido un
eficaz Plan de Marketing el cual influye directamente con el posicionamiento, nivel de ventas
y las metas expuestas en éste mercado, por lo que ésta investigacion se enfoca en un adecuado

Plan de Marketing con la finalidad de fidelizar a los consumidores.

Se piensa que la satisfaccion es un factor determinante de la lealtad del cliente, las empresas a
menudo tratan o buscan mejorar ciertos departamentos o areas que generen los resultados
esperados o planteados en los objetivos al momento de la creacion de la empresa con el Gnico

fin de satisfacer la necesidad generada por el cliente.

En la formulacion del problema se muestra la situacién, las falencias que posee la empresa
Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda., con este estudio se logra definir estrategias y
mejorar de una forma adecuada la planificacion de un Marketing que ayude al posicionamiento

de la empresa en el mercado y en la mente del consumidor.

En el marco metodologico detalla a nivel descriptivo la investigacion de campo realizada,

donde se efectuaron encuestas a los consumidores potenciales y el estado del negocio en
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comparacion a la competencia. También se muestra el desarrollo de la entrevista que se la
realizo al Gerente de la empresa, la misma que da a conocer el manejo y las claves que han

llevado al punto en el que se encuentra la empresa.

En el capitulo I se detalla el estudio del macro y micro entrono, los factores sociales que afecten

o contribuyan a la empresa.

En el capitulo 11 se determinan los objetivos, estrategias, planes de accion y seguimiento para
la realizacion de los objetivos planteados anteriormente. El presente plan de Marketing busca
la lealtad de sus clientes y el incremento de la productividad de la empresa Termodinamica y
Fluidos T&F Cia. Ltda.

Justificacion.

En una época de globalizacién y de alta competitividad de productos o servicios de ventilacion
es necesario estar alerta con las exigencias y expectativas del mercado, para ellos se hace de
vital importancia asegurar o predecir en éxito de una empresa mediante técnicas y herramientas
atiles para lograr sus fines planteados, bajo esta perspectiva, se determina que es muy
importante el estudio de mercado y un plan de marketing como herramienta para toma de

decisiones en el crecimiento y permanencia de un negocio en el mercado.

Por esta razdn con el desarrollo del plan de marketing, se evidenciara la importancia de generar
fidelizacidn de sus clientes para la empresa Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda., ya que
es importante que exista regulacion constante del manejo de los mismos y de como retenerlos
para que sigan formando parte de la compafiia, la fidelizacion de los clientes potenciales con
los que cuenta la empresa al momento se entiende como una estrategia que busca mantener a

los clientes mas rentables sin preocupar de perder a los que proporcionan menos beneficios.

Con la realizacion del presente proyecto se busca la aplicacion de conceptos, técnicas y
herramientas de mercado, adecuados para lograr tomar decisiones que permitan la expansion
de la linea de productos que maneja la empresa Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda.; es
asi que se acudira a consultar y aplicar las definiciones de diversos autores para establecer los
conceptos que ayudaran al desarrollo del trabajo, esta aplicacion debe arrojar los resultados
necesarios para emitir conclusiones sobre las posibilidades de la linea de productos con las que

cuenta y las posibilidades de mercado a las cuales puede acceder.
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Si hablamos a nivel practico, el presente proyecto bien empleado contribuira al crecimiento
comercial de la empresa, y si se logra un posicionamiento esperado también generara mas

empleo y crecimiento a la economia del sector.

Situacion Problematica

Figura 1: Arbol de Problemas.

Diagnéstico Situacion Actual de Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda.

(" A\
e )
Efectos:

*Cliente busca la competencia.

*Desconocimiento de la oferta de
\_ productos.

N

Problema Principal: marca
no posicionada en el
mercado ecuatoriano.

|
) )

Causa 1: Desabastecimiento
de productos para satisfacer
la demanda de clientes

Causa 2: Inadecuadas
estratefias de publicidad.

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

La empresa Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda., no ha concretado su posicionamiento
en el mercado de climatizacion y ventilacion mecanica, se debe tomar en cuenta que las
politicas y estrategias de comercializacion van cambiando e implementandose nuevas marcas,
reduciendo precios, nuevas tendencias en cuanto a productos, nuevas lineas de presentacién
que hace que el mercado sea mas competitivo y existan muchas ofertas de productos. Todas
estas causas han logrado que la empresa Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda., disminuya
su posicionamiento ya que el segmento al que esta dirigido han dejado de consumir o consumen
bajo pedido, las preferencias ya no son las mismas por lo cual la empresa debe estudiar el
mercado y lograr penetrar en la mente del consumidor y asi evitar que siga perdiendo

participacion en el mercado.
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Una vez identificada la necesidad con la que cuenta la empresa Termodinamica y Fluidos T&F
Cia. Ltda., se solventara dichas necesidades con un diagnostico situacional a la empresa,
tomando como punto central un analisis interno y externo y el comportamiento del cliente al
que esta enfocado para ver la situacion en la que se encuentra y de esta forma crear estrategias
con un plan de Marketing, un andlisis por medio de una matriz FODA para lograr un mayor

posicionamiento y captar la atenciéon de clientes, buscando que la empresa sea competitiva.

Formulacion del Problema Cientifico
¢ Como beneficiara la implementacion de un plan de Marketing a la empresa Termodinamica y
Fluidos T&F Cia. Ltda., en la participacion y el posicionamiento de la marca en el mercado de

aire acondicionado en la ciudad de Quito?

Objetivo General
Disefiar un Plan de Marketing con la finalidad de determinar los ejes estratégicos para mejorar

el posicionamiento de la empresa Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda., en el mercado.

Objetivos Especificos

e Elaborar el diagndstico situacional de la empresa Termodinamica y Fluidos T&F Cia.
Ltda., donde se determinara la posicion actual frente al ambiente interno y externo con
un analisis de mercado por medio de la implementacion de un plan de marketing
estratégico.

e Aplicar los fundamentos de Marketing para el estudio del mercado de climatizacion y
ventilacién mecéanica en la ciudad de Quito el cual permita identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas con las que la empresa Termodinamica y
Fluidos T&F Cia. Ltda., cuenta logrando asi el posicionamiento de marcas y ocupando
un lugar claro, distintivo y deseable en relacion a su competencia en la mente de los

consumidores.

Marco teorico
Para el desarrollo del presente proyecto de titulacion nos basaremos en algunos autores

importantes para la realizacién del plan de marketing.

Ferrell & Hartline afirma “que con las estrategias adecuadas una empresa busca detectar a
fondo los beneficios que ofrece la competencia con el fin de igualarlos o superarlos de alguna
manera en términos de calidad, seleccion, disponibilidad y reconocimiento de marca”. Un

ejemplo claro de este tipo de posicionamiento las firmas compiten sobre una base de liderazgo
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precio- costo en este caso se ofrece una calidad comparable a un menor precio que el
competidor. (Hartline & Ferell, 2012)

William Cohen afirma “un plan de marketing estimula la reflexién y el mejor empleo de
recursos, utiliza los recursos disponible y permite prever cualquier contingencia que favorezca
al analisis de las oportunidades y amenazas.” (Cohen, 2001). Las tacticas de marketing
muestran el modo de ejecutar las estrategias, aqui se describe con exactitud de como son los
clientes respondiendo las siguientes preguntas: ;Qué?, ;Donde?, ;Cuando?, ;Por qué?, ;Con

qué? Frecuencia compran ademas de definir los mercados objetivos.
Antecedentes de la investigacion. —

Segun las autoras, (Aguila & Llerena, 2016), en su trabajo PLAN DE MARKETING PARA
EL HOTEL BOUTIQUE “EL ESCALON” DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL, con su
objetivo general “Analizar el dominio de competencias de disciplinas como el marketing en la

baja rentabilidad de la microempresa Hotel Boutique EI Escalon™.
A demés para (Aguila & Llerena, 2016) en sus conclusiones menciona;

Sus conclusiones fueron: El presente proyecto se enfoca en el turismo ya que es un sector donde
la economia crece con mayor rapidez, lo que motiva a que el gobierno invierta en este segmento
con la finalidad de convertir a Ecuador como una potencia turistica, a pesar de que la inflacién

tiene un impacto negativo en el sector hotelero.

Las estrategias segun la informacion recolectada el 82% de los turistas estadounidenses realizan
su reserva de alojamiento por cuenta propia, es por esto el hotel al tener contacto directo le
permite obtener informacién sobre gustos o preferencia del huésped a fin de ofrecer un trato

personalizado.

Luego de que el turista realizo su reserva en el hotel, se le enviara al correo electrénico un

formulario, el mismo que debera llenar para poder conocer un poco mas de él.

Asi también se les obsequiara un producto ecuatoriano que ellos escojan, puesto que un alto
porcentaje de turistas no regresa al mismo destino después de varios afios, por esta razén su

estadia en el hotel debe ser inolvidable, y que perdure en sus recuerdos.

Los datos financieros indican que el proyecto planteado es rentable, arrojando una TIR de 23%,
que si bien es cierto no es muy alta, dado los costos incurridos en el cambio de imagen de la
sala, las habitaciones y la creacién del Rincon Ecuatoriano, en el Estado de Resultado se observa
gue con el pasar de los afios las ventas se van incrementando lo que generara mas ingresos para
el hotel. (Aguila & Llerena, 2016)
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Segun la autora, (Alcivar Ruiz, 2014), en su trabajo ELABORACION DEL PLAN DE
MARKETING PARA EL ALMACEN DE ELECTRODOMESTICOS EMPRESA
“CREDITOS PILLAJO” EN LA CIUDAD DE NUEVA LOJA, PROVINCIA DE
SUCUMBIOS, con su objetivo general el cual es “elaborar un Plan de marketing para el
almacén de electrodomésticos para la empresa Créditos Pillajo en la ciudad de Nueva Loja,

mediante el diagnostico situacional, andlisis interno y externo.
A demas para (Alcivar Ruiz, 2014), en sus conclusiones menciona;

A través del andlisis situacional de la empresa se ha determinado que no posee un plan
estratégico de marketing.

El plan estratégico de marketing a ser implementado alcanza una inversion de $4.226,00.

Las estrategias a implantar es ofrecer promociones a los clientes aprovechando las garantias
gue ofrecen las empresas proveedoras, con el propdsito de motivar la fidelidad del cliente hacia
la empresa. (Alcivar Ruiz, 2014)

Segln el Autor, (Torres Buitrén, 2018), en su trabajo “DISENO DE UN PLAN DE
MARKETING DE LA EMPRESA GOURMET FOOD SERVICE GFS S.A. DEL DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO.”, con su objetivo general el cudl es “disefiar un Plan de
Marketing mediante la metodologia prospectiva participativa a través de un diagnostico
situacional, planteamiento estratégico y su control con la finalidad de determinar los ejes
estratégicos para poderlo implementar y asi mejorar las ventas y la posiciéon de la empresa

Gourmet Food Service GFS S.A. en el mercado”
A demaés para (Torres Buitron, 2018), en sus conclusiones menciona;

Al diagnosticar el entorno en el que se desenvuelve la empresa Gourmet Food Service GFS
S.A. en el mercado, se puede apreciar factores que intervienen de forma directa e indirecta en
la misma, tales como el riesgo pais, la inseguridad juridica, el cambio de gobierno, la inflacion,
el desempleo, asi como el crecimiento de la industria y los factores tecnoldgicos y que le ha
impedido posicionarse en el mercado y poder que su marca sea reconocida, siendo de gran
importancia el analisis de ventas y posicionamiento para poder generar las Estrategias de
Marketing.

La estrategia segun la informacién recolectada es: Expandir el catering, buscar la diferenciacién
y el posicionamiento del producto que se ofrece. Crear estrategias de posicionamiento tanto en
la publicidad, como del producto, para asi poder dar a conocer a Gourmet Food Service GFS
S.A., en todo el Distrito Metropolitano de Quito. Estrategia a cargo del Gerente de Marketing,

y se llevara a cabo hasta diciembre del 2020.
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Se recomienda la implementacién de un departamento de Marketing en Gourmet Food Service
GFS S.A., ya que seria de gran ayuda para el crecimiento institucional de la empresa, puesto
gue podria controlar el cumplimiento de todas las actividades del Plan de Marketing propuestas.
(Torres Buitron, 2018)

Fundamentacion Legal.
De acuerdo con la ley de Compaiiias en su ley crea y organiza el funcionamiento de las
sociedades de personas, la sociedad de responsabilidad limitada (S.R.L.) y la sociedad

anonima (S.A.). (Ecuador, Honorable Congreso Nacional, 1999), en sus articulos;

Art.1.- Establece los procedimientos para la creacion o modificacion de una sociedad, el rol del
capital de la sociedad y de los socios o accionistas, observando -. El cumplimiento de las normas
societarias le permite al emprendedor acceder mas facilmente al mercado de crédito, y
garantizar los derechos de los socios.

Art. 2.- Hay cinco especies de compafiias de comercio, a saber:
La compafiia en nombre colectivo;

La compafiia en comandita simple y dividida por acciones;

La compafiia de responsabilidad limitada;

La compafiia an6nima; v,

La compafiia de economia mixta.

Estas cinco especies de compafiias constituyen personas juridicas. (Ecuador, Honorable
Congreso Nacional, 1999)

Sumado a esto la ley de importacion en su resolucién N° 59 del comité de (Ecuador, Comité

de Comercio Exterior, 2014) menciona;

Que de conformidad con el articulo 305 de la Constitucion de la Republica, “La creacion de

aranceles y la fijacion de sus niveles son competencia exclusiva de la Funcion Ejecutiva.”;

Que el Convenio Internacional sobre el Sistema Armonizado de Designacion y Codificacion de
Mercancias (Sistema Armonizado) del Consejo de Cooperacion Aduanera, cuenta con un
Anexo que comprende una nomenclatura destinada, entre otras finalidades, a constituir la

nomenclatura de los Aranceles y de Estadisticas de Comercio Exterior;

Que mediante Decreto Ejecutivo No. 592, publicado en el Suplemento del Registro Oficial N°

191 de 15 de octubre de 2007, se publico el Arancel Nacional de Importaciones;
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Que de conformidad con el articulo 16 del Convenio Internacional sobre el Sistema
Armonizado de Designacion y Codificacién de Mercancias, el Consejo de Cooperacion
Aduanera aprobé la Quinta Recomendacion de Enmienda al Sistema Armonizado del 26 de

junio de 2009, que entrara en vigencia el 1 de enero de 2012;

Que con Decision N° 771 del 7 de diciembre de 2011, publicada en la Gaceta N° 2003 de 9 de
diciembre de 2011, la Comunidad Andina extiende hasta el 31 de diciembre de 2014, los plazos
previstos en los articulos 1, 2 y 3 de la Decision 695 del 14 de octubre de 2008;

Que el Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones, publicado en el Suplemento
del Registro Oficial No. 351 de 29 de diciembre de 2010, cre6 el Comité de Comercio Exterior
(COMEX) como el érgano encargado de aprobar las politicas publicas nacionales en materia

de politica comercial,

Que de acuerdo al articulo 72, literales ¢) y q), del Cédigo Organico de la Produccién, Comercio
e Inversiones, es facultad del Comité de Comercio Exterior (COMEX), “Crear, modificar o
suprimir las tarifas arancelarias”; y “Diferir, de manera temporal, la aplicacion de las tarifas
arancelarias generales, o por sectores especificos de la economia, segin convenga a la

produccion nacional o las necesidades econdmicas del Estado;

Que el Comité de Comercio Exterior, en sesion de 10 de mayo de 2012, conocio y aprobo el
Informe Técnico que sugiere aprobar el Nuevo Arancel Nacional de Importaciones, de
conformidad con la Decision 766 de la Comunidad Andina que incluye la Quinta Enmienda del
Sistema Armonizado de Designacién y Codificacion de las Mercancias y la actualizacion de la

nomenclatura ARIAN;
RESUELVE:

Art 1.- Reformar integramente el Arancel Nacional de Importaciones de conformidad con el
Anexo 1 de la presente Resolucion. En lo posterior, este instrumento se denominara Arancel
del Ecuador.

Art 2.- Con la vigencia del Arancel del Ecuador se aplicara también los diferimientos y

disposiciones que constan en la columna “observaciones”.
Disposicion General

Las disposiciones referentes a diferimientos y/o reformas arancelarias, establecidas en Decretos
Ejecutivos y/o Resoluciones del COMEX, se mantendran vigentes por el plazo establecidas en
dichas normas.

Disposiciones Derogatorias
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PRIMERA. - Salvo lo dispuesto en la Disposicién General anterior, quedan derogadas todas las

normas de igual o menor jerarquia que se opongan a las disposiciones de esta Resolucion.

SEGUNDA. - Queda derogado el Decreto Ejecutivo 592, publicado en el Suplemento del
Registro Oficial No. 191, de 15 de octubre de 2007, asi como sus posteriores reformas, excepto
las Resoluciones 18 y 30 del COMEX, publicadas en los Registros Oficiales Nros. 525 y 567
de 1 de septiembre de 2011 y 31 de octubre de 2011, respectivamente.

Esta resolucion fue adoptada en sesion llevada a cabo el 17 de mayo de 2012 y entrard en
vigencia a partir del 1 de octubre del 2012 sin perjuicio de su publicacion en el Registro Oficial.

(Ecuador, Comité de Comercio Exterior, 2014)

A demés la Ley Organica de Regularizacion y Control del Poder de Mercado (Ecuador,
Asamblea Constituyente., 2011) considera;

Que, el articulo 52 de la Constitucion de la Republica garantiza a las personas el derecho a

disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad y a elegirlos con libertad,;

El articulo 66 de la Constitucién de la Republica, indica el derecho a desarrollar actividades
econdmicas, y deben mantener la responsabilidad social y ambiental; el derecho a acceder a
bienes y servicios publicos y privados de calidad, con eficiencia, eficacia y buen trato; el

derecho a la propiedad en todas sus formas, con funcién y responsabilidad social y ambiental;

Que, de acuerdo a lo dispuesto por el articulo 85. Numerales 1y 2 de la Carta Suprema, la
formulacion, ejecucidn, evaluacion y control de las politicas publicas y servicios debe orientarse
a la realizacion y garantia del buen vivir y de los derechos reconocidos constitucionalmente en
el marco del principio de solidaridad, consagrandose la prevalencia del interés general sobre el

interés particular;

Que, el articulo 278 de la Constitucion de la Republica, numeral 2, establece que, para la
consecucion del Buen Vivir, a las personas y colectividades, y sus diversas formas
organizativas, les corresponde producir, intercambiar y consumir bienes y servicios con

responsabilidad y ambiental;

El articulo 283 de la Constitucion de la Republica consta o establece que el sistema econémico
es social y solidario y reconoce al ser humano como sujeto en armonia con la naturaleza; y tiene
por objetivo garantizar la produccion y reproduccion de las condiciones materiales e

inmateriales que posibiliten el buen vivir;
Capitulo |

Del Objeto y dmbito.
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Art 1.- Objeto. - El objeto de la presente Leyes evitar, prevenir, corregir, eliminar y sancionar
el abuso de operadores econémicos con poder de mercado; y la prevencién, prohibicion y
sancion, buscando la eficiencia en los mercados, el comercio justo y el bienestar general y de
los consumidores y usuarios, para el establecimiento de un sistema econdmico social, solidario
y sostenible.

Art 4.- Lineamientos para la regulacion y principios para la aplicacion. - En concordancia con
la Constitucion de la Republica y el ordenamiento juridico vigente, los siguientes lineamientos

se aplicaran para la regulacion y formulacion de politica pablica en la materia de esta Ley:
. El reconocimiento del ser humano como sujeto y fin del sistema econémico.
2. La defensa del interés general de la sociedad, que prevalece sobre el interés particular.

3. El reconocimiento de la heterogeneidad estructural de la economia ecuatorianay de las
diferentes formas de organizacién econdmica, incluyendo las organizaciones populares y
solidarias.

4. El fomento de la desconcentracion econdmica, a efecto de evitar practicas monopolicas

y oligopolicas privadas contrarias al interés general, buscando la eficiencia en los mercados.

5. El derecho a desarrollar actividades econémicas y la libre concurrencia de los

operadores econémicos al mercado.

6. Establecer un marco normativo el mismo que permita el derecho a desarrollar

actividades econdmicas, en un sistema de libre concurrencia.

7. El impulso y fortalecimiento del comercio justo para reducir las distorsiones de la

intermediacion.

8. Garantizar el desarrollo en las personas, pueblos y nacionalidades alcancen la
autosuficiencia de alimentos sanos a través de la redistribucion de los recursos como la tierra'y

el agua.

9. La distribucion equitativa de los beneficios de desarrollo, incentivar la produccion, la

productividad, la competitividad, desarrollar el conocimiento cientifico y tecnoldgico; y,
10. La necesidad de contar con mercados transparentes y eficientes.

Para la aplicacion de la presente Ley se observaran los principios de no discriminacion,

transparencia, proporcionalidad y debido proceso. (Ecuador, Asamblea Constituyente., 2011).
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Sumado el Cédigo de Trabajo (Ecuador, Honorable Congreso Nacional., 2005) menciona en

sus articulos;

Art. 1.- Ambito de este Codigo. - Los preceptos de este codigo regulan las relaciones entre
empleadores y trabajadores y se aplican a las diversas modalidades y condiciones de trabajo.
Art. 2.- El trabajo es un derecho y un deber social. El trabajo es obligatorio, en la forma y con

las limitaciones prescritas en la Constitucion y las leyes.

Art. 3.- Libertad de trabajo y contratacion. - El trabajador es libre para dedicar su esfuerzo a la

labor licita que a bien tenga.

Ninguna persona podra ser obligada a realizar trabajos gratuitos, ni remunerados que no sean
impuestos por la ley, salvo los casos de urgencia extraordinaria o de necesidad de inmediato
auxilio. Fuera de esos casos, nadie estara obligado a trabajar sino mediante un contrato y la

remuneracion correspondiente.
En general, todo trabajo debe ser remunerado.

Art. 4.- Irrenunciabilidad de derechos. - Los derechos del trabajador son irrenunciables. Seré

nula toda estipulacion en contrario.

Art. 5.- Proteccion judicial y administrativa. - Los funcionarios judiciales y administrativos
estan obligados a prestar a los trabajadores oportuna y debida proteccion para la garantia y
eficacia de sus derechos.

Art. 6.- Leyes supletorias. - En todo lo que no estuviere expresamente prescrito en este Cédigo,

se aplicaran las disposiciones de los Cadigos Civil y de Procedimiento Civil.

Art. 7.- Aplicacién favorable al trabajador. - En caso de duda sobre el alcance de las
disposiciones legales, reglamentarias o contractuales en materia laboral, los funcionarios

judiciales y administrativos las aplicaran en el sentido mas favorable a los trabajadores.

Art. 8.- Contrato individual. - Contrato individual de trabajo es el convenio en virtud del cual
una persona se compromete para con otra u otras a prestar sus servicios licitos y personales,
bajo su dependencia, por una remuneracion fijada por el convenio, la ley, el contrato colectivo

o la costumbre. (Ecuador, Honorable Congreso Nacional., 2005)

Fundamentacion Teorica
El presente proyecto de titulacion utilizara un marco teorico que se fundamenta en el Modelo
de Plan de Marketing propuesto por el autor Diego Monferrer el cual se describira a

continuacion y mostrara cada una de sus partes.
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Definicion de Marketing

Segun Kotler y Armstrong menciona que: “El marketing es un proceso el mismo que
comprende el comportamiento social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan a través de intercambiar productos de valor con sus semejantes”
(Kotler & Armstrong, 2013).

Segln Hernandez y Maubert, menciona:

El marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas
de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar
un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al

consumidor o cliente. (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009)
Segun Coca Milton, propone la siguiente definicién de marketing:

El marketing holistico incorpora el marketing interno, asegurando asi, de que cada miembro de
la organizacion adopte de forma apropiada los principios del marketing. EI marketing interno
debe darse en dos niveles, en un primer nivel, las varias funciones de marketing (fuerza de
ventas, la publicidad, servicio al cliente, direccion de producto, investigacion de marketing y
otras) deben trabajar de forma conjunta. En segundo nivel, el marketing debe ser adoptado por
otros departamentos, ellos deben “pensar en el cliente”, bajo la premisa de que el marketing no

es un departamento, es mas, una orientacion de empresa. (Coca Carasila, 2006)

Descripcion del Plan de Marketing. —
El Plan de Marketing es una herramienta basica de gestion que debe utilizar cada una de las
empresas y lograr los objetivos marcados en el plan de marketing que contiene los siguientes

elementos; los mismos que se detallan a continuacion.
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Figura 2: Descripcion del Plan de Marketing
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Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)

Oportunidad. -
Los objetivos, componen la parte del plan llamado oportunidad, este término se deriva del latin
opportunus, que significa conveniente, adecuado, dicha etimologia lleva el concepto
empresarial que significa una situacion nueva y ofrece una oportunidad nueva para la

organizacion logre cumplir con los objetivos y su vision. (Monferrer Tirado, 2013)

Situacion. —
La situacion ubica al plan en el tiempo y el espacio lo cual seria la razon de ser de un Plan de

Marketing.

La situacién de un producto existente, se registra en su “participacion en el total de ventas y de
las ganancias de la empresa, de la decisién o lineas de productos. Este elemento proporciona un
panorama de oportunidades disponibles no hay necesidad de exponer los detalles, aunque estos

sean muy importantes. (Monferrer Tirado, 2013)

Objetivos. —
En términos de marketing, un objetivo es algo que se quiere alcanzar en un determinado
periodo, y que configura la realizacion de una oportunidad. Dicho objetivo puede tomar

diferentes formas, como volumen fisico de ventas, volumen financiero de ventas, ganancias.

Los objetivos de marketing son medidas de éxito del plan de marketing, estos objetivos deben
ser evaluados para que contribuyan con alguna retroalimentacion para el proceso de planeacién

de marketing dicha retroalimentacion permite que los gestores de marketing puedan reaccionar
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a las dificultades y especialmente tomar medidas preventivas ante los cambios de las

condiciones. (Monferrer Tirado, 2013)

Servicio. -
Los servicios, por otra parte, constituyen el conjunto de las actividades que una compafiia lleva

adelante para satisfacer las necesidades del cliente.

“Un concepto relacionado con este término es el marketing mix (en espafiol conocido con el
nombre de mezcla de mercadotecnia), un conjunto de variables o herramientas que tienen los
responsables de marketing para alcanzar las metas de sus empresas.” (Pérez Porto & Gardey,
2014)

Cliente. -
Cliente es aquella persona que a cambio de un pago recibe servicios de alguien que presta por
ese concepto de cubrir la necesidad que este tenga. Un cliente siempre buscara satisfacer las
necesidades a la medida de la exigencia por quien presta la colaboracion. Hay varios tipos de

clientes, todos de acuerdo al tipo de compra o servicio que solicitan.

Los clientes son los que simplemente pagan por adquirir algo o recibir un servicio inmediato
buscado Unicamente la satisfaccion de las necesidades que este tenga, la relacion entre el
vendedor y el comprador es sencilla, rapida y concluida a la hora de que cada quien reciba lo

que le corresponda. (Raffino, 2019)

Ventilacion Industrial
Se considera una parte integral del acondicionamiento del aire ambiente, con la finalidad de
eliminar los contaminantes y aportar un aire respirable y una climatizacion de las condiciones
de temperatura (calefaccion o refrigeracion) y humedad (hasta el estado de confortabilidad).

Por lo tanto, es un medio Gtil de control de la temperatura y los contaminantes. (Goberna, 2009)

Tipos de ventilacion:

Ventilacion natural:
Se considera que el aire sale eventualmente por cualquier abertura, o fisuras para ser sustituido
por aire fresco, pero para controlar las emisiones de contaminantes (polvos, humos, gases,
vapores...), no es suficiente basarse en la filtracion, que sélo es Gtil para emisiones muy bajas
de gases y vapores. Por otra parte, se controlan bien las emisiones moderadas de calor.
(Goberna, 2009)

Ventilacion general forzada:
Puede ser por medios difusores que soplan aire fresco al local, o por evacuacion del aire del

local con ventiladores (en paredes o techo).
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Ventilacion de confort:
Las mediciones de la calidad del aire se realizan con: termdmetro (para la temperatura),
anemometro (para la velocidad del aire), e instrumentos adecuados para la toma de muestras
(gases, polvos y otros contaminantes). Se mide en el entorno de las personas, para detectar lo
que perciben, y también en las aberturas hacia y desde el sistema de ventilacion para conocer

los regimenes de emision de los contaminantes. (Goberna, 2009)

Marco metodoldgico

Cuantitativo
Segln (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009) menciona

El enfoque cuantitativo genera la recoleccidn y el analisis de datos para responder preguntas de
investigacion planteadas con el fin de probar hip6tesis establecidas previamente y confiar el
conteo y resultados, este método es utilizado frecuentemente en el uso de la estadistica para

establecer con exactitud patrones de comportamiento de una poblacion.

Este enfoque se desarrollara de manera directa verificando y comprobando las teorias por medio
de estudios muéstrales representativos, es decir aplicando entrevistas, encuestas, las mismas
gue se pueden medir actitudes utilizando las técnicas estadisticas en el analisis de datos y

generaliza los resultados. (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009)

Deductivo
Segun Lizardo Carvajal Rodriguez, menciona;

La deduccion es uno de los principales métodos de razonamiento o conclusion y un método de
investigacion imprescindible. En sentido amplio, por deduccidn se entiende toda conclusién a
la que lleguemos después de un razonamiento. En un sentido méas estricto y especifico la
deduccion se entiende como la demostracién o derivacion certera de la afirmacion o
consecuencia de una o de varias afirmaciones o premisas sobre la base de las leyes de la Ldgica.
(Carvajal Rodriguez, 2013)

Este método se empleara para conocer a través de las conclusiones de otros autores las causas

que afectaran o ayudaran para la elaboracion de esta investigacion.

Recoleccion de datos
Fuentes Primarias. —
Para el presente proyecto se utilizaran las siguientes fuentes primarias, que aportan a mi
proyecto de investigacion informacion cientifica, que se evidencia directamente sobre el tema

de investigacion.
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e Bibliografia
e Revistas

e Libros

e Folletos

e Tripticos

e Tesis

Fuentes Secundarias. —
e Bibliogréaficas
e Asamblea Nacional del Ecuador

e Universidad Metropolitana del Ecuador UMET

Para el presente proyecto de investigacion éstas serdn nuestras fuentes principales de

recoleccion de informacion para el desarrollo y elaboracién del presente tema.

e Encuestas

e Entrevista

Instrumentos de investigacion utilizada

Formato de Encuesta. —

Encuesta sobre servicio de climatizacion de la empresa Termodinamica y Fluidos Cia. Ltda.
Carrera: Gestion Empresarial

Buenas tardes, mi nombre es Katherine M. Davila M., soy estudiante de la Universidad
Metropolitana del Ecuador UMET, me encuentro realizando un trabajo de investigacién por lo que

agradezco su tiempo para llenar la siguiente encuesta.
Objetivo de la encuesta:

Disefar un Plan de Marketing mediante la metodologia perspectiva de un diagndéstico situacional y
planteamiento estratégico para mejorar la posicion y ventas de la empresa Termodinamica y Fluidos

Cia. Ltda., en el mercado.
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Fecha de aplicacion de la encuesta: / /

P1.- ¢ Actualmente mantiene algun tipo de relacion comercial con nuestra empresa?

Si su respuesta es si continte con la encuesta.

Si su respuesta es no pase a la pregunta 4.

P2.- ¢ Qué tiempo mantiene relaciones comerciales con nuestra empresa?
1 a 12 meses...............

13 a 24 meses.............

P3.- ¢La empresa resolvid sus necesidades?

Si su respuesta es si pase a la pregunta 4.

Si su respuesta es no pase a la pregunta 6.

P4.- ¢ Qué necesidad le ayudo a cubrir la empresa?
Compra de un producto aire caliente..........

Compra de un producto aire frio..................
Mantenimiento..........ccoverereneiene s
Instalacion (Asesoria)...........ccevevvennnnn.

P5.- ¢ Se encuentra satisfecho con la atencion que recibi6 para satisfacer su necesidad?

Si su respuesta es si pase a la pregunta 7.

Si su respuesta es no pase a la pregunta 6.
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P6.- Escriba el motivo del por qué no fue satisfecha su necesidad

P8.- ¢Qué tan interesada esta su empresa en volver a realizar otro negocio con nuestra
empresa?

Poco interesada..........

Muy interesada..........

Nada interesada..........

P9.- Escriba por lo menos una opcion de qué servicio le gustaria recibir para lograr una
mayor satisfaccion.

P10.- ¢ Cual fue el medio por el cual conocio6 a la empresa?

Redes sociales......................

Referidos............ccooevviini.l.

Publicidad volante..................

Otros (Especifique)..................

Validacion del instrumento utilizado de la encuesta.

Para la validacion de la encuesta se realizd a través del método de Coeficiente Alfa de
Cronbach; se hizo la consulta a 5 expertos en validacion dentro del area de Marketing. Se

puntuaron a las siguientes preguntas asignando pesos entre uno (nada aceptable), dos (poco

aceptable), tres (indiferente), cuatro (aceptable) y cinco (muy aceptable).



llustracion 1: Método Coeficiente Alfa de Cronbach

| METODO COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH |

K 52
o= 1——
K—1 57
Donde:
k: Es el nimero de items.
EST Sumatoria de varianzas de los items.
5t ~2 Varianza de la suma de los items
oo Coeficiente de Alfa de cronbach

Fuente: (Belloso , 2010)
Elaborado por: Katherine M. Déavila M.

llustracién 2: Desarrollo del Método de coeficiente de Alfa de Cronbach.

MNo. De 1 2 3 a 5 & 7 8 -] 10
Expertos .
Xi Xi Xi Xi Xi Xi Xi Xi Xi Xi
1 5 4 4 4 4 3 5 4 4 4
2 5 2 4 4 4 2 5 2 4 3
3 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3
4 4 - |5 5 5 5 3 3 5 5 5
5 L 3 5 5 5 5 3 5 5 5
[ 4 5 5 5 5 3 2 5 5 5
FXi 26 22 27 27 26 19 21 25 26 25
EXin2 114 88 123 | 123 | 116 65 81 111 | 116 | 109
Sin2 |0.267(1.467(0.300(0.300(0.667(0.967(1.500|1.367|0.667|0.967
i 8.467
5% 25.067

o 0736 | 73.58% [ Wehasaenok ]

Fuente: (Belloso , 2010)

Elaborado por: Katherine M. Davila M.
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llustracién 3: Desarrollo del Método de coeficiente de Alfa de Cronbach.

7 B8 9 10 | SUMA ITEMS

i? xit xi? i’ Xi xi?
25 i6 16 16 41 1,681
a5 4 16 9 35 1,225
34 1,156
9 25 25 25 43 2,025
9 25 25 25 45 2,025
4 25 25 25 aa 1,936
244 | 10,048
25.07

xi? Xi* Xi? Xi? xi*
25 ia i6 ia i6
25 a 16 16 16
16 = 1e 16 9
i6 25 25 25 25
a9
25

16 25 25 25
16 25 | 25 | 25

olRwwosuoX o
©
o
©
w

Fuente: (Belloso , 2010)

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

llustracién 4: Porcentaje de Expertos de Método de coeficiente de Alfa de Cronbach.

No. De Expertos| 6
Ing. Carlos Valencia 41 82%
Ing.Maryorie Varela 35 70%
Ing. Andrés Toledo 34 68%
Ing. llich Miranda 45 90% ING. SANTIAGO VALAREZO
Ing. César Ramirez 45 90%
Ing. Santiago Valarezo| 44 88%
41 B1% ING. ILICH MIRANDA

ING. CESAR RAMIREZ

ING. ANDRES TOLEDQ

Todos, Ingenieros y con amplia experiencia en el tema de Marketing y

Direccionamiento estratégico JEEIARIURIEVARELA

ING. CARLOS VALENCIA

Fuente: (Belloso , 2010)

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Método SPSS.

Para la tabulacion de la encuesta se realiz6 a través del método SPSS, se consultd a 5 clientes
potenciales para su tabulacion. Los mismos que puntuaron a estas preguntas o items de la
encuesta asignando con Si para mayor satisfaccion y con un No nada de satisfaccion.
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Pregunta 1.- ;Actualmente mantiene algun tipo de relacion comercial con nuestra empresa?

Tabla 1: Tipo de relacién comercial con nuestra empresa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido No 7 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada (Método SPSS)
Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Grafico 1: Tipo de relacién comercial con nuestra empresa.

W o

Fuente: Encuesta realizada (Método SPSS)
Elaborado por: Katherine M. Davila M.
Analisis:
En la pregunta nimero uno, a los clientes que se les realizé la encuesta nos supieron manifestar
que todavia mantienen algun tipo de servicio con nosotros, es decir es el 100% de nuestros

clientes con los que mantenemos algun tipo de relaciones comerciales.
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Pregunta 2.- ;Qué tiempo mantiene relaciones comerciales con el cliente?

Tabla 2: Tiempo de relaciones comerciales con el cliente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido 1 a12 meses 3 42,9 42,9 42,9
13 a 24 meses 4 57,1 57,1 100,0
Total 7 100,0 100,0

Encuesta realizada (Método SPSS)
Elaborado por: Katherine M. Davila M.
Graéfico 2: Tiempo de relaciones comerciales con el cliente

B1 212 meses
13 a 24 meses

Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Déavila M.
Andlisis:
El mayor tiempo que mantiene relaciones comerciales los clientes con la empresa es de 17

meses, ahi podemos ver la fidelidad del cliente, que estan con Termodinamica desde que se
cred la empresa.



Pregunta 3. — ¢ La empresa resolvio sus necesidades?

Tabla 3: ¢ La empresa resolvié sus necesidades?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 7 100,0 100,0 100,0

Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Grafico 3: ¢ La empresa resolvio sus necesidades?

Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Déavila M.

Analisis:

ai
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Los resultados de la encuesta realizados a los clientes nos indican que Termodinamica y

Fluidos si resolvieron la necesidad que tenian en el momento, y se encuentran totalmente

satisfechos y es el 100% de los encuestados.



Pregunta 4. — ; Qué necesidad le ayudé a cubrir la empresa?

Tabla 4: Necesidad que le ayudé a cubrir la empresa.
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Compra de un producto
aire caliente 1 143 143 143
Compra de un producto
aire frio 2 28,6 28,6 42,9
Mantenimiento 2 28,6 28,6 71,4
Instalacion 2 28,6 28,6 100,0
Total 7 100,0 100,0
Encuesta realizada (Método SPSS)
Elaborado por: Katherine M. Déavila M.
Gréfico 4: Necesidad que le ayudé a cubrir la empresa.
= -:;“O"llv".l':lvl': e un pracucto ain
-l’;ﬁl‘mun e un producto min
EIantenimiento
Winstalacion

Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Déavila M.

Analisis:

El resultado de las encuestas arrojo que lo que mas han utilizado nuestros clientes es la compra

de aire Frio y el Mantenimiento de los equipos para sus empresas, es asi que es lo que brinda a

la empresa mayores ingresos.
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Pregunta 5. — ¢ Se encuentra satisfecho con la atencion que recibi6 para solventar su necesidad?

Tabla 5: Atencidn que recibid para solventar su necesidad.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 6 100,0 100,0 100,0

Encuesta realizada (Método SPSS)
Elaborado por: Katherine M. Davila M.
Graéfico 5: Atencion que recibio para solventar su necesidad.

Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Davila M.
Analisis:
Nuestros clientes estan totalmente satisfechos en un 100% con la atencion que recibieron por

parte de nuestra empresa, por eso es que siguen confiando en el servicio que se les presta de
manera permanente.



-26 -

Pregunta 6. — Escriba el motivo del por qué no fue satisfecha su necesidad.

Tabla 6: Motivo del por qué no fue satisfecha su necesidad.

Frecuencia Porcentaje

Perdidos Sistema 7 100,0

Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Davila M.
Analisis:
En la encuesta realizada ninguno de los clientes respondié que no estaba satisfecho, es por eso
que esta pregunta no tiene valores.

Pregunta 7. — ¢Piensa usted que los productos y servicios ofrecidos cuentan con precios
accesibles?

Tabla 7: Productos y servicios ofrecidos cuentan con precios accesibles.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 7 100,0 100,0 100,0

Encuesta realizada (Método SPSS)
Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Gréfico 6: Productos y servicios ofrecidos cuentan con precios accesibles.

Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Davila M.
Analisis:

El resultado obtenido por parte de nuestros clientes es que estan totalmente de acuerdo con los

precios que brindamos, es por eso que seguimos proporcionando servicios a los mismos.
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Pregunta 8. — ;Qué tan interesada esta su empresa en volver a realizar otro negocio con nuestra
empresa?

Tabla 8: Interés de su empresa en volver a realizar otro negocio con nuestra empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Poco interesada 1 14,3 14,3 14,3
Muy interesada 6 85,7 85,7 100,0
Total 7 100,0 100,0

Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Déavila M.

Gréfico 7: Interés de su empresa en volver a realizar otro negocio con nuestra empresa.

Bl Poco interesada
B Muy interesada

Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Davila M.
Anélisis:
El 83.3% de nuestros clientes estan muy interesados en volver a realizar otro negocio con

nosotros, mientras que el 16.7% estad poco interesada en hacer otro negocio y esto sucede
porque la empresa ya cumplid con el proyecto que tenia en marcha.
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Pregunta 9. — Escriba por lo menos dos opciones de qué servicio le gustaria recibir para lograr

una mayor satisfaccion.

Tabla 9: Opciones de qué servicio le gustaria recibir para lograr una mayor satisfaccion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Disponibilidad de 9 286 286 286
productos en stock
Variedad de linea de 1 14.3 143 42.9
producto
Entrega inmediata de 5 286 286 714
productos
Oferta de productos 2 28,6 28,6 100,0
Total 7 100,0 100,0

Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Gréfico 8: Opciones de qué servicio le gustaria recibir para lograr una mayor satisfaccion.
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Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Déavila M.

Analisis:
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Los resultados de las encuestas a los clientes han arrojado lo siguiente; que el 33.33% desean

que haya disponibilidad de productos en stock, el 16.70% desea que haya variedad de lineas de

productos, el 33.33% que haya entrega inmediata de productos y el 16.70% que haya oferta de

productos; es decir que se debe poner mas énfasis en cada una de las observaciones que

requieren los clientes para abastecer a mas clientes.



Pregunta 10. — ;Cual fue el medio por el cual conocio a la empresa?

Tabla 10: Medio que conocio a la empresa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Referidos 7 100,0 100,0 100,0

Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Déavila M.

Grafico 9: Medio que conocio a la empresa.

Encuesta realizada (Método SPSS)

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Andlisis:

Bl Referidos
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El 100% de los clientes conocieron a la empresa solamente por referidos, es decir que falta un

mejor manejo de redes sociales para dar a conocer los servicios que puede brindar la empresa,

y que no solamente se la conozca por la boca a boca, sino méas bien que quede en la mente de

cada uno de los consumidores.



-30-

Entrevista

Objetivo de la entrevista:
Disefiar un Plan de Marketing mediante un planteamiento estratégico obteniendo informacion real

de laempresa Termodinadmica y Fluidos Cia. Ltda., en el mercado, obteniendo los mejore resultados.

ENTREVISTA
Fecha de Aplicacion: ~ ------ y— y—

Nombre del Entrevistado:

Cargo que Desempefia:

1.- ;Qué le llevo a crear la Empresa Termodinamica y Fluidos?
2.- ;Qué espera lograr con la implementacién de esta Empresa?
3.- ¢Cudl es la razon de ser la empresa?

4.- ¢El logo de su empresa esta enfocado en?

5.- ¢ Cual seria el tiempo que usted consideraria necesario para que una empresa salga a flote?

Vision (en qué tiempo)

6.- Realizo6 un estudio del Mercado antes de implementar la empresa.

7.- ¢El segmento en que la empresa esta enfocada ayuda al crecimiento de la misma?
8.- ( Qué espera obtener con lo implementacién de esta empresa?

9.- ¢Su empresa cuenta con un programa Razon Social y ayuda al medio ambiente?

10.- ¢A que se debe que las marcas Hisense y Hitachi sean las méas vendidas, en comparacion

de las otras marcas promocionadas?
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Desarrollo de la entrevista
ENTREVISTA
Fecha de Aplicacion: 20/04/2019
Nombre del Entrevistado: Ing. Ilich Miranda.
Cargo que Desempefia: Gerente General.
1.- ;Qué le llevd a crear la Empresa Termodinamica y Fluidos?

La idea nacié en el afio 2016 en la feria de las Ashrae en USA. Donde el pais caminaba
adecuadamente. He trabajado cerca de 15 afios en el area de climatizacion y vimos que el area
comercial de la venta de equipos esta monopolizada por 3 0 4 empresas grandes en el pais. Por
lo que decidimos iniciar este proyecto llamado T&F y darles pelea a las empresas grandes con

alianza con proveedores de origen CHINO.
2.- ¢ Qué espera lograr con la implementacion de esta empresa?

Lo que busco es brindar al mercado ecuatoriano soluciones econdmicas innovadoras y de

calidad.

3.- ¢Cual es la razdn de ser la empresa?

Empresa Comercializadora de equipos de Climatizacion y Ventilacion Mecanica.
4.- ¢El logo de su empresa en qué esta enfocado?

El logo de nuestra empresa esta enfocado en una combinacién de las 3 marcas principales con

las que actualmente estamos trabajando.
HISENSE — HITACHI

HAMMER

INFINAIR

5.- ¢ Cudl seria el tiempo que usted consideraria necesario para que una empresa salga a

flote? Vision (en qué tiempo)

Con las condiciones que vive el pais, si logramos mantenernos en el mercado por 5 afios, creo

que T&F estara en mejor posicion y comenzara a crecer.
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6.- ¢Realiz6 un estudio del Mercado antes de implementar la empresa?

Si, pero muy basico. Al ser Contratista Mecanico por cerca de 15 afios conozco del mercado y

como se mueven las ventas.

7.- ¢ El segmento en que la empresa esta enfocada ayuda al crecimiento de la misma?
Por supuesto que si ayuda.

8.- ¢ Qué espera obtener con lo implementacion de esta empresa?

Espero obtener un redito econémico a largo plazo y profesional a corto plazo, ya que al estar
en contacto directamente con las fabricas se va conociendo las Ultimas tecnologias e

innovaciones.
9.- Su empresa cuenta con un programa Razon Social y ayuda al medio ambiente.
Por el momento NO.

10.- ¢A qué se debe que las marcas HISENSE-HITACHI sean las méas vendidas, ¢en

comparacion de las otras marcas promocionadas?

Debido a que mi socio estratégico esta en CHINA, y fue la fabrica que brindo las mejores

facilidades para poder desarrollar el mercado en Ecuador.



CAPITULO I

1. DESCRIPCION DEL CONTEXTO

1.1. Macro Entorno
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Para el analisis del Macro Entorno es importante realizar el analisis de las variables y factores

que podrian afectar el desempefio y actividades de la empresa, dentro de este estudio se

determina las oportunidades o amenazas para el mismo. Como primera instancia se analizara

las posibles amenazas y oportunidades gue se encuentran en el ambiente externo de la empresa,

para conseguir esto se realiza un analisis individual de cada &mbito que compone el macro

entorno como son: Econdmico, politico, tecnoldgico, social y ambiental.

1.1.1. Analisis macro entorno

Factores Econdmicos Sociales.

PIB. -

A continuacién, se muestra un extracto de estadistico trimestral del PIB sectorial del Ecuador,

donde se muestra el segmento de mercado al que esta dirigida la empresa Termodinamica y

Fluidos T&F Cia. Ltda.

10,15
10,43
10,44
201 10,17
10,05

10,31

Fuente: (Ecuador, Corporacion Nacional de Finanzas Populares y Solidarias., 2018)

Figura 3: PIB Trimestral Sectorial
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En el grafico anterior los datos indican estabilidad en la Economia Ecuatoriana en especial en
el sector de servicios al que esta dirigida la empresa Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda.,
después de un periodo de aguda recesion experimentada entre los afios 2015 y 2016, agravada
por el terremoto en la costa ecuatoriana en abril de 2016.

Con los datos que se muestra anteriormente se puede observar que el comportamiento del
mercado se ha mantenido en estos 4 segmentos potenciales, en el caso de la empresa
Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda., estd enfocada a la prestacion de servicios donde se
observa que en el 2016 se mantiene en un 44.82% en relacién a los afios anteriores y en el afio
2017 se refleja un alza de un 1.49% en el mercado y en el 2018 un decaimiento del 0,23%.
Cabe notar que el comportamiento del mercado durante el periodo analizado nos ayuda a
deducir: si al mercado la va bien y al negocio le va mal, significa que se estan desaprovechando
oportunidades. Si al mercado le va mal, y al negocio también, las condiciones generales son
una amenaza. Si al mercado la va mal y al negocio bien, se estan aprovechando oportunidades.
Si al mercado y al negocio les va bien, es un mercado en crecimiento, y se estan aprovechando

esas oportunidades.
Calificacion: Oportunidad en el mercado
Inflacion. -

A continuacién, se muestra un grafico con la incidencia mensual en cuanto a decisién de
consumo por parte de los clientes en este caso se analizara el sector de servicios en €l que se

encuentra ubicado la empresa de Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda.
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Figura 4: Incidencia Mensual por Division de Consumo

Incidencia mensual por division de consumo

ene-2019 ene-2018 ]

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC, 2019)

En el grafico anterior se muestra claramente como el sector de servicios en el 2018 tuvo una
inflacién del 0.1076 % se observa que el mercado se encuentra con un gran potencial para el
incremento en sus ventas, en relacion al afio 2019 el sector de servicios tuvo una caida del -
0.0022% en referencia a los deméas sectores econdmicos esto afecta a la empresa ya que con
una inflacion baja, los precios tienden a bajar, por ende la competencia puede subir o estar a

la par con los precios en el mercado.

Calificacion: En este caso se toma la inflacion como una amenaza por la gran disminucion en
el afio 2019.

Tasa de interés. -

La tasa de interés o tipo de interés, en economia ecuatoriana, es la cantidad que se abona en
una unidad de tiempo por cada unidad de capital invertido. También puede decirse que es el
interés de una unidad de moneda en una unidad de tiempo o el rendimiento de la unidad de

capital en la unidad de tiempo.
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Figura 5: Tasa Referencial de Interés
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Fuente: (Asociacion de Bancos del Ecuador, 2019)

En el grafico anterior se puede observar que el sector en el que se encuentra orientada la
empresa o realiza la prestacion de su servicio esta ubicado en el area de Bienes y Servicios
Diversos el cual se encuentra ubicado en un 1.79% de inflacion total del pais en relacion al 3
% de incremento anual que tiene el Ecuador a nivel internacional. Realizando un andlisis sobre
las oportunidades que tiene la empresa en el mercado en caso que desee optar por un préstamo
para beneficio de la misma o adquisicion de material. En este caso se puede referir que la tasa
de interés es aceptable para el sector en el que esta ubicado la empresa de Termodinamica y
Fluidos T&F Cia. Ltda.

Calificacion: Si incrementa y sobre pasa el 3% del interés anual con el que cuenta el Ecuador

se lo podria considerar como una amenaza.

Balanza Comercial
La Balanza Comercial Bilateral refleja la situacion de las exportaciones (totales y no

petroleras), importaciones (totales y no petroleras) y balanzas comerciales (totales y no
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petroleras) del Ecuador con cada uno de los paises con los que comercia, agrupados por blogue

0 region.

Figura 6: Balanza Comercial
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Fuente: Banco Central del Ecuador. Informacion Estadistica Mensual, Boletin 1936.
Elaboracion: DEECO/MCE

Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)
Segun el dltimo reporte del Banco Central del Ecuador, la balanza fue de $ -194,9 millones.
Las exportaciones totales alcanzaron $ 3.352 millones y las importaciones 3.547 millones. Los
envios no petroleros tradicionales totalizaron 1,239.8 millones y los no tradicionales 853,2

millones.

En conjunto, las exportaciones privadas no tradicionales se mantienen extremadamente lentas,
0,2 % de aumento en valores y -6 % en toneladas, lo cual refleja una mejoria de precios no de
produccién. Las tradicionales (cacao, café, atin y pescado, banano y camarén) reflejaron un
buen comportamiento en el periodo: un alza de 4,2 %, en buena parte por un crecimiento de

mas de 40 % en los envios de cacao en grano e industrializado.

Segun las estadisticas a febrero del afio 2019 del Banco Central del Ecuador las importaciones

crecieron y es por eso que fue negativa, para nuestra empresa son de vital importancia las
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importaciones porque los equipos que traemos son de China, y en Ecuador no podemos
encontrar este tipo de productos para la venta de equipos para nuestros clientes, por eso la
Balanza comercial es muy importante analizarle y estudiarla a profundidad, siempre haciendo

un andlisis respectivo si estd en forma positiva o negativa.
Calificacion: Amenaza
Factores Sociales y Culturales. -

Comportamiento del Consumidor.

Variables Demograficas.

Sociales:

Dentro de este punto analizamos un entorno social en relacién a los clientes potenciales que
posee la empresa en este caso la organizacién Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda., se
enfoca en proyectos grandes como son hospitales, escuelas, colegios, hoteles, restaurantes,
universidades; es decir este seria nuestro nicho o segmento de mercado potencial al que vamos

dirigidos y encaminados, para seguir creciendo como empresa y poder tener mayores ingresos

La poblacién de Quito es de 2.548.639 habitantes segiin menciona el (Ecuador, Instituto
Nacional de Estadistica y Censos., 2013) con una poblacion urbana de 2.473.206 habitantes, y
el resto en la zona rural. El porcentaje méas alto de los ciudadanos de Quito, se hallan
comprendidos en la edad econdmicamente activa, es decir, entre los 15 y 64 afios, siendo la
edad promedio de 29 afios. Es la poblacion méas joven, ademas, el PIB per cépita en el pais se
incremento de $ 4,130 el afio 2012 a $ 4,253 en 2013, con una tasa del 2.9%. (Ecuador, Instituto
Nacional de Estadistica y Censos., 2013).

Desempleo:

A continuacion se muestra el cuadro de desempleo en marzo del 2019.
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Figura 7: Desempleo

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisctica y Censo, 2019).

En relacion a este punto en el grafico anterior se muestra que segun el INEC arroja datos de un
4,6% correspondiente al desempleo a nivel nacional, en proporcion al desempleo a nivel urbano
se considera que un 5, 8% del desempleo a nivel nacional lo que indica que este sobre pasa
con un 1.2% del desempleo en este sector y en relacion a lo rural se cuenta con un 2,2% en
relacion al 4,6% en relacion de desempleo a nivel nacional es necesario considerar a la

deflacion como un valor negativo para la empresa.
Calificacion: Este punto seria calificado como una amenaza para la organizacion.

Leyes — (Ecuador, Asamblea Constituyente., 2008) Regulacion Orgéanica del Sistema Nacional

de Contratacion Publica

A continuacion, se detallan algunas de las leyes que regulan el comportamiento de la empresa
en el mercado de contratacion pablica.

Art. 1.- Objeto y Ambito. - Esta Ley establece el Sistema Nacional de Contratacion Publica y
determina los principios y normas para regular los procedimientos de contratacion para la
adquisicion o arrendamiento de bienes, ejecucion de obras y prestacion de servicios, incluidos
los de consultoria, que realicen.

1. Los organismos y dependencias de las funciones del Estado.
2. Los organismos electorales.

3. Los organismos de control y regulacion.



-40 -

4. Las entidades que integran el Régimen Seccional Auténomo.

6. Las personas juridicas creadas por acto legislativo seccional para la prestacion de servicios

publicos.

7. Las corporaciones, fundaciones o sociedades civiles en cualquiera de los siguientes casos: a)
estén integradas o se conformen mayoritariamente con cualquiera de los organismos y entidades
sefialadas en los numeros 1 al 6 de este articulo o, en general por instituciones del Estado; o, b)
gue posean o administren bienes, fondos, titulos, acciones, participaciones, activos, rentas,
utilidades, excedentes, subvenciones y derechos que pertenecen al Estado inclusive los
provenientes de préstamos, donaciones y entregas que, a cualquier otro titulo se realicen a favor
del Estado o de sus instituciones; siempre que su capital o los recursos que se le asignen, esté

integrado en el cincuenta (50%) por ciento 0 mas con participacion estatal.

8. Las compafiias mercantiles cualquiera hubiere sido o fuere su origen, creacion o constitucion
que posean o administren bienes, fondos, titulos, acciones, participaciones, activos, rentas,
utilidades, excedentes, subvenciones y todos los derechos que pertenecen al Estado y a sus
instituciones, sea cual fuere la fuente de la que procedan, inclusive los provenientes de

préstamos, donaciones.

Art. 2.- Régimen Especial. - Se someteran a la normativa especifica y a criterios de selectividad,

los procedimientos precontractuales de las siguientes contrataciones:

1. Las de adquisicion de farmacos y otros bienes estratégicos determinados por la autoridad
sanitaria nacional que celebren las autoridades que presten servicios de salud, incluidos los
organismos publicos de seguridad social. Cuando su adquisicion se realice a través de
organismos internacionales y optimice el gasto publico, garantizando la calidad, seguridad y
eficacia de los bienes, podra ser privilegiada por sobre los procedimientos nacionales de

adquisicion de bienes.

3. Aquellas cuyo objeto sea la ejecucion de actividades de comunicacion social destinadas a la

informacidn de las acciones del Gobierno Nacional o de las Entidades Contratantes;

4. Las que tengan por objeto la prestacion de servicios de asesoria y patrocinio en materia

juridica requeridas por el Gobierno Nacional o las Entidades Contratantes;
5. Aquellas cuyo objeto sea la ejecucion de una obra artistica literaria o cientifica;

6. Las de adquisicion de repuestos 0 accesorios que se requieran para el mantenimiento de
equipos y maquinarias a cargo de las Entidades Contratantes, siempre que los mismos no se
encuentren incluidos en el Catalogo Electronico del Portal de COMPRAS PUBLICAS;
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El régimen especial previsto en este numeral para las empresas publicas o empresas cuyo capital
suscrito pertenezca, por lo menos en cincuenta (50%) por ciento a entidades de derecho publico
0 sus subsidiarias se aplicard unicamente para el giro especifico del negocio; en cuanto al giro
comun se aplicara el régimen com(n previsto en esta Ley. (Ecuador, Asamblea Constituyente.,
2008)

En la siguiente Ley (Ecuador, Asamblea Constituyente., 2008) menciona en los siguientes

articulos:

Art. 2.- Régimen Especial. - Se someteran a la normativa especifica que para el efecto dicte el
Presidente de la Republica en el Reglamento General a esta Ley, bajo criterios de selectividad,

los procedimientos precontractuales de las siguientes contrataciones:
Numerales:

9. Los que celebran las instituciones del sistema financiero y de seguros en las que el Estado o
sus instituciones son accionistas (nicos o mayoritarios; y, los que celebren las subsidiarias de
derecho privado de las empresas estatales o publicas o de las sociedades mercantiles de derecho
privado en las que el Estado o sus instituciones tengan participacion accionaria o de capital
superior al cincuenta (50%) por ciento, exclusivamente para actividades especificas en sectores

estratégicos definidos por el Ministerio del Ramo;

10. Los de contratacién que requiera el Banco Central del Ecuador previstas en el articulo 37

del Cdodigo Organico Monetario y Financiero.

Art. 3.- Contratos Financiados con Préstamos y Cooperacion Internacional. - En las
contrataciones que se financien, previo convenio, con fondos provenientes de organismos
multilaterales de crédito de los cuales el Ecuador sea miembro, o, en las contrataciones que se
financien con fondos reembolsables 0 no reembolsables provenientes de financiamiento de
gobierno a gobierno; u organismos internacionales de cooperacion, se observara lo acordado en

los respectivos convenios.

Lo no previsto en dichos convenios se regira por las disposiciones de esta Ley.
Concordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Atrts. 289;

Art. 4.- Principios. - Para la aplicacion de esta Ley y de los contratos que de ella deriven, se
observaran los principios de legalidad, trato justo, igualdad, calidad, vigencia tecnoldgica,

oportunidad, concurrencia, transparencia, publicidad; y, participacion nacional.
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Art. 5.- Interpretacion. - Los procedimientos y los contratos sometidos a esta Ley se
interpretaran y ejecutaran conforme los principios referidos en el articulo anterior y tomando

en cuenta la necesidad de precautelar los intereses pablicos y la debida ejecucion del contrato.

Art. 15.- El Estado promoverd, en el sector publico y privado, el uso de tecnologias
ambientalmente limpias y de energias alternativas no contaminantes y de bajo impacto. La
soberania energética no se alcanzara en detrimento de la soberania alimentaria, ni afectara el
derecho al agua. Se prohibe el desarrollo, produccion, tenencia, comercializacion, importacion,
transporte, almacenamiento y uso de armas quimicas, bioldgicas y nucleares, de contaminantes
organicos persistentes altamente téxicos, agroquimicos internacionalmente prohibidos, y las
tecnologias y agentes bioldgicos experimentales nocivos y organismos genéticamente
modificados perjudiciales para la salud humana o que atenten contra la soberania alimentaria o
los ecosistemas, asi como la introduccion de residuos nucleares y desechos téxicos al territorio

nacional. (Ecuador, Asamblea Constituyente, 2008)

1.2. Anélisis micro entorno.

1.2.1. Datos generales de la empresa.

Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda.; se encuentra ubicada en el Distrito Metropolitano

de Quito en la Avenida América entre N34-327 y N34-355 y Abelardo Moncayo; local 2 planta

baja, tiene dos afios en el Mercado Ecuatoriano, su Gerente es llich Miranda Gancino.

Andlisis de la Industria

Tabla 11: Andlisis de la Industria

Nivel 6 Digitos
Cadigo ClUU F4322.01
Actividad Instalacion en edificios y otros proyectos de construccion de: sistemas
Economica de calefaccion (eléctricos, de gas y de gaséleo), calderas, torres de

refrigeracion, colectores de energia solar no eléctricos, equipo de
fontaneria y sanitario, equipo y conductos de ventilacién, refrigeracién
0 aire acondicionado, conducciones de gas, tuberias de vapor, sistemas
de aspersores contra incendios, sistemas de riego por aspersion para el

cesped.

Fuente: Superintendencia de Cias.
Elaborado por: Katherine M. Davila M.



Andlisis de las Fuerzas de Porter

Tabla 12: Fuerzas de Porter.
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AMENAZA RIVALIDAD PRODUCTOS PODER DE PODER DE
ENTRADA DE ENTRE SUSTITUTOS | NEGOCIACION | NEGOCIACION
NUEVOS COMPETIDORES DE LOS DE LOS
COMPETIDORES EXISTENTES CLIENTES PROVEEDORES
Evaluacion
Fuerzas de 2,67 2,60 1,60 2,50 2,50
Porter

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Fuente: Termodinamicay Fluidos

Figura 8: Evaluacion de Fuerzas de Porter.
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PRODUCTOS SUSTITUTOS

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Fuente: Termodinamica y Fluidos




Evaluacién de las fuerzas de Porter.

Tabla 13: Evaluacién de Fuerzas de Porter.

-44 -

ITEM FACTOR DETERMINANTE ESCALA DE FUERZA
2 3 4
Amenaza entrada de nuevos competidores.
1 Economia de escalas. 3
2 Curva de experiencia. 2
3 Requisitos de capital. 3
4 Costo al cambiar de proveedor. 2
5 Acceso a insumos. 3
6 Acceso a canales de distribucion. 3
7 Identificacion de marca. 2
8 Identificacion de producto. 3
9 Barreras gubernamentales 3
Rivalidad entre competidores existentes.
1 Diversidad de los competidores. 3
2 Costos fijos elevados. 2
3 Diferenciacion entre productos. 3
4 Costo de cambio. 3
5 Grupos empresariales. 2
6 Crecimiento de la demanda. 2 3
7 Barreras de salida. 3
8 Equilibrio entre capacidad y produccién. 2
9 Efectos de demostracion. 3
Amenaza productos sustitutos.
1 Disponibilidad de sustitutos.
2 Precio entre el ofrecido el sustituto. 2
3 Rendimiento y calidad comparada.
4 Costo de cambio para el cliente.
5 Rendimiento relativo al precio.
6 Propensién del comprador a cambiar. 3
Poder de negociacion de los clientes.
1 Concentracion de clientes. 3
2 Volumen de compra. 3
3 Diferenciacion. 3
4 Informacién acerca del proveedor. 2
5 Identificacion de la marca. 2
6 Productos sustitutos. 2
Poder de negociacion de los proveedores.
1 Concentracion de los proveedores. 2
2 Importancia del volumen para los proveedores. 3
3 Diferenciacion de insumos. 3
4 Costos de cambiar. 3
5 Disponibilidad de insumos sustitutos. 2
6 Impacto de los insumos.
7 Capacidad del proveedor para integrar hacia adelante. 2
8 Diferenciacion de producto. 2 3

Elaborado por: Katherine M. Déavila M.
Fuente: Termodindmica y Fluidos.
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Andlisis del Gréfico de Fuerzas de Porter.

En el grafico de anterior de Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda., se puede observar la
posicion actual en la que se encuentra la empresa frente al mercado en el que este se desarrolla
se puede deducir de una forma clara que la empresa es fuerte en controlar la entrada de nuevos
competidores ya que posee personal capacitado, con un alto nivel de negociacion con los
proveedores consiguiendo asi una amplia cartera de proveedores. En cuanto al poder de
negociacion con cliente la empresa cuenta con capacitaciones constantes a su personal interno
los mismos que generan el cierre de negocios fructiferos generando un incremento considerable
en sus ventas, negocios a nivel privado y publico los cuales dan a conocer a la empresa por los
servicios y productos que esta posee, en el punto critico de rivalidad entre competidores existe
una tendencia a la alza de precios entre productos ya que hay una gran oferta en el mercado
nacional y una demanda escasa, 1o que genera la competitividad en el sector del servicio de
ventilacion y calefaccion generando duda dentro de la mente del consumidor al momento de la
compra o adquisicion del servicio . como punto final se puede observar en el grafico que los
productos sustitos genera un problema en una escala de 1,6 esto se debe a que en el segmento
de mercado al que esta dirigida la empresa no existe el poder de sustitucion del producto ya

que la funcién que estos cumplen es Unica.

1.-Poder de Negociacidn de los clientes

Para Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda., sus clientes son importantes por tanto busca a
cada una de las actividades, basdndose en la satisfaccion y lealtad de los mismos. La
negociacion de los clientes es uno de los puntos mas importantes ya que de este depende el
incremento de la oferta y demanda en el mercado, la empresa tiene un bajo poder de
negociacion esto se debe a que no existen los productos en stock requeridos por los clientes, y
esto genera un retroceso en los tiempos, permitiendo que el cliente busque a la competencia y

pueda obtener los productos que necesita.
Se tiene como clientes a las compariias mas prestigiosas para la prestacion de servicios como:

+ Empresa de Tecnologia Soft S.A.

+ HGL&M Construcciones S.A.

+ Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador.
+ Multitecnos S.A.
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Como se puede ver en el grafico en la Telarafia de Porter se tiene un porcentaje de 2.50 que
equivale al 50% del segmento de Mercado de Servicios, lo que indica es que se debe poner mas

énfasis en los clientes para poder abarcar mas porcentaje en cuanto a los clientes.

2.- Amenaza de nuevos entrantes

Algunos de los factores que amenazan el ingreso de Nuevos Competidores es que no poseen la
experiencia que se necesita en el mercado para la realizacién de los trabajos o proyectos
diversos; corriendo un riesgo importante en la comercializacion de equipos debido a que
algunas empresas del sector suelen crecer sus volimenes para entregar equipos inmediatamente
a bajos precios; disminuyendo el tiempo de respuesta o de entrega de los productos lo que
implica que estas empresas tienen gran capital para adquirir varios equipos.

Los competidores mas fuertes con caracteristicas similares o productos que podrian sustituir a
los nuestros, aqui se realiza el andlisis de las posibilidades que tiene la competencia de entrar
en nuestro mercado y cuanto podria afectar a la estabilidad de la empresa.

A continuacion, se muestra algunas de los posibles canales que la competencia podria usar para

ingresar en nuestro mercado:

e Menor coste: La competencia directa en este caso es CENTURIOSA S.A. la misma
que bien podria ser capaz de comercializar a un costo mas bajo los productos de
ventilacién y climatizacion generando que el cliente prefiera sus servicios.

e Identificacion de marca: En este caso nuestras competencias directas como son
MEGAFRIO S.A. y CENTURIOSA S.A. han logrado el posicionamiento de sus
marcas en la mente del consumidor, esto se ha convertido en una debilidad para nuestra
empresa puesto que los clientes saben a donde acudir cuando necesiten un sistema de
ventilacion de manera inmediata.

e Diferenciacion del producto: En este punto una vez posicionado en la mente del
consumidor con la marca de la empresa se debe lograr la diferenciacion en los
productos, cabe mencionar que este segmento de mercado el producto se diferenciara
en la marca y modelos pues un producto sustituto en si no encontrariamos ya que son
maquinarias dificiles de sustituir por la funcion que cumplen en los centros médicos o

en hoteles.

En cuanto al Gréafico de la Telarafia de Porter donde se realiz6 la evaluacion de las Fuerzas de

Porter tenemos un porcentaje de 2.67 que equivale al 53.40%, es donde méas tenemos que poseer
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estrategias, debido a que hay amenaza de nuevos competidores que estan ingresando al

segmento de mercado.

3.- Poder de negociacién de los proveedores

Este punto es a favor de la empresa ya que se mide lo facil que es para nuestros proveedores
varios precios, plazos de entrega, formas de pago o incluso cambiar de estdndar de calidad,
aqui se debe tomar en cuenta que mientras menos sea la base de proveedores implica tener

menor poder negociacion aqui debemos tener en cuenta lo siguiente:
e La existencia de otros proveedores.
e Situacion de mercado.
e El nivel o tamafio de la organizacion.
e Importancia del producto en el mercado.

Los proveedores que tiene la empresa Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda., proporcionan
recursos que la compafiia necesita para producir servicios y mantener a la empresa a flote como
son proveedores por Honorarios Profesionales, Gastos de Viaje, Suministros y Materiales,
Gastos por Equipos, Repuestos y piezas, Arriendos de Oficina y Bodega. Contamos con 230

proveedores que son Nacionales e Internacionales,

Es una Oportunidad para nuestra empresa porque tenemos una gran cantidad de Proveedores y

podemos escogerlo, ya sea por el costo, por tiempo de respuesta o por facilidad de pago.
En cuanto al porcentaje en el gréafico de la Telarafia de Porter es de 2.50 que representa el 50%.

4.- Amenaza de productos sustitutos
En el caso de la empresa Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda., no posee productos
sustitutos pues el mercado al que estan dirigido sus productos es de uso exclusivo como es en

los hospitales, restaurantes e instituciones educativas.

Razonablemente, se convendran implantar estrategias para dar a conocer a los consumidores
los productos que ofrece la empresa, asi como la calidad en el servicio y la garantia, ademas

no teniendo productos sustitutos se puede brindar mejore productos al cliente.

En el gréfico de la Telarafia de las Fuerzas de Porter existe un porcentaje de 1.60 que representa
el 32%.
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5.- Competencia en el mercado
Este punto es fundamental ya que es una recopilacion de todo lo que se analiza en las Fuerzas
de Porter; es decir la informacion necesaria para generar las estrategias de posicionamiento en

el mercado.

Se debe tomar en cuenta que cada competidor establece o genera estrategias con las que
sobresale en el mercado, las mismas que debemos examinar para poder superarlas y reaccionar
ante cada una de las estrategias que cada competencia representa antes que alcancen a nuestros

clientes potenciales.

Al identificar a los competidores, es de suma importancia conocer si estos son nuestra
competencia directa o indirecta, la competencia directa es toda empresa que brinde el mismo
servicio 0 el mismo producto que la empresa de Termodinamica y Fluidos, la competencia

indirecta consiste en vender productos que sustituyan en el mercado.

Uno de los factores principales que se deben considerar es el tipo de mercado al cual estamos
enfocados en este caso es el de ventilacion y calefaccion, donde los clientes buscan comprar
los mejores articulos con mayor calidad, esperando recibir un mejor servicio ya que esta

dispuesto a pagarlo.

En el grafico de la Telarafia de las Fuerzas de Porter tiene un valor del 2.60% que representa

una fuerte amenaza para Termodindmica y Fluidos.

A continuacion, realizaremos un analisis de nuestros competidores directos:



Tabla 14: Competencia directa

TEMODINAMICA Y FLUIDOS
CIA LTDA.

MEGAFRIO S.A.

CENTURIOSA S.A.
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ANGLO ECUATORIANA

Linea de Productos Extensa

Publicidad

Servicios que ofrecen

Tipo de establecimiento

4 Lineas de Producto

Tiene una publicidad escasa, no es
muy conocida, se maneja por
referencias mas no tiene una cartera
de clientes fija

Venta de  climatizacion vy
ventilacion mecénica ,
mantenimiento post- venta su modo
de operacion se basa en venta de
productos bajo pedidos tainos desde
el exterior en este caso China

Esta empresa tiene Gnicamente la
sucursal en Quito, cabe mencionar
que los productos con los que se
manejan en su mayoria son
importados, la atencion a sus
clientes es de primera y se busca la
satisfaccion del mismo al momento
de la contratacion y su post- venta

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

5 Lineas de Productos
Tiene una gran publicidad en redes
sociales y volantes, ademas de un
marketing boca a boca

Venta de  climatizacion vy
ventilacion mecénica ,
mantenimiento post- venta

Su radio de venta es a nivel
nacional, sus oficinas para atencion
son comodas y con atencion de
primera para nuestros clientes.

Fuente: Investigacion de Campo.

4 Lineas de Productos
Posea una publicidad en paginas
web, redes sociales su marketing es

estratégico  dirigido al sector
industrial

Venta de  climatizacion vy
ventilacion mecénica ,

mantenimiento post- venta

Esta empresa se encuentra con
sucursales en tres principales
ciudades Quito, Guayaquil, Manta
las instalaciones de esta empresa
difieren de la ciudad donde se
encuentra esto se debe al target que
se maneja en cada una de ellas
siempre tratando de dar la mejor
atencion a sus clientes.

4 lineas de Productos.

Posee un pagina web con una en la
cual proporcionan de informacion a
sus clientes

Venta de  climatizacion vy
ventilacion mecénica ,
mantenimiento post- venta

Esta empresa se encuentra con
sucursales similares a
CENTURSIOSA, ya que se ubican
en tres ciudades estratégicas
teniendo como matriz las oficinas
de la ciudad de Guayaquil, sus
instalaciones son las mismas en las
tres localidades buscando satisfacer
a nuestro cliente



MATRIZ DE COMPETENCIA

Tabla 15: Matriz de competencia
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TEMODINAMICA Y ANGLO
FLUIDOS CiA LTDA. MEGAFRIO S.A. CENTURIOSA S.A ECUATORIANA TOTAL
PRECIO 687.821,27 12.586.243,20 6.617.534,48 12.338.321,90 32.229.920,85
Porcentaje en el . . . o
Mercado 2% 39% 21% 38% 100%
Ventilacién Mecéanica, Aire Aire Acondicionado, Aire Acondicionado, Aire Acondicionado
Acondicionado, Sistemas contra | Ventilacion, Refrigeracion, | Ventilacion, Chiller. Ventilacion ’
PRODUCTO incendios, Refrigeracion, Gases Refrigerantes, Refrigeracion, Gases R ;
: . . R . Refrigeracion, Repuestos
Accesorios y Herramientas, Lubricantes Limpiadores, | Refrigerantes, Partes y .
) h : y Materiales.
Difusores. Partes y Herramientas. Herramientas.
. , Facebook, pag. Web, Facebook, Pag. Web, ,
PROMOCION Pag. web, facebook. twitter, folletos, tripticos. | twitter, folletos, tripticos. Pag. web, facebook.
PLAZA Quito. Quito, Guayaquil, Ambato Guayaquil, Quito, Manta

y Esmeraldas

Guayaquil, Quito y Manta

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Fuente: Investigacion de Campo.

Analisis: Segun los estados financieros presentados en la Superintendencia de Compaifiias, la empresa Megafrio S.A., tiene unas ventas de

12,586,243.20, seguido de Anglo Ecuatoriana con 12,338,321.90, Centuriosa S.A. unas ventas de 6,617534.48 y en el ultimo lugar Termodindmica

y Fluidos Cia. Ltda., 687,821,27, esto se debe a que las otras empresas tienen mas experiencia en el mercado.



Figura 9: Porcentaje en el mercado de empresas dedicadas al servicio de ventilacion mecénica y aire acondicionado.

PRECIO

m TEMODINAMICA'Y FLUIDOS

CIA LTDA.

B MEGAFRIO S.A.

m CENTURIOSA S.A

ANGLO ECUATORIANA

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Fuente: Termodinamicay Fluidos

52

Andlisis:  En el gréafico se puede observar que el posicionamiento en el mercado ecuatoriano de Termodinamica y Fluidos tiene el 2% por ser

una empresa nueva y no tener un Plan de Marketing que le ayude a mejorar sus ventas, la competencia mas grande es Megafrio S.A. que abarca

el 39% del mercado, Anglo Ecuatoriana un 38% y Centuriosa S.A. el 21%.
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Matriz BCG
El objeto de esta matriz es mejorar los esfuerzos de una organizacion que ayudan a la
formulacién de estrategias y mostrar de forma grafica las diferencias entre las divisiones del

crecimiento de la industria y la participacion en el mercado.

Esta matriz se representa en 4 cuadrantes donde se ubican los productos acordes a su
participacién en el mercado en este caso se dividen en: Estrellas, Interrogantes, Vacas

Lecheras, perros.

Tabla 16: Matriz BCG

MATRIZ BCG
2018 2019
g n n :E’ < *g
S 5 & S @ 3> @].©
g |§|s| § |s|g| x| g |9 Ft
a c S = S S|l HF'g
) ) =X =
a @]
Aire 361.903,1 39.404,4
Acondicionad | 247 | 36% el 48% | 107 | 5% | T | 45% | 1,05 | 89%
0
Ventilacion | 248 | 36% 301'911’3 40% | 39 | 24% 37"525'8 43% | 105 | 88%
Refrigeracion | 68 | 10% | 7.905,03| 1% | 1 | 1% | 1.905,33 | 2% | 0,05 | 76%
Repuestosy | 155 | 1804 | 65.026,00| 9% | 7 | 4% |7.097.00 | 8% | 0,18 89%
Materiales
Difusores 4 | 1% | 11.073.73] 1% | 10 | 6% | 1.399.81 | 2% | 0,04 | 87%
100 | 747.819.6] 100 100 | 87.233.3 . .
TOTALES  [692 "o, 1l o | 264 | g, o 100% 88%

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Fuente: (Termodinamica y Fluidos, 2019)

Analisis: En el afio 2018 Termodinamica y Fluidos tiene unas ventas de $747,819.61; a pesar
de que no sea reconocida por los clientes abarcé un porcentaje alto, mientras que en el afio
2019 bajo sus ventas a un valor de $87,233.39 debido a que como trabaja con el Estado no ha
podido facturar mayor valor porque en Ecuador el sector publico ha bajado los contratos y por

ende las ventas.
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Figura 10: Porcentaje Matriz BCG
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Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Fuente: (Termodinamica y Fluidos, 2019)
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Andlisis de la Matriz BCG
Producto Estrella:

En este primer cuadrante se toma en cuenta el producto que genera mayor liquidez a la empresa,
pero necesita una gran inversion para la consolidacion en el mercado. En el grafico anterior del
plano cartesiano de la matriz BCG encontramos a la empresa Termodindmica y Fluidos T&F
Cia. Ltda., que posee como producto estrella a la venta de aire acondicionado ocupando un
89% en relacion a la tasa de crecimiento del mercado, ubicandose en segundo lugar con una
participacion del 88% segun el crecimiento del mercado encontramos al producto de
ventiladores siendo productos que genera mayores ingresos a la empresa.

Productos Interrogantes:

El problema en este cuadrante es que no se conoce como evolucionara el producto en el
mercado, en el grafico anterior se muestra que la empresa Termodinamica y Fluidos T&F Cia.
Ltda., posee dos productos considerados como productos interrogantes ya que se encuentra
ubicados en el lugar alto en cuanto aceptacion pero bajo en ventas; el producto repuestos y
accesorios se encuentra ubicada con un 89% segun el plano cartesiano de la matriz BCG donde
indica que el producto se encuentra en crecimiento en el mercado, como segundo producto
tenemos los difusores los cuales se encuentran con crecimiento en el mercado de un 87% estos
productos tienen gran aceptacion pero muy baja participacién en cuanto a liquidez para la

empresa.
Producto Perro:

Este cuadrante es conocido con aquellos productos que no merecen hacer una inversion fuerte
y s por eso que en este cuarto cuadrante podemos observar en el grafico anterior que tienen
una participacion baja en el mercado y bajo en cuanto a liquidez para la empresa en este caso
los productos de refrigeracion con un crecimiento en el mercado del 76%; Es decir, este

producto tiene bajo crecimiento, se puede tomar las siguientes opciones:

e Eliminarlos

e Rebaja de costes y tratar de conseguir maxima liquidez
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CAPITULO I

2. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
Dentro del direccionamiento estratégico se realizard la formulacion de los propdsitos de la
organizacion generando los objetivos que seran definitivos para la realizacion de los mismos a
largo plazo buscando la perdurabilidad y sostenibilidad de los mismos, dentro de este punto
nos enfocaremos en la misién y visén que tiene la empresa y se elaborard una misién y visén
con tiempo de cumplimiento de 3 afios y asi evidenciar las tacticas, estrategias propuestas y
objetivos cumplidos; todo esto se medira con una proyeccién estimada de ventas para los

préximos 3 afios.

2.1.-Filosofia empresarial actual. -
Misién

Actual:

« “Satisfacer las necesidades de nuestros clientes entregando productos de calidad a

precios competitivos.” (Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda., 2018)
Vision
Actual:

» “Ser una de las empresas pioneras en productos INNOVADORES dentro del mercado
ecuatoriano.” (Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda., 2018)
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2.1.1 Mision. -
Tabla 17: Construccion de mision.
MATRIZ PARA CONSTRUIR LA MISION
ELEMENTOS DESCRIPCION

Qué y quiénes

SOMosS

Qué hacemos
(BBy SS)

Para qué
necesidades
Para qué

grupos sociales

Somos una empresa constituida por personas que tiene como objetivo satisfacer
las necesidades de los clientes, actualmente nos encontramos en un proceso de
mejora para convertirnos en una de las empresas mas estables y competir frente
a otras empresas que brinden los mismos servicios. (Termodinamica y Fluidos,
2019)

Ofrece servicios especializados en la construccién de sistemas de calefaccion,
torres de refrigeracion, equipos de ventilacion y aire acondicionado. Brindando
un buen servicio con personal altamente capacitado que garantizan la satisfaccion
del cliente, con eficiencia y precios razonables a los clientes. (Termodinamica y
Fluidos, 2019)

Enfocadas a empresas que brindan servicios de climatizacion al mercado

Nacional.

Todas las empresas publicas, privadas y hogares del mercado ecuatoriano.

Elaborado por: Katherine M. Déavila M.

Fuente: (Termodinamica y Fluidos, 2019)
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2.1.2 Vision. -
Tabla 18: Construccidn de vision.
MATRIZ PARA CONSTRUIR LA VISION
ELEMENTOS DESCRIPCION

Qué y quiénes | “Brindamos unos servicios especializados en la construccion de
Somos sistemas de calefaccion, torres de refrigeracion, equipos de ventilacion

y aire acondicionado.” (Termodindmica y Fluidos, 2019)

Base filoséfica = La empresa estard compuesta por vision, mision, objetivos, principios y
valores empresariales; de los cuales se definen estrategias competitivas

que se adaptan a la empresa.

Finalidad o ‘“La compafiia Termodindmica y Fluidos; se posicionara como una de

proposito las mejores empresas por brindar servicios de calidad en el campo de
climatizacion del mercado nacional, caracterizada por su forma
satisfacer las necesidades de los clientes.” (Termodinamica y Fluidos,
2019)

Principios y | Promueve desarrollo sustentable con honestidad, respeto, lealtad,

valores actitud, trabajo en equipo, liderazgo y solidaridad
Ambitos Climatizacion y Ventilacién Mecénica Nacional
Accidn

Nacional

Elaborado por: Katherine M. Déavila M.

Fuente: (Termodinamica y Fluidos, 2019)



2.1.3 Principios y Valores

Tabla 19: Principios y valores.

TERMODINAMICA Y FLUIDOS T&F CIA LTDA

Direccionamiento Estratégico principios y valores

Grupos

Socios | Colaboradores | Clientes | Proveedores | Gobierno | Sociedad

Principios

Creatividad X

Honestidad X X X X X X
Respeto X X X X X X
Lealtad X X X X X X
Actitud X X X

Trabajo en X X X

Equipo

Liderazgo X X

Solidaridad X

Calidad X X X X

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Fuente: (Termodinamica y Fluidos, 2019)



2.2 Matriz FODA.

En esta matriz se dara a conocer nuestra situacion tanto dentro como fuera de la empresa frente
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al mercado, ademaés se realizaré el cruce de cada uno de los componentes de la matriz donde se

generaran estrategias que ayudaran a solventar las necesidades dela empresa:

Tabla 20: Matriz FODA.

Fortaleza

Oportunidades

Excelente calidad en el producto
Excelente calidad en el servicio.
Experiencia en el campo de ventilacion
y calefaccion.
Mantiene buena relacion con los
clientes.

Precios competitivos en el mercado

Ubicacion  estratégica  para el
desarrollo de la empresa.

Crecimiento del mercado en prestacion
de servicio de climatizacion.
Innovacion de tecnologia en productos
de climatizacion.

Amplia cartera de proveedores con

posibilidad para elegir

e Alta demanda de equipos de
climatizacién
Debilidades Amenazas

Carencia del Plan de Marketing
Cultura organizacional.

Marca no proporcionada.

Inadecuado manejo de productos en
stock.

Cartera de clientes no consolidado.

Mitigar presencia de la competencia.

Aumento en los precios de insumo.
Competencia consolidada en el
mercado.

Alta presencia de competidores que
ofrecen servicios similares.

Poder de

competidores.

negociacion de los
Competencia que ofrece productos de
baja calidad y dafian la confianza del

cliente.

Elaborado por: Katherine M. Déavila M.




2.3 Matriz DOFA. -

Tabla 21: Matriz DOFA.

Matriz DOFA

Minimizar en lo posible el
riesgo de la debilidad, para

afrontar con éxito la amenaza.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1.-Ubicacion estratégica para el desarrollo de la
empresa. 2.-Crecimiento del mercado
en prestacion de servicio de climatizacion.

3.-Innovacién de tecnologia en productos de

climatizacion.
4.-Amplia cartera de proveedores con
posibilidad para elegir varios productos.

5.-Alta demanda de equipos de climatizacion.

1.- Aumento en los precios de insumo.
2.- Competencia consolidada en el mercado.
3.-Alta presencia de competidores que ofrecen
servicios similares.
4.-Poder de negociacion de los competidores.
5.- Competencia que ofrece productos de baja

calidad y dafian la confianza del cliente.

FORTALEZAS

Objetivos Estratégicos FO

Objetivos Estratégicos FA

1.- Excelente calidad en el
producto.

2.- Excelente calidad en el
servicio.

3.- Experiencia en el campo de
ventilacion y  calefaccion.
4.- Mantiene buena relacién con
los clientes.

5.- Precios competitivos en el

1.-Implementar  un marketing ~ masivo
aprovechando el lugar estratégico con el que
cuenta la empresa.

2.- Aprovechar el crecimiento del mercado
ofreciendo un servicio diferenciador a nuestros
clientes potenciales. 3.-
Introducir en el mercado ecuatoriano una nueva
linea de climatizacion. 4.-
Administrar de forma a adecuada a nuestros
proveedores buscando siempre costo beneficio.

5.-Establecer el producto en la mente del

1.- Diagnosticar eventualmente el estado en el
que se encuentra la economia ecuatoriana y
adelantarnos a la posible alza en los insumos
requeridos en nuestro segmento.

2.- Mitigar la presencia de competidores con la
publicidad masiva y calidad en el servicio.
3.-Ofrecer un servicio diferenciador logrando el
posicionamiento del producto en la mente del
consumidor.

4.-Mantener los precios establecidos y conocer

las preferencias del consumidor.

mercado consumidor con una publicidad masiva logrando | 5.- Minimizar la entrada de posibles sustitutos
que el cliente prefiera a la empresa al momento |y evitar que el cliente pierda la confianza en las
de la compra. marcas que utiliza la empresa.
DEBILIDADES Objetivos Estratégicos DO Objetivos Estratégicos DA
1.-Implementar un marketing estratégico el cual | 1.-Mitigar con la implementacién de este plan
permita dar a conocer a la empresa, el producto y [de marketing amenazas en el sector de
el servicio que este ofrece. 2.- | climatizacion.

) Mantener y aprovechar el crecimiento del|2.-Conservar el servicio diferenciado que posee
1.-Carencia del Plan de ) )
Marketi mercado aumentando nuestra cartera de clientes.|la empresa frente a la competencia.

arketing o ) )
o 3.-Aumentar una publicidad masiva para|3.-Incrementar nuestra cartera de clientes a
2.- Cultura organizacional.

3.- Marca no proporcionada.
4.-Inadecuado  manejo  de
productos en stock.
5.- Cartera de clientes no

consolidado.

posicionamiento de la marca y del producto en la
mente del consumidor.

4.-Introducir en el mercado una nueva linea de
productos en cuanto a climatizacion y generar un
listado de productos mas solicitados para tenerlos
en bodega. 5.- Mantener
alianzas estratégicas con los proveedores y
generar asi precios competitivos en relacion a la

empresa.

través del servicio de mantenimiento que ofrece
la empresa después de la venta del producto.

4.-Establecer  alianzas  con nuestros
competidores los cuales permitan mantener la
relacién con nuestros clientes.
5.- Realizar un estudio de mercado e identificar
las que empresas que estan afectando la
confiabilidad en los productos que vende la

empresa y adelantarnos a los posibles clientes

Elaborado por: Katherine M. Davila M
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2.4 Mapa Estratégico

Figura 11: Mapa Estratégico.

Misién

Valores

Visién

« Somos una empresa constituida por personas que
tiene como objetivo satisfacer las necesidades de los
clientes, actualmente nos encontramos en un proceso
de mejora para convertirnos en una de las empresas
mas estables y competir frente a otras empresas que
brinden los mismos servicios.

Honestidad
Respeto

Lealtad

* Actitud

« Trabajo en equipo
* Liderazgo

« Solidaridad

L

refrigeracion,
acondicionado.

» Una empresa que brinda servicios especializados en
If‘> la construcciéon de sistemas de calefaccién, torres de

equipos de ventilacion y aire

28

Objetivo General
« Penetrar en el mercado de climatizacion convirtiendo a la empresa TERMODINAMICA Y FLUIDOS CIA. LTDA., en una de las compaiiias mas importantes del mercado
ecuatoriano.

<

Objetivo Especifico

S

2

« Posicionar en un periodo comprendido de 3 afios a la empresa TERMODINAMICA Y FLUIDOS CIA. LTDA., cémo una de las compafias que brinden los mejores productos de
climatizacin al mercado ecuatoriano.

Objetivos Estratégicos

Plaza |

4

Reducir los tiempos de espera en la

tramitacion y entrega del producto desde

las oficinas hasta que el cliente tenga
contacto con el producto, generando
seguridad en el cliente.

Precio |

4
Mantener precios accesibles para los 2
clientes generando la preferencia al 3
momento de la compra 'y 8
estableciéndonos en la mente del T
consumidor ——

4

Incrementar la diversificacion en las
lineas de productos que maneja la
empresa y satisfacer las necesidades de
los clientes.

v Promocion |

Y

Implementar sistemas de comunicacion y
publicidad la misma que permita conocer
la marca de la empresa y los productos
que esta oferta.

Estrategias

Plaza

Determinar cual el alcance e
implementacion de los locales
generando un mapa de &rea en la cual
se puedan distribuir los productos o
con posibles contrataciones tanto
publicas y privadas.

e

Precio

Mantener la fijacion de precios se toma
en cuenta las politicas de asignacion de
cada producto de manera que genere |>
una ganancia promedio con diferencia
en el costo operativo y el precio que se
oferta al cliente.

Producto

Generar confianza en el cliente de

que el producto que esta adquiriendo
tiene todas las condiciones requeridas
y sean entregados con puntualidad y

en perfectas condiciones

Elaborado por: Katherine M: Davila M.

Promocion

Determinar cuales son y destacar las
cualidades mas importantes del
servicio ofertado. Es importante
destacar el beneficio mas buscado
por el consumidor.
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2.5 Estrategias del Plan de Marketing. -

Tabla 22: Matriz de estrategias competitivas.

Matriz de Estrategias Competitivas

Consumidores

Estaticos Moviles
Estatica A B
Movil C D

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Las estrategias que se plantean a continuacion, reflejan el andlisis detallado de las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades que la empresa Termodinamica y Fluidos T&F Cia.
Ltda., enfrenta en la actualidad, otro factor que influye en la elaboracién de las estrategias es
la investigacion de mercado realizada la misma que genera el alcance de los objetivos

anteriormente planteados.

Basandonos en el estudio de mercado con la aplicacion de las fuerzas de Porter se generan las

siguientes estrategias.
Estrategia en liderazgo de Costes - Precio:

Con los analisis realizados anteriormente se puede notar que existe una fuerte competencia en
el mercado de ventilacion y calefaccion mecanica, se toma como referencia esta competencia
para establecer los precios competitivos del servicio y de los productos dentro del mercado en
el que nos encontramos desarrollando, cabe mencionar que la estrategia en cuanto a costos es
mantenernos al mismo nivel que la competencia liderando en el servicio que se brinde a los
clientes, para dicha fijacion de precios se toma en cuenta las politicas de asignacion de cada
producto de manera que genere una ganancia promedio con diferencia en el costo operativo y

el precio que se oferta al cliente.
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Figura 12: Bases para la fijacion de precios

Bases para la Fijacion de Precios
Costo || Elasticidad | | Competencia

Objetivo Estratégicos
Metas

TAacticas

Elaborado por: Katherine M. Déavila M.

Estrategia de Distribucion - Plaza

Como detallamos anteriormente la empresa Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda., no
cuenta con un buen canal de distribucion es decir la empresa no cuenta con un stock de
productos que garantice la facil entrega de los productos, esta empresa se maneja con un
sistema de pedidos y tiempo de entrega definido. Entro de esta estrategia se busca especificar
si la distribucion se hara de una forma directa es decir se aumentara el stock de productos
garantizando asi la rapidez de entrega. También se determinara cual sera el alcance de nuestra
distribucion a nivel nacional ampliando las sucursales a nivel nacional justificando la eleccion
del lugar para la implementacion de los locales, esto lo podremos generar con un mapa de &reas
a entregar o en la cual se puedan distribuir los productos o con posibles contrataciones tanto

publicas y privadas.

Estrategias de Comunicacién - Promocién

Principios Béasicos de Comunicacion
Prometer aquello que es factible.

Hacer tangible lo intangible, ya sea explicando el servicio, empleando simbolos para

representar a la empresa, recurriendo a estadisticas o datos sobre la empresa, etc.
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Mostrar la relacion que existe/se crea entre el consumidor y el proveedor del servicio,
reforzando el concepto del proceso interactivo gque existe.
Reducir los temores del consumidor respecto a las variaciones de desempefio.
Recalcar el aspecto de consistencia en la calidad.

Preferir el uso de elementos cuantitativos (ejemplo. Estadisticas) en lugar de cualitativos

(testimoniales).

Determinar cuales son y destacar las cualidades mas importantes del servicio ofertado. Es

importante destacar el beneficio mas buscado por el consumidor.

Logo Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda.

Figura 13: Logo actual.

1vF

TERMODINAMICA Y FLUIDOS T&F CIA. LTDA.
Fuente: (Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda., 2018)

Cabe mencionar que este logo es usado en la pagina Web.

Figura 14: Logo

A

-
A

+ o & f TERVODINAMICA Y
T&F B Uibos cia. LA,

www.tf-ec.com
Fuente: (Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda., 2018)

Este logo es usado en todo lo que es publicidad como correos electronicos, esferos, etc.
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Pagina Web Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda.

Figura 15: Pagina web actual.

N Moo Urstmrnms sowmeom Muwatren | rrmdacicm

ive

Fuente: (Termodinamica y Fluidos T&F Cia. Ltda., 2018)
Logo Creado y Mejorado de Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda.

Figura 16: Logo Propuesto.

K cotrcodcndcea

Elaborado por: Katherine M. Déavila M.
Fuente: (Termodindmica y Fluidos, 2019)
Colores:

Naranja: combina la energia del rojo con la tranquilidad del amarillo. Se le asocia a un color
muy caliente, por lo que produce impresion de calor, es por eso que se decidid, usar este color,
debido a que existen productos de calefaccion; ademas tiene una visibilidad muy alta y es util

para captar atencion inmediata a los clientes.
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Celeste y Azul: representa transparencia, tranquilidad, estabilidad y madurez para la mente de
los clientes. Ademas, lo que se quiere dar a notar también es que es un color que representa
frialdad, esto representa los tipos de producto de Aire Acondicionado y Ventilacién Mecénica
de alta tecnologia que expende la empresa Termodinamica y Fluidos Cia. Ltda.

P&gina Actual y Mejorada de Termodindmica y Fluidos T&F Cia. Ltda.

Figura 17: Pagina web propuesta.

i mrr/umhura
F-il‘
' 1] Tu(/(

Planeamiento

* 'u wweeodindmice
—5 p 4/ 7/4141/1

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Fuente: (Termodinamica y Fluidos, 2019)
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Calidad de servicio.

lustracion 5: Modelo conceptual de la calidad del servicio.

| Servicio Prestado |

| Servicio Percibido |

Prestacion Comunicacion externa

del servicio a los clientes

Especificaciones de la calidad del
servicio

Percepciones de los directivos sobre

las expectativas de los clientes

Elaborado por : Katherine M. Déavila M.
Estrategia de Diferenciacion:

Dentro de esta estrategia se busca brindar a nuestro cliente la seguridad de que el producto que
estd adquiriendo tiene todas las condiciones requeridas en cuanto a ventilacion o calefaccion
y confianza de que sus productos seran entregados con puntualidad y en perfectas condiciones,
esta supervision estara a cargo del personal que realizo la venta y tendra que verificar desde el
momento del pedido hasta la aplicacion del mismo generando asi la tranquilidad deseada en el
cliente, ademéas de mantener comunicacion constante con el cliente la misma que nos permita

conocer la opinion y tomar en cuenta las sugerencias para poder mejorar el servicio.
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2.6 POA
Tabla 23: POA 1
Direccion y Control
Direccionamiento Estratégico
Objetivo | Obijetivo Objetivos . - . . Frecuencia de | Validacion Umbrales Calificacion :
No o . Estrategias Metas Actividad Responsable Tipo de indicador . . Costo ] - Observaciones
General Especifico Estratégicos medicion del indicador Amarillo (Porcentaje)
< S
O <o @ § Entregar el . En la primera
8 O3 S = producto puerta Porcentaje de actividad se busca
8 n o =) & incremento de ventas
= Q o < = a puerta en el Vendedores (Affo 1-afio Semestral 20% 499,00 | 0-69 70-89 90-100 80 aumentar un 20% en
3 S = 3 3 tiempo X 1 la eficacia de entrega
T T < o . 2/afi01*100)
— = 0 S @ establecido de productos.
> O LL O c . o]
< 8 > g 5 2 s S
Os = TS
s 2 S = "05’ = £ Respetar las
<3 S E L3 24g Aumentar los fechas
Z 5 <9 33 s .2 establecimient | planteadas con , En la segunda
oS8 Z o bt 235 . Porcentaje de actividad se pretende
Q8 8w 8 & £33 0s de atencion ¢l cliente incremento de ventas aumentar un 15% en
=5 [ o= c o al cliente a generando Vendedores ~ ~ Semestral 15% 499,00 | 0-69 70-89 90-100 85 .
= S s S 3 S £ nivel nacional confianza y (Afo 1-afo la eficacia de entregas
5 x g ] 8 L fAol* i
3 il Té Q g £ en ciudades | estabilidad en el 2/afi01*100) de Ios_ pedidos a
< o = & 58 T O - tiempo
GS)_% © g T S @ 5 como tiempo de
g3 s = S8 Guayaquil, entrega
S (%) o -
; é’ s gé § > ‘% g Aml\tf;[r;t; el
[1+] = y
- S = g g ﬂz 2 23 tiempo de 3 Colocar vallas Este afio se pretende
g & 28 3 Z .§ 8 3 afios publicitarias y aumentar un 15% en
€3 R 28 g % cubriendo asi folletos los Porcentaje de cuanto a la eficacia de
S e ™ S 8 = ; ; .
£ES 3y £ 52 al 100% dela | MISMOQUE |0 jodores | INCTEMeNto deventas |y 15% 499,00 | 0-69 | 70-89 | 90-100 85 la publicidad que
o £ = s o S 8 demanda que indiquen los (Afo 1-afio nuestros vendedores
5 8 =g =9 22 se tiene a nivel | Productos con 2/afio1*100) pueden generar al
S @ g i =3 g o Ccional los que cuenta momento del contacto
58 g g g § g é generando la la empresa con el cliente
Eg S o 2 =2 satisfaccion del
§ = -§ < § g 8 2 cliente.
5 g g g £ § E cada 6 meses Con esta actividad se
SE =S g2 <2 dar a conocer :
T 5o $© T 5 los productos a Porcentaje de pretende dar a conocer
1S c - == B N 1
T S 3 3 EN través de ferias | Vendedores | 'Cremento deventas | g ocia) 10% 499,00 | 0-69 | 70-89 | 90-100 Uestros pr(;’d”‘:tos
c = = = 0 exposiciones (Afio 1-afio __generando un
o < 'S < 2/afi01*100) incremento en las
& s 0 > = dentro y fuera :
s 2 F 5 £ . ventas de un 10%
@ S 4 & 5 de la ciudad
jo= o =
& a
TOTAL EVALUACION POA 87,5
UMBRALES DE MEDICION . )
90-100 Aplicando las estrategias en cuanto a
- plaza el valor esperado es de un 87.5%
700-6899 Amarillo (NORMAL en cuanto a satisfaccion del cliente

Elaborado por: Katherine M. Davila




Tabla 24: POA 2

Direccion y Control

Direccionamiento Estratégico

70

il Umbrales
. _— _— . . alidacion e
Objetivo | Objetivo Objetivos . . Tipo de Frecuencia Calificacion .
No o L Estrategias Metas Actividad Responsable Lo "y del Costo - Observacion
neral | E ifi Estr i indi r mediciéon | . . f Porcen
Genera specifico | Estratégicos dicado de medicio indicador Amarillo (Porcentaje)
5+
> 8 - <
+= <5}
<5 S g
8 o 1§ g o8 Con lo antes planteado
(8] . -
E =3 [} T — Ampliar la cartera se pretende incrementar
s 8 <z': 3 g S o de proveedores Precio actual de | cada 2 meses un 15% el volumen de
L e = 5 = S o Gerente General ~ 15% 0,00| 0-69 70-89 90-100 85 . .
s 8 Q-5 = S o para ofertar los venta al afo mi cartera generando asi
% g g £ ; _‘g 2 % Incrementar las | mejores precios precios accesibles para
[%2) i bt . .
T‘: é @ g % g o g, |ventasaun 15% mis clientes.
o FS o Eé S35 £ de lo que se
2% g §25 23 38 S % obtuvo el afio
£55| g5 S e S o= | anterior, dentro
'S 2 v < - 2T g A . . i
25 =] 223 8 g @ 2 & delos3afios |pniotivar a  mi Se busca incrementar un
S g 8 =85 s g —S€ , b(iue's'e | Personal y 20% en cuanto la
2r c%ﬁ 8 ‘§ c?g % < S o3 esta Iem(()j en €l 1 proveedores con el Gerente General | Precio actual de satisfaccion de nuestro
-8 S ES © o 3gsg plan de fin de que brinde Trimestral 20% 0,00| 0-69 70-89 90-100 80 cliente interno y
~ | =<3 ™o E D c g T Marketing gy / Proveedores venta
S5 E ®» O = 249 & Cc o un servicio de proveedores, con esto se
Eops | S8 3 S =579 presentado esto | oojiqaq a nuestros busca incrementar las
e 8 @ 29 ?8 E’, 2 sg2s (% lograra con el clientes ventas para la empresa
== L 2 o L oD aumento de
SIS | 55% © © @ & > | nuestra cartera
3 . S ESE g3 S © S | de proveedores
@ - n 9N =}
1S © g o© v o oo S buscando los .
E<=| oS S > =Sgs |Y° | Trabajar :
o O 3 < © D © T oo MEeJOores precios iuntamente con Se pretende incrementar
= <§( 28 § g 5 E para nuestros Jnuestros un 15% las relaciones
& ok < 5 S 3 clientes. . mantiene con
£Z g - 8 O S E proveedores con el | Gerente General | Precio actual de 0 que se mantiene co
Tla < 2 =R - Semanal 15% 0,00 0-69 70-89 90-100 85 nuestros proveedores
SO SO 3 © O fin de| /Proveedores venta buscando asi los meiores
P~ 5w =, 5 2 posicionarnos en . )
o e . e precios para ofertar en el
] s Q S g2 la  mente del
=0 c L o
~ S = o} c O ; mercado.
23 = g =3 consumidor
o ©
[a TN E
TOTAL EVALUACION POA 83,33333333
UMBRALES DE MEDICION UTa Vetz aplicado
0 anterior se
90-100 muestra que
tendremos un
70-89 Amarillo (NORMAL) 86% que
estariamos dentro
de lo normal y
ermitido para la
0-69 P P

Elaborado por: Katherine M. Davila M

aceptacion del
cliente.




Tabla 25: POA 3

Direccion y Control

Direccionamiento Estratégico

71

Calificacion
(Porcentaje)

Observaciones

Aumentar un 5%
en de mis ventas
en relacion a mis
competidores

Aumentar un 5%
en de mis ventas
en relacién a mis
competidores

Aumentar un 5%
en de mis ventas
en relacion a mis
competidores

. . . . Frecuencia | Validacion Umbrales

Objetivo| Objetivo | Objetivos . .. Tipo de
e Gejneral Es fecifico Estr;té icos S EE MIEIEE e Responsable ind?cador st o Closie A ill
P 9 P medicion | indicador marifio
—

& ig 2 © ) '; . .

= < .S = T & Solicitar , .
oG 25 S, T = folletos  de De Ndmero de lineas 90-
= S5 s e = S P de productos 1 sola vez 10% 3.000,00| 0-69 | 70-89
SE | 8§58
S s S O 3 ] S 2 nuevos Marketing 100
E o S oW S g5 ofertados
o, c=Z o © g S o Ampliar mi | Productos
S © O T 22 @ o I,p q
© © 8O 8 c % O inea de
ST2| =85 8= © 2 productos a
g §-§ 8o E S g 58 un 5% en Analisis
Ece| GES o= o o> > .| semestral de Umero de lineas
2 g S ST == =) < tral d N del
= 03| »g8c& S8 5 @ ., |relacionamis Dep. L 90-
Z _ 0 SIS == . las . de productos Diario 0,00 |0-69| 70-89
S80| B<§ S8 5 5 | CoMPeldores, | encias de| Mrketing ofertados 100
o o = —
sEE| 28 % 28 Sg8 trasgﬂr‘;:) 4o |climatizacin
S5 S e E g z 3 S e af
T = T =3 > 8 | este afio, con
SEog| EOQ =5 S8 & |laampliacion | Realizar ] ]
E0T | 3w g T S S = @ | delalineade |pedidos de NUmero de lineas
s3] o8 ST 83t nuevas lineas Dep. de productos Semestral 5% 600,00 [ 0-69 | 70-89 90-
sS5E| 528 S 8 S g & | productos se Marketing P ° ’ 100
S = g 8 238 § < 55 c pretende de_ o ofertados
g > é. 8T 5 = = & obtener la | climatizacion
g<=| 5 > 3 5 > s preferencia [Egrudio de
EQZ| gS9 = B <5 del cliente al
S e| 200 SIEA NS las
c < €S E <35 8 8 momento de | hecesidades
T 5 4 = £ = g NUmero de lineas
- Z o< o S5 S 8 la compra. y Dep. 90-
S A 2 Z < c 33 ) : de productos Semestral 5% 0,00 |0-69| 70-89
=0 803 2 = < preferencias | Marketing fertad 100
S = a O c o =8 ofertados
) £ o o} de nuestros
o S 5 o c ; .

L|I_J o = & = clientes

=1 = potenciales

TOTAL EVALUACION MACROPOA

Aumentar un 5%
en de mis ventas
en relacion a mis
competidores

90-100

70-89

0-69

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

UMBRALES DE MEDICION

Amarillo (NORMAL)

Implementando
estas
estrategias
tendremos un
dptimo
rendimiento
para la empresa




Tabla 26: POA 4

Direccion y Control

Direccionamiento Estratégico

72

. .. . . Frecuencia | Validacion Umbrales Py
No %téjne;\;? EOS b{g:‘\ilgo E?t?éitél\/i(c);s Estrategias Metas Actividad Responsable ir;r(jl?coaggr de del Costo Amarillo |\erd (CI:D?)IiI:r?tC;?S Observacion
P g medicion | indicador Marilio FVerae .
> 9 @ Numero de
S 8 > 2 = S clientes el objetivo es
= 2 5 S 3 & Implementar nuevos que incrementar a un
> = o [ H _ 0 .
1 ) e, kg % | v | o fasooo0|osa| e | S| |3 lpi
=, o
8 ‘?C; % o g ;’ redes sociales de la que posee la
S5 o & = o publicidad empresa
e | SE 8 o = aplicada
w — o £ [) p .
Z 3 i F % % z Ndamero de
S 8 s 5o S s € Lanzar una |Postear  en clientes Consequir con esta
= T gg 8 é 3 g publicidad |redes sociales nuevos que publicigdad el
s £ = 'S ) i -
g | ESg| sB 2 masivaen | la | Dep. Marketing | 32" Semanal | 30% | 000 |0-69| 70-89 | 9 70 incremento del
< £ <33 S g = redes importancia resultado 100 30%en la cartera de
8y | @ gl-u S S e sociales, |de la de la clientes
SE | 8ic 3 23 2 buscando | climatizacion. publicidad
< £33 - ég "é S 3 incrementara aplicada,
> wn E 0, ’
Es | @ 8E -0 = un 30% de Generar Nimero de o
© £ o n g > 3 nuestra clientes Con esta actividad
c 9 S S = =2 © o Ilamadas cada
S © = o O S @ @ cartera de 6 Meses nuevos que se pretende
o 2 c T Q o5 - i - i
BERER| DB g s, o o Vel e | oo 00000 06 moss | S| w0 [moemenn
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Elaborado por: Katherine M. Déavila M.

estando normal




2.7 Relacion Costo Beneficio

Tabla 27: Relacién Costo Beneficio.
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ANALISIS COSTO-BENEFICIO CUANTITATIVO DE LA EMPRESA EN GENERAL

Detalle de costos Costos Detalle de beneficios elzggeé?ncilfoss
Productos vendidos
Infraestructura. $550 mensuales. $3.000
Suministros de oficina mensuales Evaluacion de calidad
' $30 diaria. 15
. ., Personal operativo
Equipos de computacion. $2.000 calificado.p $250
Salario mensual de vendedores. $600 :Qg%rga;;?snog;slponible a $300
Comisiones. $600
., Evaluaciones de calidad
Capacitacion personal. 1000 dentro de la empresa. $100
Manuales de apoyo. $500
Personal encargado de capacitacion. $100
Transporte para equipos. $350
Inversion para la compra de Equipos. $10.000
Publicidad. $1.500
Servicios Béasicos. $65
Total de beneficios
econémicos
Total costos $17.295 $3.665

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Fuente: (Termodinamica y Fluidos, 2019)
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Tabla 28: Resumen Analisis Costo Beneficio

RESUMEN ANALISIS COSTO-BENEFICIO TOTAL
Costo inicial Total $207.540
Costos regulares mensuales Totales $375
Costos totales $207.915
Beneficio Total $3.719

Elaborado por: Katherine M. Davila M.
Fuente: (Termodinamica y Fluidos, 2019)

Analisis: La relacion costo beneficio se la ejecuto con los valores dispuestos por el area de
Contabilidad donde se detalla el valor que se gasta por cada rubro, dando asi unos costos de
$17,295.00, y obteniendo un beneficio de $3,719.00, con los valores se puede observar que si
hay un beneficio considerable para la empresa Termodindmica y Fluidos Cia. Ltda.

Lo que es bueno para la empresa porgue se puede ver que hay una ganancia, es decir un

beneficio para Termodinamica y Fluidos.

2.8. Pronostico de prospeccion de ventas. —

Tabla 29: Historial de ventas 2017.

2017
Ofertas “”'d?‘des Precio | Venta total
vendidas
Venta de Productos de Climatizacion 692 53 36.673,60

venta de servicios

Total de Ventas Anuales 36.673,60
Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Fuente: (Termodinamica y Fluidos, 2019)
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Tabla 30: Historial de ventas 2018

2018
unidades .
Ofertas vendidas Precio Venta total
Venta de Productos de Climatizacion 692 1.081 667,846
venta de servicios 4 4993,78 | 19.975,11
Total de Ventas Anuales 687.821,27

Elaborado por: Katherine M. Davila M.

Fuente: (Termodinamica y Fluidos, 2019)

Analisis: Con el historial de ventas de los afios 2017 y 2018, se puede observar claramente que
en el afio 2018 la empresa crecié de manera amplia llegando a unas ventas de $687.821,27
mientras que en el afio 2017 las ventas son muy bajas con un valor de $36.673.21 y esto se dio

porgue apenas la empresa estaba comenzando con sus operaciones.

2.8.1Proyeccion de ventas.
Tabla 31: Proyeccion de ventas.

TERMODINAMICA Y

FLUIDOS CIA LTDA 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Plan de Marketing 4.000,00 4.000,00 | 4.000,00 4.000,00
Ingresos 36.673,60 [ 687.821,27 | 395.741,20

Ingresos Proyectados 575.275,00| 754.808,80 | 934.342,60

143,82 188,7 233,59
Ganancias 143,82 188,7 233,59

Elaborado por: Katherine M. Davila M
Analisis:

En los cuadros anteriores se muestra claramente el historial de ventas que ha tenido la empresa y se
puede observar que en el afio 2017 la empresa Termodinamica y Fluidos Cia. Ltda., empez0 sus
operaciones con una inversion de 1000 ddlares para lo cual tiene unas ventas aproximadas en

productos de 692 productos, en valor monetario un valor de 36.673,60 para diciembre de 2017.

En el afio 2018 la empresa incrementa sus ventas a un valor de $687.821,27, es decir que tuvo

un incremento de 85% en referencia del afio anterior esto indica que ha logrado posicionarse
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en la mente del consumidor y se ha venido manejando con un marketing boca a boca, con lo

cual ha logrado mantener su cartera de clientes.

En el transcurso del 2019 la empresa ha consolidado unas ventas del $87,233.39 y teniendo en
cuenta que el afio aun no ha finalizado tiene un crecimiento del 12%, se estima para finalizar

este afo alcanzar un volumen de ventas de $395.741,20 en referencia a los afos anteriores.

A partir del cuarto afio que es el 2020 de la empresa Termodinadmica y Fluidos Cia. Ltda., se
estima que tenga un crecimiento en sus ventas de aproximadamente $57,5275.00 y lo que nos
dard un rendimiento financiero de $143.82 sobre cada doélar invertido, lo que se puede
considerar que es viable y pueda recuperar mas ingresos aplicando este Plan de Marketing.

Para el afio 2021 de prospeccion de ventas, se estima que Termodinamica y Fluidos Cia. Ltda.,
haya tenido unas ventas de $754,808.80 que nos dara un rendimiento financiero de $a88.70
sobre cada ddlar invertido, dando asi una ganancia muy viable para la empresa.

Al final del Plan de Marketing al 2022, se estima que Termodinamica y Fluidos Cia. Ltda.,
haya tenido unas ventas brutas de $934,342.60 con un rendimiento financiero de $233.59 por
cada délar invertido, recuperando su cartera de clientes, y haciendo que los clientes prefieran

nuestra marca y los productos que se ofertan.
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CONCLUSIONES

Con el plan, estrategias y objetivos planteados anteriormente establecidos se cumplen de la

siguiente manera.

Al determinar el macro y micro entorno en que estd la empresa Termodinamica y
Fluidos Cia. Ltda., en el mercado, se puede determinar factores determinantes que
estan involucrados de manera directa e indirecta que han sido una barrera para poder
posicionarse en el mercado; en la cual se analiza el comportamiento del cliente externo,
competidores y proveedores, este estudio se lo realiz6 basandonos en los datos
obtenidos en las encuestas implantando la marca en la mente del consumidor,
determinando asi las Estrategias de Marketing para afrontar el mercado en el que nos
encontramos enfocados.

Al diagnosticar las oportunidades, debilidades, fortalezas y amenazas del producto, se
conocio las ventajas que se tiene sobre la competencia y disminuir aquellas
debilidades que podrian generar problemas futuros o podrian disminuir el grado de
aceptacion por parte de los clientes, esto se logra desarrollando un anélisis FODA,
enfocandonos en la competitividad que el producto que posee en el mercado generando
que la empresa TERMODINAMICA Y FLUIDOS T&F CIA LTDA empele

estrategias y tacticas que le permitiran a la misma alcanzar las metas propuestas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que Termodindmica y Fluidos Cia. Ltda., implemente el Plan de
Marketing, dando a conocer a su personal Mision, Vision, Valores y Objetivos de la
empresa para que todos busquen en conjunto hacia donde quieren llegar mediante el
esfuerzo y dedicacion.

Hay que tomar en cuenta los indicadores expuestos en el Tablero de Control, son de
suma importancia porque de ésta manera se monitorea el cumplimiento de los
indicadores y se podra aumentar los ingresos y se toma decisiones correctas para el

crecimiento de la misma.
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