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Resumen

Este trabajo presenta a RINOFF® como un producto que nace a partir de la necesidad actual de
brindar espacios mas seguros para el trabajo y para el hogar; Consiste en un complemento para
combatir las llamas de fuego logrando sofocarlas en su totalidad en un radio de 1,5 mt. Este
artefacto se produce totalmente en Colombia con insumos regulados y amigables con el ambiente,
no obstante, a pesar de ser un producto novedoso y que consideramos puede ser un excelente
complemento de un extintor tradicional, RINOFF® no cuenta con un plan de promocién adecuado
para ser reconocido, distribuido y comercializado, la empresa quiere llegar a 3 frentes distintos, por
un lado se encuentra todo el sector residencial, posteriormente las industrias y por ultimo los
campos petroleros, para efectos de esta investigacion nos enfocaremos en el primer perfil de cliente
que son los hogares y predios de Bogotéa en un sector especifico de la ciudad, se definira el perfil
sociocultural de tal forma que tengamos un alto nivel de asertividad en las estrategias generadas al

final de la investigacion.

Palabras clave: comunicacion estratégica, comercializacion, marketing, estrategia digital.



Abstract

The present paper presents RINOFF® as a product born from the current need to provide safer
spaces for work and for the home; It consists of a complement to fight the flames of fire managing
to suffocate the flames in its totality in a radius of 1,5 mt, This appliance is produced entirely in
Colombia with regulated and environmentally friendly supplies, however, despite being a novel
product and which we believe can be an excellent complement to a traditional fire extinguisher,
RINOFF® does not have an adequate promotion plan to be recognized, distributed and marketed,
the company wants to reach 3 different fronts, on the one hand is the entire residential sector, then
the industries and finally the oil fields, for the purposes of this research we will focus on the first
customer profile that are the homes and properties of Bogota in a specific sector of the city, the
sociocultural profile will be defined in such a way that we have a high level of assertiveness in the

strategies generated at the end of the investigation.

Keywords: strategic communication, commercialization, marketing, digital strategy.
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Introduccion

RINOFF® se ha establecido como un producto, que, por sus caracteristicas, tiene un buen
potencial en el mercado colombiano, por lo cual es de vital importancia lograr comunicacidon
efectiva que permita incrementar las ventas de manera mas asertiva y lograr abrir nuevos mercados,
esto a su vez ayudard a posicionar la marca como un producto complementario para prevenir

desastres (incendios) en hogares y empresas.

Se quiere encontrar con estas estrategias una viabilidad a la aplicacion de un plan completo de
marketing para la comercializacion del producto complementario RINOFF® enfocando los

esfuerzos en un target especifico.

Desde el punto de vista social se debe sefialar el informe de emergencias publicado por la DNBC
(Direccion nacional de bomberos de Colombia) en el cual se demuestra la magnitud de las cifras
de accidentes donde se ha involucrado un incendio en lugares como hogares, empresas, vehiculos
y bosques, sumando las cifras presentadas ascenderian a mas de 2.824 incidentes a agosto de 2019
en el territorio nacional de Colombia', teniendo como mayor cantidad los incendios forestales
(1547), seguidos de estructurales (938) y en menor proporcion vehiculares (339) lo que deja en
evidencia la poca preparacion, prevencion y respuesta ante emergencias que tienen que ver con los
incendios la poblacion Colombiana. Segin lo anterior un producto como RINOFF® se puede
presentar como un apoyo a las campafias de salud y seguridad planteadas por conjuntos
residenciales y empresas, ayudando a reducir los indices de desastres a causa del fuego, dado que

es un vigilante pasivo en los posibles focos de incendios.

Se dice que el 90% de las personas no se encuentran preparadas para enfrentar un incendio por
diferentes razones, puede ser la capacitacion, el temor, o sencillamente porque se desconoce la
forma de actuar ante estos sucesos; “El extintor es uno de los productos mas relacionados con la
seguridad industrial ademas es el producto usado en el momento de un incendio, pero fue
cuestionado en el Protocolo de Montreal debido al impacto que presenta el quimico en el cuidado
ambiental, debido a este protocolo se cambiaron las condiciones de fabricacion del quimico, razén

por la cual actualmente no es un producto peligroso por lo que su eliminacion consta de eliminar

! https://bomberos.mininterior.gov.co/sala-de-prensa/noticias/eventos-atendidos-por-bomberos-colombia


https://bomberos.mininterior.gov.co/sala-de-prensa/noticias/eventos-atendidos-por-bomberos-colombia
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los residuos a la basura™ Esta fue una de las razones que motivé al creador de un extintor en forma
de baldn lo tuvo claro desde el momento que vivid en sus propias carnes el terrible incendio en el
Hotel Royal Jomtien en Pattaya, Tailandia, donde se perdieron muchas vidas humanas y
propiedades en 1997°, este suceso marco un antes y un después en el control de los incendios, pues
este producto en forma de bola puede reducir el fuego en menos de 10 segundos con solo ser
lanzado sobre las llamas y que no necesita preparacion previa ni capacitacion para el uso del

dispositivo.

Sin embargo estamos frente a dos problemas, uno, la falta de preparacion para los incendios y
dos, el desconocimiento del producto en Colombia, pues en algunos paises del continente se ha
dado a conocer con éxito, tal es el caso de Brasil y chile* donde se puede evidenciar la visibilidad
de un producto que cuenta con caracteristicas similares a RINOFF®, por eso, Brisincol S.A.S,
empresa dedicada a la seguridad en el trabajo quiere implementar estrategias de comunicacion del
producto en un mercado que atn no ha sido aprovechado en su totalidad cuando de seguridad se
trata y son los hogares Colombianos especificamente en Bogota estratos 3, 4, 5, 6 donde se logra
identificar, segiin datos del Censo Catastral 2018 que existen actualmente un total de 21.991

predios de propiedad horizontal.

Para efectos de este plan de mejora hemos utilizado como método de investigacion
“investigacion aplicada”, es decir, una investigacion que define un problema y formula estrategias

para dar consecucion al mismo.

2 PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA PRODESEIN LTDA, CAMILO ANDRES LEMUS GUZMAN,
Proyecto de trabajo de Grado para optar al titulo de Especialista en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas

3 https://pacolorente.es/elide-fire-ball-extintor-balon/
4 https://www.elidefirebrasil.com.br/assets/certificado.cesmec.2017.elide.chile.pdf


https://pacolorente.es/elide-fire-ball-extintor-balon/
https://www.elidefirebrasil.com.br/assets/certificado.cesmec.2017.elide.chile.pdf
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1. Situacion actual de la compaiiia (Analisis de las 5 C)

1.1. Compaiiia

Brisincol S.A.S lleva 7 afios en el mercado estando en la etapa de crecimiento y desarrollo de
productos y servicios que satisfacen la necesidad de un ambiente seguro en empresas hogares y
vehiculos a través de un portafolio de productos y servicios que ofrece desde las capacitaciones a

empresas, hasta la dotacion de productos de seguridad y salud en el trabajo.

En esta dindmica, y en consonancia con su mision, desarrolldé hace un afio el producto
RINOFF® que consiste en una esfera extintora que se activa al contacto con el fuego, llegando a

sofocar las llamas en un radio de 1.5 m y cuyas ventas han ascendido a la fecha a 100 esferas.

Dentro del presupuesto de ventas se estima que la fuerza comercial tenga una facturacion
mensual por valor de 20 millones de pesos para lograr punto de equilibrio. Por el tamafio de su
compatfiia la carga comercial estd en cabeza de su gerente y subgerente quienes tienen a cargo
conseguir y cerrar nuevos negocios, vinculacion de empresas y cumplimiento del objeto social de

la empresa.

Como parte de los objetivos estratégicos trazados se espera que las ventas tengan un crecimiento
del 20% respecto del afio anterior, de la mano con esto su posicion en el mercado tendrd una mejora
en la participacion del mismo, actualmente Brisincol S.A.S no cuenta con la mejor posicion

respecto de sus principales competidores.

1.1.1 Metas y objetivos actuales de la compaiiia.

La empresa Brisincol S.A.S cuenta con dos unidades estratégicas de negocio: Por un lado, estan
las capacitaciones y charlas formativas que se brindan en cuanto a temas de seguridad y salud en
el trabajo. Por otra parte, estd la unidad estratégica de productos para la seguridad que distribuye y

fabrica la empresa y dentro de los cuales se encuentra RINOFF®.

El objetivo primordial de Brisincol S.A.S es el crecimiento de la compaiiia y el incremento de
su participacion en el mercado. En miras a este objetivo se lanza la estrategia de desarrollo de

producto con RINOFF®.
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1.1.2 Mision de Brisincol S.A.S.

“Brindar soluciones integrales e innovadoras en gestion y administracion del riesgo, seguridad
y proteccion vial, de telecomunicaciones, para el hogar y para su empresa que garanticen la
satisfaccion de nuestros clientes, apoyen su operacion y desarrollo, permitiendo nuestro

crecimiento y el de nuestro entorno asociado.”

Con lo anterior, es posible concluir que el Core business de Brisincol S.A.S gira en torno a
brindar soluciones innovadoras e integrales en la gestion y administracion del riesgo tanto en el
hogar como en empresas y es justamente esta la razéon que motivo al desarrollo del producto

RINOFF® que actualmente se encuentra en el mercado.

1.1.3 Aspectos positivos y negativos de la cultura organizacional.

Brisincol S.A.S no posee en la actualidad un departamento de mercadeo que enfoque las
acciones y estrategias, todo se realiza basado en la experiencia en el sector y la intuicion de los
socios, lo cual ha conllevado a la ineficiencia en el uso de los recursos financieros, de tecnologia y

humanos.

Como se puede observar, el proposito de Brisincol S.A.S es generar sus planes a largo plazo,
sin embargo, como ya se ha expuesto antes las metas de la empresa se calculan més en el corto
plazo dependiendo de los resultados de la gestion de la direccion en la consecucion de contratos

que permitan capacitar y dotar empresas en temas de seguridad y salud en el trabajo.

1.1.4 Portafolio de productos y servicios de Brisincol S.A.S.

1.1.4.1 Servicio técnico especializado.

° Mantenimiento y recarga de extintores portatiles de polvo quimico seco (nos regimos por

la normatividad ICONTEC, NTC 652 y NTC 3808).

° Recarga de extintores de agente limpio (regidos por la norma emitida por la NFPA

(national fire protection association).

° Recarga de extintores de agua 2.5 Gl.
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1.1.4.2 Capacitaciones certificables.

Primeros Auxilios.

Concientizacion, administracion y sensibilizacion de Gestion de Riesgo.
Primer Respondiente que hacer y que NO hacer al momento de una emergencia.
Creacion y Tipos de brigadas de emergencia.

Plan de Emergencia y proteccion contra incendios.

Planeacion ejecucion de simulacros y procedimientos de evacuacion.
Comité Paritario de Salud Ocupacional COPASST y apoyo en sus actividades.
Manejo y Trabajo en Alturas.

Capacitacion y Asesorias a Brigadas de Emergencia.

Capacitaciones adicionales

Trabajo en Equipo, Motivaciéon y Liderazgo.

El Desafio de la Transformacion.

Servicio y Atencion al Cliente.

El Poder de la Atencion.

Cambios de Conducta.

Paz Interior.

El Regalo de la Comunicacion.

Comunicacion Positiva, Asertiva, Efectiva y Resolucion de Conflictos
Empatia y Persuasion.

Inteligencia Emocional y Empoderamiento.

Programacion Neurolingiiistica.

Técnica de Venta.
1.1.4.3 Productos.
Equipos de emergencias

Extintores
Cintas de demarcacion industrial
Duchas y lavaojos anticontaminantes

Estaciones manuales y alarmas de emergencia
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e (Gabinetes

e Kits antiderrames

e Lamparas de emergencia
o Primeros auxilios

e Puntos ecoldgicos

e Red contra incendios

e Senalizacidn

e Soportes
Recarga de extintores

Dotaciones

e Dotacion industrial, empresarial y EPP’s
e Elementos para brigadistas
e FElementos para trabajo en alturas

1.2 Colaboradores

Dentro de sus principales proveedores se destacan principalmente aquellos que se encuentran
en el territorio nacional, Brisincol S.A.S ha desarrollado buenas relaciones con las siguientes

empresas:

1. Seguridad industrial global: empresa especializada en brindar soluciones integrales de
seguridad enfocada en capacitaciones a empresas y organizaciones.

2. Productos de seguridad industrial: empresa especializada en comercializar y distribuir
productos de seguridad industrial y dotaciones.

3. Multisuministros: empresa enfocada en ofrecer productos de seguridad industrial y dotaciones.

Los anteriores colaboradores permiten que en determinados momentos Brisincol S.A.S logre
cumplir los contratos pactados a través de la subcontratacion en el caso de las capacitaciones y el

abastecimiento de suministros en el caso de productos esenciales en seguridad.
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1.3 Clientes
La empresa tiene capacidad para satisfacer las necesidades de los clientes con su portafolio el

cual estd compuesto por productos y servicios en capacitacion y medicion del riesgo, por ahora los
clientes actuales gozan de cobertura y atencion, como parte de la estrategia de la compaiiia firman
un contrato de servicios por un afo lo cual permite que durante este tiempo se hagan visitas
periddicas, nuevos servicios y productos que se van identificando en la permanencia del contrato.

En cuanto al entorno del cliente:

1. Los clientes potenciales y actuales son aquellos que se preocupan y sienten la
necesidad de prevenir y estar seguros frente a emergencias, como incendios, catastrofes

naturales, accidentes entre otras cosas.

2. Gracias al gran servicio que presta Brisincol S.A.S a la hora de vender los productos,
se presta también una capacitacion para el buen uso de ellos mismos, con esto la empresa
es objetiva a ganar la atencion del segmento seleccionado para que los prefieran como

principal proveedor de los productos de seguridad.

3. Cabe destacar que los productos que distribuye y fabrica Brisincol S.A.S siempre
estan listos para reaccionar frente a una emergencia, pero ademas de esto el consumidor usa
RINOFF® como vigilante pasivo y como opciéon que protege frente a una posible

conflagracion.

4. El mercado Colombiano est4 regido por las reglas y leyes que exige el estado en
cuanto a seguridad frene a contingencias de fuego, como ejemplo se puede sefialar el uso
obligatorio de kit de seguridad vial en los vehiculos a la hora de salir a carretera. Estas
regulaciones también se han disefiado para empresas y campos petroleros donde se debe
estar equipados con productos para enfrentar una emergencia por ley y evitar posibles
sanciones, es por ello que los clientes frecuentemente estan buscando una compra de
equipos de seguridad durante el afio y se incrementan las ventas cuando abren nuevas

empresas o hay dias feriados.

Las relaciones comerciales con los clientes son presenciales, siempre se firman por un afio en

el cual se hace un programa de capacitacion y seguimiento, normalmente los contratos se renuevan,
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durante la relaciéon comercial la empresa trabaja en la identificacion de necesidades cuando en

temas de seguridad se trata con el objetivo de ofrecer nuevos servicios en una relacion B2B.

1.4 Competencia

Brisincol S.A.S surge como la respuesta a la necesidad de diferentes empresas e instituciones
de capacitarse y dotar su personal de herramientas de seguridad y salud en el trabajo, sin embargo,
el mercado colombiano ya contaba con empresas dedicadas al mismo negocio que pueden

clasificarse segtn su portafolio de productos y servicios como competencia directa o indirecta.

La competencia directa de Brisincol S.A.S en cuanto a capacitaciones y extintores

convencionales esta constituida por:

o Incoldext. Empresa con mas de 50 afios en el mercado, cuenta con un portafolio que va desde
las capacitaciones en temas de seguridad y salud, implementos y dotaciones para empresas y
oficinas, hasta vehiculos e implementos para los cuerpos de bomberos del pais. Incoldext ha
encontrado grandes posibilidades a través de licitaciones publicas para dotaciones de

gobernaciones y alcaldias. Sin lugar a dudas se constituye como la empresa lider del sector.

e Prosceing. empresa con 20 afios en el mercado, su portafolio se ha enfocado en las
capacitaciones y dotaciones de empresas de construccion y empresas dedicadas a la explotacion
petrolera. La gran fortaleza de la compaiiia se encuentra en las relaciones publicas que le han

permitido moverse en el sector de ingenieros y contratistas de grandes entidades.
En cuanto a la competencia directa del producto RINOFF® se tiene:

e Elide Ball. empresa internacional y que ha sido la gran promotora del extintor como esfera a
nivel mundial. Su gran fortaleza radica en el musculo financiero que maneja y que podria usar
para penetrar el mercado colombiano. No obstante, su gran debilidad es que, debido a los costos
de importacion, una esfera Elide Ball puede llegar a estar dos o tres veces por encima del

producto RINOFF® de Brisincol S.A.S.
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1.5 Contexto

1.5.1 Desempeiio de la industria.

El sector de productos y servicios de seguridad y salud en el trabajo ha venido al alza jalonado

fundamentalmente por las siguientes razones:

1. El crecimiento inmobiliario del pais: por cuanto la normatividad establece que,
en cada edificio, ya sea de vivienda o de oficina, debe instalarse determinado
numero de extintores para dar gestion al riesgo.

2. El crecimiento de la industria automotriz: el parque automotor del pais por

normatividad debe contar con un extintor dentro de su equipo de carreteras.

No obstante, el extintor es fundamentalmente un compuesto de quimicos que busca sofocar las
llamas de fuego, es decir, ha llegado el momento en que el producto practicamente se ha
estandarizado a tal punto que tanto los hogares, las empresas y los vehiculos no tienen mayor
preferencia por alguna marca en especifico, pero si valoran el precio. En este sentido, el extintor
como producto es altamente elastico en cuanto a precio, de manera que los atributos intrinsecos del

producto quedan a un lado a la hora de la compra para dar paso a la guerra por el precio.

Por otro lado, el pais cuenta con una fuerte regulacion frente a los compuestos quimicos, pero
las cifras del sector poseen cierta informalidad, por cuenta de aquellas empresas que, sin regulacion

alguna ofertan extintores segun los diversos propdsitos.

Brisincol S.A.S en estos momentos se enfrenta a un entorno general en el cual el dolar se ha se
ha visto al alza en los ultimos meses, esto conlleva a sobre costos de importacion de los insumos
para poder fabricar la esfera propia de Brisincol S.A.S y algunos productos que también distribuyen

en la ciudad de Bogota.

1.6 Diagnostico

Para diagnosticar la situacion actual de la empresa y establecer el plan de mejoramiento se
procede a elaborar la matriz DOFA y en conjunto con la empresa Brisincol S.A.S estructurar el
diagrama Pareto que permita identificar las causas del problema que deben ser trabajadas en el plan

de mejoramiento



1.6.1 Matriz DOFA.

Tabla 1.
Matriz DOFA RINOFF®
Factores externos
MATRIZ DOFA Oportunidades Amenazas
Ol- Incremento de | Al -Competidores
construccion propiedad | extranjeros y  locales
horizontal en el pais. ingresan al  mercado
ofreciendo productos
02 -Desarrollo de nuevas parecidos a bajo precio y
tecnologias, generando baja calidad
Herramientas digitales con el
fin de vender articulos en linea | A2 -Existencia de
y pago contra entrega dando | competencia consolidada
prioridad siempre a nuestro [y posicionada en el
producto estrella mercado con la capacidad
y recordacion de los
O3 — Desarrollo y promocion | clientes generando una
de brigadas y eventos de | inica opcion para ellos
seguridad y proteccion
voluntaria en empresas con el | A3 -Las personas siempre
fin de ofrecer capacitacion e | desean lo tradicional y
impulso al sector. practico, en este caso,
prefieren el  extintor
corriente ya que cuentan
con la experiencia para
utilizarlo.
Factor | Fortalezas Estrategia FO Estrategia FA
es
Intern
F1 -Personal idoneo | F1 — O2: Generar estrategias | F3-Al: Desarrollar un
0s . de comunicacion y | emulador que permita dar
y capacitado capaz
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de ofrecer un buen
servicio y
capacitacion a

nuestros clientes.

F2 -Experiencia
institucional por
mas de 6 afos en la
manipulacion y
fabricacion de este

tipo de productos

F3 - Producto
novedoso con altos
estandares de

calidad y duracion.

comercializacion para atender
a este mercado creciente

F2- O3: Crear campafias de
"Branding" en el sector y en
redes sociales ademas de
informar nuestra calidad en
productos y excelencia en
servicios

F3 — 0O3: Oftrecer siempre
Rinoff, producto novedoso
demostrando lo eficaz que es
tanto en las brigadas como en
los centros de acopio de venta
y capacitacion.

a conocer el producto a
través de demostraciones.

F3-A2: Con la
oportunidad en redes
sociales como son

Facebook e Instagram,
generar clientes clave que
influencien y que hablen
bien del producto,
utilizandolo en momentos
de emergencia y la
recomienden mediante las
redes sociales

Debilidades

Estrategia DO

Estrategia DA

D1 -A pesar de su
largo trayecto en el
mercado, no cuenta
todavia con un
reconocimiento de

marca en la ciudad

de Bogota.

D2 -No cuenta con
personal idoneo

capaz de generar

D1-02: Generar inversion en
Publicidad de redes sociales
(Instagram y Facebook), con el
fin de acercar mas al futuro
cliente dando informacion
sobre contenidos ademas de
ofrecer una  informacion
puntual de RINOFF® .

D2-O3Contar con personal
capacitado y certificado para el
apoyo de redes sociales y
pagina web con el fin de
generar contenidos
relacionados con  nuestro
producto estrella y de los
sustitutos, ademas de siempre

DI1-Al: Generar
campafias de Mercadeo y
marketing digital (Redes
sociales) que generen un
alto impacto en las
personas y  empresas
interesadas en RINOFF® .

D1-A3: Generacion de
estrategias de marketing
relacional para identificar
y generar relaciones de

largo plazo con los
clientes actuales y
potenciales.

21



tacticas de mercadeo

para aumentar la

estar activos para solucionar
inquietudes de
futuros clientes.

clientes y | D2-A2:

Realizar
capacitacion permanente

venta del producto.
DI1-03: Buscar la

participacion activa de los

al personal de ventas con
el proposito de potenciar
los resultados.

D3 -No cuenta con
conocimientos

estratégicos en

eventos y brigadas que se
realizan en Bogotd y el pais
para dar a conocer el producto
de manera efectiva.
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cuanto a manejo de
redes sociales para
mostrar el producto

estrella

Nota: autoria propia.

1.6.2 Diagrama de Pareto.

Para el presente diagrama se establecieron las posibles causas que inciden en la problematica
del producto. Dichas causas fueron valoradas segtn su influencia identificando tres variables clave

con un porcentaje de 76% de peso en el problema.

100%
90% //_
80% /

70% /
60%

50%

40% e

30%

20% /7

10% /
0%

No hay No existen No existe Fuerza de ventas No se cuenta con Producto
comunicacion del estrategiasde promociondel insuficiente canales de demasiado
producto comercializacion producto distribucién retador

Figura 1. Diagrama de Pareto Causas del problema RINOFF® 2019. Autoria propia.
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No hay comunicacidn estratégica del producto: el producto comienza a comercializarse
sin un plan previo de lanzamiento y sin estrategias de comunicacion claras que lo lleven al
mercado objetivo.

Ausencia de estrategias de comercializacion: la comercializacion del producto se realiza
exclusivamente a través de los clientes actuales de la compatiia, ofreciendo sus beneficios
a través de las diversas capacitaciones y reuniones con clientes.

No existe promocion de venta del producto: enlazada a las anteriores, la demostracion
del producto para su posterior comercializacion se ha realizado de manera incipiente a

través de videos difundidos a clientes de la compaiiia.
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2. Definicion de la problematica

2.1 Planteamiento del problema

A pesar de ser un producto novedoso y con un excelente potencial como complemento a los
extintores tradicionales, RINOFF® no cuenta con estrategias de comunicacion adecuadas para ser
reconocido, distribuido y comercializado. La empresa quiere llegar a 3 frentes distintos, por un
lado, se encuentra todo el sector residencial, posteriormente las industrias y por ultimo los campos
petroleros, para efectos de esta investigacion el trabajo se enfocara en el primer perfil de cliente
que son los hogares y predios de Bogotd en cierto sector de la ciudad, se definird el perfil
sociocultural, de tal forma que se tenga un alto nivel de asertividad en las estrategias generadas al

final de la investigacion.

2.2 Pregunta de investigacion

(Qué estrategias de comunicacion y comercializacion debe implementar la empresa Brisincol
S.A.S para dar a conocer el producto RINOFF® como un dispositivo para sofocar y neutralizar el

fuego?

2.3 Objetivos

2.3.1 Objetivo general.

Proponer estrategias de comunicacioén y comercializacion para la empresa Brisincol S.A.S que
permitan dar a conocer a RINOFF® como un producto complementario para sofocar y neutralizar

el fuego para el primer semestre del afio 2020.

2.3.2 Objetivos especificos.

. Identificar las condiciones en las que participa la empresa en el mercado, la competencia de

productos de seguridad enfocados en la prevencion y extincion del fuego.

. Definir estrategias orientadas al correcto desarrollo de un plan de marketing para el producto

complementario RINOFF®.

° Disefiar indicadores de gestion que permitan controlar y evaluar el plan de mejora.
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2.3.3 Justificacion.

El Core Business de la empresa Brisincol S.A.S gira en torno a brindar soluciones innovadoras
e integrales en la gestion y administracion del riesgo tanto en el hogar como en empresas, de ahi el

hecho de un producto innovador como RINOFF®.

RINOFF® se ha establecido como un producto, que, por sus caracteristicas, tiene un buen
potencial en el mercado colombiano, por lo cual es de vital importancia lograr una comunicacion
y comercializacion efectiva para el producto que permita incrementar las ventas de manera mas
efectiva y lograr abrir nuevos mercados. Lo anterior conllevara a posicionar RINOFF® como un
producto complementario para prevenir desastres (incendios) en hogares y empresas. Todo lo
anterior se vera reflejado en una mayor participacion de mercado que permita mejorar los

indicadores de rentabilidad y se alcancen los objetivos econémicos planteados por Brisincol S.A.S.

Desde el punto de vista social se debe sefialar el informe de emergencias publicado por la DNBC
(Direccion nacional de bomberos de Colombia) en el cual se demuestra la magnitud de las cifras
de accidentes donde se ha involucrado un incendio en lugares como hogares, empresas, vehiculos
y bosques, sumando las cifras presentadas ascenderian a mas de 5.800 incidentes desde el 01 de
enero a 15 septiembre del 2018 en el territorio nacional de Colombia, lo que deja en evidencia la
poca preparacion, prevencion y respuesta ante emergencias que tienen que ver con los incendios la
poblacion Colombiana. Segun lo anterior un producto como RINOFF® seria un excelente apoyo a
las campanas de seguridad y salud planteadas por conjuntos residenciales y empresas, ayudando a

reducir los indices de desastres a causa del fuego.

Ahora bien, desde el punto de vista académico se hace fundamental realizar este plan de mejora
enfocado en la comunicacion y comercializacion del producto, siendo clave para aplicar todos los
conocimientos adquiridos a lo largo de la formacion de la especializacion en Gerencia Estratégica

de Marketing.
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3. Marco referencial

3.1 Referente teorico

El extintor es un aparato que fue inventado por William George Manby en Edimburgo, Escocia,
aunque era algo pesado y manejado con agua, pero en 1723 un quimico llamado Ambrosio
Godfrey, patento el extintor, aunque no fue sino a finales de la década del siglo XIX que surgieron
los primeros extintores portatiles, todos estos desarrollos durante el tiempo han generado el extintor

que normalmente conocemos el dia de hoy.

La promocion puede ser definida como una herramienta que resulta de la mezcla o Mix de
marketing (4 p's) (producto, precio, plaza y precio) es por esto que se convierte en una de las fases
mas importantes de la mercadotecnia ya que es el tubo de salida de los esfuerzos del departamento

de mercadeo para la colocacion de los productos.

Para que un producto, bien o servicio se convierta en un negocio hay que satisfacer las
necesidades y los deseos de los clientes, conocer a dicho grupo de clientes es de suma importancia
ya que indica el mercado al cual se va a servir, el territorio geografico que se va a cubrir y los tipos

de compradores que busca la empresa. (Thompson & Strickland, 2001)

La mezcla de promocion o "mezcla total de comunicaciones de marketing de una empresa,
consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus

objetivos de publicidad y marketing". (Kotler y Amstrong, 2003)

La cuarta herramienta del marketing mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las
empresas para comunicar sus méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que

lo compren”. (Kotler, 2003)

Enfoca a la promocion como "los distintos métodos que utilizan las compaiias para promover sus

productos o servicios". (Sussmn, 2003)

“El conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos
especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio,

orientadas a publicos determinados". (Bonta & Faber, 2009)
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3.1.1 Referente nacional.

Del Proyecto de trabajo de Grado para optar al titulo de Especialista en Gerencia de Mercadeo
y Estrategia de Ventas que lleva como titulo PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA
PRODESEIN LIMITADA de la Universidad Libre, Facultad de Ingenieria Instituto de Posgrados

Bogota, 12 de mayo de 2018 realizado por Camilo Andrés Lemus Guzman.

Resumen. “El presente articulo es realizado para presentar la formulacién de un plan de
mercadeo a la empresa “PRODESEIN LTDA.” En la ciudad de Bogota, para desarrollar el sector
del hogar y lograr asi un nuevo mercado, por consiguiente, un aumento en las ventas de la empresa

y una recordacion de marca.”

Objetivo General. Disenar un analisis del mercadeo para generar un plan de mercadeo el cual
impulse la venta de planes de seguridad en el hogar logrando aumento significativo en clientes,

ingresos por ventas, porcentaje de participacion de ventas por clientes, rentabilidad del proyecto.

Metodologia. “Para desarrollar las estrategias necesarias para el desarrollo del plan de mercadeo

€s necesario:

1. Desarrollar un analisis para determinar la viabilidad del proyecto de acuerdo con
aspectos politicos, economicos, sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales (Analisis

Pestel).

2. Estructurar un analisis capaz de determinar el atractivo o potencial de las distintas
industrias para comprender las fuentes de la competencia en el sector de la seguridad

(Modelo Cinco (5) fuerzas de Porter).

3. Comprender las fortalezas y debilidades que presenta la empresa que pueden tener

injerencia en la operacion normal de la compaiiia (Modelo de analisis interno Fred David).

4. Y la ultima estrategia usada unifica todos los aspectos internos que presenta la
empresa, es decir, todas las cualidades y falencias que presenta la empresa que son
relevantes para realizar este plan de mercadeo, asi como los aspectos externos, todo esto

para determinar las estrategias de acuerdo con la capacidad de la empresa y del mercado.
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Todas estas estrategias planteadas anteriormente son necesarias para formular las
Estrategias necesarias de acuerdo con el proyecto propuesto, con las condiciones del

mercado, y con la disposicion para desarrollar los procesos en la empresa.”
Conclusiones.

° Debido al estudio de las 5 fuerzas de Porter donde se presentan los aspectos externos
de la empresa se evidencian unos aspectos de vital importancia como son los proveedores,
la situacion econdomica del mercado, nueva normatividad relacionada con la seguridad,
entre otros, aspectos determinantes a la hora de posicionar la marca en el nuevo segmento

de los hogares.

° Por medio de la matriz DOFA propuesta por Gerry Johnson y Kevan Scholes presentan
un cruce entre los factores externos (oportunidades y amenazas) e internos (fortalezas y
debilidades) determinando las estrategias necesarias para la viabilidad del proyecto, que
en cuyo caso se deben desarrollar estrategias para estimular la demanda primaria y

selectiva a través de mercadeo digital.
Recomendaciones.

° Una de las primeras y mas importantes recomendaciones es la busqueda de nuevos
proveedores del polvo quimico usado en los extintores, debido a que el proveedor ya es un
competidor, razén por la cual en un futuro podria dejar de vender el quimico necesario para
el extintor y poder presentar problemas por falta de inventario y otra posible solucion es
desarrollar una estrategia de posicionamiento a la marca de manera virtual con el fin de la

obtencion de nuevos clientes.

° Desarrollar una etiqueta que contenga una pregunta sugestiva hacia las personas que
compran el extintor en las empresas y se empiecen a concientizar en el hogar, la estrategia
seria basicamente una pregunta “;Y tu hogar esta protegido?”, esto con el fin de una

recordacion de marca del producto.

° Desarrollar estrategias de marketing digital como pueden ser las pautas digitales como
videos (no mayor a 20 segundos) relacionada con los extintores y que pueda ser presentada

en la pagina de internet como en los equipos de la oficina, la dindmica seria que “hay una
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pareja de novios en un sillon de la sala, al ver que estan solos se van a intentar besar en la
boca, pero en ese momento la abuela de uno de los chicos se percata de la situacion y tiene
a la mano un extintor de Prodesein, y comienza a descargar el extintor sobre la cara de los

chicos...”

3.1.2 Referente regional.

De la tesis de maestria “Creacion de una fabrica de extintores en la ciudad de Quito” de julio de

2015 presentada por Andrés Fernando Carrillo Viteri y Abdon Ramiro Tapia Ayala.

Resumen. “El proyecto de creacion de una fabrica de extintores cuyas instalaciones se ubicaran
en la ciudad de Quito, el nombre de la empresa sera ECUAEXTINTORES S.A con su marca
VULCANO, se dedicara inicialmente a fabricar y comercializar extintores de 2 y 10 libras tipo
ABC, estos productos estan dirigidos a propietarios de vehiculos, duefios de establecimientos
comerciales y personas responsables de la seguridad industrial en las empresas; la comercializacion
de estos productos sera a través del canal de autoservicios como Comercial Kywi S.A y Ferrisariato

asi como tiendas especializadas.”

Metodologia. El trabajo de grado desarrolla el proceso de creacion y puesta en marcha de una
fabrica de extintores, por lo cual se extraen aquellos puntos correspondientes a las estrategias de
mercadeo para el posicionamiento del producto que surgen tras el analisis de la competencia, el

analisis sectorial y la aplicacion de la matriz de las cinco fuerzas de Porter.
Conclusiones.

. El sector metalmecanico tradicional olvida trabajar en diversificar su produccion

con productos que les pueden ser rentables.

) El sector de la seguridad industrial en el Ecuador viene experimentando cambios
positivos ya que encuentra regulando a través de los organismos de control el ingreso de

productos que no cumplen con normas técnicas que garanticen la integridad fisica de los

usuarios.
. La produccion en el Ecuador de extintores es muy rentable.
° Segun estadisticas de la SENAE cada afio el pais importaba extintores con un

crecimiento del 15% anual.
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. El cambio en la matriz productiva en el pais no hace ver que si se pueden producir
productos localmente con valor agregado nacional ya que tenemos las capacidades
necesarias.

) Los resultados del andlisis financiero nos hacen ver que el proyecto tiene una

rentabilidad atractiva.

3.1.3 Referente internacional.

Del Proyecto de trabajo de Grado para optar al titulo de Master en ingenieria estructural y de la
construccion que lleva como titulo Desarrollo de una metodologia de analisis de riesgos de incendio
para almacenes logisticos de la Escola de Camins, Facultad Construccion, Barcelona - Espana 01

de Julio de 2015 realizado por Alicia Soler Orcal.

Resumen. “Los incendios en las construcciones son situaciones con una probabilidad baja de
acontecer, aunque cuando suceden, sus consecuencias pueden llegar a ser de gran importancia. Es
por ello, que, en determinadas tipologias edificatorias, conocer el nivel de riesgo de incendio resulta
fundamental. Es por ello, que se ha propuesto la posibilidad de desarrollo de una metodologia de
analisis de riesgos de incendio para este tipo de edificios. Para el desarrollo de la metodologia
nombrada, se analizan estadisticas de incendios acontecidos en los Estados Unidos desde el 2007
hasta el 2011, a la vez que se ha definido la MAGNITUD (consecuencias) de un incendio. Esta
informacion, junto con un estudio del Estado del Arte, ha permitido analizar estadisticamente qué
variables afectan al desarrollo del incendio en los almacenes logisticos y cudl es su incidencia. El
estudio ha concluido que, en los almacenes logisticos, las variables mas significativas que afectan
a la MAGNITUD de un incendio son: las instalaciones eléctricas, el mantenimiento, los sistemas
de proteccion contra el fuego, los materiales de almacenamiento, la presencia de plasticos, los
materiales de construccion y acabados, la densidad de carga de fuego, los factores humanos, y los
fenomenos naturales. Excepto los factores humanos y los fendémenos naturales (demasiado
impredecibles en un modelo), las variables restantes han sido consideradas en la metodologia
propuesta. Finalmente se ha propuesto una herramienta de analisis de riesgos de incendio de facil
utilizacion, y que ha tenido en cuenta parametros significativos que afectan a la MAGNITUD de

un incendio en los almacenes logisticos.”
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Objetivo. Desarrollar una herramienta grafica y facil de utilizar que, mediante la entrada de
variables significativas e influyentes en lo referido al desarrollo de un fuego en una tipologia
edificatoria concreta (los almacenes logisticos), permita estimar el nivel de riesgo de incendio, asi
como las medidas para reducirlo. El desarrollo de dicha herramienta pretende realizarse a partir de
bases de datos reales de incendios, sucedidos y registrados en la tipologia nombrada, y mediante la
recopilacion de un completo Estado del Arte sobre métodos existentes de analisis de riesgos de
incendio. Esta herramienta seria de aplicacién en cuerpos normativos, sector asegurador, y cuerpos

de bomberos.

Metodologia. “Recogida de datos, definicion de la variable MAGNITUD de un incendio,
analisis de las variables que inciden en la MAGNITUD de un incendio, y finalmente, desarrollo de

un modelo de andlisis de riesgos de incendio en almacenes logisticos.”
Conclusiones.

° A partir del estado del arte y las metodologias existentes se ha expuesto herramientas
cuantitativas, cualitativas y semicualitativas para determinar el riesgo.

° En base a los datos disponibles, y con objetivo de analizar estadisticamente la muestra
obtenida, primeramente, se ha definido, a partir de variables cuantificables con valor
economico, la variable MAGNITUD del incendio, sinonimo de "consecuencias". A
posteriori, la variable MAGNITUD se ha utilizado para analizar las variables que pueden
incidir en ella, con el objetivo de acabar desarrollando una metodologia de analisis del
riesgo de incendio en almacenes logisticos.

° En el presente documento se ha presentado una metodologia genérica para desarrollar
modelos de andlisis de riesgos de incendio. Esta metodologia, basada en: analizar el Estado
del Arte, recoger datos, definir la variable MAGNITUD de un incendio, analizar las
variables que inciden en dicha MAGNITUD, extraer conclusiones y desarrollar finalmente
el modelo de analisis de riesgo de incendio basado en estas conclusiones; es aplicable a
cualquier tipo de construccion. Aunque dicho documento se ha centrado inicamente en la
tipologia de los almacenes logisticos, se deja la puerta abierta a la aplicacion de la misma a

otros tipos de edificios.
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3.2 Referente institucional

BRISINCOL S.A.S, es una empresa legalmente constituida desde el 2012, que nace por la
necesidad de crear ambientes seguros para sus CLIENTES, por ello, cuenta con un excelente
equipo de profesionales de gran experiencia, conocimiento y trayectoria en el ambito de la Gestion
y administracion del Riesgo, Seguridad y Proteccion Vial, Industrial, de Telecomunicaciones, para
el hogar y para las empresa que estan siempre dispuestos a asesorar, capacitar y apoyar con las
inquietudes que las empresa presenten; logrando con esto sus mas importantes objetivos,

la calidad de sus productos, excelente servicio al cliente y mejora continua en sus procesos.

Mas que una empresa de productos de seguridad Industrial, Brisincol S.A.S es un aliado
estratégico que brinda a sus clientes ademés de productos, un completo portafolio con todo lo
relacionado con la Gestion y administracion del Riesgo, Seguridad y Proteccion Vial, Industrial,

de Telecomunicaciones, para el hogar y para los hogares y las empresas.
RAZON SOCIAL: BRIGADA DE BOMBEROS Y SEGURIDAD EMPRESARIAL S.A.S

NIT: 900555970-6.

Mision. Brindar soluciones integrales en gestion y administracion del riesgo, seguridad y
proteccion vial, industrial, de telecomunicaciones, para el hogar y para su empresa que garanticen
la satisfaccion de nuestros clientes, apoyen su operaciéon y desarrollo, permitiendo nuestro

crecimiento y el de nuestro entorno asociado.

Vision. Ser reconocidos en el mercado como una empresa integral en gestion y administracion
del riesgo, seguridad y proteccion vial, industrial, de telecomunicacion, para el hogar y para su
empresa por su segura y confiable operacion, excelente calidad e impecable servicio, logrando un
crecimiento sostenible en el futuro, garantizando asi el desarrollo de nuestros clientes, empleados

y proveedores.

Producto. RINOFF® es un dispositivo que sofoca y neutraliza el fuego por activacion
incipiente de 1,8 kg, de facil uso que detona automaticamente y de forma segura; su funcion
principal es sofocar y controlar el fuego incipiente; este innovador producto cuenta con un sistema
de ALARMA SONORA (128dBs) que apoya la generacion del Plan de Reaccion inmediato y

exitoso. Tiene capacidad para un conato de incendio de hasta 1.5 m3, su activacion es muy sencilla
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ya que solo basta con lanzarlo sobre el FUEGO INCIPIENTE y al contacto con la llama sus
componentes se activan y apagan el FUEGO en cuestion de segundos (5-15 seg), por ello, NO
requiere capacitaciones, manuales, ni pines de seguridad, en solo 3 sencillos pasos, puedes

extinguir el fuego, de forma segura, facil, rapido y efectiva.

3.3 Referente normativo

Este producto se adapta a los principios 2 (Proteccion), 4 (Auto conservacion) y 8 (Precaucion)

de la LEY 1523 de 2012.

No requiere mantenimiento, NTC 2885 CAP3, 4 2. (Extintor de incendio no recargable).
Clasificacion de las naciones unidas 46191601.

Clasificacion Niza 090750-090041.

Polvo quimico seco grado Premium — PYRO — CHEM — ABC — 55) Certificado UL (Kiide).

NFPA 10. Norma para Extintores Portatiles Contra Incendios, fue preparada por el Comité
Técnico en Extintores Portatiles de Incendios e implementada por la NFPA en la Reunion Técnica
de la Asociacion, realizada en junio 4-8 de 2006, en Orlando, Florida. Fue publicada por el Consejo
de Normas el 28 de Julio de 2006, con fecha efectiva de agosto 17 de 2006 y reemplaza todas las

ediciones previas.

3.4 Marco conceptual

Definir la promocién en mercadeo tiene un trasfondo importante teniendo en cuenta que son
varios los autores que se han referido a esta etapa del mercadeo para el desarrollo e impulso de un

producto o servicio, primero, la RAE® lo define como “el conjunto de actividades cuyo objetivo es

29 ¢¢

dar a conocer algo o incrementar sus ventas” “accion y efecto de promover”, P. Kotler se refiere a

la misma a “la cuarta herramienta del marketing Mix, incluyen las distintas actividades que

desarrollan las empresas para comunicar sus méritos de sus productos y persuadir a su publico

69

objetivo para que lo compren® Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro

3 RAE: Diccionario de la real academia de la lengua espafiola
6 Marketing Estratégico, Editorial Lear Ning, Zambrana Josefa, 2008, pagina 32
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"Fundamentos de Marketing", la mezcla de promocion o "mezcla total de comunicaciones de

marketing de una empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad,

promocidn de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa

utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing"”

Tabla 2.

Cuadro marco conceptual

OBJETIVO

CONCEPTOS

AUTOR

Identificar las condiciones
de la empresa y del mercado
en el que participa el
producto, la competencia de
productos de seguridad
enfocados en la prevencion
y extincion del fuego.

COMPETENCIA: La
competencia incluye todas
las ofertas rivales reales y
potenciales, asi como los
sustitutos que un comprador
pudiera considerar.

Kotler, P., & Keller, K.
(2006). Direccion de
marketing (Vol. 12, p. 11).
México: Pearson Educacion.

ENTORNO DEL
MARKETING: El entorno
de marketing consiste en el
entorno funcional y el
entorno general. El entorno
funcional incluye a los
actores que participan en la
produccion, distribucion y
promocidn de la oferta. El
entorno general se compone
de seis elementos: el
entorno demografico, el
econdmico, el sociocultural,
el natural, el tecnologico y
el politico-legal.

Kotler, P., & Keller, K.
(2006). Direccion de
marketing (Vol. 12, p. 11).
México: Pearson Educacion.

Definir estrategias
orientadas al correcto
desarrollo de un plan de
marketing para el producto
complementario RINOFF®.

ESTRATEGIAS
COMPETITIVAS: En un
entorno de marketing y
direccion estratégica, la
ventaja competitiva es una
ventaja que una compaiiia
tiene respecto a su
competencia.

Porter Michael. (1985)
Estrategia Competitiva:
Técnicas para el andlisis de los
sectores

industriales y de la competencia.
Meéxico. Editorial Continental.

7 La Promocion & La Gestion de Medios Ing. Mario A. Socatelli P. Resumen de Lecturas Tomadas de
Promonegocios.net — Mercadeo.com — GestioPolis.com junio 2011.
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PLAN DE
MARKETING//comunicaci
ones: *Un plan de
marketing es “un
documento escrito en el que
se recogen los objetivos, las
estrategias y los planes de
accion relativos a los
elementos de Marketing-
Mix, que facilitaran y
posibilitaran el
cumplimiento de la
estrategia dictada en el
ambiente corporativo, aio
tras afo, paso a paso.”

McCarthy Jerome y Perreault
William. (1997). Marketing,
undécima Edicion, México,
McGraw-Hill, Pag. 56.

COMUNICACION: La
comunicacion de marketing
implica la integracion
cuidadosa y coordinada de
todos los canales de
comunicacion que una
empresa utiliza para
entregar un mensaje claro,
coherente y convincente
sobre la organizacion y sus
productos

KOTLER, P. e ARMSTRONG,
G. Fundamentos de Marketing,
11* Edicion, Pearson Education
-2013

POSICIONAMIENTO: El
lugar que ocupa la marca en
la mente de los
consumidores respecto el
resto de sus competidores.
El posicionamiento otorga a
la empresa, una imagen
propia en la mente del
consumidor, que le hara
diferenciarse del resto de su
competencia.

Ries, A.; Trout, J. (1989).
Posicionamiento. (1.* edicion,
pag. 3). McGraw-Hill

Disenar indicadores de
gestion que permitan
controlar y evaluar el plan
de mejora.

EVALUACION Y
CONTROL: Evaluacion y
Control: controlar significa
verificar los hechos
(mediante el registro de
tales informaciones), de
manera que sea posible
compararlos con algin

patrén técnico de referencia.

Jorge Hintze, Control y
evaluacion de gestion y
resultados. Documento
publicado en la Revista
"Documentos y Aportes en
Administracion Publica y
Gestion Estatal", numero 1,
Universidad Nacional del
Litoral, Santa Fe. Tomado de:
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La evaluacion, a su vez,
incluye algo mas que el
control: implica, ademas,
juicios de valor explicitos o
implicitos. Si controlar es
comparar informaciones de
la realidad contra patrones
de referencia técnicos,
evaluar es comparar tales
informaciones contra
patrones de referencia
valorativos.

http://www.top.org.ar/ecgp/Full
Text/000000/35.pdf

Key Performance Indicator:
Los indicadores clave de
rendimiento se definen
como un término de la
industria para una medida o
métrica que evalta el
rendimiento respecto de
alglin objetivo. Ademas, se
utilizan comunmente en las
organizaciones para medir
tanto el éxito como la
calidad en el cumplimiento
de sus objetivos, la
promulgacion de los
procesos o la entrega de
productos y servicios.

Ing. Heidy Joana Villa Buitrago.
Tesis de Maestria. Universidad
Nacional de Colombia. Bogota,
2015. Tomado de:
http://bdigital.unal.edu.co/51185
/1/1128277405.2015.pdf

Nota: autoria propia.



4.1 Cuadro general de la propuesta

Tabla 3.

Propuesta estratégica RINOFF®

4. Plan de mejora
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fuentes propias
dando a conocer
el producto en
accion y
ofreciendo los
beneficios que
este trae a través
de la campana
“Apaga el
peligro con
RINOFF®” en
redes sociales

Ganar visibilidad
del producto y la
marca

Likes, Interacciones
y ventas efectivas

Estrategias Tacticas Metas Indicadores Presupuesto
Creacion de un | Brindar una
emulador que imagen mas
. nos permita cercana de la
Estrategiade | e utilizacién del | Lneuesta de $ 4.000.000
promocion Y satisfaccion
visualizacién del | producto con sus
funcionamiento |bondadesy
de la esfera. beneficios
Consolidar la
Elaboraciéon del |imagen de marca
video a través de un Video en formato $ 450.000
promocional video que logre | digital para las '
RINOFF® mostrar el distintas
producto plataformas
Invitar a
proveedores,
clientes, y colegas
Lanzamiento del | “OM0¢°T el
producto, se hard | Ntmero de $ 4.000.000
producto .
en un hotel al asistentes y encuesta
norte de la ciudad | de satisfaccion.
Estrategias de con invitados Ventas efectivas y
comunicacion y especiales. prospectos.
comercializacion | Mercadeo digital
a través de

$ 3.000.000
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Ganar visibilidad .. -
Pauta en Google del producto y la Visitas al 51t19 web, $ 6.000.000
Ads compra efectiva
marca
Identificar
posibles clientes
. que se interesen , .
l;e;mlzrketlng | en buscar EEI:I?;E;ZSCIICS a $ 6.000.000
play productos de
seguridad en la
red.
Pauta en revistas
.. Ganar .. .
especializadas reconocimiento Visitas al sitio web
(Medios y contacto $3.000.000
. e del producto y de .
inmobiliarios y telefonico
. la marca
de construccion)
Llegar a los
conjuntos Ganar .. Visitas al sitio web
residenciales a | reconocimiento
. y contacto $ 500.000
través de del producto y de telefonico
material POPy |la marca
volantes
Participacion en |Posicionamiento
la feria de marca, Ventas efectivas $ 4.000.000
internacional de |reconocimiento
seguridad en el mercado
PRESUPUESTO
TOTAL $30.950.000
Nota: autoria propia.
4.2 Desglose de las estrategias
4.2.1 Propuesta estratégica 1: Estrategia de promocion.
Tabla 4.
Propuesta estratégica emulador para promocion y demostraciones
Estrategias Tacticas Metas Indicadores Presupuesto
Estrategia de | Creacion de un Brindar una Encuesta de $4.000.000
promocion emulador que nos | imagen mas satisfaccion

permita facilitar la
visualizacion del
funcionamiento de
la esfera.

cercana de la
utilizacion del
producto con
sus bondades y
beneficios

Nota: autoria propia.
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RINOFF® se constituye como un producto totalmente novedoso en Colombia, esto conlleva a
que el mercado desconozca su funcionamiento y por lo tanto su efectividad. Con la creacion del
emulador se busca justamente promocionar el producto de manera que se pueda llevar

demostraciones de RINOFF® a cualquier escenario o publico objetivo para motivar la compra del

producto.

Figura 2. Propuesta estrategia Emulador para promocion y demostraciones. Autoria propia.

4.2.2 Propuesta estratégica 2: Estrategias de comunicacion y comercializacion.

4.2.2.1 Video promocional.

Tabla 5.

Propuesta estratégica elaboracion del video promocional RINOFF®

Estrategias Tacticas Metas Indicadores Presupuesto
Estrategias de Elaboracion Consolidar la | Video en $450.000
comunicacion y del video imagen de formato digital
comercializacion promocional | marca a través |para las

RINOFF® de un video que | distintas
logre mostrar el | plataformas
producto

Nota: autoria propia
Se plantea la edicion de un video de 2 minutos que permita ver el funcionamiento de la esfera
en escenarios reales, mostrando la efectividad del producto, asi como que cualquier persona puede

hacer uso de ella sin capacitacion previa para su uso.
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4.2.2.2 Lanzamiento de RINOFF®,

Tabla 6.

Propuesta estrategia Lanzamiento de Producto

Estrategias Tacticas Metas Indicadores Presupuesto
Estrategias de Lanzamiento |Invitara Numero de $4.000.000
comunicacion y del producto | proveedores, asistentes y
comercializacion clientes, y encuesta de

colegas a satisfaccion.

conocer el

producto, se
hara en un hotel
al norte de la
ciudad con
invitados
especiales.

Nota: autoria propia.

Lanzamiento de RINOFF® en un hotel de la ciudad, se invitaran clientes, proveedores y algunos

invitados especiales, el objetivo es dar a conocer el producto y promover su venta desde el evento.
4.2.2.3 Mercadeo digital en fuentes propiasy redes sociales: Apaga el peligro con RINOFF®,

Tabla 7.

Propuesta estratégica Marketing Digital

Estrategias Técticas Metas Indicadores Presupuesto
Estrategias de | Marketing digital a | Ganar Likes, $3.000.000
comunicacion |través de fuentes visibilidad del | Interacciones y

y propias dando a producto y la | ventas efectivas
comercializaci |conocer el producto | marca

on en accion y

ofreciendo los
beneficios que este
trae a través de la
campafia “Apaga el
peligro con
RINOFF®” en
redes sociales

Nota: autoria propia.
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La estrategia busca la profundizacion de clientes actuales, aquellos clientes que hayan adquirido
algtin producto o servicio anteriormente seran contactados a través de mail, o telefonicamente para
adquirir las esferas.

4.2.2.4 Pauta en Google Ads.

Tabla 8.

Propuesta estrategia Pauta en Google Ads

Estrategias Tacticas Metas Indicadores Presupuesto
Estrategias de Pauta en Ganar Visitas al sitio | $6.000.000
comunicacion y Google Ads visibilidad del | web, compra
comercializacion productoy la  |efectiva

marca. Generar

ventas.

Nota: autoria propia.

Google se presenta como el navegador numero uno en Colombia, por lo cual la presencia a
través de pauta se hace necesaria para ganar visibilidad y generar ventas después de las busquedas

de los usuarios.

4.2.2.5 Remarketing digital on display.

Tabla 9.
Propuesta estrategia Remarketing digital en display
Estrategias Tacticas Metas Indicadores Presupuesto
Estrategias de Remarketing | Identificar Numero de $6.000.000
comunicacion y digital en posibles clics a los
comercializacion display clientes que se | anuncios
interesen en
buscar
productos de
seguridad en la
red.

Nota: autoria propia.

Propuesta de Remarketing en Display
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Remarketing en Display. Autoria propia.

Figura 3. Propuesta de
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La estrategia busca generar embudos de compra en internet de manera que los clientes que

visitan la pagina puedan convertirse en ventas efectivas.

4.2.2.6 Pauta en medios especializados.

Tabla 10.

Propuesta estrategia pauta en revistas especializadas

construccion)

Estrategias Tacticas Metas Indicadores Presupuesto
Estrategias de Pauta en Ganar Visitas al sitio | $3.000.000
comunicacion y revistas reconocimiento | web y contacto
comercializacion especializadas |del productoy |telefonico

(Medios de la marca en

inmobiliarios y | el medio

de inmobiliario

Fuente: propia.

Pauta en la revista estrenar vivienda, primeras paginas, a color, con la campana "Apaga el fuego

con RINOFF®"



4.2.2.7 RINOFF® en conjuntos residenciales.

Tabla 11.

Propuesta estrategia de comercializacion en conjuntos residenciales

Estrategias Tacticas Metas Indicadores Presupuesto
Estrategias de Llegar a los Ganar Visitas al sitio | $500.000
comunicacion y conjuntos reconocimiento |web y contacto
comercializacion residenciales a | del productoy |telefonico

través de de la marca

material POP y

volantes

Fuente: propia.

Figura 4. Propuesta de campana “Apaga el fuego con Rinoff”. Autoria propia.
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La propiedad horizontal viene en crecimiento en el pais y de manera particular en Bogota, se

busca llegar a los conjuntos residenciales que por ley deben disponer de elementos de seguridad.

La propuesta consiste en la impresion de Brochures, volantes y afiches que se puedan distribuir y

exhibir en el publico objetivo (conjuntos residenciales) y que sirva de herramienta para gestion

comercial de la empresa.



4.2.2.8 Presencia en ferias especializadas.

Tabla 12.

Propuesta estrategia participacion en Feria Internacional de Seguridad

Estrategias Tacticas Metas Indicadores Presupuesto
Estrategias de Participacion | Posicionamient | Ventas $4.000.000
comunicacion y en la Feria o de marca, efectivas
comercializacion Internacional | reconocimiento

de Seguridad | en el mercado

Nota: autoria propia.
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La feria que se realiza en el mes de agosto debe ser planeada con 6 meses de anticipacion, la

empresa busca una alianza con el fin de disminuir costos de alquiler, esto permite que la utilidad

tenga mayor representacion.

4.3 Cronograma de implementacion

Tabla 13.

Cronograma de Estrategias

ENE | FEB | MAR

Estrategias Tacticas
Creacion de un emulador
Estrategia de que nos pgl:mlta facilitar la
. visualizacion del
promocion

funcionamiento de la

esfera.

Estrategias de
comunicacion y
comercializacion

Elaboracion del video
promocional RINOFF®

Lanzamiento del producto

Mercadeo digital a través
de fuentes propias dando a
conocer el producto en
accion y ofreciendo los
beneficios que este trae a
través de la campana
“Apaga el peligro con
RINOFF®” en redes

sociales




Pauta en Google Ads

Remarketing on display

Pauta en revistas
especializadas (Medios
inmobiliarios y de
construccion)

Llegar a los conjuntos
residenciales a través de
material POP y volantes

Participacion en la feria
internacional de seguridad

Nota: autoria propia.

4.4 Proyeccion de ventas
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Teniendo en cuenta las ventas actuales de la compania, quienes tienen proyectado como punto

de equilibrio unos ingresos operacionales por valor de 20 millones de pesos, se toma esta misma

cifra como punto de partida, se espera que para el 6 mes la empresa haya incrementado sus ventas

en un 25% y de aplicando el método de minimos cuadrados el resultado supera ampliamente la

expectativa:

Tabla 14.

Proyeccion de ventas

Q (unidades) X (periodo) Y (Ventas totales)
ENERO 200 1 $ 19.992.000,00
FEBRERO 210 2 $  20.991.600,00
MARZO 363 3 $  36.235.500,00
ABRIL 468 4 $  46.731.300,00
MAYO 573 5 $  57.227.100,00
JUNIO 678 6 $  67.722.900,00

Nota: autoria propia.
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Prondstico de ventas
Ene - Jun 2020
$ 80.000.000
$ 70.000.000
$ 60.000.000
$ 50.000.000
$ 40.000.000
$ 30.000.000
$ 20.000.000
$ 10.000.000

$0
0 1 2 3 4 5 6 7

Figura 5. Proyeccion de ventas Ene-Jun Brisincol S.A.S. Autoria propia.

4.5 Analisis financiero

4.5.1 Tasa interna de retorno TIO.

Tabla 15.

Tasa Interna de Retorno

TIO
DTF 4,41%
INFLACION 3,18%

GANANCIA ESPERADA | 10%

TIO 11%

Nota: Autoria propia.

La tasa interna de oportunidad hace referencia a lo que le podria ofrecer el sistema financiero
en una posible inversion en este momento, frente a una tasa esperada por el proyecto, en este caso
la empresa espera tener una ganancia superior a lo que ofrece el sistema financiero que en este
caso estd por encima de lo esperado un punto adicional, no se cuenta con predicciones
disponibles sobre un posible rendimiento futuro, pero se espera como minimo una ganancia del

10% sobre la inversion realizada.



4.5.2 Valor presente Neto VPN.

Tabla 16.

Valor Presente Neto
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Nota: Autoria propia.

VPN
INVERSION INICIAL $  (30.950.000,00) X" x

1 FCJ 1 $ (1.803.760,00) -1621648,836
2 FCJ2 $ 6.062.292,00 4899964,985
3 FCJ 3 $ 17.092.977,00 12420866,57
4 FCJ 4 $ 31.306.688,00 20452640,1
5 FCJ 5 $ 56.203.425,00 33010575,51
6 FCJ 6 $ 86.033.188,00 45429127,18

¢ FL CAJA $ 194.894.810,00 194894810

VPN= |§  278.536.335,51

El proyecto muestra un flujo de caja s6lido con recuperacion a partir del segundo mes de su

puesta en marcha, con un crecimiento esperado del 25% al final del semestre en ventas se lograra

una variacion positiva del 48% en su flujo de caja con una tendencia creciente manteniendo un

ritmo ininterrumpido y orientado al cumpliendo de los objetivos estratégicos.

4.5.3 Tasa interna de retorno.

TIR

16%

La tasa interna de retorno hace referencia a la tasa porcentual que puede ofrecer el proyecto

frente a la inversion inicial, como se puede notar es superior a la TIO y a la ganancia esperada lo

que permite entrever es un proyecto viable y se puede estimar un rendimiento mayor en el tiempo

proyectado.
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4.5.4 Retorno sobre la inversion.

ROI
530%

Evidentemente esta cifra muestra un resultado para una inversion mas segura, resulta de los
flujos de caja versus la inversion inicial y una recuperacion en corto plazo de la inversion realizada,

se recomienda continuar con la inversion.



49

5. Conclusiones y recomendaciones

Al finalizar este plan de mejora el equipo de investigacion considera que el producto puede
tener buena aceptacion en el mercado considerando que representa una mezcla entre innovacion y
seguridad que puede ser atractiva al publico objetivo, por lo tanto es importante poner en
consideracion de Brisincol S.A.S la implementacion de las estrategias propuestas con el fin de

ayudar en el cumplimiento de los objetivos estratégicos de la organizacion.

Al comenzar la implementacion de la estrategia es necesario ir a la misma velocidad del
mercado, por lo tanto se sugiere iniciar de manera prioritaria un plan de marketing digital que
incluya todos los aspectos mencionados en esta investigacion, esto permitira a sus directivas

obtener mejores resultados.

Desde el punto de vista econdmico los indicadores son positivos y la empresa puede hacer una
inversion que tendra un retorno atractivo para su ejecucion tal como se muestra en el analisis

financiero.

Es importante sefialar que los datos en la proyeccion de ventas superan las cifras de produccion
del producto, por lo tanto se recomienda incrementar la capacidad instalada que permita abastecer

la futura demanda del producto.

Por ultimo, esta propuesta se orientd 100% en un nuevo nicho de mercado, por lo tanto se
sugiere adoptar las buenas practicas comerciales que ha venido utilizando Brisincol S.A.S con sus
clientes actuales, con el fin de facilitar la comercializacion del producto promoviendo también el

resto del portafolio.
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