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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis consiste en el desarrollo de un Plan de Marketing
para la empresa “Electrodomésticos Andino Duque Cia. Ltda.”, consta de
cinco capitulos en los que se estudiaron distintos topicos segun su
importancia todos fueron desarrollados con el objeto de alcanzar los

objetivos planteados.

En el primer capitulo se realiza un analisis de la situacion interna y
externa de la empresa donde se obtuvo informacion relevante en la
investigacioén, los datos obtenidos sirvieron de punto de inicio para crear una
imagen de la situacién actual de la empresa, de cuales son los agentes

externos e internos que intervienen en el desarrollo de la misma.

En el segundo capitulo se realiza una investigacion de mercado el
mismo que arroja informacién importante que fue de utilidad para el
planteamiento del plan de marketing, dentro de la investigaciéon de mercado
se utilizaron diferentes métodos y herramientas entre ellos esta la encuesta,
observacion y mistery shopper, los que mismos que se desarrollaron
siguiendo un esquema que pretendia obtener informacion del

comportamiento del mercado y los que intervienen en este dltimo.

En el tercer capitulo se propone un plan de mercadeo se realiz6 un
micro y macro segmentacion del mercado a alcanzar, ademas se crearon
diferentes estrategias basandose en diferentes métodos donde se analiz6 a
la empresa de forma interna y en comparacion a sus competidores ademas
las estrategias buscan crear una diferenciacion en la mente de los

consumidores.

En el cuarto capitulo se crearon varias estrategias mediante el método
de marketing mix el mismo que fue de gran utilidad en el momento de
enfocar las estrategias segun las 4P’s del marketing en donde se crearon

distintas estrategias, estas estuvieron enfocadas en gran parte dentro de las



estrategias de promocién donde se propone distintas ideas innovadoras que
buscan alcanzar los objetivos planteados, dichas estrategias dan valor
agregado a los productos que oferta la empresa, como también pretenden

captar la atencion de los clientes.

El dltimo capitulo presenta rubros historicos de ingresos, costos y
gastos que serviran para la creacion de presupuestos, se presenta también
los presupuestos de las variables mencionadas anteriormente ademas del
presupuesto de la inversion realizada en marketing asi como también las
proyecciones del Flujo de Caja y del Estado de Pérdidas y Ganancias
adicionalmente se establece el ROI indicador el mismo que arrojo resultado

una respuesta muy atractiva para el inversionista.

Este ultimo capitulo es de suma importancia para los inversionistas ya
gue del mismo se puede preveer que es lo que sucedera en un futuro con la
empresa y ademas de sacar conclusiones para la toma de decisiones en el

momento de evaluar si el proyecto es viable o no.

Finalmente, encontramos las conclusiones y recomendaciones
generales del proyecto donde el investigador expone las percepciones
adquiridas a lo largo del desarrollo de esta tesis, ademas emite
recomendaciones para la empresa, recomendaciones encaminadas a
procurar la adecuada aplicacion de las estrategias creadas en el proyecto,
con el fin de que la puesta en marcha del proyecto sea exitosa y se alcancen

los objetivos planteados.

PALABRAS CLAVES: ELECTRODOMESTICOS / PLAN / ESTRATEGIA /
MARKETING / MIX / EVALUACION. INTRODUCCION



INTRODUCCION

ANTECEDENTES

La empresa “ELECTRODOMESTICOS ANDINO DUQUE CIA. LTDA.”
se crea en el afio 2010 bajo el nombre comercial de GRUPO CREDIFACIL -
LA GRAN VIA., con un capital suscrito de $400,00 (cuatrocientos dolares
americanos), siendo su principal objetivo la comercializacion de
electrodomésticos e importacion y comercializacion de articulos

tecnoldgicos.

Desde el mes de junio del afio 2010, el GRUPO CREDIFACIL - LA
GRAN VIA2 se encuentran ubicadas en el Centro Comercial
‘“ARRENDAMIENTO LAS VIOLETAS”, en la Av. La Prensa N14-25 y Pablo
Picasso en el sector de Ponciano, donde esta establecida actualmente; tanto
a nivel de oficinas administrativas y bodega central, la cual es el punto de
distribucion para las diferentes sucursales que la empresa tiene a nivel

nacional, para cubrir las necesidades presentes y futuras del negocio.

Esta empresa aparecio comercialmente en el mercado a cargo de una
persona natural llamada ALICIA ANDINO, desde el afio 1988 hasta
diciembre de 2009 -tiene un historial de cerca de 20 afios en el mercado
ecuatoriano-, pero por la gran cantidad de ingresos que esta obtenia tuvo
gue cambiar su personeria de persona natural a persona juridica debido a

las leyes vigentes en el Ecuador.

En la actualidad, el GRUPO CREDIFACIL - LA GRAN VIA tiene 9
sucursales en el pais, que se encuentran: tres en la ciudad de Quito, dos
sucursales en Otavalo, una en Salcedo, una en Lago Agrio, una en

Cayambe y una en el Coca.

Al momento la empresa cuenta con setenta y dos empleados
permanentes, Yy su estructura organizativa comprende: Gerente general,
Jefe de operaciones comerciales, Jefe de RRHH; Auditor interno y
Asistentes administrativos, administradores de las sucursales, jefe de

bodega, vendedores, bodegueros, choferes y cobradores, dependiendo de la



temporada se genera més fuentes de empleo para cubrir las necesidades de

la empresa

PROBLEMATICA

La EMPRESA ELECTRODOMESTICOS ANDINO DUQUE CIA. LTDA
es un establecimiento que desde sus inicios estuvo a cargo de la Sra. Alicia
Andino; empresa creada como un negocio familiar no existe experiencia para
su manejo por lo que ha existido ausencia de control y planificacion en cada
area de la empresa, al hablar de los recursos que la compafia ha designado
para el manejo del marketing se indica que no han sido ejecutadas
estrategias acertadas que den paso al crecimiento y aceptacion esperados,
por lo cual se considera necesaria la creacion de un plan de marketing, para
gue mediante este se pueda lograr una mayor competitividad por medio de

un mejor posicionamiento y diferenciacion dentro del mercado.

Entre las causas que no han permitido lograr los resultados deseados
esta la dificultad para identificar y concretar acciones que ayuden a eliminar
debilidades y amenazas que han afectado a la competitividad de la empresa
produciéndose asi que la empresa no tenga una participacion en el mercado

gue sea representativo frente a sus competidores.

Actualmente la empresa tiene una participacién en el mercado del 1%
segun datos obtenidos al comparar las ventas de la empresa en estudio con

las ventas de sus principales competidores.

» La Ganga,
» Comandato y
» Artefacta.

Debido al desconocimiento del mercado la empresa ha venido
presentando desventajas frente a la competencia, ya que no ha existido una
cultura para detectar la necesidad y mantener a los consumidores
satisfechos y asi conseguir la fidelidad de los clientes, tampoco ha invertido
recursos para investigacion de mercado para llegar a diversos nichos de

mercado y de esta manera captar clientes potenciales.
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JUSTIFICACION

Es necesario plantear nuevas estrategias que permitan, ademas de
mantenerse, crecer en un mercado cada vez mas competitivo y exigencias
cada vez mayores, todas las empresas han visto la necesidad de adaptarse
a los cambios y de aplicar nuevas y diversas formas de competir en el
mercado para asi poder, hacer frente y rivalizar en un mercado que cada vez

es mas exigente.

Este también es el caso de Electrodomésticos Andino Duque con el
fin mejorar su posicionamiento y lograr diferenciacion entre los consumidores
se propone estrategias con las que se pretende alcanzar las metas de la

empresa.

Varias son las desventajas con las que tienen que sobrellevar las
empresas que no cuentan con un adecuado mercadeo, la ausencia de
estrategias que ayuden a la comercializacion de los productos y/o servicios
afecta a cualquier industria la misma que se puede considerar en
condiciones no aptas para su desarrollo ya que no son competitivas;
desventajas como: bajos ingresos, inestabilidad en el mercado, falta de
posicionamiento, relegarse ante la competencia, perder oportunidades para
el negocio, estancamiento del mismo, desorientacion ya que no se conoce

la situacion del mercado, entre otros.

Electrodomésticos Andino Duque, esta inmerso dentro de este
mercado competitivo por lo que atraviesa los mismos problemas, los que se
han ido intensificando a medida de que va creciendo la industria, para lo cual

existe la necesidad de crear un plan de mercadeo adecuado.

La dinamica que rige el mercado de comercializacion de
electrodomésticos y la clara necesidad de cambios profundos en
Electrodomésticos Andino Duque, son las principales razones que dieron

origen al actual proyecto.

Adicionalmente la aplicacion del presente proyecto brindara un aporte

social ya que se pretende crear nuevas fuentes de trabajo conforme la



empresa siga creciendo ademas con la ejecucién de este proyecto se
mantendra a la fuerza de venta y a los colaboradores de distintas areas, lo
que permitira mantener una estabilidad laboral y generar buen clima laboral,

algo que es muy valorado.

Adicionalmente es importante mencionar el aporte personal que
ofrecera la puesta en marcha del presente proyecto; aporte que seréa de gran
ayuda para el investigador ya que por medio del mismo el investigador podra
poner a prueba sus capacidades, aplicar sus conocimientos en situaciones

reales y adquirir experiencia lidiando con retos que apareceran en el camino.

OBJETIVO GENERAL

“Proponer un Plan de Marketing que permita plantear estrategias con el fin
de conseguir la diferenciacibn y posicionamiento de la empresa
ELECTRODOMESTICOS ANDINO DUQUE en el mercado”.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un andlisis de la empresa con el fin de conocer su entorno y
situacion actual.

e Ejecutar un estudio de mercado que permita conocer el
comportamiento de la poblacion objetivo que invierte en
electrodomésticos en la ciudad de Quito.

e Proponer un Plan de Mercadeo que permita generar estrategias para
lograr la diferenciacion y posicionamiento de la empresa en el
mercado.

e Plantear un presupuesto con el fin de conocer el costo de poner en
marcha las estrategias planteadas y determinar la factibilidad de las

mimas.



RESULTADOS ESPERADOS DEL PROYECTO

e Con un analisis micro y macro de la empresa se conocera el entorno
0 situacion actual.

e Ejecutando un estudio de mercado se dara conocer el
comportamiento de la poblacion objetivo que invierte en
electrodomésticos en la ciudad de Quito.

e Con la ejecucion de un Plan de Mercadeo se crearan estrategias las
mismas que lograran la diferenciacion y posicionamiento de la
empresa en el mercado.

e Al desarrollar un presupuesto se conocera el costo de poner en
marcha las estrategias planteadas y determinar el retorno de la

inversion.



CAPITULO 1:

ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL



1.1 ANALISIS DEL MICROENTORNO

Dentro del analisis micro entorno de la empresa se tomara en cuenta
variables internas las mismas que pueden ser controladas por los actores de
la misma; adicionalmente se tomara en cuenta la informacién de la empresa

que podria influir directamente con el giro del negocio.

1.1.1 Empresa: Resefia Histoérica

La empresa “ELECTRODOMESTICOS ANDINO DUQUE CIA. LTDA.”
se crea en el afio 2010 bajo el nombre comercial de GRUPO CREDIFACIL -
LA GRAN VIA., con un capital suscrito de $400,00 (cuatrocientos dolares
americanos), siendo su principal objetivo la comercializacion de
electrodomésticos e importacion y comercializacion de articulos

tecnoldgicos.

Desde el mes de junio del afio 2010, el GRUPO CREDIFACIL - LA
GRAN VIA se encuentran ubicadas en el Centro Comercial
“ARRENDAMIENTO LAS VIOLETAS”, en la Av. La Prensa N14-25 y Pablo
Picasso en el sector de Ponciano, donde esta establecida actualmente; tanto
a nivel de oficinas administrativas y bodega central, la cual es el punto de
distribucion para las diferentes sucursales que la empresa tiene a nivel

nacional, para cubrir las necesidades presentes y futuras del negocio.

Esta empresa aparecio comercialmente en el mercado a cargo de una
persona natural llamada ALICIA ANDINO, desde el afio 1988 hasta
diciembre de 2009, -tiene un historial de cerca de 20 afios en el mercado
ecuatoriano-, pero por la gran cantidad de ingresos que esta obtenia tuvo
gue cambiar su personeria de persona natural a persona juridica debido a

las leyes imperantes en el Ecuador.

En la actualidad, el GRUPO CREDIFACIL - LA GRAN VIA tiene 9



sucursales en el pais, que se encuentran: tres en la ciudad de Quito, dos
sucursales en Otavalo, una en Salcedo, una en Lago Agrio , una en el Coca

y una en Cayambe.

Los productos que ofrece ELECTRODOMESTICOS ANDINO DUQUE
se los puede dividir en 3 lineas de negocios que son: articulos del hogar y
electrodomeésticos (Linea Blanca), Audio y Video (Linea Café) y computacion
y accesorios (Linea Tecnologica). En estas divisiones se encuentran las
mejores marcas a nivel nacional y mundial ya que gozan de gran

competitividad y reconocimiento en los mercados exteriores.

1.1.2 Misioén

“Gran Via - Andino Duque Cia. Ltda., es una empresa nacional
especializada en la venta de electrodomésticos y articulos para el hogar, al

menor precio posible, ofreciendo financiamiento agil y oportuno”.

1.1.3 Vision

“Posicionarse entre las mejores cadenas de comercializacion de
electrodomésticos en Ecuador, con una excelente relacién precio — calidad —

servicio; y asi ser los mejores para luego ser los primeros”.

1.1.4 Valores

e Lealtad: Mostrar en todo momento fidelidad hacia la Empresa, su

mision, principios y propdsitos, ofreciendo el mejor esfuerzo.

e Servicio: Disposicion para satisfacer las necesidades de la sociedad

mostrando siempre gque esta es su prioridad.



e Responsabilidad: Cumplimiento de todos los compromisos adquiridos,

respetando todos los acuerdos obtenidos por la empresa.

e Honestidad: Actuar de forma adecuada para generar confianza

e Calidad: Alcanzar la diferenciacion en productos.

1.1.5 Objetivos Organizacionales

e Incrementar continuamente las ventas para superar a la competencia,

manteniendo la existencia de una marca e identidad corporativa.

e Brindar un buen servicio posventa, en el cual se incluya un control de

la entrega del producto y servicio técnico.

¢ Incentivar a los empleados para llegar a la eficiencia y asi alcanzar las

metas empresariales.

e Optimizar los recursos de la empresa para lograr mayor rentabilidad al

cierre del ejercicio fiscal.

1.1.6 Estructura organizacional

‘ELECTRODOMESTICOS ANDINO DUQUE” es una empresa familiar
e involucra a cada miembro en el desarrollo de las actividades gerenciales
(Jefaturas), pero al momento la empresa cuenta con setenta y dos
empleados permanentes, debido al crecimiento experimentado; esta

compuesta como muestra el siguiente grafico.



Grafico 1 ESTRUCTURA DE LA EMPRESA
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Fuente: Andlisis de la empresa

Elaborado por: Autora

1.1.7 Productos

Tablal PRODUCTOS OFRECIDOS POR LA EMPRESA

KODAK M320 (MEMORY 2GB)
KODAK M530 (MEMORY 2GB)
KODAK M575 (MEMORY 2GB)
KODAK M863 (MEMORY 2GB)

SONY W 310 - 510
SONY W 530/ 550
SONY W 570
SONY W 610
SONY W 620
SONY W 630
SONY W 650
SONY W 690
SONY WX7 3D

1
JEFEDE
RECURS50S
HUMANDS




SONY W X 50
SONY WX70
PANASONIC CFP 1 PU
PANASONIC CFP 2 PU
PANASONIC CFP 3 PU -R

ORQUIDEA PLUS E.E. RELOJ NIQUELADA C.C
BEGONIA 6 Q E.E NIQUELADA C. CILIND.
GIRASOL 4 Q. E.E. NIQUELADA C.CILIND.
SABINA 4 Q. E.E. NIQUELADA C. CILIND.
FREZZIA 6 Q. E.E. BLANCA C. CILINDRO

JAZMIN 4 Q. BLANCA C. CILINDRO

TFONO MOTOROLLA XT 317
TELEFONO MOTOROLA EX 128
TFONO CEL. SAMSUMG C3330 /2330
TFONO CEL. SAMSUMG 3312
TFONO CEL. SAMSUMG GALAXI
TFONO CEL.SAMSUMG GT 1182
TELEFONO CELULAR LG T 510
TELEFONO CELULAR LG T 515
TELEFONO CELULAR LG 390
TFONO CEL. BLACK BERRY 8520
TFONO CEL. BLACK BERRY 9300
TFONO CEL. BLACK 9320
TFONO CEL.SONY EA10 XPERIA
TFONO CEL.SONY X10A XPERIA
TELEFONO SONY S100
TELEFONO SONY CA15K
TFONO CELULAR HUAWEY G7005

TELEFONO SAMSUNG CHAT 322
TELEFONO SAMSUNG A 107
TELEFONO SAMSUNG T310

TELEFONO SAMSUMG CHAT 3355
TELEFONO SAMSUMG E 1182
TELEFONO SAMSUMG S3350

TELEFONO SAMSUMG CHAMP 11

TELEFONO SAMSUMG 5260 I
TELEFONO SAMSUNG C3310
TELEFONO SAMSUNG 6102 YOUNG
TELEFONO NOKIA 5130
TELEFONO NOKIAC1 -01
TELEFONO NOKIA C2 - 01
TELEFONO NOKIA 2690
TELEFONO NOKIA X2 - 01
TELEFONO NOKIA C2 - 02
TELEFONO LG GS 155
TELEFONO LG T 310
TELEFONO LG GS 500 G

PENTIUN ALTEC 1 TERA-BIT 4 G RAM
HP ONMI 120-117
HP COMPAQ CO1-4 117 LA
COMPUTADOR LENOVO AIO C225
HP ALL IN ONE 120-1156
HP ALL TOUCH 1115LA-320
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D.V.D. RIVIERA / PHILIPHS
D.V.D SAMSUNG
D.V.D. SONY
D.V.D PANASONIC
D.V.D LG
TEATRO EN CASA LG PANASONIC PHILIPS

SONY MHC EX9 - EX 99
SONY GPX3
SONY GPX5
SONY GTR 555
SONY GPX 7
SONY GTR 88
SONY GTR 888
SONY SH 2000
SONY SLEK 2iV
PANASONIC AK X50PN - X 52PN
PANASONIC AK X70PN - X 72 PN
PANASONIC AK X90PN - X 92 PN
PANASONIC AKX 14
LG MCD 204 / 212/ 225/ 226
LG MCT 605 - 606
LG MCT 704 / 714/ 806
LG CM 4320
LG CM 8420
LG CM 9520
PIONEER RSM 400DV
PARLANTE AMPLIFICADO PHILIPHS AKKX24
PHILIPHS MCM 233
RADIO GRABADORA PHILIPHS AZ380

LAPTOP TOSHIBA L505 CORE I3
LAPTOP AC 347115
LAPTOP DELL 14RI154G500GB 15
LAPTOP ACER 3750 CORE 15
LAPTOP DELL 15244 G - 500 CORE 15
LAPTOP HP DV 4-4062
LAPTOP HP G41388LA I5
LAPTOP HP G4- 1260/ PENTIUM
NOTEBOOK ACER P1VE6 DUAL CORE
LAPTOP HP COMPAQ 610
LAPTOP HP MOD HP 420/ 425

LG 1503 CROMA
LG 1532 BLANCA
LG 1634 SILVER
LG 1632 BLANCA
WHIRPOOL 5200 INCL SECADORA
WHIRPOOL 1510 INCL SECADORA
WIRPOOL WW | 851 8.5KG BLANCA
WIRPOOL WW 851 SS 8.5 SILVER
WHIRPOOL 1409
WHIRPOOL 1509
WHIRPOOL 1711/ 1715 38 LBS.
SAMSUMG WA17W9
SAMSUMG WA17W7
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HACEB AS 650

LG MS 1149 PLATA CON DORADOR
LG MS 1449 PLATINO CON GRILL
LG MS 1140S 1.4 PIES ESPEJO
LG MS 741 /748 G BLANCO
LG MS 741/ 748 PLATINO
WHIRPOOL 1111 SILVER
WHIRPOOL 1107
WHIRPOOL S07ZWTS BLANCO

MOTOR 1 ATTAX 150
MOTOR 1 BLIZZ 125
MOTOR 1 JOY 150
YAMAHA CRYPTON
MOTOR 1 FX 200
MOTOR 1 FATTY 150
MOTOR 1 BRIO 125
MOTO QUIMQUI
MOTOR 1 TRIAL 150
MOTOR 1 ENDURO PC 200
MOTOR 1 ENDURO PC 250
MOTOR 1 ENDURO M1 R 200
MOTOR 1 ENDURO M1 R 250
KEWAY SUPER LIGTH
KEWAY RKV 200
KEWAY RKS 200
SUKIDA STIFF 150
SUKIDA SKR ENDURO 250
SUKIDA SKR ENDURO 200 S
SUKIDA GNE 125
SHINERAY CHIEF 250
SHINERAY ROAD XY 250
YAMAHA FZ 16

SONY GT 240
SONY GT 290
ZENSEX
RADIO DE CARRO LED 8331
PIONEER 2250UB 3250UB - 3350 USB
PIONEER 4350 USB
PARLANTES A 16735

IRAZZU 900 DF BLANCA
IRAZZU 1000 NF BLANCA
IRAZZU 1000 DF BLANCA
IRAZZU 1200 NF BLANCA
ALPINA 1000 NF METAL
ALPINA 1200 NF BLANCA
ALPINA 1200 NF METAL
ALPINA 1400 NF BLANCA
ALPINA 1400 NF METAL
EVEREST 1600 NF BLANCA
EVEREST 1600 NF METAL
MISTTI 1700
VITRINA PARROT 1500
LG GC- B 207 WVQ BLANCA
LG GC- P 207 WTR PLATINIUN
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CONTINENTAL 6.5
ELECTROLUX ERT 227 SILVER
ELECTROLUX ERT 227 BLANCA
ELECTROLUX ERT 257 SILVER
ELECTROLUX ERT 257 BLANCA
ELECTROLUX ERT 337 BLANCA

HACEB AR262 PLATA
HACEB AR262 BLANCA
HACEB AS250 PLATA NF
HACEB AS250 BLANCA NF
HACEB AR209 PLATA
HACEB AR209 BLANCA
HACEB AR 265 PLATA 7/ BLANCA
HACEB AR 370 BLANCA
HACEB AR 370 PLATA
VITRINA HACEB RVC 17
REFRIGERADORA BOREAL 214

TELEVISOR L.C.D. PANASONIC 32"
TELEVISOR L.E.D. PANASONIC 42"
TELEVISOR L.C.D. SONY BRAVIA 22"
TELEVISOR L.C.D. SONY BRAVIA 32"
TELEVISOR L.E.D. SONY 32
TELEVISOR L.E.D. SONY 40
TELVISOR LCD /MONITOR LG FHD 22"
TELEVISOR L.C.D LG 32"
TELEVISOR L. E.D LG 32"
TELEVISOR L.C.D LG 42"
TELEVISOR L.E.D. LG 42"
PLASMA LG 50 FULL HD
TELEVISOR L.C.D RIVIERA 19"
TELEVISOR L.C.D RIVIERA 20"
TELEVISOR L.E.D RIVIERA 19"
TELEVISOR L.C.D RIVIERA 32"
TELEVISOR L.E.D RIVIERA 32"
TELEVISOR L.C.D RIVIERA 19"
TELEVISOR L.C.D RIVIERA 20"
TELEVISOR L.E.D RIVIERA 19"
TELEVISOR L.C.D RIVIERA 32"
TELEVISOR L.E.D RIVIERA 32"
TELEVISOR L.E.D DEAWOO 32
TELEVISOR L.C.D J.V.C 32
DAEWOO 14
DEAWOO SLIM 21S8

FILMADORA DCR DSR 20- DCRSR 21
FILMADORA PREOYECTOR SONY PJ5
SONY BLOGGIE MHS PM5
SONY DCRSR68

Fuente: Andlisis de la Empresa

Elaborado por: Autora
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1.2 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Dentro del analisis macroeconémico se tomara en cuenta variables
externas que no se pueden controlar la empresa y que pueden influir
directamente en el negocio por ejemplo el PIB, inflacidn, ingreso per céapita,
crecimiento de la industria, situacién politica, aspectos tecnoldgicos y

culturales.

1.2.1 PIB

Segun Samper, A. (2012, Abril 22.)” El PIB es el valor monetario de
los bienes y servicios finales producidos por una economia en un periodo
determinado. EL PIB es un indicador representativo que ayuda a medir el
crecimiento o decrecimiento de la produccion de bienes y servicios de las
empresas de cada pais, Unicamente dentro de su territorio. Este indicador es
un reflejo de la competitividad de las empresas”.

Por lo que es importante su crecimiento ya que un crecimiento del PIB
representa mayores ingresos para el gobierno a través de impuestos. Si el
gobierno desea mayores ingresos, deberé fortalecer las condiciones para la
inversién directa en empresas; y también fortalecer las condiciones para que

las empresas que ya existen sigan creciendo.

Tabla 2 PIB
ANOS | PIB Mill. $
2009 | 62520
2010 | 69555
2011 | 79780
2012 | 87502
2013 | 89834

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado: Autora
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Por lo tanto el PIB constituye una oportunidad de alto impacto para la
empresa ya que el aumento del PIB brinda un escenario favorable para las
empresas ecuatorianas, debido a que tendran mayor rentabilidad e inversion

de empresas extranjeras.

Para el caso de electrodomésticos Andino Duque el continuo
incremento del PIB tiene impactos positivos, el mas importante es el hecho
de que si existe mayor produccion se incrementara el empleo y asi el poder
adquisitivo de las personas, estas con mayores ingresos tienden a consumir
mas y a mejorar su nivel de vida; por lo que se presume que entre esos

impulsos de consumo si incluye el consumo de electrodomésticos.

1.2.2 Inflacion

La inflacion es el aumento generalizado y sostenido de los precios de
bienes y servicios en un pais con la consecuente pérdida del valor
adquisitivo de la moneda. Para medir el crecimiento de la inflacion se utilizan
indices, que reflejan el crecimiento porcentual de una canasta de bienes

ponderada.

“El indice de medicion de la inflacién es el indice de Precios al
Consumidor (IPC). Este indice mide el porcentaje de incremento en los
precios de una canasta basica de productos y servicios que adquiere un

consumidor tipico en el pais”. Gerencie.com. (2011, Octubre 24.)

La constante variaciébn de precios en bienes y servicios afecta a la
economia ecuatoriana teniendo un mayor impacto en las clases media y
baja, las personas tienden a gastar menos en periodos de alta inflacién, lo

gue desemboca en mayor pobreza.

La pobreza esta ligada a que los salarios los cuales son bajos y por lo

tanto los gastos son limitados, de esta manera la economia se estanca,
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guedando como alternativa el control de precios como alternativa para la
reactivacion productiva.

La inflacion es una amenaza de impacto alto en el mercado comercial
ya que las personas dejan de invertir y mas en el mercado de
electrodomeésticos ya que estos bienes son considerados para algunas
familias un privilegio.

Tabla 3 INFLACION

ANOS | INFLACION

2009 4,31%

2010 3,33%

2011 5,41%

2012 4,16%

2013 2,70%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado: Autora

El hecho de que la inflacién tenga una tendencia a la baja es un factor
que afecta positivamente a la empresa en estudio ya que si los precios

permanecen relativamente estables no existe especulacion de los mismos.
Por lo que el nivel de consumo no presenta cambios abruptos, es

decir que la tendencia de compra de la poblacion serd la estimada o

proyectada segin comportamientos historicos.
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1.2.3 Ingreso Percapita

El ingreso per capita o renta per capita, es el concepto que denomina
a aquella variable econémica que indica la relacion que existe entre el

Producto Bruto Interno (PBI) y la cantidad de habitantes de una nacion.

El ingreso per capita es un indicador econdmico que permite conocer
a través de su valor la rigueza econdémica de una nacion. Porque este
indicador estad estrechamente vinculado con la calidad de vida de las

personas que habitan en un pais.

Tabla 4 PIB PER CAPITA

PIB PER

ANOS| CAPITA
2009 4237
2010 4501
2011 5035
2012 5425
2013 4458
Fuente: FMI

Elaborado: Autora

Ahora bien, tomando en cuenta este contexto podriamos decir que
este factor estd estrechamente ligado con la capacidad de compra que
tienen los consumidores por lo que obviamente es una variable que puede
indicar si los consumidores estan en capacidad de comprar los productos

que la compaiiia ofrece.
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Mientras mayor es el ingreso per capita mayor sera la capacidad de
compra de la poblacién por lo que se presume que este es un factor de alto
impacto para la compafiia, usando la analogia anterior si mayor es el ingreso
del cliente mayor sera su compra o mayor sera el gasto en que el incurra; ya
sea comprando mas electrodomésticos o comprando electrodomésticos

costosos.

1.2.4 Crecimiento de la industria

Segun un estudio realizado por la FLACSO (2011) actualmente la
industria de comercializacion de electrodomésticos estd en constante
desarrollo ya que las personas buscan tener productos los cuales estan al
dia con la vanguardia tecnolégica; tomando en cuenta este contexto las
empresas que se encuentran dentro de este sector productivo deben buscar
adaptarse al mercado, ofreciendo productos innovadores, de calidad y con

precios competitivos (Pag. 5).

Existen varias empresas productoras de electrodomeésticos las cuales
han venido creando una especie de evolucién en televisiones, comenzando
con la creacion de la television con imagenes blanco y negro hasta llegar a
las sofisticada LED smart tv la misma que puede conectarse incluso a

internet y proyectar imagenes 3D.

La siguiente tabla y grafico muestran los niveles de consumo que
presenta este sector en el mercado ecuatoriano exponiendo que la
adquisicién de este producto en el pais ha venido creciendo en los ultimos

anos
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Tabla 5 CONSUMO DE ELECTRODOMESTICOS (Linea Blanca)

N CONSUMO

ANOS MILLONES DE $ VARIACION %
2008 188,20
2009 180 -4,36
2010 204,4 13,56
2011 218,20 6,75
2012 231,90 6,38
2013 245,71 5,96

Fuente: https://www.flacso.org.ec/portal/

Elaborado: Autora

Grafico 2 CONSUMO DE ELECTRODOMESTICOS

300
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u
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Fuente: https://www.flacso.org.ec/portal/

Elaborado: Autora

El crecimiento constante que presenta este tipo de consumo en los
altimos afios da una vision clara acerca del grado de aceptacion que los
consumidores presentan con respecto a la adquisicion de electrodomésticos.
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Es perceptible que este tipo de industria esta creciendo en el mercado
ecuatoriano; para lo cual se puede afirmar que mientras exista una tendencia
creciente al consumo de electrodomeésticos es muy probable que la empresa

tenga un mercado donde ofrecer sus productos.

1.2.5 Situacién Politica

En la actualidad es el presidente de la Republica, es el Eco. Rafael
Correa y el Vicepresidente de la Republica es el Ing. Jorge Glass los mismos
que ejercen la maxima autoridad en politica publica. Alianza Pais presume
ser el movimiento politico mas sélido y con mayor aceptacion de la poblacion
ecuatoriana, los miembros de la misma apoyando a la posibilidad de

reeleccién indefinida de las dignidades de eleccion popular.

Con este contexto la situacion en el sector de inversion seguira con la
misma tendencia actual, con una politica encaminada a disminuir las
importaciones de productos por lo que se esta creando mas impuestos a las

importaciones.

Por ejemplo el impuesto llamado 4 x 4 que es una tasa de 42 délares,
adicionalmente se ha incrementando el porcentaje de tasas arancelarias
vigentes, esta situacion es preocupante para los incursores en el sector de

comercializacién de electrodomésticos y consumidores.

Actualmente existe tendencia a la disminucién de importaciones ya
gue el gobierno pretende priorizar la inversion y produccion nacional, en el
caso de comercio de electrodomésticos da primacia a la produccion y
comercializacion nacional un ejemplo claro es el de las cocinas a induccion

politica que pretende dejar de lado el gas de uso domeéstico.

En el caso de que el gobierno continte imponiendo nuevos impuestos
para la importacion de electrodomésticos la empresa se veria obligada a

diversificar su stock de productos con produccion ecuatoriana la misma que
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debido a politicas gubernamentales estan ofertando cada vez una alta
variedad de productos.

Adicionalmente, es importante mencionar que segun una
investigacion realizada por la FLACSO (2011) el costo de producciéon de
electrodomésticos nacionales son altos debido a varios factores como: bajos
niveles de productividad, calidad y el uso de escasa tecnologia de las
empresas proveedoras de piezas y partes, también a la carencia de
especificaciones técnicas, espacios de produccion y logistica, e incluso
limitado acceso al financiamiento, estos problemas causan que el costo de

produccion sea mas caro que en el extranjero .

Por lo que se presume que los costos de producciéon nacional no
pueden competir con el precio ofrecido por la empresa extranjera. Los
ecuatorianos aun poseen la libertad de escoger que tipo de producto
consumir nacional o internacional, debido a que el gobierno permite que se

realicen importaciones de electrodomésticos, aunque en un menor monto.

Las importaciones insumos son de un 40% mientras que la
produccion nacional de insumos es de 60%, es necesario importar dichos

insumos ya que la produccion nacional no abastece al mercado ecuatoriano.

1.2.6 Aspectos Tecnoldgicos

Segun Guaman, S. (2010) “La tecnologia es un concepto amplio que
abarca un conjunto de técnicas, conocimientos y procesos, que sirven para

el disefio y construccién de objetos para satisfacer necesidades humanas”.

Actualmente la tecnologia juega un papel muy importante ya que
gracias a este recurso las empresas se vuelven mas productivas en el pais.
Y de esta manera ofrecen productos de buena calidad a precios accesibles
para los consumidores, los cuales van a estar a la vanguardia de la

tecnologia para su satisfaccion y comodidad.
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Por eso es la necesidad de que la empresa esté de la mano con la
tecnologia, adquiriendo productos que les permite satisfacer las necesidades
ofreciendo productos con los mejores avances tecnoldgicos y calidad en

diferentes marcas y modelos.

Considerando que el continuo avance tecnolégico se da en el sector
comercial, debera proporcionarse de innovaciones importantes que le
permitan el desarrollo de una mejor actividad comercial logrando optimizar
los recursos, mano de obra y el tiempo. La empresa hara la adquisicion de
un SOFTWARE CONTABLE, que permitird una mejora en las actividades

diarias en cuanto a la facturacion del personal de caja.

1.2.7 Aspectos Culturales

El entorno sociocultural estd compuesto por instituciones y otros
elementos que afectan los valores, las percepciones, las preferencias y los
comportamientos basicos de la sociedad. Las personas, al crecer en una
sociedad dada, la cual conforma sus valores y creencias fundamentales,
absorben una vision del mundo que define sus relaciones con los demas y

consigo mismas.

No existe una costumbre o una religion en la cual se prohiba la
compra y utilizaciébn de electrodomésticos, pero hay que reconocer que
existen tipos especificos de electrodomésticos que estan influenciados por la
moda, siendo solicitados de forma exclusiva por jévenes y personas adultas,
basados en lo que la publicidad muestre y también como una forma de
aparentar un estatus social superior por ejemplo: plasmas, los Lcd’s, Leds,

cine en casa, entre otros.

22



1.3 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

1.3.1 Participacion de mercado

Para evidenciar cual es la participacién en el mercado de la empresa en
estudio se listara a las principales comparfias comercializadoras de

electrodomeésticos incluyendo la empresa analizada con el objeto de realizar

futuras comparaciones e identificar su posicion.

Tabla 6 VENTAS HISTORICAS DE ELECTRODOMESTICOS Y

VARIACIONES
MILLONES $
EMPRESAS VENTAS VENTAS VENTAS B
2010- 2011 2011 - 2012
ANUALES 2010 ANUALES 2011 ANUALES 2012
Artefacta 115,37 152,41 159,54 32,11 4,68
Creditos Economicos 104,25 127,36 148,32 22,17 16,46
Jaher 46,46 45,04 47,31 -3,06 5,04
La Ganga 166,38 202,10 222,32 21,47 10,00
Comandato 191,36 212,35 209,53 10,97 -1,33
Almacenes Japon 107,44 117,89 119,67 9,73 1,51
Orve Hogar 76,77 82,63 96,69 7,63 17,02
Electrodomesticos Andino Duque 7,25 8,75 9,90 20,69 13,14

Fuente: Ekos revista 2013

Elaborado: Autora

A simple vista es perceptible que en el afio 2012 las empresas mas
representativas en el mercado de electrodomésticos son: Comandato, La
Ganga, Artefacta y Créditos Econémicos estas son la principal competencia
de Electrodomésticos Andino Duque S.A. ya que las ventas anuales que
presentan estos establecimientos son muy superiores en comparacion con la
empresa en estudio.
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Grafico 3 TENDENCIA DE PARTICIPACION EN EL MERCADO DE

ELECTRODOMESTICOS
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encuentra en crecimiento, ya que las ventas registradas entre 2010 al 2012
presentan tendencia positiva, es claro que las empresas que presentan
mayor incremento en sus ventas son Créditos Econdémicos, La Ganga y

Artefacta y también es importante mencionar que las empresas que

Fuente: Ekos revista 2013

Elaborado: Autora

El grafico anterior muestra que la industria de electrodomésticos se

presentan mayores ventas son La Ganga y Comandato.

principales empresas de electrodomésticos que forman parte del mercado
ecuatoriano para el afio 2012, al comparar la empresa estudiada podemos

darnos cuenta que el porcentaje de participacion en el mercado es de 1%

muy por debajo de sus principales competidores.
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Grafico 4 PARTICIPACION EN EL MERCADO DE
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Market Share 2012

Electrodomestic

Orve Hogar s Andino

9%

Duque
Almacenes 1%
Japon
12% Creditos
Economicos
14%
Jaher

5%

Fuente: Ekos revista 2013
Elaborado: Autora

1.3.2 Ciclo de vida del producto

La Empresa de electrodomésticos Andino Duque es un
establecimiento que se formé hace 20 afios bajo el nombre de CREDIFACIL
cuando inicio sus actividades comerciales tuvo gran acogida por sus clientes
a pesar de que en el mercado de electrodomésticos se podia encontrar a
varios competidores; debido al crecimiento y aceptacién que ha tenido en el
mercado tuvo que convertirse desde el afio 2010 en una entidad juridica, a
causa del crecimiento que ha ido experimentando dentro del periodo

anterior.
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Grafico 5 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
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La Empresa de electrodomésticos Andino Duque se encuentra en la
etapa de crecimiento lo cual implica que la evolucién de las ventas tiene
tendencia a elevarse y con ello la empresa se puede mantener

relativamente estable en el mercado.

Los productos que la empresa ofrece son productos que se encuentra
posesionado y se podria mencionar que estos son de consumo frecuente.
Actualmente la empresa mantiene rentabilidad y esto puede mantener en el

futuro si se maneja correctamente la misma.
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Tabla 7 HISTORICO DE VENTAS DE LA EMPRESA DE
ELECTRODOMESTICOS ANDINO DUQUE

ALl o) i3] VENTAS ANUALES
Andino Duque MillS

2009 6,51
2010 7,25
2011 8,75
2012 9,90

Fuente: Empresa
Elaborado: Autora

Es evidente que la empresa en estudio en los Ultimos cuatro afios se
presenta un incremento moderado en sus ventas, lo cual es una
caracteristica que muestra que esta se encuentra en una fase de
crecimiento, adicionalmente presupuesto destinado a gastos de promocion y
publicidad ha ido ascendiendo en los Ultimos afios como se muestra en la

siguiente tabla.

Tabla 8 GASTO PUBLICIDAD DE LA EMPRESA

Andino Duque publicidad
2009 46.540,95
2010 61.707,38
2011 70.389,09
2012 71.587,59
2013 83.511,66

Fuente: Empresa
Elaborado: Autora

La tabla anterior muestra el presupuesto que los directivos de la
empresa han asignado para gastos de publicidad este presupuesto asignado

es netamente decision de la junta directiva de la empresa.

27



Otra caracteristica que la compaiiia presenta para definir su ciclo de
vida es que en los ultimos 5 afios practicamente ha doblado el gasto en
publicidad con el objeto de aumentar sus esfuerzos buscando que exista una
diferenciacion, se han realizado spots publicitarios en radio y también en

television se ha presentado algunos espacios comerciales.

1.3.3 FODA

La Matriz FODA es una herramienta que permitira analizar a la
empresa utilizando la informacion interna de la misma y de su entorno, este
andlisis ayudard a formular estrategias para mejorar el desempefio de la

organizacion.

El andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
conducen a conclusiones sobre la situacion de la empresa con el objeto de
continuar con procesos ejecutados adecuadamente y tomar acciones
correctivas para procesos que no cumplen con el fin para los que fueron

creados.

A continuacion detallaremos la Matriz FODA de “Electrodomésticos
Andino Duque Cia. Ltda.”, la cual servira para conocer la situacion real de la
empresa y de esta manera formular estrategias que permitan mejorar el

desempefio de la misma para llegar al éxito.
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Tabla 9 ANDINO DUQUE CIA. LTDA. MATRIZ FODA

Crédito directo agil e inmediato a
todo tipo de cliente

Mal manejo de inventarios ya que existe
un desconocimiento del stock y de precios
de la mercaderia

Alianzas comerciales con
proveedores locales lo que ha
ayudado a tener una marca e
identificacion corporativa

Desconocimiento del manejo del producto,
proveedores del servicio técnico y
seguimiento de garantias

Existencia de una bodega central y
flota de vehiculos propia en buenas
condiciones

No hay reglamento interno por lo que no
estan definidas por escrito las funciones
del personal esto causa falencias en el
liderazgo de las jefaturas y desempefio del
personal

Variedad y disponibilidad de
productos

Deficiencia en la documentacién requerida
para otorgar créditos, no hay soporte legal
ni verificacion de datos.

El personal esta bien remunerado,
por lo que se encuentra incentivado
para cumplir metas ya que en la
empresa se trabaja de esta manera

Oferta en el mercado de productos
con nuevas tecnologias

| OPORTUNIDADES

El seguimiento de la cartera es
inadecuado

La regulacién de la tasa de interés
ocasionaria la reduccién de los ingresos
por ventas.

Mercado con servicio posventa
insatisfecho

La limitacion del crédito por parte de los
proveedores repercutiria en el volumen de
ventas de la empresa.

Posicionamiento de la marca,
reconocimiento a nivel nacional

La aplicacion inadecuada de las garantias
por parte de los proveedores daria una
mala imagen de la empresa.

Demanda de electrodomésticos
insatisfecha en diversos lugares

El incremento de la competencia generaria
diversificacion en las opciones de compra

por lo que ocasionaria una disminucién en
las ventas de la empresa.

Diversificacién de productos con
producciéon nacional

Los cambios en las leyes laborales
generarian incertidumbre y mal ambiente
laboral.

Reduccion en las cuotas de importaciones
e incremento de aranceles.

Fuente: Andlisis de la empresa
Elaborado por: Autora
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1.3.4 Matriz EFI-EFE

Matriz de Evaluaciéon de Factores Internos (EFI)

Segun David (2003), “Es una herramienta para la formulacion de la
estrategia en donde resume y evalla las fortalezas y las debilidades
principales en las é&reas funcionales de una empresa, requiere juicios
intuitivos para su elaboracion”( p.151).

La matriz EFI se elabora en cinco pasos.

1. Enumerar los factores internos tanto de fortalezas como debilidades,
tomando en cuenta primero las todas las fortalezas seguidas por las
debilidades.

2. Asignar un peso de 0.0 (no importante) a 1.0 (muy importante) a cada
factor. El peso asignado indica la importancia relativa de dicho factor

dentro y la sumatoria de todos los valores debe ser igual a 1.0.

3. Asignar una calificacion entre 1 y 4 a cada factor donde 1 es
irrelevante y el 4 es muy importante. Lo ideal es que las fortalezas
reciban una clasificacién de cuatro o tres y las debilidades reciban

una clasificacion de uno o dos.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para tener una

calificacion ponderada de cada factor.

5. Sumar los valores ponderados de cada variable para determinar el
valor ponderado total de la empresa.

6. Independientemente de cuantos factores se tomen en cuenta en una
matriz EFI, el promedio siempre sera de 2.5. Los puntajes por debajo
de 2.5 caracterizan a las empresas que son débiles internamente,
mientras que los puntajes por arriba de 2.5 indican una posicion

interna sélida.
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Matriz de Evaluacion de Factores internos (EFI) de Electrodomésticos
Andino Duque

El propodsito del andlisis interno es realizar un estudio de los recursos
disponibles en la empresa y sus condiciones para contribuir a alcanzar la
mision de la misma. La investigacion a nivel interno se ejecuta, con el objeto

de identificar debilidades y fortalezas claves en cada area.

Para el desarrollo de la Matriz EFI se realiz6 una entrevista con un
representante (jefatura) de cada area para puntualizar las fortalezas y las
debilidades de la empresa, con la informacion obtenida se determiné los
elementos a considerarse dentro de la Matriz de Evaluacion de Factores
Internos apoyandonos en una matriz donde se definio la importancia de cada

fortaleza y debilidad anotadas.

Tabla 10 MATRIZ EFI

0 ) RIPCIO RADO P ALUACIO PONDERA

1] Crédito directo y 4gil einmediato a todo tipo de cliente 0,09 3,6 0,324
Alianzas comerciales con proveedores locales lo que nos a ayudado

2|a tener una marca e identificacién corporativa 0,11 3,0 0,330
Existencia de una bodega central y flota de vehiculos propia en

3|buenas condiciones 0,11 3,0 0,330

4|Variedad y disponibilidad de productos 0,1 3,8 0,380

El personal esta bien remunerado, por lo que se encuentra
incentivado para cumplir metas ya que en la empresa se trabaja de

5lesta manera 0,09 3,0 0,270
Mal manejo de inventarios ya que existe un desconocimiento del
1|stock y de precios de la mercaderia 0,11 1,4 0,154

Desconocimiento del manejo del producto, proveedores del servicio
4|técnico y seguimiento de garantias 0,08 1,4 0,112

No hay reglamento interno por lo que no estan definidas por escrito
las funciones del personal esto causa falencias en el liderazgo de las

3|jefaturas y desempefio del personal 0,08 1,4 0,112
Deficiencia en la documentacidn requerida para otorgar créditos, no

4| hay soporte legal ni verificacién de datos. 0,1 1,4 0,140

5| El seguimiento de la cartera es inadecuado 0,13 2,0 0,260
TOTAL 1 2,412

Fuente: Analisis de la empresa, Entrevistas
Elaborado por: Autora

El total ponderado de 2.412, significa que la posicion estratégica
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interna general de Electrodomésticos Andino Duque Cia. Ltda. esta por
debajo de la media, es decir, debe seguir esforzandose por encontrar
estrategias que capitalicen las fortalezas internas y neutralicen las
debilidades, con el objetivo de llegar a alcanzar la mision prevista; en

conclusion la empresa tiene una posicion interna débil.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Segun David (2003), “La matriz (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar la informacién econémica, social, cultural y demografica,
ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva, es decir
con lo que podriamos analizar las oportunidades que tenemos en el

mercado, al igual que las posibles amenazas del mismo” (p.111).

La matriz EFE se desarrolla en cinco pasos:

1. Elaborar una lista tanto de oportunidades como de las amenazas,
tomando en cuenta primero las oportunidades seguidas de las

amenazas.

2. Asignar un peso de 0.0 (no importante) a 1.0 (muy importante) a cada
factor. El peso asignado indica la importancia relativa de dicho factor

dentro y la sumatoria de todos los valores debe ser igual a 1.0.

3. Asignar una calificacion entre 1 y 4 a cada factor donde 1 es

irrelevante y el 4 es muy importante

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para tener una

calificacién ponderada de cada factor.

5. Sumar los valores ponderados de cada variable para determinar el

valor ponderado total de la empresa.

Independientemente de cuantos factores se tomen en cuenta en una
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matriz EFE, el promedio siempre sera de 2.5. Los puntajes por debajo de 2.5
caracterizan a las empresas con posicion externa débil, mientras que los

puntajes por arriba de 2.5 indican una posicion externa soélida.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) de Electrodomésticos
Andino Duque

El objeto del andlisis del entorno de la empresa es identificar el
escenario en cuanto a las variables externas que afectan de forma directa al

desarrollo de la empresa.

De la misma forma como se elaboré la Matriz EFI, para el desarrollo
de la Matriz EFE se realizé Comités de Trabajo con un representante
(efatura) de cada departamento para puntualizar las amenazas vy
oportunidades de la empresa, con la informacion obtenida, se determiné los
elementos a considerarse dentro de la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos apoyandonos en una matriz donde se definié la importancia de

cada amenaza y oportunidad anotadas.

El promedio ponderado es 2.408; este indica que Electrodomeésticos
Andino Duque Cia. Ltda. no esta capitalizando bien sus oportunidades, es
decir, que las estrategias de la empresa no estan aprovechando con eficacia
las oportunidades existentes y minimizando los posibles efectos negativos
de las amenazas externas al no responder de manera apropiada y exitosa a
las oportunidades y amenazas existentes en su industria; en conclusion, la

empresa tiene una posicion externa débil.
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Tabla 11 MATRIZ EFE

No DESCRIPCION GRADO IMP. EVALUACION PONDERACION
1 |Oferta en el mercado de productos con nuevas tecnologias 0,115 3,0 0,345
2 |Mercado con servicio posventa insatisfecho 0,1 3,0 0,300
3 |Posisionamiento de la marca, reconocimiento a nivel nacional 0,13 4,0 0,520
4 |Demanda de electrodomesticos insatisfecha en diversos lugares 0,08 3,6 0,288
5 |Diversificacion de productos con produccién nacional 0,09 3,0 0,270
Laregulacion de la tasa de interés ocasionaria la reduccién de los

1 |ingresos por ventas. 0,075 14 0,105
Lalimitacion del crédito por parte de nuestros proveedores

2 [|repercutiria en el volumen de ventas de la empresa. 0,105 1,2 0,126
La aplicaccion inadecuada de las garantias por parte de los

3 |proveedores darian una mala imagen de la empresa. 0,08 1,4 0,112
El incremento de la competencia generarfa diversificacién en las
opciones de compra por lo que ocasionaria una disminucion en las

4 |ventas de la empresa. 0,1 16 0,160
Los cambios en las leyes laborales generarian incertidumbre y mal

5 |ambiente laboral. 0,055 1,4 0,077

6 Reduccion en las cuotas de importaciones e incremento de aranceles. 0.07 15 0.105
TOTAL 1 2,408

Fuente: Analisis de la empresa, Entrevistas
Elaborado por: Autora

1.3.5 Matriz Perfil Competitivo

Segun Vidal (2012 Noviembre 2). “Es una herramienta analitica que
identifica a los competidores mas importantes de una empresa e informa
sobre sus fortalezas y debilidades particulares. Los resultados de ellas
dependen en parte de juicios subjetivos en la seleccion de factores, en la
asignacion de ponderaciones y en la determinacion de clasificaciones, por
ello debe usarse en forma cautelosa como ayuda en el proceso de la toma

de decisiones”.

Procedimiento para su desarrollo
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1. Se identifican los factores decisivos de éxito en la industria, asi

como los competidores mas representativos del mercado.

2. Asignar una ponderacion a cada factor ponderante de éxito con el
objeto de indicar la importancia relativa de ese factor para el éxito de la

industria.

0.0 = sin importancia

1.0 = muy importante

NOTA: La suma debe ser igual a 1.

3. Se asigna a cada uno de los competidores, asi como también a la
empresa que se esta estudiando, al debilidad o fortaleza de esa firma a cada
factor clave de éxito.

1 = Debilidad grave 3 = Fortaleza menor

2 = Debilidad menor 4 = Fortaleza importante

4. Multiplicar la ponderacion asignada a cada factor clave por la

clasificacion correspondiente otorgada a cada empresa.

5. Sumar la columna de resultados ponderados para cada empresa.

El mas alto indicara al competidor mas amenazador y el menor al mas débil.

De la tabla siguiente podemos concluir tomando en cuenta los
resultados de la matriz que el principal competidor para la empresa en
estudio es Comandato con 3,5 superior a los demas, esto se ve reflejado en
el nivel de ventas que presenta dicho comercio, dentro del analisis es
evidente que La Ganga con un 3,1 y Artefacta con un 2,9 también son

competidores fuertes sin embargo Comandato es el principal.

El factor mas débil de Electrodomésticos Andino Duque es el hecho
gue esta empresa no mantiene un posicionamiento de la marca a nivel

nacional, este es un factor preponderante para ser parte de la opcion de
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compra de los consumidores.

Tabla 12 MATRIZ PERFIL COMPETITIVO

Variedad y disponibilidad
de productos 0,2 2 0,4 3 0,6 3 0,6 3

0,6

Crédito directo y &gil e
inmediato a todo tipo de
cliente 0,1 3 0,3 4 0,4 2 0,2 4

0,4

Oferta en el mercado de
productos con nuevas
tecnologias 0,3 2 0,6 3 0,9 3 0,9 3

0,9

Pronta entrega de
producto a domicilio 0,2 3 0,6 4 0,8 3 0,6 2

0,4

Posicionamiento de la
marca, reconocimiento a
nivel nacional 0,2 1 0,2 4 0,8 4 0,8 3

0,6

2,9

Fuente: Analisis de la empresa y la competencia
Elaborado por: Autora

1.3.6 Cadena de Valor

Segun Garcia, & Barba (2011 Mayo 19) “La cadena valor es una
herramienta de gestion disefiada por Michael Porter que permite realizar
un andlisis interno de una empresa, a través de su desagregacién en sus

principales actividades generadoras de valor.

Se denomina cadena de valor, pues considera a las principales
actividades de una empresa como los eslabones de una cadena de
actividades (las cuales forman un proceso basicamente compuesto por el
disefio, produccion, promocion, venta y distribucion del producto), las cuales
van afiadiendo valor al producto a medida que éste pasa por cada una de

éstas”.

Esta herramienta divide las actividades generadoras de valor de una

empresa en dos: las actividades primarias o de linea y las actividades de
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apoyo o de soporte

El desagregar una empresa en estas actividades permite realizar un
mejor analisis interno de ésta, permitiendo, sobre todo, identificar fuentes
existentes y potenciales desventajas competitivas, y comprender mejor el
comportamiento de los costos. Y, de ese modo, potenciar o aprovechar

dichas ventajas competitivas, y hallar formas de minimizar dichos costos.

Actividades principales de la cadena de valor

Son aquellas actividades que estan directamente relacionadas con la
produccion y comercializacion del producto en nuestro caso netamente

comercializacion:

Segun lo planteado por Carrillo (2010 Mayo).

e Logistica Interna: Las actividades asociadas con recibo vy
almacenamiento del producto, control de inventarios, programacion de

vehiculos y retorno a los proveedores.

e Operaciones: actividades relacionadas con la transformacion de los
insumos en el producto final en nuestro caso no aplica ya que el

producto que comercializamos no sufre ninguna transformacion.

e Logistica Externa: actividades relacionadas con el almacenamiento
del producto, y la distribucion de éste hacia las sucursales o a su vez
hacia el consumidor, procesamiento de pedidos y programacion,

operacion de vehiculos de entrega.

e Ventas y mercadotecnia: Actividades asociadas con proporcionar un
medio por el cual los compradores puedan comprar el producto e
inducirlos a hacerlo, como: publicidad, promocion, fuerza de ventas,

cuotas, selecciones del canal, relaciones del canal y precio.
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e Servicio: actividades relacionadas con la provision de servicios
complementarios al producto tales como: la instalacion, reparacion,

mantenimiento.
Actividades de apoyo
Son aquellas actividades que agregan valor al producto pero que no

estan directamente relacionadas con la produccién y comercializacion de

éste, sino que mas bien sirven de apoyo a las actividades primarias.

Tabla 13 CADENA DE VALOR PARA LA EMPRESA
ELECTRODOMESTICOS ANDINO DUQUE CIA. LTDA.

INFRAESTRUCTURA: CONTROL, CONTABILIDAD Y FINANZAS

GESTION DE RECURSOS HUMANOS: BUSQUEDA Y CONTRATACION DEL
PERSONAL

DESARROLLO DE TECNOLOGIA: SISTEMA CONTABLE CALIPSO

COMPRAS: SELECCION DE PRODUCTOS, ADQUISICION DE MERCADERIA

LOGISTICA LOGISTICA MARKETING Y SERVICIO
INTERNA: EXTERNA: VENTAS: POST VENTA:
CONTROL DE LAS | PROCESO DE | FIJACION DE DEVOLUCION
MERCANCIAS PEDIDOS, PRECIOS, Y CAMBIO DE
ENTRANTES, CONTROL DE | ESTRATEGIAS DE | MERCANCIAS
LLEGADA Y INVENTARIOS, | VENTAS (APLICACION
ALMACENAMIENTO | EMBARQUE Y | (FINANCIAMIENTO | DE

DEL PRODUCTO, ALMACENAJE | DEL PRODUCTO Y | GARANTIAS)
REGISTRO DE PROMOCIONES)

INVENTARIOS

Fuente: Andlisis de la empresa
Elaborado por: Autora

Las actividades que tiene esta empresa son:

ACTIVIDADES PRIMARIAS:

Logistica Interna: La logistica interna dentro de esta empresa hace
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referencia a las actividades de: control de las mercancias entrantes, llegada
y almacenamiento del producto, control de inventarios. Esta actividad es muy
importante dentro de la empresa porque permite saber con exactitud el
inventario existente en la empresa y la calidad del producto que se recibe

por parte del encargado de la bodega.

Logistica externa: la logistica interna dentro de la empresa esta
encaminada a revisar: los proceso de pedidos, control de inventarios,
embarque y almacenaje. Esta actividad de logistica interna esté relacionada
con la parte del manejo de inventarios desde la bodega central hacia los

puntos de venta.

Marketing y Ventas: en el area de marketing y ventas, dentro de la
empresa, constan los siguientes procesos como son: fijaciébn de precios,

estrategias de ventas (financiamiento del producto y promociones).

Servicio post venta: la parte de servicio de la empresa consta la aplicacion
de las garantias, que es una debilidad de la empresa.

ACTIVIDADES DE APOYO

Infraestructura: en la infraestructura de la empresa estan: las actividades
de control, contabilidad y finanzas; estas son las actividades que realiza el
departamento administrativo para tener un mejor control del manejo de las

finanzas de la empresa.

Recursos humanos: el manejo de los recursos humanos es una
herramienta fundamental dentro del manejo de una unidad productiva, en
esta area podemos encontrar las siguientes actividades como son: la
busqueda y contratacion del personal calificado en este punto la persona
encargada de RRHH realiza entrevistas y seguimiento continuo al nuevo

personal.

Compras: en la parte de abastecimiento en la empresa constan las
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actividades de seleccion de productos y adquisicion de mercaderia, estas
actividades son catalogadas como fundamentales para el giro que tiene el

negocio y sirven para tener un abastecimiento total para los locales.

1.3.7 Cinco Fuerzas de Porter

Segun Lecaros (2004)’El punto de vista de Porter es que existen
cinco fuerzas que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo
plazo de un mercado o de algin segmento de éste. La idea es que la
corporacion debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco

fuerzas que rigen la competencia industrial” (p. 12).

Grafico 6 ESQUEMA ILUSTRATIVO DE LAS CINCO FUERZAS
IDENTIFICADAS POR PORTER

Amenaza de
los nuevos
competidores

Paoder de

iy Pader di
mgnd;:mn i negociaciin
proveedores de los clientes

Amenaza de
productos y
senvicios
sustitutives

Fuente: Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and

Competitors.

40



FUERZAS DE PORTER ANDINO DUQUE CIA. LTDA

El objeto de utilizar las 5 Fuerzas de Porter es conocer como se

encuentra la organizacion.

Segun PORTER, (1987). Las 5 fuerzas son las siguientes:

e Poder de negociacion de los compradores
e Poder de negociacion de los proveedores
e Amenaza de nuevos competidores

e Amenaza de productos sustitutos

¢ Rivalidad entre competidores

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Los clientes no se encuentran organizados en cuanto a la compra de
electrodomésticos, es decir, que sus exigencias en materia de reducciéon de
precios, productos de mayor calidad y requerimiento de mejore servicio, no
son una prioridad para las empresas de electrodomeésticos, por lo tanto los
compradores elegiran la cadena que le ofrezca los mejores precios,

productos y beneficios.

Existe una gran gama de publicidad (tv, radio, prensa escrita,
banners, entre otros) cuando se trata de diferenciacién de productos que se
oferta en las cuales se promociona caracteristicas, ventajas y bondades de
los productos, la empresa no ha invertido lo suficiente en publicidad y esto
ha dado ventaja a otros establecimientos que tienen la misma actividad

comercial.

Por otro lado los comercios son parte de esta industria son solamente
distribuidores por lo que no producen productos ni agregan un valor
agregado al producto terminado pues solamente venden productos que

pueden encontrarse en cualquier establecimiento que se dedique a la misma
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actividad comercial.

Sin embargo la empresa ha venido dando servicios adicionales a sus
clientes como una adecuada entrega de la mercaderia, promociones que
ayudan a decidirse por nuestros productos a los clientes, diversificacion de
marcas, seguimiento post venta telefénico; adicionalmente la inversién en
publicidad que la empresa realiza ha venido creciendo y practicamente se ha

duplicado para el ultimo afio.

Por otro lado la participacion en el mercado es de un 1% pese a los
esfuerzos de la compafia por posicionarse, ademas para la compafia el
competir en el mercado a la par de sus competidores sigue siendo un reto.
Por lo tanto en este punto podemos concluir indicando que la empresa un

poder de negociacion bajo.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Podriamos mencionar los proveedores se encuentran organizados
incluso existe La Asociacion de Almacenes Electrodomésticos ASADELEC
en el cual se encuentran asociados los principales comercializadores de
electrodomésticos del pais, que a la vez algunos de estos son proveedores
de la empresa en estudio, los integrantes de esta asociacion tienen fuertes

recursos y pueden imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido.

La situacion es aun mas complicada ya que los productos que
suministran son claves para la empresa, y tienen alto costo. La empresa en
estudio no es ponedora de precios en el mercado; entonces en este punto se

concluye revelando que la empresa tiene un poder de negociacién bajo.

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

En el Ecuador el ingreso de nuevos competidores tiene un grado de
complejidad ya que actualmente se han impuesto ciertas barreras

arancelarias que impiden el ingreso de productos a costos competitivos al
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pais, esto es una ventaja para empresas que tienen gran stock de productos
pero al mismo tiempo esto representa una desventaja ya que estas barreras
afectan a las empresas que ya se encuentran en el mercado dificultando el

flujo de stock y comercializacion de nuevos productos.

Actualmente la empresa ofrece muy pocos productos ecuatorianos
por lo que se ve afectada por dichas barreras, ademas si contamos también
con las politicas impuestas por los grandes comercializadores que se
encuentran posesionados ya en el mercado ecuatoriano, es muy dificil llegar

a una competencia en la cual se pueda tener éxito.

A la compafia le es dificil competir ya que no puede apoyarse en
estrategias como de precios bajos ya que no es importadora directa de sus
productos, no cuenta con una persona especializada en Marketing que

pueda apoyar a la captaciéon de mercado.

Sin embargo la empresa tiene varios afios en el mercado, posee su
cartera de proveedores con los cuales se puede llegar a convenios, por la
experiencia que la empresa tiene en el mercado tiene el conocimiento de
cudl es la demanda en fechas especificas por lo que puede prever posibles

cambios en el comportamiento de los consumidores.

Adicionalmente posee algunas sucursales y bodegas centrales donde
almacenar sus productos. En este punto claramente la empresa posee un

nivel medio en el caso de la amenaza que conlleva los nuevos competidores.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

En el mercado en el cual se comercializa productos de consumo final
y en nuestro caso electrodomeésticos que son de uso masivo no existen una
gran variedad de productos sustitutos, en su mayoria existen diversidad de
marcas que se pueden encontrar a diferentes precios, de los cuales la
empresa se encuentra muy bien equipada para poder ofrecer lo que los

clientes soliciten.
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Sin embargo como es un producto de consumo masivo este puede
ser encontrado hasta en supermercados, los cuales no son especializados
en la venta de electrodomésticos o equipos electronicos, pero el cliente al
encontrarlo en un lugar tan concurrido puede decidir comprar en ese
establecimiento, para ahorrar tiempo sin importar que no se entreguen las
mismas garantias que se entregan en un almacén especializado en su rama

de actividad como es el caso de la empresa en estudio.

Por otro lado existen determinados productos que en el mercado
ecuatoriano tienen alto costo por lo que los consumidores prefieren
comprarlos en el extranjero 0 a su vez comprar en locales donde dicho
producto lo entreguen practicamente gratis o a un bajo costo por la
contrataciéon de servicios alternativos como es el caso de los teléfonos
celulares y las computadoras portatiles las cuales son ofrecidas a bajo costo
o gratis por la adquisicion de planes contratados con empresas telefénicas o

proveedoras de internet.

Concluyendo en este punto como electrodomésticos no existe
diversidad en productos sustitutos pero como canal de distribucion si, ya que
no solo almacenes de electrodomésticos proveen estos productos existen
establecimientos cuya principal actividad comercial es la venta de otro tipo
de bienes y han venido incluyendo en sus actividades la venta de
determinados electrodomeésticos. La empresa en este punto posee un nivel

bajo cuando se trata de amenaza de productos sustitutos.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Dentro de la realidad por la que atraviesa la empresa se debe
mencionar que es dificil competir en un mercado donde los competidores
estén muy bien posicionados como es la situacion de la empresa en estudio
ademas estos son muy numerosos y los costos fijos son altos, pues
constantemente este comercio se enfrenta a guerras de precios, campanas

publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.
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Sin embargo la empresa ha tratado de brindar un buen servicio a los
consumidores, adicionalmente se ofrece crédito agil e inmediato con el fin de
crear fidelidad en los clientes, ofrecer variedad y disponibilidad de productos,
entrega oportuna de mercaderia esto ha ayudado a mantener la empresa en
el mercado. La empresa posee un nivel medio de competencia cuando se
trata de rivalidad entre competidores ya que la empresa enfrenta ataques de
la competencia y contra esto otros servicios que son atractivos para el

cliente son ofrecidos.

Tabla 14 CALIFICACION FUERZAS DE PORTER

Nivel Nivel Nivel Alto

Fuerzas de Porter Bajo (1) Medio (2) (3) Total

Poder de negociacion de X 1
los compradores

Poder de negociacion de 1
los proveedores X

Amenaza de nuevos X 1
competidores

Amenaza de productos X 2
sustitutos

Rivalidad entre 2
competidores X

Calificacion 1,4

Fuente: Andlisis de la empresa
Elaborado por: Autora

La calificacion obtenida en el analisis de las 5 Fuerzas de Porter de la
empresa da como resultado 1,4 esto es una décima por debajo del promedio
lo que significa que la situacion competitiva de la empresa es relativamente

estable.
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1.4. Conclusion del Capitulo

Tomando en cuenta las variables investigadas dentro del macro y
micro entorno se pudo analizar la situacion de la empresa con sus diferentes
variables internas como externas las mismas que pueden ser utilizadas a
favor en el momento de crear estrategias solidas, ya que es posible tomar

ventaja de la informacién arrojada por el andlisis realizado.

En los resultados del estudio efectuado se comprueba que la
ausencia del proceso formal de un plan estratégico es causa de los
problemas en la empresa, debido que actualmente las actividades que se
desarrollan dentro de la misma no se realizan de una manera 6ptima, por la

carencia de definiciones claras para el desarrollo de las actividades.

Con la utilizacion de Matriz EFE, Matriz EFI, Matriz FODA, Cadena de
Valor y las 5 Fuerzas de Porter y demés se conocid6 mas acerca de la
situacion interna y externa de la empresa, con lo que se procurara elaborar
estrategias, las que daran paso a que la empresa desarrolle guias para
mejorar su desempefio, por medio del cual se presume que la empresa

mejorara sus resultados.

La Matriz de Perfil Competitivo da como referencia la posicion de la
empresa respecto a sus competidores, la misma que arroj6 como resultado
que la empresa en estudio debe mejorar su situacion competitiva y tomar
muy en cuenta los aspectos evaluados donde méas débil desempefio posee
con el objeto de buscar soluciones en busca de una mejora la misma que es

crucial para el sostenimiento de la compaifia.
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CAPITULO 2:

INVESTIGACION DE MERCADO



2.1 Objetivos de la Investigaciéon

2.1.1. Objetivo General

Conocer cuales son los gustos y preferencias de los consumidores de

electrodomésticos en la ciudad de Quito

2.1.2. Objetivos Especificos

Estimar cual es el monto invertido, la frecuencia y motivos de compra de

electrodoméstico.

Conocer los medios de comunicacion que tiene mayor impacto con el fin de

promocionar los productos de la empresa.
Conocer cuéles son los servicios que son mas valorados por los clientes.

Investigar cuales son los servicios 0 valores agregados al producto que

ofrece la competencia y que el cliente mas valora.

2.2 Metodologia de la Investigacion

Los métodos de investigacion que se utilizara en el presente proyecto son:

Método Cuantitativo: Este método se caracteriza por la examinacion de
datos numéricos de las variables de investigacion. Dentro de este método se
utilizara las encuestas las cuales permitiran tener un conocimiento mas

preciso del mercado.

Método Cualitativo: Este método tiene como objeto describir como su
nombre lo indica las cualidades de un fenomeno. Dentro de este método se
utilizara la técnica de recoleccién informacion mediante la técnica de mistery

shopper la misma que arrojara informacién acerca del servicio otorgado por
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la competencia adicionalmente se aplicara la técnica de observacion esta

proveera gran variedad de informacion.

2.3 Herramientas de la Investigacion

Observacion: Segun Guaméan, S. (2010) es una técnica que consiste en
observar atentamente el fendmeno, hecho o caso, tomar informacion y
registrarla para su posterior analisis. La observacion es un elemento
fundamental de todo proceso investigativo; en ella se pretende obtener la
mayor cantidad de datos (p. 16).

Encuesta: Segun Guaman, S. (2010) la encuesta es una técnica destinada
a obtener datos de varias personas cuyas opiniones impersonales interesan
al investigador. Para ello, a diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de
preguntas escritas que se entregan a los sujetos, a fin de que las contesten
igualmente por escrito. Esto ayudara a levantar una base de datos de
opiniones y percepciones de las personas que seran entrevistadas con el

objeto de conocer sus gustos o preferencias (p. 17).

Mystery Shopper: El uso de esta técnica de recoleccidén de datos conlleva a
un trabajo de campo cuyo desarrollo se considera para evaluar diferentes
aspectos relacionados con el servicio, en el caso de la empresa en estudio
utilizar4 esta técnica para conocer cual es el servicio ofrecido por la

competencia y los procesos de venta que esta maneja.
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Tabla 15 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

Tipo de Objetivo
P Muestra J Observaciones

Investigacion Afectado

Recopilacién de percepciones de

Encuestas 384 Personas 1,23 .
clientes

Recopilacion de informacion de
Observacion 3 Empresas 1,3,4 |productos perchadosy frecuencia
de visitas

Recopilar informacion acerca del

Mystery Shopper (3 Empresas 3,4 .
proceso del servicio

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Autora

2.5 Definicion muestral

Electrodomésticos Andino Duque Cia. Ltda. estara destinada para satisfacer
las necesidades que estén relacionas con el mercado de electrodomésticos
entre familias de la ciudad de Quito, los mismos que buscan tener
electrodomésticos que sean de calidad y tenga bajos precios, y por otra
parte desean tener electrodomésticos que posean tecnologia actualizada

gue se haya promocionado en el mercado.

A continuacion se realizara la definicibn muestral para la cual se definira
cuales seran las empresas a las que se les visitara con el objeto de obtener
informacion de la competencia y poder aplicar las técnicas de observacion y
mystery shopper; adicionalmente se determinara el tamafio de la muestra

para la elaboracion de las encuestas.

e Determinacién de las empresas a visitar

Las técnicas de observacion y Mystery Shopper se aplicaran en las
empresas competidoras mas fuertes del mercado ya que se considera que
son las empresas de las cuales se puede obtener mayor informacién como
técnicas de ventas, proceso de ventas, servicios diferenciados, entre otros.

Las empresas elegidas para el estudio seran:
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» Comandato
» La Ganga
> Artefacta

e Determinaciéon del tamafo de la muestra

El Estudio que se va realizar tiene mercado potencial a las personas
residentes en la ciudad de Quito, debido a que el plan se crea con el fin de
mejorar la competitividad de una la comercializaciéon de electrodomésticos

ubicada en la ciudad de Quito.

Tamarfo del Universo

La muestra es en esencia un subgrupo de la poblacion seleccionada
para participar en el estudio. Para el calculo de la muestra se tomara en
cuenta la PEA de la ciudad de Quito que es 1,086.399 habitantes con

capacidad econdémica.
La muestra es en esencia un subgrupo de la poblacién seleccionada
para participar en el estudio. Para el célculo de la muestra se tomara en

cuenta el nimero de familias de la ciudad de Quito

Tabla 16 PEA POR GENERO DE LA PROVINCIA DE PICHINCHA

PEA por Genero provincia de Pichincha

HOMBRES MUJERES TOTAL

Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec
Elaborado por: Autora
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Tabla 17 PEA POR CANTON DE LA PROVINCIA DE PICHINCHA

PEA por Canton de la provincia de Pichincha

PEA del Cantén Cayambe 41626
PEA del Cantdon Mejia 39462
PEA del Cantdon Pedro Moncayo 16094
PEA del Cantdn Pedro Vicente Maldonado 6270
PEA del Cantdn Puerto Quito 9919
PEA del Cantén Quito 1086399
PEA del Cantdn Rumifiahui 41653
PEA del Cantdn San Miguel de los Bancos 8526
PEA de Pichincha TOTAL 1249950

Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec
Elaborado por: Autora

Finalmente, se puede mencionar que en Ecuador viven alrededor de
14.483.499 personas, de las cuales 2,576.287 residen en la provincia de
Pichincha y 2,239.191 el canton Quito y alrededor de 1,086.399 son el
ndamero de personas que esta dentro de la PEA que viven dentro de este
cantén. Por lo tanto, la poblacién que se tomara en cuenta como tamario de

la muestra sera 1,086.399 personas.

Se toma en cuenta la PEA como variable esencial en la definicion
mensual ya que las personas que se encuentran en este grupo son personas
que reciben un salario y que tendrian capacidad adquisitiva para poder
comprar os productos que la empresa en estudio ofrece.

Célculo del tamafo de la muestra

Después del andlisis realizado y utilizando la férmula del calculo muestral se

puede llegar a concluir que la muestra sera la siguiente:
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Férmula:

Z%0°N
n=—_~
Z%5% +e’N

Donde:

n= Tamano de la muestra
Z= Valor del nivel de confianza 1.96 =——> 95%

d = Maxima varianza
N= Poblacién objeto universo
e= Error muestral 5%

Desarrollo:

_ (1.96)%(0.5)2(1086399 )
" = (1.96)2(0.5)% + 0.052(1086399 )

~ (3.8416) (0.25) (1086399 )
"= 3.8416) (0.25) +0.0025 (1086399 )

1043377
©0,9604 + 2715

n

n= 384,02 Encuestas

De acuerdo al resultado de la aplicacion de la formula se decidio
realizar en la ciudad de Quito un total de 384 encuestas, las mismas que
proporcionara informacién de campo la cual es una informacion primaria que

permitira crear estrategias acertadas.
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2.6 Resultados de la investigacion.

2.6.1. Resultados del Mystery Shopper

Esta técnica a recopilar informacioén relacionada con el servicio que provee la

competencia y los procesos de venta que se manejan.

Tabla 18 MYSTERY SHOPPER DE LA COMPETENCIA

Servicio al Cliente

Senicio medio: Vendedor
inexperto no inspiro confianza sin
embargo intento vender lo que
ofertaba.

Muy buen senicio: Vendedor muy
atento se mostré interesado en las
necesidades del cliente.

Buen senvicio: Vendedor con
conocimientos de los
productos.

Proceso de venta

El vendedor que recibe al cliente
se mostré inexperto y hasta
nenioso, de todos modos fue
mostrando los beneficios del bien
gue esté ofertando se not6 que
tenia un script de ventas
preparado, no dio a conocer las
promociones vigentes.

Se maneja un proceso adecuado de
ventas en el cual hubo acercamiento
dando la bienwvenida al cliente, haciendo
una demostracion del producto,
mostrando proposicién para contestar
preguntas e intentando el cierre de la
venta ofertando descuento en su
siguiente \isita y promocionando las
ofertas actuales.

No existié ninguin vendedor que
reciba al cliente fue necesario
pedir ayuda para ser atendida,
el vendedor fue mostrando
caracteristicas atractivas del
articulo que esta vendiendo
ofreciendo descuentos por su
compra y promocionando otros
productos con descuento.

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Autora

2.6.2. Resultados de la Observacion

Esta técnica permite recopilar informacioén acerca de la competencia. Se

tomaran en cuenta los siguientes variables que seran observadas:

Promociones vigentes

Frecuencia de visita del cliente
Cantidad y variedad de productos exhibidos

Servicios adicionales ofrecidos al cliente
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Frecuencia
de visita del
cliente

Tabla 19 OBSERVACION DE LA COMPETENCIA

En el tiempo observado
10h02 hasta 10h50, se
presentaron 8 personas
de las cuales 3 cerraron
la compra.

En el tiempo observado
11h00 hasta 11h45, se
presentaron 7 personas
de las cuales 1 cerré la
compra.

En el tiempo observado
11h50 hasta 12h46, se
presentaron 10
personas de las cuales 2
cerraron la compra.

Observacién
desde 45a48
minutos en el
establecimiento
visitado

Cantidad y
variedad de
productos
exhibidos

Local de amplitud
media donde existia
una variada exhibicién
de diferentes
electrodomésticos
grandes y pequeiios de
diferentes marcas

Local amplio porlo
tanto tienen mas
espacio para exhibir
mas productos. Primer
piso focalizado
electrodomésticos
grandes y segundo piso
focalizado
electrodomésticos de
menor volumen.

Amplitud del local
media donde
prevalecia la exhibicién
de cocinas, secadoras,
lavadoras,
refrigeradoras, equipos
de sonido, leds y
plasmas.
(electrodomésticos
grandes, varias marcas)

Forma de
mercadeo en el
punto de venta
(Merchandising)

Servicios
adicionales
ofrecidos al
cliente

Servicio post venta,
transporte gratis,
entregainmediata,
garantia anual segun el
producto, seguro de
robo.

Servicio post venta,
transporte gratis,
garantia anual segun el
producto.

Servicio post venta,
transporte gratis,
garantia anual segun el
producto, seguro de
robo.

Servicios que
dan valor
agregado alos
productos

Promociones
vigentes

Ventas via pagina Web
con precios especiales
para compras on-line,
crédito directo
comandato.

Sorteo de viajes por
Ecuador, descuentos en
la linea Mabe, Global,
Induramay Durex,
créditos sin entrada
hasta 60 meses plazoy
con 2 meses de gracia.

Descuentos del 15% en
todo el almacén,
crédito sin garante
hasta 24 meses y cuotas
gratis.

Promociones
vegentes al
momento

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por:

2.6.3. Resultados de la Encuesta

Autora

Para obtener la informacion que permita determinar las oportunidades del

producto en el mercado se aplico la técnica de la encuesta, en el que se

combino preguntas cerradas.
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Esquema de la Encuesta

1 Cual es su género?

En los dltimos 2
afios, en qué cadena
de electrodomésticos

hizo su compra

Desde el punto de
vista de precios y
financiamiento, qué
es lo méas importante
al seleccionar un
almacén de

electrodomésticos

Desde el punto de
vista del servicio y
atencién, ¢qué es lo
mas importante al
seleccionar un
almacén de

electrodomésticos?

Cuan a menudo
compra en
almacenes de

electrodomésticos

Marque una X en cada una de las siguientes preguntas segun su juicio.

Femenino

Masculino

Orve Hogar

La Ganga

Almacenes Japén

Artefacta

Comandato

Créditos Econémicos

Jaher

Electrodomésticos Andino Duque

Otros

Cuotas bajas

Sin garante

Crédito inmediato

Crédito directo

Mejores Precios

Promociones

Buen servicio al cliente

Facil acceso al punto de venta

Soporte técnico

Disponibilidad inmediata del producto

Entrega a domicilio

Nunca

De una a dos veces al ano

De 3 a4 veces a ano

Mas de 5 veces al ano

Otros
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Cudl es el
presupuesto anual
gue asigna para el
gasto de

electrodomésticos

Por qué compra
usted un

electrodoméstico

Cudl es el medio de
comunicacion por el
cual usted se

informa?

A escuchado hablar
de Electrodomésticos

Andino Duque

Porque medio usted
conocio a
Electrodomésticos

Andino Duque

Analisis de la encuesta

La investigacién fue realizada en la ciudad de Quito, a 384 personas

Las encuestas se realizaron en la ciudad de Quito del lunes 1 al

salario.

Menos de $1000

De $1001 a $2000

De $2001 a $3000

De $3001 a $4000

Mayores a $4000

Porque lo planifico

Porque se dafd el que poseia

Por robo

Por impulso

Por ofertas en épocas de promocion

TV

Internet

Radio

Medios Escritos

Si

No

TV

Internet

Radio

Amigos

(segun la determinacion de la muestra), con la que pudimos observar las
diversas caracteristicas que definen la sicologia del consumidor con relacion

a la compra de electrodomésticos en ese mercado.

miércoles 3 de julio del 2014, cabe recalcar que las personas encuestadas

son personas que al momento poseen un trabajo del cual perciben su
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Tabla 20 PREGUNTA 1

# Preguntas Opciones de respuesta % Num
Femenino 53% 203
1 Cual es su género?
Masculino 47% 181

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

Grafico 7 PREGUNTA 1

47%

Masculino

Pregunta l

Femenino
53%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

Analisis:

De acuerdo con la encuesta realizada se obtiene como resultado que la

mayor cantidad de personas que fueron encuestadas son de género

femenino con 53% por otro lado las personas de género masculino que

participaron en las encuestas son el 47%
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Tabla 21 PREGUNTA 2

# Preguntas Opciones de respuesta % Num
Orve Hogar 7% 25
La Ganga 25% 97
En los ultimos 2 |Almacenes Japon 14% 53
afios, enqué |Artefacta 17% 64
2 cadena de Comandato 6% 23
electrodomésticos | Creditos Economicos 17% 64
hizo su compra |Jaher 5% 18
Electrodomesticos Andino Duque 2% 8
Otros 8% 32
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora
Gréafico 8 PREGUNTA 2
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Analisis:

Los resultados que arrojaron las encuestas sefialan que almacenes La
Ganga con 25%, Artefacta y Créditos Econdmicos con un 17% y Almacenes

Japon con un 14% son los almacenes que tienen mayor aceptacion en el

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora
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mercado y en los dos ultimos afios las personas tienen preferencia estas

cadenas.
Tabla 22 PREGUNTA 3
# Preguntas Opciones de respuesta % Num
. j 7% 26
Desde el punto de vista de Cuptas bajas -
. . N Sin garante 3% 11
precios y financiamiento, —= -
. L Crédito inmediato 7% 27
3 qué es lo més importante al ———
. . Crédito directo 16% 61
seleccionar un almacén de - -
- Mejores Precios 40% 156
electrodomésticos -
Promociones 27% 103

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

Grafico 9 PREGUNTA 3

Pregunta 3

B Cuotas bajas

B Sin garante

H Crédito inmediato
m Crédito directo

B Mejores Precios

M Promociones

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

Analisis:

Las encuestas determinan que las personas al momento de comprar
electrodoméstico valoran mucho buenos precios y las promociones con un
40% y 27% respectivamente
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Tabla 23 PREGUNTA 4

# Preguntas Opciones de respuesta % Num
Desde el punto de vista Buen servicio al cliente 35% 133
del servicio y atencion, .
o . Facil acceso al punto de venta 21% 83
4 ¢qué es lo mas
importante al Soporte técnico 17% 65
seleccionar un almacén | Disponibilidad inmediata del producto 10% 38
de electrodomésticos? Entrega a domicilio 17% 65

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

Grafico 10 PREGUNTA 4

Pregunta 4

Soporte técnico

W Buen servicio al cliente

B Fdcil acceso al punto de
venta

B Disponibilidad inmediata
del producto

M Entrega a domicilio

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

Analisis:

Las encuestas determinan que las personas al momento de comprar
electrodomeéstico valoran mucho buen servicio al cliente y facil acceso al
punto de venta es decir los consumidores tienen preferencia por la ubicacion

de los comerciales con un 35% y 21% respectivamente.
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Tabla 24 PREGUNTA 5

# Preguntas |Opciones de respuesta % Num

Nunca 6% 23

Cuan a menudo
De una a dos veces al ano 50% 193
compra en
5 De 3 a 4 veces a ano 21% 80
almacenes de
- Mas de 5 veces al ano 11% 42
electrodomésticos
Otros 12% 46

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

Grafico 11 PREGUNTA 5

Pregunta 5

6%

B Nunca

m Otros

H De una a dos veces al ano
De 3 a4 veces aano

B Mas de 5 veces al ano

Analisis:

Las encuestas arrojan informacion acerca de la frecuencia de compra del
consumidor en resumen el 50% de las personas encuestadas realizan

compras de electrodomésticos una o dos veces al afo

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autora
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Tabla 25 PREGUNTA 6

# Preguntas Opciones de respuesta % Num
cual | ; Menos de $1000 52% 201
azzafs je 22?5:§”esr; De $1001 a $2000 33% 126

6 N o o b De $2001 a $3000 11% a1

electrodomésticos De $3001 a $4000 3% 11
Mayores a $4000 1% 5
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora
Grafico 12 PREGUNTA 6
Pregunta 6
3% 1%
B Menos de $1000

M De $1001 a $2000

De $2001 a $3000

B De $3001 a $4000

B Mayores a $4000

Analisis:

Esta pregunta ayuda a medir cual es el presupuesto que las personas
asignan al gasto de electrodomésticos dando como resultado que un 54% de

las personas asignan valores menores de 1000 délares a la compra de

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

electrodomésticos anualmente
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Tabla 26 PREGUNTA 7

# Preguntas | Opciones de respuesta % Num
Porque lo planifico 60% 232
Por qué compra Porque se dafio el que poseia 19% 72
7 usted un Por robo 4% 15
electrodoméstico Por impulso 206 8
Por ofertas en épocas de promocion 15% 57

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

Grafico 13 PREGUNTA 7

Pregunta 7

B Porque lo planifico

Por robo

B Por impulso

B Porque se dafio el que
poseia

M Por ofertas en épocas de

promocién

Analisis:

Esta pregunta me permite conocer cual es el motivo por el cual las personas

deciden comprar electrodomésticos arrojando como resultado que las

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

personas planifican antes de realizar dicha compra
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Tabla 27 PREGUNTA 8

# Preguntas Opciones de respuesta % Num
v 35% 136
Cual es el medio de Internet 27% 103
8 comunicacion por el cual .
. Radio 20% 76
usted se informa?
Medios Escritos 18% 69

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

Grafico 14 PREGUNTA 8

Pregunta 8

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

Analisis:

De acuerdo a las encuestas el 35% de las personas se informan por medio
de TV y el 27% por medio de Internet estos dos medios son los preferidos

por los encuestados pero radio e imprenta también son medios importantes

para las personas presentando un 20% y 18%

respectivamente.

64

incidencia




Tabla 28 PREGUNTA 9

# Preguntas Opciones de respuesta % Num
0 A escuchado hablar de i 28% 89
Electrodomésticos Andino Duque No 79% 295
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora
Gréafico 15 PREGUNTA 9
Pregunta 9

| Si
H No

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autora

Analisis:

De acuerdo con la encuesta el 72% de las personas no han escuchado

hablar de Electrodomésticos Andino Duque mientras que el 28% si conocen

acerca de este establecimiento.
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Tabla 29 PREGUNTA 10

# Preguntas Opciones de respuesta % Num
P di ted . TV 48% 43
, | FPorcue medio sted conocio a rtrmet w |
ectro OI’IID’IES ICOS AnaAIno Radio 19% 17
Haue Amigos 24% 21

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

Grafico 16 PREGUNTA 10

Pregunta 10

mTVvV
H Internet
Radio

B Amigos

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

Analisis:
Con respecto a la pregunta 9 se deriva la presente pregunta de la cual
podemos notar que de las personas que han escuchado hablar de

electrodomeésticos andino duque la mayor parte lo ha hecho por TV con un
48%
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2.7. Conclusién de Capitulo

Varias fueron las herramientas utilizadas en la investigacion de
mercado y de esta Ultima se concluye que las herramientas que se utilizaron
para recopilacion de informacion del mercado fueron las adecuadas ya que

cumplieron con los objetivos de dicha investigacion.

De la observacion realizada a la competencia se obtuvo informacién
acerca de la frecuencia de visita del cliente, cantidad y variedad de
productos exhibidos y servicios adicionales que ofrece la competencia, la
informacion obtenida ayudara para realizar comparaciones con la empresa
en estudio y quiza en la implementacidn de los mismos procesos exitosos de

la competencia dentro de la empresa en estudio.

La informacién obtenida en la aplicacion de la técnica mystery
shopper al igual que de la observacion servirhd para poder comparar los
procesos de ventas y técnicas de atencidon al cliente que la competencia
utiliza con el fin de mejorara los procesos y técnicas aplicadas por la
empresa en estudio, asi como también detectar debilidades de la
competencia y atacarlas con estrategias que ayuden a mejorar la posicion de

la empresa en estudio.

La Encuesta aplicada es una herramienta que fue fundamental en la
recopilacion de informacion de clientes, la informacién arrojada por esta
encuesta serd primordial en la fijacibn de estrategias para el capitulo
siguiente debido que las estrategias se generaran buscando la diferenciacion
y posicionamiento de la empresa.
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CAPITULO 3:

PLAN DE MERCADEO



3.1 Objetivo General

“Generar estrategias que permitan lograr la diferenciacion vy

posicionamiento en el mercado”.

3.2. Objetivos Especificos

e Buscar la mejora de la participacion que la empresa por medio de un

incremento anual del 30% en las ventas.

e Promover el reconocimiento de la marca incrementando un 10% de

satisfaccion del cliente.

3.3 Mercado Meta

Segun Kotler, & Armstrong (2004). Es necesario identificar a los
consumidores que debido a sus caracteristicas podrian necesitar o preferir
mas su producto que otros grupos, para ello se realiza la segmentacion de
mercados, la cual consiste en dividir el mercado en partes lo mas parecidas

posibles.

De acuerdo con Dillon,(1975) el segmento de mercado es un grupo
relativamente grande y homogéneo de consumidores. La esencia de la
segmentacion es conocer realmente a los consumidores sus preferencias y

expectativa tales como:

* Los deseos
» Poder de compra
* Ubicacién geogréfica

* Actitudes de compra o hébitos de compra similares

Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su
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capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

Para agrupar al mercado meta se empleara diversas variables para
segmentar el mercado, las mismas que consisten en las caracteristicas de
los individuos, grupos u organizaciones que van a participar en el desarrollo

del presente proyecto.

3.3.1 Macrosegmentacion

La macrosegmentacion ayuda a definir el campo de actividad de la
empresa e identificas los factores a controlar, adicionalmente Ila
macrosegmentacion permite crear segmentos con base en caracteristicas

generales.

Dimensiones de la macrosegmentacion

Se utilizara un esquema el mismo que realiza una relacion entre
necesidades del mercado, grupos de consumidores que tienen la capacidad
de comprar el producto y las diferentes vias con las cuales se puede

satisfacer las distintas necesidades.
Necesidad: ¢;Qué necesidad satisface?

Consumidor: ¢A quién satisface?

Tecnologia: ¢ Cdémo satisface?

69



Grafico 17 DIMENSIONES DE LA MACROSEGMENTACION

¢Qué necesidad satisface?

Calidad de vida, imagen,
decoracion, alimentacion,
durabilidad, seguridad, garantia,
servicio.
¢Como satisface?

Facilita varias actividades, son productos
no perecederos, tienen garantia de
calidad, son productos con varias
funcionalidades, decoran diferentes
ambientes

¢A quién satisface?

Hogares, restaurantes,
empresas, instituciones
educativas. (aquellos que usen
electrodomesticos)

Fuente: Lambin (1999)
Elaborado por: Autora

3.3.2. Microsegmentacion

La microsegmentacion permite dividir el mercado meta en segmentos con
base a distintas caracteristicas del factor del macrosegmento,
adicionalmente permite definir con mas precision los segmentos del
mercado. Para esta técnica de segmentacion se tomaran en cuenta las

siguientes variables

e Variable Demografica

70



o Variables Conductuales

e Variable Psicograficas

Tabla 30 VARIABLES DE MICROSEGMENTACION DEL MERCADO

Tamafo de las familias Grandes, medianas y pequefias

Genero Indistinto

Sexo Masculino, Femenino

Ocupacion Cualquiera

Preferencias de consumo Variedad de electrodomesticos

Aptitudes de consumo Marcas de electrodomesticos

Nivel econémico Clase alta, Clase media (alta, tipica y
baja)

Personalidad Abiertos al cambio, consumistas

Intereses Satisfaccion personal

Fuente: Autora
Elaborado por: Autora

3.4 Posicionamiento

Al Ries y Jack Trout lo definen como: el proceso en que el ancla
psicolégica se ubica en la mente del cliente para que este la ubique con un

producto y lo prefiere sobre otros (1992).

Tomando en cuenta los resultados de la investigacion realizada
podemos concluir que la empresa en estudio no esta posicionada en la
mente de los consumidores ya que un alto porcentaje de las personas que
fueron encuestadas respondieron no haber escuchado nunca sobre la
existencia de Electrodomésticos Andino Duque, lo que se busca es que la

empresa llegue a posicionarse como una de las mejores opciones en
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cadenas de electrodomésticos en el mercado por lo que se propondra una

renovacion del slogan y logotipo de esta compaiiia.

Grafico 18 POSICIONAMIENTO

Fuente: Autora
Elaborado por: Autora

Lo que se plantea es el redisefio del logotipo y slogan de la compafiia ya que
esta accidén permitira refrescar su imagen con lo que se pretende que la
empresa se distinga de la competencia y logre un mejor posicionamiento en

el mercado de electrodomésticos.

Grafico 19 LOGOTIPO Y SLOGAN ANTERIOR

v

y 7 NS almacenes
5" LA GRANVIA

SOFiA Stempre e fea con economea ¢ mas. . .

Fuente: Analisis de la empresa
Elaborado por: Autora
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Grafico 20 LOGOTIPO Y SLOGAN PROPUESTO

Fuente: Estrategias

Elaborado por: Autora

Se propone este nuevo logo el cual pretende transmitir una nueva
imagen menos clasica como la actual, mas bien lo que se busca es
proyectar una imagen futurista, donde lo que impacte al consumidor a simple
vista sea el nombre de la empresa, los colores se han mantenido con el fin

de que los consumidores identifiquen a la compafiia.

3.5 Comportamiento del Consumidor (Matriz roles y motivos)

En la siguiente matriz se establece los diferentes roles que se
cumplen en el proceso de compra de un producto en el caso de consumo de
electrodomésticos son los siguientes: el cliente que usa, el que influye, el
que decide, el que compra, y el que veta. Para cada uno de los roles, se
responden las siguientes preguntas: ¢Quién?, ¢Por qué?, ¢Cuando?,

¢Donde? y ¢ COmo?
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Cliente

Tabla 31 MATRIZ ROLES Y MOTIVOS

,Quién?

¢Por qué?

Cuando?

,Coémo?

Hombres y Por ser
mujeres de productos
todas las de uso
edades masivo,
multiuso o
poli
funcionales
Familiares, Por
amigos, necesidad
conocidos, de saber la
jefes, utilidad que
compafieros tiene el
de trabajo, producto
publicidad
El Beneficios
consumidor  esperados
El Satisfecho
consumidor ya su
necesidad
Terceras Producto no
personas cumple con
las
expectativas

El momento
gue siente la
necesidad
de
entretenerse,
alimentarse,
trabajar,
entre otros
En el
momento de
eleccion del

producto.

Analizando

Si el
producto
cumplira
todas las
expectativas
Luego de
haber

tomado la

decision de
compra
Al utilizar el
producto

Adquiriendo el

producto.

Ofertando un
producto de
calidad con
servicio de

mantenimiento y
servicio post
venta

Informacion
publicitaria,
terceros,
recomendaciones

de terceros.

Utilizando el
producto

Personalmente, e
mal, teléfono, fax

Establecimientos,

puntos de venta.

En el hogar,
oficina, puntos de
venta, calles de

la ciudad.

Hogar, oficina.

Puntos de venta
del producto

Luego de jornada
laboral, hogar

calle.

Fuente: Adaptacion Matriz Roles y Motivos Kloter (2008)

Elaborado por: Autora
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3.6 Estrategias Competitivas:

» Basicas de desarrollo (Porter)

Segun Porter (1987) existen tres estrategias genéricas o basicas las mismas

que son:

1. El liderazgo en costos totales bajos: dentro de esta estrategia se
busca ofertar el mas bajo costo y logran volumenes de venta altos.

2. La diferenciacién: con esto se refiere a dar un valor agregado lo que
los clientes pueden considerar unico.

3. El enfoque o la focalizacion: consiste en segmentar los mercados de

acuerdo a los grupos de clientes.

Grafico 21 ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO

Enfoque o
costos focalizacion

Diferenciacion

Electrodomesticos
Andino Duque

Fuente: Adaptacién a estrategias basicas de desarrollo de Porter
Elaborado por: Autora
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Ya que el mercado de electrodomésticos es un mercado altamente
competitivo con varios comercios ejecutando la misma actividad comercial,
es importante dirigir los esfuerzos de la compafiia a captar la atencion del
segmento seleccionado buscando dar una imagen distinta a la competencia

por la que la estrategia que se adoptara sera la de diferenciacion.

Por lo cual la empresa procurara brindar un adecuado servicio al cliente
pre, durante y post venta lo que se refleja en la calidad de servicio de esta
manera los clientes podran darse cuenta que en Almacenes de
Electrodomésticos “Andino Duque no solo es un almacén que vende
electrodomeésticos también brinda confianza y la mejor calidad en todo, lo

cual es algo que da un valor agregado atractivo para el cliente.

» Competitivas (Globales de marketing)

Las estrategias competitivas estan inclinadas a el desarrollo de varias
acciones encaminadas u orientadas a tomar una determinada actitud

con relacion a la competencia.

Segun Kotler (1998) la empresa debe tomar una actitud competitiva

frente a la competencia y supone 4 posiciones que son:

Lider
Retador

Seguidor

0N

Especialista (p. 202)
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Grafico 22 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS (GLOBALES DE
MARKETING)

. ¢ Es el que mayor cuota en el mercado

Retador‘ e Es el que ataca al lider directamente

Seguidor e Este es el que sigue al lider

e Este es especialista de un pequeno
nicho

Especialista

Fuente: Adaptacion de Kotler (1994)
Elaborado por: Autora

Como estrategia Global la empresa electrodomésticos Andino Duque
pretende ser lider en el mercado pero al ser realistas esta muy lejos de serlo,
la posicion actual de la empresa es Seguidor ya que toma las acciones de
las otras compafiias competidoras lideres como una guia para plantear sus
propias estrategias, no existe una cultura creativa que permita crear sus

propias estrategias.

Sin embargo lo que se pretende con este proyecto es mejorar la
situacion competitiva de la compafiia y se presume que en un futuro la
empresa pueda llegar a convertirse en retador en el mercado con la ayuda
de la puesta en marcha de las estrategias planteadas las mimas que

permitirdn mejorar la posicion competitiva de la compafia.
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» Corporativas genéricas (Crecimiento)

Grafico 23 MATRIZ DE CRECIMIENTO DE MERCADOS Y PRODUCTOS

"PRODUCTO
ACTUAL NUEVD
'&‘ Penetracion en Desarrollo de nuevos
8 mercado productos
Q L i
2 q } )
[+ 4
(.}
o
w
= O | Dpesarcello e nuavoes AR G
2 Diversificacian
ls-l mercadas (V)
= (1en)

Fuente: Ansoff (1976)

La estrategia que la empresa ha adoptado actualmente es de
penetracibn de mercado se ya que la inversion en publicidad ha ido
incrementando en los Ultimos 5 afios como se mostrd en capitulos anteriores
con esto se busca captar mas consumidores, adicionalmente se han
aplicado diferentes estrategias de ventas con el objeto de incrementar la

participacion de la empresa en el mercado.

Ofertas especiales y promociones han sido creadas con el fin de fidelizar
a los consumidores, asi como también la empresa en estudio ha procurado
diversificar sus productos con el objeto de captar la preferencia de los
consumidores. Por lo que se ubicara a electrodomeésticos Andino Duque en

el primer cuadrante.
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» Mapeo Perceptual

Segun Morffe. (2013) el mapeo perceptual es usualmente utilizado para
la creacién de las estrategias de posicionamiento por medio del mapeo
perceptual lo que pretende es mostrar visualmente las percepciones de

clientes y clientes potenciales.

Para el desarrollo del siguiente mapa perceptual se tomara en cuenta a

la competencia la cual servira para realizar diferentes comparaciones.

Al: Alta importancia
AD: Alto desempefio
Bl: Baja importancia

BD: Bajo desempefio

La siguiente matriz tiene cuatro cuadrantes los cuales servirhn como
punto de referencia para ubicar a cada empresa segun las caracteristicas

de la misma.

El analisis se realizé tomando en cuenta en nivel de aceptaciéon de los
clientes dato que se obtuvo en las encuestas y también tomando en cuenta

el nivel de ventas que mantienen la empresa en estudio y sus competidores.

Se ubico en el tercer cuadrante a la empresa en estudio ya que esta
empresa tiene un débil desempefio en el mercado y ademas es de baja
importancia en el mismo porque no es altamente competitiva y no tiene un

buen posicionamiento en el mercado.
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Grafico 24 MAPEO PERCEPTUAL

Al

orve hogr

BD

@ COMANDATO .

4 ¥ JAPON

Bl

Fuente: Adaptacion a Perceptual Mapping Technique
Elaborado por: Autora

Matriz de Importancia — resultado

Esta matriz permite conocer el grado de importancia que los clientes
potenciales o clientes dan a los productos o servicios considerando en el eje
X la importancia y en el eje Y el rendimiento de la empresa con respectos a

los atributos tomados en cuenta para el analisis.

Falsas Fuerzas: En este cuadrante se sitlan atributos que posee la empresa

pero que el cliente no los considera muy importantes.

Falsos Problemas: Este cuadrante ubica los atributos que no son de

importancia para los clientes
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Imagen Fuerte: Este cuadrante engloba los atributos que son muy
importantes para los clientes y ademas dichos atributos son desempefiados

adecuadamente.

Debilidades: Este cuadrante engloba los atributos que son muy importantes

para los clientes, pero los mismos no son bien desempefiados.

Tabla 32 ASIGNACION DE IMPORTANCIA

10 Precios Competitivos 27,4%
20 Buen servicio al cliente 23,9%
30 Promocion 18,5%
40 Crédito 15,8%
50 Ubicacion estrategica del local 14,4%

100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autora

El porcentaje de importancia se asign6é de acuerdo a las respuestas
obtenidas de las preguntas de las encuestas donde se obtiene informacion
sobre el grado de valoracion que los clientes dan de acuerdo a las diferentes
variables que estan relacionadas con los servicios y productos, por lo que
podemos concluir que los clientes potenciales dan importancia a los atributos

tomados en cuenta en el cuadro anterior.

Se ha asignado diferentes calificaciones de acuerdo al desempefio de
las empresas mencionadas en el cuadro anterior, donde es claro que el
anico factor en el cual la empresa en estudio que iguala a las demas

empresas es el crédito.
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Tabla 33 CALIFICACION DE ATRIBUTOS

6 9 8 9
6 8,5 8,5 7,5
5 8 8 8
9 9 9 9
4 10 10 9

Fuente: Analisis del mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 25 MATRIZ DE IMPORTANCIA - RESULTADO

12
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FALSAS Rendimiento IMAGEN
FUERZAS FUERTE

.>\(.\ —=— ANDINO DUQUE

N / —f—COMANDATO
= ] \ﬁ/ ' ——LA GANGA
\ —%— ARTEFACTA

FALSOS DEBILIDADES
PROBLEMAS

| 2 3 4 5 6

Fuente: Analisis de la empresa y sus competidores
Elaborado por: Autora
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3.7 Conclusiones del Capitulo

Del capitulo del Plan de Mercadeo donde se realiz6 un micro y macro
segmentacion del mercado a alcanzar, se concluye indicando que se
tomaron en cuenta diferentes variables para realizar una segmentacion
acertada y donde adicionalmente se crearon diferentes estrategias
basandose en diferentes métodos donde se analiz6 a la empresa de forma

interna y en comparacion a sus competidores.

En conclusion se presume que las estrategias que se crearon se
conjugan con el objetivo del proyecto, ya que lo que se busca es mejorar el
posicionamiento y reconocimiento de la empresa en estudio para lo cual se
analizo la posicion de la empresa frente a la competencia asi como también
se realiz6 una investigacién para conocer la situacibn de la empresa

analizando variables internas.

Adicionalmente se realizé un andlisis de las preferencias de los
consumidores y cual es la posicion de la empresa frente a dichas
preferencias lo cual ayudo a visualizar cuales son las estrategias a tomar
para poder ser parte de las cadenas de electrodomésticos en las cuales los

clientes tienen mayor preferencia de consumo.
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CAPITULO 4:
ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX



4.1 Marketing Mix

En cuanto a estrategias de mercado vamos a utilizar al marketing MIX
como medio de apoyo para poder desarrollar en cada punto fundamental
estrategias que ayuden al posicionamiento y diferenciacién de la empresa.

Las estrategias de marketing MIX apuntan a trabajar con los cuatro
elementos conocidos como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y

Promocién

Grafico 26 MARKETING MIX

Fuente http://venta.co.uk/

» Estrategias de Producto

A continuacién detallamos la estrategia a seguir:

Merchandising: La estrategia a tomar es mejorar la distribucion y exhibicion
de los productos dentro de los almacenes con el fin de que estos luzcan mas
atractivos para los clientes.
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Se propone reubicar los productos en la sala de venta de cada uno de
los locales comerciales de la ciudad, con lo que se busca que los nuevos
productos se encuentren a la vista de los consumidores, se propone también
colocar los productos segun la categoria de los mismos y con esto promover

la imagen de un solo estilo en cada una de las sucursales.

GRAFICO 27 FOTOS DE UBICACION DE PRODUCTOS EN
SUCURSALES QUITO

Fuente: Empresa

Elaborado por: Autora

» Estrategias de Precio

Los precios de los productos que comercializa electrodomésticos Andino
Duque ya se encuentran establecidos, por lo se crearan nuevas tacticas

dentro de las estrategias de promocion.

e Capacitacion al personal en técnicas de ventas y atencién al cliente
e Brindar servicio post venta y ofrecer seguro por defectos de fabrica
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e Promocion del producto en ferias que se dan en centros de
exposiciones
e Bonos de descuento canjeables por determinados montos de

compra
e Precios descontados se ofertara productos con gran margen de
descuento
e Sorteos de sets de cocina realizados en determinadas fechas del
afo

Estas se presentaran detalladamente dentro de las estrategias de

promocion.
» Estrategias de Distribucion (Plaza)

Ubicacién: La estrategia es mantener el espacio fisico ya que esto puede
generar lealtad en los clientes debido al facil acceso y disponibilidad de
parqueo que poseen los locales comerciales y la percepcion de estabilidad

gue esto transmite.

Los almacenes estadn ubicados en sectores estratégicos de Quito los
mismos que tienen amplios rotulos que son facilmente visualizados por los
clientes. Los almacenes poseen gran variedad de productos y espacios
comodos donde exhibirlos, adicionalmente todos los empleados que tienen
contacto directo con los clientes se encuentran capacitados para entregar un

adecuado servicio a los clientes.

Grafico 28 UBICACION

COTOCOLLAO 1: Av. Lizardo Ruiz

" am oo oot | OE4-773 y Av. de la Prensa diagonal

3 7]

al Banco Pichincha
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Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora

» Estrategias de Promocion

Capacitacién de personal: En trabajo conjunto con RRHH se pretende
capacitar al personal de ventas en el area de servicio al cliente con charlas

semestrales acerca de técnicas de ventas y manejo de clientes con el fin de

mejorar el servicio y mejorar los procesos de ventas.

e Primer semestre: Modulo 1y 2 con una carga horaria de 56 horas.

e Segundo semestre: Modulo 3, 4 y 5 con una carga horaria de 44

horas.

COTOCOLLAO 2: Av. de la Prensa y

Garcés 60-53 y Francisco de la Torre

Tabla 34 PRESUPUESTO CAPACITACION A PERSONAL

COSTO
DESCRIPCION UNIDADES UNITARIO TOTAL
Modulos de 5 702 3510

CapaCItaCIOn

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora
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Tabla 35 CONTENIDO DEL CURSO

i CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE
Modulo 1 —
Tiempo 16 horas
. Modelo de calidad de servicio.
Contenido: — , —
El servicio: una estrategia competitiva.
MANEJO DE LA INTELIGENCIA EMOCIONAL
Modulo 2 —
Tiempo 40 horas
Las emociones y las acciones.
. Técnicas de Autocontrol de las Emociones.
Contenido: — — , ,
Habilidades de la inteligencia emocional.
Aplicacion de la inteligencia emocional
ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE
Modulo 3

Tiempo 16 horas
Aplicacion de la empatia y asertividad.
Contenido: | Identificacion de las necesidades de los clientes.
Fidelizacion de clientes.

CICLOS DEL SERVICIO
Modulo 4 —
Tiempo ‘ 8 horas

Contenido: | Pre y Post venta. Casos practicos de empresas.

EL VENDEDOR
Modulo 5 ‘

Tiempo 20 horas
Cualidades, actitud, manejo del enojo y las frustraciones

Enfrentamiento con los distintos tipos de clientes.

Contenido:

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora

Servicio post venta: Se creara una campana llamada “seguro es mejor”’ en
la que se promocionara el servicio post venta esta campafa consiste en que
todos los electrodomésticos que sean comprados en la empresa tienen un
seguro por un afio contra defectos de fabrica, con la finalidad de garantizar

gue la satisfaccion del cliente es una prioridad.

Esta campafia sera difundida utilizando los siguientes medios BTL:
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Tabla 36 PRESUPUESTO SERVICIO POST VENTA

COSTO

DESCRIPCION UNIDADES UNITARIO TOTAL
Banners donde se promocionara la
campafa ubicada a la entrada de cada 3 80 240
local
Flyers que los empleados bolentearan 600 20.por el 120
en las sucursales ciento

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora

Grafico 29 SERVICIO POST VENTA

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora

Promocién del producto: se promocionara el producto por medio de
exposicion del mismo en ferias donde los clientes podran probar cada uno
de los productos, familiarizarse con su funcionamiento e interesarse en sus

beneficios.
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Grafico 30 PROMOCION DEL PRODUCTO

Wy

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora

Las ferias donde se participara serdn las que se realicen en el Centro de
Exposiciones Quito el mismo que provee los stands para los expositores

cada uno de 25 metros (5m ancho x 5m largo) y las ferias son las siguientes:

Fechas Ferias

Abril Expo Mueble Hogar

Abril Mi Casa Clave

Junio Mega Salon de la Vivienda
Septiembre Feria MIPYMES

Octubre Feria inmobiliaria

Noviembre Feria de la Vivienda Mi Casa Clave

Las ferias se escogieron de acuerdo el target de la empresa ya que
las personas que asisten a las ferias antes descritas son personas que
tienen dinero para invertir en mejorar su calidad de vida comprando nuevos
muebles para redecorar su casa, invirtiendo en una nueva vivienda la misma
qgue tiene que amoblar o a su vez realizando una inversidon en un nuevo
negocio el mismo que tiene que adecuar dependiendo la naturaleza del

mismo
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Grafico 31 IMAGEN DEL STAND

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora

Tabla 37 PRESUPUESTO PROMOCION DE PRODUCTO

COSTO
DESCRIPCION UNIDADES UNITARIO TOTAL
Ferias muebles, vivienda y Pymes 6 1900 11400
Flyers que los e_mpleados bolentearan 3600 20'por el 720
(600 flyers x feria) ciento
Transporte de productos 12 viajes 80 960
Arte e impresiones para cubrir el stand 6 120 720

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora

Bono de descuento: se emitirdn bonos de descuento de 100 délares para
compras cuyo monto sean mayor a 2500 dolares y se emitiran bonos de 50

dolares para compras mayores a 1500 délares.

Los bonos son aplicables desde la segunda compra donde los clientes
podran utilizar el bono como parte de pago de su siguiente factura siendo
estas siempre mayores a 100 en el caso de canjear el bono de 50 y un

monto mayor a 200 en el caso de utilizar el bono de 100.
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Los bonos tendran la caducidad de un mes a partir de la fecha que se
entregd y los montos de las facturas que se emitan dentro del mes de

vigencia del bono son acumulables.

Tabla 38 PRESUPUESTO BONO DE DESCUENTO

COSTO
DESCRIPCION UNIDADES UNITARIO TOTAL
Impresora de tarjetas plasticas 1 1460 1460
Tarjetas de PVC 3000 0,25 750

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora

Grafico 32 BONO DE DESCUENTO

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora

Precios descontados: Se realizara una campafa llamada precios locos en
la cual, por un cierto tiempo existird un producto con descuento el cual llame
la atencion de los clientes, esto es con la finalidad de penetrar en el mercado

y formar parte del “top of mind” de consumidores.
Esta estrategia tendra lugar una vez por mes en el ultimo fin de

semanada de cada mes. Esta campafia sera difundida utilizando los

siguientes medios:
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Tabla 39 PRESUPUESTO PRECIOS DESCONTADOS

COSTO

DESCRIPCION UNIDADES UNITARIO TOTAL
Banners ubicados a la entrada de cada 3 80 240
local
Flyers que los empleados bolentearan 600 20_por el 120
en las sucursales ciento
Publicacion mensual en la Revista la
familia del Grupo El Comercio 12 650 7800

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora

Grafico 33 PRECIOS DESCONTADOS

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora

Sorteos: Campafa compra en La Gran Via y participa en el sorteo de un kit

para tu cocina esta campafia se creara con el fin de incentivar a la compra y
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por ende maximizar las ventas. El sorteo tendran lugar una vez al finalizar el
afio y los cupones se entregardn en los meses que mayor demanda de
electrodomeésticos estos seran en los meses de Febrero (Dia de San
Valentin), Mayo (Dia de la Madre), Julio (Dia del Padre) y en Diciembre
(Navidad).

El sorteo serd avalado con la presencia de una autoridad judicial
(juez) para comprobar su autenticidad y los ganadores seran publicados en
la pagina web de Electrodomésticos Andino Duque. Esta campafia sera

difundida utilizando los siguientes medios:

Tabla 40 PRESUPUESTO SORTEOS

COSTO
DESCRIPCION UNIDADES UNITARIO TOTAL

Cunas radiales 10 por campafia 40 25 1000
Flyers que los empleados bolentearan 1000 20 por el ciento 200
10 sets de linea blanca 650 10 6500
Banners donde se promocionara la camparfa

ubicada a la entrada de cada local (4 camparias x 3 12 80 960
locales)

Spots publicitarios en TV 2 por campafa 4 800 3200

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora

Grafico 34 SORTEOS

almacenes

LA GRAN via

LA MEJOR OPCION PARA TU ECONO!

“RENUEVA TU COCINA”
Por la compra de
cada 150 ddlares en
Almacenes la Gran
Via participa en el

sorteo de kits para tu
cocina

Fuente: Estrategias
Elaborado por: Autora
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4.2 Programacion
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4.3 Sistema de gestion y monitoreo del proyecto

Con la finalidad de poder verificar si el plan cumplo con los objetivos
planteados se tomaran como referencia los siguientes indicadores los
mismos que se evaluaran al finalizar cada actividad segun lo que se

programo en el cronograma de actividades.

Meta: Mejora de la participacion de la empresa en el mercado

Medir Indicador Observacion
Impacto en las ventas 0 . .
. ~ Yo de incremento en Comparacion
después de cada campafa o
ventas historico

efectuada

Meta: Promover reconocimiento a través de personal capacitado

Medir Indicador Observacion
Impacto en las ventas después % de incremento en Comparacion
de cada capacitacion ventas historico
Nivel de satisfaccion del cliente % de satisfaccion Encuestas

Meta: Reconocimiento de la marca ofertando servicios adicionales

Medir Indicador Observacion
Nivel de aceptacion % de Encuestas telefénicas a clientes y
del almacén aceptacion potenciales clientes (informacion

obtenida en ferias y locales
comerciales)

Nivel de satisfaccion % de Encuestas telefénicas a clientes que
en servicio post satisfaccion hicieron efectiva las garantias
venta
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4.4. Conclusion del Capitulo

En el presente capitulo se plantaron diferentes estrategias basandose

en diferentes métodos donde se analiz6 a la empresa de forma interna.

Las estrategias que se plantearon buscan alcanzar los objetivos del
plan por lo que estas estan enfocadas tanto a los clientes internos como a
los clientes externos. La empresa no es estable competitivamente por lo que
se establecieron estrategias para poder posicionarse de mejor manera en el

mercado.

Ademés las estrategias buscan crear una diferenciacion en la mente
de los consumidores por lo que se crearon estrategias que dan valor

agregado a los productos ofrecidos por la empresa.

Se cred un cronograma de actividades donde se establecieron las
fechas mas apropiadas para llevar a cabo las camparfias creadas con el
objeto de que se lleven a cabo las estrategias en las fechas acertadas donde

tendran mayor impacto en los consumidores.

Se establecieron diferentes indicadores con el objeto de medir el
impacto que las estrategias tienen en la empresa, con estos indicadores se
podrd& verificar cuan efectivas fueron las estrategias planteadas en el plan de

mercadeo.
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CAPITULO 5:

PRESUPUESTACION Y JUSTIFICACION



5.1 Ingresos

La empresa mantiene ingresos provenientes de la venta de los
diferentes productos que ofrece se tomara en cuenta las ventas registradas
en los tres almacenes que la empresa mantiene dentro en la ciudad de
Quito.

Se presentan a continuacion las ventas presentadas en los afios
pasados de los tres locales comerciales ubicados en la ciudad de Quito,
adicionalmente se presenta el promedio de crecimiento que presenta en los

ultimos afios.

Tabla 41 VENTAS QUITO

2009 2,17 -

2010 2,42 11,52073733

2011 2,92 20,66115702

2012 3,3 13,01369863

2013 4,25 28,78787879
PROMEDIO DE VARIACION ANUAL 18,50

Fuente: Contabilidad de la Empresa
Elaborado por: Autora

5.2 Egresos

5.2.1 Costo de Venta

A continuacion presentaremos en el cuadro del Flujo de Costos.
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Tabla 42 COSTO DE VENTAS QUITO

2009 1.569.284,10 -

2010 1.758.998,09 12,09

2011 1.991.372,85 13,21

2012 2.242.337,59 12,60

2013 2.547.774,60 13,62
PROMEDIO DE COSTO DE VENTAS 12,88

Fuente: Contabilidad de la Empresa
Elaborado por: Autora

5.2.2 Gastos Administrativos

Se designé para el proyecto los siguientes gastos administrativos dentro de

los cuales se incluyen los siguientes rubros.

Tabla 43 GASTOS ADMINISTRATIVOS

SUELDOS 67500
MANTENIMIENTO 12150
UTILES DE OFICINA 9450
ARRIENDO 13080
SERVICIOS 9720

Fuente: Contabilidad de la Empresa
Elaborado por: Autora

Sueldo: es el sueldo que perciben los trabajadores que se encargan de
administrar ya sea los locales o en las oficinas.

Mantenimiento: este rubro esta relacionado con el mantenimiento de las
oficinas.

Utiles de oficina: son los materiales necesarios para que los empleados
puedan cumplir con sus funciones en cuanto a las ventas, es decir aqui
consta todo lo relacionado con papeleria.

Arriendo: el concepto de arriendo corresponde al alquiler de las oficinas.
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Servicios Basicos: dentro de servicios basicos constan los servicios de
agua, luz, teléfono, internet), estos son los servicios elementales que estan

dentro de los gastos administrativos.

5.2.3 Gastos de Venta

Se desting para el proyecto los siguientes gastos de venta en los cuales se

incluyen los siguientes montos

Tabla 44 GASTOS DE VENTAS

SUELDOS DE VENTAS 266400
MANTENIMIENTO 20700
UTILES DE OFICINA 15300
ARRIENDO 54000
SERVICIOS 22500|

Fuente: Contabilidad de la Empresa
Elaborado por: Autora

Sueldo de ventas: es el sueldo que perciben los trabajadores del local
comercial.

Mantenimiento: este rubro esta relacionado con el mantenimiento del local.
Utiles de oficina: son los materiales necesarios para que los empleados
puedan cumplir con sus funciones en cuanto a las ventas, es decir aqui
consta todo lo relacionado con papeleria.

Arriendo: el concepto de arriendo corresponde al alquiler tanto del local
como de la bodega del punto de venta, de acuerdo a los contratos de
Arrendamiento de los 3 puntos de venta ya en funcionamiento dentro de la
ciudad.

Servicios Bésicos: dentro de servicios basicos constan los servicios de
agua, luz, teléfono, televisién por cable y la captura electronica de recaps

(pagos con tarjeta de crédito), estos son los servicios elementales que estan
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dentro de los gastos de venta.

5.2.5 Gastos de Marketing

Con el fin de alcanzar lo propuesto en el capitulo anterior es necesario que
se presupueste los gastos en que se incurriran para la puesta en marcha de
las estrategias.

El siguiente es el presupuesto que sera asignado para poner en marcha el

plan de mercadeo desarrollado para la ciudad de Quito.

Tabla 45 GASTOS DE MARKETING

Re - disefio de Logotipo y Slogan 2500
Capacitacion de personal 3510
Precios descontados 8160
Servicio Postventa 360
Promocion de producto 13800
sorteos 11860
Bono de descuento 2210
Total 42400

Fuente: Contabilidad de la Empresa
Elaborado por: Autora

5.2.6 Gastos operativos

Dentro de estos gastos tomaremos en cuenta a las depreciaciones que
muestran el desgaste que tienen los vehiculos, equipos que poseen las
sucursales en la ciudad de Quito

Vehiculos: 8 afios de vida util con 20% anual de depreciacion

Equipos de Oficina: 10 afios de vida util con 10% anual de depreciacion

Equipos de Computo: 3 afios de vida util con 33,33% de depreciacion
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Tabla 46 OBJETOS SUJETOS A DEPRECIACION

EQUIPO DE COMPUTACION

DETALLE CANTIDAD |VALOR UNIT |VALOR
COMPUTADORAS 6 800,00 | 4.800,00
TOTAL 4.800,00
EQUIPO DE OFICINA
DETALLE CANTIDAD [VALOR UNIT|VALOR
LCD 42" 3 1.300,00 3900
DVD 3 75,00 225
EQUIPO DE SONIDO 3 450,00 1350
ESCRITORIOS 6 325,00 1950
VITRINAS 9 400,00 3600
MOSTRADORES 15 440,00 6600
TOTAL 17.625,00
VEHICULO
DETALLE CANTIDACVALOR
CAMIONETA 1{ 24.000,00

Fuente: Contabilidad de la Empresa
Elaborado por: Autora

Tabla 47 DEPRECIACION

DETALLE COSTO TOTAL ANO 1
EQUIPO DE COMPUTACION
COMPUTADORAS 4.800,00 1.600,00
EQUIPO DE OFICINA
LCD 42" 3.900,00 390,00
DVD 225,00 22,50
EQUIPO DE SONIDO 1.350,00 135,00
ESCRITORIOS 1.950,00 195,00
VITRINAS 3.600,00 360,00
MOSTRADORES 6.600,00 660,00
VEHICULOS
CAMIONETA 24.000,00 4.800,00
TOTAL 46.425,00 8.162,50

Fuente: Contabilidad de la Empresa
Elaborado por: Autora
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5.3 Flujo de Caja del Proyecto

Proyeccion de Ingresos

Se ha proyectado las ventas tomando como afio base el 2013, se pretende

gue las ventas crezcan un 30% segun el objetivo planteado

Tabla 48 PROYECCIONES DE INGRESOS
30% 30% 30%

4.246.703,67|5.520.714,77|7.176.929,20|9.330.007,96

Fuente: Proyecciones
Elaborado por: Autora

Proyeccion de Costo de Ventas

Para la proyeccion del costo de mercaderias se ha tomado en cuenta el
porcentaje de crecimiento al que se pretende llegar con las ventas mas un
porcentaje de inflacion que en los dltimos 5 afios fue un promedio de de
3,98% para ser mas precavidos y tener un margen de error, se tomoé un
porcentaje por encima del promedio de la inflaciébn por lo que se proyectd
con una tasa de crecimiento superior al promedio de 5% correspondiente a

la inflaciébn mas 30% que equivale al incremento de ventas esperado.

Tabla 49 PROYECCION DE COSTOS DE VENTA
35% 35% 35%

2547.774,60 | 3.439.495,71 | 4.643.319,21 | 6.268.480,93
Fuente: Proyecciones
Elaborado por: Autora
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Proyeccion de Gastos

Gastos administrativos: Para la proyeccién de estos gastos se tomo en
cuenta un porcentaje de crecimiento del 10% con el fin de ser precavidos

con las proyecciones.

Tabla 50 PROYECCION GASTOS ADMINISTRATIVOS

10% 10% 10%

111900 123090| 135399| 148938,9

Fuente: Proyecciones
Elaborado por: Autora

Gastos de ventas: Para la proyeccion de estos gastos de igual forma como
con los administrativos se tomé en cuenta un porcentaje de crecimiento del

10% con el fin de ser precavidos con las proyecciones.

Tabla 51 PROYECCION GASTOS DE VENTA

10% 10% 10%

378900| 416790 458469| 504315,9

Fuente: Proyecciones
Elaborado por: Autora

Gastos de Marketing: Para la proyeccion de estos gastos se tomoé en
cuenta un porcentaje de crecimiento del 30% ya que si se pretende que las
ventas crezcan en un 30% la inversion en marketing deberia ser alta con el

fin de conseguir el objetivo.
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Tabla 52 PROYECCION GASTOS DE MARKETING

30% 30% 30%

42400 55120 71656 93152,8

Fuente: Proyecciones
Elaborado por: Autora

Gastos operativos
Depreciaciones: Para proyectar los gastos que se generan por las

depreciaciones se tomé en cuenta la vida Gtil y el porcentaje de depreciacion

establecidos por la ley.
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De acuerdo con este andlisis se calcula que todos los flujos de Caja
entrantes y salientes durante un afio especifico se registran al comienzo o

final del ejercicio dentro del Flujo de Caja proyectado que tenemos constan:

Ingresos: son todos los valores medidos en unidades monetarias que
recibimos como compensacion al giro del negocio o la actividad economica
gue realizamos, en este caso tenemos como ingresos a los provenientes por
ventas de electrodomésticos y articulos tecnologicos, se muestran en

general al final del afio.

Costos y Gastos: son todos los desembolsos de dinero que se tiene
previsto para cumplir con la actividad econ6mica de la empresa, aqui
constan el costo de compra de mercaderia (costo de ventas) y los gastos de

ventas, administrativos y de marketing.

Utilidad: es el resultado obtenido del ejercicio, luego de descontados todos

los costos y gastos al ingreso (ventas).

5.4 Estado de Resultados

El estado de resultados arrojara la utilidad neta en este se calculara el 15%
de Participacion Trabajadores y el 22% que esta establecido por la ley que

corresponde al Impuesto a la Renta.
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El estado de pérdida y ganancias que se ha proyectado es en base a
los cuadros anteriores, se ha mantenido cautela en la informacion que se
obtiene y se proyecta para de esta manera evitar un efecto bola de nieve
gue puede causar confusiones a la hora de tomar decisiones por parte de los

accionistas de la empresa.

5.5 Marketing ROI

E marketing ROI es un indicador que sirve para determinar el retorno de la
inversion en que se realizé en la puesta en marcha del plan de marketing es
decir los gastos incurridos en marketing. La forma de interpretar este
indicador es el siguiente por cada dolar invertido en la implementacion de las
estrategias de marketing, la empresa en estudio recibe $36,76 esto es

mucho mas de la inversion realizada.

Ingresos netos: 2081219,06

Gastos de comunicacion: 55120

ROI = Ingresos netos - Inversion / Inversion
ROI = (2081219,06- 55120)/ 55120

ROI= 36,76

5.6. Conclusiones del Capitulo

Del presente capitulo se concluye indicando que los ingresos presenta
un incremente significativo para el siguiente afio ya que se presume que el
plan de mercadeo tendra impacto positivo en las ventas que genera la

empresa por sus productos

Con respecto a los gastos existe un incremento importante por los gastos de
marketing ya que se pretende viabilizar las estrategias para esto es
necesaria realizar una inversibn que permita poner las estrategias en

marcha.
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Con respecto a los gastos administrativos y de ventas se mantienen
con el mismo promedio de crecimiento que la empresa ha venido
presentando ya que estos no se verian afectados directamente por las

acciones propuestas en el proyecto.

Se presenta el Flujo de Caja y el Estado de Pérdidas y Ganancias
proyectado donde se pretende tener un incremento sostenido en la utilidad
generada por la empresa, presumiendo que dicho incremento sostenido se

debe a la inversion que se realice en el plan de mercadeo.

Ademas se establece el ROI indicador importante que va a reflejar el
impacto que tiene los gastos en marketing dentro de la empresa, este
indicador arrojo como resultado una respuesta muy atractiva para el

inversionista.
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CONCLUSIONES

Se concluye indicando que las variables investigadas dentro del
macro y micro entorno se pudo analizar la situacion de la empresa con sus
diferentes variables internas como externas las mismas que pueden ser
utilizadas a favor en el momento de crear estrategias sélidas, ya que es

posible tomar ventaja de la informacion arrojada por el analisis realizado.

Varias fueron las herramientas utilizadas en la investigacion de
mercado y de esta Ultima se concluye que las herramientas que se utilizaron
para recopilacion de informacion del mercado fueron las adecuadas ya que
cumplieron con los objetivos de la investigacion.

Del capitulo del Plan de Mercadeo donde se realiz6 un micro y macro
segmentacion del mercado a alcanzar, se concluye indicando que se
crearon diferentes estrategias basandose en diferentes métodos donde se
analizo a la empresa de forma interna y en comparacion a sus competidores
ademas las estrategias buscan crear una diferenciacion en la mente de los
consumidores por lo que se crearon estrategias que dan valor agregado a

los productos ofrecidos por la empresa.

Del ultimo capitulo se concluye indicando que se presume que el plan
de mercadeo tendra impacto positivo en las ventas que genera la empresa
por sus productos, ademas existe un incremento importante por los gastos
de marketing ya que se pretende viabilizar las estrategias para esto es
necesaria realizar una inversion que permita poner las estrategias en
marcha, adicionalmente se establece el ROI indicador el mismo que arrojo

resultado una respuesta muy atractiva para el inversionista.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los ejecutivos de la empresa que se busque
concientizar al personal mediante capacitaciones ya que el recurso humano
es un factor primordial para llevar a cabo un papel crucial en todo proceso de
la empresa y en el caso de la empresa en estudio el factor humano tiene
contacto directo con los consumidores por lo que transmiten la imagen de la

compaiia.

Es importante tomar en cuenta y poner en practica las estrategias
formuladas con la finalidad de mejorar el desempefio de la empresa, lo
mismo que contribuira a aprovechar las oportunidades, tomar ventaja de las
fortalezas y disminuir las amenazas y debilidades de la empresa, como asi
también estar pendientes que el servicio al cliente sea el mejor, ya que un

cliente satisfecho es el mejor referente para la empresa.

Es imperante que en la implementacion del proyecto se ajuste en su
mayor parte a los presupuestos planteados ya que en los mismos se han
tomado en cuenta los gastos necesarios para poner en marcha el proyecto

de una manera éptima.

Es importante tomar en cuenta las estrategias de ventas planteadas
en el proyecto ya que estas seran de ayuda para ingresar en este mercado
de forma estable y con fuerza, conociendo que este es nuevo para la
empresa, puesto que las estrategias planteadas son innovadoras y en este

tipo de mercado, estas pueden llegar a ser el boleto para el éxito.
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