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RESUMEN

Skil en América Latina es una marca de herramientas eléctricas
perteneciente al Grupo Bosch, cuyo mercado objetivo es el profesional
independiente. El portafolio de la marca Skil est4 dividida en varios segmentos
de mercado para poder satisfacer las necesidades de cada perfil de
consumidor. Los segmentos a los que la marca Skil puede atender son los
siguientes: segmento de atornilladores/taladros a bateria, concreto, metal,

madera, estacionaria y medicion.

El mercado de profesionales independientes al que esta direccionado hoy
en dia Skil, tiene un buen potencial de crecimiento. La marca Skil desde su
introduccion en el mercado ecuatoriano ha tenido una participacion considerable
a través del tiempo, a pesar de encontrarse enfocada y posicionada en el
mercado como una marca doméstica; sin embargo este ha sido un crecimiento
menor al de su principal competidor Black&Decker. Es por esta razon que la
marca decidié cambiar su estrategia de ventas y posicionamiento desde el 2012
ya queen la actualidad el mercado aun sigue percibiendo a la marca como una
herramienta casera cuya capacidad y calidad no es suficientemente buena
como para realizar trabajos profesionales. Black&Decker, como ya lo
mencionamos, es su principal competidor y es el lider de nuestro segmento de

mercado.

Es importante mencionar que la marca Skil posee el respaldo de una
marca paraguas muy bien posicionada en el mercado, la marca Bosch,
reconocida a nivel mundial por brindar productos de excelente calidad, ultima
tecnologia, innovacion y con una buena relacion costo- beneficio.

Palabras Claves: herramienta  eléctrica, domeéstica, profesional,

reposicionamiento, participacién, mercado.
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ABSTRACT

Skil in Latin America is a brand of power tools that belongs to the Group
Bosch, whose target market is the independent professional. Skil's portfolio is
divided in several segments of market in order to satisfy the needs of every
consumer's profile. The segments to which the brand Skil can attend are the
following ones: battery cordless, concrete, metal, wood, stationary and

measurement segment.

Nowadays, the market of independent professionals to which Skil is
focused has a potential growth. Since its introduction to the Ecuadorian market,
the brand Skil has had a considerable participation across the time, in spite of
being focused and positioned on the market as a domestic brand. Nevertheless
this growth has been minor compared to its principal competitor Black&Decker.
This is the reason for which the brand decided to change its sales strategy and
positioning since 2012, because the actual market still continues perceiving the
brand as a domestic tool whose capacity and quality is not sufficiently good as to
realize professional works. Black&Decker, as we already mention it before, it is

Skil's principal competitor and is the leader of our segment of market.

It is important to mention that the brand Skil possesses the support of a
famous brand very well positioned on the market, the brand Bosch, recognized
worldwide for offering products of excellent quality, last technology, innovation

and with a good cost - benefit relationship.

Key Words: power tool, domestic, professional, repositioning,

participation, market.
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RESUME EXECUTIF

Skil dans la Amérique Latine est une marque d'outils électriques qui
appartient au Groupe Bosch, dont le marché cible c'est le professionnel
indépendant. Le portefeuille de la marque Skil est divisé dans plusieurs
segments du marché dans le but de répondre les besoins de chaque profil du
consommateur. Les segments dans lesquels la marque Skil peut répondre sont:
le segment de tournevis / forer a batterie, le béton, métal, bois, stationnaire et la

mesure.

Le marché des professionnels indépendants ou Skil veut s’adresser
aujourd'hui, a un bon potentiel de croissance. La marque Skil des sa
présentation au marché équatorien, il a obtenu une participation considérable a
travers du temps, malgré d'étre adressée et positionnée dans le marché comme
une marque domestique; cependant, cela a été dans une faible croissance par
rapport de son principal concurrence "Black&Decker". C'est pour ¢a, que la
marque a décidée changer son stratégie de ventes et son placement depuis le
2012 puisque aujourd’'hui le marché regarde encore a la marque comme un outil
de maison dont sa capacité n'est pas assez bonne pour effectuer des travaux
professionnels. Black&Decker, comme nous avons déja dit, c'est la concurrence

principale et le leader de notre segment de marché.

C'est impératif mentionner que la marque Skil posséde le dossier d'une
"marque parapluie" tres bien positionnée dans le marché; la marque Bosch,
reconnue au plan mondial pour offrir des produits de qualité excellente, une
derniere technologie, une innovation et avec une bonne relation un prix - un
bénéfice.

Des mots Cloue: un outl électrique, domestique, professionnel, un

repositionnement, une participation, un marché.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

Este trabajo pretende dar respuesta al desafio en el cual se encuentra
actualmente la marca Skil y reposicionarla en el mercado de profesionales
independientes a través de estrategias y un plan de marketing y ventas que se
medir4 en su viabilidad y rentabilidad como corresponde a un plan estratégico
de negocios. Para tal efecto, el presente estudio se lo ha dividido en siete

capitulos:

El primer capitulo de “Introduccién” expone detalladamente el
planteamiento y formulacién del problema junto con los objetivos a alcanzar

para dar solucién a esta situacion contraria a la anhelada.

En el cuarto capitulo llamado “Investigacion de mercado” trata la parte
investigativa del mercado a fin de encontrar los principales problemas de la
marca, la percepcion actual de los usuarios hacia la misma y las oportunidades

del mercado.

El quinto capitulo titulado “Estrategias para desarrollar la marca skil en el
mercado ecuatoriano de herramientas eléctricas para el profesional
independiente” se identifica las estrategias a implementar segun las
oportunidades del mercado y establecer las actividades en el siguiente capitulo
para asi lograr el objetivo planteado basado en un incremento del 15% en
participacion del mercado de herramientas eléctricas y un crecimiento del 25%

en ventas para el afio 2013.

El sexto capitulo llamado “Plan de marketing y ventas” plantea las
acciones a realizar a fin de solucionar la problematica establecida en los

capitulos anteriores.



Se evaluara financiera y economicamente el proyecto en el séptimo

capitulo llamado “Plan financiero econémico”.

Se finaliza el presente trabajo con las conclusiones y recomendaciones
de indole personal y profesional.

1.1. Planteamiento del problema

La marca Skil desde su introduccién en el mercado ecuatoriano ha tenido
crecimientos considerables a través del tiempo; pero este ha sido un
crecimiento menor al de su principal competidor Black&Decker. Anteriormente la
marca estaba enfocada y posicionada en el mercado domeéstico, pero dado que
el segmento al que Skil estd direccionado tiene un buen potencial de
crecimiento, la marca cambi6 desde el 2012 su estrategia de posicionamiento
para convertir la marca Skil en una herramienta enfocada para solucionar
necesidades del profesional independiente. Sin embargo, la mayoria de los
usuarios perciben aun la marca como una herramienta casera cuya capacidad y

calidad no es suficientemente buena como para realizar trabajos profesionales.

A través del sondeo de la fuerza de ventas se conoce que los clientes
tienen una percepcion equivocada de la marca en cuanto a la durabilidad y al
tipo de trabajo que puede realizar la herramienta eléctrica Skil. No solo los
usuarios finales y clientes tienen esa percepcion de la marca, la fuerza de
ventas interna no esta 100% convencida y segura de que Skil ahora es una
herramienta para el profesional independiente. Se identifica entonces la
importancia de cambiar el posicionamiento de la marca Skil en la mente de

nuestros representantes de ventas, clientes y consumidores finales.



Esta tesis busca elaborar un plan estratégico de negocios que le permita
a la marca Skil ampliar su participacion en el mercado de herramientas
eléctricas mediante un reposicionamiento de la marca en la mente del
profesional independiente al cumplir con todos los requisitos de calidad,
durabilidad y resistencia que el mercado lo exige frente a los demas

competidores.

Para el planteamiento de este plan estratégico se consideraran puntos

importantes a profundizar a través de este estudio:

Segun Marcial Sotillo, Gerente Comercial de TECNOVA S.A., el mercado
objetivo de Skil mantiene como idea principal que Skil es una herramienta

casera.(Sotillo, Antedecentes de la Marca Skil, 2012)

El mayor porcentaje de las ventas se realiza sb6lo con tres categorias de
productos que son las sierras circulares, taladros y herramientas estacionarias;
es decir, el portafolio existente con el que cuenta cada cliente deberia tener un
mix completo de herramientas y asi poder fortalecer la marca en el punto de

venta.(Gutierrez, Reporte por familia de ventas, 2012)

1.2. Formulacion del problema

Considerando todo lo antes mencionado se llega a las siguientes
preguntas:

¢, Como cambiar la percepcion de la marca Skil en la fuerza de ventas
interna y externa y los usuarios finales?,

¢ Reposicionar la marca Skil como herramienta eléctrica profesional
ayudara a aumentar las ventas?,

¢ Los clientes actuales estan dispuestos a tener el portafolio completo de

la linea Skil? ¢ Existe un mercado objetivo para la apertura de nuevos clientes?



Este trabajo pretende proponer un plan de negocios que pueda
solucionar el problema antes planteado y asi evitar que la marca caiga en riesgo
de un decrecimiento en el mercado ecuatoriano, de tal forma que la
competencia no vaya tomando a lo largo del tiempo mayor participacion en €l y

capture la lealtad de los clientes.

1.3. Justificacidon de la investigacion

El proyecto cobra importancia como consecuencia del gran potencial por
explotar de la marca Skil para aumentar su participacion en el mercado gracias
a sus caracteristicas de innovacion, calidad, resistencia y con el respaldo de
una marca paraguas bien posicionada en el mercado ecuatoriano, la marca
Bosch, con una divisiébn automotriz que lleva cerca de 40 afios en el mercado
ecuatoriano.

Asi mismo, cabe destacar el tendiente interés por parte de una de las
autoras de esta investigacion quien labora en TECNOVA S.A., bajo las
funciones de Jefa de Producto marca Skil, Kaymara Rodriguez, en cumplir las
metas laborales dentro de su cargo para traer a la empresa un fuerte
posicionamiento de marca y un aumento en la participacion de mercado en

Ecuador a largo plazo.

Actualmente y eventualmente no se estd desarrollando una estrategia
agresiva para reposicionar la marca en la mente de los consumidores que le
permita a la empresa aprovechar todo el potencial de Skil mediante una
completa introduccion de la gama total del producto, y asi lograr aumentar la
participacion en el mercado de herramientas eléctricas para el profesional
independiente. Para este fin se cuenta, como ya se menciond anteriormente,
con el respaldo de una marca paraguas posicionada en el mercado y

reconocida a nivel mundial por brindar productos de excelente calidad y ultima



tecnologia, la marca Bosch, junto a un servicio técnico de primera y todos los

talleres autorizados del Grupo Bosch.

Adicionalmente, se busca presentar un plan de negocios atractivo que
beneficie directamente a la empresa y a sus accionistas, asi como promover el
cumplimiento de las metas de ventas los representantes de ventas y gerente de
division de la empresa TECNOVA S.A.

De igual manera se busca dar a conocer a los usuarios las caracteristicas
y funciones multiples de las herramientas eléctricas Skil y el nivel de garantia
gue éstas poseen al mantener la calidad del grupo Bosch en cada una de ellas,
capacitar y asesorar a vendedores y compradores de manera que puedan
realizar excelentes trabajos que sean valorados y remunerados como se debe.
Ayudar a aquel profesional independiente que depende casi en su totalidad de
la resistencia, durabilidad y precision de su herramienta diaria y es su principal
fuente de trabajo al ofrecer servicios de calidad con justas retribuciones que sin
duda alguna contribuiran a mejorar su estilo de vida y el de la sociedad en su

conjunto.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Desarrollar un plan estratégico para la marca Skil, perteneciente al Grupo
Bosch en Ecuador, que proponga la reposicion de la marca en la mente de los
consumidores a fin de aumentar su participacion en el mercado de herramientas

eléctricas a nivel nacional.

1.4.2. Objetivos especificos

. Conocer la percepcion del cliente acerca de la marca Skil y analizar el

mercado.



Reposicionar la marca Skil para el segmento del profesional
independiente.

Desarrollar estrategias de marketing, ventas Yy posicionamiento que
genere un aumento en la participacion del mercado a nivel nacional
logrando un crecimiento sostenible y sustentable.

Evaluar financieramente el proyecto.



1.5. Antecedentes
Skil Corporation fue fundada en 1924 en el estado de Chicago, EE.UU. con

la invencion de la sierra circular, llamada SkilSaw. En 1996 fue adquirida por el
grupo Bosch y cuenta con mas de 45 oficinas diseminadas por el
mundo.(Bosch, 2013). Desde entonces Skil ha desarrollado, fabricado y

comercializado herramientas eléctricas con éxito para el mundo entero.

Skil es una marca de herramientas eléctricas que esta operando en el
mercado ecuatoriano desde 1990. En 1996 cuando formé parte del Grupo
Bosch, la empresa Tecnova S.A. empezé con la distribucién Gnica de Skil en
Ecuador. Por lo tanto, la organizacion Tecnova S.A, representante del Grupo
Robert Bosch Ltda en Ecuador, es el distribuidor autorizado de las marcas y
productos que esta empresa representa, lo que quiere decir que los productos
Skil siguen la norma de calidad mundial Robert Bosch. (Bosch, 2013).

1.6. Origen de la marca Skil

Skil fue adquirida, como ya se menciond, por el grupo Bosch en 1996, la
cual en aquella época era comercializada por distribuidores independientes.
Hasta antes de esta fecha el Grupo Bosch manejaba para la regibn de América
Latina dos lineas: Bosch Professional - Blue cuyo mercado principal es el sector
Industrial y como mercado objetivo complementario los profesionales
independientes;y Bosch Green para el segmento de Profesionales Autbnomos y
el de Hagalo Usted Mismo (DIY, Do itYourself por sus siglas en inglés). En esa
época se podia encontrar en el mercado la marca de herramientas eléctricas

Skil, administrada por otro representante de la marca en el Ecuador.

A continuacién una breve cronologia de los acontecimientos mundiales

de la marca Skil Herramientas Eléctricas:



Fundada en Invencion de la Invencion del Adquirida por el
Chicago (EE.UU) funcién de mitiple control automético Grupo Bosch

‘ par (Sierra circular) de cinta

1924 1928 1950 1960 1970 1980 1996
‘ Invencion del Invencién del
Invencién de la interruptor de sistema auto scroll
Sierra Circular velocidad variable (Sierra caladora)

Gréfico 1. Skil a través del tiempo
Fuente: Catalogo Técnico Skil

1924. La marca Skil fue fundada en la ciudad de Chicago (USA) con el
nombre de Michel Electric HandSaw.

1928: La marca Skil inventa la Sierra Circular la SkilSaw, marcando un hito en
la invencién de Herramientas Eléctricas Portétiles.

1950: Invencion de la funcion de Multiple Torque aplicadas en las Sierras
Circular, para hacer mucho mas eficiente y funcional la Herramienta
para utilizarla con diversos materiales.

1960: Invencidon del interruptor de Velocidad Variable.

1970: Invencion del control automatico de Banda (ABC) utilizado en las
lijadoras.

1980: Invencion del sistema Auto Scroller, utilizado en las Sierras Caladoras.

1996: El Grupo Bosch toma la decisién de adquirir la Corporacion SkilSaw
como estrategia para estar presente con mayor fuerza en el mercado de

Estados Unidos.

En el 2002 Bosch decide sacar del mercado la linea Bosch Green y asi
introducir con mayor fuerza y mantener Unicamente la marca Skil para América

Latina.



Tecnova S.A se comprometié y asumié la responsabilidad de manejar la
marca bajo los lineamientos de Robert Bosch en Brasil. Estos lineamientos

como la imagen de la marca son iguales para toda Ameérica Latina.

Skil ha utilizado la experiencia y conocimiento de Bosch para desarrollar
las herramientas eléctricas. Estas herramientas eléctricas satisfacen las
necesidades de los profesionales autbnomos en una amplia gama de proyectos

de construccion, renovacion e instalacion.

1.6.1. Descripcion general de la marca Skil

Skil en América Latina es una marca de herramientas eléctricas cuyo

mercado objetivo principal es el profesional independiente.

El mercado al que estd direccionado Skil tiene un gran potencial de
crecimiento, desde su incursion en el mercado ecuatoriano las diferentes
categorias de productos y su demanda han registrado un atractivo crecimiento;

sin embargo, éste ha sido menor en comparacion a la competencia.

Es importante destacar que Skil estaba posicionado en el mercado de
herramientas eléctricas caseras y semiprofesional hasta el 2010. A finales del
2011 la marca cambié su estrategia a nivel de América Latina y empez6 a
introducirse en el mercado de los profesionales independientes ya que su
portafolio de herramientas eléctricas fue cambiando poco a poco. Sin embargo,
la percepcion del cliente y usuario final continla considerando las herramientas
eléctricas como caseras y semiprofesionales; motivo por el cual la marca se

encuentra estancada y no puede aumentar sus ventas.

En la actualidad Skil lucha contra un fuerte competidor Black&Decker, el

cual es uno de los lideres del mercado en herramientas eléctricas y es el lider



en nuestro segmento de los profesionales independientes. Las marcas Dewalt y
Bosch son marcas de herramientas eléctricas pero su mercado objetivo es el
segmento industrial. Asi mismo, es importante mencionar que en los ultimos
afios hubo el ingreso de una marca ecuatoriana llamada SILK importada por

Almacenes Boyac4, la cual tiene la misma tipografia que Skil.

1.7.1.1. Mision
La Marca que reconoce todo profesional con habilidad y ganas para
construir, transformar y realizar, contribuyendo para la evolucion constante de

su trabajo.

1.7.1.2. Vision

Ser una marca global capaz de ofrecer a todo profesional la capacitacién
y los medios para la realizacidon de su trabajo y obtener su sustento, de manera
digna y eficiente, respetando el medio-ambiente, los valores sociales y las

caracteristicas de cada pais.

1.7.1.3. Analisis FODA
Fortalezas
e Skil es una marca con una gran trayectoria y por lo tanto de
reconocimiento en el mercado mundial de Herramientas Eléctricas.
e Pertenece al Grupo Bosch y se encuentra respaldada por esta fuerte
marca paraguas.
e Respaldo de Calidad y Garantia.
e Respaldo de una amplia Red de Servicios Técnicos.
e Excelente servicio técnico.

¢ Permanente innovacion
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e Presencia en los dos canales claves TraditionalTrade (Canal Tradicional)
y Key Accounts (Canal Mdltiple).

e Importador y distribuidor exclusivo. (Tecnova S.A.)

Oportunidades
e Posicionar la marca para el profesional independiente.
e Ampliar el mix de productos.
e Incrementar el nivel de ventas.
e Fidelizar a nuestros clientes por el servicio post-venta.

e Un 40% de Clientes de activos de la cartera no compran Skil.

Debilidades
e Percepcion de la marca como casera.
e Estrategia de comunicacion dispersa.
e No hay activacion de marca..
e Estrategia de precios por encima de la competencia.
e Fuerza de ventas interna minimiza a Skil (capacidad, calidad, etc.)

e Imagen en punto de venta poco atractiva.

Amenazas
¢ Incremento de impuesto a la salida de capitales.
¢ Restricciones totales o parciales a las importaciones.
e Ingreso constante al mercado de marcas No Names y Private Labels por
parte de las grandes cadenas de distribucion y/o importadores.
e Pérdida del poder adquisitivo del mercado objetivo por inflacion.

e Marca Silk con fuerte inversiéon en el mercado ecuatoriano.

11



1.7. Historia de Bosch

Robert Bosch, el 15 de noviembre de 1886, recibié aprobacién oficial
para la apertura de un "Taller de Precisién Mecanica e Ingenieria Eléctrica” en
la ciudad de Stuttgart, Alemania. En la feria de comercio de Leipzig de 1932,
Bosch dio a conocer su nuevo taladro. Bosch habia tenido éxito en las
producciones en masa de su primer taladro eléctrico, el cual podia romper y

rotar a la vez.

En 1964, Vermdgensverwaltung Bosch GmbH adquiere la participacion
mayoritaria en Robert Bosch GmbH de las manos de sus socios fundadores. En
1969, Vermdgensverwaltung Bosch GmbH cambi6é su nombre por el de Robert
Bosch StiftungGmbH (Fundacion Robert Bosch), resaltando de esta manera el
enfoque social de sus actividades. Al dia de hoy, la fundacién lleva el trabajo
civico y de caridad de Robert Bosch a las formas modernas, tomando los
dividendos percibidos de la compafia y usandolos segun el espiritu del

fundador de Bosch.

Los factores que determinan el éxito de esta prestigiosa empresa son la
fuerza innovadora y el ritmo de innovacion. Bosch lanza al mercado mas de 100
nuevas herramientas eléctricas cada afio. En 2011, Bosch Power Tools
consigui6 el 39% de su volumen de ventas con productos que llevan menos de
dos afios en el mercado. Las areas de negocios de Bosch Herramientas
Eléctricas (herramientas eléctricas, accesorios, instrumentos de medicién y
herramientas eléctricas para jardin) han experimentado el mayor crecimiento de
mercado.(Robert Bosch GmbH, 2012)

1.7.1. Padron mundial de calidad “Robert Bosch”

Los productos Skil para América Latina son fabricados en Asia. Los
productos Skil fabricados en Brasil y en los otros paises como Asia estan de

12



acuerdo y siguen el padron de calidad mundial Robert Bosch. La Red de
Servicio Técnico del Grupo Bosch asegura la disponibilidad de las piezas, la
garantia y el reparo de las herramientas eléctricas Skil.

“Es preferible perder dinero y no la confianza de nuestros clientes”
Robert Bosch

1.8. Techova S.A.

1.8.1. Historia de la empresa

Electro Diesel S.A. fue fundada en 1959, quien asumié la representacion
exclusiva de la linea automotriz de Robert Bosch GmbH de Alemania. En 1962
la razon social se modificé a Electro Diesel Guayaquil S.A. Luego, en 1967 se
incorporé Electro Diesel Quito S.A., asumiendo la misma actividad para la zona

de la sierra de Ecuador.

El crecimiento en facturaciébn y portafolio de productos motivé a la
empresa a crear y cambiar estrategias. También hubo la necesidad de cambiar
la denominacién y conformacién societaria de la empresa. El nombre Electro
Diesel limitaba el rango de divisiones y productos que se comercializaban.
Ademas, excluia areas de negocios de esa épocay en las cuales empezarian a

incursionar.

“Innovacién para tu vida” es el nuevo slogan de Bosch, asi que en
Ecuador se alinearon al mismo, con vision hacia el futuro y con la participacion
de todos los colaboradores decidieron cambiar la razon social de la empresa a
TECNOVA S.A. La fecha efectiva de la fusion y nueva razén social fue el
primero de Marzo de 2006, sefiala Hans Witte, actual vicepresidente comercial
de TECNOVA S.A.
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Paralelamente a este proceso, la empresa se fortalecio internamente
mediante la unidon de las razones sociales de Quito y Guayaquil con sus
Talleres, convirtiéndose asi en una sola empresa para todo el Ecuador:
TECNOVA S.A.

“TECNOVA es tecnologia, tecnologia nueva, tecnologia de punta e
innovacion! TECNOVA brinda soluciones innovadoras y confiables, a través de
productos y servicios de alta tecnologia para beneficio de nuestros clientes,
colaboradores y accionistas.”(TECNOVA S.A., 2010)

Actualmente (TECNOVA S.A., 2010)

A continuacion, en el grafico 2.se muestra el actual organigrama del

capital humano de herramientas eléctricas de la empresa TECNOVA S.A.:

VP Comercial
Hans Witte
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Marcial Sotillo
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Priscila Gutiérrez
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Carlos Camacho Soledad Lacera Kaymara Rodriguer Fernanda Salas Juan Carlos Haz
Asistente Marketing Diseho Grifico

Alejandra Echeverria

Jefede Almacén | Coord. Ventas. Mastrador,

Femanda Castillo

Asistente Jefaturs
Sandra Montiel

Guayaquil Telemarketing - Quits
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N gl o fadets Ve
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Grafico 2. Organigrama Herramientas Eléctricas Ecuador
Fuente y elaboraciéon: Tecnova S.A
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1.8.2. Mision

Representamos a Bosch en Ecuador, brindando soluciones innovadoras
y confiables a través de servicios y productos de alta tecnologia importados y
fabricados localmente, para beneficio de nuestros clientes, colaboradores y

accionistas.

1.8.3. Vision

Ser la empresa lider en los mercados de autopartes, herramientas
eléctricas, y equipos de termotecnias, a través de conceptos modernos de
fabricacion, ventas, marketing agresivo y un programa de servicios efectivos
acorde a las tendencias de cada uno de los mercados y con una reconocida

orientacion al cliente.

1.8.4. Division de negocios

TECNOVA S.A. maneja tres divisiones de negocios detalladas a continuacion:
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1.8.4.1 Division automotriz

} Baterias Bosch

Gréfico 3 Baterias Bosch
Fuente: Intranet Tecnova S.A

osCw
Se\'\l\ce

} Bosch Service

Gréfico 4. Bosch Service
Fuente: Intranet Tecnova S.A

» Repuestos Automotrices Bosch

Gréfico 5. Repuestos Bosch
Fuente: Intranet Tecnova S.A

Automotive Components since 1963

» HC-Cargo

Gréfico 6. HC Cargo (componentes
automotrices)
Fuente: Intranet Tecnova S.A

» Equipamiento para taller

Grafico 7. Equipamiento de Taller
Fuente: Intranet Tecnova S.A

» Schumacher

Gréfico 8. Schumacher
Fuente: Intranet Tecnova S.A
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SONAX

N° 1 en el cuidado de su automévil

» Sonax

Grafico 9. Sonax
Fuente: Intranet Tecnova S.A.

1.8.4.2 Division herramientas eléctricas

» Para Profesionales

b Skil
Gréfico 10. Herramientas eléctricas Bosch Gréafico 11. Herramientas eléctricas Skil
Fuente: Intranet Tecnova S.A Fuente: Intranet Tecnova S.A

“s
EITES
» Dremel

Gréfico 12. Sistema de Herramientas versatiles Dremel
Fuente: Intranet Tecnova S.A.
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1.8.4.3 Division termotecnia

» Calefones Bosch de Paso a Gas
Tiro Forzado

Gréfico 13. Calefones Bosch de paso a gas
tiro forzado
Fuente: Intranet Tecnova S.A

-

» Calefones Bosch de Paso a Gas
Tiro Natural

Gréfico 14. Calefones Bosch de paso a gas
tiro natural
Fuente: Intranet Tecnova S.A

) Calderas Mural Mixta Bosch
a gas para calefaccion central

Gréfico 15. Calefones mural mixta Bosch a
gas para calefones central
Fuente: Intranet Tecnova S.A

-

» Calentadores Electrénicos Bosch
de paso de agua para un punto

Gréfico 16. Calentadores eléctricos Bosch de
paso de agua para un punto
Fuente: Intranet Tecnhova S.A

» Equipos Solares Termosifon Bosch

Gréfico 17. Equipos Solares Termosifon Bosch

Fuente: Intranet Tecnova S.A
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

Implica analizar teorias, investigaciones; y antecedentes que se
consideren validos para el encuadre del estudio. Se debe localizar y valorar
preliminarmente posibles fuentes de informacion, tanto empiricas como tedricas
de obligada referencia en el campo profesional. En el caso de los trabajos de
aplicacion que implica el presente trabajo al ser una propuesta de intervencion y
mejoramiento, se presentara mediante un marco referencial las posibles y mas
certeras fuentes empiricas a partir de estudios ya realizados para describir el
problema objeto de estudio; junto con la citacion de ciertas teorias o
investigaciones existentes que avalen lo que se presenta llevar a cabo para la

marca Skil en Ecuador.

2.1. Marco referencial

Cuando hablamos de “mercado” nos referimos a la masa de compradores
y vendedores actuales y potenciales. Se estima que el mercado mundial de
Herramientas Eléctricas tiene un tamafio de 8 billones de euros y de 155
millones en unidades de herramientas. La tabla 1 nos muestra como esta

dividido este mercado a nivel mundial(Bosch, 2013):

M Asia Pacifico M America Latina id America del Norte

M Africa & Oriente B Europa

5%

Tabla 1. Mercado mundial de herramientas eléctricas (Euros)
Fuente: Robert Bosch Ltda.
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Elaboracién: Kaymara Rodriguez

El mercado mundial de herramientas eléctricas esta considerado como el
Mercado de Herramientas Eléctricas Portables PEPT o (Portable Electrical
Power Tools, por sus siglas en inglés) y dentro de esta categoria estan todas
las herramientas eléctricas que son portétiles.

Una vez que se tiene una idea general de la situacion econémica del
mercado mundial, nos dirigimos hacia el mercado de herramientas eléctricas a

nivel nacional.

2.1.2. Evolucion del mercado de herramientas eléctricas en Ecuador
A continuacién se muestra un grafico sobre la evolucion y crecimiento de

ventas del mercado de herramientas eléctricas portatiles en Ecuador. Se define
al mercado de herramientas eléctricas portatiles como todos los segmentos de
productos sin el segmento de herramientas estacionarias. La empresa Robert
Bosch, con su matriz para Latinoamérica situada en Brasil, tiene el capital
humano necesario para realizar investigaciones de mercado precisas y asi

seguir de cerca la realidad del mercado.

40.000

35.000
30.000

25.000 11
20.000
15.000
10.000
5.000
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-5.000

millones de ddlares

Ist
2005

Ist
2006

Ist
2007

Ist
2008

Ist
2009

Ist
2010

Ist
2011

Ist
2012

Ist
2013

FC20
14

M Volumen de mercado (Mio ML)

13.243

15.147/20.000

26.000

22.000

26.905!

37.000

35.150

35.150

37.962

H Crecimiento de Mercado

14%

32%

30%

-15%

22%

38%

-5%

0%

8%

Tabla 2. Crecimiento del mercado ecuatoriano de herramientas eléctricas

Fuente: Robert Bosch Ltda
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Elaboracion: Kaymara Rodriguez

En la tabla 2. el mercado de herramientas eléctricas portétiles tuvo un
crecimiento desde el 2005 al 2006 en un 14%, luego pasando a un 32% y del
afio 2007 al 2008 hubo un crecimiento del 30% que fue contrarrestado para el
afio 2009 con un fuerte decrecimiento del -15% debido a la recesion mundial de
ese afio. Para el 2010 se presencio una recuperacion significativa con un 22%,
tanto asi que para el 2011 se logra llegar hasta un 38% de crecimiento. Sin
embargo, para el 2012 vemos una ultima caida del -5% que deja un claro
mensaje de cambio de estrategias o reposicionamiento de marca por parte de

las empresas inmersas en el mercado de herramientas eléctricas.

2.3. Ventas de la marca Skil en Ecuador
De acuerdo a estudios realizados del afio 2008 al 2009 Ila marca Skil

decreci6 en ventas debido a los problemas econdémicos que se enfrentaban en
ese momento en el pais segun Marcial Sotillo, Gerente Comercial de Tecnhova
S.A. Luego de ese afio tras acciones realizadas para motivar el crecimiento de
la marca Skil, ésta aumenté sus ventas (dolares) en un 13% para el 2010; en el
afio 2011 crecio en monto de ventas 13% y para el afio 2012 un 16%.

A continuacion, se puede observar el desarrollo de Skil en Ecuador en el
siguiente grafico:
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Ventas In-Country - Valor [ Volumen

Value R - T% 13% 13% 16% 25% Units
Y ™™ S £ Y ™ F S Y
2500 1

0

2005 2005 2007 2008 2008 2010 3011 FC 2012 NLZE |
[vaiue 1,260 1,186 1,320 1,487 1722 2153
|uiss

M.S. 0% 0% 0% 10% 9% 12% 13% 13%

Tabla 3. Ventas de Skil en Ecuador
Fuente: Priscilla Gutierrez, Tecnova S.A
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

Nuestra propuesta para este afio es lograr que la marca Skil aumente sus
ventas en un 25% con respecto al afio anterior. Este valor es de $ 2,153.000, el
cual sera definido como el valor objetivo de nuestro plan de negocios para fines
del 2013. Véase tabla 3.
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2.4. Participacion de mercado por marcas en Ecuador

WBosch Blue ® Skl wDremel B&D DeWALT Makita ®Prvate Label Mo Names Others = Metabo Hilti
E‘E:; MiEnin 15% KX ) 3% -15% 23% %
B g F S ™ F S F S PN

0% 0% 0% e i 086 g%
1205 10%
13% 12% 11% 13% e

om0 qe

5% 4%
13%
20% 15%
20% 15%,
0%
g% 6%
s 24%
- S S 3% =%
3% 3%
20%
21%
24% 10% 10%
26%

29%

Ist 2005 Ist 2006 Ist 2007 Ist 2008 Ist 2009 Ist 2010 Ist 2011

Gréfico 18. Participacion de mercado por marcas
Fuente: Bosch Brasil

Skil en los udltimos afios ha fluctuado entre un 8% de participacion de
mercado, véase gréafico 18. La pérdida en el afio 2009 de un punto porcentual
fue generada por la situacion econdémica inestable del pais donde también el

mercado de herramientas eléctricas disminuy6 en un -15%.

El principal competidor de Skil,Black&Decker, ha manejado la misma
fluctuaciéon hasta 2010, donde gand cinco puntos de participacion de mercado,
disminuyendo la participacion de las marcas privadas. En el 2011, Skil gané un
punto adicional en participacion de mercado. Los datos del 2012 no han sido
revelados aun.
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Para llegar al objetivo de tener el 15% de participacion de mercado en el
afo 2013 se aumentara el portafolio de clientes, se ganara espacio en el punto
de venta, se realizara fuerte campafia de fidelizacién de marca y capacitaciones

constantes sobre los productos Skil.

2.5. Marco teodrico

Como primera instancia debemos conocer qué se entiende por
Marketing. De acuerdo a la American Marketing Association, es el proceso de
planificacion y ejecucion del producto, precio, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios, a fin de crear intercambios que satisfagan tanto objetivos
individuales como de las organizaciones. Lo que nos ayuda a definir lo que es
un Plan de Marketing, el cual es un documento escrito en el que se recogen los
objetivos, las estrategias, los planes de accién relativos a los elementos del
Marketing-Mix que facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia

dictada a nivel corporativo, afo a afio, paso a paso (Kotler, 1999)

Antes se practicaba el marketing masivo, ahora se practica el marketing
objetivo; se concentraba en el mercado interno, ahora en el mercado global y
local; se estaba centrado en el producto, ahora se centra en el mercado y el
consumidor; se fabricaba un producto estandar, ahora se fabrica productos

adaptados o personalizados. (Kotler, 1999)

Estrategias PUSH & PULL

Segun Naranjo (2012)Es preciso conocer la naturaleza del producto o
servicio para determinar qué estrategia dara mejores resultados. La mayoria de
las acciones que realizamos en marketing estan orientadas en dos direcciones:
Por un lado exponer nuestros productos/servicios para que los usuarios nos
encuentren cuando realizan una busqueda espontanea o cuando tienen una

necesidad, lo que conocemos como estrategias Pull; y por el otro lado, provocar
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a los usuarios a realizar una accion que no se habian planteado con antelacion,
las estrategias Push. Es decir, Pull es hacer que sean los consumidores los que
“obliguen” al canal a que tenga el producto, mientas que Push es empujar la

mercancia al canal para que les interese sacarla rapido al consumidor.

ESTRATEGIA “PULL”

(Estrategia hacia el consumidor final)

La estrategia “pull” orienta sus esfuerzos de comunicacion en el
comprador.

Tiene como objetivo que el consumidor exija nuestros productos en el
punto de venta para forzar al minorista a tener en existencias dicho producto o
marca. A su vez el minorista lo solicita al mayorista y éste al fabricante. Como
vemos se busca la cooperaciéon de los distribuidores de una forma que
consideramos cooperacion a la fuerza. Si los distribuidores no quieren perder
y comprar la marca solicitada. El fabricante ve asi reforzada su capacidad de
negociacion en el canal.
(Marketing Compartido, 2008).

Un ejemplo de este tipo de estrategia son las campafias de publicidad de
Google Adwords o estar posicionado en los portales sectoriales, para que un

usuario cuando busque un producto o servicio encuentre tu empresa.

ESTRATEGIA “PUSH”

(Estrategia hacia los canales de distribucion)

La estrategia “push” orienta sus esfuerzos de comunicacién en el
distribuidor.

El objetivo principal, es suscitar una cooperacion voluntaria del
distribuidor que, en razon de los incentivos y de las condiciones de venta que se
le ofrecen, va naturalmente a privilegiar o empujar el producto cada vez que

pueda. La fuerza de venta, o la comunicacion personal, sera aqui. Se deben
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orientar los esfuerzos de comunicacion (fundamentalmente promocionales). El

medio de marketing mas importante sobre las empresas de distribucién para

gue de forma secuencial son las siguientes metas:

Distribuyan nuestros productos; compren en grandes cantidades;
ubicacion preferente en el punto de venta, los minoristas aconsejen
nuestras marcas a los consumidores.

La cooperacion de los distribuidores, normalmente, no se logra de forma
altruista; precisamos de una serie de ofertas que sean atractivas para los
intermediarios. Suelen considerarse iddneas, entre otras, las siguientes:
Margenes brutos comerciales elevados. Productos gratuitos.
Participacion en la publicidad del distribuidor. Regalos utiles para el

minorista. Material de merchandising.(Marketing Compartido, 2008)

Ambas tacticas pueden aplicarse de manera independiente pero son mas

efectivas al combinarlas, grandes marcas utilizan estas tacticas dentro de su

comunicacion masiva (ATL) mientras las medianas y pequefas lo hacen dentro

de su mismo establecimiento, boca a boca o pequefias activaciones (De Alba,

Barragan , Cuauhtémoc, Mazariego, & Mejia, 2012).

En ambos casos, cualquiera de la dos pueden funcionar ya que abarcan

mercados y tiempos diferentes.

Se puede seguir la siguiente secuencia légica:

Se construye la distribucion lo mas ampliamente posible (Sin embargo no
siempre es posible porque muchas empresas desisten de hacer
publicidad o porque tienen otros objetivos).

Se llena el canal de mercancia (Estrategia push).
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e Se hace publicidad para que el consumidor demande el producto.
(Estrategia pull).

Tanto el empuje como la atraccion, son cruciales afirman De Alba et al.
(2012). Siempre se debe comenzar con el empuje para que cuando el usuario
final vaya a buscar el producto, lo pueda encontrar. Lo ideal es contar con
ambas simultdneamente, ya que de lo contrario, sera dificil mantenerse en el
tiempo. Serd necesario decidir cual aplicar de acuerdo a las necesidades, ciclo

de vida y estructura del negocio.

Adicionalmente, Alonso (2011) indica que en general las empresas con
estrategias Pull tienen mayor capacidad de negociacion con la distribucion que
los que desarrollan estrategias Push.

Dentro del contexto de la mercadotecnia, los canales de distribucion son
como cauces o tuberias por donde fluyen los productos, su propiedad,
comunicacion, financiamiento y pago, asi como el riesgo que los acompafa

hasta llegar al consumidor final o usuario industrial.

Para referirnos al canal de distribucion, segun Lamb, Hair y McDaniel(2002)

indica lo siguiente:

"Desde el punto de vista formal, un canal de marketing (también llamado
canal de distribucion) es una estructura de negocios de organizaciones
interdependientes que va desde el punto de origen del producto hasta el
consumidor, con el propodsito de llevar los productos a su destino final de

consumo".

Asi mismo cuando se habla de un canal de distribucién se lo entiende como

"un conjunto de organizaciones que dependen entre si y que participan en el
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proceso de poner un producto o servicio a la disposicion del consumidor o del

usuario industrial". (Kotler & Armstrong , 2003)

En conclusion los canales de distribucion son la via por la que los productos
y/o servicios llegan a su destino final de consumo o uso. Estas incluyen una red
de organizaciones que de forma independiente y organizada realizan todas las
funciones requeridas para enlazar a productores con consumidores finales o

usuarios industriales.

La empresa Tecnova S.A. es una empresa mayorista de herramientas eléctricas
Skil.

Se entiende por mayoristas a un intermediario que vende a los
detallistas, a otros mayoristas o fabricantes, pero nunca al consumidor o usuario
final. Los mayoristas pueden comprar a un productor o fabricante y también a
otros mayoristas. En inglés es conocido como canal "tier-2", ya que los bienes o
servicios dan "dos saltos", de mayorista a retail o venta al por menor, y de ahi al
usuario o consumidor final del producto o servicio.(Kotler & Armstrong |,

Fundamentos de Marketing Sexta Edicion , 2003, pag. 450)

Utilizan un canal largo de distribucion:
Fabricantes - mayorista - minorista - consumidor

Adaptando estos conceptos a este proyecto, el fabricante es la empresa
Robert Bosch Ltd ubicada en Brasil (fabrica de herramientas eléctricas Skil) y
Asia (fabrica de herramientas eléctricas Skil), el mayorista es Tecnova S.A; el

minorista todas las Ferreterias y Homecenters del pais.
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CAPITULO lll: METODOLOGIA

Segun Grajales (2000), la forma mas comun de clasificar las
investigaciones es aquella que pretende ubicarse en el tiempo segun dimension
cronologica y distingue entre la investigacion de las cosas pasadas (Historica),
de las cosas del presente (Descriptiva) y de lo que puede suceder
(Experimental). De acuerdo a este enunciado, se identifica esta investigacion de
tipo descriptiva ya que se efectia en el lugar y tiempo en que ocurren los

fendmenos objeto de estudio.

Se utilizard a su vez la metodologia exploratoria la cual representa a las
investigaciones que pretenden dar una visidbn general sistémica de tipo
aproximativo respecto a las realidades que un mercado especifico presenta,
permite aproximarse a fendmenos desconocidos, con el fin de aumentar el
grado de familiaridad y contribuyen con ideas respecto a la forma correcta de
abordar una investigacion en particular. Este tipo de investigacion se realiza
especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado y reconocido, y
cuando aun, sobre él es dificil formular hipétesis precisas o de ciertas
generalidades(Grajales G., 2000). En este caso, se trata de una investigacion
exploratoria ya que se pretende conocer los principales problemas de la marca,
percepcion de clientes actuales, la oferta y demanda del mercado de
herramientas eléctricas y a estimar un aumento de participacion en él por parte

de la marca Skil mediante un plan estratégico de marketing.

Al ser una propuesta de intervencién, mejoramiento, transformacion y
desarrollo debe abordar dos grandes propdsitos, en primer lugar el diagnéstico
del problema de investigacion detectada, y a partir de los resultados de este
proceso inicial, el disefio de la propuesta que dé respuesta a ese analisis.
Ambas dimensiones deberan ser debidamente sustentadas, pues el rigor de la
primera fase diagnostica determina la solidez de la propuesta de la segunda
fase (Telles, 2013)
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Para tal efecto, la primera fase se la mostrara mediante una investigacion
de mercado a fin de identificar los principales problemas de la marca, la
percepcion existente de los usuarios hacia la misma y las oportunidades del
mercado, “un analisis de la oferta (competencia) y un analisis de la demanda, ya
gue una parte importante del proceso de recopilacion de informacion del
entorno incluye calcular el potencial del mercado y prever la demanda
futura.”(Kotler & Lane Keller, 2006, p. 29). También se identificar4 las
estrategias a implementar segun las oportunidades del mercado y asi

establecer las actividades para lograr el objetivo general planteado.

3.1. MARCO METODOLOGICO

De acuerdo a lo indicado en el capitulo de Metodologia, este trabajo
constituye un estudio exploratorio mixto tanto cuantitativo como cualitativo ya
gue se centra en descubrir informacidén necesaria a través de dos herramientas
o técnicas que le ayudaran a describir y identificar la situacién o problematica a
resolver con la ejecucion del plan estratégico propuesto en este trabajo. Para lo
cual se utilizaron las técnicas cualitativas a través de entrevistas a profundidad
a personas inmersas en el negocio y con amplia experiencia en el mercado de
herramientas eléctricas, y las técnicas cuantitativas al llevarse a cabo un
namero especifico de encuestas determinadas a partir del célculo de la muestra
de una poblacién que en este caso es finita; contribuyendo ambas técnicas con

datos relevantes para la validacion de este estudio.

Es asi como se realizaron encuestas a la fuerza de ventas de los clientes
del canal tradicional y a la fuerza de ventas de la empresa, con el fin de conocer
en mayor profundidad su percepcién sobre el producto y los diferentes aspectos
gue toman en consideracion al momento de comprar y recomendar una

herramienta eléctrica profesional. Se escogio este método exploratorio como el
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mas adecuado para conocer al cliente y poder establecer un perfil del mismo,
permitiendo asi realizar y establecer estrategias de marketing adaptadas al

mercado tomando en cuenta el dinamismo de sus componentes.

También se reunira cierta informacion que sera provista por la empresa,
en cuanto a los detalles de su historia, manual de marca e historial de ventas

por clientes.

Para el analisis de la informacion serd de vital importancia el realizar
cuadros y graficos que permitan analizar con mayor facilidad los datos
obtenidos de las encuestas realizadas a la fuerza de ventas de los clientes del
canal tradicional, vendedores internos y externos; de la misma forma se
realizardn cuadros que se encontrardn en conjunto con los graficos para poder

llegar a certeras conclusiones y recomendaciones.

Esto hace necesario el uso de herramientas que faciliten y agilicen el
proceso de tabulacion y andlisis de esta informacion. Estas herramientas son
conocidas como paquetes tecnoldgicos para el tratamiento de datos (software
de andlisis de datos). En ese sentido, los paquetes tecnoldgicos para el
tratamiento de datos son de gran ayuda en la realizacién de las tareas de
organizacion, reduccién y andlisis haciendo que éstas sean mas efectivas,
precisas y exhaustivas, puesto que permiten el manejo de un gran volumen de
informacion en menor tiempo. Ademdas, el uso adecuado del paquete
tecnoldgico ayudaria a profundizar en el analisis de datos lo cual incrementaria
la calidad de la investigacién realizada.(Sanoja de Ramirez & Ortiz Buitrago,
2007)
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Para tal efecto, se utlizard& el paquete estadistico SPSS
StatisticalPackagefor Social Sciences (SPSS) creado en 1968 y segun Paniza
(2005), uno de los mas utilizados en el ambito de la investigacién social.

Al igual que los grupos focales, las entrevistas a profundidad son una
forma no estructurada e indirecta de obtener informacién, pero a diferencia de
las sesiones de grupo, las entrevistas profundas se realizan con una sola
persona. Para ello se requiere la habilidad de un entrevistador que provoque un
ambiente de confianza con el entrevistado a fin de que hable con libertad de sus
actitudes, creencias, sentimientos y emociones. Dentro de una entrevista
profunda es posible combinar técnicas proyectivas a fin de profundizar en alguin
tema o de obtener respuestas que muchas veces el entrevistado no esta

dispuesto en forma racional y espontanea a proporcionar.

La ventaja radica en que la entrevista a profundidad atribuye las
respuestas directamente a un participante, el cual puede definirse por sus
caracteristicas y actitudes. En esta técnica se puede dar un intercambio libre de

informacion sin ninguna presion social para estar de acuerdo o no con el grupo.

Una de las desventajas es el reducido tamafio de la muestra y la
completa dependencia respecto del entrevistador para el andlisis y la
interpretacion de la informacion, son limitaciones importantes que restringen el
uso de esta técnica a situaciones de problemas especiales ya que no se puede

obtener informacion de lo que piensa la poblacién sino de una sola persona.

Una vez expuestas las ventajas y desventajas de la entrevista, se decidid
llevar a cabo una entrevista a profundidad a un representante de ventas de la
division de herramientas eléctricas, Mauricio Pumagualle, en la fase inicial con
el fin de obtener informacion relevante y real de la actual situacion de las

herramientas eléctricas en el mercado ecuatoriano, su competencia y las
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oportunidades existentes por explotar mas las caracteristicas y superioridades

de las herramientas eléctricas Skil frente a sus principales competidores.
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CAPITULOIV: INVESTIGACION DE MERCADO

4.1. Analisis de la Oferta
4.1.1.Herramientas Eléctricas SKIL

HERRAMIENTAS ELECTRICAS

Grafico 19. Logo SKil
Fuente: Manual de Marca Skil

Como se ha indicado anteriormente, la marca Skil ha estado posicionada
en el mercado de herramientas eléctricas como una herramienta casera y
semiprofesional hasta el 2011. Para una mejor ilustracion, ver anexo # 1 en el
gue se muestra un gréfico con la evolucién de la imagen y posicionamiento de

la marca:

Entre las marcas principales del mercado de herramientas eléctricas
tenemos a Bosch, Dewalt, Makita y Black&Decker. La marca Skil se encuentra
compitiendo directamente con Black&Decker, el cual es uno de los lideres de
nuestro segmento de mercado (el segmento de los profesionales
independientes). Las marcas Dewalt y Bosch son marcas que forman parte del
mercado de herramientas eléctricas pero su mercado objetivo principal es el

segmento industrial.

La divisiéon de Herramientas Eléctricas de Tecnova tiene seis unidades

de negocio diferentes:

. Bosch Herramientas Eléctricas
. Skil Herramientas Eléctricas, véase grafico 19.
. Dremel Sistema de Herramientas Eléctricas Versatiles
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. Accesorios Skil y Bosch
. Repuestos partes y piezas
. Bosch Medicion

En donde herramientas eléctricas Bosch, Skil y Dremel forman parte del
mismo mercado, pero cada una de ellas satisface un segmento del mercado

diferente.

4.1.2. Segmentacion del mercado de herramientas eléctricas del
grupo Bosch
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Gréfico 20. Segmentacion de mercado
Fuente: Bosch Brasil

Como se observa en este grafico 20. Skil se encuentra orientado
principalmente al segmento de profesionales independientes, el cual representa
el 30% del mercado de herramientas eléctricas, sin dejar de participar también
con un menor porcentaje en la pequefia y mediana empresa que figura en un

40% para el mercado de herramientas eléctricas y del cual las herramientas
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industriales Bosch prevalecen con casi el 20% completo de participacién en ese

segmento de mercado.

4.1.3. Portafolio de Productos Skil

4.1.3.1. Caracteristicas del Producto
Skil es una marca de Herramientas Eléctricas Portatiles (PEPT), ademas

de la linea estacionaria, y se distingue de la competencia por las siguientes

caracteristicas:

- Productos con Garantia de calidad.

- Productos innovadores y ergondmicos para una mayor versatilidad y
utilidad para los usuarios finales.

- Marca tradicional en Estados Unidos (desde 1924)

- Posee una red eficiente de servicios técnicos ubicados en las principales

ciudades del pais.

4.1.3.2.Segmentacion del Producto
La marca Skil se caracteriza por su innovacion, su objetivo es facilitar el

trabajo de los profesionales independientes con la mejor relacion costo-
beneficio.
Skil divide su portafolio de productos en varios segmentos procurando

atender las necesidades de cada consumidor.

Skil est4 dividido en los segmentos Bateria, Concreto, Metal, Madera,
Medicion y Estacionaria. A su vez cada segmento tiene una familia para

categorizar las herramientas (ver Anexo # 2).

4.1.2. Marcas Competidoras
Skil actualmente se encuentra luchando contra un fuerte competidor

Black&Decker, el cual es uno de los lideres del mercado en herramientas
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eléctricas y es el lider en nuestro segmento de mercado(los profesionales
independientes). Las marcas Dewalt y Bosch son marcas que forman parte del
mercado de herramientas eléctricas pero su mercado objetivo primario es el

segmento industrial.

4.1.2.1. Analisis Black&Decker

// BLAGKS DEGKER

Grafico 21. Logo Black&Decker
Fuente: P4gina Web: blackanddecker-la.com/ecuador

La empresaBlack&DeckerManufacturingCompanytiene mas afios en el
mercado mundial que Skil, naci6 en el afio 1910 cuando dos jovenes
empresarios, S. Duncan Black y Alonzo G. Decker, invirtieron $1,200 para abrir
una pequefia tienda de maquinas en Baltimore, Maryland. Sus primeros
productos incluyeron maquinas para fabricar las tapas de las botellas de leche y
para sumergir caramelos. En el afio 1916, la compafia presenta su primera
aplicacién de patente para un taladro eléctrico portatil de 1/2" con mango de
pistola y gatillo activador. Esta innovacion, transformé una herramienta fija a
una herramienta portatil y establecio la piedra angular para la industria de las

herramientas de hoy. (Black & Decker Manufacturing Company, 2013)

Black&Decker es considerado lider mundial en la fabricacion de
electrodomeésticos pequefios. Productos de calidad tanto para el hogar como
para profesionales. También es el mayor proveedor de sistemas de informacion
y servicios prestados al gobierno de los Estados Unidos. Con presencia en
aproximadamente 100 paises, Black&Decker es lider en el mercado en sus
diferentes gamas de productos. (Black & Decker Manufacturing Company,
2013).
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Actualmente,Black&Deckercuenta con 5 divisiones:

e Linea PRO

e Linea Estandar

e Linea Jardin

e Linea Automotriz y Electronicos

e Linea Hidrolavadoras

Segun entrevista sostenida con el Gerente Comercial de Tecnova S.A.,
Marcial Sotillo, “la marca Black&Deckeres una marca con alta percepcion de
calidad y desempefio, ofrece precios mas bajos en comparaciéon a la marca Skil
y ha demostrado mantenerse en estos precios, es decir, poca variacion de
precios en el tiempo. Asi mismo brindan un incremento constante del mix de
herramientas orientado al segmento del profesional independiente a través de
su linea Black&Decker Pro. Se caracterizan por desarrollar lanzamientos de
productos con fuerte campafa de comunicacién mediante imagenes robustas
gue destacan las herramientas y sus caracteristicas en cuanto a la calidad que
éstas ofrecen a sus consumidores, también ofrecen kit promocionales a precios
competitivos y han logrado ubicar cabeceras en todos los puntos de venta de
Ferrisariato ya que ellos son importadores directos de la marca”.(Sotillo, Analisis
Competencia Skil, 2013)
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Gréfico 22. Cabeceras Black&Decker
Fuente: Lorena Loor; Ferrisariato

Gréfico 23. Material POP Black&Decker
Fuente: Lorena Loor; Ferrisariato

La marca Black&Decker goza de mayor posibilidad de penetracion en
clientes importantes puesto que son importadores de su marca y cuentan con
mayor distribucion geografica de clientes. Otra ventaja a favor de ellos es que
proporcionan mayor facilidad de crédito y pago a sus clientes.

Mauricio Pumagualle, vendedor de la marca Skil, manifiesta que “entre
las desventajas de esta marca es que existe un alto nivel de reparacion por
fabrica y no tienen stock de todos los repuestos. Sus distribuidores presentan
diferencias en precios, ofrecen pocas capacitaciones y las campafas son pocas

en el canal tradicional”.
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4.1.2.2. Analisis Marca Silk

Asi mismo, es importante mencionar que en los ultimos afios hubo el
ingreso de una marca ecuatoriana llamada SILK importada por Almacenes

Boyaca, la cual tiene una tipografia muy similar a la de SKIL al sélo alternar dos
letras.

Gréfico 24. Logo Silk
Fuente: Kaymara Rodriguez Ferreterialmpromafe

Con respecto a esta marca, Marcial Sotillo la caracteriz6 como una
‘marca joven en el mercado ecuatoriano de herramientas eléctricas, de estilo
informal, con bajos precios y de baja calidad pero cuenta con presencia
actualmente en el punto de venta que crea confusién en los usuarios con
respecto a la marca Skil. Ademas la marca Silk ha creado un fuerte
posicionamiento en la mente de los usuarios al auspiciar al equipo de fatbol
Barcelona en Ecuador en el campeonato del 2012."(Sotillo, Analisis
Competencia Skil, 2013)
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Grafico 25. Estadio de Barcelona
Fuente: Kaymara Rodriguez, Estadio Monumental

Se ha evidenciado campafia de comunicacion agresiva a través de

auspicios en equipos de fatbol y en medios de comunicacion. Vease grafico 25.

4.1.2.3. Analisis Makita SSP

V/77:7,4bds

Grafico 26. Logo Makita SSP
Fuente: P4gina Web: blackanddecker-la.com/ecuador

La empresa MAKITA ELECTRIC WORKS fue fundada por Mosaburo
Makita en la ciudad de Nagoya, Japon en marzo de 1915 como una tienda

especializada en la venta y reparacion de motores eléctricos y transformadores.

Makitase ha convertido en uno de los grandes fabricantes mundiales de
herramientas eléctricas industriales. En los periodos comprendidos entre 1960 y

1970 Makita abrié 97 oficinas de venta y servicios en Japon. Desde 1970 en
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adelante la compafia ha abierto 72 oficinas de venta y centros industriales en
todo el mundo, incluyendo siete sucursales y 36 centros de servicios en
EEUU.(MAKITA ELECTRIC WORKS, 1998-2013)

Herramientas clasificadas como Linea Profesional MakitaSSP :

e AmoladorasAngulares

e Cepillos

e Fresadoras

e LijadorasOrbitales

¢ Rebajadoras

e Sierras Circulares

e Taladros

e TaladrosAtornilladores

e Taladros de Percusion

Adicionalmente, Makita SSP maneja en otros paises como EE.UU.,

México, Argentina, entre otros, las lineas clasificadas por ambito Herramientas
Industriales, Herramientas Profesionales, Herramientas Bosque y Jardin,

Accesorios Industriales y Servicio Técnico.

Su presencia y participacion en el mercado ecuatoriano es bastante baja
segun sefala Juan Carlos Estrella, uno de los vendedores del canal multiple de
la marca Skil, “esta marca aun no entra con fuerza en el mercadoecuatoriano de
herramientas eléctricas, sin embargo, ya se esta observando la introduccién de

magquinas de Makita SSP en el canal multiple.”(Estrella, 2013)
El distribuidor de MakitaSSP en Ecuador es Promesa, un distribuidor

ferretero lider en Ecuador, por lo tanto se estima que contara posiblemente con

una completa cadena de distribucién de productos.
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4.2. Andlisis de la Demanda
4.2.1.Perfil del Profesional Independiente orientado por precio

Perfil del consumidor

Sexo: masculino

Edad: 30 a 47 afios
Estado civil: Indistinto.
NSE: medio bajo y bajo.

Nivel de educacién: bachillerato o técnico (mas del 70% completo

los estudios medios o secundarios).
Ingresos: dependen directamente del nUmero de obras,
presupuesto es relativo.

Factores influyentes en la decision de compra: Factor costo de la

herramienta eléctrica es lo que mayormente mueve su decisién de
compra al igual que la relacion calidad-precio, durabilidad (lo
relacionan con la robustez), marca, y procedencia.

Area de trabajo: concreto, madera y metal.

Valores: Autoestima y valor que se da a si mismo depende
directamente de su capacidad para hacer un trabajo.

Uso de recursos: tiempo y dinero lo invierten en el deporte,

reuniones sociales, y la familia.

Motivos de compra: Representa el sustento para la familia y por lo
tanto su herramienta de trabajo.

Aprendizaje: Referencia de otros y la experiencia obtenida en el
uso de la maquina.

Problema: por buscar mayor versatilidad de la maquina la aplican

de forma equivocada.
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Caracteristicas personales

Bajos ingresos = Bajo presupuesto
Orgulloso de su capacidad para hacer el trabajo
Busca ser valorado y reconocido por su trabajo

Mas trabajo significa mejoras para su vida y su familia

Necesidades identificadas por parte de este Profesional Independiente:

Relacién
[ )
[

Una linea completa de herramientas
Herramientas durables y robustas.
La mejor relacion costo x beneficio
Precios intermedios: Precios bajos
Versatilidad de aplicacion.
Maximorendimiento.

Seguridad y respaldo en la marca.

Da importancia al servicio técnico y disponibilidad de repuestos.

con Herramientas Eléctricas

Las herramientas son un activo muy importante para el usuario

Versatiles y de aplicaciones generalistas

Depende de la herramienta para ganar dinero
Durabilidad = Robustez

Funcionalidad = Eficiencia

Fiabilidad = Garantia de un trabajo bien hecho

Potencia = Control

Buena relacion entre calidad-precio

4.3. Encuestas, tabulacion y analisis de resultados
4.3.2.1. Objetivos de la encuesta

Entre los objetivos para la realizacion de las encuestas tenemos lo siguiente:
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e Determinar los principales competidores de Skil.

e Conocer cudles son los principales atributos que buscan los usuarios
finales.

e Conocer la percepcioén de los usuarios finales acerca de la marca de
Herramientas Eléctricas Skil.

e Conocer la predisposicion de los canales ya atendidos por Tecnova S.A.

para distribuir la marca de Herramientas Eléctricas Skil.

4.3.2.3. Poblacion y muestra

En estadistica el tamafio de la muestra es el nUmero de sujetos que
componen la muestra extraida de una poblacion, necesarios para que los datos

obtenidos sean representativos de la poblacion.(FISTERRA, 2013)

Al elegir una muestra se espera conseguir que sus propiedades sean
extrapolables a la poblacién permitiendo ahorrar recursos, y a la vez obtener
resultados similares a los que se alcanzarian si se realizase un estudio de toda

la poblacion.

Tecnova S.A. cuenta con una poblacion de clientes de 420, de los cuales
269 son clientes distribuidores de la marca Skil pero a cada uno de ellos se les
suma 4 vendedores que en promedio forman la fuerza de ventas de cada tienda
de distribucion. Tenemos en total una poblacion especifica para la marca Skil de
1076 personas vendedoras de la marca en los diferentes canales de distribucion

a nivel nacional.
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Si deseamos estimar el tamafno de la muestra, debemos saber:

1. El nivel de confianza o seguridad. El nivel de confianza prefijado da
lugar a un coeficiente (Za ). Para una seguridad del 95% = 1.96,
para una seguridad del 99% = 2.58.

2. La precision que deseamos para nuestro estudio (error)

3. Una idea del valor aproximado del parametro que queremos medir,
es decir 5%, si no tuviésemos ninguna idea de dicha proporcién
utilizariamos el valor p = 0,5 (50%) que maximiza el tamafio
muestral.En este caso ya conocemos que la marca Skil tiene
aproximadamente 1076 clientes.

Seguridad = 95%;
Precision = 3%:
Proporcion esperada = 5%
Dado que la poblacion es finita, es decir conocemos el total de la poblacion y
desedsemos saber cuantos del total tendremos que estudiar la formula seria:
A *ij * g
= 2 2
dE*[N -1+ Zi*p*g

donde:
= N =1076(total de la poblacion)
= Za2 =1.962 (seguridad es del 95%)
= p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)
= g=1-p(eneste caso 1-0.05 = 0.95)
= d = precision (en este caso deseamos un 3%)
1.076 * 1,96” * 0.05 * 0.95

n= 170.74
0,03%(1.076- 1) + 1.96% * 0.05 * 0.95

El tamafio de nuestra muestra seria de 171 encuestas.
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4.3.2.4. Resultados de encuestas
Encuestas realizadas a 171clientes (distribuidores) de Skil, tal como se lo

indica en el célculo de la muestra de la parte metodologica de este estudio y
tabuladas con el software SPSS.

Porcentaje de clientes por provincias (se consideraron 20 provincias)

Clientes por provincias

W Azuay M Bolivar m Canar B Carchi B Chimborazo

m Cotopaxi HEl Oro B Esmeraldas ® Esmerladas ® Guayas

B Imbabura ¥ Loja M Los Rios B Manabi Napo

M Orellana Pastaza Pichincha S.Domingo T. " Sucumbios
Tungurahua

1%

1% 1, 2% 1%
(]

4% 1% 3%

2%

1%
4%
1%
1%
5%

Tabla 4. Porcentaje de clientes Skil por provincias
Fuente: SPSS StatisticalPackage
Elaboracion: Las autoras

Este grafico nos muestra el porcentaje a nivel nacional de los
distribuidores de la marca Skil dividido en 20 provincias, resaltando claramente
gue la mayor concentracion de ventas esta en la provincia del Guayas con un
porcentaje mayor al 20%, seguido de Pichincha con un 18%, posteriormente
estan las provincia de El Oro 9%, Los Rios 8% Loja 7% y Azuay 6%

respectivamente.
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Tiempo de clientes con Skil

1%

A través de esta tabla se puede identificar que mas del 30% de los

m0-1afio

m 2-3 aflos
m 4-5 afios
M 5-10 afios

m Mas de 10 afios

Tabla 5. Antigliedad clientes Skil
Fuente: SPSS StatisticalPackage
Elaboracion: Las autoras

clientes de Skil tienen entre 2 a 5 afos de antigiedad.

Caracteristicas de productos Skil

B Garantia
M Calidad

W Robustez
M Econdmica

m Precisén

M Buen Desempefio

Tabla 6. Caracteristica para describir los productos Skil
Fuente: SPSS StatisticalPackage

Elaboracion: Las autoras
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La primera caracteristica que esta en la mente de los clientes acerca de
las herramientas Skil es que éstas ofrecen una alta garantia a sus productos lo
cual se ve reflejado con una votacion del 57% sobre esa caracteristica, y so6lo
un 28% de clientes considera los productos de alta calidad, lo cual responde a

la problematica que desea solucionar este trabajo.

Comparacion entre las marcas SKIL y Black&Decker, lideres en el
mercado de herramientas eléctricas segmento profesional independiente,

segun los siguientes criterios:

Resistencia

M Resistencia B&D M Resistencia Skil

71%

11%

1% 4% 2%
e I
Regular Buena Muy buena Excelente

Tabla 7. Skil vs. Black&Decker Criterio: Resistencia
Fuente: SPSS StatisticalPackage
Elaboracion: Las autoras

Como se puede observar el 71% de los clientes consideran que la

resistencia de Black&Decker es superior a la de Skil.
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Funcionalidad

M Funcionalidad B&D  ® Funcionalidad Skil

43% 22%

Regular Buena Muy buena Excelente

Tabla 8. Skil vs. Black&Decker Criterio: Funcionalidad
Fuente: SPSS StatisticalPackage
Elaboracion: Las autoras

Con respecto a la funcionalidad de las herramientas, el 43% considera la
marca Black&Decker muy buena con una diferencia muy minima al 42% que
considera la marca Skil también bastante buena; sin embargo, un 37%
considera la marca Black&Decker excelente en funcionalidad versus el 32% que

otorgan a la marca Skil.

Innovacion

M Innovacion B&D M Innovacién Skil

51%
46%

32%
26% 24%

16%

1% 4%
(]

Regular Buena Muy buena Excelente

Tabla 9. Skil vs. Black&Decker Criterio: Innovacion
Fuente: SPSS StatisticalPackage
Elaboracion: Las autoras
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Considerando la caracteristica de Innovacion, a Black&Decker se le
otorga un 51% versus el 24% concedido a la marca Skil.

Embalaje

B Embalaje B&D M Embalaje Skil

43% 42%

Regular Buena Muy buena Excelente

Tabla 10. Skil vs. Black&Decker Criterio: Emabalaje
Fuente: SPSS StatisticalPackage
Elaboracion: Las autoras

En cuestion de embalaje vemos un 42% en excelencia para la marca
Black&Decker y un 22% para la marca Skil, punto importante a considerar en

las estrategias para el reposicionamiento de la marca.

Estética

M Estética B&D M Estética Skil

45%

Regular Buena Muy buena Excelente

Tabla 11. Skil vs. Black&Decker Criterio: Estética
Fuente: SPSS StatisticalPackage
Elaboracion: Las autoras
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Al considerar la estética de las herramientas un 40% manifestd que la
marca Black&Decker es excelente versus el 19% para la marca Skil, no
obstante, vemos como en la categoria buena los clientes le otorgan a Skil un

45% de buena estética a sus herramientas.

Calidad

H Calidad B&D  m Calidad Skil
73%

58%

23%

0, 0,
11% 16% 16%
0% 3%
I
Regular Buena Muy buena Excelente

Tabla 12. Skil vs. Black&Decker Criterio: Calidad
Fuente: SPSS StatisticalPackage
Elaboracion: Las autoras

Al evaluar la parte de calidad de las herramientas eléctricas el 73% de los
clientes consideran que Black&Decker es excelente en comparacion al 58%
para la marca Skil.
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Marca con gama completa de
productos y accesorios

4% 2%

“ M Black & Decker
| Skil

Silk
® Makita SSP

Tabla 13. Marca con gama completa de productos y accesorios
Fuente: SPSS StatisticalPackage
Elaboracion: Las autoras

Al evaluar las marcas que bajo criterio de los clientes cuentan con una
gama completa de productos y accesorios, el 70% calificé a Black&Decker
como la marca con un portafolio completo, seguido por Skil al que los clientes
otorgaron un poco mas del 20%.

Marca recomendada para el
profesional independiente

8% 2%
‘ m Black & Decker
| Skil
Silk
m Makita SSP

Tabla 14. Marca recomendada por la fuerza de ventas
Fuente: SPSS StatisticalPackage
Elaboracion: Las autoras

En este grafico podemos ver que mas del 60% de los clientes

recomiendan la marca Black&Decker como la primera opcién de compra para
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los profesionales independientes al momento de la toma de decision de cual

marca elegir para sus trabajos diarios.

Caracteristicas a considerar para
recomendar una marca
1%

5% 2%

3% ® Calidad

B Garantia
M Robustez
B Econdmica

M Precison

B Buen Desempefio

Tabla 15. Caracteristicas para recomendar la marca al usuario
Fuente: SPSS StatisticalPackage
Elaboracion: Las autoras

En relacién a la pregunta anterior sobre cual marca recomendar a los
usuarios finales, el 65% de los encuestados sefialaron que la aconsejan por la

alta calidad que ofrecen las herramientas eléctricas Black&Decker.

é¢Considera la marca Skil para el segmento
profesionales independientes?

2% 7% B De acuerdo

‘ h M Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Tabla 16. Porcentaje de aceptacion de la marca Skil en el mercado objetivo
Fuente: SPSS StatisticalPackage
Elaboracion: Las autoras
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Finalmente, en la Ultima pregunta se concluye que bajo opinion de los
clientes, sélo el 7% esta de acuerdo en que la marca Skil puede considerarse
para el segmento profesionales independientes, seguido de un 18% que podria
definirse como clientes confundidos o desconocedores de las cualidades de
cada marca de herramientas para este segmento del mercado y en definitiva se
muestra como el 73% de los clientes de Skil estdn en desacuerdo en considerar

esta marca para un profesional independiente.

Se corrobora entonces mediante este levantamiento de informacion que
el competidor directo de Skil, Black &Decker, estd muy bien posicionado en la
mente del consumidor como la primera opcién de compra para un profesional
independiente, no obstante, en las encuestas Skil se encuentra con poca
diferencia y en una disputa constante con Black &Decker, lo que quiere decir
gue Skil se encuentra en la mente del usuario pero no como una herramienta
para un profesional independiente sino que permanece como una herramienta
enfocada al uso doméstico; por tanto es ahi donde van a ir dirigidas todas las
estrategias presentadas en este plan de marketing a fin de cambiar esta

realidad.
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CAPITULO V: ESTRATEGIAS PARA DESARROLLAR LA MARCA
SKIL EN EL MERCADO ECUATORIANO DE HERRAMIENTAS
ELECTRICAS PARA EL PROFESIONAL INDEPENDIENTE

5.1. Ventas por Segmentos Claves

$ 600.000,00 17% 31%
$500.000,00 13%
$ 400.000,00
$300.000,00 o %
(]
$200.000,00 4%
$100.000,00 - 2%
.. - B R
&0‘7 o@fo Ib&s o,é @ o"’b(o {\,go
N by Q
'b\'b N > & L 4 B . OQ
N (e) N o ) AN
(Q (@) . (_,0 o") \ ,b(a
- g N < &
& < &L o «
S % N S
\(\Ib 'g
O

Tabla 17. Participacién de ventas por segmentos claves
Fuente: Tecnova S.A
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

De acuerdo al cuadro de las siete familias mas representativas en ventas
para Skil, se observa que el 31% de las ventas son representadas por la familia
de sierras circulares, siguiendo por la familia de taladros con la representacién

del 17% de ventas y las herramientas estacionarias con un valor de 13%.

Las estrategias a establecer en este plan de marketing de la marca Skil
seran enfocadas en las familias que aun no representan una cantidad
considerable en ventas. Actualmente, el 61% de las ventas de la marca Skil
esta concentradas en tres familias lo que quiere decir que existe el riesgo de

gue caigan las ventas de toda la marca ypor ende asi la participacion en el
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mercado de la marca. Si se plantea el caso hipotético de existir un quiebre de
inventario de herramientas de la familia de sierras circulares automéaticamente
afectaria las ventas de la marca. El siguiente cuadro resume lo antes

mencionado:

5.2. Ventas por canales de distribucion
De acuerdo a lo antes sefalado, para disminuir este riesgo de ventas
concentrado en tres familias las estrategias de ventas se enfocaran

principalmente en el canal tradicional sin dejar a un lado el canal mdltiple.

La marca Skil tienes dos canales de venta o canales de distribucion: el
canal tradicional y el canal multiple llamado también por su nombre en inglés

como los “KA” (Key Accounts).
El canal tradicional, cominmente llamado“canal TT”, son todas las
Ferreterias del pais, en clientes activos tenemos alrededor de 269 clientes a

nivel nacional hasta el 2012. (Gutierrez, Monthly Sales Report by BU, 2012)

El canal multiple son Ferrisariato (Corporacion El Rosado) y Kywi

(Comercial Kywi S.A).
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Tabla 18. Participacion de ventas por canal de distribucion
Fuente: Tecnova S.A.
Elaboracion: Las autoras

En la Tabla 18 se puede observar las ventas por canales de distribucion
de la marca Skil, las cuales estan divididos en el canal multiple y el canal
tradicional. Segun estos datos el 2010 el canal multiple representaba el 60% de
las ventas, y en el 2012 este canal representa el 51% conservando aun gran de
las ventas totales de la marca. Esta situacion es riesgosa ya que el canal
multiple esta representado sélo por dos clientes, lo que da a entender que en el
supuesto caso de que uno de ellos deje de ser cliente de la marca Skil originaria

una diminucién notable e inmediata de las ventas totales.

5.3. Estrategias por canales de distribucion
5.3.1. Canal tradicional

El canal tradicional tiene nueve representantes de ventas divididos por
zonas que abarcan todo el pais. Skil tiene alrededor de 269 clientes activos a

nivel nacional distribuidos de la siguiente manera por provincias:
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A continuacion se detallan los representantes de ventas:

Representante de Ventas Sector

, . Quito Sur; Santo Domingo;
Espinosa Moya Diego Esmeraldas
Euse Duran, Ricardo Alberto Quito Norte; Ibarra; Tulcan,
Imbabura
GarciaGarofalo, Byron Guayaquil ; Peninsula
GonzalezSanchez Jorge Enrique Guayaquil; EI Oro
MartinezChavez Oscar Oswaldo Quito Centro Norte; Ambato,
Riobamba
Pumagualle Mendoza Alfredo Mauricio Guayaquil, Cuenca, Loja
Renddn Rivas Anyelo Bladimir Guayaquil
Rosado Rosado Isaac Paul Guayaquil, quapi, Los Rios,
Periferia
Salazar Gavela Santiago Ismael Quito Centro, El Oriente

Tabla 19. Representes de ventas
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

5.3.2. Canal multiple
Como se lo mencion6 anteriormente este canal esta conformado por dos Unicas
y principales cadenas comerciales, Kywi y Ferrisariato manejado por el

representante de ventas Juan Carlos Estrella.

5.3.2.1. Comercial Kywi

Comercial Kywi S.A. es una empresa que comercializa productos de
ferreteria, hogar, acabados y materiales de construccion en el mercado
ecuatoriano. Para mayor informacion ver Anexo #4.

Hoy en dia Kywi tiene almacenes ubicados en las ciudades de Quito,
Guayaquil, Cuenca, Ibarra, Ambato, Portoviejo y Esmeraldas los mismos que se

caracterizan por una excelente exhibicion de productos.
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RANKING ALMACENES KYWI

1.  MEGA KYWI
2. 10 AGOSTO

3. CUENCA

4. RECREO

5.  AMBATO

6. QUICENTRO SUR
7. CUMBAYA

8. CARCELEN

9. OLIMPICO

10. IBARRA

11. SANGOLQUI

12. ESMERALDAS
13. BOSQUE

14. PRENSA

15. SAN RAFAEL

16. PORTOVIEJO

17. CITY MALL

Tabla 20. Ranking almacenes Kywi
Fuente: Juan Carlos Estrella

5.3.2.2. Ferrisariato
CORPORACION EL ROSADO S.A. es la cadena de supermercados,

jugueterias, cines, tiendas departamentales y ferreterias mas grande del
Ecuador. La matriz estad ubicada en la ciudad de Guayaquil. Para mayor

informacioén ver Anexo #5

A continuacion el ranking de tiendas que tiene Ferrisariato a nivel nacional:
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Ranking | Nombre Tienda

1 Hiper Norte

2 Fco de Orellana

3 Hiper Sur

4 Hiper Machala

5 Riocentro (Entrerios)
6 Hiper Libertad

7 Hiper Santo Domingo
8 Hiper Via Daule

9 Quito

10 Manta

11 Hiper Eloy Alfaro

12 RioCeibos

13 Durén

14 San Luis

15 Hiper Portoviejo

16 Hiper Albanborja

17 Quicentro

18 Parque California (Mixto)
19 Hiper Quevedo

20 Hiper Riobamba

21 Ceibos 4 ¥ (Mixto)
22 Hiper Prensa

23 Alborada

24 Hiper Milagro

25 Hiper Valle de los Chillos
26 Av. De las Américas
27 Hiper Vergeles

28 Comisariato Garzota

Tabla 21. Ranking almacenes Ferrisariato
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

5.4. Distribucion numérica de clientes

La distribucibn numérica es el

nimero de clientes de

una linea

determinada dividido para el total de clientes activos de la empresa. Esto da una
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vision rapida de las oportunidades de crecimiento que se tiene y ayuda a
identificar las amenazas por dependencia. Los datos que se necesitan para
medir la distribucion numérica son: total de clientes activos de la division de
herramientas eléctricas y clientes activos de la linea Skil que se desea

analizar.

450
400 -
350 +
300 +
250 -+
200 -+
150 -
100 -
50 -

M Seriesl

Total Clientes Divisidn Total Clientes Skil
Herramientas Eléctricas

Tabla 22. Distribucién numérica de clientes
Fuente: Tecnova S.A
Elaboracion: Las autoras

e Total Clientes Activos: Es el numero de clientes activos que compran las

otras lineas o marcas de la empresa.

e Clientes de linea: Es el numero de clientes activos que compran los

productos de la linea o marca Skil.

Entonces como podemos observar en la Tabla 22, se muestra como aun la
marca Skil tiene la oportunidad de conseguir otros clientes que ya de por si
conocen las herramientas hechas por el grupo Bosch y son clientes de
TECNOVA S.A,, sin embargo, aun no compran herramientas de marca Skil.
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5.5. Estrategias de marca

5.5.1. Estrategias
En el plan de negocios se lograra crear el reposicionamiento de la marca

Skil comenzando por la fuerza de ventas interna de Tecnova S.A, luego crear

conciencia del reposicionamiento en los distribuidores para luego realizar

acciones con el usuario final.

Gréfico 27. Clasificacion de usuarios de la marca Skil
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

5.5.2. Fuerza de ventas interna
e Acercar el equipo de ventas a la marca Skil a través de la nueva
comunicacion.
e Entrenamientos frecuentes para el equipo interno destacando el nuevo
posicionamiento de la marca y su portafolio de productos.
e Evento directo para la fuerza de ventas con el capacitador de
herramientas eléctricas de Tecnova S.A.

e Mail con imagenes de la nueva comunicacion.
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5.5.3. Distribuidores de ambos canales
e Implementar nuevo concepto de exhibidores para demostracion de
producto.
e Entrenar y motivar a los vendedores de los distribuidores.
e Promocionespara el distribuidor.
¢ Incentivos.
5.5.4. Usuario final
e Entrenamientos y demostraciones
e Publicaciones en medios de comunicacion

e Promociones para el usuario final
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CAPITULO VI: PLAN DE MARKETING Y VENTAS

Para estructurar el plan de marketing y ventasprimerose establecera las
estrategias en el siguiente orden:
1. Estrategiaspara la Fuerza de Ventas Interna
2. Estrategiaspara el Canal Tradicional
e Enfoquedistribuidor
¢ Enfoqueconsumidor final
3. Estrategiaspara el canal Mdltiple
e Enfoquedistribuidor
e Enfoqueconsumidor final

4. Accionespara el Reposicionamiento de la Marca

6.1. Estrategias para la Fuerza de Ventas Interna
6.1.1. Email Marketing

La fuerza de ventas interna necesita fortalecersede confianza en la
marca Skil,debe de conocer que ahora esta enfocada hacia el profesional
independiente y debecrear conciencia y seguridad del producto que esta
vendiendo y hacerlo con el enfoquecorrecto.

Por esa razén unas de las estrategias a realizar sera enviar un malil
semanal con la nueva comunicacion de la marca demostrando las
caracteristicas del producto, sus beneficios, lanzamientos y remplazos de

productos.

Ejemplo, véase el siguiente grafico 28.
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Vel

Grafico 28. E-mailing
Fuente: Bosch Brasil

6.1.2. Capacitaciones a la fuerza de ventas interna

Otra de las estrategias que se propone implementar es realizar
capacitaciones a la fuerza interna de ventas tanto en Quito como en Guayaquil,
las cuales se realizaran dentro de la empresa TecnovaS.A. con un capacitador
encargado de la divisibn de herramientas eléctricas. Se contratara al
capacitador a partir del presente afio; quien tendra su puesto de trabajo en las
oficinas de Guayaquil y una camioneta para movilizarse por el pais.

Se capacitara a la fuerza de ventas cada tres meses para presentar
lanzamientos de productos, nuevas promociones, e innovaciones de la marca
Skil.

De esta forma la fuerza de ventas tendra mayores conocimientos en
datos técnicos de las herramientas eléctricas Skil; y asi los argumentos para la
venta mejoraran. Adicionalmente, las capacitaciones también se brindara

informacion sobre el mercado y los usuarios.
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El objetivo principal es crear confianza en la calidad del producto con la
demostracién y pruebas que se realicen.

Fuerza de Ventas Sector Fecha de Capacitacion

Fuerza de Ventas Quito mar-13
Fuerza de Ventas Guayaquil mar-13
Fuerza de Ventas Quito jun-13
Fuerza de Ventas Guayaquil jun-13
Fuerza de Ventas Quito sep-13
Fuerza de Ventas Guayaquil sep-13
Fuerza de Ventas Quito ene-14
Fuerza de Ventas Guayaquil ene-14

Gréfico 29. Calendario de capacitaciones a la fuerza interna de ventas
Elaboracion: Kaymara rodriguez

Las capacitaciones se las realizara en el primer lunes de cada mes segun
calendario en Guayaquil; a las 8h30 hasta aproximadamente las 12h:00. Y con
el mismo horario el segundo lunes de cada mes para la ciudad de Quito. Véase
cronograma en el grafico 29.

En Marzo 2013:

Se les entregara una camiseta cuello redondo con el disefio de Skil(véase

gréafico 30.)y ademas un refrigerio sencillo.

Gréfico 30. Camiseta cuello redondo Skil
Elaboracion: Kaymara Rodriguez
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En Junio 2013:

Se les entregara una libreta de notas Skil mas una pluma Skil (véase gréafico 31

y 32), ademas un refrigerio sencillo.

Grafico 31. Libreta y pluma de Skil
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

En Septiembre 2013:

Se les entregara una mochila Skil(véase grafico 33.), ademas un refrigerio

sencillo.

Gréfico 32. Mochila Skil
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

En Enero 2014:

Se les entregard una chompa Skil (véase grafico 34.) y como comida del medio

dia un pastel de acelga con una botella de cola.

Gréfico 33. Chompa SKil
Elaboracion: Kaymara Rodriguez
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6.1.3. Comisiones

Para incentivar a la fuerza de ventas como parte de las estrategias del
plan de negocios, se establecera metas mensuales con comisiones.
Los planes de comisiones tienen que estar alineados a los objetivos de la
empresa, de esta forma aseguraremos el crecimiento establecido para el plan
de negocios y el esfuerzo de la fuerza de ventas por cumplir las metas.
Adicionalmente, con el plan de comisiones se pretende lograr disminuir la

dependencia del canal multiple en las ventas.

En la siguiente tabla #19 se observa la meta anual establecida para el
plan de negocios, como ya se menciono esta es de $2°153,000; para llegar a
esa meta la fuerza de ventas en total debe de sumar por mes un valor de
$179,416. La tabla 23 representa la meta mensual en valor de cada

representante de ventas por cumplir, estos valores fueron establecidos por el

peso de clientes y por sector.

Total Afio Meta 2013 $ 2,153,000.00
Meta Mensual $ 179,416.67
Vendedor Canal de Venta
Estrella Carrillo Juan Carlos Multiple $ 85,000.00
Euse Duran, Ricardo Alberto Tradicional $ 13,000.00
Gonzalez Sanchez Jorge Enrique Tradicional $ 25,000.00
Martinez Chavez Oscar Oswaldo Tradicional $12,000.00
Pumagualle Mendoza Alfredo $6,000.00
Mauricio Tradicional
Rosado Rosado Isaac Paul Tradicional $ 6,000.00
Salazar Gavela Santiago Ismael Tradicional $10,000.00
Espinosa Moya Diego Tradicional $ 13,000.00
Garcia Garofalo, Byron Tradicional $10,000.00

Total Ventas Mensuales $ 180,000.00
Tabla 23. Metas mensuales
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El pago de comisiones descrito en la tabla 24 estd establecido de
acuerdo al cumplimiento de la meta. Si el representante de ventas cumple la
meta en un 100% el pago del sueldo sera un 10% adicional al sueldo variable.

En caso de que el representante de ventas no cumpla la meta; y llegue a
un 78% de cumplimiento, recibird un castigo y se disminuira del sueldo variable
10%; lo méaximo disminuir del sueldo variable por incumplimiento de metas es
del 10% y lo maximo que un representante puede ganar en comisiones es hasta

el 30% adicional al sueldo mensual variable.

A continuacion en la tabla 24. estan los rangos en porcentajes por el

pago de comisiones y un ejercicio de como se lo aplica.

Cumplimiento Se Pagaen

de Meta Comisiones
70%-79% -10%
80%-89% -5%
90%-99% 0%
100%-105% +15%
106%- 115% +25%
116% +26%
117% +27%
118% +28%

119%.....129% +29%....30%
130% 30%
131%.... 30%

Tabla 24. Comisiones
Elaboracién:Kaymara Rodriguez

70



Cumpli
Sueldo miento

Comisionvar

Vendedor Sueldo Fijo Variable de la iable Total
Mensual

Meta

Estrella Carrillo Juan

Carlos $ 85,000.00 $ 600.00 $ 400.00 100% 15% | $ 460.00

Euse Duran, Ricardo

Alberto $ 13,000.00 $ 600.00 $ 400.00 99% 0% $ 400.00

GonzalezSanchez Jorge

Enrique $ 25,000.00 $ 600.00 $ 400.00 105% 15% | $ 460.00

MartinezChavez Oscar

Oswaldo $ 12,000.00 $ 600.00 $ 400.00 80% 5% | $ 380.95

Pumagualle Mendoza

Alfredo Mauricio $ 6,000.00 $ 600.00 $ 400.00 100% 15% | $ 460.00

Rosado Rosado Isaac Paul | $ 6,000.00 $ 600.00 $ 400.00 115% 25% | $ 500.00

Salazar Gavela Santiago

Ismael $ 10,000.00 $ 600.00 $ 400.00 140% 30% | $ 520.00

Espinosa Moya Diego $ 13,000.00 | $ 600.00 $ 400.00 130% 30% | $ 520.00

GarciaGarofalo, Byron $ 10,000.00| $ 600.00 $ 400.00 100% 5% | $ 460.00
$ 180,000.00

Tabla 25. Ejercicio comisiones
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

Se a tomara el caso del representante de ventas Pumagualle Mendoza
Alfredo Mauricio; la persona nhombrada cumplié en 100% su meta lo que quiere

decir que su pago de comisiones sera en 15% adicional del sueldo variable.

El sueldo fijo es de $600 y el sueldo variable es de $400 a el cual se
suma el 15%, Pumagualle recibird $460 mas en el sueldo fijo del mes siguiente.
Una clausula importante para el pago de comisiones es que la meta alcanzada
en el mes de enero, por ejemplo, sera pagada en el mes siguiente.

Es decir, en febrero se paga la comision del mes anterior en este caso enero.

Para ayudar al cumplimiento de la estrategia mencionada en el capitulo
anterior, la cual establece bajar la dependencia del canal multiple se lo lograra
con el célculo de las metas mensuales por representante de ventas y canal.

Véase ejemplo en la tabla 25.
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La meta de los representantes de ventas por canales estan divididas
entre el canal TT y el canal MP; las metas fueron establecidas para que el peso
en ventas del canal TT sea mayor que en el canal MP, como se lo establecié en
el capitulo anterior. EIl objetivo en el negocio es tener menos dependencia del

canal multiple para disminuir el riesgo.

Esto no descarta que la meta para el canal MP sea alta y por tendencias
del mercado crezcan con mayor rapidez. De acuerdo al mercado el
representante de ventas tomara las oportunidades de tener mayores ingresos
por las comisiones pero aun asi existira el esfuerzo por los fuerza de ventas del

canal TT en cumplir sus metas.

Entonces si se aplica la idea hipotética de que todos los representantes
de ventas lleguen al 100% de la meta establecida; se lograra el objetivo
requerido de aumentar las ventas en el canal TT para no depender en su

mayoria de los dos unicos clientes del canal multiple. Véase tabla 26.

Porcenta Meta
je Por  Cumplimiento
Canal Por Canal
Total Canal Tradicional $ 95,000.00 53% 53%
Total Canal Mdltiple $ 85,000.00 47% 47%
Total Ventas Mensuales $ 180,000.00 100% 100%

Tabla 26. Metas por canales
Elaboracién: Kaymara Rodriguez

6.2.Estrategias para el canal tradicional

6.2.1. Kit de apertura para nuevos clientes

Segun la base de datos de los clientes de la divisiobn de herramientas

eléctricasPriscilla Gutierrez, asistente comercial Tecnova S.A., hay 269 clientes
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gue compran las herramientasSkil. Adicional, existe la oportunidad de capturar
nuevos clientes en el mercado y de esta forma aumentar nuestra participacion a
un 25%.

La estrategia a implementar es fomentar la apertura de nuevos clientes.
Estos nuevos clientes tendran un descuento especial por un monto de

herramientas que se determinara de acuerdo al tamafio de la ferreteria.

La estrategia denominada en inglés para el “push” de los productos sera
gue por la primera compra el cliente recibird un descuento del 20% y adicional

un exhibidor para colocar las herramientas.

El kit de apertura sera de las siguientes herramientas:
e Amoladora $169
e Taladro $60
e Lijadora $50

e Herramientainalambrica $70

El exhibidor medira un metro de alto por un metro de ancho.

Grafico 34. Exhibidor nuevos clientes
Fuente: Bosch Brasil

De esta forma se le otorga al cliente el exhibidor con el kit basico de
herramientas (véase grafico 35.); ganando para la marca Skil un espacio en
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percha y en beneficio del cliente nuevo una mayor ganancia en margen y una

exhibicion de herramientas Skil gratis que ayudara al sell-out de los productos.

6.2.2. Programa Skil Profesional

Una de las principales estrategias que se propone implementar es el
“‘Programa Skil Profesional’. ElI Programa Skil Profesional es un programa
enfocado a distribuidores con un alto nivel potencial para incrementar las ventas
de herramientas eléctricas en el canal tradicional, en el cual se ofrece beneficios

gue ayudan a la buena rotacion y excelencia dentro y fuera de su negocio.

El programa durara un afio calendario, es decir seran doce meses de
participacion por cliente. Se seleccionara a los principales 10 clientes a nivel
nacional para realizar la activacion del programa. Este programa estara
enfocado para fortalecer y beneficiar a la fuerza de ventas interna, al distribuidor

y al consumidor final como antes se menciona.

Es hora de que

su negocio
Crezca con Skil

6.2.2.1. Plan de beneficios del Programa Skil Profesional
El plan de beneficios del Programa Skil Profesional ayudara a la fidelizacion

con el cliente y a fortalecer la relacion de la marca con los usuarios.
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« Exhibicion: Actualizacidon e instalacion de exhibicién Skilcon la nueva
comunicacién de la marca. Se cambiara y se buscara incrementar el

espacio en percha para Skil.

Se solicitara que otorguen un espacio atractivo dentro de la tienda el cual

sera exclusivo para la exhibicion de las herramientas eléctricas Skil.

El tamafio de la exhibicion dependera del programa de compra de cada

ferreteria. Véase grafico 37.

Grafico 36. Exhibicion con la nueva comunicacion
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* Incentivos: Seran bimensuales para incentivar a la fuerza de ventas del
distribuidor. El resultado que se quiere lograr al incentivar a la fuerza de
ventas es que al momento de ofrecer una herramienta al usuario final

promociones y elijan vender la marca si como primera opcion.

El incentivo consiste en que cada familia de productos Skil tendra un
puntaje. Este puntaje sera mayor en las familias que se necesita aumentar sus
ventas como por ejemplo la familia de los taladros inalambricos y asi las demas
familias comiencen a representar un porcentaje considerable en las ventas
totales de SkilComo se lo menciond anteriormente el puntaje menor lo tendran
las familias de taladros, sierra circulares y herramientas estacionarias ya que
ellas representan el 61% de las ventas y por ende son herramientas mas faciles
de introducir al mercado y no generara mayor esfuerzo a la fuerza de ventas de

los distribuidores.

A continuacion la tabla 27 muestra los puntajes por familias:

FAMILIAS PUNTAJE

Herramientas Inalambricas < 9. 2

Herramientas Inalambricas >=9

Martillos Perforadores 2-4 Kg

Taladros de impacto

Miniamoladoras

Amoladoras angulares

Sierras Circulares

Sierras Caladoras

Lijadoras Orbitales

Lijadoras de Banda

Cepillos

W A WWWIR A_AWIERIWWOV

Fresadoras
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Pistola de calor 3

Benchtops

N

Otras Herramientas Eléctricas 4

Tabla 27. Incentivo fuerza de ventas del distribuidor
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

Las familias que se van a impulsar como prioridad segun la tabla de
puntajes son las herramientas inaldmbricas >=9volts, amoladoras angulares,
cepillos, y otras herramientas eléctricas; seguido por los martillos perforadores,
mini amoladoras, sierras caladoras, lijadoras orbitales, lijadoras de banda,

fresadoras, y pistolas de calor.

Se realizaran las premiaciones a la fuerza de ventas de los distribuidores
participantes cada dos meses para mantenerlos motivados; también por la

importante razon de que el personal en el canal tradicional es muy rotativo.

Se premiara a los tres mejores vendedores, al final de los dos meses se

evaluaré en conjunto con el duefio de la ferreteria quien obtuvo mayor puntaje.

Primer Lugar ganara una mochila Skil (Véase grafico 38.)

Gréfico 37. Premio canal TT (primer premio)
Elaboracion: Kaymara Rodriguez
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Segundo _Lugar ganara una tarjeta de consumo por $50 en Mi Comisariato.

(Véase grafico 39.)

T
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Gréfico 38. Premio canal TT (segundo premio)
Fuente: google.com

Tercer Lugar ganara un termo Skil y una libreta Skil. (Véase grafico 40.)

TERMO SKIL LIBRETA SKIL

Grafico 39. Premio Canal TT (tercer premio)
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

« Entrenamiento: Sesiones de entrenamiento para la fuerza de ventas 'y
el usuario final. Se programa con el cliente cada tres meses una
capacitacién a la fuerza de ventas y una demostracion en la ferreteria
para el usuario final. También habra talleres de practica de aplicaciones y
se ensefiara argumentos de ventas que ayuden a reforzar los
conocimientos aprendidos y puedan aplicarse en la ferreteria dia a dia.

(véase grafico 41.)
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Grafico 40. Demostracion en el punto de venta '
Fuente: Tecnova S.A

« Promociones al usuario final: Skil realizara campafias y promociones
trimestrales para los clientes del distribuidor. Para Incentivar las ventas,
se ofrecera promociones atractivas que ayuden a rotar la mercaderia en

la ferreteria con precios competitivos para sus clientes.

Por la compra de $35 en herramientas Skil, el usuario final recibira un
cupoén con el cual podra participar en el sorteo de una refrigeradora para el
primer lugar, segundo lugar un televisor de 19” y para el tercer lugar un

microondas. Los sorteos se realizaran al final de cada trimestre.

Numero total de sorteos: 4.

Los regalos para el sorteo seran:
e Primera suerte una refrigeradora
e Segund asuerte un televisor

e Tercera suerte un microondas
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Los mejores clientes (distribuidores participantes) que alcanzaren sus metas

y

puntuacion general ganaran un viaje en pareja al final del afio de

implementacion.

En caso de que dos participantes lleguen a la meta; el premio se lo

llevara el que sobrepase su meta en un mayor porcentaje.

A continuacion la tabla 28 muestra un ejemplo de metas:

PROGRAMA SKIL PROFESIONAL 20]1Primer Trimestre |Segudno Trimestre |Tercer trimestre |Cuarto trimestre |Meta Anual

Fong Wg Yu Nang William $ 5,000 $5,000 S 5,500.00 | $ 6,000.00 | $

11,500.00

Tabla 28. Ejemplo de metas en el incentivo
Autor: Kaymara Rodriguez

El premio sera de un viaje a Galapagos para dos personas por tres noches

todo incluido.

Adicional como beneficios extras el distribuidor recibir4 junto lo antes

mencionado:

Una mejor presentacion de las herramientas y accesorios; con ayuda del
mercaderista de Tecnova S.A

Ayuda para potenciar el crecimiento de la ferreteria.

Mejor rotacion del producto exhibido.

Respaldo con el Servicio Técnico.

Promociones especificas para la tienda.

Prestigio a la ferreteria.

Crear expectativa en los usuarios y confianza en la ferreteria al encontrar
todo lo que buscan.

Lealtad de los usuarios en la ferreteria.

Mejor posicionamiento de marca vs. Otras.

Adicional a la fuerza de ventas se le entregara un canguro y una camiseta Skil

tal como lo muestra el grafico 42.
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Grafico 41. Regalos a la fuerza de ventas de los distribuidores

Fuente: Tecnova S.A

Material Publicitario para las Ferreterias Participantes
El material colocado en la Ferreteria para promover las ventas sera: un
banner y vibrines. Adicional se entregaran los cupones, y un anfora.

6.2.3. Promociones

PROMOCION CANAL | VENTA ADICIONAL C-BUDGET (LC) TRIMESTRE
L LC) -
Plan Realizado Plan Realizado
2013 2013
1. | Dia del Padre TT 12,000 4,000 X
Navidad TT 10,000 4,000 X
Promocion TT 5,000 1,000 X
Madera
4. | Promocion TT 5,000 1,500 X
Cordless
5. | Promociones TT 100,000 10,000 X | X | X|X
Bimensuales
6. | Promocion TT 15,000 2,500 X
Benchtops
Total 232,000 0 31,500 0

Tabla 29. Promociones canal TT
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

Se realizara promociones bimensuales para que la fuerza de ventas de
Tecnova S.A pueda ofrecer a los distribuidores del canal tradicional. Seran
descuentos en herramientas, por monto de compra regalos gratis como
ejemplo. Estas promociones se realizaran para darle mas movimiento a las
herramientas que no se venden por si solas y de acuerdo a las necesidades del

mercado y del segmento que se desea fomentar. Véase tabla 29 y grafico 43.
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POR LA COMPRA DE CUALQUIERA DE LAS HERRAMIENTAS SKIL MENCIONADAS
EN ESTA PROMOCION RECIBES REGALOS Y/0 DESCUENTOS ADICIONALES

Slerra slroular 1600W 7 114" Tuladro sternfiader 14.4v L-lan Lhadara osctiamte T50W
FO12560 1AA Foiznaam FO12 731 s

,? IRAH\ E % i %
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Grafico 42. Ejemplo de promociones
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

6.3. Estrategias para el canal maltiple

6.3.1. Promociones al consumidor final

Para el canal multiple se realizara regalos especiales por la compra de
herramientas. Como por ejemplo por la compra de una sierra de mesa Skil se le
obsequiara al consumidor final una herramienta inalambrica de bajo costo
gratis.
Se utilizara vibrines como parte de la comunicacion de la promocion. Véase

grafico 44.

SUPER PROMOCION SKIL

10 cm

Gréfico 43. Vibrin promocional canal mdltiple
Elaboracion: Kaymara Rodriguez

También se requerira la elaboracion y confeccion de termos y camisetas

para regalar al consumidor final con una herramienta que tenga baja rotacion en
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la tienda; de esta forma se llama la atencion del consumidor final y el producto
se vera mas atractivo en la percha creando un valor agregado a la marca y el

producto.

6.3.2. Cabeceras en el Punto de Venta

Se colocaran cabeceras en los 5 principales Ferrisariatos y Kywi del pais
desde Julio 2013 hasta Diciembre 2013.

Segun las tiendas de Ferrisariato antes mencionadas; las cabeceras se
las colocaran en las tiendas de Hiper Norte, Francisco de Orellana ubicado en
Guayaquil, Hiper Machala ubicado en la ciudad de Machala, Hiper Libertad
ubicado en la Peninsula, y por dltimo en Hiper Santo Domingo. A pesar de
gue en la lista de las principales tiendas en el puesto numero tres Hiper Sur y el
ranking numero cinco Riocentro (Entrerios); no se instalaran cabeceras por el
motivo de estar ubicadas en Guayaquil y como estrategia es preferible realizar
presencia de marca y aumento de participacion de mercado en las otras

provincias del pais.

Ranking  Nombre Tienda

Hiper Norte

Fco de Orellana
Hiper Sur

Hiper Machala
Riocentro (Entrerios)
Hiper Libertad

Hiper Santo Domingo

~N (o |O1 [ W (N
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El costo de cada cabecera mensual es de $400, con esta inversion se
lograra tener presencia de marca en el canal multiple, ya que la imagen de la
cabecera sera de la nueva comunicacion.

Inversiéon en Ferrisariato: $400 *5 cabeceras * 6 meses = $12000

Gréfico 44. Cabecera Skil para cliente del canal multiple
Fuente: Robert Bosch Brasil

En el cliente Kywi se instalaran 3 cabeceras con una inversion de $600
cada una. Las cabeceras estaran instaladas por seis meses. Véase gréfico 45.
Esta actividad se realizar4 con el objetivo de tener una mejor presencia de
marca en el punto de venta, y estar ubicados en puntos calientes del almacén

para que asi aumenten sus ventas.

RANKING ALMACENES KYWI

1. MEGA KYWI
2. 10 AGOSTO
3. CUENCA

6.4. Acciones parareposicionamiento de marca

6.4.1. Instalacion de vallas publicitarias

Se colocaran paletas, véase grafico 46, en sectores importantes de la

ciudad cerca de construcciones y ferreterias del pais para crear presencia de
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marca. Los disefios seran realizados con la nueva comunicacion profesional de
Skil.

Gréfico 45. Paleta Skil
Fuente: Montaje Andrea Salas

Se instalaran vallas publicitarias en las ciudades de Quito y Cuenca;
donde queremos reforzar el nuevo posicionamiento de la marca con mayor
esfuerzo; ya que segun Jorge Gonzales, representante de ventas, los clientes

en ese sector aln consideran en su mayoria que la marca Skil es doméstica.

El impacto de estas vayas ayudaran al aumento de retencion de marca

por su ubicacion. Véase el disefio en los gréaficos 47 y 48.

LA NERRAMIENTA BEL PROTESIONAL INBEPENDIENTE

Grafico 46. Valla Quito
Fuente: Andrea Salas
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LA NERRAMIENTA DEL PROFESIONAL MDEPENDIENTE

Grafico 47. Valla Cuenca
Fuente: Andrea Salas

6.4.2. Campaiia para el usuario final
La marca apoyara directamente al profesional independiente regalando

un cartel ofreciendo sus servicios como obrero por la compra de herramientas
eléctricas Skil en la ferreteria (Véase gréfico 49). El costo de inversion es muy

bajo, la accion comenzara en Guayaquil.

Adicionalmente, esta accidén crea una cercania y conexion emocional con
el usuario final. Skil es la herramienta que los acompafia en el trabajo del dia a
dia para poder ganar el dinero diario, una herramienta de excelente calidad,

excelente red de servicios y a un precio competidor con la mejor relacién costo

beneficio.

Gréfico 48. Pancarta para usuario final
Elaboracién: Mindshare
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6.4.3.Material publicitario
¢ Volantes; seran repartidos a través de los mercaderistas y se enviara a

cada cliente una cantidad de 100 unidades mensuales para que sean
repartidos al consumidor final. De esta forma generar por parte del
usuario final curiosidad por la marca y por parte del distribuidor trafico en

las tiendas y mayor actividad e interactividad con la marca.

Grafico 49. Volantes
Fuente: Manual de Marca

e Catalogos masivos
Seran repartidos con el mismo criterio de las volantes. (Véase gréfico 51)

Gréfico 50. Catalogo masivo
Fuente: Manual de Marca
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e Catalogo técnico
Seran repartidos con el mismo criterio de las volantes. (Véase gréfico 52)

LISTA OF PRECIDS ni _

Gréfico 51. Catalogo técnico
Fuente: Manual de Marca

e Rompetraficos para el punto de venta: la estrategia a implementar sera
crear visibilidad de la marca desde el exterior de las ferreterias. De esta
forma generamos mayor presencia de marca para la poblacién
interesada en las herramientas eléctricas y a futuros consumidores que
rodean el sector de la construccion.

En el gréfico 53. se observa un ejemplo de la empresa 3M.

HERRAMIENTAS ~ ELECTRICAS

- DE VENTA AQUi

Fuente: Manual de Marca y Foto Ferreteria Clark

Gréfico 52. Rompetréafico
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6.4.4.Revistas

De acuerdo a la informacién que se ha recibido como resultado de la
investigacion de mercado realizada a través de entrevistas con clientes y su
fuerza de ventas se ha receptado como sugerencia que el medio escrito donde
Skil deberia realizar esfuerzos de comunicacion es en la revista El Oficial. Esto
se debe a que es la revista que mas circulacion tiene por el mercado objetivo
principal, el profesional independiente, siendo ademas una revista gratuita para

el usuario final.

Beneficios de publicar en prensa escrita:

. Incrementar la presencia o reconocimiento de marca.

. Reposicionar a Skil como una marca de herramientas eléctricas para
profesionales independientes.

. Ayudar a posicionarnos como la primera marca en la mente de los

usuarios.

Dado los cambios en el estilo de vida del ser humano, de una vida
agitada y con menos tiempo disponible que antes, los métodos de comunicacién
y marketing que requieren lectura se han vuelto menos efectivos, por el
contrario las publicaciones visuales que generan una experiencia en el
consumidor con el producto han ganado mayor relevancia debido a su costo

inferior y mayor efectividad.

Por tal motivo se sugiere que se reduzcan las publicaciones en prensay
se aumente el presupuesto para la publicidad BTL. Esto fortalecera las ventas
del sector ferretero ademas que aumentara el reconocimiento de marca y
resaltara las ventajas competitivas de la marca. Véase en la tabla 30. EI monto

de inversion.
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Inversién Periédico El Oficial

EL OFICIAL SKIL HERRAMIENTAS

(TODOS LOS 15)enero a dic 14| $ 620.00 15% | $ 527.00

EL OFICIAL SKIL HERRAMIENTAS

(TODOS LOS 30)febrero a dic 1/3| $ 750.00 15% | $ 637.50 $ 4,462.50
EL OFICIAL SKIL HERRAMIENTAS 11 $ 2,000.00 15% | $ 1,700.00 | $ 5,100.00
INVERSION TOTAL $ 9,562.50

Tabla 30. El Oficial
Fuente: Kaymara Rodriguez

El periddico El Oficial tiene 7 afios en el mercado es el medio pionero del

sector de la construccion, de distribucion nacional, gratuita y directa, el canal

asegura una llegada efectiva a los distintos publicos del sector obrero, ferretero

y profesional.

Tiraje: 33 mil ejemplares mensuales

e Cobertura: Nacional
e Distribucioén: Gratuita
e Frecuencia: Quincenal

e Grupo objetivo:

obreros,
universitarios, instituciones del sector.

profesionales,
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CAPITULO VII: PLAN FINANCIERO- ECONOMICO

7.1. Inversion del proyecto

En este capitulo se mostraré las figuras de caracter financiero de acuerdo
a la implementacion de las estrategias para el reposicionamiento de la marca
Skil planteadas en el capitulo quinto y sexto de este trabajo. Para tal efecto, se
cuenta con un 7% de presupuesto para la inversion de este plan estratégico de
marketing calculados a partir de las ventas esperadas y proyectadas para el afio
2013, las cuales constituyen un 25% mas que las ventas registradas en el afio
2012.

A continuacion, detalle del monto de inversion total disponible para el
objetivo general de este plan de marketing:

VENTAS 2012 $ 1,722,000.00
25% mas que el 2012 $ 431,016.60
VENTAS ESTIMADAS 2013 $ 2,153,016.60
INVERSION PROYECTO el

| $ 150,711.16

Este monto de inversién total estd compuesto por los siguientes tres elementos:
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INVERSION TOTAL

INVERSION FIJA Total

EXHIBIDORES GRANDES 4,000.00
EXHIBIDORES PEQUENOS 1,800.00
CABECERAS 800.00
ROMPETRAFICOS 450.00
BANNERS 480.00
ANFORAS 240.00
CAMIONETA DIMAX 20,000.00

SUBTOTAL 27,770.00

GASTOS DE PUBLICIDAD (INVERSION DIFERIDA)

Permisos en PDV de 5 cabeceras en Ferrisariato 9,000.00
Permisos en PDV de 3 cabeceras en Kiwi 15,000.00
Publicacién en Periédico El Oficial 9,528.50
Gastos de disefios 3,000.00
Alquiler anual vallas publicitarias 20,000.00
Capacitador 13,683.00

SUBTOTAL 70,211.50
CAPITAL DE TRABAJO (INVERSION DIFERIDA) 52,728.50
TOTAL INVERSION 150,710.00

MATERIAL PARA EL PUNTO DE VENTA

DESCRIPCION PROVEEDOR CANTIDAD PRECIO UNIT. INCLUIDO IVA TOTAL
EXHIBIBORES GRANDES PrintHouse 20 $ 200.00 $4,000.00
EXHIBIBORES PEQUENOS PrintHouse 30[ $ 60.00 $1,800.00
CABECERAS PrintHouse 8 S 100.00 $800.00
ROMPETRAFICOS PrintHouse 150 $ 3.00 $450.00
BANNERS PrintHouse 6] S 80.00 $480.00
ANFORAS PrintHouse 8 S 30.00 $240.00
S 7,770.00

INERSION FIJA
DESCRIPCION PROVEEDOR CANTIDAD PRECIO UNIT. INCLUIDO IVA TOTAL
CAMIONETA DIMAX ECSYHYUNDAI 18 20,000.00 $20,000.00
S 20,000.00

INVERSION DIFERIDA
DESCRIPCION PROVEEDOR CANTIDAD PRECIO UNIT. INCLUIDO IVA TOTAL
ALQUILER ANUAL VALLAS 2| S 10,000.00 $20,000.00

EL OFICIAL ACCESORIOS (TODOS LOS 15)enero a dic 1/4 620.00 527.00 4,216.00

Macroprint

8 $ $ $
EL OFICIAL SKIL HERRAMIENTAS (TODOS LOS 30)febrero a di 3] 1/3| $ 750.00 | $ 637.50 | $ 1,912.50
EL OFICIAL SKIL HERRAMIENTAS 2] 1s 2,000.00 | $ 1,700.00 [$  3,400.00
INVERSION TOTAL $ 9,528.50
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7.2. Capital de trabajo

CAPITAL TRABAJO CONSUMO ESTIMADO ~ GASTOS MENSUALTECNOVA  REQUERIDO !
AGUA 200 m® $ 800.00 45%| $ 36.00
LUz 22190 kilovatios S 5,000.00 4.5%| S 225.00
TELEFONO 1000 minutos S 300.00 4.5%| S 13.50
INTERNET 1000 Kbps $ 500.00 45%| $ 22.50
COMISIONES VENDEDORES $ 2,957.40 100%| $  2,957.40
PUBLICIDAD S 44,984.34 100%| S 44,984.34
INVENTARIO HERRAMIENTAS $ 4,489.76 100%| $  4,489.76
TOTAL  |$ 52,728.50

CAPITAL DE TRABAJO
COMISIONES

Ne REQUERIDO SUELDO COMISIONES  TOTAL COMISIONES
VENDEDORES 9 s 318.00 | $ 95.40 | $ 2,957.40
TOTAL 9| $ 318.00 | S 95.40 | S 2,957.40
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7.3. Detalle de costos publicidad

PUBLICIDAD
Productos

Cantidades (En Unidades)

Mochila Skil (Ler. lugar)

Tarjeta consumo por $50 Mi Comisariato (2do. lugar)

Termo Skil (3er. lugar)

Libreta - cuaderno Skil (3er. lugar)

Una refrigeradora (1er. Lugar)

Un televisor 327 (2do. lugar)

Un microondas (3er lugar)

Viaje pareja final del afio de implementacion a Islas Galapagos

Camiseta compacta coello redondo Skil estampado

Canguro Skil

Vibrines para comunicaciéon promocion

60
50
60
60

N W ww

30
80
96

Crecimiento esperado

Costo Unitario (en uss)

Mochila Skil (Ler. lugar)

Tarjeta consumo por $50 Mi Comisariato (2do. lugar)

Termo Skil (3er. lugar)

Libreta - cuaderno Skil (3er. lugar)

Una refrigeradora (1er. Lugar)

Un televisor 327 (2do. lugar)

Un microondas (3er lugar)

Viaje pareja final del afio de implementacion a Islas Galapagos

Camiseta compacta coello redondo Skil estampado

Canguro Skil

Vibrines para comunicacién promocion

Flyers 3,000
Catalogos Masivos 1,500
Catalogos Técnicos 400
Plumas 1,000

Total 6,347

200.00
100.00
1,394.67
3.50
3.00

Flyers $ 0.30
Catalogos Masivos $ 1.45
Catalogos Técnicos $ 6.60
Plumas $ 0.59

Total 2,875.86
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Costos (en Us$)

Mochila Skil (ler. lugar) $ 840.00
Tarjeta consumo por $50 Mi Comisariato (2do. lugar) $ 2,500.00
Termo Skil (3er. lugar) $ 46.20
Libreta Skil iSer. Iui;ari $ 58.80
Una refrigeradora (Ler. Lugar) $  2,400.00
Un televisor 30" (2do. lugar) $ 600.00
Un microondas (3er lugar) $ 300.00
Viaje pareja final del afio de implementacion a Islas Galapagos $ 2,789.34
Camiseta compacta coello redondo Skil estampado $ 105.00
Canguro Skil $ 240.00
Vibrines para comunicacién promocion $ 28,800.00
Flyers $ 900.00
Catalogos Masivos $ 2,175.00
Catélogos Técnicos $ 2,640.00
Plumas $ 590.00

Total 44,984.34




7.4. Inventario de herramientas Skil para proyecto

INVENTARIO HERRAMIENTAS ELECTRICAS SKIL

Costo unitario

Costo anual de

Menu de Cant. anual .
. herramientas
herramientas

Herramientas Inalambricas < 9.6V S 12.41 261| S 3,232.62
Herramientas Inalambricas >= 9.6V S 44.02 514| S 22,628.37
Martillos 2-4kg S 79.24 82| S 6,465.25
Taladros de Impacto S 25.74 1883| S  48,489.37
Miniamoladoras S 25.56 1265 S 32,326.25
Amoladoras S 74.95 173| S 12,930.50
Sierra Circulares S 51.75 1249| S 64,652.49
Sierra Caladoras S 28.43 910 §  25,861.00
Lijadoras Orbitales S 21.73 1190| $  25,861.00
Lijadora de Banda S 60.75 53| S 3,232.62
Cepillos S 49.05 198| S 9,697.87
Fresadoras S 66.00 196/ S 12,930.50
Pistolas de Color S 30.50 636 S  19,395.75
Herramientas Estacionarias S 113.12 286 S 32,326.25
Otras Herramientas Electricas S 50.53 64| S 3,232.62
TOTAL MATERIA PRIMA REQUERIDA AL ANO S 323,262.45

TOTAL MATERIA PRIMA REQUERIDA MENSUAL S 26,938.54
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7.5. Proyeccidén de ingresos

INGRESOS

Productos ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Herramientas Inalambricas < 9.6V 261 274 287 302 317
Herramientas Inalambricas >= 9.6V 514 540 567 595 625
Martillos 2-4kg 82 86 90 94 99
Taladros de Impacto 1,883 1,978 2,077 2,180 2,289
Miniamoladoras 1,265 1,328 1,394 1,464 1,537
Amoladoras 173 181 190 200 210
Sierra Circulares 1,249 1,312 1,377 1,446 1,519
Sierra Caladoras 910 955 1,003 1,053 1,106
Lijadoras Orbitales 1,190 1,250 1,312 1,378 1,447
Lijadora de Banda 53 56 59 62 65
Cepillos 198 208 218 229 240
Fresadoras 196 206 216 227 238
Pistolas de Color 636 668 701 736 773
Herramientas Estacionarias 286 300 315 331 347
Otras Herramientas Electricas 64 67 71 74 78

Total 8,959 9,407 9,877 10,371 10,889
Crecimiento esperado 5% 5% 5% 5%

Precio Unitario (En uss)

Herramientas Inalambricas < 9.6V $ 16.54 $ 17.53 $ 18.58 $ 19.70 $ 20.88
Herramientas Inalambricas >= 9.6V | $ 58.70 $ 62.22 $ 65.95 $ 69.91 $ 74.11
Martillos 2-4kg $ 105.65 $ 111.99 $ 11871 $ 125.83 $ 133.38
Taladros de Impacto $ 3433 $ 36.39 $ 3857 $ 40.88 $ 43.34
Miniamoladoras $ 34.08 $ 36.13 $ 38.29 $ 4059 $ 43.03
Amoladoras $ 99.93 $ 105.92 $ 112.28 $ 119.02 $ 126.16
Sierra Circulares $ 69.00 $ 73.14 $ 7753 $ 82.18 $ 87.11
Sierra Caladoras $ 3791 $ 40.18 $ 4259 $ 4515 $ 47.86
Lijadoras Orbitales $ 28.97 $ 30.71 $ 3255 $ 3450 $ 36.57
Lijadora de Banda $ 81.00 $ 85.86 $ 91.01 $ 96.47 $ 102.26
Cepillos $ 65.40 $ 69.32 $ 73.48 $ 77.89 $ 82.56
Fresadoras $ 88.00 $ 93.28 $ 98.88 $ 104.81 $ 111.10
Pistolas de Color $ 40.67 $ 4311 $ 4570 $ 48.44 3% 51.34
Herramientas Estacionarias $ 150.83 $ 159.88 $ 169.47 $ 179.64 $ 190.42
Otras Herramientas Electricas $ 67.37 $ 7141 $ 75.70 $ 80.24 $ 85.06
Total 978.37 1,037.07 1,099.29 1,165.25 1,235.17
Crecimiento esperado 6.0% 6.0% 6.0% 6.0%

Ingresos (En US$)
Herramientas Inalambricas < 9.6V $ 4,310.17 $ 4,797.21 $ 5339.30 $ 594264 $ 6,614.16
Herramientas Inalambricas >= 9.6V ' $ 30,171.16 $ 33,580.50 $ 37,375.10 $ 41,598.49 $ 46,299.12
Martillos 2-4kg $ 8,620.33 $ 9,594.43 $ 10,678.60 $ 11,885.28 $ 13,228.32
Taladros de Impacto $ 6465249 $ 71,958.22 $ 80,089.50 $ 89,139.61 $ 99,212.39
Miniamoladoras $ 43,101.66 $ 47,972.15 $ 53,393.00 $ 59,426.41 $ 66,141.59
Amoladoras $ 17,240.66 $ 19,188.86 $ 21,357.20 $ 23,770.56 $ 26,456.64
Sierra Circulares $ 86,203.32 $ 95,944.30 $ 106,786.00 $ 118,852.82 $ 132,283.19
Sierra Caladoras $ 3448133 $ 38,377.72 $ 42,714.40 $ 47,541.13 $ 52,913.27
Lijadoras Orbitales $ 34,481.33 $ 38,377.72 $ 42,714.40 $ 47,541.13 $ 52,913.27
Lijadora de Banda $ 4,310.17 $ 4,797.21 $ 5,339.30 $ 594264 $ 6,614.16
Cepillos $ 12,930.50 $ 14,391.64 $ 16,017.90 $ 17,827.92 $ 19,842.48
Fresadoras $ 17,240.66 $ 19,188.86 $ 21,357.20 $ 23,770.56 $ 26,456.64
Pistolas de Color $ 25,861.00 $ 28,783.29 $ 32,035.80 $ 35,655.85 $ 39,684.96
Herramientas Estacionarias $ 43,101.66 $ 47,972.15 $ 53,393.00 $ 59,426.41 $ 66,141.59
Otras Herramientas Electricas $ 4,310.17 $ 4,797.21 $ 5,339.30 $ 5942.64 $ 6,614.16
Total 431,016.60 479,721.48 533,930.00 594,264.09 661,415.94




7.6. Proyeccioén de costos

COSTOS
Productos ANO2

ANO3 ANO4

Cantidades (en Unidades)

Herramientas Inalambricas < 9.6V 261 274 287 302 317
Herramientas Inalambricas >= 9.6\ 514 540 567 595 625
Martillos 2-4kg 82 86 90 94 99
Taladros de Impacto 1,883 1,978 2,077 2,180 2,289
Miniamoladoras 1,265 1,328 1,394 1,464 1,537
Amoladoras 173 181 190 200 210
Sierra Circulares 1,249 1,312 1,377 1,446 1,519
Sierra Caladoras 910 955 1,003 1,053 1,106
Lijadoras Orbitales 1,190 1,250 1,312 1,378 1,447
Lijadora de Banda 53 56 59 62 65
Cepillos 198 208 218 229 240
Fresadoras 196 206 216 227 238
Pistolas de Color 636 668 701 736 773
Herramientas Estacionarias 286 300 315 331 347
Otras Herramientas Electricas 64 67 71 74 78
Total 8,959 9,407 9,877 10,371 10,889

Crecimiento esperado 5% 5% 5% 5%
Herramientas Inalambricas < 9.6V | $ 1241 $ 13.09 $ 13.81 $ 1457 $ 15.37
Herramientas Inalambricas >= 9.6\ $ 44.02 $ 46.45 $ 49.00 $ 51.70 $ 54.54
Martillos 2-4kg $ 79.24 $ 83.60 $ 88.19 $ 93.04 $ 98.16
Taladros de Impacto $ 2574 $ 27.16 $ 28.65 $ 3023 $ 31.89
Miniamoladoras $ 2556 $ 26.97 $ 2845 $ 30.01 $ 31.67
Amoladoras $ 7495 $ 79.07 $ 83.42 $ 88.00 $ 92.84
Sierra Circulares $ 51.75 $ 54.60 $ 57.60 $ 60.77 $ 64.11
Sierra Caladoras $ 28.43 $ 29.99 $ 31.64 $ 33.38 $ 35.22
Lijadoras Orbitales $ 21.73 $ 2292 % 2418 $ 2551 $ 26.91
Lijadora de Banda $ 60.75 $ 64.09 $ 67.62 $ 7134 $ 75.26
Cepillos $ 49.05 $ 51.74 $ 5459 $ 57.59 $ 60.76
Fresadoras $ 66.00 $ 69.63 $ 73.46 $ 7750 $ 81.76
Pistolas de Color $ 30.50 $ 3218 $ 33.95 $ 3582 $ 37.79
Herramientas Estacionarias $ 113.12 $ 119.34 $ 12591 $ 132.83 $ 140.14
Otras Herramientas Electricas $ 50.53 $ 53.31 $ 56.24 $ 59.33 $ 62.60
Total 733.78 774.13 816.71 861.63 909.02

Crecimiento esperado

Costos (en us$)

r

Herramientas Inalambricas < 9.6V | $ 3,232.62 ' $ 3,580.94 $ 3,966.79 $ 4,394.21 $ 4,867.68
Herramientas Inalambricas >= 9.6\ $ 22,628.37 s 25,066.58 $ 27,767.50 $ 30,759.45 $ 34,073.78
Martillos 2-4kg $ 6,465.25 r$ 7,161.88 $ 7,933.57 $ 8,788.41 $ 9,735.37
Taladros de Impacto $ 48,489.37 "$ 53,714.10 $ 59,501.79 $ 65,913.11 $ 73,015.25
Miniamoladoras $ 32,326.25 '$ 35,809.40 $ 39,667.86 $ 43,942.07 $ 48,676.83
Amoladoras $ 12,930.50 r$ 14,323.76 $ 15,867.14 $ 17,576.83 $ 19,470.73
Sierra Circulares $ 64,652.49 "$ 71,618.80 $ 79,335.72 $ 87,884.14 $ 97,353.66
Sierra Caladoras $ 25,861.00 '$ 28,647.52 $ 31,734.29 $ 35,153.66 $ 38,941.46
Lijadoras Orbitales $ 25,861.00 $ 28,647.52 $ 31,734.29 $ 35,153.66 $ 38,941.46
Lijadora de Banda $ 3,232.62 "$ 3,580.94 $ 3,966.79 $ 4,394.21 $ 4,867.68
Cepillos $ 9,697.87 '$ 10,742.82 $ 11,900.36 $ 13,182.62 $ 14,603.05
Fresadoras $ 12,930.50 $ 14,323.76  $ 15,867.14 $ 17,576.83 $ 19,470.73
Pistolas de Color $ 19,395.75 "$ 21,485.64 $ 23,800.72 $ 26,365.24 $ 29,206.10
Herramientas Estacionarias $ 32,326.25 "$ 35,809.40 $ 39,667.86 $ 43,942.07 $ 48,676.83
Otras Herramientas Electricas $ 3,232.62 "$ 3,580.94 $ 3,966.79 $ 4,394.21 $ 4,867.68

Total 323,262.45 358,093.98 396,678.61 439,420.72 486,768.31
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7.7. Proyeccién de gastos administrativos y ventas

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS

Descripcion ANO1 \\[o) ANO3 ANO4 ANOS5
Sueldos $  11,160.00 11,160.00 11,160.00 12,276.00 12,276.00
Beneficios 2,523.00 3,682.80 3,682.80 4,051.08 4,051.08
Mano de obra 13,683.00 14,842.80 14,842.80 16,327.08 16,327.08
Agua 432.00 432.00 432.00 475.20 475.20
Luz 2,700.00 2,700.00 2,700.00 2,970.00 2,970.00
Teléfono 162.00 162.00 162.00 178.20 178.20
Gastos Administrativos 16,977.00 18,136.80 18,136.80 19,950.48 19,950.48
Publicidad 44,984.34 44,984.34 44,984.34 49,482.77 49,482.77
Gastos de Ventas 44,984.34 44,984.34 44,984.34 49,482.77 49,482.77
Total Gastos ad&ventas 61,961.34 63,121.14 63,121.14 69,433.25 69,433.25

N2 REQUERIDO

CAPACITADOR

SUELDO

850.00 | $

VIATICOS

SUELDOS

80.00 | $

TOTAL DE SUELDO

930.00

TOTAL SUELDO ANUAL

11,160.00 | $

BENEFICIOS SOCIALES

ANUALES

2,523.00 | $

TOTAL
DESEMBOLSADO
ANUAL
13,683.00

TOTAL [

850.00 | $

80.00 | $

930.00 [

11,160.00 | $

2,523.00 | §

13,683.00

7.8. Depreciacion de activos fijos

Activos Fijos

Equipos y muebles de oficina
Vehiculos

Méto

Depreciaci6

depreciacién

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

Afios de

Depreciacion

5 afios

% De

Descripcion

Inversion

7,770.00
20,000.00

Equipos y muebles de oficina 10% 777.00 777.00 777.00 777.00 777.00
Vehiculos 20% 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Total gastos depreciacion 4,777.00 4,777.00 4,777.00 4,777.00 4,777.00
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7.9. Flujo de caja

FLUJO FINANCIERO

Herramientas Inalambricas < 9.6V
Herramientas Inalambricas >= 9.6V

Martillos 2-4kg

Taladros de Impacto
Miniamoladoras
Amoladoras

Sierra Circulares

Sierra Caladoras

Lijadoras Orbitales

Lijadora de Banda

Cepillos

Fresadoras

Pistolas de Color
Herramientas Estacionarias
Otras Herramientas Electricas

Total 431,016.60 479,721.48 533,930.00 594,264.09 661,415.94

Martillos 2-4kg

Taladros de Impacto
Miniamoladoras
Amoladoras

Sierra Circulares

Sierra Caladoras

Lijadoras Orbitales

Lijadora de Banda

Cepillos

Fresadoras

Pistolas de Color
Herramientas Estacionarias
Otras Herramientas Electricas

Herramientas Inalambricas < 9.6V
Herramientas Inalambricas >= 9.6V

Total 323,262.45 358,093.98 396,678.61 439,420.72 486,768.31

Martillos 2-4kg

Taladros de Impacto
Miniamoladoras
Amoladoras

Sierra Circulares

Sierra Caladoras

Lijadoras Orbitales

Lijadora de Banda

Cepillos

Fresadoras

Pistolas de Color
Herramientas Estacionarias
Otras Herramientas Electricas

Herramientas Inalambricas < 9.6V
Herramientas Inalambricas >= 9.6V

Total 42,024.12 47,434.72 53,528.04 60,388.91 68,112.57
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7.10. Flujo financiero, VAN y TIR

Flujo Financiero

Ingresos (US$) $ 431,016.60 $ 479,721.48 $ 533,930.00 $ 594,264.09 $ 661,415.94
Costos (US$) $ 323,262.45 $ 358,093.98 $ 396,678.61 $ 439,420.72 $ 486,768.31
Gastos Administrativos $ 16,977.00 $ 18,136.80 $ 18,136.80 $ 19,950.48 $ 19,950.48
Gastos de Ventas $ 44,984.34 $ 44,984.34 $ 44,984.34 $ 4948277 $  49,482.77
Depreciacion $ 4,777.00 $ 4,777.00 $ 4,777.00 $  4,777.00 $ 4,777.00
Inversion $ 150,710.00
Flujo Operacional $ 41,015.81 $ 53,729.36_$ 69,353.26 $ 80,633.11 $ 100,437.37
Depreciacion $ 4,777.00 $ 4,777.00 $ 4,777.00  $ 4,777.00 $ 4,777.00
Flujo neto -$ 150,710.00 $ 45,792.81 $ 58,506.36  $ 74,130.26 $ 85410.11 $ 105,214.37
Valor Actual Neto $83,234.55
Tasa Interna de Retorno 33%
Tasa de descuento 15.00%
Periodo de recuperacion
ersio -150,710 -104,917 -46,411
45,793 58,506 74,130
-150,710 -104,917 -46,411 27,719
1 afio 2 afos 3 afios

7.11. Estado de pérdidas y ganancias

ESTADO DE PERDIDAY GANANCIAS

Ventas 431,016.60  479,721.48  533,930.00 594,264.09  661,415.94
Costo de Ventas 323,262.45  358,093.98  396,678.61  439,420.72  486,768.31
Utilidad bruta en ventas 107,754.15  121,627.50  137,251.40  154,843.37 174,647.63
Gastos administrativos 16,977.00 18,136.80 18,136.80 19,950.48 19,950.48
Gastos de ventas 44,984.34 44,984.34 44,984.34 49,482.77 49,482.77
Depreciacion 4,777.00 4,777.00 4,777.00 4,777.00 4,777.00
Utilidad Operativa 41,015.81 53,729.36 69,353.26 80,633.11  100,437.37
Utilidad antes de participacion trabajadores 41,015.81 53,729.36 69,353.26 80,633.11  100,437.37
(-) 15% participacion o trabajadores 6,152.37 8,059.40 10,402.99 12,094.97 15,065.61
Utilidad antes de Impuestos 34,863.44 45,669.95 58,950.27 68,538.15 85,371.77
(-) 25% Impuesto a la Renta 8,715.86 11,417.49 14,737.57 17,134.54 21,342.94
Utilidad neta 26,147.58 34,252.46 44,212.70 51,403.61 64,028.83
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7.12. Balance general del proyectado

BALANCE GENERAL PROYECTADO

ANO2 ANO3 ANO4
Activos Fijos 27,770.00 22,993.00 18,216.00 13,439.00 8,662.00
Depreciacion 4777 4,777 4,777 4777 4,777
Activos Fijos 22,993.00 18,216.00 13,439.00 8,662.00 3,885.00
Activos Circulante 431,016.60  479,721.48 533,930.00 594,264.09 661,415.94
Total de activos 454,009.60  497,937.48 547,369.00  602,926.09 665,300.94
Cuentas por pagar 323,262.45 358,093.98 396,678.61 439,420.72 486,768.31
Pasiwo a corto plazo 61,961.34 63,121.14 63,121.14 69,433.25 69,433.25
Pasivo circulante 385,223.79  421,215.12 459,799.75  508,853.98 556,201.56
Total de Pasivos 385,223.79  421,215.12 459,799.75  508,853.98 556,201.56
Patrimonio 68,785.81 76,722.36 87,569.26 94,072.11 109,099.37
Utilidad neta 26,147.58 34,252.46 44,212.70 51,403.61 64,028.83
Total Patrimonio 94,933.39  110,974.82 131,781.96  145,475.72 173,128.20
Total Patrimonio y Pasivo 480,157.18  532,189.94 591,581.70  654,329.70 729,329.76

7.12. Recuperacién de inversion
7.12.1. Punto de equilibrio

Costos fijos

PUNTO DE EQUILIBRIO -
1-(costos variables + ventas))

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos (US$) 431,016.60 479,721.48 533,930.00 594,264.09 661,415.94
Costos (US$) 323,262.45 358,093.98 396,678.61 439,420.72 486,768.31
Gastos Administrativos 16,977.00 18,136.80 18,136.80 19,950.48 19,950.48
Gastos de Ventas 44,984.34 44,984.34 44,984.34 49,482.77 49,482.77
Depreciacién 4,777.00 4,777.00 4,777.00 4,777.00 4,777.00
Flujo Operacional 41,015.81 53,729.36 69,353.26 80,633.11 100,437.37
Depreciacion 4,777.00 4,777.00 4,777.00 4,777.00 4,777.00
Flujo neto 45,792.81 58,506.36 74,130.26 85,410.11 105,214.37
Costos fijos 66,738.34 67,898.14 67,898.14 74,210.25 74,210.25

1-(costos variables + ventas)) 0.25000000 0.253537736 0.257058784 0.260563224 0.264051133
Punto de equilibrio 266,953.36 267,802.90 264,134.68 284,807.09 281,045.01
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7.12.2. Ratios financieros

indices de liquidez

Razones de Rentabilidad
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Conclusiones

1. Se concluye que a través de la investigacion de mercado realizada con
encuestas y entrevistas a personas que cuentan con amplio conocimiento y
experiencia en el mercado ecuatoriano de herramientas eléctricas, se identifico
claramente la oportunidad que tiene Skil para reposicionar su marca dirigiéndola
al segmento de profesionales independientes ya que existe una percepcion
equivocada de la misma acerca de su calidad principalmente.

2. Al llevar a cabo las estrategias aqui propuestas se obtendra un crecimiento
del 25% con respecto a las ventas del afio 2012, lo que representa un total de
ventas para el 2013 de US$2153.000 en comparaciéon al US$1'722.000 del
2012, alcanzando asi el 15% de participacion de mercado en base al
reposicionamiento de la marca e impulso en ventas de los segmentos menos
comercializados.

3. Se cree lograr disminuir la dependencia de tan so6lo 3 segmentos:
miniamoladoras, taladros inalambrico y lijadoras, los cuales representan un
riesgo para los ingresos generales de la marca al representar el 61% de las
ventas actualmente.

4. Se conseguira aumentar las ventas en el canal tradicional gracias al plan de
beneficios para el distribuidor “Programa Skil Profesional”, al pasar de un 49% a
un 53% en participacion de ventas por canales de distribucion con el objetivo
de balancearlos dado que el canal multiple esta representado Unicamente por 2
clientes.

5. Se reposicionarala marca y aumentar las ventas enfocando primero a la
fuerza de ventas, luego dividir las estrategias por canales de distribucion. Entre
el canal tradicional y canal mdultiple, el plan estratégico se enfoca dentro de
estos canales a los distribuidores y al consumidor final.

6. Las acciones propuestas de acuerdo al sexto y séptimo capitulo resuelven
los problemas establecidos en esta tesis para lograr el crecimiento de la marca
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Skil en el Ecuador, las cuales fundamentan su viabilidad al obtener una Tasa
Interna de Retorno (TIR) del 33% en este proyecto, lo cual beneficia en gran
medida los intereses y metas tanto de la marca Skil como de TECNOVA S.A.
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Recomendaciones

1. Las recomendaciones para este plan estratégico se las puede dar a partir
de lo que se conocid en las encuestas sobre la verdadera percepcion de los
clientes actuales sobre la marca Skil, se debe ofrecer una publicidad enfocada
gue pueda corregir esa percepcion equivocada de la marca. Impulsar su
reposicionamiento en la mente del usuario para que éste la pueda aceptar como
una herramienta ideal para el profesional independiente reforzando criterios
como resistencia, innovacion, embalaje, estética y finalmente calidad, que
presentan una notoria diferencia bajo el criterio de “excelente” con respecto a su
principal competidor Black&Decker; y es justamente de estos detalles de los

gue se puede ayudar la marca.
2. Reposicionar la marca a través de los diferentes medios de comunicacion.

3. Seguir el cronograma de capacitaciones para evitar tiempos de inactividad

laboral y conseguir lo planificado.

4. Invertir en el desarrollo y enfoque de los segmentos de miniamoladoras,
taladros inalambricos y lijadoras para que produzcan mas y no sean las que

estan en desventaja.

5. Aumentar el foco de ventas en el canal tradicional porque aumentaria el
porcentaje de clientes y disminuiria el riesgo de dependencia del canal multiple

de acuerdo a lo requerido por los clientes.

6. Seguir las estrategias propuestas para lograr el cumplimiento de la meta

establecida para el afio 2013.
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ANEXOS

Anexo # 1 Evolucién del Posicionamiento de la Marca Skil

LA FUERZA DE TU TRABAJD

Fuente: Robert Bosch Brasil

En el 2005 la marca comenzO con imagenes caseras ya que la
herramientas estaba posicionada para dicho segmento del mercado, la calidad
de la herramientas era la necesaria para el mercado objetivo. Para los afios
2006 y 2007 la marca continua con el mismo posicionamiento manteniendo el
logo blanco con el fondo rojo. Del afio 2008 al2009 la marca empieza a
enfocarse en el mercado del profesional independiente pero sin dejar a un lado
el mercado de los usuarios casero y cambia sus imagenes mostrando un
hombre en un taller de trabajo. Desde el afio 2010 su imagen y tonalidad
cambian a un logo de fondo negro y letras rojas y a un costado del logo con
fondo de tonalidad gris la frase “esta resuelto”, con el motivo principal de
empezar a enfocarse y potencializar el mercado del usuario profesional
independiente. La imagen que se proyecta es un “hombre profesional” pero aun
no crea el impacto deseado ya que los usuarios no se sienten aun identificados

con las nuevas imagenes.(Pumagualle, 2013).

A finales del afio 2011 la marca termind de cambiar su estrategia a nivel
de los paises de América Latina y como mercado objetivo es el usuario

profesional independiente, los cuales se orientan basicamente por el precio;
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innovando y cambiando asi poco a poco su portafolio de productos por
herramientas nuevas; estos remplazos de productos son herramientas mas
robustas, tienen mejoras técnicas. Sin embargo, la percepcion del distribuidor
y usuario final continda siendo que las herramientas son para uso casero y
semiprofesional, lo que origina que la marca se estanque y no pueda aumentar

Sus ventas.

Finalmente, en el 2012 la marca establecié el logo con el fondo negro y

las letras rojas. Como se observa a continuacion:

Logo Skil Definitivo

HERRAMIENTAS  ELECTRICAS

Fuente : Manual de Marca Skil

El slogan establecido es: “LA FUERZA DE TU TRABAJO”.

Slogan SKil

G 4
A7

W i
=4 %L

L _J,___ﬁu_
LA FUERZA DE TU TRABAJO

Fuente: Manual de Marca Skil

Con los cambios mencionados anteriormente; se empezd con la nueva
imagen en los empaques de las herramientas y a su vez en el producto. Ese
tema es manejado directamente desde la matriz en Brasil para América Latina,

donde la matriz tiene la responsabilidad de probar y asegurar la calidad de las
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herramientas bajo todas las normativas legales y empresariales. El manual de

marca con la nueva comunicacion es dirigido para toda América Latina.

Embalaje Anterior

Fuente: Tecnova S.A

Embalaje Actual

MARTELETE S0
ROTOMARTILLO SDS
ROTARY HAMMER SDS

Fuente: Tecnova S.A

Anexo # 2 Segmentacion de los productos Skil

e Linea a Bateria

La linea a bateria Skil posee mayor movilidad y potencia para trabajos
del profesional independiente. Ademas de productos que garantizan autonomia
con rapido tiempo de carga de bateria y mayor productividad gracias a la

tecnologia iones de litio.

La linea a bateria facilita el uso para el usuario porque tiene mayor

ligereza y practicidad con alto desempeiio en diversas aplicaciones.

Dentro de este segmento podemos encontrar las siguientes familias:
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» Herramientas inalambricas >9.6v,

> Herramientas inalambricas <9,6v.

HERRAMIENTAS INALAMBRICAS >9,6V i

MODE : : VoL
LO CODIGO DESCRIPCION Torque 15 ﬁcéﬁ ﬂﬂﬁ?ﬂ ﬁﬁ'ﬂﬁ‘m
0 A |

NUEVO TALADR.O ATORNILLADOR velocidad variable, 5
3 niveles de apriste + 1 perforacion, soft grip, mands
211 F 012 221 1A8 {1/ 13mm. Cargador Jnes evita TNm 96 g ] -

sobrecalentamienio, Incluys: 6 bits, adapiador
magnefico y cargador.

TALADRO ATORNILLADOR. welocidad wariable, 5
niveles de apriste + 1 perforacion, soft grip, mands
2311 | F 012231 144 {72} 13mm. Cargador 3trs evia gNm | 12 8 20 —
spoOreCaeniameenio, anca para amacenar © Dis.
Intemupior y freno elecironico.incluye: 6 bits,
adapiader magnedico y cargador.

o ok

TALADROC ATORNILLADCOR, welocidad wariable, 5
niveles de apriste + 1 perforacion, soft grip, mands
2411 F 012 241 184 V112 T3mm,. Cargador dnrs via fiNm | 144 & 5 -
SOOrECIENIAMIENI0, anca para amacenar o s, B
Intermupior y freno elecironico. incluye: © bils,
adapiador magnésico y cangador.

HERRAMIENTAS INALAMBRICAS <9,6V

MODEL | CAPACIDAD DE

“4

o CODIGD DESCRIPCION | TORQUE VOLTS ACERD MADERA HORMIGON

ATORNILLADOR. A BATERIA 3,6V
2000 FO220008A  TWISTER (1 Cargador+ 2 punias + 1 INm
‘adaptador magnesico)

e
o
|
I
|

MULT! CUTTER fiempo de carga de 3
2001 AR F 012 2900848 25 horas. (Incluye: 1 batera, 1 SNm 48 DISENO SOFT GRIP
cargador, 1 punia de core )

MULT! CUTTER incluys: Makstin + 2
201 AE F 012 200AE  Jusgos de Cuchilzs adicionzles + SNm 48 DISENO SOFT GRIP
bateria+cargador

GRAPADORA A BATERIA {Grapas:
MM FOI2 2 0MA 6- 12 mm), 30 Impactos / min., Carga 79 Traba de sequidad, previens

a5 ke Inchiys: 1 Malstin plastcn +1 acodeniss
camador + 1000 grapas.

CORTAR BIEN DESDE LA PAGINA
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TALADRO PERCUTOR/ATORNILLADOR: 10mm,
elecironico y reversible, 15 niveles de aprcie.
Impacio para periorar en concrefo. 2 velocidades
mecanicas, alio fonque para alomillar y aia

2497 FO122487AA . Z2Nm 144 10 25 12
welocidad para periorar. Freno elecidnico, mandsi
a apriede rapido ¢in lave, coft grip. Incluye: Emitador
de profundidad, 1 cargador, 1 empufiadura + maledin
plasico.
TALADRO ATORNILLADOR, velocidad variable, y

‘ dos velocidades mecénicas, 25 niveles de
- 2700 | FO122702A4 apriete + 1 perforacidn, soft grip, mandril S4Nm 15 13 5
E cambiofacil [1/2") 13mm. Cargador 1hrs evita
sobrecalentamiento. Interruptory freno

electrénico. Incluye: cargadaor.

NUEVO
TALADRO ATORMILLADOR, 3/8", mandril de

apriete rapido, tecnologia de lones de Litio,
velocidad variable y la configuracion 15 +1 de

GLM Sl F 12241240 par para taladrary aternillar, Las luces LED 1iNm 10,8
- que indican el sistema de reversian y de nivel
Li-lon de bateria, soft grip. [ncluye: cargador.

TALADRO ATORNILLADOR, 3/8°, mandrl de
aprisis rapido, tecnologiz de lones de Liso,
') welocidad variable, Freno molor v ka configuracion
""U-Iorr 2144 F 042214 484 15+ de par para taladrar v slomillar, Las uces 32Nm 144 10 25
el LED que indican e sistema de reversion y de nivel

de baferia, Luz que lumina e lugar a ser periorado ,
soft grip. Incluve: cargador y punio doble bit

Fuente: Tecnova S.A

e Lineade Medicidon

La linea de medicibn Skil posee tecnologia superior que ofrece
incomparable precisibn para medir y calcular areas y volimenes tanto en
grandes distancias como en espacios minimos y también para detectar
elementos atras de las paredes contornando facilmente todos los obstaculos y
evitando problemas al usuario a la hora del trabajo. La Linea de Medicion SkKil
posee aun diversos aparatos y accesorios que multiplican las posibilidades de
aplicaciones y amplian la gama de posibilidades del profesional para detectar,

medir y nivelar.

Dentro de este segmento podemos encontrar los siguientes productos:
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AUTONIVELADOR LASER 0515

CARACTERISTICAS TECNICAS

Tipo de l4ser: 650 nm [ e
Categoria de ldser: 2

Precisione aprox. 0.5 mm/m
Tiempo de nivelacidn: 5 s
Alcance: 10m

Pesio: 0,46 kg

INCLUYE
1 malgtin plastico, 1 tripode, 3 pilas AA y gafas para reglce.

ROTO LASER 0560

CARACTERISTIGAS TECNICAS
Tipoe de I4ser: 635 nm
Categoria de ldser: 2
Precisidre aprox. 0,7 mm/m
Alcance: 30m

Peso: 1,3 kg

Potencia de salida: < 1 mW

INCLUYE
2 pilas D (LR20), 1 bolsa para fransporte, 1 gafas para realce y
1 tripode multifunciones de 1,2 m.

Fuente: Tecnova S.A

e Linea de Concreto

La linea de concreto Skil da la potencia necesaria para realizar cualquier
trabajo aportando al profesional independiente robustos taladros y martillos
electro neuméticos Skil.

Son maquinas fuertes y de alto desempefio para enfrentar cualquier
desafio con ergonomia para ofrecer aun mayor confort al usuario durante el

trabajo.

En la linea de concreto Skil encontramos las siguientes familias de

productos, taladros de impacto y sus siguientes herramientas:
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TALADROS DE IMPACTO

MODELO CODIGO

DESCRIPCION

YWATTS Ace Alu Coner

Perforacidn [mm)

L0

etg

Madera

NUEVD

TALADORO DE IMPACTO 500, 1
velocidad, 315", Botdn traba para rabajos
EEE0ALA F 012 666 0AA continuos, ergonomica. loclyue: 1llave de
madril MUEWO DISENO [reemplaza al
EE50)

00

0

o

20

TALADORO OE IMPACTO 500N, 2
velocidades, 318", Batdn traba para
BEEZA4 F 012 666 240 rabajos continuos, ergondmica. Incluwe:1

NUEVO llave de madril MUEYD DISERD

[reemplaza al BESZ)

500

10

0

20

TALADORO OE IMPACTO 112", welocidad
variable yreversible, S50, 10032
rodamentada, gatilo electrénica con
G455 FO1Z645 58 reversidn, bordn para perfarar con o sin
impacto wbotdn traba para trabajos
continuos. [ncluve: lave, pufio ausiliary
limitador de prafundidad.

550

10

13

25

TALADORO OE IMPACTO 112", welocidad
variable yreversible, S50, 10032
radamentada, gatila electrénica con
Bd4SE  F 012645548 reversidn, bordn para perfarar con o sin
impacto v batdn traba para trabajos
continuos. [ncluve: llave, puio ausiliary
limitador de profundidad + maletin plastica

550

10

13

25

TALADRO DE MPACTONZ", 2
velocidades, GO0, Saft grip, 10054
radamentada, batdn para perforar cono

Ed6Z  F 012 646 28/ sinimpacto, batén traba para rabajos
continuos. Incluye: lave, pufio ausiliar
limitadar de profundidad + maletin
plastica.

E00

13

25

TALADRO OE IMPACTO 12", welocidad
variable y reversible, GO0, 1002
rodamentada, soft grip, batdn para
E4E0  F 12 E4E0RS perforar con o sinimpacto wbotdn traba
paratrabajos continuos, Incluye: llave,
puiio ausiliar  limitadaor de profundidad +
maletin plastico.

B00

13

25

o
@
o
]
A

TALADRO DEIMPACTO W2", welocidad

variable, 700V, mandril de apriste répido.

E400 F 012 640088 10032 radamentada, saft grip. Incluye:
llave, pufia ausiliar u limitadar de
profundidad + maletin plastico.

]

13

5

NUEVO TALADRO DE IMPACTO 117", velocidad

B5T0 012657 gan VEaDiE, TSN, soft grip. Incluye: Llawe de
mandnl, Limitador de profundidad,
Empufiadura auxiliar (PROXIMAMENTE)

Fuente: Tecnova S.A
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e Linea de Metal

La linea de metal Skil atiende al profesional independiente en diversas
aplicaciones, la linea metal Skil posee modelos de alto desempefio que alian
potencia y 6ptima ergonomia. Como por ejemplo la nueva Amoladora 9455,
desarrollada para atender las principales exigencias del usuario: mas potencia
con mayor vida util.

Innovacion para pulir, cortar y desbastar, la linea metal Skil es bastante
versatil, proporciona todo lo que se necesita para trabajar con mayor velocidad
y 6ptima seguridad.

En la linea de metal Skil encontramos las siguientes familia

sminiamoladoras, y amoladoras angulares con sus herramientas:

MINIAMOLADORAS

Rotacién Watt  DISCO
MODELO CODIGO DESCRIPCION . N

MINIAMOLADORA 4 112" 700, botdn
traba pararipide cambio de disco y
trabajos continuos. empufiadura ausiliar
para 3 posiciones, soft grip, intermiprar
resistente al palva, 1003 rodamentada.
Incluye disco de desbaste

004 F 012300 440 000 700 42" (11Smm)

MM AMOLADORA 4 12" 700, botdn
traba pararipido cambio de disco y
trabajos continuos. empufiadura ausiliae
3004 FOI23004AE  para 3 posiciones, soft grip, intermiptar Toon oo 52" [115mm]
resistente al polva, 1003 rodamentada.
Imcluye discos arejeras | gafas + maletin
pléstica

MIMNAMOLADORA Rat Tail, SO0,
empufiadura ausiliar 2 pozsiciones,
3345 Foizgadsas  Soemaautochs desposicionesde oy 800 442" (15mm)
accionamiento, SOFt grip accesoros
empuniadura, capa de proteccion, lange.,
llave de discoullave allen

? ‘a‘ﬂ oT

MIM AMOLADORA Rar Tail, 8004,
empufiadura ausiliar 2 pozsiciones,
sistema auto olic, dos posiciones de
m 9345 F0125345AE  accionamiento, soft grip, accesorios 0500 00 4 12" (11Smm)

empuniadura, capa de proteccion, lange.,

llave de disco ullave allen Inchue 2

dizcoz
IR AMOLADORA , 100, rodamisntas
NUEVO protegidos contra polva, soft grip, traba
) G455 F iz 345548 de gje, ajuste de calpa de prote?cién =in 1000 oo 4 HZ" [115mm] Max
o llave, escobillas de carbdn 125mm
. autodesligables, empuniadura ausiliar
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AMOLADORAS ANGULARES
Modelo  Cédigo DESCRIPCION “"F‘;ﬂé“ “:“ JRTETSD%';B s

AMOLADORA ANGLILAR 7, 1800%,
botdn traba para répido cambio de disca,
empufiadura auxiliar 3 posiciones,
empufiadura con soft grip.

9780 F 0123975044 G200 1500 T [150mm)

AMOLADORA ANGLILAR 7, 18004,
batén traba para ripido cambio de disca,
3730 F 012373 0AE empuiiadura auxliar 3 posiciones, gz00 1300 T (180mm)
empufiadura con soft grip. Inchave:
Maletin pléstico y Disco Diamantada

AMOLADORA ANGLILAR 3°, 1800,
botdn traba para répido cambio de disco .
empufiadura auxiliar 3 posiciones,
empuiiadura con soft grip.

9380 F 012335 044 G000 1500 3" [230 mm]

AMOLADORA ANGLILAR 3°, 1800,
botdn traba para répido cambio de disco .
9330 F 012333 0AE empuiiadura auxliar 3 posiciones, G000 1300 3" (230 mm)
empufiadura con soft grip. Incluye:
Maletin pléstico y Disco Diamantada

PULIDORA ANGULAR 7" 1300%, gorra de
piel 7", velocidad variable, soft grip, clavija
cierre para facil cambio de disco, baja
vibracién, siztema de soft start.

3071 F 012307 184

4| NN

1000¢3000min-1 1300 T [(178mm)

Aocesarios, Pufio Ausiliar, Pufic O, Disco
de caucho, Llave heragonal

Fuente: Tecnova S.A

e Lineade Madera
La linea de Madera tiene lo necesario para cortar, alisar, lijar o realizar
cualquier otra actividad, los productos Skil ofrecen tecnologia que eleva el nivel
de calidad del trabajo, sin perjuicio del tiempo de ejecucion. Desempefio con
facil manejo, que propicia mayor velocidad y el control necesario para realizar
los mas dificiles acabados, con alto nivel de precisién gracias a herramientas
con estabilizadores, avanzados sistemas para aspiracion de polvo y control

electrénico de velocidad.

En la linea de madera Skil encontramos las siguientes familias; sierras
circulares, sierras caladoras, lijadoras, lijadoras de banda, cepillos, fresadoras y

pistolas de calor. A continuacion un grafico con sus herramientas por familia:
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SIERRAS CIRGULARES

Modelo Codigo

DESCRIPCION

Rotacidn

Wart

Capacidad corte

RPM

a0

45

.~
AN F (12 540
4:, 540184 1hA

SIERRA CIRCULAR 7 114, 1400%,
empufiadura antideslizante, resistente
placa base, guia de corntes, botdn traba
de =je, empuiiadura ausiliar, intermiptor

de seguridad contra encendido no
intencional, sistema de salida de polvo.

S700min-1

400

GZmm

43mm

F 1z 540
S4MAE 1AE

SIERRA CIRCULAR 7 114", 14004,
empufiadura antideslizante, resistente
placa base, guia de cornes, botdn traba
de eje, empufiadura ausiliar, interruptor

de seguridad contra encendido no
intencional, sistema de salida de polvo.

Inchaye maletin plastico

S700min-1

400

GZmm

43mm

3601 FOIZ560148

_:_""*\g

e

L@

SIERRA CIRCULAR, 7 14", 1600%, saft
grip en empunaduras, guialaser,
empufiadura auxiliar, botdn traba que
impide accionamienta involuntario.
Sistema de salida de palvo, resistente
placabase, guia de corte, botdn traba de
Eje.

SZ00min-1

1500

B0,5mm

45mm

3

&

5801 FOIZ5801448

3,

SIERRA CIRCULAR 74", 1300%, saft

grip en empufiaduras, LED luminoso, guia

léser, empufiadura ausiliar, batdnraba
que impide accionamisnts involuntario.
Sistema de salida de palvo, resistente
placabasze. guia de corte, batdn traba de
eje.

S000min-1

1300

E0.5mm

45mm

5835 F 2553 5AC

SIERRAS

LADDRAS

SIERRA CIRCULAR 314, 1700, soft
grip en empufiadura principal v ausiliar,
engranaje helicoidal, rodamiento de
esferas, botdn traba de eje. funcidn de
soplador de aire, inicio suave, guardas de
aluminio.

MODELO CcODIGOD

DESCRIPCION

S000min-1

ROTAC
16N

Wa
115

1vo0

85mm

B5mm

o
Capacidad de Corte

Acero

FO12 400342

SIERRA CALADORA 350\, placa base
regulable, botdn raba de velocidad.,
adaptador para aspiracidn de poluo.

Encaje Uy T lnclaven: 2 llaves de
apriete.

2000min-1

10

FO12 400342

SIERRA CALADORA 350\, placa base
regulable, botdn raba de velocidad,
adaptador para aspiracidn de poluo.

Encaje Uy T. lnchuwen: 2 llaves de apriste
+ 10 hajaz

3000min-:

10

4170 FO012 417 0As

SIERRA CALADDORA 400, velocidad
wariable, placa baze regulable, botdn
traba de velocidad. adaptadar para
aspiracién de polva, saft grip, polea guia.
Encaje Tyl lncluwen: 2 llaves de

apriete.

S00-

3000min- 400
1

E5

10

44700 F 012 47 QAE

SIERRA CALADORA 400, velocidad
wariable, placa basze regulable, botdn
traba de velocidad, adaptadaor para
azpiracion de polvo, soft grip, polea guia.
Ercaje Tyl Incluyen: + 10 seguetas

4330 F 012 435 0AA

500-
3000min-
1

SIERRA CALADDRA S50 Soft
arip,sisterna Eazy click, Caja de hierra 2n
la frente del producto, B posicidnes de
welocidad de corte de S00-3000 rpm
Inzluve:1zegueta para madera, 1llave de
ajuste, 1adaptador para senin

550

en

4750 F 012 475084

oL o-OOD

SIERRA CALADORA TS0, 6
velocidades variables, placabase
aluminio, l4ser, zoft grip, sistema auto olic
para encaje de seguetas, funcidn
pendular, doble proteccidn para usuario:
capa plastica, perno metalico, Encaje T
Incluye: 1hoja de sierra, adaptador para

RSP S SRS T PR S O | R
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LIJADORAS

Qacilaciones

MODELO CODIGO DESCRIPCION OPM

Watts Dimension de lija

LIJADORA ORBITAL 200%, baze lija con
mayor resistencia, intermuptar sellada
internamente, grapas para fijacion de

lijas. Incluye: Thoja de lija

P LIJADORA ORBITAL 2500, intermiptor
7314 FOlR7314an Soiadeconta poko. caa colectora de 14500 250 W4 (115%140mm)
polvo con filtro, soft grip. Sistema de
veloro o lija. Incluve: 2 lijas +1de velora.
E

14000 2 14" (1de1d0mm)

o
=

T232 Fz27232AC

4]

LIADORA OSCILANTE 200%, conla
mejor welocidad de 26000 OPM, sistema

de succién de polwo con filra, fijador de

7351 FM273514848 26000 200 1393230

lija velcro o presila, baze de aluminio
[REEMPLAZO 70031 Incluye. 2 lijas de
hojawlde velcro.

LIJADORA DE BANDA
Modelo  Cadigo DESCRIPCION E'"*J;e"al Velocidad ~ Wiatts

LLADORA DE BANDA S00W, velocidad
wariables, esiabilizador "equalizer” infermupior
elecironico con ausie de velockiad, ause

far
7640 F 012764 0AA  para uso estacionanc. ncluye: makstin 761 30mm 180-330 00
plasfico, 3 §as, 1 bobsa coleciora, 2 grapas

para w0 estacionanc, 1 adapiado para
COIECIOr 02 DOIVO.

CGEPILLOS

Modelo  Cédigo DESCRIPCION Wat fnchode o,
s cepillado

CEPILLOELECTRICO boténtsbapars 2PE0=
seguridad, ajuste de prafundidad. Mignto:
- 1555 F 012 155 5AC empunadura adicional, bajos niveles de 0-15 [t=n] 82mm 16000
. ruida yvibracidn. Inclyye: 2 13minas rn.m][Fleb
reversibles y 1llave. 5= 0-
Smim]
TP OO CLLC TIC O e 08 apoyT pars
proteccidn de piezas acabadas, Salida
de palva para ambas lados para contralar
. la expulzidn de virutas, Ajuste de
ﬁ 570 F 012157044 pr.o.fL'Andidad integrado para mayor 00 &% mm
precision y sontrol, 3ranuras en la base
de aluminic para entallar cantos con
precisicn [PRORXIMAMENTE]
FRESADORAS J
Rotacion . PORTAHERRA
MODELO CODIGO DESCRIPCION —?RPH ATTE MIENTAS

FRESADORA, 1000, velacidad
wariables, base méwil capacidad de corte
55mm, batdn traba para accionamienta
1830 F 012183 084 inveluntario, botdn traba de eje. Incluyen  10000-23000 1000 Max. 14"
15 accesorios + maletin plastico. Guiade

cortes incluida dentro de los 19

acocesorios.
FRESADORA DE PALMA Basze
NUEVOD tranzparente de acrilico, Guias de trabajo
paralela grande, pequefiay circular. Mas
versatilidad para el usuario 33000 apm

1800 F 012150048 520

:1guiaparalela grande, 1guia
paralela pequefia, 1guia para cortes
. circulares
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PISTOLAS DE CALOR

MODEL ¢ apiGo DESCRIPCION YA EMPERATURA

T5

PISTOLADE CALOR tres niveles de

temperatura, control de temperatura Puno
constante, base plana parausa ergondmico
estacionario, anillo de goma para para mayor

8003 F 012 800380 1200 S0 C-300°C-d00C

prateger herramienta, anilla removible comaodidad
paralugares de dificil acceso, entradas durante el
de aire lateral. Jncluve maletin plastico + 4 uso
accesonos
— T T T DL CALrT TI00r, (e ST S o v,
visualizacidn y ajuste facil de temperatura, funcidn
. / ‘ J 8005 F 02 BO005AS memo[i‘.a, gral.aa Y recupera lemperatura, eyectc!r 1500 S0 -ESQC
automética, Display LCD, Base plana paratrabajo

& A= 5 estacionario, soft grip, proteccion contra
k ]

leebne meolabie mldotine + d

Fuente: Tecnova S.A

e Linea Estacionaria

La linea estacionaria Skil tiene soluciones ideales para facilitar el trabajo
de quien busca herramientas con alto desempefio, calidad y precision para los
mas diversos tipos de trabajo en madera, aluminio y plastico. Fuerte y robusta

para cada tipo de necesidad.

En la linea de herramientas estacionarias Skil encontramos la siguiente

familia:

: HERRAMIENTAS DE BANCO

| MODEL ROTACION WAT apacidad de con
CODIGOD DESCRIPCION
' o RPM TS IERECH?QUIERD.
SIERRA CALADORA OE BANCO 120,
velocidad variable, estructura de metal y
) aluminia, luz de trabajo articulada, mesa

coninclinacidn de 45, zsistema de

IS FMZ3335A0 S00-1700 120 0-45

soplador de aire. Led que indica
encendido o apagado. Incluye: sopladar
de sire integrada. + 2 liminas para
madera.

N
TALADRODE BANCO S velacidades,
350%, mandril 13mm, lazer, estructura de
3320 FO123320AC metaly hierro, ajuste de profundidad de 570-3050 350 0 -d45

Angulos de la mesa. Led queindica
encendido o apagado.

SIERRA CINTA 270, 2 ajustes de
welocidad, laser, estructura de hierra
fundida, regla de trabajo. Angulo de corte

EEEF 012 358 50 0-45", luz de trabajo articulada, salidade 00 -2700 v b-a5
polva. Incluye: hoja de trabajo para
| madera, guia de carte.
SIERRA INGLETEADORA 13000, 107, saft
grip. pufio ergondmico, mesa expandible,
330 FO012331084 inclinacidn, Laser, Traba de eje, trabade 4500 1500 0-45

caperuza de disco._lnchle: 1disco de

% E cone+ saco colector de polve
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-
— Y
oy
\ 370

=1

TROMZADORS 1500%. MAS DE 200000

Cortes consecutivos debide la fuerza del

resarte, 150 haras de corte continuo, mas

F 012 371048 wida dtil y durabilidad que la competencia
directa, cable de 3 metraz. Tamafio de

dizco 14", base de metal Incluve: 1Llave
de apriete v 1disco de corte para metal

aE00

1800

0-45

3610

535 « 635 mm, Disco de 40 dientes, mejor
finalizacién, Salida para aspiradar de
polva, Potencia de 1600%, Caperuza de
F 012 361 DA protecci.én la uni.ca que atiende tadas las
normas internacionales v corta a 30y 45
leluye: mesa de corte, disca, 2 llaves para
cambio de disco, regla paralela de

Fuente: qTe(':Hnova S.A

Anexo # 3Analisis Black&Decker

S000

1600

-4

e Linea PRO orientada al mercado de los usuarios

independiente:

Estacionarias

Pulidoras

122

profesional



Sierras Sopladoras/Aspiradoras

Compresores

&

Fuente: Pagina Web: blackanddecker-la.com/ecuador

e Linea Estandar segmentado a un mercado aficionado y casero:

Sierras Pistolas de Calor

PR

Perforacion Madera

=

Atornilladores

-ﬂﬂ

Fuente: P4gina Web: blackanddecker-la.com/ecuador

e Linea Jardin
e Linea Automotrizy Electrénicos

e Linea Hidrolavadoras
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Anexo #4 Cliente Kywi

La empresa fue creada en el afio de 1943, a finales del 2005 pas6 a
formar parte de Corporacion Favorita, primera cadena detallista del pais, donde
su posicionamiento en el mercado Ecuatoriano aumento notablemente. (Javier
Bonilla, 2013)

ComercialesKywi

Lk

Fuente: www.kywi.com.ec

Logo Kywi

Cywi  mecaBCywi

ST >
es mucho mas!

SUPERCENTRO FERRETERO

Fuente: www.kywi.com.ec

Anexo #5 Cliente Ferrisariato

La historia de Corporacion El Rosado S.A inicia en 1936 cuando Don
Alfredo Czarninski abrié una pequefa pasteleria llamada "ElI Rosado", ubicada
en el tradicional boulevard 9 de Octubre, poco a poco con la ayuda de su
esposa Ruth fueron consolidando la idea de un establecimiento diferente donde
no solamente se vendieran deliciosos dulces.

Don Alfredo Czarninski, hombre muy visionario, se adelanté en comprar

un local frente al restaurante para instalar un almacén de variedades que lo
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http://www.kywi.com.ec/
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http://www.kywi.com.ec/

llamo "Importadora ElI Rosado”. Meses después cerro el restaurante y tal cual
se desarrollaban los negocios de venta de viveres y articulos varios, nacié por
primera vez en Ecuador la modalidad de auto-servicio en lo que se denominé

Supermercados "El Rosado” (Corporacion El Rosado, 2013).

Tienda Ferrisariato

Fuente: www.elrosado.com

Logo Ferrisariato

Fuente:google.com
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Anexo #6 Encuesta

Provincia:

Sector:

1.- ¢Aproximadamente cuanto tiempo tiene ofreciendo y vendiendo ka marca Skil en su negocio?
0-1ano 4 - 5 anos Mas de 10 anos
2 -3 anos 5 - 10 anos

2.- De las siguientes caracteristicas escoja 1 para decribir los productos SKIL

Calidad Econdmica Desempefio
Garantia Costosa Alta potencia
Robustez Precision Portafolio completo (accesorios)

w
N

Puntuar cada producto para cada criterio con criterios 1: Excelente; 2: Muy Bueno; 3: Bueno; 4: Regular

SKIL | B&D |MAKITA SSP| Private Labols
0 P DS A A FA

Resistencia y Durabilidad

Funcionalidad

Innovacion y Diferenciacion

Embalage y Exposicion

Estética

Calidad Percibida

BLACK & DECKER SILK

4.- De las siguientes marcas, seleccione aquella que considera cuenta con una gama completa de productos y accesorios.
SKIL EMAKITA SSP

[5]
N

Sefiale de las siguientes marcas de herramientas eléctricas cudles acostumbra recomendar como distribuidor para un profesional independiente:

BLACK & DECKER SILK
SKIL MAKITA SSP

6.- En relacion a la anterior pregunta, ¢cudles de las siguientes opciones ud considera para recomendar esa marca?
Calidad Econdmica Desempefio
Garantia Costosa Atta potencia
Robustez Precision Portafolio completo (accesorios)

~N
N

¢Considera la marca Skil para un mercado de profesionales independientes que usa su heramienta de trabajo por un promedio de 4 horas diarias?
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

[=2)
N

Recomendaciones para la marca Skil como herramienta eléctrica para el segmento de profesionales independientes.
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