
  
   
 

CAPÍTULO I 
 

1. ANTECEDENTES 
 

1.1 GIRO DEL NEGOCIO 
 

EDESA S.A. es una compañía manufacturera que se dedica a fabricar cerámica 

sanitaria y comercializar cerámica plana, grifería, tinas, broncería, cocinas, 

fregaderos y demás complementos del baño y cocina. 

 

EDESA  comercializa sus productos bajo dos marcas EDESA y BRIGGS. Cada 

una de estas marcas tiene gran variedad de líneas que están dirigidos  a los 

segmentos alto, medio y bajo. En el mercado nacional vende el 30% de su 

producción,  a través de una cadena de 45 Distribuidores, los mismos  que se 

encuentra ubicados  en las tres zonas de país. El 70%  comercializa en el 

mercado externo en Estados Unidos, Colombia, Perú, Bolivia y  países de 

Centroamérica como el Salvador, Guatemala, Puerto Rico, Haiti y otros. 

 

EDESA también importa productos complementarios como Tinas, griferías, 

cerámica plana, cabinas de baño, etc., para complementar ambientes de baño y 

cocina de países como China, Italia, Brasil, Bolivia, Chile  y Venezuela. 

 

En el 2005 EDESA ve la necesidad de complementar  su cadena de distribución 

en el mercado local  a través almacenes propios y crea los Bath  Center & More. 

Actualmente tiene 6 Almacenes;  5 en Quito, 1 en Guayaquil. 

 

 

 

BATH CENTER & MORE ofrece una experiencia ideal de compra, la solución  

integral en diseño, construcción, remodelación y ambientación  de baños y 

cocinas para todas las personas que buscan calidad y comodidad  en sus hogares 

y para los constructores que desean una distinción en sus ofertas habitacionales. 
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1.2 RESEÑA HISTÓRICA 
 

EDESA S.A. fue fundada el 6 de agosto de 1974 con la participación de 

accionistas venezolanos y ecuatorianos, su objeto es la fabricación de sanitarios 

de porcelana, Edesa inicia la producción en el mes de marzo en 1978 para la 

venta en el mercado interno, fuertemente dominado en ese entonces por marcas 

de procedencia colombiana. 

 

Para 1986, la compañía detectaba una mayoritaria participación en el mercado 

nacional e inició sus primeras exportaciones al exigente mercado americano. 

 

En 1994 EDESA S.A. formó parte de la corporación chilena CERÁMICAS 

INDUSTRIALES S.A. CISA. Corporación que mantiene varias planta 

manufactureras de sanitarios, grifería, tinas, cerámica plana y otros productos, 

repartidas en Chile, Ecuador, Venezuela. 

 

En 1998 EDESA S.A. amplió por segunda vez su planta y obtiene una Alianza 

estratégica con BRIGGS, con lo que el consorcio pasa a beneficiarse con la 

marca que se la posiciona en el segmento Medio-Alto a Alto. 

 

A finales del 2005, EDESA S.A. inicia con  2 salas de venta Bath Center & More, 

ubicadas  en la Shyris y San Rafael, el propósito de estos centros de 

comercialización se enfoca en que el cliente se apropie de los diseños 

presentados en las tiendas, en concordancia con la creación de ambientes de su 

preferencia y medida.  

 

El objetivo esencial del Bath Center es tener contacto directo con el consumidor 

final y otorgarle el asesoramiento técnico sobre los productos, colores y modelos, 

para que el cliente se sienta seguro de su elección.  

 

Además incentivar indirectamente al Canal de Distribución para que busque 

nuevas formas de comercialización y a su vez restar un poco la dependencia que 

hasta ese entonces tenía  con los Distribuidores. 
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Durante el 2006 amplió sus operaciones hasta hoy contar con 6 Bath Center, 5 en 

Quito y 2 en Guayaquil, siendo el objetivo principal incrementar la participación en 

el mercado complementando la comercialización a “ambientes del baño y cocina”  
 

Actualmente el BATH CENTER & MORE comercializa los siguientes productos: 

 

 Sanitarios 

 Griterías  

 Cerámica Plana 

 Accesorios de Baño 

 Complementos  

 Repuestos 

 Asientos  

 Cabinas de Ducha  

 Columnas de Ducha  

 Tinas sin Sistema 

 Tinas con Sistema 

 Fregaderos de Cocina 
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 Fregaderos de Ropa  

 Toallas  

   
 



  
   
 

Tabla No 1.1: Importación y Producción Nacional de Edesa S.A. 

 Sector Porcentaje 

Importación Negocio Comercial 

Griferías  
Cerámica Plana 
Tinas, bañeras, cabinas 
Cocinas empotrables 

20% 

Producción Nacional Sanitarios 
 

80%  

Fuente: Edesa S.A. 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

1.2 .1  PROYECTO INODORO MANHATAN  

El proyecto para la creación de inodoro Manhatan empieza a hacerse realidad en 

el año 2004 y toma el nombre de CORVUS, fue el primer modelo dual flush 

incorporado en Edesa, nació a partir de la CENTURY que es un modelo de anillo 

abierto, posteriormente se envían las primeras muestras al laboratorio para 

evaluaciones hidráulicas, se incorpora una válvula con dos botones impulsores el 

uno para descargas líquidas de máximo 4 litros  y otra para descargas sólidas de 

máximo 6 litros. 

Esta descarga tan particular le convirtió en un inodoro de bajo consumo de agua, 

llegando a ahorrar un promedio de 2000 litros/año. 

Finalmente salió al mercado en el año 2005 dos versiones con los nombres de 

Manhatan Elongada y Manhatan Regular con códigos 1198 y 1196 

respectivamente. 

El inodoro Manhatan empieza ha comercializarse en el Bath Center en el año 

2007. 
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1.3 DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 
 
Para la definición del problema se analizará las ventas del inodoro Manhatan y la 

participación que tiene dentro del Bath Center & More Shyris. 

 

A continuación se presenta la participación de las diferentes líneas dentro del 

“Bath Center & More” Shyris. 

 

 Tabla No 1.2: VENTAS POR LINEA BATH CENTER SHYRIS 
 

Producto 2007 Part. 2008 Parti. Participación Relativa Crec. 

Century 10449,00 6% 13618,21 8% 0,89 30% 

Coronet 10434,00 6% 13970,57 8% 3,50 34% 

Kingsley 95033,00 57% 104227,18 63% 2,97 10% 

Manhatan 8175,00 5% 8441,43 5% 0,43 3% 

Novo 10487,00 6% 11276,00 7% 0,23 8% 

Oasis 11109,00 7% 14716,65 9% 2,30 32% 

Total 145687,00  166250,04 100%  14% 

 
Años 2007 part 2008 part 

Manhatan 8175 2% 8441,43 2% 

Total Sanitarios 430993  358349,52  

El Sanitario Manhatan tiene el 5% de participación dentro del “BATH CENTER 

SHYRIS”, además de un crecimiento del 3% 
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.1 Diagrama de Ishikawa 
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1.3.2 Análisis de Diagrama de Ishikawa 
 

EDESA S.A. desde sus inicios tiene una  participación del 85% en el mercado 

nacional, pero por la presencia de Franz Viegener FV, en el segmento de Cerámica 

Sanitaria y de Productos Importados, EDESA  ve  la necesidad de buscar otra forma 

de comercialización directa de sus productos y se crean las Salas de Ventas, “BATH 
CENTER AND MORE” en Quito y Guayaquil, esto también con la idea de bajar la 

dependencia total con los Distribuidores. 

 

El  Bath Center and More debe convertirse en el gran respaldo Comercial de Edesa 

por lo que se realiza grandes esfuerzos de comercialización de  mercadeo para 

convertirlo en la primera fuerza de ventas que tenga la empresa. 

 

Además a través del análisis del las ventas del inodoro Manhatan  en el cuadro 1.2, 

se comprobó que el producto no tienen un buen nivel de ventas, representando así el 

2% de participación con respecto a los demás productos, es por ello que se 

desarrolla un Plan de Marketing Estratégico para incrementar la comercialización del 

inodoro Manhatan el mismo que lleva dos años en el mercado y que al momento no 

cumple con las expectativas de ventas en la sala.  

 
Tabla No1.3: Diagrama de Pareto 

Causas Ponderación Suma % Acum
Falta de difusión 3+3+3+3 12 26 26
Falta de información por parte del vendedor 3+3+3+3 12 26 52
Falta de coordinación entre ventas y despachos 1+2+3+3 9 19 71
Diseño 2+2+2+2 8 17 88
Precio alto 2+2+1+1 6 13 100

47 100  

Elaborado por: Alexandra Cuenca 

Para el análisis de las causas por las cuáles el producto no alcanza las ventas 

esperadas, se realizó una matriz de Pareto. 
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La ponderación se realizo a través del criterio propio del personal administrativo y de 

gerencia, siendo la calificación 3 Muy Importante, 2 Importante y 1 Sin Importancia 

Gráfico No 1.1  Diagrama de Pareto 
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                        Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

La utilización de esta herramienta permitió visualizar que el 80% de las fallas son 

ocasionadas principalmente por dos causas: falta de difusión y falta de información 

por parte del vendedor y en menor medida por la mala coordinación entre ventas y 

despacho. 

 

De esta manera, se obtiene una lectura fácil sobre cuáles deben ser las causas del 

problema que deben ser atacadas mediante el Plan de Marketing Estratégico para 

incrementar las ventas de Manhatan. 
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1.4 OBJETIVOS DEL ESTUDIO 
 

1.4.1 General 
 
Realizar un plan de Marketing Estratégico par incrementar las ventas en un 10% del 

inodoro Manhatan, en el Bath Center Shyris, de la empresa Edesa en la ciudad de 

Quito. 

 

 

1.4.2 Específicos 
 

 

 Realizar un análisis situacional de las distintas variables que influyen en la 

empresa tanto internas como o externas, las mismas que permitan definir los 

escenarios reales del BATH CENTER Shyris de EDESA. 

 

 Investigar la estructura del mercado a fin de conocer la posición de la 

competencia (FV, Kiwy, Importadora Vega, Boyaca) y poder identificar el 

porcentaje de demanda insatisfecha que existe en relación con los productos 

de Cerámica Sanitaria. 

 

 Estudiar el marketing mix (producto, precio, plaza, promoción, personal, y 

proceso) permita establecer  las estrategias necesarias par el incrementar las 

ventas del Inodoro Manhatan. 

 

 Realizar un análisis financiero que permita evaluar la viabilidad del Plan 

Estratégico de Marketing en base a índices tales como: TIR, TMAR, VAN, 

Relación B/C.  
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1.5 HIPÓTESIS 
 

1.5.1 General 
 
Las estrategias propuestas en el plan de marketing sustentan técnicamente un 

incremento del 10 % en las ventas del Manhatan.  

 

 

1.5.2 Específicas 
 

H1: El precio de los productos sanitarios influye en la decisión de compra del cliente. 

 

H2: El escaso conocimiento del público sobre el inodoro Manhatan limitan la venta 

del producto. 

 

H3: Los resultados obtenidos de la evaluación financiera a través de sus indicadores 

muestran que el plan estratégico propuesto es viable. 
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CAPÍTULO II 
 

2. ANÁLISIS SITUACIONAL 
 

El análisis situacional se lo define como la acción de reunir y estudiar información 

relativa a uno o más aspectos de una organización. Por tal razón es necesario 

realizar un estudio estratégico con el fin de determinar las ventajas y desventajas que 

tiene la organización para actuar en el medio que se desenvuelve.1 

 
2.1 CUADRO SINÓPTICO ANÁLISIS SITUACIONAL 
 

 Estudio de Proveedores 
 Estudio del Cliente 
 Estudio de la 

Competencia 
 Estudio Relaciones con 

la industria a la que 

Análisis Macroambiente 

 Factores Económicos 
 Factores Socio 

Culturales 
 Factores Políticos 
 Factores Tecnológicos 

Factores Ecológicos

Análisis Microambiente  

 
 Aspecto Organizacional 
 Área Administrativa 
 Área de Recursos 
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A
N

Á
LI

SI
S 

 
 
 
 
 
 
 
                                                 
1 http://www.ipm.com.pe/glosariomktg.htm 
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2.2   ANÁLISIS DEL MACROAMBIENTE 
 

2.2.1 Factores Económicos Nacionales 
 

Son factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto de los 

consumidores. El poder de compra depende del ingreso, el precio, los ahorros y el 

crédito del momento; los mercadólogos deben conocer las principales tendencias 

económicas, tanto en el ingreso como en los cambiantes patrones de gastos de 

consumidores.2 

 

2.2.1.1 Balanza Comercial 
 
La balanza comercial está dada por la diferencia entre el total de las exportaciones y 

el total de las importaciones que se realizan en un país. Si la diferencia en un 

momento dado es positiva, se puede considerar como un  superávit comercial y por 

otro lado si es negativa se lo denomina como un déficit comercial.3 

 
Elementos de la balanza comercial 
 
Importaciones 
Son los gastos que las personas, las empresas o el gobierno de un país realizan en 

bienes y servicios que se producen en otro país. 

 

Exportaciones 
Son los bienes y servicios que se producen en el país los mismos que se venden y 

trasladan a clientes de otros países. 

 

 

 

                                                 
2 http://www.monografias.com/trabajos22/factores-empresa/factores-empresa.shtml 
3 www.ildis.org.ec/old/estadisticas/estadisticasdiez.htm - 37k - 
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Tabla No.  2.1: Balanza Comercial 

Años Exportaciones Importaciones Total 
2003  6.222,69 6.254,24 -31,55 
2004  7.752,89 7.575,17 177,72 
2005  10.100,03 9.568,36 531,67 
2006  12.728,24 11.279,46 1.448,79 
2007  13.852,36 12.602,02 1.250,35 
2008 (ENE-
FEB) 3.071,74 2.254,24 817,49 

  Fuente: Banco Central del Ecuador 
  Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 
 

 

Gráfico No.  2.1: Balanza Comercial 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 
 

 
 

El gráfico muestra una balanza comercial positiva en los años 2000, 2004, 2005 

gracias a las exportaciones petroleras que realiza el Ecuador, lo que viene a 

estabilizar la situación económica del país. Por otro lado las importaciones también 

tienen un crecimiento similar a la de las exportaciones lo que representa mayor 

competencia en el sector de la construcción. 
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Connotación Gerencial 

 
El incremento de las importaciones genera mayor ingresos de productos al país 

representando esto una amenaza para el Bath Center & More puesto que se 

aumenta de la competencia en el mercado de la construcción. 

 

2.2.1.2 Índice General de la Construcción  
Tabla y Gráfico No. 2.2: Índice General de la Construcción 

 
Fuente: Inec 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

El gráfico muestra una tendencia creciente del sector de la construcción  lo que 

implica mayores oportunidades de trabajo y mejoramiento del nivel de vida de las 

personas. Esto también representa una mejor participación en el mercado de 

sanitarios. 
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Connotación Gerencial 

La tendencia creciente del índice de la construcción representa una oportunidad para 

Bath Center & More ya que esto significa mayor inversión en nuevos proyectos 

logrando una mejor participación en el mercado de productos sanitarios. 

 

2.2.1.3 Producto interno bruto nacional y sectorial 
 
El Producto Interno Bruto es el valor monetario total de la producción corriente de 

bienes y servicios de un país durante un período (normalmente es un trimestre o un 

año).4 

 

Tabla No.  2.3: PIB nacional y sectorial 

AÑO PIB 
CONSTRUCCION PIB NACIONAL 

2003 -0,65 3,58
2004 4,02 8,00
2005 7,35 6,00
2006 2,01 3,90
2007 4,50 2,65
2008  7,00 4,25

Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 
Gráfico No 2.3: PIB nacional y sectorial 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

                                                 
4 es.mimi.hu/economia/producto_interno_bruto.html - 22k - 
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Las estadísticas ilustradas en el gráfico No. 2.3, muestran que el PIB presenta un 

gran crecimiento entre el año 2003 a 2004 en un 4,34% gracias a un adecuado 

manejo gubernamental, a partir de ese año se evidencia un decrecimiento el mismo 

que ha tenido lugar hasta el 2006, debido a la inestabilidad política y económica que 

ha vivido el Ecuador. 

 

Por otro lado el PIB de acuerdo al sector de la Construcción en el 2007 evidencia un 

crecimiento, el mismo que implica mayor producción e incremento en las ventas de 

los productos para la  construcción. 

 

Connotación Gerencial 

 
 

La tendencia creciente del PIB, en especial en el sector de la construcción, 

representa una oportunidad para el Bath Center & More ya que esto significa 

incremento en el nivel de producción y ventas esperadas. 

 

2.2.1.4 Inflación 
 

Aumento persistente y sostenido del nivel general de precios a través del tiempo. 

 

Tabla No. 2.4: Inflación 
 

AÑOS %
2003 6,08%
2004 1,94%
2005 3,13%
2006 2,87%
2007 3,32%

Abr-08 8,17%

INFLACIÓN

 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 
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Gráfico No. 2.4: Inflación 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

Para el año 2007 la inflación incrementa del 2,87% al 3,32% llegando en abril del 

2008 al 8,17% generando así encarecimiento de los productos y por lo mismo 

recesión por la falta de poder adquisitivo de los Clientes. 

 

 

Connotación Gerencial 

El incremento de de la  inflación representa una amenaza para el Bath Center & 

More ya que esto significa la disminución de las ventas por la falta del poder 

adquisitivo del cliente. 

 

2.2.1.5 Tasas de Interés 
 

Tasas de interés: Precio que se paga por el uso del dinero ajeno, o rendimiento que 

se obtiene al prestar o hacer un depósito de dinero. 

Tasa de interés activa: Precio que cobra una persona o institución crediticia por el 

dinero que presta. 

Tasa de interés pasiva: Precio que se recibe por un depósito en los bancos. 
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Tabla No. 2.5: Tasa de Interés 

ACTIVA PASIVA
% %

2003 11,19 5,51
2004 7,65 3,92
2005 8,58 3,92
2006 9,86 4,06
2007 10,72 5,64

Abr-08 10,14 5,8

TASAS DE INTERES REFERENCIALES

AÑOS

 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

Gráfico No. 2.5: Tasas de Interés Rerefencial 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

 

En el año 2006 la tasa de interés activa se ubica en 9,86%, incrementando en el 

2007 a 10,72%. En el 2008 la tasa se presenta estable aunque con la nueva ley de 

Régimen Tributario en la que se grava impuesto a los créditos de exterior, resta las 

posibilidades de endeudamiento a las empresas y por ende al sector de la 

Construcción. 
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Connotación Gerencial 

La tendencia creciente de las tasas de interés representa  una Amenaza para el Bath 

Center & More ya que  significa que, tanto los constructores como el consumidor final  

disminuyen su capacidad de endeudamiento para su proyectos. 

 

2.2.1.6 Riesgo país 
 
El Riesgo País es la medida del riesgo de realizar un préstamo a ciertos países, 

comprende la capacidad o incapacidad de cumplir con los pagos del capital o de los 

intereses al momento de su vencimiento. 

Tabla No. 2.6: Riesgo País 

Año 
2008 

Valor  
millones de 

dólares 
31 - marzo 662 
07 - abril 606 
16 - abril 588 
22 - abril 593 
30 - abril 574 
09 - mayo 581 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

Gráfico No. 2.6: Riesgo País 

Fuente: Banco Cenetral del Ecuador 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  
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Se evidencia una te  País, esto es bueno por cuanto 

La tendencia decreciente del riesgo país se convierte en una oportunidad para el 

2.2.2 Factores ocio-Culturales 

.2.2.1 Tasa de desempleo 

l desempleo, es  el paro forzoso o desocupación de los asalariados que pueden y 

Tabla No. 2.7: Tasa de Desempleo 

ndencia decreciente de Riesgo

refleja una estabilidad política y económica, lo cual tranquiliza a los inversionistas 

tanto del exterior como los Nacionales, con lo que se genera más fuentes de empleo  

y más circulante. 

 

 

Connotación Gerencial 

Bath Center & More ya que esto produce tranquilidad en el inversionista. 

 

 

S
 

2
 
E

quieren trabajar pero no encuentran un puesto de trabajo. 5  

 

 
ÍNDICES DE DESEMPLEO 

 
FECHA % DE DESEMPLEO 

May-06 11.01 % 
Jun-06 10.75 % 
Jul-06 10.58 % 

Ago-06 9.90 % 
Sep-06 10.15 % 
Oct-06 10.33 % 
Nov-06 10.76 % 
Dic-06 10.63 % 

Ene-07 11.35 % 
Feb-07 11.02 % 
Mar-07 10.88 % 
Abr-07 10.93 % 

                                                 
5 www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/eco/desemecuador.htm 
 

  20 
 

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/eco/desemecuador.htm


 

May-07 9.96 % 
Jun-07 10.41 % 
Jul-07 9.81 % 

Ago-07 9.97 % 
Sep-07 7.40 % 
Oct-07 6.60 % 
Nov-07 5.48 % 
Dic-07 6.06 % 

Ene-08 6.22 % 
Feb-08 6.90 % 
Mar-08 6.40 % 
Abr-08 6.75 % 

 

Gráfico No. 2.7 Tasa de desempleo  

 

Connotación Gerencial 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  

 

 

 

a tendencia  decreciente de la tasa de desempleo a partir del 2006, se convierte en 

 

 

 

L

una oportunidad, ya que existe mayor porcentaje de personas ocupadas en la 

Ciudad de Quito y esto aumenta la posibilidad de inversión y compra, lo que 

repercute directamente en el sector de la construcción. 
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2.2.2.2 Remesas de emigrantes 

os niveles de emigración de los ecuatorianos han ido creciendo conforme han 

anscurrido los años y hemos llegado a un punto tan extremo que hoy en día el 

Según Jorge Ycaza  presidente del directorio del Banco Central, 2,4 millones de 

ecuatorianos trabajan en el extranjero. Según la Dirección de Migración, el 25% de 

n los últimos 20 años se estima que las remesas enviadas por les emigrantes 

ordean los U$ 25,000 millones. Este valor triplica el presupuesto general del 

as remesas enviadas por los emigrantes, han permitido que las empresas de 

iversos sectores se vean afectadas de manera positiva por este fenómeno. Por otro 

                                                

 

 

L

tr

Ecuador depende económicamente de las remesas enviadas por dichos emigrantes. 

En la actualidad, la dolarización, implantada en el país a partir de enero del año 2000 

en el gobierno del Dr. Jamil Mahuad Witt, y ratificada posteriormente con la asunción 

al poder del Dr. Gustavo Noboa Bejarano en el mismo mes y año, se sostiene 

gracias a las remesas.  

 

 

,

los viajeros legales no han retornado al Ecuador en el lapso de los últimos diez 

años. 

  

 

E

b

Estado6.  

 

 

L

d

lado, el mercado en general y sobretodo el manejo del dólar  en el país a sido 

apoyado, aportando con el crecimiento de los ingresos percibido de manera global. 

 

 

 
6 www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/Eguez-remesas 
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Gráfico No.2.8 Remesa de imigrantes 

 

Connotación Gerencial 

Ilustración 1: Evaluación de la entrada de remesas, como rubro corriente. 
Fuente: Banco Central del Ecuador 

Esto se visualiz

existe mayor flujo de efectivo y mayor capacidad de compra  e inversión 

 

El incremento del ingreso de remesas de los emigrantes al país, observada en 

ambas ilustraciones, se visualiza como una oportunidad de mercado para las 

2.2.2.3 Salario mínimo vital general 
 

to, asegurar al trabajador y a su familia, 

alimentación adecuada, vivienda digna, vestuario, educación, asistencia sanitaria, 

 
a como una oportunidad de mercado para las empresas. Ya que 

 

 

empresas ya que existe mayor flujo de efectivo y mayor capacidad de inversión 

 

 

El salario mínimo vital tiene por obje

transporte, esparcimiento, vacaciones y previsión. Actúa en realidad como garantía 

mínima salarial en todo el país, aplicándose en la práctica:  
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 uando las convenciones colectivas de trabajo fijen salarios inferiores;  

 uando se trate de una actividad que no esté regida por convenciones 

El ales, y horarios, y es susceptible 

de actualización periódica7. 

acional aprobó un incremento de 30 dólares al salario 

ásico, esto fue anunciado por el Ministro de Trabajo. 

nto, de 200 dólares. El alza se 

ecidió basándose en las cifras enviadas por el Banco Central del Ecuador para el 

 

 

El incremento del salario mínimo mensual es un incentivo para las personas ya que 

esto significa el aumento de sus ingresos económicos siendo así una oportunidad 

                                                

C

C

colectivas de trabajo o estatuto especial. 

 

salario mínimo vital se expresa en montos mensu

 

Por otro lado, El Gobierno N

b

 

El nuevo salario mínimo mensual será, con el increme

d

próximo año, y a la política del Gobierno de iniciar un proceso progresivo de 

nivelación del valor del ingreso básico con el de la canasta familiar básica de 

productos, que es de 469,57 dólares, explicó el Ministro. El Gobierno decretó el 

aumento en vista de que fracasaron las negociaciones entre los trabajadores que 

pedían 60 dólares adicionales y empleadores que proponían trece dólares8. 

 

 

 

para el Bath Center & More puesto que con ello el cliente genera mayor consumo. 

 

 

 

 

 
7 www.diariocorreo.com.ec/archivo/2007/08/28/canasta-basica-por-encima-de-salario-minimo 
8 www.ecuavisa.com/Desktop.aspx?Id=958&e=1193 
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menor desarrollo y crecimiento. 

 

 

2.2.2.4 Educación  
 

ación en el Ecuador es dramática, caracterizada, entre otros, 

por los siguientes indicadores: persistencia del analfabetismo, bajo nivel de 

AREA Y SEXO 
  

 

 

    Ta ción a eta 
                 Fu on. Galo Viteri Díaz. 

 

La Educación es v l motivo los altos 

índices de analfabetismo  representa una barrera por cuanto: menor educación, 

a Educación es vital para el desarrollo de los pueblos, por tal motivo los altos 

índices de analfabetismo  representan Amenaza, por cuanta menor educación, 

                                                

La situación de la educ

escolaridad, tasas de repetición y deserción escolares elevadas, mala calidad de la 

educación y deficiente infraestructura educativa y material didáctico9.  

 

Tabla No. 2.8 Población Analfabeta 

AREA Y 
SEXO  

% 

Urba  na  5,3
 Mujeres  6,0 

Hombres  4,5 
Rural  15,5 
Mujeres   18,1 
Hombres  12,8 
País  9,0  

 
bla 1: Pobla nalfab
ente: Ec

ital para el desarrollo de los pueblos. Por ta

L

menor desarrollo y crecimiento. 

 

 

 

 

 
9 www.huasipichai.ec/ Artículo publicado por el Econ. Galo Viteri Díaz 
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2.2.2.5 Corrupció
 

del informe acerca del Índice de Percepción de la Corrupción 

PC), ratificó la estrecha relación existente entre la corrupción y la pobreza. “La 

stáculos que impide 

l crecimiento económico, el desarrollo social y la reducción de la pobreza.  

ntre 163 

n 

La principal conclusión 

(I

corrupción atrapa a millones de personas en la pobreza,” afirmó Huguette Labelle, 

presidenta de Transparency Internacional (TI), institución que desde 1995 ha 

estimado anualmente el IPC para países alrededor del mundo.  

 

Para los ecuatorianos la corrupción es uno de los principales ob

e

 

En la clasificación  del IPC, nos ubicamos en el lugar 138 más corrupto e

países, lo que incluso implica un retroceso respecto a 2005 y que en Latinoamérica 

, más allá de los resultados obtenidos en un estudio, la corrupción en los 

ontratos de instituciones y empresas públicas es un secreto a voces. Los 

olítico y de estructura del 

Estado que se sitúa como botín político en entidades públicas que con honrosas 

                                                

nos sitúa solamente como menos corruptos que Haití y al mismo nivel que 

Venezuela. 
 

No obstante

c

escándalos en ministerios, aduanas, seguridad social, empresas eléctricas, 

telefónicas, filiales de Petroecuador y demás instituciones son objeto frecuente de 

noticias que incluso ya no sorprenden a los ecuatorianos. 
 

La ubicación mencionada, es el resultado  del sistema p

excepciones son el ejemplo perfecto de la corrupción y la incapacidad10. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
10 Informe dado por Transparency Internacional. 
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Tabla  No. 2.9 Indice de Corrupción (IPC) 

 
 
 

Gráfico No. 2.9 Índice de Corrupción 

Fuente: Transparency International 

 
 Fuente: Transparency Internacional 
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Los altos niveles de corrupción en el país representan una amenaza puesto que 

genera desconfianza en los inversionistas.        

 
2.2.2.6 Tributario 
 
Aplicación de la reforma tributaria afecta a los constructores 

 

Los constructores se ven muy afectados por una incorrecta aplicación de la actual 

reforma tributaria. Por ejemplo, los contratos iniciados antes de 2008 con las 

entidades st ue entrara en vigencia la actual normativa, 

estaban gravados con el 12% del IVA, pero actualmente deben facturar con tarifa 

á por los principios de legalidad, 

generalidad, igualdad, proporcionalidad e irretroactividad”, aseguró el presidente de 

cción de Quito, Hermel Flores. 

 facturas, 

etc. se les debe aplicar jurídicamente la normativa vigente cuando fueron firmados 

eda sin liquidez y hasta puede quebrar ya 

que sigue adquiriendo sus materiales y servicios gravados con el IVA. 

e atales; es decir, antes de q

cero. 

Por esto, basados en el art. 5 del Código Tributario, “exigimos el cumplimiento del 

principio que señala que el régimen tributario se regir

la Cámara de la Constru

 

El dirigente gremial sostiene que a esos contratos y posteriores planillas,

los documentos contractuales. 

 

Además se ven afectados por la disposición tributaria que establece la devolución del 

IVA luego de nueve meses, lo que convierte al contratista en un financista del 

Estado, pese a que el constructor se qu

 

El directivo pide por todos estos argumentos que Carlos Carrasco, director del SRI, 

instruya y recuerde a las entidades del sector público sobre el alcance y la aplicación 



 

d

Connotación Gerencial 

construcción. 

 

 

 

 

e lo dispuesto en el art. 61 de la Ley de Régimen Tributario, así como los principios 

lores también solicita que urgentemente se disponga la devolución inmediata de 

sto lleve a la 

desocupa orianos y desacelere significativamente la 

La Nueva Ley de Equidad  Tributaria es una amenaza ya que afecta al serctor de la 

y la competitividad, anunció ayer el Consejo de Comercio Exterior e 

versiones (Comexi). La harina no pagará tributos por seis meses.  

La medida implica la reducción de aranceles de importación a 0% (de 1.531 

subpartidas) y a 5% (de 426) desde niveles del 20% para materias primas, insumos y 

El Comexi indicó que la reducción de impuestos beneficia a los sectores agrícola, 

textil, alimentos y bebidas, automotriz, gráfico (papel y 

jurídicos y tributarios que sobre la irretroactividad de la Ley y la seguridad contractual 

y jurídica se mantienen en vigencia en el Ecuador. 

 

F

estos recursos por parte del Servicio de Rentas Interna (SRI), como ya lo dispuso el 

presidente Rafael Correa hace semanas, para lo cual se deberá reformar la Ley y 

considerar las observaciones en el reglamento de la reforma tributaria, además de 

retornar a la tarifa del 1% del Impuesto a la Renta, antes de que e

ción o migración a miles de ecuat

construcción y desmotiva a la inversión en nuevos proyectos.  

 

2.2.3 Factores Políticos 
 

QUITO, (AFP).- Ecuador disminuyó los aranceles a las importaciones de varios 

sectores, que significarán un ahorro de 94 millones de dólares, con miras a dinamizar 

la producción 

In

 

bienes de capital, señaló.  

 

pesquero y acuacultura, 
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cartón), químico, curtiembres, cuero y calzado, plásticos, caucho, maderero, 

ión de aranceles 

para la importación de focos ahorradores; salud respecto a equipos médicos y 

e el propósito fundamental de impulsar la producción de 

bienes con valor agregado, proteger las fuentes de generación de empleo y 

es de competencia con los 

ias: El Sistema de Preferencias Arancelarias  de los países 

andinos ATPDA (ANDEAN TRADE PREFERENCE OR ANDEAN TRADE 

rno también 

beneficia a la Empresa por cuanto de algunos productos y que son los más 

 

 
                                                

electrodomésticos, construcción, artesanal y transporte. 
 

La reforma arancelaria aprobada por el Comexi también apoya otras políticas, 

impulsadas por el Gobierno en los ámbitos: energético con la reducc

medicinas; vivienda para materiales de la construcción; bienestar social en equipos 

de discapacitados.  
 

"La reforma arancelaria tien

dinamizar las cadenas productivas. Se espera que el sector productivo pueda 

competir en mejores condiciones en el mercado internacional", apuntó.  

 

El organismo añadió que procura nivelar las condicion

países de la subregión, y dar cumplimiento a la nueva nomenclatura arancelaria 

adoptada por la Comunidad Andina de Naciones (CAN, integrada por Bolivia, 

Colombia, Ecuador y Perú).11 

 
Políticas Arancelar

PROMOTION AND DRUG ERADICATION ACT) cuya vigencia está en negociación y  

beneficia las exportaciones a EE.UU. 

 

Las reformas a la ley Arancelaria decretadas por el Gobierno de tu

representativos, las tasas bajaron, Otros también subieron pero en resumen existe 

más beneficios como por ejemplo:  

 
11 
http://www.elmercurio.com.ec/web/titulares.php?nuevo_mes=08&nuevo_ano=2007&dias=23&seccion=LPdYzL
B 
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Tabla No. 2.10 Reformas Arancelarias 
 

Connotación Gerencial 

MATERIAS PRIMAS ANTES AHORA 
FELDESPATO 20% 5%
CAOLIN 15% 0%
YESO 4.60% 0%
PRODUCTO TERMINADO   

GRIFERIAS 
20%

               15% 
 

TINAS 20% 20%

 

a regulación de los impuestos arancelarios representa una oportunidad ya que 

disminuye los costos en la  las cuales son 

utilizadas para la elaboración de productos de calidad. 

 
2.2.4 Factore
 
Tecnología para ahorrar agua en el baño 
Una sola válvula con dos posibilidades s la última vación 

tecnológica que llega a nuestro país con el sistema Dual Flush de Briggs  través 

de un sistema de descarga diferenciada, pulsando uno u otro interruptor de la válvula 

dual, según se requiera, el usuario puede es descargas, 3 ó 6 

litros de agua en el vaciado del estanque, permitiendo un ahorro efectivo de 10.600 

litros anuales por inodoro, lo que implica una economía de 46% frente a los sanitarios 

de 7 litros

 

Hay que destacar que esta tecnología no disminuye la potencia de evacuación, lo 

que garantiza un eficiente funcionamiento e higiene a toda prueba y sin necesidad de 

   Fuente: Edesa S.A. 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 
 
 
 
 
  

L

s Importaciones de las materias primas

s Tecnológico 

de descarga e inno

. A

 optar por dos potent

. 

dobles descargas.  
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Este tipo de tecnología muy novedosa del Dual Flush representa una oportunidad 
para la empresa  por cuanto ayuda a la disminución de consumo de agua lo que 

genera un plus importante y atractivo a los sanitarios y que se convierte en una 

ventaja competitiva. 

 

 

 

al, conciente del derecho de las personas de vivir en un ambiente 

sano, libre de contaminación y dado la importancia de la preservación del medio 

ambiente, expide la Ley de Gestión Ambient

Según ésta la gestión ambiental puede ser entendida como: “Un conjunto de 

políticas, normas, actividades  y administrativas de planeamiento, 

financiamiento y control estrechamente vinculadas, que deben ser ejecutadas por el 

Estado y la sociedad para garantizar el desarrollo sustentable y una óptima calidad 

de vid rman la ley, en ellos se determinan las obligaciones, 

responsabilidades, niveles de participación de las entidades públicas y privadas en la 

gestión ambiental. 

           

 

 

2.2.5 Factores Ecológicos 
 

El Congreso Nacion

al.  

 

 operativas

a”12 Varios artículos confo 

 

                                      
  Ley Nº 37 RO/245 de 30 de Julio de 1999 12 Ley de Gestión Ambiental.
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Para los sistemas de manejo ambiental se deberá incluir estudios de línea base, 

bientales, evaluación de riesgos, planes de manejo de 

riesgos, sistemas de monitoreo, planes de contingencia y mitigación, además de 

ida por la estimación de los efectos 

causados a la población humana, la biodiversidad, el suelo, el aire, el agua, el 

alud y el medio ambiente, procurando involucrar también a las 

instituciones encargadas de la administración de los recursos naturales, control de la 

El Distrito Metropolitano de Quito  está en  constante campaña por  concienciar a los 

 

evaluación de impactos am

auditorias ambientales.  

 

La evaluación del impacto ambiental será med

paisaje y la estructura de los ecosistemas del área afectada. Condiciones de 

tranquilidad como: ruido, vibraciones, olores, emisiones luminosas, cambios térmicos 

y cualquier otro perjuicio derivado también son amparadas por la ley. 

Se menciona además como principal función del Sistema Descentralizado de Gestión 

Ambiental el difundir y publicar, los productos, servicios y tecnologías de prohibida 

fabricación, importación, comercialización, transporte y utilización, por su peligro 

potencial para la s

contaminación ambiental y protección del medio ambiente, a establecer con la 

participación social, programas de monitoreo del estado ambiental de sus áreas de 

competencia. 

 

habitantes sobre la importancia de uso el agua en las cantidades correctas sin 

desperdicios, considerando que el agua es un recurso agotable y que sin agua no 

hay vida. Por tal motivo es primordial que los Sanitarios sean de menor consumo de 

agua posible. 

 

La reducción en el consumo de agua  es vital para la preservación del medio 

ambiente y para asegurar la vida de las generaciones futuras. Por tal motivo el 

sistema  dual flush se convierte en una oportunidad ya que esto impulsa a la gente a 

adquirir este producto. 
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La reducción en el consumo de agua  es vital para la preservación del medio 

ambiente y para asegurar la vida de las generaciones futuras. Por tal motivo el 

sistema  dual flush se convierte en una oportunidad ya que esto impulsa a la gente 

a adquirir el producto.  

 

 

2.2.6 Matriz resumen macroambiente 
 

Tabla No. 2.11 Macroambiente 

OPORTUNIDADESNo  

1 La tendencia creciente del índice de la construcción significa mayor inversión en nuevos 
proyectos logrando así una mejor participación en le mercado de cerámica sanitaria. 

2 La tendencia creciente del PIB representa un incremento en el nivel de producción y 
ventas. 

3 La tendencia decreciente del riesgo país produce tranquilidad en el inversionista.    

4 La disminución de la tasa de desempleo   aumenta la posibilidad de inversión y compra 
en la c de Quito.        iudad 

5 El incremento del ingreso de remesas de los emigrantes al país, genera mayor flujo de 
efectivo y mayor capacidad de inversión 

6 El incremento del Salario Mínimo Vital ya la disminución de la tasa de desempleo  
genera mayor posibilidades de compra y consumo.        

7 
La regu ción de los impuestos arancelarios disminuye los costos en las importaciones 
de las materias primas las cuales son utilizadas para la elaboración de productos de 
calidad

la

. 

8 La nueva tecnología  Dual Flush  ayu
generando así un plus importante y atract

da a la disminución de consumo de agua 
ivo a los sanitarios. 

9 La preservación del medi  productos ecológicos.  o ambiente impulsa a la gente a adquirir

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  
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Tabla No. 2.12 Amenazas 

AMENAZASNo.  

1 El incremento de las importaciones aumenta  la competencia en el mercado de la 
construcción. 

2 El incremento de de la  inflación disminuye las ventas por la falta del poder adquisitivo
cliente. 

 del 

3 La tendencia creciente de las tasas de interés disminuye la capacidad de endeudamie
para sus proyectos tanto de los construc

nto 
tores como el consumidor final. 

4 Los altos índices de analfabetismo disminuyen el desarrollo y el crecimiento del país.         

5 Los altos niveles de corrupción en el país  genera desconfianza en los inversionistas 

6 La Nueva Ley de Equidad  Tributaria  afecta al sector de la construcción y desmotiva a
inversión en nuevos proyectos.  

 la 

El ra
 

BIENTE 
 

Son todas las fuerzas que una mediante las cuales se 

pretende lograr el cambio deseado. Está formado por los actores del entorno 

inmediato de la empresa que afectan la habilidad de ésta para servir a sus 

co um

 

2.  I
 

Un lie  

suministrador es una organización que provee un producto o servicio al cliente. 

El análisis de los clientes comprende el estudio tanto del cliente de su perfil, de los 

atributos que busca en el produc

produc  

propor oducción nacional. 

abo do por: Alexandra Cuenca Valdez  

2.3 ANÁLISIS DEL MICROAM

 empresa puede controlar y 

ns idores  

3.1 dentificación de clientes 

 c nte es el receptor de un producto o servicio que provee un suministrador. Un

 

to o servicio, de su poder de decisión para adquirir el 

to, sus necesidades y demandas volumen, evolución en los últimos años,

ción que se satisface con pr
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Los Bath Center & More tiene como clientes a los consumidores finales y los 

 

mo de agua innecesaria  
 

 

 Poder de decisión para adquirir el producto:  
Los factores de decisión que influyen en el cliente el momento de realizar 

la compra son: 

 

• Precio 

• Diseño  

• Funcionamiento 

• Calidad 

Constructores:  

 Perfil del cliente: Personas entre 27 y 60 años, del segmento medio alto y 

alto, que requieren crear un ambiente de lujo, confort  y elegancia; 

además, tienen como principio proteger el sistema ecológico evitando el 

consu

 

 Atributos que busca en el producto: Que sean de buena calidad, diseño 

y que garantice confianza  y satisfacción al momento de usarlo y que tenga 

el menor consumo de agua. 
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Por lo general está demostrado que la decisión final en este tipo de producto la tiene 

el elemento femenino en el caso de Cliente Final. 

 

 Necesidades: Calidad, confort, y consumo de agua lo más bajo posible 
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PERFIL DEL COMSUNIDOR 

Tabla No. 2.13 Perfil del Consumidor 

VARIABLES NIVELES, INTERVALOS O CLASES 

Geográfica 
Ubicación  

• País 
• Región    
• Provincia  
• Sector  

 
Ecuador  
Sierra 
Pichincha 
 
Quito 

Clima: 
• Clima promedio 
• En días soleados puede llegar a 

marcar: 
• En noches frías puede llegar 

hasta:  

Templado y húmedo  
16° 
23° 
 
8° 

Demográfica 

Genero  Masculino – Femenino 

Edad 27 – 60 años 
Estado Civil Soltero, Casado, Divorciado, Viudo, Unión 

Libre.  
Grado de conocimiento y educación Primario - Secundario - Superior 

Psicográfica 
Clase social Medio alto - Alto 
Estilo de vida 

• Intereses  
 
• Actitudes  

 
Personas que requieren crear un 
ambiente de lujo y confort. 
Personas con deseos productos de 
calidad, funcionamiento, diseño y 
ecológicos. 

Personalidad  Creativas y detallistas, a quienes les 
gusta realizar mejoras en su casa. 

 Elaborado por: Alexandra Beatriz Cuenca Valdez 

 

 

a empresa tiene identificado el cliente para este tipo de producto (cerámica 

anitaria), lo que genera una oportunidad para los Bath Center ya que reduce sus 

astos de investigación de mercado.  

 

L

s

g



 

2.3.2 Competencia 
 
Desde 1996 funcionan en Ecuador una planta de Sanitarios de FV (Franz Viegerner) 

de origen argentino ubicado en el Valle d las de 

venta de Mancesa (producto co También se comercializa en el país 

portados como: Trébol (B érica Estándar (EE.UU.), Koller 

ismos que han restado la participación de Edesa en el mercado 

 respecta a Cerámica anitaria. 

co No. 2.10  Participación de mercado 
A S.A. 

e los Chillos,  y la presencia de sa

lombiano). 

productos im razil), Am

(EE.UU.) los m

nacional, en lo que S

 

Gráfi
EDES

 
Tabla 2.14

BATH
 Competencia 
 CENTER 

2007 

% 
PART.DISTRIBUIDORES

COMERCIAL KYWI 1.709.268 12,30%

IMPORTADORA VEGA 1.388.777 10,00%

(BATH CENTER & 

976.725 7,03% MORE) 

PROMETIN CIA. LTDA 773.818 5,57% 

PERUCCI S.A. 729.040 5,25% 
Fuente: Edesa S.A. 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  
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Los sustitutos anali  el mármol que ya 

tienen una insignificante presencia en el mercado pero que no se prevé en el corto 

plazo un mayor impacto. 

 

Para el producto que va a ser objeto de estudio (INODORO MANHATAN), no existen 

productos sustitutos, lo que es muy beneficioso para la empresa ya que ello genera 

mayor posicionamiento en el mercado objetivo. 

 

 

 

Los productos sustitutos en los Bath Center & More es una Oportunidad por cuanto 

no existe un producto que sustituya  esta opción de compra. 

 
2.3.4 Proveedor

Edesa S.A. con respecto a proveedores del exterior  ha conseguido créditos directos  

hasta 90 días plazo en lo que se refiere a materias primas, colorantes y 

complementos. Además tiene la gran ventaja que tiene que al pertenecer a la 

corporación CISA puede hacer negociaciones c  en las compras y obtener 

créditos d e los más imp están, Fludimater, Kentucky 

Tenéis (EE.UU); Yesera Monterrey (México), Ch er (China).e

 

La competencia  en los Bath Center es una Amenaza  ya que no han logrado una 

mayor participación por cuanto los otros almacenes ofrecen un a variedad más 

completa de productos. 

 

2.3.3 Productos sustitutos 

zados de la cerámica sanitaria son el vidrio y

es 
 

orporativa

irectos  de 120 días. Entr ortantes 

infic Partn tc. 
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Connotación Gerencial 

La empres  sus proveedores, en lo que respecta a 

materias primas  y materiales a nivel Nacional, entre los más importantes se puede 

encionar: 

a tienen  un gran potencial  es

m

Tabla No. 2.15 Proveedores 

Proveedor 
Plazo de 

Producto 
pago 

Alfa (Colombiana) Cerámica Plana 60 días 

Gladymar (Boliviana) Cerámica Plana 60 días 

Cerlux (Española) Cenefas y Cerámica 60 días 

Eliane (Brasil) Porcelanato, cerámica, 

piedra 

60 días 

 

Teka Fregaderos, campana, 60 días 

cocinas, hornos. 

Ecuachapas  Muebles  60 días 

Kywi  Accesorios de baño 60 días 

Venceramica Tinas  60 días 

Terrazos de los Andes Mármol 60 días 

Intaco Bondex 30 días 

Textil San Pedro Toallas  30 días 
Fuente: Edesa S.A. 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  
 
 

 

 

 
 

 

 

Los proveedores representan tanto para EDESA como para los  Bath Center  una 

Oportunidad ya que por la confianza de muchos años de relación se ha logrado 

excelentes plazos tanto a nivel local como del exterior. 

 



 

2.3.5 Intermediarios 
 
La Política de Crédito de EDESA con sus Distribuidores es de 60 días, la misma que 

aplica para todos sin dis idores se benefician de 

descuentos, promociones y comisiones de acuerdo a volumen  idad. 

 

En lo que se refiere a la Política s Bath Ce onsumidor final 

paga en efectivo, cheque o tar

aplicar tanto corriente como diferido con in  

tres meses; también se puede ut

 

Los Bath Center también venden a crédito a  

de pago va desde efectivo, cheques, tarjet

dependiendo del pre-análisis efectuado al cliente.  

Tabla No. 2.16 May

tinción. Además los Distribu

la exclusiv

 de Crédito de lo nter. El c

jetas de crédito. Las Tarjetas de Crédito pueden 

tereses hasta 24 meses y sin intereses 

ilizar el sistema combinado. 

los Constructores (Proyectos)  y la forma

as y crédito hasta 60 días plazo 

oristas 

MAYORISTAS 

ACABADOS DE CONSTRUCCI  PROAÑO S.A. ON MULLO
ACERO COMERCIAL ECUATORIANO S.A 
ACERO COMERCIAL ECUATORIANO S.A 
ALAVA RIVAS JOHN RAMON 
ALMACENE .A. S BOYACA S
ALMEIDA MAESTRE VICTORIA PATRICIA  
ASTUDILLO FEIJOO OSWALDO ARTURO 
AVANTI MARMOLES GRANITOS Y PIEDRAS CIA. LTDA  
BALDOSINES ALFA S.A 
CASA Y COMPAÑIA S.A. CIACASA 
CERAMICAS Y MATERIAL
(CER

ES LA ECONOMIA PENINSULAR S.A. 
MAPENSA).  

CERRADURAS ECUATORIANAS  SA CESA 
CHAN MAN GING GINA ELIZABETH  
CIMERSA COMPAÑÍA IMPORTADORA  
COMERCIAL DE LA CONSTRUCCION FAUCET CIA. LTDA. 
COMERCIAL KYWI S.A. 
COMPANIA FERREMUNDO S.A. 
CONMACO CIA. LTDA  
CONSTRUACABADOS CIA. LTDA. 

Fuente: Edesa S.A. 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  
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El BATH CENTER &

Connotación Gerencial 
 

 

Los Bath Center en si no tiene intermediarios ya que realiza sus venta direc

 MORE no cuenta con intermediarios ya que estas salas 

uestran y promocionan sus productos al cliente final. 

tas al 

consumidor pero por este motivos se convierten en una oportunidad, ya que su 

Tabla No. 2.17 Oportunidades 

m

presencia disminuye costos y el riesgo de dependencia. 

 

2.3.6 Matriz resumen microambiente 

No OPORTUNIDADES 

1 
La empresa tiene identificado el cliente para este tipo de producto (cerámica sanitaria), lo 
que disminuye costos de investigación.  

2 No existe aún en el mercado un producto que sustituya  esta opción de compra. 

3 L enerado excelentes plazos 
ta

a confianza y las buenas relaciones con lo proveedores ha g
nto a nivel nacional como a nivel local. 

4 L sminuye costos y el riesgo de dependencia. a presencia del Bath Center di

Elabora
 

 

 

do por: Alexandra Cuenca Valdez  

Tabla No. 2.18 Amenazas 

AMENAZASNo.  

1 r ofrece una  variedad más completa de productos. La competencia de los Bath Cente

Elabora
 
 
 

do por: Alexandra Cuenca Valdez  
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2.4 ANÁLISIS INTERNO 
 

2.4.1 Estructura orgánica 

GERENCIA DE ALMACENES
José Rafael Bustamante

Asistente Administrativa Asesoras de Di

Salas de Venta Guayaquil Salas de Ventas Quito

Supervisor de 
Ma. Cristina Or

Almacen
rantia

Supervisoras de Sala

Vendedoras

Auxiliares

Vendedoras

 de Bodega Auxiliares de Bodega

seño

 
 

 

Tabla No. 2.19 Almacenes 

Salas de Ventas 
Salas de ventas Quito 

Guayaquil 

PUNTILLA DAÑIN SHYRIS  EQUUS MORAN  SAN RAFAEL CONDADO 

 Supervisora  

 Vendedora 

 Bodeguero  

# 1 

 Bodeguero  

# 2 

 

 Supervisora  

 Vendedora 

 Bodeguero 

# 1 

 Bodeguero  

# 2 

 

 Supervisora  

 Vendedora 

 Bodeguero  

 Bodeguero 

# 2 

 

 Supervisora  

 Vendedora 

 Bodeguero  

 Bodeguero 

# 2 

 Supervisora  

 Vendedora 

 Bodeguero  

# 1 

 Bodeguero  

# 2 

 

 Supervisora  

 Vendedora 

 Bodeguero  

# 1 

 Bodeguero  

# 2 

 

 Supervisora 

 Vendedora 

 Bodeguero 

# 1 

 Bodeguero 

# 2 

 

# 1 # 1 

 

E do por: Alexandra Cuenca Valdez  

 

labora
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Connotación Gerencial 

La estructura orgánica deL Bath Centerr & More es una fortaleza,  por cuanto 

representa una agilización en los procesos dentro de los Bath Center. 

 
 

2.4.2 DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO ACTUAL 
 

2.4.2.1 Principios 
 

El Bath Center reafirma la importancia de poseer elevados estándares de conducta 

de negocios. La adhesión a esta conducta de código de negocios por parte de los 

empleados y trabajadores es el único medio seguro para que merezca la confianza y 

el apoyo de los clientes, proveedores y del público en general. 

 

y no un documento legal técnico. 

 

Estas políticas y reglas son necesarias para administrar eficazmente la empresa y 

satisfacer las cambiantes necesidades del mercado. El buen desempeño y el 

c to d reglas gocio ucen . A s 

 
La empresa apoya la competencia basada  en la calidad, el servicio y el precio.  

 

ecta y justa. Para cumplir con 

s leyes antimonopolio y la política de competencia leal, los empleados deben 

umplir con lo siguiente: 

 

Los principios son una guía de trabajo 

umplimien e las  de ne s cond al éxito mbas cosa son 

cruciales  puesto que la capacidad para brindarle oportunidades profesionales 

depende totalmente del éxito en el mercado. 

Realizaran todos los asuntos de manera honesta, dir

la

c
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• Nunca deben discutir con los competidores  cualquier asunto 

lacionado con la competencia entre los trabajadores y el 

competidor (por ejemplo, precio de venta, estrategias de mercadeo, 

ra restringir la 

competencia fijando precios, asignado mercados o por otros medios. 

• No deben negarse arbitrariamente a hacer tratos o comprar bienes y 

ean competidores en otros 

aspectos. 

ben exigir que los clientes les compren un servicio que no desean 

para poder adquirir uno que si desean 

presa. 

 

 Respeto  

 Justicia 

 Disciplina 

directamente re

participaciones de mercado y políticas de venta. 

• Nuca deben ponerse de acuerdo con un competidor pa

servicios a otros simplemente porque s

• No de

• Nunca deben participar en espionaje industrial o soborno comercial 

• Deben ser preciso y veraces en todos los tratos con los clientes y tener 

cuidado de manifestar con exactitud la calidad, las características y la 

disponibilidad de los productos y servicios de la em

Connotación Gerencial 

Los principios representan una fortaleza para la empresa ya que su cumplimiento 

logrará mejorar el desempeño del cliente interno e incrementar la satisfacción del 

cliente final. 

 

2.4.2.2 Valores 
 

 Honestidad 

 Responsabilidad  

 Solidaridad 

 Lealtad  

  46 
 



 

 

Connotación Gerencial 

La aplic  Bath Center ya que a 

tra

image

2.4.2.

Se

de existir. 

 

Se

record

flexible. 

 

Variables para definir la misión 
 ¿Qué?  Razón u objeto social del establecimiento 

 ¿Cómo?   Estrategia de diferenciación con los demás 

  Qué explica y justifica su existencia 

 ¿Donde?  Lugar o ubicación geográfica de mayor influencia 

io 

enerales de los productos o servicios 

ación de los valores representa una fortaleza para el

vés de ellos se refleja la eficiencia del personal de los almacenes creando una 

n positiva frente al consumidor final. 

 
3 Misión 

 
 define la función o tarea básica de una empresa, es decir su naturaleza y razón 

 caracteriza por ser motivadora y desafiante, además debe ser de fácil 

ación, especifica los negocios actuales y su futuro, y por ende debe ser 

 ¿Con quién?   Personal del que se dispone 

 ¿Para qué?   A quién se va a satisfacer con el producto/servicio 

 ¿Por qué?

 

Elementos 
 Naturaleza del negoc

 Razón de existir 

 Mercado al que sirve 

 Características g

 Posición deseada en el mercado 

 Valores y principios 
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EDESA: “Fabricar y comercializar productos de óptima calidad para ambientes de 

ba  comunidad y el medio ambiente, cumpliendo las 

expectativas de nuestros clientes y accionistas. Logrando el crecimiento profesional y 

tes un diverso portafolio de productos, 

asesoría especializada y una propuesta de ambientes y diseño para la construcción y 

 baños y cocinas.” 

 

a misión no reúne todos los elementos necesarios  y esto representa una debilidad 

isión 
 

 actuar la empresa en el futuro, en base a las 

 de fácil captación  y de alta 

 ¿Qué?  Actividad empresarial 

o?   Estrategia guía 

mpetencias de las personas con las que la empresa 

sofía de su presencia en el mercado 

e desempeña la empresa (ciudad) 

ño, en armonía con la

humano de nuestro personal” 

 
BATH CENTER: “Ofrecer a nuestros clien

remodelación de

Connotación Gerencial 

L

puesto que no identifica la verdadera razón de ser del BATH CENTER & MORE. 

 

2.4.2.4 V

Consiste en cómo debería ser y

convicciones de sus integrantes. Por otro lado debe ser

credibilidad, además de creativa y flexible. 

 

Variables para definir la visión 
 

 ¿Cuándo?  Para cuantos años adelante 

 ¿Cóm

 ¿Con quién?   Co

ganará futuro 

 ¿Para qué?   Filo

 ¿Por qué?  Razón de su permanencia 

 ¿Donde?  Lugar en donde s
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Elementos 
 

 Posición en el mercado 

 Tiempo 

 Ámbito del mercado 

 
ED a innovadora y competitiva con la mejor oferta de 

ambientes de baño en los mercados local e internacional” 

ara 

suplir las necesidades de nuestros clientes.” 

El BATH CENTER & MORE no posee una visón adecuada generando una debilidad 

pide un buen direccionamiento de los objetivos.  

 

das y evaluando resultados en todos los procesos de la 

 

 Valores 

 Producto o servicio 

 Principio organizacional 

ESA: “Empresa dinámic

 

BATH CENTER:“Ser la mejor solución de diseño de ambientes de baño y cocina p

 

 

 

Connotación Gerencial 

para la empresa por cuanto ello im

 
2.4.2.5 Objetivos  

 

Constituyen los fines que el compromiso institucional refleja, llevando a cabo 

acciones disecciona

organización. 
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Ele

nto 

s 

 de las metas 

s pero factibles 

 largo plazo 

Objetivos empresariales 

 Alcanzar el índice de satisfacción general del cliente del 85%, a nivel 

de acuerdo a la encuesta realizada. 

 Alcanzar una participación del mercado del baño de 45% en el 2008, ya 

que a diciembre del 2007 la participación alcanza el 37%. de acuerdo a 

mediciones internas realizadas. 

ño 2008, los siguientes indicadores financieros  

 Utilidad neta anual del 5,09 % sobre ventas 

•  Cuentas por cobrar clientes nacionales: plazo 75 días.  

 Alcanzar el índice de 75% en la medición del Clima y Cultura   

izacional, en el año 2008. 

 Alcanzar una calificación promedia mínima de 5 en  cada capítulo de 

 

 

mentos 
 

 Orientados al mejoramie

 Compacto

 Posicional en función

 Desafiante

 Orientados al corto y

 

 

nacional, en diciembre de 2008, considerando que al cierre del 2007  

cerraron con un índice del 75% 

 Obtener en el a

 Reducir el capital de trabajo:  

•  Inventarios 100 días promedio 

Organ

Responsabilidad Integral.  
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Connotación Gerencial 

Los objetivos de la empresa representan  una fortaleza, por cuanto evidencian 

ismas que ayudan a la estabilidad de la 

2.4.3 Capacidad Directiva 

La  máxima autoridad  dentro de la empresa es la Junta de Accionistas, quien goza 

de todas las atribuciones conf

Junta Directiva  compuesta por cinco miembr

son elegidos por la Junta 

el Pres

Junta Directiva tiene los

nombra y otorga poderes 

La Gerenc

funciones de los diferentes 

decisiones adecuadas

 

Tareas y Responsabilidades del Área de Gerencia  

s recursos físicos, económicos y 

 

 Dirigir la marcha de las operaciones del negocio siguiendo los 

lineamientos establecidos en la Junta Directiva.  

 

crecimiento y mejoras a corto plazo, las m

empresa.  . 

 

 

eridas en los estatutos de la Compañía. Luego está la 

os principales y diez suplentes quienes 

General de Accionista por dos años, cuyo representante es 

idente, quien es a su vez es el Representante  Legal de la Compañía. La 

 más amplios poderes de administración. El Presidente 

al Gerente General 

  

ia Ge en ral de la empresa, están encargadas de hacer cumplir las 

departamentos, establecer políticas, directrices y tomar 

 para la consecución de los objetivos empresariales. 

 

• Controla el adecuado manejo de lo

humanos así como los archivos de la compañía. 

•
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• Definir la política de calidad de acuerdo con los objetivos de la 

as expectativas de los clientes asegurando su adecuada 

articipación. 

y planes de negocios para presentarlos en la Junta Directiva. 

• Cumplir ya hacer cumplir las normas legales, los estatutos y las 

 la Junta General y Junta Directiva. 

 

Presentar a los auditores externos, comisarios y otras autoridades de 

inistrativo 

Financiero y el Presidente. 

• Actuar como secretario de la junta general y de la junta directiva. 

 

tegrado de Gestión. 

 

 

 

 

organización y l

p

 

• Fijar los parámetros generales para la elaboración de los presupuestos 

resoluciones de

• Representar a la empresa ante las autoridades, proveedores, clientes y 

otros organismos internos y externos. 

 

• Presentar a la Junta directiva los estados financieros de la compañía 

para su aprobación. Y a los  accionistas el informe de labores y otros 

que se soliciten. 

 

• 

control la información que estos requieran. 

 

• Suscribir contratos conjuntamente con el Gerente Adm

 

• Cumplir y hacer cumplir las normas del sistema in
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 2

En EDESA  la administración de recursos económicos, materiales y tecnológicos   

stá manejado por la Gerencia Financiera y lo que se refiere a la administración de 

re

asign ue pueda 

pe

comp rollar las diversas 

apacidades del recurso humano generando calidad y productividad en los diferentes 

pr

una fo

 
Tareas y

rrollo del Recurso Humano 

 

• Aplicar las políticas establecidas por el directorio y el comité ejecutivo 

 

• Coordinar con las Gerencias  la supervisón y el control de personal y la 

s 

establecido por el comité ejecutivo y el directorio 

 

• Administrar la seguridad física y la seguridad industrial de la empresa 

 

• Actuar a nombre de la empresa en asuntos de tipo laboral con 

instituciones privadas, del Estado y otras 

.4.4 Área Administrativa  
.  

e

cursos humanos está a cargo de la Gerencia de Desarrollo Humano, quien tiene 

ado un administrador por cada 120 trabajadores lo que ha permitido q

rsonalizar  la atención  de sus necesidades, para lo cual tiene como base de su 

etitividad al conocimiento, poniendo énfasis en desar

c

ocesos de la empresa, aplicando el mejoramiento continuo, convirtiéndose esto en 

rtaleza. 

 Responsabilidades del Área de Desarrollo Humano  
 

• Contribuir al desa

 

• Desarrollar y mantener un adecuado ambiente de trabajo 

en relación al manejo del personal 

aplicación de la política salarial 

 

• Administrar la política salarial de la compañía de acuerdo a lo
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• Supervisar los programas de capacitación, selección y desarrollo 

personal 

mpresariales. 

 

nes estratégico de 

acuerdo a los lineamiento establecidos por el directorio y el comité 

ados con las 

normas de calidad. 

 

 del Sistema Integrado de Gestión 

 

 

 

El que los rrollo Humano es una 

rtaleza ya que el personal puede propender a un mejor desarrollo así como el 

re

 

 

• Actualizar y vigilar el cumplimiento del Reglamento Interno, Reglamento 

de seguridad industrial y normas de Seguridad Física 

 

• Asesorar a la Gerencia General en temas relacionados con Recursos 

Humanos 

 

• Supervisar la elaboración de los roles de pago, beneficios legales y 

e

• Coordinar la elaboración y actualización de los pla

ejecutivo 

 

• Vigilar el cumplimiento de los procedimientos relacion

• Cumplir y hacer cumplir las normas

 

 
 Bath center cuenten con un departamento de Desa

Connotación Gerencial 

fo
clutamiento y la selección puede ser mejor manejado. 
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2.
 

n EDESA  la administración de recursos económicos, materiales y tecnológicos   

es

recurs o, 

 

El

las proyec todas estas actividades que se realizan 

eben ser ejecutadas y orientadas a dar cumplimiento a los objetivos de la 

organizac

impue ere. 

Lo

recup

inventarios de 100 días promedio. 

Tareas y

• Supervisar el adecuado manejo del flujo de fondos y cobranzas de la 

 

• Analizar la situación financiera de la empresa y adoptar las acciones y 

decisiones pertinentes. 

 

• Establecer las normas de control interno y asegurar su cumplimiento 

 Establecer políticas para manejo de comercio exterior y supervisar su 

cumplimiento 

 

4.5 Área Financiera 

E

tá manejado por la Gerencia Financiera y lo que se refiere a la administración de 

os humanos está a cargo de la Gerencia de Desarrollo Human

 área financiera además se encarga de manejar la situación económica presente y 

ciones futuras de la empresa  y 

d

ión. Además debe manejarse bajo la normativa ecuatoriana en lo que a 

stos y aranceles se refi

 

s indicadores para este año en lo financiero son: la reducción de los días de 

eración de cartera a 75 día de 86 que tiene actualmente  así como bajar los 

. 

 Responsabilidades del Área Financiera  
 

empresa. 

 

• Establecer políticas para adquisición de maquinaria y otros suministros 

 

•
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• Mantener las adecuadas relaciones con el sistema financiero para 

asegurar la provisión de fondos y otros servicios cuando se requiere 

 Coordinar la elaboración de los presupuestos de la compañía y 

• Supervisar la elaboración de reportes financieros recuerdos por 

r el desarrollo de sistemas informáticos 

• Participar en el comité ejecutivo 

• Firmar conjuntamente con el Gerente General o Presidente los 

 

• Cumplir y hacer cumplir las normas del sistema integrado de Gestión 

l cumplimiento de los índices en el Área Financiera y, además el hecho de que los 

Ba   

desa es una  fortaleza  ya que esto le deja una mayor rentabilidad operativa en los 

pr

 

 

• Vigilar y optimizar el cumplimiento de las normas tributarias  

 

•

coordinar su ejecución 

 

• Establecer las políticas de manejo administrativo y asegurar su 

cumplimiento 

 

accionistas y entidades de control 

 

• Supervisar y coordina

 

documentos oficiales de Pro y otros establecidos en el poder otorgado 

 

 

Connotación Gerencial 

E

rth Center cuenten con  el respaldo financiero de una Empresa de la magnitud de

E

oductos que comercializa.  
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2.

l Gerente de Comercialización está a cargo de todo el proceso de mercadeo, 

m mo de los 

portados. 

 

En el segmento de Sanitarios EDESA debe mantener la posición y participación  en 

l mercado fortaleciendo la fuerza de ventas, brindando mayor apoyo de mercadeo y 

ef

algunos inconvenientes en la entrega de productos al cliente final causado por falta  

e coordinación en las  entregas. 

 

Tareas y ción 
 

 

• Establecer las políticas de venta y supervisar su cumplimiento. 

 

l 

mercado. 

 

• Establecer los esquemas de distribución para ser aprobados por comité 

ejecutivo. 

 

• laborar propuestas de venta de mercado nacional y supervisar su 

• Coordinar con la gerencia del canal y con la gerencia de operaciones 

las ventas internacionales con otros pares (excepto EE.UU.). 

4.6 Área Comercialización 
 

E

arketing y ventas de los productos tanto  de producción propia co

im

e

icientizando el Servicio Pre y Post Venta a los Clientes. De igual manera tienen 

d

 Responsabilidades de Comercializa

• Definir las estrategias de mercadeo y controlar su ejecución. 

• Establecer las cadenas de producto de acuerdo a las necesidades de

E

cumplimiento. 

 

• Definir las estrategias de servicio al cliente y supervisar su aplicación. 
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• Presidir el comité comercial. 

 

Aprobar la importación de productos. 

ativa - financiera y operativa. 

istema Integrado de Gestión. 

 

io de Post Venta no esta direccionado exclusivamente a dar seguimiento a 

la satisfacción del cliente, 

Center ya que est a que el cliente no se sienta atendido en sus 

2.4.7 
 

El 

que son los encargados de todo el proceso productivo que pasa por diferentes fases 

omo: Diseño, Molienda, Preparación Pasta, vaciado, Inspección Cruda, Secado, 

Es s 

epartamentos como, Moldes, Laboratorio, Control de Calidad, que cumplen con una 

fun

 

• Participar en el comité ejecutivo. 

  

• 

 

• Coordinar con la gerencia de investigación y calidad las normas de 

calidad. 

 

• Establecer las políticas de duración de inventarios en coordinación con 

la gerencia administr

 

• Cumplir y hacer cumplir las normas del S

 

Connotación Gerencial 

EL servic

por lo que se convierte en una debilidad para los Bath 

o implic

requerimientos. 

 

Área Producción 

área de producción está integrada por el Gerente de Producción,  Gerente Técnico 

c

maltado, Hornos, Inspección Final y Embalaje. Además existen otro

d

ción muy importante  para augurar la calidad de producto. 
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Fu
 

talaciones de la planta de producción. 

o.  

 la empresa.  

 

• Supervisar los servicios de mantenimiento y reparación.  

 

• Desarrollar la investigación e innovación tecnológica.  

 

 productos (análisis químico) 

 

• Prever riesgos laborales.  

 

nciones del Gerente de Producción  

• Supervisar la maquinaria y las ins

  

• Dirigir y gestionar el personal a su carg

 

• Administrar el flujo y distribución de las materias primas o mercancías 

dentro de

 

• Controlar la calidad de la producción.  

• Elaborar nuevos

 

• Proteger el medio ambiente 

 

 

Connotación Gerencial 

El área de producción es una fortaleza  ya que mientras más piezas listas para la 

venta ingresen a bodega los Bath Center se benefician al contar con disponibilidad 

de producto y con ello la entrega a tiempo.  

 

El que todos los productos cuenten con el respaldo de dos Marcas reconocidas como 

son “EDESA” y BRIGGS” es una  fortaleza. 
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2.4.8 Matriz resumen análisis interno 
 

Tabla No. 2.20 Fortalezas 
 

 

FORTALEZAS 

No. 

1 La estructura de Organigrama del Bath Center & More  representa una agilización en los 
procesos dentro de los Bath Center. 

2 El cumplimiento de los principios logra mejorar el desempeño del cliente interno e 
incrementar la satisfacción del cliente final. 

3 La aplicación de  los valores refleja la eficiencia del personal de los almacenes creando una 
imagen positiva frente al consumidor final. 

4 
ue ayudan a la 

estabilidad de la empresa.  . 
Los objetivos evidencian crecimiento y mejoras a corto plazo, las mismas q

5 jor manejo de reclutamiento, 
selección y desarrollo del personal.  
El departamento de Desarrollo Humano cumple con el  me

6  Financiera  deja una mayor rentabilidad operativa 
en los productos que comercializa.  
El cumplimiento de los índices en el Área

7 El área de producción garantiza la disponibilidad de producto ingresando la mayor cantidad 
de piezas a bodega. 

8 El poder contar con marcas reconocidas tanto en el mercado Nacional como Internacional 
“EDESA” y BRIGGS.  

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  
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Tabla No. 2.21 Debilidades 
 

DEBILIDADES  

No. 

1 La misión no reúne todos los elementos necesarios  pues no identifique la verdadera razón 
de ser del BATH CENTER & MORE. 

El BATH CENTER & MORE no posee una visón adecuada lo que impide un buen 
direccionamiento de los objetivos.  2 

3 Comercialización no tiene un buen control del servicio de Post Venta y esto genera 
insatisfacción en el cliente. 

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  

2. IA
Tabla No. 2.22 Fortalezas 

 

 

5 D GNÓSTICO 

 

FORTALEZAS 

                                                                                                                        ALTO MEDIO BAJOIMPACTO 
FACTOR (5) (3) (1) 

La tr
ag ac ntro de los Bath Center. 

 es
iliz

uctura de Organigrama del Bath Center & More  representa una 
ión en los procesos de   X   

El cum
in o cción del cliente final.   plimiento de los principios logra mejorar el desempeño del cliente 

 e incrementar la satisfa x   tern

La aplicación de  los valores refleja la eficiencia del personal de los 
almacenes creando una imagen positiva frente al consumidor final.   x   

Los objetivos evidencian crecimiento y mejoras a corto plazo, las mismas que 
ayudan a la estabilidad de la empresa.  .  X    

El departamento de Desarrollo Humano cumple con el  mejor manejo de 
reclutamiento, selección y desarrollo del personal.  x     

El cumplimiento de los índices en el Área Financiera deja una mayor 
rentabilidad operativa en los productos que comercializa.   X    
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El área de producción garantiza l ndo la 
mayor cantidad de piezas a bodega. X     a disponibilidad de producto ingresa

El poder cont  con marcas reconocidas tanto en el mercado Nacional como 
Internacional “EDESA” y BRIGGS. X   ar

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  
 

Tabla No. 2.23 Oportunidades 
 

OPORTUNIDADES 

                                                                                                             ALTO MEDIO BAJOIMPACTO 
FACTOR (5) (3) (1) 

La nd
inversión en  así una mejor participación x     

 te encia creciente del índice de la construcción significa mayor 
nuevos proyectos logrando

en le mercado de cerámica sanitaria. 

La tendencia creciente del PIB representa un incremento en el 
nivel de prod   X    

ucción y ventas. 

 
La tendencia decreciente del riesgo país produce tranquilidad en el 
inversionista.  

  x   

La dism nución de la tasa de desempleo   aumenta la posibilidad 
de inversión y compra en la ciudad de Quito.          X   i

El incremento del ingreso de remesas de los emigrantes al país, 
genera mayor flujo de efectivo y mayor capacidad de inversión x     

El incremento del Salario Mínimo Vital ya la disminución de la tasa 
de desempleo   genera mayor posibilidades de compra y consumo.    x   

La regulación de los impuestos arancelarios disminuye los costos 
en las importaciones de las materias primas las cuales son 
utilizadas para la elaboración de productos de calidad. 

x     

La nueva tecnología  Dual Flush  ayuda a la disminución de 
consumo de agua generando así un plus importante y atractivo a x     
los sanitarios. 

La preservación del medio ambiente impulsa a la gente a adquirir 
productos ecológicos.  x     

La empresa tiene identificado el cliente para este tipo de producto 
(cerámica sanitaria), lo que disminuye costos de investigación.    x   
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No existe aún en el mercado un producto que sustituya  esta x     opción de compra. 

La confianza y las buenas relaciones con lo proveedores ha 
generado excelentes plazos tanto a nivel nacional como a nivel 
local. 

  x   

La presencia del Bath Center disminuye costos y el riesgo de 
dependencia. x     

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  

 

 

Tabla No. 2.24 Debilidades 
 

DEBILIDADES  

                                                                                                                        
IMPACTO ALTO MEDIO BAJO
FACTOR (5) (3) (1) 

La misión no reúne todos los elementos necesarios  pues no identifique la 
verdadera razón de ser del BATH CENTER & MORE. X     

El BATH CENTER & MORE no posee una visón adecuada lo que impide un x     buen direccionamiento de los objetivos.  

Come sto X     rcialización no tiene un buen control del servicio de Post Venta y e
genera insatisfacción en el cliente. 

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  
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Tabla No, 2.25 Amenazas 

AMENAZAS 

                                                                                                                        
IMPACTO 
FACTOR 

ALTO 
(5) 

MEDIO
(3) 

BAJO
(1) 

El incremento de las importaciones aumenta  la competencia en el mercado  X    de la construcción. 

El incremento de de la  inflación disminuye las ventas por la falta del poder 
adquisitivo del cliente. x     

La tendencia creciente de las tasas de interés disminuye la capacidad de 
endeudamiento para sus proyectos tanto de los constructores como el 
consumidor final. 

X     

Los altos índices de analfabetismo disminuye el desarrollo y el crecimiento d
país.         

el   X   

Los altos niveles de corrupción en el país  genera desconfianza en los 
inversionistas x     

La Nueva Ley de Equidad  Tributaria  afecta al sector de la construcción y 
desmotiva a la inversión en nuevos proyectos.    x   

La competencia de los Bath Center ofrece una  variedad más completa de x 
    

productos. 

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  
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INCIDEN A CI

5 = Alto 
3 = Med
1 = Bajo 

io 

FORTA ASLEZ              
El cumplimiento de los principios logra mejorar el desempeño del cliente interno e incrementar la 
satisfacción del cliente final.   1 1 1 1 1 3 9 1 

Los objetivos evidencian crecimiento y mejoras a co lazo, la mas que
de la empresa.   2 1 3 1 1 12 rto p s mis  ayudan a la estabilidad 3 1 

El departamento de Desarrollo Humano cumple con el y 
desarrollo del personal.    1 1 1 3 

1 3 11   mejor manejo de reclutamiento, selección 

1 
El área de producción garantiza la disponibilidad de producto esando la may r cantidad de piezas 
a bodega.   3 3 3 5 1 1  ingr o 5 21 

El poder contar con marcas rec onal como Internacional “EDESA” y 
BRIGGS”  1 3 1 3 3 3 onocidas tanto en el mercado Naci 3 21 

TOTAL   8 9 9 11 15 7 11   
Elaborado por: Alexandra Cuenca 
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INCIDENCIA

5 = Alto 
3 = Medio 
1 = Bajo 

DEBILIDADES        

La misión no reúne todos los elementos necesarios  pues no identifique la verdadera razón de ser del B
CENTER & MORE. 1 1 1 ATH  1 1 5 

El BATH CENTER & MORE no posee una visón adecuada lo que impide un buen direccionamiento de lo  1 3 1 1 3 9 s 
objetivos. 

Comercialización no tiene un buen control del servicio de Post Venta y esto genera insatisfacción en el cliente.  3 3 1 3 1 11 

TOTAL  5 7 3 3 7  
Elaborado por: Alexandra Cuenca 
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Tabla No. 2.28 Matriz de Acción FA 

MATRIZ DE ÁREAS DE RESPUESTA ESTRATÉGICA 
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5 = Alto 
3 = Medio 
1 = Bajo 

FORTALEZAS         
El cumplimiento de los principios logrará mejorar el d empeño del cliente interno e incrementar la 
satisfacción del cliente final.   1 1 1 3 7 es 1 
Los objetivos evidencian crecimiento y mejoras a rto plazo, las mismas que ayudan a la estabilidad 

1 1 1 1 3 7 
co

de la empresa.  .   

El departamento de Desarrollo Humano cumple con el  mejor manejo de reclutamiento, selección y   1 1 1 1 3 7 desarrollo del personal.  

El área de producción garantiza la disponibilidad de producto ingresando la mayor cantidad de piezas 
a bodega.   3 3 1 1 5 13 

El poder contar con marcas reconocidas tanto en el mercado Nacional como Internacional “EDESA” y 
BRIGGS.  1 3 1 5 3 17 

TO L   TA 7 9 7 7 14   
Elaborado por: Alexandra Cuenca 

 

  67 
 



 

 
Tabla No. 2.29 Matriz de Acción DO 

MATRIZ DE ÁREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATÉGICA 
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DEBILIDADES

INCIDENC

INCIDENCIA 

5 = Alto 
3 = Medio 
1 = Bajo 

             
La misión no reúne todos los elementos necesarios  pues no identifique la 
verdadera razón de ser del BATH CENTER & MORE.   3 1 1 1 3 

1 1 
11 

El BATH CENTER & MORE no posee una visón adecuada lo que impide un 1 1 3 3 
1 1 

11 buen direccionamiento de los objetivos.    1 

Comercialización no tiene un buen control del servicio de Post 3  1 
1 1 Venta y esto genera insatisfacción en el cliente.   3 1 3 15 

TOTAL   7 5 3 7 7 3 3   
Elaborado por: Alexandra Cuenca 
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2.5.2 Matriz de síntesis fortalezas, oportun

MATRIZ DE SINTESIS ES

idades, debilidades, amenazas. 
Tabla No. 2.30 Matriz de Acción FODA 

TRATÉGICA 

  AMENAZAS OPORTUNIDADES 
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La preservación del medio ambiente impulsa a rir productos ecológicos.    la gente a adqui

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  
 



2.5.3 Identificación de áreas estratégicas ofensivas, defensivas 
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gua g
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ual 
ne

. 

lush
ndo

yud
í un

minu
ortan

ión 
e y us im

cti

La preserva n d d pu l te a 
adq ro tos g s.

ció
duc

el me
 ecoló

io ambiente im
ico

lsa a a gen
uirir p  

La nci B er min o y s
de de

prese
depen

a del 
ncia. 

ath Cent  dis uye c stos  el rie go 

MATRIZ DE AREA E FENSIV ES ATÉ CA - DA S D  DE A TR GI

Comercialización no tiene un buen servicio de 
Post nta y to g er satisfac  e l clie . 

control del 
ciónVe  es en a in n e nte

El incremento de de la  inflación disminuye las ventas por la 
falta del poder adquisitiv el clienteo d . 

La co eten  de Bath Center ofrece una  v edad
más completa de productos. 

mp cia  los ari  

Elabora : Al enca Valdez  
 

 

 

 

 

 

do por exandra Cu
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Tabla No. 2.33 Áreas de Respuesta 

 
 

Elaborado p ez  

 

 

 

 

MA A TRIZ DE AREAS DE RESPUESTA ESTRATÉGICA – F

 
E  p o 
Nac

l oder contar con marcas reconocidas tanto en el mercad
ional como Internacional “EDESA” y BRIGGS. 

 

 
E  á o 
i gr

l rea de producción garantiza la disponibilidad de product
esando la mayor cantidad de piezas a bodega. n

 

 
El incremento de de la  inflación disminuye las ventas por la 
f ltaa  del poder adquisitivo del cliente. 

 La competencia de los Bath Center ofrece una  variedad más 
c mo pleta de productos. 

or: Alexandra Cuenca Vald
 

Tabla No. 2.34 Áreas de Mejoramiento 

MA TO ESTRATÉGICA – DO TRIZ DE AREAS DE MEJORAMIEN

Comerciali rvicio de Post 
Venta y esto genera insatisfacción en el cliente. 

zación no tiene un buen control del se

La ica 
mayor inversión en nuevos proyectos logrando así una mejor 
pa

 tendencia creciente del índice de la construcción signif

rticipación en le mercado de cerámica sanitaria. 

La nución de 
consumo de agua generando así un plus importante y atractivo a 
los sanit

 nueva tecnología  Dual Flush  ayuda a la dismi

arios. 
La ulsa a la gente a adquirir 
productos e

 preservación del medio ambiente imp
cológicos.  

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  
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2.5.4 Matriz de evaluación de los factores externos (EFE) 
 

Tabla No. 2.35 Matriz de Evaluación 
MA AS 

 

Elaborado por: A
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

TRIZ DE EVALUACIÓN OPORTUNIDADES – AMENAZ
 

Factor FODA Nivel de 
Impacto Valor % 

Relativo Ca
%Acum. 

Ord.  lif. Coord. 
 

1 

La tendencia creciente del índice 
de 
ma
proyectos logrando 
me
me

5 0,19 4 0,76 

lexandra Cuenca Valdez  

la construcción significa 
yor inversión en nuevos 

así una A 

jor participación en le 
rcado de cerámica sanitaria  

2 

La nueva tecnología  Dual Flush 
ay
consumo de agua generando así 
un plus importante y atractivo a 
los sanitario

M 3 0,12 3 0,36 
uda a la disminución de 

s. 

3 
La preservación del medio 
ambiente impulsa a la gente a 
adq

A 5 0,19 3 0,57 
uirir productos ecológicos.  

O
po

rt
un

id
ad

es
 

La presencia del Bath
dism
dep

0,76 
 Center 

inuye costos y el riesgo de 
endencia. 

A 5 0,19 4 4 

1 
El incremento de de la  inflación 
dism
del 

0,19 inuye las ventas por la falta 
poder adquisitivo del cliente. 

A 5 0,19 1 

A
m

en
az

as
 

La competencia de lo
Cen
com

0,24 
s Bath 

ter ofrece una  variedad más 
pleta de productos. 

M 3 0,12 2 3 

  TOT  26 1,00 17 2.88 AL 
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2.5.5 Matriz de evaluación de los factores internos (EFI) 
 

Tabla No. 2.36 Debilidades 
MATRIZ EVALUACIÓN FORTALEZAS - DEBILIDADES 

Ord.  Factor FODA Nivel de 
Impacto Valor 

% 
Relativ

o 
Califica

ción 

%Acum
ulado 

Coordin
ado 

1 

El poder co arcas 
 M 3 0,16 3 0.48 

ntar con m
reconocidas tanto en el mercado
Nacional como Internacional 
“EDESA” y BRIGGS. 

2 

Fo
rt

al
ez

as
 

 

A 5 0,28 4 1.12 

El área de producción garantiza la
disponibilidad de producto 
ingresando la mayor cantidad de 
piezas a bodega. 

1 

D

 
st 

esto genera A 5 0,28 1 1.12 

eb
ili

da
de

s 

Comercialización no tiene un
buen control del servicio de Po
Venta y 
insatisfacción en el cliente. 

  18 1,00 12 2.72  TOTAL 

 
 

      
El o por:aborad  Alexandra Cuenca Valdez  



 

 

2.5.6 Matriz del perfil competitivo 
 

MATRIZ PERFIL COMPETITIVO 
 

                                3
        
  
            2   
 
 
 
            1 
 
 
               1                         2                                 3

VII 
Persista o Resista 

I 
ezc D

I
e 

  VII
Cr

X 
Crezca y a y esarróllese Desarrólles

V 
Coseche o Elimine 

 

V 
P

VI 
ersista o Resista Crezca y Desarróllese 

I 
Coseche o Elimine 

 

II 
Coseche o Elimine 

III 
Persista o Resista 

Fortalezas – Debilidades 
AMBIENTE

A
M

B
IE

N
TE

 E
XT

ER
N

O
 

O
po

rt
un

id
ad

es
 y

 A
m

en
az

as
 

 INTERNO 
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2.

  OPORTUNIDADES AMENAZAS 

5.7  Matriz de síntesis estratégica 

  

1. La tendencia creciente del índice de 
or 

inversión en nuevos proyectos 
logrando así una mejor participación 
en le mercado de cerámica sanitaria

 

1. El incremento de de la  inflación disminuye 
las ventas por la falta del poder adquisitivo 
del cliente. 

 

la construcción significa may

. 

 

va s
ayuda a la disminución de consumo 
de agua generando así un plus 
importante y atractivo a los sanitarios.

 

2. La competencia de los Bath Center ofrece 
una  variedad más completa de productos. 

2. La nue  tecnología  Dual Flu h  

 

er en

productos ecológicos.  
 

4. Bath Center 
disminuye ostos y el riesgo 

nci

 

3. La pres vación del medio ambi
impulsa a la gente a adquirir

te 
 

La presencia del 
 c de 

depende a. 
FORT AS GIAS FO ESTRATEGIAS FA ALEZ  ESTRATE

1. El poder o 
en el mercado Nacional como Internacional 
“EDESA” y BRIGGS. 
 
2. El área de producción garantiza la 
disponibilidad de producto ingresando la mayor 
cantidad de piezas a bodega. 

 Crear nuevos ambientes de baño 

 
inodoro Manhatan. 

 Incentivar la conservación del medio 
ambient

 Promoci
productos 
& More. 

 
 

 
por forma de pago. 

 
 Realizar alianzas estratégicas con 

empresas que provean productos de 
ambientes para baño y cocina. 

 
 Control de inventarios en la bodega del 

Bath Center. 
 

contar con marcas reconocidas tant
para exhibición 
Promover la imagen ecológica del 

 Ofrecer descuentos 

e. 
onar los servicios y 

que ofrece el Bath Center 
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ESTRATEGIAS DO  ESTRATEGIAS  DA DEBILIDADES 
1. Comercialización no tiene un buen control del 
servicio de Post Venta y esto genera 
insatisfacción en el cliente. 

 e difusión 
adecuados. 

 Realizar inventarios con control 
físico del producto.  

 Capacitación del personal de 
ventas. 

Determinar los medios d



CAPÍTULO III 

 

3. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

 

vestigación de mercados es un recurso, instrumento que se basa en la 

ción, análisis, difusión y aprovechamiento sistemático y objetivo de la 

ión con el fin de mejorar la toma de decisiones.13 

obtiene información fidedigna y que 

representa el verdadero estado de las cosas, además genera utilidades y reduce 

s por decisiones erróneas. 

e la presente investigación de mercados lograremos recopilar datos, 

mos conocer para, posteriormente interpretarlos y hacer uso de ellos. 

SITO DE LA INVESTIGACIÓN 

El propósito de la presente investigación de mercados será analizar los gustos y 

preferencias del cliente al momento de comprar un producto sanitario y sus 

tendencias hacia los sanitarios ecológicos, de tal forma establecer las estrategias 

adecuadas que incrementen las ventas de este tipo de producto. 

 

 

 

 

                             

La

rec

inf

 in

opila

ormac

 

Con la investigación de mercado se 

riesgo

trav

e des

3.1. PR

 

 

A 

qu

   

 
 

és d

ea

OPÓ

 

                    
K. Malhotra, INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, pag 7  4ta edición 13 Narres 
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3.2. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION 

 

3.2.1 General 

 

 
3.2.2 Específicos 

 y precisa  de la competencia para tomar 

ecisiones acertadas. 

 

s 

necesidades manifestadas por los consumidores durante la investigación. 

les características que el consumidor 

busca en un producto sanitario. 

cionar y dar a 

conocer un producto sanitario. 

 

 

 

 

 

 

 Conocer el comportamiento de los consumidores y su interés al momento 

de adquirir un producto sanitario. 

 

 

 Obtener información real

d

 Determinar el tipo de producto que debe comercializar, en base a la

 

 Obtener información sobre las principa

 

 Analizar los requerimientos de los clientes con respecto a la atención en el 

Bath Center & More. 

 

 Analizar los medios y métodos adecuados para promo
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3.3. TIPOS DE INVESTIGACION  

Existen tres tipos de investigación:  

ión Exploratoria: Investigac  Se utiliza este tipo de investigación cuando 

hay necesidad de buscar un conocimiento con mayor profundidad sobre el 

problema y datos específicos. 

 

 Investigación Descriptiva: Tipo de investigación conclusiva que tiene 

como objetivo principal la descripción de algo, por lo general características 

l mercado.14 

 

o funciones de

 Investigación Explicativa: Requiere la combinación de los métodos 

analítico y sintético, en conjugación con el deductivo y el inductivo, se trata 

de responder o dar cuenta del porqué del objeto que se investiga. 

 

n 

escriptiva, a través de la cuál se analizará  las características del grupo objetivo 

de estudio como son sus preferencias de consumo, además se determinará que 

 

 

 

umo en el sector de la construcción 

basados en criterios técnicos de expertos en este campo (Arquitectos) y por otro 

lado cuantitativo porque de los resultados de la investigación permitirá 

proyectaremos a cantidades ciertas que serán de gran utilidad para la toma de 

decisiones.  

                                                

El tipo de investigación que se aplicará en este proyecto es una investigació

d

aspectos buscan satisfacer los clientes en cuanto al mercado de productos

sanitarios. 

3.4. METODOLOGIA Y TAMAÑO DE LA MUESTRA 

Dentro de este estudio se aplicará metodología de investigación cualitativa, ya 

que señalaremos la tendencias de cons

 
14 Narres K. Malhotra, INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, pag 7  4ta edición 
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La metodología de investigación aa metodología de investigación ase b sará principalmente en la aplicación de 

avés de las cuales se analizará el consumo y 

preferencia de los productos sanitarios en el mercado objetivo.   

 en cuenta para obtener el número de 

elementos a ser investigados es de 2270 el mismo que está distribuido entre los 

ÁLCULO DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 

se b sará principalmente en la aplicación de 

avés de las cuales se analizará el consumo y 

preferencia de los productos sanitarios en el mercado objetivo.   

 en cuenta para obtener el número de 

elementos a ser investigados es de 2270 el mismo que está distribuido entre los 

ÁLCULO DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 

encuestas de manera personal, a trencuestas de manera personal, a tr

 

El tamaño de la población que se tomará

 

El tamaño de la población que se tomará

profesionales de la construcción de la ciudad de Quito, de acuerdo a los datos 

que ofrece el colegio de Arquitectos de Pichincha.  

 

profesionales de la construcción de la ciudad de Quito, de acuerdo a los datos 

que ofrece el colegio de Arquitectos de Pichincha.  

 

CC

Tabla No. 3.1: Tamaño de la Población Tabla No. 3.1: Tamaño de la Población 

Lugar Arquitectos 

Ciudad de Quito 2270 

Fuente: Colegio de Arquitectos 
Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez. 

 

 
Tabla No. 3.2 

PQZNe
PQNZ

22

2

+
 

)1,0)(9,0(96,1)2270(05,0 22 +

),1 2

 

En donde: 
 
n = Tamaño de muestra 

estándar correspondiente 

e = Valor del error 

muestral asumido en  

base a la experiencia, 

5% 

Tabla No. 3.3 

Entonces: 
n = 130 
Z = 1,96 
p = 0,9 
q = 0,1 

Z = Valor normal  

2270)(1,0)(9,0(96
N = 2270 
e = 0,05 

nivel de confianza 

deseado. 
p = Éxitos 
q = Fracasos 

N = Población 

3457,068,5
84,784

+
 

130 O1324, ≅  
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ÉXITO FRACASO

Se ha realizado una encuesta piloto a 10 personas de la ciudad de Quito y a 

través de ella se ha obtenido los siguientes resultados: 

Tabla No. 3.4  

9 1 

Pregunta para encontrar p y q 

¿Ha comprado productos Sanitarios de Edesa? 

 

3.5. PLAN DE TRABAJO DE CAMPO 

Tabla No.  3.5: Plan de Trabajo 

 
ACTIVIDAD 

 
RECURSOS 

 
FECHA 

 
LUGAR 

 
HORARIO 

 
RESPONSABLE 

 

Aplicación 

piloto 

 

Cuestionarios -

Esferos  

Fólder 

Software 

SPSS 

 

Del 

al 

27/06/08 

 

Ciudad 10H00 a 

12H00 

 

Karina Cuenca 

Roberto Valdez 

(encuestador 

adicional) 

encuesta Papel Bond  24/06/08 de Quito 

 

(norte, 

centro y  

14H00 a 

16H00 

sur) 

 

Aplicación 

Encuesta 

definitiva 

 

Cuestionarios -

Papel Bond  

Esferos  

Fólder 

Software 

SPSS 

 

02/07/08 

10/07/08 

ur) 

 

10H00 a 

12H00 

14H00 a 

16H00 

enca 

Valdez 

dor 

adicional) 

Del 

al 

 

Ciudad 

de Quito 

(norte, 

centro y  

 

s

 

Karina Cu

Roberto 

(encuesta

Elaborado por: Alexandra Cuenca 
 
El levantamiento de la información com uadro Nº 3.2 fue 

realizado en base a la aplicación de cuestionarios los cuales fueron realizados 

directamente a los posibles consumidores de productos sanitarios.  

o se explica en el c



 

3.6. DISEÑO DEL CUESTIONARIO 

Tabla No. 3. iseñ uestiona6: Matriz D o C rio 

Titulo de la 

tesis 

Objetivo 
jetivo específicos HProblema Ob ipótesis Preguntas Opciones  

general 

 Realiz

distinta

empre

las mismas q

ar un anál

s variab

sa tanto internas como o ext

ue permitan definir los 

e rios reales del BAT ENT

DESA. 

  isis situac

les que infl

iona

uyen

l de l

 en l

as 

a 

ernas, 

scena

Shyris de E

H C ER 

 

P
LA

N
 

D
E

 
M

B
aj

o 
ni

ve
l d

e 
ve

nt
as

 d
el

 in
od

or
o 

M
an

ha
ta

n 
en

 e
l B

A
TH

 C
E

N
TE

R
 &

 M
O

R
E

  

de
 la

 e
m

pr
es

a 
E

D
E

S
A

 S
.A

. 

R
ea

liz
ar

 u
n 

pl
an

 d
e 

M
ar

ke
tin

g 
Es

tra
té

gi
co

 p
ar

 in
cr

em
en

ta
r 

la
s 

ve

en
 u

n 
10

o 
M

a
l 

B
at

h 
C

en
te

r 
& 

M
or

e 
d

a 
Ed

es
a

ad
 

gar la estructura de

ocer la posició

(FV, Kywi, Importadora Veg , Boyaca) y 

oder identificar el porcen

emanda insatisfecha qu

relación con los productos de Cerámica 

Sanitaria. 

H1:  precio los

pro os s os 

infl en la ón 

de compra de nte 

ecto la 

 ¿En qu blecimiento 

usted ac mbra 

recomienda comprar 

productos sanitarios? 

 ¿Cuáles son las razones por 

las cuales usted compra en 

este establecimiento? 

th  Mor

w
p ega 

 

 Precio 
 Descue  
 Garant
 Diseño 
 Repues
 Asesor nto 

 

A
R

K
E

TI
N

G
 

E
S

TR
A

TE
G

IC
O

 
P

A
R

A
 

IN
C

R
E

M
E

N
TA

R
 

LA
S

 

V
E

N
TA

S
 D

E
L 

IN
O

D
O

R
O

 M
AN

H
A

TA
N

 E
N

 E
L 

B
A

TH
 C

E
N

TE
R

 &
 M

O
R

E
, 

D
E

 L
A

 E
M

P
R

E
S

A
 E

D
E

S
A

 E
N

 L
A

 C
IU

D
A

D
 D

E
 Q

U
IT

O
. 

nt
as

 

 
 

%
 d

el
 i

no
do

r

 
 

 

nh
at

an
, 

en
 e

de
 Q

ui
to

. 

e
la

em
pr

es
en

la
ci

ud

p

d

 Investi

de con

l mercad

n de la compe

a

o a fin 

tencia 

taje de 

e existe en 

El e esta

ostu

 Ba
 Fv 
 Ky
 Im

 Center &

i 
ortadora V

ntos
ía 

tos 
amie

 de 

anitari

decisi

l clie

 a 

 

duct

uye 

con resp

competencia. 
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udiar el marketing mix (producto, 

precio, plaza, promoción, personal, y 

proceso) p

i tar 

o 

 

H2: El escaso 

conocimiento del 

inodor atan 

limitan la venta del 

producto. 

 

 

 ¿Conoce el nuevo sanitario

Manhatan de Edesa? 

 ¿La gama de colores que

ofrece E dentro de

sus expectativas? 

 ¿Qué color con mayo

st

ermita establecer  las público sobre el 

estrateg cremen

las ventas en un 10% del Inodor

Manhatan. 

as necesarias par el in o Manh desa esta 

r

frecuencia recomienda? 

 

 ¿Por qué medios le gustaría

vas

r?

 Si 
 No  

 

 
 Si 
 No  

 

 Blanco 
 Beige 
 Verde 
 Azul 
 Negro 
 Otros 

 

 

 Televisión 
arias

lantes  
dad móvil 

  

enterarse de las nue

novedades del Bath Cente

 Vallas publicit
 Vo
 Publici
 otros

 Realizar un análisis financiero que permita

evaluar la viabilidad del Plan Estratégico

de Marketing en base a índices tale

como: TIR, TMAR, VAN, Relación B/C. 

s

uestran 

que el plan 

estratégico propuesto 

es viable. 

H4: Los resultados 

obtenidos de la 

evaluación financiera 

a través de sus 

indicadores m

  



3.7. APLICACIÓN DEL PRE TEST 

La encuesta piloto se aplicó a 10 arquitectos del grupo objetivo a través del cual se 

e 

b

                  NO 

estableció una pregunta filtro, la misma que en su aplicación arroja el valor que s

utilizará com

Resultados 

  

o proba

obtenidos: 

¿Ha co

SI            

ilidad de éxitos y fracasos 

mprado productos sanitarios de Edesa? 

                 

Tabla No. 3.7 

Compra 
productos 
de Edesa 

Frecuencia Porcentaje

SI 9 90%
NO 1 10%
TOTAL 10 01 0%

    Fuente: SPSS 
      Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

G

  

 

ráfico No. 3.1 

Ha comprado produc

90%

10%

tos de Edesa

SI
NO

 

A través de  esta pregunta se pudo establecer el valor de p y q (éxitos y fracasos), 

y así calcular el tamaño de la muestra. 

 

Luego de aplicar la encuesta piloto se realizó cambios en algunas preguntas de tal 

forma de obtener la encuesta definitiva, la misma que se aplicará en el grupo 

objetivo del estudio de campo. 
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3.8. PROCESAMIENTO DE DATOS 

onal SPSS. 

 
3.9    ANÁLISIS

 
Pregunta 1: Género 
 

Una vez aplicadas las 130 encuesta a nuestro grupo objetivo, las mismas entrarán 

en un proceso de revisión para comprobar su legitimidad y de inmediato realizar la 

codificación y captura en el programa computaci

 

 DE DATOS 

Tabla No. 3.8 
Porcentaje Porcentaje GENERO Frecuencia Porcentaje válido acumulado 

 Femenino 39 30,0 30,0 30,0 
  Masculino 91 70,0 70,0 100,0 
  Total 130 100,0 100,0   

                  Fuente: SPSS 
              Elaborado por a Valdez 

Gráfico No. 3.2 

     : Alexandra Cuenc
 
 

 

GÉNERO

30%

70%

Femenino
Masculino

 
  Fuente: Excel 

    Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 
                 
                
 

De las 130 personas encuestadas, se observa que el 7O% pertenece al género 

asculino, mientras el 30% pertenece al género femenino. 

 
Análisis 

m

Se puede concluir que en un mayor porcentaje el conjunto de nuestros clientes 

potenciales se encuentra representado por el género masculino. 
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Pregunta 2: Años de experiencia 
 

 
Gráfico No. 3.3 

 

0,0

2,0

4,00

6,00

8,00

12,00

16,00

0

14,00

10,00

0
1 3 6 8 10 13 16 19 21 23 25 28 30 50

 
        Fuente: Excel 
        Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

 

Análisis  

 

De las 130 personas encuestadas el 15,7% esta representada por los arquitectos 

con 20 años de experiencia, el 12,3% y el 10% esta conformado por profesionales 

con 25 y 10 años de experiencia respectivamente. 

a media del tiempo de experiencia de los profesionales encuestados es de 18 

ue avaliza este análisis,  por el criterio de  selección e inclusive de 

 

L

años, lo q

recomendación del productos que se ofrece en el Bath Center & More. 
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Pregunta 3: Tipo de construcciónegunta 3: Tipo de construcción 

Tabla No. 3.9 
 

 

Tabla No. 3.9 
 

  

Porcentaje Porcentaje 
Tipo de Construcción Frecuencia Porcentaje válido acumulado 
 Edificios 51 39,2 39,2 39,2 
 Residencia 79 60,8 60,8 100,0 
  Total 130 100,0 100,0   

  Fuente: SPSS 
  Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 
 

Gráfico No. 3.4 
 

do por: Alexandra Cuenca Valdez 
 

a a la solución habitacional en 

sidencias; mientras que el  39% se dedica a la construcción de Edificios. 

or volumen, 

o así en la construcción de Edificios que generalmente tienen menos espacios 

donde crear ambientes de baño y cocina. 

 

Tipo de Construcción

39%

Edificios 

Residencia

61% 

 Fuente
           Elabora

: Excel 

Análisis  

 

De las 130 personas encuestadas el 61% se dedic

re

 

Con estos datos podemos concluir que el segmento de mayor porcentaje beneficia 

al Bath Center por cuanto la venta de productos sanitarios es en may

n
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Pregunta 4: Segmento al que están dirigidos 

 

 

 dirigidos 

 

 

 
 
 
 

Tabla No. 3.10 Tabla No. 3.10 

Segmento 
dirigido Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido

Porcentaje 
 acumulado 

 Alto 37 28,5 28,5 28,5 
 Medio 91 70,0 70,0 98,5 
 Bajo 2 1,5 1,5 100,0 
 Total 130 100,0 100,0  

                     Fuente: SPSS 
                   Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 
 

Gráfico No. 3.5 
 

 
 
 
 
 
 

   
  Fuente: Excel 
  Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 
 

Análisis  

 

De las 130 personas encuestadas el 70% dirige sus obras arquitectónicas a un 

 

El Bath Center & More enfocará sus productos en el segmento medio-alto puesto a 

 

  

   

Segmento diri

70%

2%

gido

28%

Alto

Medio

Bajo

 

segmento Medio; el 28% dirigen sus construcciones al segmento Alto. 

que sus clientes potenciales conforman en un alto porcentaje a este segmento. 
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Pregunta 5: ¿En qué establecimiento compra sus productos sanitarios? 
 

Tabla No. 3.11 
 

ALMACENES  FRECUENCIA % 
Kywi 37 26%
Bath Cent 34 23%er & re  Mo
Ferrisariato 27 19%
Importadora Vega 25 17%
FV 18 12%
Boyacá 4 3%
 145 100%

            Fuente: SPSS 
 
 

           Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

 

         Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 
 

nálisis  

compra en 

errisariato, Importadora Vega y FV respectivamente. 

on 

distribuidores de Edesa y ofrecen los mismos productos, además existe mas flujo 

de clientes en este último ya que éste es un centro ferretero donde se encuentra 

mas variedad de productos. 

Gráfico No. 3.6 

 

10%

15%

20%

25%

30%
 
 
 
 
 

5%

 
0%

 Kyw i Bath -Center Ferrisariato Im
& More

portadora
Vega

FV Boyaca

Almacenes donde compra productos sanitarios

 
    

    Fuente: Excel 

A

El 26% de los arquitectos encuestados compran sus productos sanitarios en Kywi, 

el 23% en el Bath Center & More mientras el 19%, 17% y 12% 

F

 

El Bath Center posee una fuerte competencia con Kywi puesto que ellos s
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Pregunta 5: ¿Ha comprado productos sanitarios de Edesa? 
 

Tabla No. 3.12 
 

Porcentaje 
válido

Porcentaje 
  Frecuencia Porcentaje acumulado 

SI 126 96,9 96,9 96,9
NO 4 3,1 3,1 100,0

 

Total 100,0 10130 0,0  
  Fuente: 
  Elabor lexandra Cuenca Valdez 

 

 

     Fuente: Excel  
           Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

0 personas encuestadas el 97% ha comprado productos sanitarios de 

Edesa, mientras que el 3% no lo ha hecho. 

ctos que se ofrecen en el 

almacén. 

 

 
 

SPSS 
ado por: A

Gráfico No. 3.7 
 

 

 

 

 

 

¿Ha com de Edesa?

97%

3%

prado productos 

si

no

  
  

Análisis  

De las 13

Esto representa una oportunidad para el Bath Center puesto que un mayor 

porcentaje de los clientes potenciales compra produ
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Pregunta 6: ¿Conoce el nuevo sanitario Manhatan de Edesa? 
 

Tabla No. 3.13 
 

 

rcentaje 
Porcentaje Porcentaje 

  Frecuencia Po válido acumulado 
SI 10 7,7 7,7 7,7
NO 120 92,3 92,3 100,0

 

Total 130 100,0 100,0  
   Fuente: SPSS 
   Elaborado por: Alexa

 
 

Gráfico No. 3.8 
 

ndra Cuenca Valdez 
 

¿Conoce el nuevo sanitario Manhatan de Edesa?

8%

SI
NO

92%

 
                       
                     r: Alexandra Cuenca Valdez 

 

. 

Este resultado representa la falta de promoción con  lo que respecta a nuevos 

productos y novedades del Bath Center. 

 

Fuente: Excel
 Elaborado po

Análisis  

De las 130 personas encuestadas solamente el 8% conocen el nuevo inodoro 

Manhatan, mientras el 92% no tiene conocimiento del nuevo producto con sistema 

Dual Flush
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Pregunta 7:  ¿La gama de colores que ofrece Edesa esta dentro de sus 
expectativas? 
 

Tabla No. 3.14 
 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado   

 SI 102 78,5 92,7 92,7
  NO 8 6,2 7,3 100,0
  Total 110 84,6 100,0  
 No contestaron 20 15,4    
Total 130 100,0    

   Fuente: SPSS 
  Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

Gráfico No. 3.9 

 

desa, el 15% no contesto la pregunta y para e 6% de los encuestados 

 un servicio mas completo que satisfaga 

das las necesidades del cliente. 

 

 

 
 
 

 

 
  Fuente: Excel 

 Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 
 

¿La gama de colores que ofrece Edesa esta dentro de 
sus expectativas?

79%

6% 
15%

SI
NO 
No Contestaron

Análisis  

De las 130 personas encuestadas el 79% está conforme con la gama de colores 

que ofrece E

la gama de colores no cumbre con sus expectativas.  

Esto permite al Bath Center enfocarse a

to
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Pregunta 8: ¿Que color con mayor frecuencia recomienda? 
 
 

Tabla No. 3.15 
 

Porcentaje Porcentaje 
  Frecuencia Porcentaje válido acumulado 
 Blanco 57 43,8 55,9 55,9
  Beige 28 21,5 27,5 83,3
  Verde 10 7,7 9,8 93,1
  Azul 7 5,4 6,9 100,0
  Total 102 78,5 100,0  
 No contestaron 28 21,5    

Total 130 100,0    
 
   Fuente: SPSS 

  Elaborado por: Alexandra C ldez 

Gráfico No. 3.10 
 

 
Análisis  

pectivamente. 

 uenca Va
 

0%
10% 
20% 
30% 
40% 
50% 

Blanco Beige Verde Azul No Contestaron

9. ¿Que color con mayor frecuencia recomienda ?

 
  Fuente: Excel 

 Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

De las 130 personas encuestadas el 44% recomienda el color blanco par 

adquisición de productos Sanitarios, en un 22% el color Beige y en un menor 

porcentaje el Verde y Azul con un con un 8% y 5% res

Los Arquitectos prefieren el Blanco por que es un color que pueden combinar con 

cualquier ambiente. 
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Pregunta 9: ¿Conoce los Bath Center (puntos de ventas) de Edesa? 
 
 

Tabla No. 3.16 
 

cia Porcen
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
ac  Frecuen taje umulado 

SI 102 78,5 78,5 78,5 
NO 28 21,5 21,5 100,0 

Válidos 

Total 130 100,0 100,0   
   Fuente: SPSS 
   aborado por: Alexandra ca Valde
 

 
Gráfico No. 3.11 

El  Cuen z 

 

¿Conoce los Bath Cente  & More de Edesa?

78%

r

22%

SI
NO

 
 nte: Excel 
   orado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

Análisis  

De las 130 personas encuestadas el 78% conoce los Bath Center & More, y el 22% 

 fortalecer la 

  Fue
Elab

 

no los conoce. 

El Bath Center posee un alto porcentaje de personas que conocen sus servicios en 

base a esto se aplicara estrategias de precio y promoción para

fidelidad del Cliente.  

 

 

 

  94 
 



Pregunta 10: ¿Cuál es el punto de venta Bath Center donde acude con 
ayor frecuencia? m

Tabla No. 3.17 
 

cia Porcentaje 
Porcentaje 

  Frecuen o 
Porcentaje 
acumválid ulado 

 Chillogallo 34 26,2 33,3 33,3
  6 de dic y Eloy ro  Alfa 38 29,2 37,3 70,6
  Shyris 19 14,6 18,6 89,2
  Condado Shopping 1 ,8 1,0 90,2
  San Rafael 10 7,7 9,8 100,0
 No Contestaron 28 21,5    

Total 130 100,0    
Fuente: SPSS 

     Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

Gráfico No. 3.12 

  
 

¿Cuál es el punto de venta Bath Center donde 
acude con mayor frecuencia?

1%

8%

22% 26%

28%

Chillogallo
6 de dic y Eloy Alfaro
Shyris
Condado Shopping
San Rafael
No contestaron

15%

 
     Fuente: SPSS 

                   Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 
nálisis  

 en la 6 de diciembre, el 26% frecuenta el almacén de Chillogallo y 

ar estrategias que ayuden a incrementar el flujo de clientes 

n este almacén. 

 
 

A

De las 130 personas encuestadas el 28% visita con mayor frecuencia el Bath 

Center ubicado

en tercer lugar con un 15% el de la Shyris.  

El grupo objetivo tiene menos conocimiento del Bath Center de la Shyris, es por 

ello que se debe aplic

e
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Pregunta 11: ¿Usted se enteró de los Bath Center por? 
 

 
Tabla No. 3.18 

 

 Frecue a nci Porc e entaj
Porcentaje 

lido 
Porcentaje 

vá acumulado 
 Pr  opaganda en televisión 8 6,2 7,8 7,8
  Va licitarias llas Pub 30 23,1 29,4 37,3
  Terceras personas 63 48,5 61,8 99,0
  Otros 1 ,8 1,0 100,0
 No contestaron 28 21,5    

Total 130 100,0    
    F

Gráfico No. 3.13 

uente: SPSS 
    Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 
 

 

¿Usted se entero de los Bath Center por?

6%
23%

48%

1%

22% Propaganda en televisión
Vallas Publicitarias
Terceras personas
Otros
No contestaron

 
         Fuente: Excel 
              Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 
 

rceras personas y el 23% a través de 

io que se implemente estrategias de promoción y publicidad con 

l objeto de incrementar las visitas de los clientes a estos Puntos de Venta. 

Análisis  

De las 130 personas encuestadas el 48% se enteraron de la presencia de los Bath 

Center & More por la recomendación de te

vallas Publicitarias. 

El Bath Center no tiene una buena difusión de sus productos y servicios que 

ofrece, es necesar

e
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Pregunta 12: ¿Por qué medios le gustaría enterarse de las novedades del 
ath Center? B

Tabla No. 3.19 

Porcentaje Porcentaje 
 Frecuencia Porcentaje válido acumulado 
Propagandas en televisión 60 46,2 53,1 53,1
Vallas Publicitarias 13 10 11,5 64,6
Volantes 22 16,9 19,5 84,1
In neter t 17 13,1 15 99,1
Publicidad Movil 1 0,8 0,9 100
No on n  c testaro 17 13,1    
To l ta 130 100    

Fuente: SPSS 
xandra Cuenca Valdez 

 
Gráfico o. 3.14 

Elaborado por: Ale

 N

Preferencia de medios publicitarios

46%

10%
17%

13%
1%

13%
Propagandas en televisión
Vallas Publicitarias
Volantes
Internet
Publicidad Movil
Perdidos

 
   Fuente: SPSS 
   Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 
Análisis  

incrementar el flujo de clientes a través de estrategias de 

 

 

De las 130 personas encuestadas el 46% prefiere la publicidad televisiva, el 17% 

Volantes, el 13% a través del Internet y el 10% Publicidad Móvil. 

La empresa debe 

publicidad que mejoren el posicionamiento del Bath Center en la mente del 

consumidor final. 
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Pregunta 13: ¿Qué tipo de asesoramiento requiere al momento de la compra? 

 
Tabla No. 3.20 

 

  taje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acFrecuencia Porcen umulado 

 Asesoramiento Técnico 93 71,5 75,6 75,6
  Información de Nuevos 

20 15,4 16,3 91Productos ,9

  Garantía del producto 10 7,7 8,1 100,0
  Total 123 94,6 100,0  
 No contestaron 7 5,4    
Total 130 100,0    

     Fuente: SPSS 
     Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 
 
 
 

Gráfico No. 3.15 
 
 
 
 

 
 

 

  Fuente: Excel 
   Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

adas el 77% requiere asesoramiento Técnico al 

momento de la compra, mientras que el 17% solicita información de nuevos 

productos

  

 
 
 
 

Tipo de asesoramiento que requieren al momento
de la compra

77%

17% 
6% Asesoramiento Técnico

Información de Nuevos
Productos
No contestaron

 

 

                      Fuente: Excel 
                      Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

Análisis  

De las 130 personas encuest

. 
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Pregunta 14: ¿Qué otros beneficios recomienda usted para mejorar el 
servicio? 

  
Tabla No. 3.21 

 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 Atención al Cliente 76 58,5 61,8 61,8
  Conociemiento del 

21 16,2 17,1 7producto 8,9

  Relaciones Públicas 4 3,1 3,3 82,1
  Va de producto riedad 22 16,9 17,9 100,0
 No contestaron 7 5,4    

Total 130 100,0    
       Fuente: SPSS 
      Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  

Gráfico No. 3.16 
 

¿Qué beneficios recomi nda  para mejorar el 
sevici ?

59%
16%

3%

17%
5%

e
o

Atención al Cliente

Conociemiento del
producto
Relaciones Públicas

Variedad de producto

No contestaron

 
                 Fuente: Excel 

               Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

9% recomienda mejorar el servicio en 

Atención al Cliente, el 17% en la variedad de producto y el 16% en Conocimiento 

del Producto.  

La atención al cliente es la herramienta principal que fortalece la fidelidad del 

  
 

Análisis  

De las 130 personas encuestadas el 5

mismo, por ello es fundamental que se establezca un programa de capacitación y 

evaluación de la fuerza de ventas, de tal forma que se mantenga altos niveles de 

satisfacción en el consumidor final. 
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CRUECES 

1. Tipos de Construcción vs Consumo de productos de Edesa 

Tabla No. 3.22 
Tipo de construcción SI 

Edificios 50
Residencia 76
Total  126
Fuente: Excel 

orado por: Alexandra Cuenca Valdez 
 

Gráf No. 3

 Elab

ico .17 

Tipos de Construcción vs Consumo de productos 

40%

60%

de Edesa

Edificios
Residencia

 
 Fuente: Excel 

 Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

nálisis  

6 personas que si consumen productos sanitarios de Edesa el 60% 

ciones residenciales existe mayor volumen de ventas de producto 

 

A

De las 12

realizan construcciones Residenciales, y el 40% Edificaciones.  

Los dos tipos de construcciones son importantes para el Bath Center, sin embargo 

en las construc

sanitario puesto que hay más espacios destinados para las creaciones de 

ambientes de baño. 
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2. Consumo de productos Edesa vs Almacén 

Tabla No. 3.23 
 

 

Almacenes  SI % 
Kywi 37 26%
Bath Center & 

e 33 24%Mor
Ferrisariato 26 19%
Importradora 
Vega 24 17%
FV 16 11%
Boyaca 3%4
Total  100%140

Fuente: Excel 

 Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

 
Gráfico No. 3.18 

Consumo de productos Edesa vs Almacen

26%

24%19%

17%

11% 3%
Kywi
Bath Center & More
Ferrisariato
Importradora Vega
FV
Boyaca

 
Fuente: Excel 

Vega.  

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

 

Análisis  

De las personas que si consumen productos sanitarios de Edesa el 26% lo hace en 

los Almacenes de Kywi el 24% en Bath Center & More, el 19% en Ferrisariato y el 

17% en importadora 
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3. Conocimiento del Inodoro Manhatan Vs Que opinión le merece 

 

Tabla No. 3.24 

  SI % 
Buena 6 60%
Regular 4 40%
Mala 0 0%
  10 100%

Fuente: Excel 

    por: Alexandra Cuenca Valdez 

  

 

 

 

Elaborado 

Gráfico No. 3.19 

Conocimiento Inodoro Manhata  vs Que opinión le merece

60%

40%

0%

n

Buena
Regular
Mala

 
Fuente: Excel 

 Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

 

Anális

e las 10 personas que conocen el inodoro Manhatan el 60% califican el 

iento del producto como buena, mientras  que el 40% los califica como 

regular. 

 

is  

D

funcionam
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4. Consumo de productos Edesa vs Recomendación de color 

 

Tabla No. 3.25 
Color  Si % 

Blanco 57 56%
Beige 28 27%
Verde 1 10 0%
Azul 7 7%
Total 102 100%

Fuente: Excel 

    Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

Gráfico No. 3.20 

 

 

Consumo de producto endación de color 

56%
27%

10% 7%

s Edesa vs Recom

Blanco
Beige
Verde
Azul

 
Fuente: Excel 

: Alexandra Cuenca Valdez 

 

nálisis  

La gama de colores que el inodoro Manhatan ofrece cumple con las expectativas 

el consumidor puesto que los colores que se comercializan para este producto es 

n Blanco y Beige. 

 Elaborado por

 

A

 

De las  personas que consumen productos de Edesa el 56% recomienda el color  

Blanco, el 27% el color Beige y el 10% y 7% el color Verde y Azul respectivamente.  

d

e
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5. Conoce los Bath Center vs Donde acude con mayor frecuencia 

 

Tabla No. 3.26 
Bat r h Cente SI % 

Chillogallo 34 3%3
6 de dic y Eloy 
Alfa 38 7%ro 3
Shyris 19 9%1
Con hopping 1 1%dado S
San R 10 10%afael 
Total % 102 100

Fuente: Excel 

    Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

  

Gráfico No. 3.21 

Conoce los Bath Centers vs Donde acude con mayor 
frecuencia

33%

37%

19%

1% 10%
Chillogallo
6 de dic y Eloy Alfaro
Shyris
Condado Shopping
San Rafael

 
Fuente: Excel 

 Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 

 

Análisis  

 

De las 102  personas que conocen el Bath Center  el 37% acude con mayor 

frecuencia al almacén de la 6 de diciembre, el 33% al  almacén de Chillogallo, el 

19% Shyris , el 10% y 1% San Rafael y Condado Shopping respectivamente. 

El Bath Center de la Shyris tiene un bajo reconocimiento del público lo que implica 

invertir en estrategias que promuevan la difusión de este almacena.  
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6. Conocimiento de Bath Centers vs Beneficios para mejorar el servicio. 

 

Tabla No. 3.27 
Benef jorar icios para me SI % 

Aten te 64ción al Clien 63% 
Con ducto 15 15% ocimiento del pro
Rela Públicas 5 5% ciones 
Varie  producto 18dad de 18% 
Total 102 0% 10

 
 

 Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

  

Gráfico No. 3.22 

Fuente: Excel 

   

Conocimiento  de los Bath Center vs Beneficios para mejorar el 
servicio

62%15%

5%

18%
Atención al Cliente
Conocimiento del producto
Relaciones Públicas
Variedad de producto

 
Fuente: Excel 

 Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

s. 

 

 

Análisis  

 

De las 102  personas que conocen el Bath Center  el 62% recomienda mejorar en 

la atención al Cliente para mejorar el servicio que se ofrece en estos almacene

Es importante que se capacite al personal y se evalúe su desempeño de tal forma 

que se satisfaga de mejor forma al consumidor final. 
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3.10 SEGMENTACION DEL MERCADO 

Segmentación de Mercados se d uella que trata de ampliar y 

profundizar el conocimiento de los mercados y sus segmentos con el objeto de 

adaptar su oferta rategia de arketing a las necesidades y 

preferencias de c a segmentació ma como punto de partida el 

reconocimiento que el mercado es heterogéneo y pretende dividirlo en grupos 

homogéneos.  

 

e Segmentación 

efine como aq

 de productos y su est  m

ada uno de ellos. L n to

3.10.1 Tipos d

 Segmentación Geográfica mercados con base en su : subdivisión de 

ubicación.  

• País 

• Región    

• Provincia  

• Sector 

 Segmentación Demográfica: se utiliza con mucha frecuencia y está muy 

relacionada con la demanda y es relativamente fácil de medir. Entre las 

características demográficas más conocidas están: la edad, el género, el 

ingreso y la escolaridad.  

 
 Segmentación Psicográfica: Consiste en examinar atributos relacionados 

con pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando 

dimensiones de personalidad, características del estilo de vida y valores.  

 
 Segmentación por comportamiento: se refiere al comportamiento 

relacionado con el producto, utiliza variables como los beneficios deseados 

de un producto y la tasa a la que el consumidor utiliza el producto. 
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Tabla No. 3.28: Segmentación Bath Center & More 
 
 

VARIABLES NIVELES, INTERVALOS O CLASES 

 
Geográfica 

 
Ubicación  

• País 
• Región    

•

 
Ecuador  
Sierra 
Pichincha 
Quito (2270 Arquitectos) 

• Provincia  
 Cuidad  

  
Demográfica 

Genero  Masculino – Femenino 

Edad 23 – 60 años 
Estado Civil Soltero, Casado, Divorciado, Viudo, 

Unión Libre.  
Grado de con
educación 

ocimiento y Superior 

Escolaridad  Superior – Título Arquitectos 
Psicográfica 

Clase social Medio alto - Alto 
Estilo de vida 

• Intereses  
 

 
Personas que requieren crear un 

• Actitudes  
ambiente de lujo y confort. 
Personas con deseos productos de 
calidad, funcionamiento, diseño y 
ecológicos. 

Personalidad  Creativas e innovadoras de imagen, 
Asesores de diseño interior y exterior. 

Fuente: Estudio de mercado, base de datos Colegio de Arquitectos de Quito 

Elaborado por Alexandra Cuenca Valdez 

 

 

 

 

  107 
 



3.11 ELECCION DEL SEGMENTO 

3.11.1 Elección 

El posicionamiento del inodoro Manhatan en la mente del consumidor final es 

mínimo, esta representado por el 8% del total de mercado objeto de estudio por tal 

motivo se apl ias que im do un 

posicionamiento más representativo. 

.22 

de posicionamiento  

icará estrateg pulsen la ventas del mismo generan

Gráfico No. 3

¿Conoce el nuevo s nitario Manhatan de Edesa?

92%

a

8%

SI
NO

 

             

 

3.11.2 rencial merca

La ventaja diferencial esta dado por la imagen del producto, servicio de diseño, y 

la  producto. 

 
PRODUCTO INNOVADOR  

 
 

 
 
 
 
 
 

         Fuente: SPSS 
                      Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

  Ventaja dife do meta. 

 forma de exhibición del

Presentar un producto innovador, 

enfocando su imagen a la conservación 
 del medio ambiente, puesto que con la 

utilización del inodoro Manhatan se  

preserva el recurso natural más 

importante; ahorrando el 37% de agua en 

cada descarga en comparación con otros 

inodoros. 
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SERVI

 Implementación tecnológica para pr  

Proponiéndole en 15 min. su solución de diseño integral para su baño y 

cocina.  

 Arquitectas / Diseñadoras de Interiores 

 Software de 3D (ultimas tecnologías)  

 Presentación Visual del antes y después  

 Banco de imágenes de tendencias y diseños 

 
EXHIBICIÓN DEL PRODUCTO 

 Ofrecer una propuesta diferente para la experiencia de compra de 

los clientes.  

ntes pueden tener contacto directo 

 

alidad de cada uno de ellos (ya que se 

encuentran completamente instalados), además de ver escenarios 

de baños de ensue  ambientes. Entonces 

sí los clientes pueden elegir su baño y cocina ideal.  

CIO DE DISEÑO  
 

 La evolución de la primera propuesta, que el cliente se apropie de los 

diseños presentados en las tiendas, a la creación de diseños a su 

medida. 

 

esentar un servicio ágil y eficaz.

 

 En “Bath Center & More”, los clie

con los productos que desean comprar, probar su funcionalidad y

tecnología;  palpar la c

ño para diferentes tipos de
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CAPITULO IV 
 

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS 
 

4.1 OBJETIVOS 
 

Cuanto más detallados y específicos sean los pasos incluidos, 

más c

 OB
 

 CORTO PLAZO: Tienen una duración de 1 año o menos. 

 

o Recursos humanos 

o Finanzas 

o Innovación y productividad 

o Administración, entre otras. 

 

 

 

                                                

Los objetivos ayudan a identificar los sueños, encontrar soluciones a los desafíos 

o estar preparado para superar cualquier obstáculo que pueda afectar nuestros 

planes futuros. 

oncretos y prácticos serán nuestros objetivos.15 

 

JETIVOS SEGÚN EL TIEMPO  

 MEDIANO PLAZO: Duración de 1 a 5 años. 

 LARGO PLAZO: Su duración es de más de 5 años.  

 OBJETIVOS SEGÚN SU NATURALEZA 
 
 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

 

Estos objetivos nacen del análisis situacional de la empresa, reflejando así 

resultado a largo plazo. Estos a su vez pueden ser aplicados en diferentes 

áreas de la organización así como: 

o Marketing 

 
15 http://navigatingyourfuture.org/index.php?option=com_content&task=view&id=16&Itemid=115&lang=es 
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 OBJETIVOS OPERATIVOS 
 

Estos objetivos gene cia áreas claves de 

resultados. Se lo planifica a corto plazo, ya que pueden ser modificados 

e. 

 

Trata de los objetivos personales de los miembros de una organización sobre 

o anual. Las necesidades que un individuo 

intenta satisfacer trabajando en una organización en las relaciones entre el 

ndividuales son 

OBJETIVOS SOCIALES:  

e refieren a los fines de una organización para la sociedad, se incluye el 

miento de requerimientos establecidos por 

la comunidad y varias dependencias gubernamentales que se refieren a la 

 y cultural de la comunidad.  

jetivos 

 decir nuestro objetivo debe ser claro, 

ado.  

Puedes hacer las siguientes preguntas para garantizar que tu objetivo es 

específico: 

ralmente están basados y dirigidos ha

frecuentement

 OTROS OBJETIVOS  
 
OBJETIVOS INDIVIDUALES:  
 

una base diaria, semanal, mensual 

incentivo de una organización y las contribuciones i

interdependientes.  

 

 
S

compromiso de dar apoyo al cumpli

salud, seguridad, practicas laborales, reglamentación de precios y 

contaminación ambiental. Además se incluyen los objetivos orientados a 

aplicar el mejoramiento social, físico

 

4.1.1 Características de los ob
 

 S - SPECIFIC (ESPECIFICO) Es

conciso, concreto, preciso y determin
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¿Quien está involucrado?  • 

• ¿Que quiero lograr exactamente?  

is requerimientos y restricciones?  

• ¿Cuales propósitos o beneficios existen en lograr este objetivo?  

 - Measurable (Mensurable - Medible) "No podemos mejorar aquello que no 

s establecer nuestra condición de manera 

bjetiva debemos ser capaces de medirla. 

 

 

ias del personal, capacidad productiva instalada, recursos 

financieros, inflación, valor del dólar, etc. 

 

 

4.1.2 Metodología para fijar objetivos SMART 
 

 

donde la empresa quiere llegar. El 

mismo que es utilizado por equipos de trabajo especialmente directivos. 

     

• ¿Donde debe ser alcanzado este objetivo?  

• ¿En que periodo este objetivo debe ser alcanzado?  

• ¿Cuales son m

M
podemos medir", si deseamo

o

A – Achievable (Alcanzable) Al definir nuestros objetivos debemos 

considerar las condiciones actuales y futuras de nuestra organización y otras 

externas, competenc

T - Time-Bound (limitado en tiempo) Esta variable apunta a definir fechas 

prudentes que no signifiquen "stress" para la compañía debido a la premura, ni 

fijar plazos extremadamente largos, que aumenten la entropía natural presente 

en cualquier organización y terminen "diluyendo" nuestro objetivo.16 

 

 

METODOLOGÍA GAP 

Esta metodología se basa principalmente en relacionar las diferencias que existen 

entre la tendencia de la organización y hasta 

                                            

16 http://gestion-y-calidad.blogspot.com/2007/09/objetivos-de-la-calidad.html 
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Por tal razón es primordial conal razón es primordial conocer primero el análisis FODA, con el fin de 

deter s al que se enfrenta la empresa y ahí sí 

stablecer las siguientes 

 

 

 

Esta metodología parte de la situación real del producto a partir de un diagnóstico 

icial. A continuación se presenta un gráfico con los pasos a seguir en esta 

 

 

 
 

t ocer primero el análisis FODA, con el fin de 

deter s al que se enfrenta la empresa y ahí sí 

stablecer las siguientes 

 

 ¿A dónde queremos llegar? 

 ¿Qué debemos hacer? 

Esta metodología parte de la situación real del producto a partir de un diagnóstico 

icial. A continuación se presenta un gráfico con los pasos a seguir en esta 

 

 

 
 

minar las oportunidades y amenazaminar las oportunidades y amenaza

tomar las decisiones acorde a la realidad.  tomar las decisiones acorde a la realidad.  

  

Así para desarrollar esta metodología es importante eAsí para desarrollar esta metodología es importante e

preguntas: preguntas: 

 ¿Dónde estamos? 

 ¿Dónde vamos según la tendencia? 

 ¿Dónde vamos a seguir? 

 ¿Dónde estamos? 

 ¿Dónde vamos según la tendencia? 

 ¿Dónde vamos a seguir? 

¿A dónde queremos llegar? 

¿Qué debemos hacer? 

 ¿Qué más podríamos hacer? 

 

4.1.3 Método del espiral 

 ¿Qué más podríamos hacer? 

 

4.1.3 Método del espiral 

inin

metodología. 

Gráfico No 4.1: Método del Espiral 
 

 

metodología. 

Gráfico No 4.1: Método del Espiral 
 

 

  

1. 
Diagnostico

5. Objetivos 
teóricos 

  

  2. Objetivos 
conseguible  6. Estudio 

Variabilidad 
logro 

s8. Ajuste de 
medios 

 
 
 

 
 
 

4. Recurs s o
realmente 

disponibles 

7. Ajuste 
objetivos 

alcanzables 

  
3. Solicitud 

medios 
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4.1.4 OBJETIVOS PARA LA PROPUESTA 
 
General 
 
Realizar un plan de Marketing Estratégico par incrementar las ventas del inodoro 

Manhatan, en el Bath Center & More Shyris de la empresa Edesa en la ciudad de 

uito. Q

 
Tabla 4.1:   Objetivos para  la Propuesta. 

Perspectiva Objetivos Corto 
Plazo 

Largo  Mediano 
Plazo Plazo 

 

Incrementar el porcentaje de 
participación del inodoro 
Manhatan dentro del Bath 

 de la Shyris al 30%.  

 x 

 

 

 Center

 

 

Participación 

Ampliar el Portafolio de 
productos del Bath Center & 
More 

  x 

 

Financiero 

 

Obtener in
ventas del i  
en un 10%. 

x  
 

cremento de las 
nodoro Manhatan

 

Cliente 

 

Aplicar técnicas de 
investigación que permita 
conocer el comportamiento 

y satisface
orma sus 

expectativas. 

 

 

x 
del consumidor 
de mejor f

r 

 

Proceso Interno 

 

Mejorar la los 
clientes los  
errore la 
ejecución de despachos del 
producto. 

x 

  
atención a 

, reduciendo 
s y retraso en 
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Brindar un servicio eficiente, 
estando a la vanguardia en 
las tendencias de diseños y 
decoración con respecto a la 

 

x  
 

Producto  

construcción en exhibiciones. 

Aprend
Crecim

  
izaje y 
iento 

Mejorar el desempeño del 
Equipo de Trabajo de Ventas 
del Bath Center. 

x  

Elaborado por: Alexandra Cuenca 

 

.4.2 ESTRATEGIAS 

Estrategia, sería la forma o el camino que la empresa sigue para adaptarse al 

contexto y lograr sus 

 

“Es la determinación de metas y objetivos básicos de largo plazo e la empresa, la 

adopción de los cursos de acción y la asignación de recursos necesarios para 

lograr dicha meta”.17 

Estrategia: cuando una empresa emprende una serie de acciones, defensivas, 

ofensivas o neutras, para crear una posición, mantenerse o enfrentarse con éxito 

a s competit

Fijar una estrategia es fijar unos objetivos a medio y largo plazo y elegir la 

alternativa que nos lleve a cumplir esos objetivos.  

Suelen ir en func en función de los costes. 

En sí, la estrategia es ara llegar a un fin, y ese fin es el 

objetivo hacia el cual se quiere llegar. 

Por otro lado, la estrategia es un patrón de movimientos de la organización; es 

d cir que es quien in t ar y realizar para alcanzar 

l puest

 
                                                

objetivos.   

 las fuerza ivas del sector. 

ión de los precios y 

 una acción que se toma p

  

e dica que acciones se deben 

os. 

om

os objetivos pro

 
17 Chandler, Alfred Jr. (1962) 
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4.2.1 IMPORTANCIA  
 
L gia es impo unica, dirige ejecuta cciones 

tanto para el presupue o, el cliente y la calidad. 

 

 

P en trategias que permiten el 

crecimiento y desarro s como de la empresa tomando 

siempre en cuenta los objetivos que quieren alcanzar  y la forma en la que quieren 

lcanzarlos.  

 

E LA ESTRATEGIA 

a estrate rtante porque formula, com

sto, como para el emplead

 y a

or esta razón en el Bath Center,  se establec

llo tanto de los producto

 es

a

4.2.2 ELEMENTOS D
 

 Objetividad: Son específicas, medibles, asignables, realistas y toman en 

cuenta el tiempo. 

 

 Proactividad: Se anticipa a los cambios y tendencias que el entorno pudiera 

presentar en el corto o mediano plazo. 

 

 Creatividad: Tienen la suficiente flexibilidad para dar respuesta a nuevos 

desarrollos o cambios imprevistos. 

 

 Direccionamiento: Contienen las metas que deban alcanzar, políticas guía y 

acciones que alcanzarán las metas 

 

 Efectividad; Se desarrollan alrededor de pocos elementos claves, para que 

puedan tener cohesión, equilibrio y claridad. 

 

 Visionaria; Anticipa lo impredecible y están preparadas para lo desconocido 
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BÁSICAS O DE DESARROLLO 
 

 Liderazgo en costos 

 Diferenciación 

 
 

DE CRECIMIENTO 

 Desarrollo de Mercados 

 Desarrollo de Productos 

 

INTEGRADO 

 Integración hacia arriba 

 Integración Horizontal 

 

DIVERSIFICADO 

 Horizontal 

Conglomerado 

TR
A

D
E 

C
A

D

COMPETITIVAS 
  Estrategia de Líder 

 Estrategia de Retador 

 Estrategia de Especialista 

 
    

 
4.2.3 Cuadro sinóptico de estrategias 

 Integración hacia abajo 

 

TE
G

IA
S 

 Concéntrica ES

 
 M

ER

 Concentración 

 

  
 

 INTENSIVO 
 Penetración  

O
 

 

  

 Estrategia de Seguidor 
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Tabla 4.2: Estrategias Básicas o de Desarrollo. 
 
 
 

FIN QUE CLASIF. DEFINICION CUANDO UTILIZARLA VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION PERSIGUE 

LI
D

ER
A

ZG
O

 E
N

 
C

O
ST

O
S 

Se aplica menores costes, 
ya sea por el volumen de 
de productos y servicios 

elaborados, o por la 
tecnología utilizada. 

 

 
Incrementar y 
ganar mayor 

participación de 
mercado. 

 
 
 
 

Disposición de instalaciones y 
tecnología. 

Materias primas accesibles 

Cuando se cuenta con recursos 
económicos para la inversión. 

La empresa tiene mejores 
condiciones que la competencia. 

Se crea barrera de entrada. 

Ventaja sobre  

Inversión continua en 

 competidores,
rivales y proveedores. 

tecnología. 

Continua preparación para la Analizar Productividad VS 
utilización de tecnologías Proveedores. 

. 

ES
TR

A
TE

G
IA

 D
E 

 
D

IF
ER

EN
C

IA
C

IÓ
N

 

Los productos y servicios 
ofrecidos, deben ser 

percibidos como únicos en 
el mercado y exclusivos, de 

la competencia. 

Ofrecer al 
cliente 

cualidades y 
servicios 

distintivos. 
 

Cuando las e esas desarrollan mpr
productos exclusivos 

Cuando el producto o servicio que se 
ofrece, tiene una característica 
relevante y que a los competidores 

Mayor fidelidad. 

les va a costar .  imitar

 

Mejor posicionamiento de 
mercado. 

Incremento de las ventas. 

Permite ex ayor igir un m
precio. 

 

Costos de inversión elevados. 

Menor número de clientes, pero 
mayor grado de fidelización. 

Si no existe un adecuado 

El BATH CENTER diferencia sus 
productos, por la tecnología y 
aportación en la conservación del 
medio ambiente. pla la utilizac ónteamiento, i n de 

esta estrategia es improductiva.

 

ES
TR

A
TE

G
IA

 D
E 

 
C

O
N

C
EN

TR
A

C
IÓ

N
 

Segmenta de manera 
específica los mercados, 
ofreciendo sus servicios a 

mercados reducidos 

Satisface 
necesidades de 

un segmento 
determinado y 

específico. 

uand  satisfa
necesi

rentable. 

. 

obte
  

cion

al cl

los riva  
suministrar. 

 

P  el nich
m

F . 

F  de negocia
en  competido

 razón de las 
utilidades o rentabilidad. 

. 

ar necesidades del negocio 
o aumentar el número de 

C o 
dad e

Cuando el segm

se 
spe

req
cífic

ento

. 

uiere
as. 

 es 

cer 

Se
de 

Ma

Se

 pue
mer

yor 

 con

de 
cado

posi

oce 

ner 

amie

iente

Se provee de un servicio, que 

altas

nto. 

. 

les no pueden

 cuotas 
uede
erca

alta d

alta d
 raz

 des
do. 

e re

e po
ón d

Costos altos en

apar

ntabi

der
e los

ecer

lidad

o de

ción,
res. 

 

 Ve
y 

rific
com

clientes 

Elaborado por: Alexandra Cuenca  

 

 



 

Tabla 4.3: Estrategias de crecimiento  
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CLASIF. FIN QUE DEFINICION CUANDO UTILIZARLA VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION PERSIQUE 

PE
N

ET
R

A
C

IÓ
N

 

Consiste en 
incrementar las 

ventas de productos 
y/o servicios 
actuales en 

mercados actuales.  

Busc ar a increment
las venta en su s 
mercado actual, 

sin alterar 
características de 
la f s o erta y de lo

segmentos. 

Cuando el mercado muestra 
tendencias crecientes. 

La empresa posee una 
posición reconocida en el 
mercado. 

Existe disminución en el riesgo, 
ya que se tividades. optimizan ac

Incremento en la participación de 
mercados. 

La empresa conoce a sus 
clientes y tienes experiencia 
en el mercado.  

Orig . ina competencia

Se detiene el 
crecimiento porque se 
enfoca a productos 
actuales. 

Es una estrategia 

Aplicar esta estrategia,  para 
incrementar la participación 
del inodoro Manhatan en el 
Bath Center. 

bastante utilizada. 

D
  

ES
A

R
R

O
LL

O
D

E
LO

S
 

  
M

ER
C

A
D

O
S 

Se enfoca en 
incrementar las 

ventas, buscando 
nuevos segmentos 

de mercado,  
 
 

Si la empresa tiene experiencia 
en mercados similares. 

La empresa dispone de de 
recursos. 

Los mercados deben ser 
atractivos. 

 
Incrementa las 

ventas, 
introd us uciendo s

servicios en 
nuev s, os mercado
toma tando en cuen  

los canales de 
distribución, 

puntos de venta. 
 

Si existe potencial de 
crecimiento de mercado. 

Incre nce dmento de alca e 
mercado. 

Ma iento, dado quyor rendim e 
incrementan las ventas. 

Se aprovechan cada una de las 
características y atributos de los 
productos o servicios de la  

Existen barreras de 

s
empresas.  

entrada. 

La empresa se somete 
a riesgos económicos, 
tiempos de esperas, y 
gasto de recursos. 

El Bath Center necesita 
dominar el mercado actual y 
no uno nuevo. 
 
 

 
 

 D
E

 
SA

R
R

O
LL

O
 

 
  

D
E

LO
S

PR
O

D
U

C
TO

S 

Incremente las 
ventas 

desarrollando 
nuevos productos 

tanto para los 
mercados actúales, 
como par nuevos 

mercados 

Mejora las ventas 
por medio de 

pro  ductos nuevos
o me ra jorados pa

sus clientes. 

Se debe aplicar este tipo de 
estrategia si la empresa cuenta 
con una estructura financiera 
sólida, que le permita realizar 
este tipo de inversión. 

Si en el mercado existe 
saturaci uctos 

 

La empresa se 

ón de prod
existentes. 

mantiene 
informada de los cambios que se 
p do. roducen en el merca

Satisface continuamente, las 
necesidades cambiantes de sus 
clientes. 

Puede encontrar usos 

Alto grado de inversión. 

Las empresas corren el 
riesgo de la imitación. 

 
 

No se aplica este tipo de 
estrategia, puesto que el 
Bath Center  

alternativos de sus productos. 
Elaborado por: Alexandra Cuenca 

 

 



 

Tabla 4.4: Estrategias Competitivas. 
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CLASIF. FIN QUE DEFINICION PERSIGUE CUANDO UTILIZARLA VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION 

EE
ST

R
A

TE
G

IA
 

 D
EL

 L
ÍD

ER
 El líder del mercado 

tiene una posición 
predominante, y es 

reconocido a nivel de su 
mercado. 

 
  

Conservar y tener 
buena 

participación de 
mercado en 
razón de sus 

competidores.  

Se debe utilizar esta estrategia 
cuando las empresa será 
reconocida en el mercado. 

Cuand sa o la posición de la empre
en razón de sus competidores, sea 
fuerte y muestre liderar el mercado. 

Altos índices de ventas. 
Reconocimiento del mercado. 
Maneja una demanda global. 
Se encuentra posicionada en el 
mercado.  
Puede ras de entrada para  crear barre
nuevos competidores.  

Los competidores buscan 
siempre alcanzar al líder del 
mercado. 

Debe mantenerse informado de 
cada uno de los cambios que 

Evaluar la posición de la empresa 
en segmento, el tamaño de sus 
competidores y también a los 
proveedores principales. se producen en el mercado. 

  

ES
TR

A
TE

G
IA

 
 D

EL
 

 R
ET

A
D

O
R

 Mejorar la 
participación de Son estrategias 

agresivas establecidas 
por empresas que no 

dominan el mercado que 
bien pueden elegir 

atacar al líder. 

mercado y 
ocupar el puesto 

del líder. 
 vencerlo 

 

Cuando la empresa esta en 
capacidad de brindar la misma 

Si no logra sus propósitos: Si logra los propósitos podrá: 
 Ser reconocida 

calidad del líder 
Mayor participación. 
Mejores rendimientos. 
 

Malgastará recursos. Evaluar la disponibilidad de 
Perdería posicionamiento y recursos para enfrentar al líder. 
competitividad. 
Disminuiría su im  agen.

ES
TR

A
TE

G
IA

  
D

E
  L

SE
G

U
ID

O
R

 El seguidor, es el 
competidor que tiene 

una cuota de m rcado e
más reducida que el 

líder 
 

 
El seguidor no 
ataca, coexiste 
con él líder para 

repartirse el 
mercado 

 
 

Cuand arrolla la demanda o se des
genérica, con enfoque en 
segmentos de mercado en los que 
posee una mayor ventaja 
compet n una estrategia itiva, co
prop

Gastos mínimos,  ya que no requiere 

ia. 

 

de investigación de mercados, 
porque es imitador.  

Pueden funcionar en el mercado de 
manera constante. 

El seguidor puede adaptar 
condiciones similares a la empresa 
líder. 

 

No muestra tasas de 
crecimiento de mercado y 
rentabilidad. 

No logra otra posición, más que 
la de s

Evaluar si es recomendable seguir 
eguidor. la posición que ocupa la empresa. 

Sobrevive en el mercado. 

  

ES
TR

A
TE

G
IA

 
 

 
D

EL
 E

SP
EC

IA
LI

ST
A

  
La empresa busca un 

mercado en el que 
pueda especializarse y 

ofrecer servicios 
personalizados, a uno o 

pocos segmentos del 
mercado. 

 
Enfoca sus 

esfuerzos en 
segmentos 
específicos. 

Si la empresa encuentra mercados 
rentabl er es en los que pueda ofrec
servicios específicos. 

 

Obtiene rentabilidad en el segmento 
de mercado en el que brinda 
servicios. 

Se ofrece servicios en segmentos 
pequeños. 

Se encuentra posicionado en el 
segmento seleccionado. 

 

Nichos pequeños. 

Pueden desaparecen con el 
tiempo. 

Puede descuidarse otros 

Buscar la especialización 
diferenciado lo producto  y servicio 
dentro de la empresa. 

segmentos. 

Elaborado por: Alexandra Cuenca  

 



 

4.2.4 Perfil estratégico a adoptarse 
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abla 4.5: Perfil Estratégico a Adoptarse 
 
 

T

CLASIF. DEFINICION FIN QUE 
PERSIGUE CUANDO UTILIZARLA VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION 

ES
TR

A
TE

G
IA

 D
E 

 
D

IF
ER

EN
C

el mercado y ex
la competenci

IA

Los productos y servi
ofrecidos, deben ser 

percibidos como únicos 
clusiv

a. 

r 

cualidades y 
vicios 

o
 

Cuando el producto o servicio 

Cuando el mercado busca este tipo 

uen servicio. 

ntas. 

r un mayor precio. 

 

mayor grado de fidelización. 

decuado 
ión de 

 improducti

El BATH CENTER diferencia sus 
productos, por la tecnología y 
aportación en la conservación del 
medio ambiente. 

C
IÓ

N
 

cios Ofrece
cliente 

en 
os, de ser

distintiv

al 

ofrece, tiene una caract
relevante y que a los compe
les va a costar imitar. 

s. de características, como pro
innovadores, confiabilidad, téc
calidad y b

que se 
erística 

Mayor fidelidad. 

tidores Mejor posicionamiento 
mercado. 

ductos 
Incremento de las ve

nicas, Permite exigi

de 

Costos de inversión elevados

Menor número de clientes, p

. 

ero 

Si no existe un a
planteamiento, la utilizac
esta estrategia es va.

 

PE
N

ET
R

A
C

IÓ
N

 

Consiste en increm tar 
ducto

es 
le

Busca 
incrementa

en
a
r
t

rta
gmen

Cuando el mercado muestra 
tendencias crecientes. 

conocida en el mercado. 

 

Existe disminución en el riesgo,
s. 

n la participación
mercados. 

presa conoce a 

Origina competencia. 

o 
a a productos 

Es una estrategia bastante

Aplicar esta estrategia,  para 
incrementar la participación del 
inodoro Manhatan en el Bath 

en
las ventas de pro

servicios actual
mercados actua

s y/o 
en 
s.   

ventas 
mercado 

sin alte
caracterís

de la ofe
los se

r las 
 su 

ctual, 
ar 
icas 
 y de 
tos. 

La empresa conoce 
requerimientos de los clientes. 

La empresa posee una p
re

los 

ya que se optimizan actividade

Incremento e

osición La em

 

 de Se detiene el crecimient
porque se enfoc

sus 
cia 

actuales. 

clientes y tienes experien
en el mercado.  

 
Center. 

utilizada. 

ES
TR

A
TE

G
IA

 
 D

EL
 

 E
SP

EC
IA

LI
ST

A
 

mercado en el qu
especializarse y

servicios personali
uno o pocos segme

mercado. 
  

 
La empresa busca un 

e pueda 
 ofrecer 
zados
ntos

 
Enfoca sus 

esfuerzos en 
segment
específic

nd
do
era

liza  al 
mismo. 

Si la empresa encuentra me
rentables en los que pueda 

Obtiene rentabilidad en l 
segmento de mercado en el que 

Se ofrece servicios en segmentos 

Se encuentra posicionado en e

Nichos pequeños. 

recen con el 

Puede descuidarse otros 

Aplicar esta estrategia para 
promocionar el Manhatan como 

, a 
 del 

dominá
sirvien

man
especia

os 
os, 
olo y 
 de 

servicios específicos. 

  
 

da

rcados 
ofrecer 

brinda servicios. 

e

pequeños. 

l 

tiempo. 

segmento seleccionado. 

  

Pueden desapa

segmentos. 

un producto ecológico. 
 

Elaborado por: Alexandra Cuenca 
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objetivos. 
Tabla 4.6: Estrategias Alineadas a los objetivos 

 

 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

Elaborado por: Alexandra Cuenca 

 

4.2.5 Estrategias alineadas con los 

OBJETIVOS ESTRATEGIAS  

 
 

 

 

 

BASICAS CRECIMIENTO COMPETITIVAS 

INTENSIVO 

 
 

PERSPECTIVA 

 
 

OBJETIVO 
 

Especialista 
Diferenciación Penetración

Incrementa
del Bath C

r e de
ente ris  

l porcentaje 
r de la Shy

 participación del inodoro Manhatan
. 

 dentro   
X  

  

Participación  
Ampliar el portafolio de produ enter & More x x  ctos del Bath C

Financiero Obtener increm as v atan en un 10 X X  ento de l entas del inodoro Manh %.  
X 

 

Cliente 

icas de 
ión o mido
 d

 Atender la
investigac
satisfacer

s necesidades de s
 que permita c

e mejor forma su

us clientes, aplicando técn
nocer el comportamiento del consu
s expectativas. 

r y X 
 

X X  

Proceso 
Interno 

Mejorar la atención a los clie tes, reduciendo los  errores y retraso en 
la ejecución de despachos del producto. 

  
X  

 
 

n

X 

Produ
Brindar un ser te,

 y n
  

cto de diseños
vicio eficien

 decoración co
 estando a la vanguardia en las ten
 respecto a la construcción. 

dencias 

X  
 

X X  

Ap
Cr

r
ecimient

l Equ po de Trabajo de Ventas d
 

 
 

endizaje 
o 

Mejorar el 
Center. 

desempeño de i el Bath 
 

X 
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Tabla 4.7: Estrategias Alineadas a los objetivos 

Tiempo 
Estrategias Actividad

Tipo de 
Clasificación es 

Estrategias Corto 
Plazo 

Median Largo 
o Plazo Plazo 

Crear una imagen conservadora del medio ambiente. 

 Entregar Volantes 

 que in oducto 

ec ógico. 

 Banners formen del pr

ol

x  

Crear nuevos baño para exhibición. 
ón  d tes del 

ino oro Manhatan. 
 x  Ambientes de 

 Remodelaci e los ambien

d

Desarrollo Diferenciación 

on nuevas 

tendencias de ambientes de Baño.  

 Arquitectas / Diseñadoras de Interiores 

 Soft are de 

 Presentación Visual del antes y después. 

 Banco de imágenes d tendencias y 

diseños. 

x   
Ofrecer  servicio de Diseño Gráfico c

Capacitar a al personal.  

w 3D (ultimas tecnologías)  

e 

Ofrecer el 42% de descuento en el Inodoro Manhatan. 
X   

Difundir al Inodoro Manhatan como un producto que 

conserva el medio ambiente 
x   Crecimiento Pe

 

provean productos de ambientes para baño y cocina. 

 Entregar volantes por los alrededores del 

Bath Center Shyris; repartirlos en las 

nes Unidas, alreded res Quicentro, 

as, Etc. 

 

  x 

netración 

Realizar alianzas estratégicas con empresas que

Nacio o

Amazon

Publicitar el Servio de Asesoría de Diseño del Bath 

Center. 
x   

Competitivas Especialista 
Ofrecer un Producto Ecológico 

 Realizar insertos en El Comercio 

POP 

 Banners 

 Folletos x   

 Material 

Elaborado por: Alexandra Cuenca  
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4.3 PROPUESTA ESTRATÉGICA 
 
4.3.1 Determinación de la participación del Inodoro Manhatan dentro del  ris. 

 
Tabla No 4.8: Partic pación I

Bath Center Shy

i nodoro Manhatan 
 

Participación Relativa Crecimiento Producto 2007 2008 Participación 
Centu 8% 30%ry 10449,00 13618,21 0,89
Coronet 10434,00 13970,57 8% 34%3,50
Kingsley 95033,00 104227,18 63% 2,97 10%

0,43 3%Manhatan 8175,00 8441,43 5%
Novo 10487,00 11276,00 7% 0,23 8%
Oasi 5 9%s 11109,00 14716,6 2,30 32%
Total  145687,00   14%166250,04 100%
  Elaborado por: Alexandra Cuenca

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

 
Participación del Ino

Tasa
ath 

 de crecimiento del 
Center Shyris B

doro 
Manhatan dentro del Bath 
Center Shyris 
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 Group 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

.3.3 Análisis de las matrices Boston Consulting Group 
l Inodoro Manhatan tiene una baja participación con respecto a otr s sanitarios dentro del Bath Center, por lo tanto se deberá 

nvertir mayores recursos par ación relativa más alta, creando una  ventaja diferencial del producto, en 

ste caso se promocionará al oro ecológico.  

%

0,1X

4.3.2 Matrices Boston Consulting
 

 

 
 
4
E o

i a conseguir una particip

Manhatan como un inode

20%

10%

5

10X 1X

Inodoro Manhatan 

%       P ART ICIPA CIO N

%
   

   
C

R
EC

IM
IE

N
TO



4.3.4 Misión 
 

Ofrecer a sus clientes un amplio portafolio de producto

mejor alternativa del mercado en diseños y asesoría especializada para la 

construcción y remodelación de ambientes de baño y cocinas, con un personal 

altamente capacitado, especializado, creativo y comprometido en hacer realidad 

los sueños del cliente.  

 
4.3.5 Visión 
 
Ser la primera alternativa para la construcción, remode  la ambientación de 

baños y cocinas en el Ecuador, trabajando bajo la filosofía de mejoramiento 

continuo y compromiso con el cliente. 

 

4.3.6 Valores 
 

 Excelencia en todas las tareas asignadas, lo cual 

los proyectos y objetivos establecidos.  

 Honestidad en todas las acciones procurando la discreción en cuanto a 

información confidencial de la empresa.   

 Responsabilidad al realizar las tareas asignad plimiento de las 

fechas de entregas. 

 Solidaridad al impulsar un trabajo en equipo, lo que permita la unión de todo 

el personal de la empresa.    

 Lealtad con la empresa al sentirse comprometida en el desarrollo de la 

misma.    

 
 

 
ros clientes 

ia, agilidad en la presencia del producto y s

lograr la competitivida

 

s, que le  permita tener la 

lación y

permita el cumplimiento de 

 en el cum

io. 

as y

ervic

d. 

4.3.7 Principios 

Con nuest
Eficienc

Innovación y creatividad para 
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Nos comprometemos a trabajar en equipo con transparencia y profesionalismo, 

 proveer a nuestros accionistas informes de la situación 

económica de manera periódica detallando los dividendos de utilidad y la 

 que pueden ser efectuadas en el futuro para 

ronosticar el riesgo de las mismas.   

Nos comprometemo  a ofrecer un producto que mejore la calidad de vida de las 

ión de la sociedad a consumir un producto que 

conserven el medio ambiente e incentiven al ahorro del agua. 

Con la empresa

para lograr el cumplimiento de los objetivos establecidos de forma eficiente y 

productiva.  

 

Con los accionistas 

Nos comprometemos a

respectiva toma de decisiones

p

 

Con la sociedad 

s

personas, bajo la concientizac
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Vis
era a

n, re
ón de 
dor
 mejor
iso con el cli

4.3.8 Mapa Estratégico de Marketing 
 

 
 
 
 
 
 
 

ión
lternativa para 
modelación y 
baños y cocin

, trabajando bajo 
amiento continu

ente. 

Ser la
constr
ambie
en el 
filosofí
y com

 prim
ucció
ntaci
Ecua
a de
prom

la 
la 

as 
la 
o 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Valores
lencia 

estidad 
onsabilida

 Solidaridad 
 Lealtad 

 Exce
 Hon
 Resp d 

Principios 
 Eficiencia y agilidad 
 Innovación y Creatividad 
  Trabajo en equipo con 
transparencia y profesionalismo. 

Misión  
Ofrecer a sus clientes un amplio 
portafolio de productos, que le  
permita tener la mejor alternativa 
del mercado en diseños y 
asesoría especializada para la 
construcción y remodelación de 
ambientes de baño y cocinas, con 
un personal altamente capacitado, 
especializado, creativo y 
comprometido en hacer realidad 
los sueños del cliente.  

2009 

2013 
MEDIANO PLAZO

Incrementar el porcent
participación del inodoro Man
  
Aplicar técnicas de investig
permita conocer el comporta
consumidor. 
 
Actualizar los ambientes de 
de baño y cocina 

aje de 
hatan. 

ación que 
miento del 

exhibición 

CORTO PLAZO
Obtener incremento de las 
ventas del inodoro Manhatan en 
un 10%. 

Mejorar el desempeño del 
Equipo de Trabajo de Ventas 
del Bath Center. 

 Crear una image del 
medio ambiente. 

 Ofrecer descuentos en O de 
Inodoro Manhatan. 

 Ofrecer un Producto E
 Capacitar al personal d
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n conservadora 

el PRECI

cológico 
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CAPITULO V 
 

5.  PLAN OPERATIVO DE MARKETING 
 

5.1 PRODUCTO 
 
5.1.1 Ciclo de vida del producto 

 
Concepto 
Es una herra nta de administració otecnia que permite conocer y 

rastrear la etapa en la que se encuentra una determinada categoría o clase de 

producto, lo cual, es un requisito indispensable para fijar adecuadamente los 

objetivos de mercadotecnia para un "x" producto, y también, para planificar las 

estrategias que permitirán alcanz

n de la mercadmie

 
ar esos objetivos. 

 
Los produ
1. 

2. 

ctos s esar cinco : 
Etapa de desarrollo de un nuevo produ

 Es muy caro  

 No se perciben ingresos por venta  

 Es un periodo de pérdidas netas  

 

Etapa de introducción en el mercado  

 Supone un coste muy alto  

 El nivel de ventas es bajo  

 El balance es de pérdidas netas  

uelen atrav  etapas
cto:  
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3. Etapa de crecimiento  

 Se reducen los costes debido a la realización de economías de escala. 

 Los volúmenes de ventas aumentan significativamente.  

 Se empiezan a percibir beneficios.  

 

. Etapa de madurez  

 Se alcanzan los niveles máximos de ventas.  

precios tienden a caer debido a la proliferación de productos 

 los precios bajan  

 los beneficios se reducen  

 

Después de estudiar los conceptos del Ciclo de Vida del Producto es importante 

ubicar al Inodoro Manhatan en la fase en la que se encuentra actualmente. 

 

Dentro del Bath Center & More el inodoro Manhatan en el 2008 ha presentado un 

crecimiento paulatino, sin embargo no cumplen con las ventas  esperadas por la 

empresa.  

se a activar y atraer hacia sí 

s productos son susceptibles de un análisis de los atributos tangibles e 

enominarse como su personalidad.  

de la evaluación de una serie de factores que 

l producto, partiendo de los elementos centrales 

a vista tanto de los nuestros como de los 

4

 Los costes son muy bajos. 

 Los 

competitivos.  

 Se alcanza la mayor rentabilidad. 

 

5. Etapa de decadencia  

 las ventas caen  

Los esfuerzos dentro de esta etapa, deben encaminar

una demanda creciente.  

 

5.1.2 Atributos del producto 
 

Lo  

intangibles que conforman lo que puede d

Este análisis se efectúa a través 

permiten realizar una disección de

hasta los complementarios, para que a l
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de la competencia, podam os elaborar la estrategia del marketing que nos permita 

pos o uier 

 tienen que servir 

 que dependiendo del producto que 

comercialicemos se estudiarán otros atributos totalmente diferentes.  

de aquellas propiedades físicas, químicas y técnicas del 

rminadas funciones y usos.  

 

ici nar el producto en el mercado de la forma más favorable. En cualq

caso, los diferentes factores que incluimos a continuación nos

únicamente como guión o referencia, ya

 

Los principales factores son:  

 

• Núcleo. Compren

producto, que lo hacen apto para dete

 
 
INODORO MANHATAN POWER JET 
Tecnología DUAL FLUSH (un solo botón para ahorrar agua) 

 Moderno diseño en 2 piazas  

internacionales. 

 

 Ahorro del 37% de agua 

 Taza de anillo regular que ocupa menos espacio. 

 Brillo inalterable y resistencia a las manchas por estar fabricado con 

porcelana vitrificada. 

 Producto garantizado, pues excede normas de calidad nacionales e 
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Medidas 
 

71,5 x 46,9 x 71 cm 

 

 
• Calidad. Valoración de los elementos que componen el núcleo, en razón d

unos estándares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser 

e 

comparativos con la competencia.  

o el inodoro Manhatan que es objeto de 

ía americana. Estos 

productos cumplen con estrictas normas nacionales e internacionales de los 

lidad mundial, lo cual le garantiza a nuestros 

ducto, con la más alta tecnología y un diseño de 

s diseños son únicos de 

nas piezas llenas de romanticismo Europeo. 

 

Los productos de marca Briggs com

este estudio, tienen un diseño europeo con tecnolog

más exigentes organismos de ca

clientes obtener el mejor pro

vanguardia, en armonía con el medio ambiente. Su

una marcada elegancia y un estilo innovador que elaborados con la alta 

tecnología Briggs dan forma a fi

Un estilo ideal para buscar la armonía perfecta entre diseño y funcionalidad. 
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Tabla No. 5.1: Beneficios del producto 

Brillo inalterable Fabricación en porcelana vitrificada 

 
 

Garantía de por vida 

de la porcelana 

Experiencia probada en la fabricación 

Cumplimiento de normas nacionales e 

internacionales 

Cuidado ecológico Todos nuestros inodoros son de bajo consumo 

de agua 1,6 gl. 

Garantía de higiene y 

salud 

Excedemos las exigencias de pruebas técnicas: 

Bolas y gránulos 

Lavado 

Deshechos de flotación Neutral 

De arrastre 

Garantía de higiene y 

salud 

Nuestros fittings son anti-sifón. 

Garantía de Alta 

Eficiencia de 

Funcionamiento 

Cumplimos y excedemos en pruebas de Máximo 

Desempeño (Americanas -Canadienses) 

       Elaborado por: Alexandra Cuenca 

 actual de los productos y servicios.  

 

 
 

• Precio. Valor último de adquisición. Este atributo ha adquirido un fuerte 

protagonismo en la comercialización

 

El inodoro Manhatan pertenece a la marca elegante (Briggs), pero tiene un 

precio asequible en relación a los demás productos que se comercializan bajo  

la misma. 

El inodoro Manhatan tiene el siguiente precio: 

 144.10  en color blanco. 

 158,51  en color bone. 
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E• mpaque. Elemento de protección del que está dotado el producto y que 

cional y de imagen.  

 

l empaque de los inodoros son cajas de cartón las mismas que tienen 

imp de las ma desa y Briggs. 

 

 

 

 

 

 

 

• Ima ente del consumidor 

según la información recibida, directa o indirectamente, sobre el producto.  

 

El vés de la 

com el inodoro Manhatan, puesto que gracias a su nueva 

ste es muy importante para la conservación del 

principal recurso natural como es el agua. 

cado 

que interviene positiva o negativamente en los criterios y actitudes del 

solida a la empresa y al resto de los productos de la misma.  

marca Edesa y Briggs en lo que 

son dos marcas muy importantes que 

ente de consumidor por la calidad y 

diseño de las mismas.  

 

tiene, junto al diseño, un gran valor promo

E

resas los logos rcas de los productos como son E

gen del producto. Opinión global que se crea en la m

Bath Center trata de 

ercialización d

crear una imagen ecológica a tra

tecnología (dual flush)  é

 

• Imagen de la empresa. Opinión global arraigada en la memoria del mer

consumidor hacia los productos. Una buena imagen de empresa avala, en 

principio, a los productos de nueva creación; así como una buena imagen de 

marca con

 

En el Bath Center & More omercializa la  se c

respecta a cerámica sanitaria estas 

están muy bien posicionadas en la m

  134 
 



5.1.3 Branding 
 

Son las representaciones gráficas de una empresa, que se proyectan al público a 

trav

ele  

e señalización) da la apariencia global de la empresa y constituye una expresión 

sica muy importante en los mercados en los que esta concurre. 

 

Símbolo 

s la expresión de la identidad física de una compañía manifestada a través de un 

grafismo que consigue representarla desde el punto de vista material. Aquello que 

o puede ser representado directamente (la empresa), lo que no pertenece a la 

alidad material (atributos psicológicos), se trasmite por medios simbólicos. Por 

por 

onvención: la paz, el amor, la muerte no pueden ser fotografiados, pero sí 

pue

 

és de un símbolo o un diseño tipográfico especial. La combinatoria de los 

mentos visuales (nombre comunicativo, símbolo, alfabeto, colores y el sistema

d

fí

 
E

n

re

definición, el símbolo es un elemento material que está en lugar de otra cosa 

ausente, con la que no existe relación causal y a la cual representa 

c

den ser representados por una paloma, un corazón, una cruz. 

 
 

El inodoro Manhatan el cuál es objeto de este estudio pertenece a la marga 

riggs, la misma que es una exitosa marca americana que presenta a sus clientes 

dis

gus

B

tintas propuestas de diseño, que se adaptan a los mas variados e innovadores 

tos de decoración. El símbolo de dicha marca esta representada por una B. 
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Logotipo 

Es el nombre de la empresa, que puede formarse por letras, abreviaturas, cifras, 

acrónimos, etc. Muchas compañías construyen su identidad visual con base en 

una tipografía especial, adicionándole el símbolo. El logotipo y el símbolo 

constituyen la identidad de la empresa y, entre los dos, conforman su 

personalidad física. 

 
 

Briggs es la marca de lujo que se ofrece en el Bath Center & More, dentro de la 

misma se presenta un portafolio amplio de productos como: Sanitarios, griferías, 

bañeras, cabinas y columnas, cerámica plana, porcelanato y piedra para pisos y 

paredes. 

 
 

5.1.4 Estrategias del producto  
Tabla No. 5.2 

 
ESTRATEGIA: Diferenciación en el servicio con respecto a la competencia. 
   Tiempo: 1 año 

COSTO ACTIVIDADES RESPONSABLE Mensual Anual 
 

 Brindar un servicio 
gratuito de diseño 
que ayude a generar 
ideas de decoración 
y  creación de 

 
Arquitectas y 
Diseñadoras del Bath 
Center.  

 
 
 
 

$  300 

 
 
 
 

$ 3.600 

ambientes de baño. 
 

Total $3.600 
Elaborado por: Alexandra Cuenca 
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 Años 

 
Tabla No. 5.3 

ESTRATEGIA: Diseñar nuevos escenarios de baños basados en actuales 
tendencias de decoración.  
 
Tiempo: Cada 2
 

COSTO ACTIVIDADES RESPONSABLE 
Unitario Anual 

 
Crear un nuevo 
ambiente de exhibición 
para el Inodoro 
Manhatan. 
 

 
Gerente de Almacenes 
Arquitectas y 
diseñadoras del Bath 
Center. 

 

 

 
 

2500 
 

2500 

Total 2500 
Elaborado por: Alexandra Cuenca 
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El precio es "(en el sentido más estricto) la cantidad de dinero que se cobra por 

un producto o servicio. En términos más amplios, el precio es la suma de los 

valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el 

producto o servicio"18 

El precio es la expresión de valor que tiene un producto o servicio, manifestado 

or lo general en términos monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor 

ara lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o 

servicio. 

WER JET 
or blanco. 

 158,51  en color bone. 

.2.1 Métodos para la fijación de precios 

L COSTE

 Incremento sobre el coste total. 
e le añade un porcentaje de beneficio al coste total. Este es un sistema aplicado 

principalmente por los intermediarios. 
 

                                                

5.2 PRECIO 

p

p

 

INODORO MANHATAN PO
 144,10 en col

 

5
 
BASADOS EN E   
 

S

 
18 Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing" 
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 Incremento sobre el coste marginal. 
Añadiendo al coste marginal (coste de producir una unidad más), una cierta 

cantidad. Así cubre totalmente los costes variables y permite una mayor 

flexibilidad, para fijar precios más competitivos en las situaciones que sean 

necesarios. 
 

 Incrementos no referidos al coste, pero relacionados directamente con 
él, encaminados a lograr un objetivo concreto, como puede ser la 
obtención de: 

o Una determinada rentabilidad sobre el capital invertido.  

 Fijar precios de acuerdo al mercado, pero que estos sean cómodos. 

 PVP) proyecto pasado los $5000. 

5.2.3 Estrategia para fijar precios 
o. 5.4 

1 año 

 

o Una determinada rentabilidad sobre la cifra de ventas.  

o Un determinado margen bruto, etc.  

5.2.2 Política de precios 
 
Las políticas de precios, son aquellos principios generales, reglas o guías de 

acción que las empresas se proponen o empeñan en seguir en sus decisiones 

diarias en materia de precios. 

 

 Realizar promociones mensuales. 
 Ofrecer precio (descuento en el

 

Tabla N

 
ESTRATEGIA: Ofrecer descuentos por la forma de pago. 
 
Tiempo: 
 

COSTO ACTIVIDADES RESPONSABLE Mensual Anual 
 
Brindar un descuento 

 
Gerente de

del 3% por el pago en 
efectivo. 

 Almacenes 
Gerente Financiero 

 
$432,3 

 
 

 
$5.187,6 

 

Total $5.187,6 
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ESTRATEGIA: Ofrecer descuentos promocionales o combos. 
Tiempo: 1 año 
 

COSTO ACTIVIDADES RESPONSABLE 
Unitario  Anual 

 Un descuento del 
24% sobre el precio 
del inodoro 

 
Gerente de almacenes 
Gerente Financiero 

 
$2.507,1 

 

 
$10.028,4 

 
Manhatan.   

Total $10.028,4 
Elaborado por: Alexandra Cuenca 
 
5.3 CANALES DE DISTRIBUCIÓN 

or los cuales tiene que pasar el 

sumidor final. 

umidor o usuario industrial. 

 

 

Canal 2:  

 
Concepto 
Son los diferentes canales de distribución p

producto  para llegar al con

 

Así también es el conjunto de empresas o individuos que adquieren la propiedad, 

o participan en su transferencia de un bien  servicio a medida que éste se 

desplaza del productor al cons

5.3.1 Estructura de los canales de distribución 
 

Canal 1: 

 

 
 
Canal 3:  
 
 
Canal 4: 
 

 

Fabricante 

Fabricante 

Fabricante 

Consumidor Detallista Mayorista Fabricante 

Detallista Consumidor 

Mayorista Revendedor Detallista 

Consumidor 

Consumidor 
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 • Canal 1: Canal Directo (del Productor o Fabricante a los Consumidores): Este 

nto, el productor o 

fabricante desempeña la mayoría de las funciones de mercadotecnia tales 

ialización, enaje y  de s sin la 

term diario. 

 a los Detallistas y de 

idor ste tipo de canal contiene un nivel de 

intermediarios, los detallistas o minoristas (tiendas especializadas, almacenes, 

, tiendas de conveniencia, gasolineras, 

boutiques, entre otros). 

s Consumidores): Este tipo de canal de 

distribución contiene dos niveles de intermediarios: 1) los mayoristas 

ediarios cuya actividad 

consiste en la venta de bienes y/o servicios al detalle al consumidor final). 

4: Canal Agente/Intermediario (del Productor o Fabricante a los 

Agentes Intermediarios, de éstos a los Mayoristas, de éstos 

de éstos a los Consumidores): Este canal contiene tres niveles de 

d El Agente Intermediario (que por lo general, son firmas

comerciales que buscan clientes para los productores o les ayudan a 

establecer tratos comerciales; no tienen actividad de fabricación ni tienen la 

ad de los productos que ofrecen), 2) los mayoristas y 3) los detallistas.

 
En el Bath Center & More se maneja un canal directo con sus clientes y 

 a ello pueden tener un mejor control sobre la distribución de sus 

productos. 

 

tipo de canal no tiene ningún nivel de intermediarios, por ta

como comerc  transporte, almac aceptación  riesgo

ayuda de ningún in

 

• Canal 2: Canal Detallista 

e

(del Productor o Fabricante

es): Eéstos a los Consum

supermercados, hipermercados

  
• Canal 3: Canal Mayorista (del Productor o Fabricante a los Mayoristas, de 

éstos a los Detallistas y de éstos a lo

(intermediarios que realizan habitualmente actividades de venta al por mayor, 

de bienes y/o servicios, a otras empresas como los detallistas que los 

adquieren para revenderlos) y 2) los detallistas (interm

 
• Canal 

a los Detallistas y 

 

interme iarios: 1)  

titularid

gracias
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5. 2 Estrategias de distribución 

El Bath Center es una forma de distribución directa, pero dentro de este es 

necesario que se maneje un control óptimo de inventarios. 

 

3.
 

 
Tabla No. 5.5 

 
ESTRATEGIA: Calidad en la entrega y despacho del producto.  
G 

COSTO ACTIVIDADES RESPONSABLE Bimensual Anual 
 

El control de 
inventarios se lo 

 
Gerente de Almacenes 
 

 
 

 

 
 

 
 

maneja a través de 
toma física del 
producto terminado y 
se lo realiza cada 2 
meses. 

Departamento de 
Control  
 

$200 
 

 

$1200 
 

  Mensual Anual 
Almacenar el producto 
de acuerdo la marca y 
líneas, así como la Diseñadoras 

Bodeguero $360 $2160 
distribución adecuada 
del producto en    

exhibición. 
Total $3.360 

Elaborado por: Alexandra Cuenca 

 
 
5.4 PROMOCIÓN DE VENTAS 

 
Promoción 
Es una mezcla de publicidad, ventas personales, promoción de ventas y 

rela

de 

comunicaciones. 

 

ciones publicas  que utiliza una compañía para tratar de alcanzar sus objetivos 

publicidad y mercadotecnia.  Es decir utiliza un sistema total de 
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A la vez es importante hablar acerca de las cuatro principales herramientas 

romocionales que son: 

 Promoción de Ventas 

 Relaciones Públicas 

 Ventas Personales 

 

P no personal de 

ideas, s por en definido. 

  

tas: Incentivos de corto plazo para alentar las copras o ventas 

 reación de buenas rel iones con los diversos 

 de una buena “imagen de corporación” y 

el manejo o desmentido de rumores, historias o aconteci gati

 

Ventas Personales: ese ersación con uno o más 

co n la

 

La cuarta P del marketing se considera como una de las principales herramientas 

ara poder para establecer medios, estrategias, que permitan impulsar las ventas 

e un producto o servicio. La elección de cada una de estas estrategias o la 

s estarán orientadas al incremento de las ventas 

en el Bath Center de la Shyris.  

 
 

p

 

 Publicidad 

ublicidad: Cualquier forma pagada de presentación y promoción 

bienes y servicio  un patrocinador bi

Promoción de Ven
de un producto o servicio. 

 
Relaciones Públicas: La

públicos de una compañía, la creación 

c ac

mientos ne vos. 

Pr

mpradores posibles co

ntación oral en una conv

 finalidad de realizar una venta. 

p

d

combinación de algunas de ella
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5.4.1 Estrategia de promoción y publicidad 
 

Tabla No. 5.6 

omercialización de los productos nuevos. 
 
ESTRATEGIA: Publicitar la c

COSTO ACTIVIDADES RESPONSABLE Unitario  Anual 
 

 2 Banners que 
promocionen al  

 

 
 

 
 
 

 
 

inodoro Manhatan 
como un producto 
Ecológico. 

Gerente de Almacenes 
 

 
$160 

 

 
$160 

 
Total $160 

Elaborado por: Alexandra Cuenca 

 

 
Elaborado por: Alexandra Cuenca 
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Tabla 5.7 

  
ESTRATEGIA: Realizar publicidad para incrementar el flujo de Clientes en el 
Bath Center. 

Realizar publicidad para incrementar el flujo de Clientes en el 
Bath Center. 

COSTO 
ACTIVIDADES RESPONSABLE Trimestr A

al 
nual 

 
 

n 
 

th 
ris. 

 90000 volantes para 

Comercio y El 
Universo. 

 
 Publicación de los 

insertos en EL 
COMERCIO y en EL 
UNIVERSO.  

Gerente de Almacenes 
 
Supervisora de Sala 
Vendedores 
Bodegueros 
 

 
$200 

 

 
 

 
 

$3.240 
 
 
 
 

$4.480 
 

 
$800 

 
 

 
 

 
$13.680 

 
 
 
 

$17.920 

 
 

 

 
 

 

 

 

5000 volantes los 
mismo que será
repartidos en las
avenidas mas 
estratégicas del Ba
Center Shy

 

insertarlos en: El 

Total  $32.400 
Elaborado por: Alexandra Cuenca 
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Tabla 5.8 
 
 

  
EST mocio os a travé ed  
comunicación escrita.  

RATEGIA: Pro nar los product s de m ios de

COSTO ACTIVIDADES RESPONSABLE Unitario Anual 
 

 Promocionar los 
productos del B
Center en la Revista 
Para ti Deco 

ath 

Gerente de Almacenes 
 

upervisora de Sala 
endedores 

 
 

3000 
 
 
 
 

 
000 

 
 
 
 

 

S
V
Bodegueros 
 

 

9

Total  $9000 
Elaborado por: Alexandra
 

 Cuenca 

 

 
Elaborado por: Alexandra Cuenca 
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5.4.2 Plan de promoción y publicidad 
 

Tabla 5.9 

PLAN DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD BATH CENTER & MORE 

Exh  ibidores 
2 Banners  $160 

Publicidad Escrita  

95000  volantes 

Insertos en El Comercio y 

$ .

$17.920 El Universo 

14 480 

Prensa Escrita 
Revista Para ti Deco 

) 

 
$9000 

Una página (cada 3 meses

Total  $41.560 
Elaborado por: Alexandra Cuenca (Anexo  
 
 
5.5 PERSONAL 
5.5.1 Estrategia de la fuerza de ventas 

Tabla 5.10 

 
OBJETIVO: Desarrollar al recurso humano del  Bath Center & More de Edesa 
S.A. 
Tiempo: 1 año 

COSTO ACTIVIDADES RESPONSABLE Unitario  Anual 
 
Capacitar al vendedor  
para que sea más 
persuasivo e informativo 
con respecto a la 
comercialización de 
productos y tecnología 
nueva. 

 
 
 
 

Gerente de 
Almacenes 

 
 

 
1000 

 

 
 
 
 

$1000 
 
 

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 
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Tabla 5.11 

MARKETING 
M

Nº ESTRATEGIAS 

5.6 MATRIZ DE ESTRATEGIA DE MARKETING MIX 

IX 

E1 
Crear una diferenciación en el servicio con respecta a la 

competencia 
P

Diseñar nuevos escenarios de baños basados en actuales 

tendencias de decoración.  

roducto 

E2 

E3 Ofrecer descuentos por la forma de pago. 
Precio 

E4 Ofrecer descuentos promocionales o combos. 

Plaza  E5 Calidad en la entrega y despacho del producto.  

E6 
Realizar publicidad para incrementar el flujo de Clientes en el 

Bath Center. 

E7 
escrita. 
Promocionar los productos a través de medios de comunicación P

E8 Publicitar la comercialización de los productos nuevos. 

romoción 

P
Desarrollar al recurso humano del  Bath Center & More de 

ersonal E9 
Edesa S.A. 

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez  
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5.6.1 Determinación de presupuesto 
bla 5.12 

Period

Ta

o
Concepto
Producto
Servicio de Diseño 60 0      4. 6 4.79 0 .270,7  
Nuevo Ambiente para el Manhatan       2. .025,0
Precio

3.  0,0
2.500,00

3.960,00    35
750

,00
,00

     
      

1,6     5    
3      

6
0

Descuento 5% por pago en efectivo   7.595,1      
Descuento del 24% para el Inodoro Manhatan   14.682,5    
Plaza

5.18      
10.02    

7,6
8,4

0 5      
0 11    

.706,36

.031,24
6    

12  
.277
.134

,00
,36

6.      
13.    

904,70
347,80

7
8

Distribución producto en bodega y exhibición     3.162,4      
Control de Inventario       .320    597, 1.7 9      
Publicidad y promoción

2.160,00
1.200,00

      2    
1    
.376,00

,00
2    
1    
.613
.452

,60
,00

2.      
1.      

874,96
20

6
256,

Banner Promocionales Manhatan 0      176   212, 2 2         
Volantes     .928    272, .2 1  
Insertos en medios de comunicación escrita 1    .712    851, .236,6  
Revista Para ti Deco       .900    979,    .176,9  
Personal

16   
14.480,00

0,0

7.920,00
9.000,00

,00
,00
,00
,00

      
15  
19  
9    

193 
.520
.683
.890

,60
,80
,20
,00

        
17  
21  
10  

96
88
52
00

         
19.    
23.    
11.

34,
00,

6
7
7
0

21  
26  
13  

Capacitación Vendedores 0      .000,00  
Total 6 0    .109    832,    .340,88  

Suma estrategias para Manhatan 1    .913  ,96  465,    25.537,00    
Suma estrategias Bath Center     .196  .515,60 367,    71.803,88    
2% participación Manhatan 0      .063  1.170,31      287,   1.436,08      
Total presupuesto 1 0    .977  22.525,27    752,    26.973,08    

132009 010 2011

1.00
7.23

49.360,00
98   

8.86

0,0
6,0

7.876,00

7,2
3,2

1    
97  70  

16  
53  
1    

17  

,60

,60
,00
,92
,52

79  

21  
58    

.870

.354

,56 84.

20.
64.
1.   

21.

62

46
16
34
80

202 2012

 
 Elaborado por: Alexandra Cuenca 



5.6.2 Controladores 
 

Para poder establecer un control eficiente del cumplimiento de las estrategias 

anteriormente desarrolladas, es importante establecer los siguientes indicadores, 

para ejercer el control:  

 

 Nivel de ventas  

 Cambio de conocimientos y comportamiento del personal  

 Nivel de posicionamiento de la imagen de la empresa en la mente del 

consumidor.  

 Grado de satisfacción del cliente  

 Frecuencia de compra  

 Incremento de la participación del Bath Center en el mercado.  

 Número de clientes del Bath Center 
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CAPITULO VI 
 
6. EVALUACIÓN FINANCIERA DEL PLAN ESTRATÉGICO DE 
MARKETING 

 
 
 
6.1 PRESUPUESTO 

res y 

 en determinado tiempo y bajo ciertas 

 aplica a cada centro de responsabilidad 

 

 Son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en las operaciones 

de la organización.  

 Es una herramienta que sirve como guía y como un documento para 

comparar, en que porcentaje y cantidades se están desarrollando las 

actividades dentro de la organización. 

 
Clasificación de los presupuestos 
 

 Según la flexibilidad 
 

o Rígidos, estáticos, fijos o asignados 

 
Concepto 
Es un plan de acción dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valo

términos financieros que, debe cumplirse

condiciones previstas, este concepto se
19de la organización.  

 

Importancia 

Son aquellos que se elaboran para un único nivel de actividad y no 

permiten realizar ajustes necesarios por la variación que ocurre en la 

realidad.  

 

 

                                                 
19 http://www.monografias.com/trabajos3/presupuestos/presupuestos.shtml 

  151 
 



o Flexibles o variables 

Son los que se elaboran para diferentes niveles de actividad y se 

pueden adaptar a las circunstancias cambiantes del entorno. Son 

dinámicos adaptativos, pero complicados y costosos. 

  A corto plazo 

 Según el periodo de tiempo 
 

o

Son los que se realizan para cubrir la planeación de la organización en 

el ciclo de operaciones de un año.  

o A largo plazo 

Este tipo de presupuestos corresponden a los planes de desarrollo que, 

generalmente, adoptan los estados y grandes empresas. 

 Según el campo de aplicación en la empresa 
 

o De operación o económicos 

Tienen en cuenta la planeación detallada de las actividades que se 

desarrollarán en el periodo siguiente al cual se elaboran y, su contenido 

se resume en un Estado de Ganancias y Pérdidas. Entre estos 

presupuestos se pueden destacar: 

 Presupuestos de Ventas: Generalmente son preparados por 

meses, áreas geográficas y productos.  

 

 Presupuestos de Producción: Comúnmente se expresan en 

unidades físicas. La información necesaria para preparar este 

presupuesto incluye tipos y capacidades de máquinas, 

cantidades económicas a producir y disponibilidad de los 

materiales.  
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 Presupuesto de Compras Es el presupuesto que prevé las 

compras de materias primas y/o mercancías que se harán 

durante determinado periodo.  

 

 Presupuesto de Costo-Producción: Al comparar el costo de 

producción con el precio de venta, muestra si los márgenes 

de utilidad son adecuados.  

 

 Presupuesto de flujo de efectivo: El presupuesto de flujo 

muestra los recibos anticipados y los gastos, la cantidad de 

capital de trabajo.  

 

 Presupuesto Maestro: Conjunta y coordina todas las 

actividades de los otros presupuestos y puede ser concebido 

como el "presupuesto de presupuestos".  

 
 Financieros 

o Presupuesto de Tesorería  

Tiene en cuenta las estimaciones previstas de fondos disponibles en 

ca uede llamar también ja, bancos y valores fáciles de realizar. Se p

presupuesto de caja o de flujo de fondos porque se utiliza para prever 

los recursos monetarios que la organización necesita para desarrollar 

sus operaciones.  

 

o Presupuesto de erogaciones capitalizables  

Es el que controla, básicamente todas las inversiones en activos fijos. 

Permite evaluar las diferentes alternativas de inversión y el monto de 

recursos financieros que se requieren para llevarlas a cabo. 
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 Según el sector de la
 

o 

 economía en el cual se utilizan 

Presupuestos del Sector Público 

Son el medio más efectivo de control del gasto público y en ellos se 

contempla las diferentes alternativas de asignación de recursos para 

gastos e inversiones. 

 

o Presupuestos del Sector Privado 

Se conocen también como presupuestos empresariales. Buscan 

planificar todas las ac

 
 
 
 
 
 
 
 

tividades de una empresa. 
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Cuadro No 6.1: Presupuesto Plan de Marketing 
Periodo

Concepto
Producto
Servicio de Diseño 3.600,00      3.960,00      4.356,00      4.791,60      5.270,7    
Nuevo Ambiente para el Manhatan 2.500,00      5 0 025,0  
Precio

6  
3.  2.7      0,0 0  

Descuento 5% por pago en efectivo 5.187,60      5.706,36      7 0 6      95,1  
Descuento del 24% para el Inodoro Manhatan 10.028,40    11.031,24    3 6 13    82,5  
Plaza

6.2      
12.1    

7,0
4,3

.904,70   

.347,80   
7.5  

14.6
7
8

Distribución producto en bodega y exhibición 2.160,00      2.376,00      1 0 2      62,4  
Control de Inventario 1.200,00      1.320,00      5 0       56,9  
Publicidad y promoción

2.6      
1.4      

3,6
2,0

.874,96   
1.597,20   

3.1  
1.7  

6
2

Banner Promocionales Manhatan 160,00         176,00         9 0 21         34,2  
Volantes 14.480,00    15.928,00    2 0 19.27    00,1  
Insertos en medios de comunicación escrita 17.920,00    19.712,00    8 0 23.85    36,6  
Revista Para ti Deco 9.000,00      9.900,00      9 0 11.97    76,9  
Personal

1         
17.5    
21.6    
10.8    

3,6
0,8
3,2
0,0

2,96   
2,88   
1,52   
9,00   

2     
21.2
26.2
13.1

6
7
7
0

Capacitación Vendedores 1.000,00      1.000,0    
Total 67.236,00    70.109,60    70,56 84.83    97.340,8  

Suma estrategias para Manhatan 17.876,00    16.913,60    54,96    20.46    25.537,0  
Suma estrategias Bath Center 49.360,00    53.196,00    15,60    64.36    71.803,88  
2% participación Manhatan 987,20         1.063,92      70,31    1.28      1.436,08    
Total presupuesto 18.863,20    17.977,52    25,27    21.75    26.973,08  

2011 2012

0
8

0

  
2,62   

5,46   
7,16   
7,34   
2,80   

79.8    

21.3
58.5
1.1  

22.5

20132009 2010

 
  Elaborado por: Alexandra Cuenca
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6.2 FINANCIAMIENTO 
 
 
Debe considerar un tamaño de proyecto para el que sea posible obtener el 

financiamiento, ya sea a través de recursos propios o externo. 

 
Tabla No 6.2: Financiamiento del proyecto 

 
Inversión Inicial 37.135,66 100,0% 

FINANCIAMIENTO 
FINANCIAMIENTO EXTERNO 0,0 0,0% 
CAPITAL PROPIO 37.135,66 100,0% 
TOTAL FINANCIAMIENTO 37.135,66 100,0% 

 

Elaborado por: Alexandra Cuenca Valdez 

 de Marketing no se hará uso de financiamiento externo 

 la empresa puede cubrir con el monto de la inversión es por ello que no se 

ontratar un préstamo. La inversión necesaria para cumplir con los 

esa es de $ 38.493,61 

te los resultados de una empresa 

o las utilidades o disminuyendo las pérdidas. No debe utilizarse como 

sinónimo de entradas en efectivo, ya que éstas se refieren exclusivamente al 

dinero en efectivo o su equivalente que se recibe en una empresa sin que se 

afecten sus resultados. 

 

En el siguiente cuadro se expone las cantidades de inodoro Manhatan                      

que se estima vender por año: 

 

 

Para la ejecución del Plan

ya que

requiere c

objetivos de la empr

 

 
6.3 INGRESOS 
 
 

Cualquier partida u operación que afec

aumentand



 

  157 
 

6.3.1 Proyección de crecimiento de ventas 
 

bla N .3   : P Ventas Ta o. 6 royección de 

AUTOR: ALEXAN
CHA: 
10 2011
92,00 871        

51,31 158        

33, 138.407
13,59 155.016

8 

NTO  DE V
TAN

DR UE
FE

009 20 2 20
720,00  7          ,20        5 

144,10  1          ,87        5    

.752,00 119.8 56 ,76 159. 96 41

.202,24 134.2 ,69 179. 28 96,14

PRECIO MANH

INGRESOS TOTAL
VENTAS TOTALES A

de ptie 08

JUEGO MANHA NID
PRECIOS ESTI  EN DOL

RO CRE MIE ENTAS 
ORO ANHA

A C

  

  

 se
NCA

012
958,

166,

860,
044,

mbr
2

         

         

103  
116  

ADES)
ARES

YECCION DE 
INOD

13
1.054,1

175,1

39,

32

81

e de

    

    

1
2

 20

84.6
06.7

ATAN

ES
 + IV

AÑOS
TAN (U

MADOS

P CI
 M

 

es b

Elaborado por: Alexandra ca 
 
 
La tendencia de lo gresos del inodoro Manh ciente ge  a or en para la 

empresa, además a a cubrir arketing que se ge  años siguientes. 

 
 
 
 
 
 

eficios nerando sí mayatan es cre

neren en los

por las ventas 

 los gastos de m

Cuen

s in

yud



6.4 EGRESOS 
 
Los gastos para las estrategias, generados en cada año, son los siguientes: 
 
 

Tabla No. 6.4   : Cuadro general por los gastos de las estrategias 

Año  Gastos  
2009    18.863,20  
2010    17.977,52  
2011    22.525,27  
2012    21.752,80  
2013    26.973,08  

Total    108.091,87  
           Elaborado por: Alexandra Cu
 
 
 
6.5 PUNTO DE EQUILIBRIO 
 
Es cuando los ingresos son iguales a la sumatoria de los costos y gastos 

operacionales. Si el servicio puede ser vendido en mayores cantidades de las que 

arroja el punto de equilibrio, la empresa percibi ficios. Si por el contrario, se 

encuentra por debajo del punto de equilibrio, tendrá pérdidas. 

 

Punto de Equilibrio en valor monetario 

enca 

rá bene

 

00,103752
40,309021

93,27977.$.
−

=E  P

702,0
93,27977.$. =EP  

P.E. $= 39846,01 anual 

P.E. $= 3320,50 mensual 

P.E. $= 166,03 diarios 
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Punto de Equilibrio en unidades 

 
 

40,3090200,103752
..

−
UEP  72093,27977

=
x

6,72849
6,20144109.. =UEP  

P.E. U= 276,52 unidades anual
P.E. U= 23 unidades mensuales 

Tabla No. 6.5 

es 

P.E. U= 1,15 unidades diarias 

 

 

DESCRIPCION 1 2 3 4
COSTO FIJO TOTAL (ANUAL) 27.977,93 31.540,67 36.782,22 36.934,84
PRECIO PVF POR UNIDAD DE VENTA 144,10 151,31 158,87 166,81
COSTO VARIABLE UNITARIO 42,92 52,05 57,38 63,25

PUNTO DE EQUILIBRIO ANUAL UNIDADES 276,52 317,78

5
43.474,95

175,15
73,05

425,80
E EQUILIBRIO MENSUAL UNIDADES 23 26 30 30 35

1,15 1,32 1,51 1,49 1,77

P. DE EQ. ANUAL $ 39.846,01 48.081,41 57.576,44 59.491,19 74.580,04
P. DE EQ.MENSUAL $ 3.320,50 4.006,78 4.798,04 4.957,60 6.215,00
P. DE EQ. DIARIO $ 166,03 200,34 239,90 247,88 310,75

P. DE EQ. DIARIO 1,15 1,32 1,51 1,49 1,77

362,41 356,63
PUNTO D
PUNTO DE EQUILIBRIO DIARIO UNIDADES

 
Elaborado por: Alexandra Cu
 
 

 El punto de equilibrio en el escenario conservador esta en vender 1,15 

unidades diarias el primer año, 23 unidades mensualmente y 276 unidades 

anua

librio en dólares se refleja de la siguiente forma: 

o Dólares anuales 39846,01. 

 
 
  

 El punto de equi

o
o Dólares mensuales $ 3320,50 

 Dólares diarios $ 166,03 

les. 

enca 



 

6.6 FLUJO DE FONDOS 
 
Tabla No. 6.6: Cuadro ndo de Flujo de Fo s 

0 1 2 3

6
0
0
6

9

4

INGRESO PO 0,00 103.752,00 119.833,56 159.860,96 184.639
DEPRECIACI S 0,00 188,40 188,40 188,40 188
AMORTIZACI IBL 0,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00 1.130
TOTAL INGR 0,00 105.070,40 121.151,96 161.179,36 185.957

INVERSION I 35.349,75
COSTO DE V 0,00 30.902,40 37.47 41. 45.538,70 52.597
DEPRECIACI S 0,00 188,40 18 188,40 188,40 188,40
AMORTIZACI  INT IBL 0,00 1.130,00 1.13 1.130,00 1.130,00 1.130,00
MANTENIMIENTO 0,00 9,42 9,42 9,42 9,42
ARRIENDOS 0,00 1.200,00 1.26 1.323,00 1.389,15 1.458,61
GASTOS GENERALES 0,00 1.889,40 4.9 5.083,06 5.337,22 5.604,08
IMPREVISTOS ,00 1.059,59 1.351,46 1.471,37 1.607,79 1.829,63
PARTICIPACION TRABAJA RES 6.730,75 7.622,40 9.047,08 11.608,11 13.285,09
IMPUESTO A LA RENTA 9.535,23 10.798,40 12.816,69 16.444,83 18.820,55
GASTOS POR VENTAS 0,00 22.501,12 22.617,52 27.576,97 27.272,87 33.254,81

TOTAL EGRESOS 35.349,75 75.146,31 87.438,36 99.957,68 110.526,48 128.177,78

FLUJO NETO -35.349,75 29.924,09 33.713,60 39.768,48 50.652,89 57.780,04
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6.7 ANÁLISÍS DE SENSIB
.7.2 Flujo de caja proy

ILIDAD 
ectado de los escenarios 

Tabla No. 6.7: Flujo de Caja 

6
 
Escenario Conservador 

0 1 2 3 4 5
 + INGRESOS

INGRESO POR VENTAS 0,00 103.752,00 119.833,56 138.407,76 159.860,96 184.639,41
DEPRECIACION DE TANGIBLES 0,00 188,40 188,40 188,40 188,40 188,40
AMORTIZACIONES DE INTANGIBLES 0,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00
TOTAL INGRESOS 0,00 105.070,40 121.151,96 139.726,16 161.179,36 185.957,81

 - EGRESOS
INVERSION INICIAL 35.349,75
COSTO DE VENTAS 0,00 30.902,40 37.476,89 41.311,69 45.538,70 52.597,19
DEPRECIACION DE TANGIBLES 0,00 188,40 188,40 188,40 188,40 188,40
AMORTIZACIONES DE INTANGIBLES 0,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00
MANTENIMIENTO 0,00 9,42 9,42 9,42 9,42 9,42
ARRIENDOS 0,00 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61
GASTOS GENERALES 0,00 1.889,40 4.983,87 5.083,06 5.337,22 5.604,08
IMPREVISTOS 0,00 1.059,59 1.351,46 1.471,37 1.607,79 1.829,63
PARTICIPACION TRABAJADORES 6.730,75 7.622,40 9.047,08 11.608,11 13.285,09
IMPUESTO A LA RENTA 9.535,23 10.798,40 12.816,69 16.444,83 18.820,55
GASTOS POR VENTAS 0,00 22.501,12 22.617,52 27.576,97 27.272,87 33.254,81

TOTAL EGRESOS 35.349,75 75.146,31 87.438,36 99.957,68 110.526,48 128.177,78

FLUJO NETO -35.349,75 29.924,09 33.713,60 39.768,48 50.652,89 57.780,04

PERIODOS EN AÑOS
ITEM

 
Elaborado por: Alexandra Cuenca 
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Escenario Pesimista  

abla No. 6.8: Flujo de Caja T

0 1 2 3 4 5
 + INGRESOS

INGRESO POR VENTAS 0,00 48.417,60 55.922,33 64.590,29 74.601,78 86.165,06
DEPRECIACION DE TANGIBLES 0,00 188,40 188,40 188,40 188,40 188,40
AMORTIZACIONES DE INTANGIBLES 0,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00
TOTAL INGRESOS 0,00 49.736,00 57.240,73 65.908,69 75.920,18 87.483,46

 - EGRESOS
INVERSION INICIAL 18.868,47
COSTO DE VENTAS 0,00 14.421,12 17.489,21 19.278,79 21.251,39 24.545,36
DEPRECIACION DE TANGIBLES 0,00 188,40 188,40 188,40 188,40 188,40
AMORTIZACIONES DE INTANGIBLES 0,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00
MANTENIMIENTO 0,00 9,42 9,42 9,42 9,42 9,42
ARRIENDOS 0,00 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61
GASTOS GENERALES 0,00 1.889,40 4.983,87 5.083,06 5.337,22 5.604,08
IMPREVISTOS 0,00 565,15 751,83 810,38 879,17 988,08
PARTICIPACION TRABAJADORES 1.231,58 1.432,62 1.718,95 2.946,86 3.281,35
IMPUESTO A LA RENTA 1.744,74 2.029,55 2.435,18 4.174,72 4.648,58
GASTOS POR VENTAS 0,00 20.803,55 20.558,79 25.307,58 24.771,27 30.365,47

TOTAL EGRESOS 18.868,47 43.183,37 49.833,69 57.284,76 62.077,61 72.219,33

FLUJO NETO -18.868,47 6.552,63 7.407,04 8.623,93 13.842,57 15.264,13

PERIODOS EN AÑOS
ITEM
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scenario Optimista 
 Caja 

E
Tabla No. 6.9: Flujo de

0 1 2 3 4
 + INGRESOS

INGRESO POR VENTAS 0,00 159.086,40 183.744,79 212.225,23 245.120,15 28
DEPRECIACION DE TANGIBLES 0,00 188,40 188,40 188,40 188,40
AMORTIZACIONES DE INTANGIBLES 0,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00
TOTAL INGRESOS 0,00 160.404,80 185.063,19 213.543,63 246.438,55 28

 - EGRESOS
INVERSION INICIAL 51.831,03
COSTO DE VENTAS 0,00 47.383,68 57.464,56 63.344,60 69.826,00 8
DEPRECIACION DE TANGIBLES 0,00 188,40 188,40 188,40 188,40
AMORTIZACIONES DE INTANGIBLES 0,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00 1.130,00
MANTENIMIENTO 0,00 9,42 9,42 9,42 9,42
ARRIENDOS 0,00 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15
GASTOS GENERALES 0,00 1.889,40 4.983,87 5.083,06 5.337,22
IMPREVISTOS 0,00 1.554,03 1.951,09 2.132,35 2.336,41
PARTICIPACION TRABAJADORES 12.229,92 13.812,18 16.375,21 20.269,36 2
IMPUESTO A LA RENTA 17.325,72 19.567,26 23.198,21 28.714,93 3
GASTOS POR VENTAS 0,00 24.198,69 24.676,25 29.846,36 29.774,46 3

TOTAL EGRESOS 51.831,03 107.109,25 125.043,03 142.630,61 158.975,35 18

FLUJO NETO -51.831,03 53.295,55 60.020,17 70.913,03 87.463,20 100.295,95

PERIODOS EN AÑOS
ITEM 5

3.113,77
188,40

1.130,00
4.432,17

0.649,03
188,40

1.130,00
9,42

1.458,61
5.604,08
2.671,19
3.288,83
2.992,52
6.144,15

4.136,22

 
Elaborado por: Alexandra Cuenca 

ujo de caja positivo, pues ello demuestra que la empresa puede cubrir normalmente 
con los gastos incurridos en los diferentes periodos descartando así el financiamiento externo.

 
En los tres escenarios se presentan un Fl



 Evaluación financiera 
 

 TASA MÍNIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO 
Se refiere a la tasa mínima de ganancia sobre la inversión que se realiz

FORMULA: 
TMAR = Índice inflacionario + tasa pasiva + riesgo país 

 

 VALOR ACTUAL NETO 
Consiste en traer los flujos de efectivo del futuro al presente, usando o tasa 

de descuento la llamada tasa mínima de rendimiento TMAR que en e  de 

este proyecto es de 18%. 

FORMULA: 

a.  

com

l caso

5
5
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4
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3
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2
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FNE= Flujo Neto de Efectivo 

i = Tasa de Descuento (TMAR) =18% 

 

 TASA INTERNA DE RETORNO 
Permite medir la rentabilidad del proyecto. 

 
 
 

Tabla No. 6.10: Evaluación Financiera 

Donde: 

P= Inversión Inicial 

TABLA DE RESULTADOS 
ESCENARIOS 

DESCRIPCION UNIDADES PESIMISTA CONSERVADOR OPTIMISTA
VALOR ACTUAL NETO (VAN)  ($)        11.064,95           89.80  168.552,92 8,94  
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) (%) 16,77% 6 81,03%4,76%
RELACION BENEFICIO/COSTO (B/C)                  1,06               1,35    1,27  
PUNTO DE EQUILIBR UNIDADES DIA AÑO 1                1,06              1,24     1,15  
VENTAS MENSUALES (UNIDAD)                   28 9260
Ela
 
 
 

borado por: Alexandra Cuenca 

 Vendiendo 60 unidades tenemos una TIR de 64,76% recuperado así de 

cada dólar invertido $1,27. 
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cada dólar invertido $1,06, es decir no se obtiene ganancia del 6%. 

3% recuperado así de 

ión en 

cto. 
 
 

  

 
 
Tabla No. 6.11 Evaluación Financiera 

 Vendiendo28 unidades tenemos una TIR de 16,77% recuperado así de 

 Vendiendo92 unidades tenemos una TIR de 81,0

cada dólar invertido $1,35 es decir que se gana el 35% con le invers

este proye

 
6.7.3.4 Tiempo de recuperación
 
El plazo de recuperación real de la inversión es el tiempo que tarda en ser recuperada la inversión inicial 
en base a los flujos netos de caja que genera en cada periodo de su vida útil. 
 

FNC ∑ FNC FN ∑ FNC
63 6.552,63      29.924,09    29.924,09    53.295,55    53.295,55        

33.713,60    63.637,69    60.020,17    113.315,71      
3,60 39.768,48    103.406,17  70.913,03    184.228,74      

154.059,06  87.463,20    271.691,94      
5 15.264,13    51.690,30    57.780,04  211.839,10 100.295,95 371.987,89     

2do año 1er año

ESCENARIOS
PESIMISTA CONSERVADOR OPTIMISTA

C ∑ FNC FNC
1 6.552,      
2 7.407,04      13.959,67    
3 8.623,93      22.58    
4 13.842,57    36.426,18    50.652,89    

Tiempo de 
recuperación 

entre el 4to 
y 5to año

ANOS

 

 Para el escen

 La recuperación de la inve nservador se la hará en 

el 2  que se en ar b

rsión. 

 se uperará  

 

rsión en el escenario co

año, el mismo cuentra dentro d los p ámetros acepta les 

para este tipo de inve

 Para el escenario optimista  rec  la inversión en el 1er año  
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ario pesimista en el 4to año. 
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6.8 ESTADO DE RES LTADOS DE LA PROPUESTA DE MARKETING 
 
 

ado de rdidas y ganancias 
 

U

Tabla No. 6.12: Est  Pe

PERIODOS   1 2 3 4 5 
INGRESOS POR VENTA    103.752,00 119.833,56 138.407,76 159.860,96 18 .634 9,41

              
COSTO DE VENTA 30.902,40 37.476,89 1 4 2 7,19S (-) 41.31 ,69 5.538,70 5 .59
       
              

UTILIDAD BRUTA (=) 72.849,60 82.356,67 97.096,07 114.322,27 13 .042 2,22
              
COSTOS INDIRECT (-) 5.476,81 5 9.66 0 0,148.923,15 9.20 ,25 1,97 1 .22
COSTOS DE DISTRI CIO  (-) 22.501,12 6,97 27.27 3 4,8BU N Y VENTA 22.617,52 27.57 2,87 3 .25
              
              

UTILIDAD EN OPERACIÓN (=) 44.871,67 50.816,00 60.313,85 77.387,43 8 .568 7,27
              
REPARTO DE UTILI DES (-) 6.730,75 7,08 11.60 3 5,09DA  7.622,40 9.04 8,11 1 .28
IMPUESTO A LA RENTA (-) 9.535,23 10.798,40 6,69 16.44 8 0,5512.81 4,83 1 .82
              

UTILIDAD NETA   28.605,69 32.395,20 38.450,08 49.334,49 5 .466 1,64
Elaborado por: Alexandra Cu  
 
La utilidad neta con l ecuc este proyecto es de $28.605,69 en el primer año, presentando una tendenc e  

los siguientes cuatro años, demostrando que la empresa es rentable y puede seguir invir do en public

realce a las

enca

a ej

 ventas de los productos. 

ión de ia creci

idad para dar mas 

nte en 

tien



 
 
 

Conclusiones 
 

 

 El “BATH CENTER & MORE” Shyris pierde competitividad en el mercado, 

por no tener diversificación de sus productos, puesto que, en su mayoría el 

cliente prefiere realizar sus compras de productos sanitarios en Kywi. 

 

  Un gran porcentaje de clientes buscan asesoramiento técnico en el 

momento de compra de producto arios, pues este tipo de productos 

requiere de asesoría tanto técnica como de decoración 

 

 Un gran número de Arquitectos compra o recomienda comprar el color 

anco en d an ios, fo  que “BATH ER & 

ORE ra rir co s s  c n nto ma de 

lo

 Inodoro an n  sid o ado cuada en el 

ATH CENT & MO ”, xiste gr entaje d o que 

 tiene conocimiento del mismo. 

 consumidor final de ATH TER ORE” Shy bus  mejor 

enció

 ión del proyecto para incrementar las ventas en el “BATH 

N & MORE” Shyris viabl or o su es 

aceptable y le permite cubrir los gastos del Plan de Marketing a aplicarse. 

s sanit

bl

M

co

 El

“B

no

 El

at

 La

CE

 pro uctos s itar de tal rma  el  CENT

 a la ga

mente 

el públic

ca una

ntabilidad 

” log

.   

 cub n la expectativa  del liente e cua

res

 

 

 

 

 

 

 

 M hatan o ha o prom cion ade

ER RE  pues e  un an porc

l “B CEN

es 

 & M

e p

ris 

n. 

icac

R 

apl

TE  cuant  re

 

167 
 



Recomendaciones 
 

 Es necesario diversificar la oferta de productos en el “BATH CENTER & 

MORE” de tal manera que el cliente disponga de lo necesario para equipar 

l 

 Se debe mantener en el “BATH CENTER & MORE” Shyris el stock de los 

colores preferidos por el consumidor final, logrando así fidelidad y 

la venta del producto Manhatan es 

arketing del producto enfocándolo a las 

és de la cuál se analice el 

su baño, logrando así una mayor participación en el mercado. 

 

 Es muy importante para el cliente el asesoramiento técnico recibido en el 

“BATH CENTER & MORE”, para ello se debe realizar una evaluación de

desempeño de la fuerza de venta, de tal forma que se retroalimente al 

personal generando así mayor satisfacción en el  consumidor final. 

 

satisfacción en el cliente. 

 

 Para alcanzar un incremento en 

imprescindible direccionar el m

características técnicas de ahorro de agua y bajo ruido. 

 

 Crear un programa de evaluación del sistema de ventas en el “BATH 

CENTER & MORE” Shyris, a trav

comportamiento y desempeño de la fuerza de ventas y así mejorar la 

tención al cliente final. 

 

 Poner en ejecución el plan de marketing propuesto, con el objeto e 

incrementar las ventas del inodoro Manhatan. 
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INSTRUCCIONES:
1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas.
2.- Los resultados de esta encuesta serán analizados con absoluta reserva.

.- Señale con una "x" en donde corresponda

CHA: CODIGO:

) Nombre
 Edad

) Género: Femenino Masculino
) Años de Experiencia

) Tipo construccion Edificios Residencia
) Segmento dirigido Alto Medio Bajo

ath Center & More Kywi Otros (Especifique)
V Ferrisariato 

Im rtadora Vega Boyaca

9) ¿ uáles son las razones por las que usted compra en ese establecimiento?
Prec Marca
Cr to Descuentos
Va d Entrega a tiempo
Dis Asesoramiento
Lo lización Local Garantía
Se icio Técnico Repuestos
Ot  (especifique)

0) ¿A comprado productos sanitarios  de Edesa?
SI NO

i su respuesta es SI siga con la pregunta # 11 caso contrario continue con la pregunta # 12

1) ¿Conoce del nuevo sanitario Manhatan de Edesa? 
SI NO

i su respuesta es SI siga con la pregunta # 12 caso contrario continue con la pregunta # 19

2) ¿Qué opinión merece?
Buena Regular Mala

3) ¿La gama de colores que ofrece Edesa estan dentro de su espectativa?
SI NO

i su respuesta es SI continue con la pregunta # 18 caso contrario continue con la pregunta # 19

4) ¿Qué color con mayor frecuencia recomienda?
Blanco
Beige
Verde
Azul
Otro (especifíque)

5) ¿Conoce los Bath Center (puntos de venta) de Edesa?
SI NO

i su respuesta es SI continue con la pregunta # 20 caso contrario muchas gracias

) ¿En que establecimiento usted donde acostumbra o recomienda comprar productos sanitarios para sus
bras arquitectónicas?

ENCUESTA 

BJETIVO: Conocer el comportamiento de los consumidores y su interés al momento de adquirir un producto
sanitario.

INFORMACIÒN PERSONAL

INFORMACIÓN DE LA DEMANDA

O

3

FE

1
2)
3
4

5
6

8
o

B
F

po

C
io

édi
rieda
eño

ca
rv
ros

1

S

1

S

1

1

S

1

1

S  
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16) ¿Cuál es el punto de venta Bath Center donde acude con mayor frecuencia?

17) Usted se enteró de los Bath Center de Edesa por
Propaganda en televisión

Vallas publicitarias

Terceras personas
Otros ¿Cuál? ________________________________________

18) Considera usted que el Bath Center de Edesa debrería presentar mayor publicidad?
SI NO

19) ¿Por qué medios le gustaría enterarse de las nuevas novedades del Bath Center?
Propaganda en televisión
Vallas publicitarias
Volantes
Publicidad Móvil
Otros ¿Cuál? ________________________________________

20) ¿Qué tipo de asesoramiento requiere al momento de la compra?

Asesoramiento ténico
Información de Nuevos productos
Garantía del producto
Otros (especifíque)

21) ¿Qué otros beneficios recomienda usted para mejorar el servicio?

Atención al Cliente Variedad de productos
Conocimiento del producto Otros (especifique)
Relaciones Públicas

GRACIAS POR SU COLABORACIÓN  

173 
 


	VII
	VIII
	IX
	V
	V
	VI
	I
	II
	III

