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RESUMEN EJECUTIVO

La trayectoria que ha tenido UMCO durante sus 60 afios en el mercado
ecuatoriano ha logrado que la marca sea conocida por sus productos de

fabricacion, pero los productos de importacién no han sido reconocidos.

UMCO cuenta con un poder de negociacion con sus clientes como con sus
proveedores lo cual es su gran fortaleza, aunque existen competidores fuertes
y con trayectoria en el mercado ecuatoriano los cuales se convierten en una

amenaza para la empresa.

Lo anotado anteriormente esta ligado directamente al estudio situacional
realizado, la empresa tiene poder de negociacién y podra establecer sus

politicas tanto de compras como de ventas.

Con la investigacion de campo, dentro de la investigacion de mercado, se dio
inicio a la realizacién del proyecto y con la elaboracion de cuestionarios se llegé
a determinar el grado de conocimiento sobre la linea eléctricos de la empresa
UMCO, los atributos que buscan los consumidores, el motivo de compra y los

medios por los cuales se informan de los productos de esta linea.

Las estrategias se las realizé con el objetivo de posicionar en el mercado la
linea eléctricos de la marca UMCO, abarcando las necesidades de los

consumidores.
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Con el estudio financiero se procedio a evaluar el producto con herramientas
como el TIR tasa interna de retorno, el valor actual neto VAN, y el analisis de

sensibilidad.

Los criterios antes mencionados permitieron afirmar que el estudio es una
propuesta rentable porque todos los escenarios son viables, ademas se puede

cubrir los gastos y obtener utilidades.

Se termind el estudio con las conclusiones y recomendaciones basadas en los

datos y experiencias realizadas a lo largo del estudio
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EXECUTIVE SUMMARY

The trajectory that has had UMCO during its 60 years in the Ecuadorian market
has obtained that the mark is well-known by their products of manufacture, but

the import products have not been recognized.

UMCO counts on a power of negotiation with their clients as with their suppliers
as it is his great strength, although competing forts and with trajectory in the

Ecuadorian market exist which becomes a threat for the company.

The written down thing previously is bound directly to the made situational
study, because if the company must be able of negotiation and will be able to as
much establish its policies of purchases as of sales.

With the investigation of field, within the investigation of market, beginning
occurred to the accomplishment of the project and with the questionnaire
elaboration it was gotten to determine the knowledge degree on the line
electrical of company UMCO, the attributes that look for the consumers, the

reason for purchase and means by as they inquire into products of this line.

The strategies were made them with the objective to position in the market the

line electrical of mark UMCO, being included the necessities of the consumers.

With the financial study it was come to evaluate the product with tools like the
TIR appraises internal of return, the net present value GOES, and the sensitivity

analysis .
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The criteria before mentioned allowed to affirm that the study is a profitable
proposal because all the scenes are viable, in addition can be covered the

expenses and be obtained utilities.

It was finished to the study with the conclusions and recommendations based

on the data and experiences made throughout the study
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CAPITULO 1

GENERALIDADES

1.1. Giro del negocio

UMCO S.A. es una mediana empresa domiciliada en la ciudad de Quito,

fundada en octubre de 1950.

Es una industria dedicada a la fabricacibn y comercializaciéon de
utensilios para uso doméstico e institucional. Entre los principales productos se
encuentran: ollas a presion, sartenes con recubrimiento antiadherente, calderos
industriales, ollas y calderos en variedad de tamafos y espesores. Trabajan
alrededor de 120 empleados que desarrollan actividades en la planta industrial
de Quito. El aluminio utilizado para la elaboracion de los artefactos son
importados directamente desde Brasil, Estados Unidos, Costa Rica, Colombia,

ltalia, etc. *
Los productos que tiene la empresa estan dirigidos a las amas de casa,
es por eso que UMCO cuenta con tres tipos de distribucién; por medio de las

cadenas comerciales, los distribuidores y los puntos de ventas.

Los productos que ofrece al mercado son:

1 um01 manual de la calidad
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Todos los productos cuentan con la garantia y respaldo UMCO, lo que

se traduce en confianza para los clientes. Ademas ofrece un completo stock de

repuestos para los mismos. Se divide en:

v

v

v

v

Eléctricos
Papel Aluminio
Plasticos RIMAX

Plasticos REY

Elaboracion propia

Productos manufacturados localmente por UMCO, producidos con los

mejores proveedores de materias primas a nivel mundial obteniendo como

resultado articulos competitivos y de reconocida calidad. Se divide, en las

siguientes lineas:

v

v

v

Linea Classic

Linea Econdmica

Linea Fina

Linea Hacienda

Linea Préctica

Linea Repostera
Hoteleria y Gastronomia
Ollas de presion
Accesorios

Repuestos



20

v Set Paladium
1.2. Resefa Historica

UMCO, es una empresa especializada en la fabricacion vy
comercializacién de utensilios de cocina, desde su fundacion en 1950, se
encuentra ubicada en la ciudad de Quito en el sector de Chimbacalle, ha
tenido un liderazgo absoluto gracias a su continuo desarrollo de productos,
innovacion tecnoldgica, y su preocupacion constante de las necesidades del

cliente.

UMCO presente por mas de 60 afios en los hogares ecuatorianos,
mantiene los mas altos estandares de calidad en todos los productos de
produccion, esta empresa se ha destacado por tener los mejores proveedores
de materia prima a nivel mundial obteniendo como resultado productos
competitivos logrando alcanzar una fuerte participacion de mercado en el pais 'y

el ingreso a plazas internacionales.

UMCO es una empresa orgullosamente ecuatoriana que mantiene altos
estandares de calidad en sus productos cumpliendo normas internacionales
tanto en la produccion de ollas de presion, pailas, bidones, ollas de aluminio

como en sartenes con antiadherente.?

UMCO sigue innovando y crea una comercializadora al mayoreo llamada
RAMITER la cual ofrece una nueva coleccion de linea blanca, eléctricos

desarrolladas especialmente para las amas de casa, tomando en cuenta todas

2 www.symabright.com/umcorespaldo
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las necesidades como persona, ama de casa y pareja, ofreciendo disefios que
. . .. . . 3
conjugan tecnologia, practicidad, capacidad y elegancia.

La marca UMCO se ha consolidado gracias a una amplia trayectoria de
calidad y servicio con una red de distribucién a nivel nacional. La empresa abre
puntos de ventas como forma de llegar al consumidor final de una mejor
manera, estos estan distribuidos solo en la capital y estan ubicados en los

siguientes puntos:

UMCO HOGAR FABRICA

Sincholagua Oel-141 y Av. Maldonado Teléfono: 2613751

UMCO HOGAR NORTE

AV. Jorge Garceés Lote 3 y Francisco de la Torre Teléfono: 098465136

UMCO HOGAR SANGOLQUI

Azcazubi 240 y Pichincha Teléfono: 233 4375

UMCO HOGAR TUMBACO

Gonzalo de Vena Diagonal Panificadora Tumbaco Teléfono: 084628542

UMCO HOGAR SAN RAFAEL

Av. General Enriquez E2 y 7ma transversal Teléfono: 2862636

3 Catdlogo de productos eléctricos y linea blanca
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1.3. Direccionamiento estratégico actual

1.3.1. Misibén

Ofrecer soluciones para el hogar y la industria con productos
innovadores, de excelente calidad y seguridad para el cliente, a través del
eficiente uso de los recursos, desarrollando a su talento humano y otorgando

rentabilidad a sus accionistas

1.3.2. Vision
Ser la empresa de fabricacién y comercializacion de articulos para el
hogar y uso profesional mas eficiente y rentable de América ofreciendo el

mejor producto y servicio al cliente.

1.3.3. Principios
v El cliente es lo mas importante para la organizacién y en este sentido
todos conocemos la importancia de satisfacer los requisitos de los
clientes y dedicaremos todos nuestros esfuerzos en exceder sus

expectativas.

v' Cada uno de los lideres de las areas de la organizacion crea y mantiene
un ambiente interno en el cual el personal se involucra totalmente en el

logro de los objetivos de la misma.

v' El personal, a todos los niveles, esta comprometido totalmente para que

sus habilidades sean usadas para el beneficio de la organizacion.
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v' Todas las actividades de la organizacion estan basadas en procesos y

se gestionan COmo un proceso.

v' Todos los procesos se gestionan como un sistema, contribuyendo a la

eficacia y eficiencia de la organizacion en el logro de sus objetivos.

v" La mejora continua del desempefio global de la organizacion es nuestro

objetivo permanente y creamos las condiciones necesarias para ello.

v' Todas las decisiones de la organizacion estan basadas en el analisis de

los datos y la informacion.

v" Mantenemos con nuestros proveedores relaciones mutuamente

beneficiosas.

1.3.4. Filosofia
La filosofia corporativa de Fabrica de Aluminio UMCO S.A. enuncia lo
siguiente:
v' Enfoque a Resultados
v" Responsabilidad

v' Eticay respeto al personal
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1.3.5. Politica de calidad

Mantener el liderazgo en la produccion y ventas de utensilios de uso
domeéstico e institucional, que satisfagan las expectativas y necesidades de los
involucrados; mediante el mejoramiento continuo de los procesos relacionados
con calidad, medio ambiente, seguridad y salud ocupacional, mediante el
compromiso, el desarrollo del personal y la utilizacion eficaz y eficiente de los

recursos”

1.4. Problematica

1.4.1 Diagrama de Ishikawa

*umO01 manual de la calidad



Falta de estrategias
de promocién

MARKETING

A

INFRAESTRUCTURA

Falta de estrategias
de fidelizacién al
producto

Ausencia de estrategias
de motivacion en la
cadena de distribucion

v

v

Falta de publicidad
de los productos en
medios masivos

A
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Falta de espacio fisico para
el manejo, almacenaje y
control de los productos

eléctricos

Deficiente
posicionamiento en la
mente del consumidor

de los productos
eléctricos de la empresa
umco




Falta de comunicacion
entre departamentos

RR HH

Procesos de control
de calidad defectuosos

PROCESOS
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1.4.2. Andlisis de diagrama de Ishikawa

Debido a sus operaciones durante 60 afios los cuales han sido de
constante crecimiento, la directiva ha llegado a la conclusién de que existe
mercado para extender su cartera de productos y comenzé a importar
productos eléctricos. Esta nueva linea no es conocida por el mercado y su

participacion es muy baja.

Se ha logrado determinar cudles son las areas que influyen en el
problema y que deben ser analizadas. Estas areas son las de recursos

humanos, procesos, infraestructura fisica y el area de marketing

En la primera importacion de articulos eléctricos, no existio un adecuado
control de calidad por parte de las personas encargadas ya que vino cierta
mercaderia con defecto y no se reporto a tiempo, esto se debio al gran nimero
de productos que se adquirié en un solo pedido y a la gran confianza que se les
dio a los proveedores. Como consecuencia de estos errores los articulos
defectuosos salieron al mercado ocasionando una mala reputacién que afecté

a toda la linea de eléctricos.

No se ha trabajado en conjunto con los distribuidores para cambiar la
imagen erronea que tiene el consumidor acerca de los productos eléctricos,
esto se debe a las quejas constantes que el cliente hace a los distribuidores.
Estos decidieron ya no adquirir esta linea asumiendo que todos los productos
eléctricos de UMCO no son de buena calidad y por tal sus ventas no serian las

esperadas.
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Debido a esto UMCO ve la necesidad de plantear una propuesta
estratégica para recuperar su posicionamiento en la mente del consumidor y

por ende incrementar su participacion de mercado.

UMCO siempre se ha considerado una marca que tiene un prestigio
indiscutible, es asi que se quiere recuperar su reputacion e incrementar sus

ventas.

1.5. Objetivos de estudio

1.5.1. General
Diseflar una propuesta de marketing para el reposicionamiento e
incremento de participacion de mercado de los productos eléctricos de la

empresa UMCO en el Distrito Metropolitano de Quito

1.5.2. Especificos
v' Realizar un analisis situacional para establecer un diagndstico en base a
las oportunidades y amenazas del mercado asi como de las fortalezas y
debilidades de la empresa, considerando las variables directamente

relacionadas al marketing.

v' Estudiar el atractivo y la posicion competitiva de los distintos productos

de esta linea.
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v' Investigar a los clientes actuales y potenciales para establecer cuéles
son las necesidades, preferencias y determinar como aprovechar esas

carencias.

v' Disefiar las estrategias de mercadeo que estén orientadas a lograr el
posicionamiento adecuado de la marca UMCO para los productos

eléctricos.

v' Evaluar financieramente la vialidad de la aplicacién del plan de

comercializacion en los productos de la empresa.
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CAPITULO 2

ANALISIS SITUACIONAL

2.1. Analisis del Macro ambiente

Observa el medio ambiente interno y externo de la organizacion para
identificar consecuencias potenciales y practicas de la investigacion. Este
analisis implica definir los objetivos de la empresa, compilando los datos de un

anélisis FODA e identificando problemas. °

2.1.1. Factores econémicos nacionales
Hay una gran variedad de fuerzas econdmicas que influyen de manera
significativa en la organizacion. Sin embargo no todas afectan de la misma

manera a las mismas.*°

2.1.1.1 Tasa de interés

Tasa activa

La tasa activa, es la que reciben los intermediarios financieros de los
demandantes por los préstamos otorgados .Siempre es mayor, porque la
diferencia con la tasa pasiva es la que permite al intermediario financiero cubrir

los costos administrativos, dejando ademas una utilidad. ™

° Mohammad Naghi Namakforoosh, Metodologia de la investigacidn, pagina 64
19 Hitt Black Porter, Administracidn, pagina 83
" http://www.bce.fin.ec/pregunl.php



Tabla 2.1. Datos Historicos Tasa Activa Mensual

FECHA VALOR
Noviembre-30-2010 8.94 %
Octubre-30-2010 8.94 %
Septiembre-30-2010 9.04 %
Agosto-31-2010 9.04 %
Julio-31-2010 8.99 %
Junio-30-2010 9.02 %
Mayo-31-2010 9.11 %
Abril-30-2010 9.12 %
Marzo-31-2010 9.21%
Febrero-28-2010 9.10 %
Enero-31-2010 9.13 %

Fuente: Banco central de Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Figura 2.1. Tasa Activa. Ultimos dos afios

ACTIYVA = Ultimos dos afos
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Fuente: Banco central deEcuador
Flaborado por: Banco Central del Ecuador




Figura 2.2. Evolucidn de las tasas de interés en el pais
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Connotacion Gerencial:
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La tasa de interés activa en este afio tiene un comportamiento variable

como podemos observar es de 8.94%, esto se debe a la inestabilidad

financiera que esta viviendo el pais.

Afectacion:

Amenaza, esto se debe a que la constante variacion en esta tasa

provoca que
largo plazo ya que afecta a la empresa directamente
Impacto:

Medio

la empresa no pida préstamos constantes ni haga inversion a
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2.1.1.2 Inflacién

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,
establecida a través de una encuesta de ingresos y gastos de los hogares. *?

Tabla 2.2 Inflacion Mensual del Ecuador de los ultimos dos afios (%)

FECHA VALOR
Septiembre-20-2010 N
Agosto-321-2010 .82 %o
Julio-321-2010 40 %
Junio-20-2010 .30 %o
Mayo-21-2010 2 g
Abril-20-2010 .21 %o
Marzo-31-2010 .25 %4
Febrero-28-2010 .21 %
Enerc-21-2010 44 B
Diciembre-21-2009 .21 %4
Noviembre-20-2009 02 B
COctubre-31-2009 .50 %
Septiembre-30-200%9 .29 %4
Agosto-21-2009 33 %o
Julic-21-2009 .85 B4
Junic-20-2009 .54 B4
Mayo-21-2009 41 %4
Abril-20-2009 .52 %4
Marzo-31-2009 44 B
Faebraro-28-2009 .85 %

LYo RN v o o N RN Y RN o R SO 5 N 5 N 15 Y % (Y - Y Y Y O % Y 5 IO ' O s Y s [ 5 O 5

Enerco-31-Z2009 .36 %
Ciciembre-31-2008 83 %o
Noviembre-20-2008 .13 %
Cctubre-21-2008 .85 B4

Fuente: Banco central de Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Phttp://www.bce.fin.ec/preguni.php



Figura 2.3. Inflacién acumulada. Ultimos dos afios.
INFLACION - Ultimos cos afios
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Fuente: Banco central de Ecvador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Fuente: Banco Central del Ecuador; Cifras Economicas del Ecuador Septiembre 2010
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Connotacion Gerencial:
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La inflacion en el udltimo afio ha sufrido una disminucién, pero con

respecto a enero hasta noviembre del 2010 la

constantemente.

Afectacion:

inflacion  disminuye

Oportunidad para la economia del pais ya que una tasa de inflacion

considerablemente menor a la de otros paises de la region, incrementa las

posibilidades para la empresa de desarrollar sus actividades comerciales en el

Ecuador.
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Impacto:
Alto

2.1.1.3 Importaciones

La importacion es el transporte legitimo de bienes y servicios nacionales
exportados por un pais pretendido para su uso o consumo en el interior de otro
pais. Las importaciones pueden ser cualquier producto o servicio recibido
dentro de la frontera de un Estado con propésitos comerciales. Las
importaciones son generalmente llevadas a cabo bajo condiciones
especificas.’®

Cada empresa importadora tiene que llenar un formulario establecido por

ley. Ver (Anexo 1)

Tabla 2.3 Datos Histéricos Exportaciones e Importaciones

i BALANZA
ARO - MES EXPORTACIONES (X) IMPORTACIONES (M) COMERCIAL
(BC)
TONELADAS FOB TONELADAS FOB CIF XFOB - MFOB
2010-01 217423350 |  1,332,171.25| 986,530.44 | 1,5316,499.31| 1,401,983.16 15,671.94
2010-02 1,041,604.49 |  1,278,064.03| 1,007,189.98 | 1,166,359.34|  1,249,803.96 111,704.69
2010-03 2,353,772.96 |  1,505,141.70 | 1,015027.02| 1,449,980.13|  1,560,841.43 55,161.57
2010-04 2,430,444.00|  1,563,210.87 | 1,031,808.13| 1,486,210.24|  1,584,776.09 77,000.63
2010-05 2,083,299.68 |  1,345915.62 | 1,111,248.05| 1,483891.74| 1,589,101.02 -137,976.12
2010-06 2,325,440.68 |  1,456,786.07 | 1,052,657.18| 1507,054.61| 1,617,963.91 -50,268.54
2010-07 2,123,962.39 |  1,389,138.41| 1,070,299.04| 1,643,029.35 1,757,709.45 -253,890.94
2010-08 2,090,529.33 |  1,313,327.84| 1,181,029.02| 1,852,864.76|  1,976,009.53 -539,536.92
2010-09 2,192,132.05|  1,367,797.91| 1,151,357.53| 1,647,970.66  1,767,757.05 -280,172.75
A AL | 19715500.14 |  12,551,553.66  9,607,155.34 | 13553,860.11 | 14,505,945.56  -1,002,306.45

Fuente: Banco central de Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

B Negocios Internacionales, Jonh D. Daniels Lee H. Radebaugh, pagina 9


http://es.wikipedia.org/wiki/Transporte�
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Figura 2.6. Exportaciones e Importaciones 2010
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Fuente: Banco central de Ecuador
Flaborado por: Banco Central del Ecuador

Connotacién Gerencial:
Las importaciones siguen por encima de las exportaciones, con una
balanza comercial negativa, permitiendo que los utensilios de cocina entren de

varias partes del mundo teniendo una gran competencia

Afectacion:

Amenaza, ya que existen varios comerciantes a nivel nacional, los
cuales traen productos de una calidad menor pero a bajo precio. La economia
ecuatorianos lo que busca es el precio bajo y es por eso que compran

productos de esta calidad.

Impacto:

Alto
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2.1.1.4 Aranceles

El arancel de importacién es un instrumento que permite la elaboracion
de estadisticas, facilitacion de las operaciones de comercio y basicamente el
desarrollo de un pais, en ese sentido el Presidente de la Republica, a traves del
articulo 15 de la Ley Organica de Aduanas, le otorga la facultad de modificar el
Arancel Nacional de Importaciones, mediante Decreto Ejecutivo, previo
dictamen favorable del Consejo de Comercio Exterior, COMEXI.**

Los niveles que constan en el arancel nacional son: 0%, 5%, 10%, 15%
y 20%, estas escalas han sido establecidas en base a criterios técnicos como:

v" Mayor grado de elaboracién y/o productos agricolas: 15% y 20%

v" Productos semielaborados, materias primas e insumos: 10%

v' Materias primas e insumos, bienes de capital 5% y 0%

Connotacion Gerencial:

Las politicas dictadas en este gobierno ha sido encaminada al desarrollo
del aparato productivo nacional, por ende ha existido restricciones que afectan
a la parte de la empresa llamada Ramiter

Afectacion:

Amenaza. Con la ley que el presidente declaro en el 2007 UMCO paga
aranceles mayores a los que solia pagar, ocasionando que sus ingresos sean
menores. Los productos se encuentran ubicados en uno de los mayores grados
de impuestos ya que son articulos elaborados.

Impacto:

Alto

" http://www.todocomercioexterior.com.ec/libros/libro-detalle.asp?sec_libro=6
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2.1.2 Factores socio-culturales

En esta fuerza tenemos aspectos principalmente demogréaficos y las
caracteristicas culturales de las sociedades donde opera la empresa®®

El poder adquisitivo se desplaza hacia determinados productos y
servicios, alejandose de otros, en funcién de los gustos y preferencias de los

consumidores.'®

2.1.2.1 Tasa de desempleo

Hace referencia a la situacion del trabajador que carece de empleo y por

tanto de salario. Por extension es la parte de la poblacion que estando en edad,

condiciones y disposicion de trabajar -poblacion activa- carece de un puesto de

trabajo.

Tabla 2.4 Datos histéricos de desempleo

DESEMPLEO
ANO DESEMPLEO
2005 7,89
2006 7,81
2007 6,34
2008 7,50
2009 7,90
2010 7,44

Fuente: Banco central de Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

> Hitt Black Porter, Administracién, pagina 78
te Philip Kotler, Direccion de Marketing, pagina 87


http://es.wikipedia.org/wiki/Trabajador�
http://es.wikipedia.org/wiki/Empleo�
http://es.wikipedia.org/wiki/Salario�
http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n�
http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n_activa�
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Figura 2.6 Poblacion Econémicamente Activa PEA (%
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Fuente: Banco Central del Ecuador; Cifras Econdmicas del Ecuador Septiembre 2010
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Figura 2.8 Desempleo en las Ciudades de Cuenca, Guayaquil y Quito (%)
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Fuente: Banco Central del Ecuador; Cifras Econdmicas del Ecuador Septiembre 2010

Connotacion Gerencial:

Con relacion a los afos anteriores ha ido disminuyendo la tasa de
desempleo, lo que permite que el pais produzca mas y sea menor el nivel de

pobreza; pero tenemos que considerar de igual manera el subempleo la cual ha

aumentado.

Afectacion:

Amenaza, Estas cifras nos muestran que a pesar que se ha disminuido el
desempleo en un pequefio porcentaje aldn persisten graves equivocaciones en la
concepcion de la politica laboral y la falta de incentivos en la generacion de inversion
interna y externa afecta a la demanda del producto, ya que se incrementan las

personas que pierden poder adquisitivo y por ende no puede adquirir los articulos que

ofrecemos ya que se transforma en una necesidad alterna
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Impacto:
Mediano
2.1.3 Factor tecnologico

Una innovacion tecnoldgica especifica podria significar el nacimiento y

crecimiento de una empresa, o la declinacién y muerte de otras.*’

La innovacién tecnoldgica podria significar el nacimiento y crecimiento
de una empresa, 0 la declinacibn y muerte de otra. Si bien el ambiente
tecnolégico llega a ser bastante complicado, es necesario que los
administradores se mantengan al tanto de dos aspectos basicos del mismo:

cambios en los productos y en los procesos.

Los cambios en los productos son aquellos que conducen hacia nuevas
caracteristicas y capacidades de los productos existentes o a productos
totalmente nuevos. Y con respecto a los cambios tecnoldgicos en procesos
comunmente se relacionan con las modificaciones en la forma en que se

fabrican los productos o en la forma en que administran las empresas.*®

Connotacion

La tecnologia en el mercado mundial ha crecido y se esta innovando a
cada segundo, pero en el Ecuador esta tecnologia llega muy lento y su costo
es alto, el consumidor no estd acostumbrado aun a utilizar articulos de Gltima
tecnologia pero aun asi lo consumen. Los articulos que vende UMCO son de
facil utilizacion lo cual garantiza que los consumidores van a estar satisfechos

con lo mismo

7 Hitt Black Porter, Administracion pag. 82

' Hitt Black Porter, Administracion pag. 82
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Afectacion:
Oportunidad, ya que los consumidores lo que desean es rapidez en la
hora de hacer los quehaceres domésticos, las amas de casa buscan

comodidad y lo esta logrando UMCO con su linea de eléctricos

Impacto:

Mediano

2.1.4 Factor ecolégico y comunitario

El factor ecologico tiene que ver con toda caracteristica del ambiente
producida por la naturaleza o por la accion del hombre que actua directamente

sobre los seres vivos, condicionando su forma de integracién a un medio.

UMCO tiene un gran problema con la comunidad ya que en varias
ocasiones las personas que residen en sus alrededores han intentado
desalojarlo, alegando que esa zona no es industrial.

Afectacion:

La comunidad no se cansara hasta que UMCO sea trasladado a otro
sitio. Esto constituye una amenaza

Impacto:
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Alto

2.2. Analisis del microambiente

2.2.1 Identificacién de clientes

UMCO se maneja con tres tipos de clientes los cuales son:

Distribuidores: son los que mas intervienen, ocupan el 80% de las
ventas totales de la empresa, considerando asi su parte primordial ya que se
utiliza el mismo canal para la produccion nacional como lo importado. El que

tiene el poder de negociacion es UMCO. Como ejemplo tenemos

v" NUDEC

v' ALMACEN MI VAJILLA

v" DIALLUM CIA

v COMERCIALIZADORA DEL NORTE ENTRE OTRAS

Cadenas de autoservicios: Se refiere a las grandes cadenas
comerciales las cuales compran el producto para exhibirlo en sus perchas y
que el consumidor final lo adquiera. Este canal ocupa el 15% de las ventas.

Las cadenas tiene el poder de negociacion

Puntos de venta propios: Son los puntos en donde UMCO ha puesto
sus locales comerciales para la atencion directa con sus clientes, pero en estos
locales el transito de consumidores es minimo es por eso que solo ocupa el 5%

de sus ventas.

Connotacion gerencial
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UMCO en sus canales de distribucion como hemos observado tiene el

poder de negociacion.

Afectacion:

Es una oportunidad, ya que puede negociar precios y la empresa tiene
las de ganar porque como tiene varios distribuidores el cual es su principal
fuente de ventas, no importaria si un distribuidor romperia la relacion laboral, ya

que en el mercado UMCO abarca un gran segmento del mismo.

Impacto:

Alto

2.2.2 Competencia

Entre la competencia mas fuerte UMCO tiene:

e OSTER

e BLACK & BECKER

e HAMILTON
e SMC
e SAMURAY

Connotacion gerencial
Como hemos visto existe mucha competencia a nivel nacional de todos
los productos que tiene.

Afectacion:
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Esto es una amenaza, ya que los competidores tienen la trayectoria que
tiene UMCO, pero como son algunos se convierte en amenaza a la cual se la
tiene que tener muy en cuenta

Impacto:

Alto

2.2.2 Proveedores

Los productos eléctricos vienen ya ensamblados desde el exterior, los

proveedores tienen marca blanca, es por eso que cuando se hace el negocio la

empresa pone como condicion traer listos los eléctricos con el sello UMCO,

empacado Y listo para venderlo

Entre los proveedores mas sobresalientes tenemos:

Tabla N° 2.5 Proveedores de UMCO

EMPRESA INFORMACION CONTACTO

GALANZ GROUP
Es lider en: centros de horno,
microondas, aparatos de aire
—_— acondicionado y electrodomeésticos. www.galanz.com
ﬁﬂl Cuenta con 13 filiales en la sede, 52

oficinas de ventas en toda China y
sucursales en Hong Kong, Sedl y
Ameérica del Norte.



http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=es&sl=en&u=http://www.galanz.com/ProductShow.aspx?ColId=141&SecId=146&SecIds=106&id=225&prev=/search?q=www.galanz.com&hl=es&sa=X&biw=1276&bih=504&prmdo=1&rurl=translate.google.com.ec&usg=ALkJrhhZ6K-l8yxHkV7qeScI0JW9qMT08w�
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TIANXIANG
ELECTRIC

@

Esta especializada en la fabricacion
de sanduchera, parrilla eléctrica,
sartén, tostadora y hervidor eléctrico
etc. El principal mercado es Estados
Unidos, Europa, Australia, Oriente
Medio.

www.tianxiang-
elec.com

YIDE ELECTRIC

APPLIANCE CO.

LTDA.

Los productos principales consisten
en la licuadora, exprimidor, batidora
de mano, Dbatidora, tostadora,
maquina de picar carne, hervidor
eléctrico y otros electrodomésticos.
Los productos han sido vendidos a
Europa, Medio Oriente, América del
Sur, y Asia Sur-Oriental.

www.videco.com

Es una empresa orientada a la
tecnologia con el derecho de
exportacion  involucrados en la

HUAYU investigacion, desarrollo, produccion,
— venta y servicio de plancha, | www.huayugroup.com
dispensador de agua, aire
s acondicionado, maquina de hielo, freir
i olla, horno tostador, radiador eléctrico
de aceite de calefaccion, sartén,
horno electromagnético, olla arrocera
eléctrica, cafetera, plancha de
aerosol, y otros aparatos
electrodomesticos.
NINGBO JUFA |Es un fabricante lider de
ELECTRIC electrodomeésticos pequefios, que
APPLIANCE CO. | producen secadores de pelo, plancha
LTD. de pelo, Stylers de aire caliente y
cualquier otro aparato eléctrico. www.nbjufa.com
e Los productos salen de fabrica -
_ disefiado y patentado, que se vende a
< /" P clientes de mas de 30 paises, como
g #° | Reino Unido, Alemania, Italia, EE.UU.

y asi sucesivamente.

Fuente: Catalogos de proveedores
Elaborado por: Andrea lturralde

Connotacién gerencial
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UMCO tiene alrededor de 35 proveedores de eléctricos a nivel mundial

lo cual hace que tenga el poder de negociacion,

Afectacion:

Es una oportunidad, ya que al tener varias empresas que surten del
producto a UMCO

Impacto:

Alto

2.3 Analisis interno

2.3.1 Capacidad administrativa

Connotacion gerencial

UMCO no cuenta con un organigrama estructural graficamente el cual
indique las funciones que cada miembro de la empresa desempefie, solo tienen
como un catalogo de los cargos de cada empleado. Pero las funciones estan

bien definidas ya que cada empleado sabe lo que tiene que realizar

Afectacion:
Esto se vuelve una fortaleza, porque la coordinacion es buena entre las
diferentes funciones que realizan. Aunque cada empleado sabe lo que tiene

hacer la empresa debe contar con los instructivos adecuados
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Hay que tener en cuenta que el gerente general desempefia las

funciones adecuadas al igual que cada jefe de departamento.

Impacto:

Alto

2.3.2 Capacidad de Recursos Humanos

El factor humano es muy importante para la empresa UMCO, ya que el
personal tiene que estar capacitado para las diferentes areas tanto de
produccion como de comercializacion.

La seleccion del personal es muy importante para la gerencia, de igual

manera la formacion y desarrollo continuo que brinda a sus empleados.

Connotacion gerencial
La empresa cuenta con una seleccion adecuada que hace el
departamento de recursos humanos, el gerente general aprueba la contratacion

del mismo.

UMCO ha visto la necesidad de una formacion continua de los

empleados lo cual se lo hace con cursos y seminarios.

Afectacion:
Fortaleza, cuenta con el personal adecuado y capacitado ya que tienen

cursos los cuales son de gran importancia para el desempefio de la empresa
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Impacto:

Alto

2.3.3 Capacidad financiera

UMCO, cuenta con personal adecuado que se encarga de los aspectos
relacionados a la parte econdmica de la empresa, la contabilidad se la lleva al
dia.

La capacidad de crédito que ofrecen a sus clientes estéa en funcién a su
historial de compra con la empresa

Para importar el producto UMCO necesita financiamiento el cual lo
otorga el banco, no tienen problemas de endeudamiento ya que cuentan con
liquidez para pagar al dia sus cuotas. Los préstamos no se los realiza con
frecuencia, sino cuando adquieren mercaderia para fechas especiales y el

pedido que hace la empresa a sus proveedores es de gran volumen.

Las politicas de cobros que tiene esta empresa con sus respectivos
clientes son las siguientes:
v Distribuidores: 30 a 60 dias dependiendo el monto de
compra
v Cadenas comerciales: 45 a 60 dias dependiendo el
contrato establecido

v Punto de ventas propios: es directamente el pago

El gerente general aprueba a cada cliente para que se les otorgue el

crédito respectivo.

Connotacion gerencial
Para la empresa UMCO es primordial un buen manejo financiero, esta
area es manejada por profesionales encargados de llevar una buena

contabilidad y sobre todo al dia. De igual manera el gerente general pide
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reportes de la situacion financiera de la empresa para analizar y tomar

decisiones de adquisicion de los productos.

Afectacion:

Fortaleza. En el area financiera UMCO es una empresa fuerte esto se
debe a su excelente manejo financiero en cuanto a su grado de
endeudamiento, es decir que el gerente analiza en cuento la empresa puede
endeudarse con los bancos, para no tener ningun problema con ellos y de igual

manera tener liquidez para imprevistos que la empresa necesite.

Impacto:
Alto

2.3.4 Capacidad de mercadeo

La capacidad de mercadeo actual de la empresa esta distribuida en las
actividades que realizan Ramiter y UMCO. Cada una cuenta con un jefe de
comercializacion, los cuales se encarga de los negocios con los clientes en las

diferentes ciudades del pais.

El posicionamiento no esta bien identificado esto se debe a la deficiencia

que tiene el area de marketing, la empresa no ha invertido en soportes

tecnolégicos como Internet.

Connotacién Gerencial
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La empresa tiene procedimientos definidos y por ende la lleva a tener
una buena imagen de la comercializacion, por otro lado su marketing es muy

basico, esto se debe a la falta de interés en este departamento.

Afectacion:

Fortaleza, esto se debe a que la comercializacién que tiene la empresa
es adecuado para cada clase de cliente que tiene, cumplen con el pedido que

cada cliente pide sin retraso. El trato empresa-cliente es adecuado y cordial.

Debilidad, el marketing que lleva UMCO es muy basico y no logra

posicionar a la linea eléctricos en el mercado.

Impacto:
Alto las dos afectaciones
2.4  Diagnostico

2.4.1 FODA

N° Fortalezas

Estructura Organica bien establecida

Recurso humano competente y comprometido

La Empresa posee fortaleza e independencia financiera

Constante capacitacion del personal

1
2
3
4 Buena relacion empresa-cliente
5
6

Buenas politicas de cobro a clientes

N° Oportunidades

1 Disminucion de la Inflacion en el Pais

2 Fomento al consumo por parte del Estado

3 Continuos avances tecnolégicos.

4 A los consumidores les interesa la comodidad y productividad
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5 Poder de negociacion por parte de UMCO

6 Gran numero de proveedores que surten a la empresa
N° Debilidades

1 Recorte presupuestario para proyectos publicitarios
2 Deficiente atencion y servicio al cliente

3 Falta de incentivos a los distribuidores

4 Mal manejo de la publicidad con los distribuidores

5 No tiene estrategias de marketing para los productos
N° Amenazas

1 No hace prestamos en bancos constantemente

2 Se mantiene el desempleo y subempleo en el pais.

3 Existe competencia extranjera

4 Los aranceles que el gobierno dictamino son muy altos

5 Problemas con la comunidad cercana

6 Trayectoria de la competencia en el mercado
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2.4.4 Matriz de evaluacién de los factores internos (EFI)

FORTALEZAS

NIVEL DE
IMPACTO

CALIFICACION

%RELATIVO

RESULTADO
PONDERADO

1 |F1| Estructura Organica bien establecida 5 0,11 4 0,43
2 |F2| Recurso humano competente y comprometido S 0,11 4 0,43
3 |k3l. La Empresa posee fortaleza e independencia 5 0.11 4 0.43
financiera
4 |F4| Buena relacion empresa-cliente 3 0,07 4 0,26
5 |F5] Constante capacitacion del personal 5 0,11 3 0,33
DEBILIDADES |
6 |[D1]| Recorte presupuestario para proyectos publicitarios S 0,11 1 0,11
7 |D2| Deficiente atencion y servicio al cliente 5 0,11 1 0,11
8 |D3| Faltade incentivos a los distribuidores 5 0,11 1 0,11
9 |D4| Mal manejo de la publicidad con los distribuidores 3 0,07 1 0,07
10 |D5| No tiene estrategias de marketing para los productos S5 0,11 2 0,22
TOTAL EVALUACION AMBIENTE EXTERNO 46 1 -

IMPACTODE1AS

1 Si representa un IMPACTO PEQUENO

3 Si representa un IMPACTO MEDIO

5 Si representa un GRAN IMPACTO

CALIFICACION

1 si representa una Debilidad MAYOR
2 si representa una Debilidad MENOR
3 si representa una Fortaleza MENOR
4 si representa una Fortaleza MAYOR
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2.4.5 Matriz de evaluacién de los factores internos (EFE)

OPORTUNIDADES

NIVEL DE
IMPACTO

%RELATIVO

CALIFICACION

46

RESULTADO
PONDERADO

1 |O1] Disminucion de la Inflacion en el Pais 3 0,06 3 0,19
2 |02| Fomento al consumo por parte del Estado 3 0,06 3 0,19
3 |03| Continuos avances tecnolgicos. 5 0,10 4 0,42
A los consumidores les interesa la comodi
4 loa produ?:fi\(;iod:éj dores les interesa la comodidad y 5 0.10 4 0.42
5 |O5| Poder de negociacion por parte de UMCO 5 0,10 4 0,42
6 |O6]| Gran numero de proveedores que surten a la empresa 3 0,06 3 0,19
AMENAZAS
7 |ALl| No hace prestamos en bancos constantemente 5 0,10 1 0,10
8 |A2| Se mantiene el desempleo y subempleo en el pais. 3 0,06 2 0,13
9 |A3| Existe competencia del exterior 3 0,06 2 0,13
10 |A4| Los aranceles que el gobierno dictamino son muy altos S 0,10 1 0,10
11 | A5|Los aranceles que el gobierno dictamino son muy altos 3 0,06 2 0,13
12 |A6| Problemas con la comunidad cercana 5 0,10 1 0,10
TOTAL EVALUACION AMBIENTE EXTERNO 48 1 -

IMPACTODE1AS5

1 Si representa un IMPACTO PEQUERNO
3 Si representa un IMPACTO MEDIO
5 Si representa un GRAN IMPACTO

CALIFICACION

1 si representa una Amenaza MAYOR

2 si representa una Amenaza MENOR
3 si representa una Oportunidad MENOR
4 si representa una Oportunidad MAYOR




ATRACTIVO DEL
MERCADO DE LA
INDUSTRIA (FE)
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2.4.6 Matriz General Electric (GE)

FUERTE PROMEDIO DEBIL
e 330 I 29 il
Analisis:
3.0 . _ .
c Esta matriz contiene los factores internos (2,36) y
= externos (3,91) que afectan a UMCO, con los
= IV cuales podemos observar que se ubica en el
E cuadrante Il, es decir invertir para construir; en
= donde las mejores estrategias que se pueden
2.0 tomar es la penetracion en el mercado y el
desarrollo de productos.
BAJA VII
1.0

2.50

POSICION COMPETITIVA



48



41

CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados es el proceso de recopilacion,
procesamiento y analisis de informacion, respecto a: Clientes, Competencia y

Mercado.™
3.1 Propdsito de la investigacion

Lograr una propuesta estratégica de marketing para incrementar el
posicionamiento en el mercado de la linea eléctricos de la empresa UMCO que
estd enfocado en el mercado de productos eléctricos, se debe analizar
primeramente la necesidad del mercado con respecto al uso de aparatos
eléctricos y de igual manera el grado de posicionamiento que tiene esos
articulos en la mente del consumidor. Verificar si se conoce del producto o es
totalmente desconocido para plantear la estrategia a seguir para buscar la
manera mas optima de responder al mercado el Distrito Metropolitano de Quito

y asi posicionarlo de la mejor manera.

B Libro de investigacién de mercados de Naresh Malhotra
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3.2 Modelo de investigacion de mercados.

Figura 3.1. Modelo de investigacion de mercados.

Definicion del Objetivos de
problema de Dl
investigacién lnvestlgacmn

Dise;o dela
investigacion

Presentacion Preparacion y Trabajo de
analisi de

dedatos datos Campo

Fuente: Investigacion de Mercados, Naresh K. Malhotra
Elaborado por: Andrea lturralde

3.3 Definicién del problema de investigacion
Posicionamiento erréneo en el distrito metropolitano de Quito, por parte
de la empresa UMCO en su linea de articulos eléctricos, por un mal

direccionamiento de estos productos.
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Un mal manejo de esta linea ha llevado a que esta prestigiosa empresa
pierda mercado, es decir la necesidad de los consumidores no ha sido

satisfecha.

3.4 Objetivos de la investigacion

3.4.1 Objetivo general

Identificar el posicionamiento actual que tiene los productos de la linea
eléctricos marca UMCO en los consumidores en el Distrito Metropolitano de

Quito

3.4.2 Objetivo Especifico

v Identificar el grado de conocimiento por parte del mercado sobre los
aparatos eléctricos de la empresa UMCO

v Identificar la competencia y analizar sus factores en funcién de: atributos

v' Evaluar los factores que influyen en la decisibn de compra de aparatos
eléctricos.

v Identificar el motivo de compra de una marca especifica.

v' Evaluar el nivel de satisfaccion que tiene el mercado con respecto al uso de
aparatos eléctricos de la empresa UMCO.

v' Determinar las técnicas promocionales que podemos emplear para llegar

hacia el mercado obijetivo.
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3.5 Disefio de lainvestigacion

El disefio de la investigacion es un marco de trabajo para guiar el
proyecto de investigacion de mercados. Detalla el procedimiento necesario
para obtener la informacion requerida para resolver el problema que mantiene
UMCO

Para el estudio que se va a realizar a continuacion se ha escogido el tipo
de investigacion exploratoria ya que se va a examinar un problema o situacion
para proporcionar conocimiento y entendimiento®® y descriptiva puesto que las
dos en contraste estan marcadas por la identificacion de un problema, hipotesis
y necesidades de informacion detallada , cuyo principal objetivo es descubrir
caracteristicas de los grupos relevantes de estudio, en este caso los
consumidores de articulos eléctricos de Quito, de igual manera la competencia

gue mantiene actualmente.

Se realizara la investigacion en funcidn de un disefio transaccional unico,

en el cual la muestra de los encuestados es tomada de la poblacion neta.

3.5.1 Datos secundarios

Los datos secundarios son aquellos que se encuentran recopiladas en
bases de datos como:

- Internet

- Datos internos de la empresa

- Boletines emitidos por entidades de control.

16 |NVESTIGACION DE MERCADO, NARESH K. MALHOTRA, PAG. 76
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3.5.2 Método de recoleccion de datos cuantitativos

La investigacion cuantitativa es una metodologia de investigaciéon que
busca cuantificar los datos y utiliza algun tipo de analisis estadistico. Para la
recoleccion de datos del mercado se utilizara la encuesta, esta herramienta de
obtencion de informacién, esta basada en los cuestionarios aplicados a los
encuestados. Se realizara una variedad de preguntas concernientes al
comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, frecuencia de compra,
nivel de recordacion y caracteristicas demograficas; estos cuestionarios se

plasmaran de forma escrita y las respuestas se obtendran de manera personal.

3.6 Disefio del cuestionario
El cuestionario es el conjunto formalizado de preguntas para obtener
informacion de los encuestados y posee tres objetivos especificos:
1. Trasladar la informacion necesitada a un conjunto de preguntas
especificas que los encuestados puedan responder.
2. Incitar, motivar y animar al encuestado a involucrarse, s cooperar
y completar la encuesta

3. Minimizar el error de respuesta

3.5 Prueba Piloto
Se realizo una prueba piloto a un grupo de consumidores con el fin de

determinar las marcas y los atributos que prefieren los consumidores. Esta
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prueba se aplico a 30 personas en la ciudad de Quito. Se descarto centros

comerciales, y lugares donde se venden productos eléctricos.

3.6 Célculo del tamafio de la muestra

El tamafio de la muestra se refiere al nUmero personas que seran
incluidas en el estudio

La ejecucion del proceso de muestreo requiere de una especificacion
acerca de como seran implementadas las decisiones del disefio de la muestra
con respecto a la poblacion meta, al macro de la muestra, la unidad de
muestreo, técnica de muestreo y el tamafo de la muestra

Se utilizan los datos de la prueba piloto p y q para de esta manera
realizar un muestreo proporcional. El intervalo de confianza utilizado es del
95%

Para aplicar el tamafio de la muestra consideramos S| (p=0.5) y NO (gq=0.5)

Tabla 3.1 Quitefios con edad entre 20-64

| Informacion Numero |
Personas en Pichincha 2796838
' Personas en Quito 1619791 |
' Quitefios con edad entre 20-64 1220565 |
Fuente: INEC

Elaborado por: Andrea lturralde

. ZZ*N*p*q
N2(N-1)+Z*p*q




3.8416*1220565,39*0.5*0.5

n=
(0.0025*1220565.39) + 3.8416*0.5*0.5

N 1172230.9
3052,3736

n =384.03 =~ 384
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Como se puede observar el total de encuestas es de 384 y se realizara

en la ciudad de Quito.

3.7 Plan de trabajo de campo

Tabla 3.2. Trabajo de campo

Método de Tiempo
Objetivo de la la estimado | Costo Responsable
investigacion recoleccion | Muestra de estimado
de datos recoleccién
de datos
Identificar el
posicionamiento 384
actual que tiene Encuesta personas Tres 195.00 Andrea
los productos personal de la semanas dolares lturralde
de la linea ciudad de
eléctricos Quito
marca UMCO
en los
consumidores
en el Distrito
Metropolitano
de Quito

Fuente: Investigacion de Mercados de Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Una vez realizado el levantamiento de la informacibn hemos obtenido los
siguientes resultados.




3.5 Andlisis de datos

3.8.1 Andlisis Univariado

INFORMACION EMPRESARIAL

PREGUNTA 1
Tabla 3.3. Edad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Valid 18 -25 16 4,2 4,2 4,2
25-35 85 22,1 22,1 26,3
36 - 45 164 42,7 42,7 69,0
46 - 55 97 25,3 25,3 94,3
MAS DE 55 22 5,7 5,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

245,26%

42,71%

EDAD

Wi 25
MWas-3s
[z - 45
Was - 55
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Fiez show counts
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Del total de personas encuestadas el 42.7% se encuentra entre los 36 y 45

afos de edad, el 25.3% son personas de 46 a 55 afios un 22.1% son personas
de entre 25 y 35 afos, un 5.7% son personas mayores a 55 afos y solamente
un 4.2% son personas de 18 a 25 afios.
La empresa tiene que centrarse en estrategias para el segmento que esta entre
las edades de 36 a 45 afos.

PREGUNTA 2
Tabla 3.4. Genero
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Vélido Acumulado
Valid  FEMENINO 171 445 445 44,5
MASCULINO 213 55,5 55,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.3. Genero
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Pies show counts

55,47%

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

En cuanto al género de las personas se puede apreciar que el 55.5% de las
personas encuestadas corresponden al género masculino, mientras que el
44.5% corresponden al género femenino.

La investigacion se realizo de esta manera para observar el comportamiento
gue tienen los hombres al momento de elegir articulos electricos para el hogar.
Hoy en dia tanto hombres como mujeres comparten las labores domesticas.

PREGUNTA 3
Tabla 3.5. Estado Civil

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Valid SOLTERO 231 60,2 60,2 60,2
CASADO 99 25,8 25,8 85,9
DIVORCIADO 21 5,5 5,5 91,4
VIUDO 12 3,1 3,1 94,5
UNION LIBRE 21 5,5 5,5 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

Elaborado por: Andrea lturralde
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Figura 3.4. Estado Civil
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Piez show count=

25,78%

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

En cuanto al estado civil de las personas encuestadas se establece que el
60.2% corresponde a personas solteras, el 25.8% son personas casadas, el
5.5% son personas que estan en unién libre y el mismo porcentaje son
personas divorciadas, solamente el 3.1% son personas viudas.

Podemos observar que en la actualidad las personas prefieren vivir solteras
gue casarse, esto se debe a varios factores tanto sociales o econémicos.

PREGUNTA 4

Tabla 3.6 Sector donde vive.
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.5. Sector donde vive.
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Pies show counts

22,92%

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

En referencia al sector de residencia de las personas encuestadas podemos
apreciar claramente que efi 42.4% residen en el centro de la ciudad, el 22.9%
de las personas residen en el sur de la ciudad, el 15.1% son personas que
viven en el norte de la ciudad, el 19.5% de las personas viven en los valles.

La pregunta se realiz6 basicamente para dividir las encuestas en los diferentes
estratos tomados como referencia de investigacidbn que es personas de nivel
medio y bajo del Norte, Centro y Sur de la ciudad.

PREGUNTA 5
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Tabla 3.7. Ocupacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Vaélido Acumulado
Valid  AMA DE CASA 15 3,9 3,9 3,9
EMPLEADO 278 72,4 72,4 76,3
NEGOCIO PROPIO 91 23,7 23,7 100,C

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.6. Ocupacion
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

En relacién a la ocupacion de las personas encuestadas tenemos que el 72.4%
de las personas encuestadas son empleados con alguna relacion de
dependencia, el 23.7% son personas que cuentan con un negocio propio y el
3.9% son amas de casa.

Llama notablemente la atencién el porcentaje de amas de casa con el 3,9% y
se puede concluir que hoy en dia cada vez mas la mujer pasa a formar parte de
la poblacion que labora fuera de su hogar para aportar en los gastos de la
economia familiar.

PREGUNTA 6



Tabla 3.8. Ingreso familiar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Valid 0-200 43 11,2 11,2 11,2
201 - 400 100 26,0 26,0 37,2
401 - 700 140 36,5 36,5 73,7
701- 1000 49 12,8 12,8 86,5
1001 - 1600 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.7. Ingreso familiar
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

En relacidon al ingreso que perciben las personas encuestadas tenemos que el
36.5% de estan en un rango de 401 — 700 ddlares, el 26% con personas con
ingresos de entre 201 a 400 ddlares, un 13.5% perciben ingresos de 1001 a
1600, un 12.8% perciben ngresos de 701 a 1000 délares, solamente un 11.2%
percibe ingresos menores a 201 dolares.

Podemos concluir que el ingreso familiar sirve para los gastos necesarios del
hogar, es por eso que las personas prefieren el ahorro en productos que no son
prioritarios.



Informacion de la demanda ocupacional

PREGUNTA 7
Tabla 3.9. Uso de eléctricos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Vaélido Acumulado
Valid  SI 384 100,0 100,0 100,0

Figura 3.8 Uso de eléctricos

100,00%

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

PIENSA USTED QUE ES COMUN EL USO DE ELECTRICOS
=

En relacidon a la creencia de lo comun del uso de los eléctricos podemos
apreciar que el 100% de las personas encuestadas considera que este tipo de

Fies show counts

productos son de uso comun.

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde




PREGUNTA 9

Tabla 3.11. Frecuencia de uso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumuladc
Valid LICUADORA 13 34 34 3,4
SANDUCHERA 56 14,6 14,6 18,0
EﬁEREESIE:SOS 61 15,9 15,9 33,9
ARROCERAS 53 13,8 13,8 47,7
MICROONDAS 106 27,6 27,6 75,3
HORNOS ELECTRICOS 71 18,5 18,5 93,8
PLANCHAS 24 6,3 6,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.10. Frecuencia de uso
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

En relacion al producto eléctrico de mayor uso en el hogar de las personas
encuestadas se pude apreciar que el microondas es el de mas uso con el
27.6%, seguido de los hornos eléctricos con el 18.5%, los sartenes estan en
tercer lugar con el 15.9%, el 14.6% de las personas utiliza con més frecuencia
la sanduchera, las arroceras son preferidas o utilizadas por el 13.8%, las
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planchas son utilizadas por el 6.3% de las personas encuestadas y el 3.4%
utiliza con mayor frecuencia la licuadora
PREGUNTA 10

QUEMARCA UTILIZA EN SU HOGAR

Tabla 3.12. Marca que utiliza

Porcentaje Porcentaje

Fecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Valid OSTER 144 37,5 375 375
BLACK & DECKER 47 12,2 12,2 49,7
HAMLLTON 54 14,1 141 63,8
SMC 26 6,8 6,8 70,6
SAMURAY 113 29,4 294 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.11. Marca que utiliza
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

Dentro de las marcas mas utilizadas por las personas encuestadas tenemos
que el 37.5% prefiere o utiliza la marca Oster, el 29.4% utiliza la marca
Samuray, el 14.1% prefiere la marca Hamilton, la marca Black & Becker es
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utilizada por el 12.2% de las personas encuestadas, y el 6.8% utiliza la marca
SMC.

Como nos damos cuenta Oster es la marca lider en el mercado de eléctricos.

PREGUNTA 11

Tabla 3.13. Motivacion para comprar

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Valid CALIDAD 55 14,3 14,3 14,3
PRECIO 39 10,2 10,2 245
PUBLICIDAD 29 7,6 7,6 32,0
PROMOCION 99 25,8 25,8 57,8
DURABILIDAD 68 17,7 17,7 75,5
GARANTIA 65 16,9 16,9 92,4
RECOMENDACION 29 7,6 7,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.12. motivacion para comprar
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
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En cuanto al motivo de compra que tienen las personas encuestadas en los
productos eléctricos tenemos que el 25.8% de estos buscan la promocion, el
17.7% busca la durabilidad, el 16.9% le interesa la garantia, el 14.3% desea
calidad, el 10.2% desea un precio adecuado, el resto de personas buscan la

publicidad y la recomendacion.

PREGUNTA 12

Tabla 3.14. Experiencia de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Valid  EXCELENTE 59 15,4 15,4 15,4
MUY BUENA 118 30,7 30,7 46,1
BUENA 144 37,5 37,5 83,6
MALA 63 16,4 16,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.13. Experiencia de marca

CUAL A SIDO SU EXPERINCIA COM ESTA MARCA
[ ExCELENTE

Uy BUENA,

[OBuENA,

| [SEAA

Pies showy counts

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

Del total de personas encuestadas se establece que la experiencia con la
marca utilizada de productos eléctricos ha sido buena para el 37.5% de éstos,
para el 30.7% ha sido una experiencia muy buena, un 16.4% ha tenido una
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mala experiencia, mientra que un 15.4% de las personas encuestadas ha
tenido una excelente experiencia.

Aunque los consumidores tengan su marca preferida para este tipo de
productos no estan del todo satisfechos con las caracteristicas, lo cual es muy
bueno ya que UMCO puede aprovechar esta inconformidad para brindar
productos que sean de las necesidades del cliente.

PREGUNTA 13

Tabla 3.15. Conocimiento de la linea de electricos de UMCO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Valid Sl 93 24,2 24,2 24,2
NO 291 75,8 75,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.14. Conocimiento de la linea de electricos de UMCO
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

En cuanto al conocimiento de las personas sobre la existencia de productos
eléctricos de marca UMCO, solamente un 24.2% de las personas encuestadas
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conoce sobre esta linea de productos, y un 75.9% no sabia de la exixstencia de
eléctricos en esta marca.

PREGUNTA 14

Tabla 3.16. Productos electricos de UMCO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumuladc
Valid LICUADORA 11 2,9 2,9 2,¢
SANDUCHERA 16 4,2 4,2 7,0
S Y BT
ARROCERAS 15 3,9 3,9 15,1
MICROONDAS 18 4,7 4,7 19,8
HORNOS ELECTRICOS 12 3,1 3,1 22,9
PLANCHAS 5 1,3 1,3 24,2
NO RESPONDE 291 75,8 75,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.15. Productos electricos de UMCO
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
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Del 24.2% que si conoce de los productos, el 4.7% conoce los microondas, el
4.2% conoce los sartenes, asi como el mismo porcentaje conoce las
sanducheras, los hornos eléctricos son conocidos por el 3.1% de los
encuestados, un 2.9% conoce las licuadoras y las planchas son conocidas por

el 1.3%, como es légico el 75.8% no responde a la interrogante planteada.

PREGUNTA 15

Tabla 3.17. Lugar de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Acumulado

Valid DISTRIBUIDORES 146 38,0 38,0 38,0

CADENAS

COMERCIALES 197 51,3 51,3 89,3

PUNTOS DE

VENTA PROPIOS 41 10,7 10,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.16. Lugar de compra
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
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En relacion a la pregunta que identifica el lugar preferido de compra de estos
productos se puede establecer que el 51.3% de los encuestados realiza la
compra de eléctricos en cadenas comerciales, mientras que un 38% compra en

distribuidores, y solamente un 10.7% compra en puntos de venta propios.

PREGUNTA 16

Tabla 3.18. Finalidad de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Vaélido Acumulado
Valid USO DEL HOGAR 263 68,5 68,5 68,5
PARA REGALAR 121 31,5 31,5 100,C
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.17. Finalidad de compra



CON QUE FIN COMPRA ESTOS PRODUCTOS
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

A la pregunta que establece el fin de la compra del producto, se pudo
establecer que el 68.5% de las personas encuestadas adquiere estos
productos para utilizarlos en el hogar, mientras que un 31.5% de estos realiza

la compra con el fin de obsequiar el producto.

PREGUNTA 17

Tabla 3.19. Decision de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Valid ESPOSA 68 17,7 17,7 17,7
ESPOSO 22 5,7 5,7 23,4
JUNTOS 30 7,8 7,8 31,3
INDIVIDUAL 264 68,8 68,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
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Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.18. Decision de compra
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

En relacion a la toma de decisibn de compra de los productos eléctricos se
obtuvo que individualmente la realiza el 68.8%, en un 17.7% toma la decision la
esposa, la decision la toman juntos en un 7.8% y el 5.7% de las compras es
decision de los esposos.

PREGUNTA 18

Tabla. 3.20. Medios que se informa frecuentemente



Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Valid TV 51 13,3 13,3 13,3
RADIO 73 19,0 19,0 32,3
PRENSA ESCRITA 88 22,9 22,9 55,2
REVISTA 71 18,5 18,5 73,7
INTERNET 49 12,8 12,8 86,5
RECOMENDACIONES 48 12,5 12,5 99,0
VALLAS 4 1,0 1,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.19. Medios que se informa frecuentemente
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

66

En cuanto a los medios por los que las personas encuestadas se enteran de
los productos vemos que los mas importantes serias la prensa escrita que
ayuda al 22.9% de las personas, la radio al 19%, las revistas al 18.5%,
mientras que la television, vallas, internet y las recomendaciones solamente
llegan a un 12.5% cada una.

3.10.2 Analisis bivariado
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El analisis bivariado es el estudio de dos 0 mas variables con el objeto de medir
el problema de investigacion a través de Cruces de Variables y Correlacion.
Implica el andlisis comparativo de dos variables una de las cuales modifica a la
otra.

Cruce de Variables

Es una técnica estadistica que indica si existe asociacion entre dos variables
nominales, es decir que representan a dos 0 mas variables para medir la
importancia de estas.

Anélisis de Correlaciones

La correlacion se mide desde —1 a + 1.

En donde:

0,8 — 1 excelente correlacion
0,5 - 0,79 mediana correlacion
0,2 - 0,49 minima correlacion

0 - 0,19 no hay correlacion

Para el desarrollo de esta parte, se tomaran en cuenta los valores mas altos, es
decir los que muestren algun tipo de correlacion que se dan entre las distintas
variables:

Correlacion entre las preguntas 13y 14:
Valor de la correlacion: 0.934
Tipo de correlacion: excelente correlacion

Correlacion entre las preguntas 10y 11:
Valor de la correlacion: 0.470
Tipo de correlacién: minima correlacion

Correlacion entre las preguntas 11y 17:
Valor de la correlacion: 0.412

Tipo de correlacion: minima correlacion
Correlacion entre las preguntas 10y 17:



Valor de la correlacion: 0.335
Tipo de correlacion: minima correlacion

CRUCE DE LAS PREGUNTAS 4Y 6

Tabla 3.21. Monto de ingreso familiar y Sector
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SECTORDONDEVIVE
NORTE | CENTRO | SUR VALLES 5 Total
CUALESEL  0-200 9 26 8 3
MONTO DE 201 - 400 32 37 28 3 100
::’\'A(;AFfﬁig 401 - 700 13 52 40 35 140
701- 1000 17 19 12 1 49
1001 - 1600 4 31 1 16 2
Total 58 163 88 74 1 384

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.20. Monto de ingreso familiar y Sector
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CUAL ES EL MONTO DE INGRESO FAMILIAR

Se puede apreciar que
en el sector norte la
mayor cantidad de
personas encuestadas
cuenta con ingresos
familiares de entre 201
a 400 dolaresa,
mientras que en el
centro y sur de la
ciudad el promedio de
ingresos de la mayor
cantidad de personas
es de 401 a 700
dolares, al igual que en
los Valles.

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde



CRUCE DE LAS PREGUNTAS 2Y 9

Tabla 3.22. Género y producto que usa frecuentemente
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QUE PRODUCTO UTILIZA FRECUENTEMENTE EN SU HO
SANDU( SARTENE MICRO{ HORNOS
LICUADO| HERA| ELECTRIC| ARROCER NDAS | ELECTRIC| PLANCH/ Total
GENEROFEMENING 10 25 20 11 60 21 24 171
MASCULINO 3 31 41 42 46 50 213
Total 13 56 61 53 106 71 24 284

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.21. Genero y producto que usa frecuentemente.
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En este caso se puede apreciar que el género femenino utiliza con mas
frecuencia el horno microondas, mientras que el género masculino prefiere el
uso de los hornos eléctricos, y el producto menos utilizado por las personas
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
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CRUCE DE LAS PREGUNTAS 10 Y 11

Tabla 3.23. Motivo de compra y Marca que utiliza.

Cross tabulation

Count
QUE MARCA UTILIZA EN SU HOGAR
BLACK &
OSTER | DECKER| HAMILTON SMC | SAMURAY Total
CUAL ES EL MOTIVO CALIDAD 30 24 1 55
QUE USTED BUSCA AbRECIO 14 8 7 1 9 3
ADQUIRIR UN PUBLICIDAD 7 4 6 12 29
ELECTROMESTICO o2 omocion 62 2 28 7 99
DURABILIDAD 23 3 8 34 68
GARANTIA 7 7 7 44 65
RECOMENDACION 1 6 5 3 14 29
Total 144 47 54 26 113 384

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.22. Motivo de compray Marca que utiliza
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CUAL ES EL ATRIBUTO QUE USTED BUSCA AL ADQUIRIR UN E

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
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En este caso se aprecia que cada marca es utilizada por cierto atributo en
particular, asi la marca Oster es utilizada por sus promociones, Black & Decker
por su calidad, Hamilton por su promocién, SMC por su durabilidad y Samuray

por su garantia.



CRUCE DE LAS PREGUNTAS 15Y 16

Tabla 3.24. Donde compray Fin por el que compra

Crosstabulation

Count
CON QUE FIN COMPRA
ESTOS PRODUCTOS
USO DEL PARA
HOGAR REGALAR Total
DONDE COMPRA DISTRIBUIDORES 101 45 146
ESTOS PRODUCTOS CADENAS
COMERCIALES 141 56 197
VENTA PROPIOS 21 20 4
Total 263 121 384

71

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Tabla 3.23. Donde se compray Fin por el que compra
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20 4 Il uso DEL HOGAR

Count

| ; “ / [TPARA REGALAR
DISTRIBUDORES PUNTOS DE VENTA PROP
CADENAS COMERCIALES

0

DONDE COMPRA ESTOS PRODUCTOS

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

De las personas que utilizan estos productos para el hogar, su lugar de
compras en su mayoria es en las cadenas comerciales, y de las personas que
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realizan la compra con el fin de regalar el producto también es la cadena

comercial, en ambos casos el punto de venta propio no son preferidos para
realizar la compra.

CRUCE DE LAS PREGUNTAS 1Y 18

Tabla 3.25. Edad y Medio que se informa de los electrodomésticos.

Count
POR QUE MEDIO SE ENTERA DE LAS MARCAS DE ELCTRICOS
PRENSA RECOMEN
TV RADIO ESCRITA| REVISTA| INTERNET DACIONES VALLAS Total

EDAD 18-25 3 5 3 3 2 16

25-35 10 18 18 20 8 7 4 &5

36 - 45 23 27 39 30 19 26 164

46 - 55 13 17 22 17 18 10 97

MAS DE 55 2 6 6 1 4 3 22
Total 51 73 88 71 49 48 4 384

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.24. Edad y Medio que se informa de los electrodomésticos
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde

Se puede determinar que las personas comprendidas entre los 36 a 45 afos
son las que utilizan la mayor cantidad de medios para obtener informacion, sin
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embargo las personas de 18 a 25 afios prefieren la radio para informarse sobre
los productos, las personas de mas de 55 afios en cambio no utilizan las
revistas ni la television, y las vallas con el medio menos utilizado para obtener
informacion de estos productos.



Correlations

CUAL ES EL
ATRIBUTO
QUE QUE USTED POR QUE

PIENSA PRODUCTO BUSCAAL | CUALASIDO | CONOCE QUE QUIEN MEDIO SE

CUAL ES EL | USTED QUE | UTILIZA ADQUIRIR su QUE UMCO | PRODUCTO DONDE | CONQUE FIN| DECIDELA | ENTERA DE
MONTO DE | ES COMUN | FRECUENT | QUE MARCA UN EXPERINCIA | TEENELA | ELECTRICO | COMPRA COMPRA | COMPRA DE | LAS MARCAS

SECTORD INGRESO | EL USODE |EMENTEEN| UTILIZAEN | ELECTROM | CONESTA LINEA DE | CONOCE DE ESTOS ESTOS ESTOS DE

EDAD__| GENERO | ESTADOCIVIL | ONDEVIVE | OCUPACION | FAMILIAR | ELECTRICOS | SU HOGAR | SU HOGAR ESTICO MARCA | ELECTRICOS umco PRODUCTOS | PRODUCTOS | PRODUCTOS | ELCTRICOS

EDAD Pearson Correlation 1,000 -024 147 -,001 1323 117 2 ,039 112+ 156+ -,048 -,008 -027 -,063 -,040 - 104" 1027
Sig. (2-tailed) , ,635 ,004 ,986 ,000 ,022 , 446 028 ,002 ,346 ,880 595 219 440 ,042 ,508

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

GENERO Pearson Correlation -024 1,000 - 115+ -,335% 138+ 118 2 -,085 1305+ -,052 150+ -042 -,041 -,047 ,033 - 151 -011
Sig. (2-tailed) ,635 . 024 ,000 ,007 ,021 . ,096 ,000 1305 ,003 415 426 358 525 ,003 826

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

ESTADOCIVIL Pearson Correlation , 1474 -,115% 1,000 -,118*% L1704 -114* 2 -,183* -,397% -,152*4 -,047 ,209% ,202% -,040 -,022 -,429% -,085
Sig. (2-tailed) ,004 ,024 , ,020 ,001 ,025 , ,000 ,000 ,003 357 ,000 ,000 436 ,668 ,000 ,094

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

SECTORDONDEVIVE  Pearson Correlation -,001 -,335+ -118* 1,000 012 1236+ 2 291+ -,265*] ,066 195 -,001 -,003 ,019 ,000 184" -,001
Sig. (2-tailed) ,986 ,000 ,020 , 816 ,000 . ,000 ,000 198 ,000 ,984 957 715 ,997 ,000 ,985

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

OCUPACION Pearson Correlation ,323 ,138 170+ ,012 1,000 ,016 2 170+ -,199] -,099 -, 278 ,003 071 -,043 047 -,424] ,052
Sig. (2-tailed) ,000 ,007 ,001 ,816 s \753 ) ,001 ,000 ,053 ,000 ,070 ,168 ,395 ,362 ,000 ,309

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

CUAL ES EL MONTO DE  Pearson Correlation 17+ 118* - 114 1236+ 016 1,000 2 - 177+ 235+ 1386+ 123 047 011 -,052 ,007 1239+ ,073
INGRESO FAMILIAR Sig. (2-tailed) 022 021 025 ,000 753 ) ) ,001 ,000 ,000 016 1361 ,829 ,309 ,896 ,000 154
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
PIENSA USTED QUE ES Pearson Correlation 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
COMUN EL USO DE Sig. (2-tailed) s , s s R s s s s s s s s s s s s
ELECTRICOS N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
QUE PRODUCTO Pearson Correlation ,039 -,085 -,183] 12914 170+ - 1777 2 1,000 -,355] -199] -028 -072 -,061 -,004 -109* -087 -017
UTILIZA Sig. (2-tailed) 1446 ,096 ,000 ,000 ,001 ,001 ) , ,000 ,000 579 ,160 ,231 ,942 ,033 ,087 ,745
FRECUENTEMENTE EN 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
QUE MARCA UTILIZA EN  Pearson Correlation -112¢ ,305% -,397+| -,265% -,199* 1235+ 2 -,355+] 1,000 470+ -,029 -072 -,068 ,004 ,002 335" -014
SU HOGAR Sig. (2-tailed) ,028 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 . ,000 571 ,160 184 ,939 ,071 ,000 ,788
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

CUAL ES ELATRIBUTO  Pearson Correlation 156 -,052 - 152 ,066 -,099 386+ 2 -, 199 470 1,000 -,026 041 ,035 -101* 021 412+ -,008
QUE USTED BUSCA AL sig. (2-tailed) ,002 ,305 ,003 198 ,053 ,000 . ,000 ,000 .\ ,610 427 ,489 ,047 677 ,000 ,872
ADQUIRIR UN N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
CUAL A SIDO SU Pearson Correlation -,048 1150 -,047 1195+ -, 278 123 2 -028 -029 -026 1,000 ,020 013 ,033 ,039 ,099 -011
EXPERINCIA CON ESTA  sjg. (2-tailed) 1346 ,003 1357 ,000 ,000 016 ) 579 571 610 B ,695 793 516 ,448 ,053 ,822
MARCA N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
CONOCE QUE UMCO  Pearson Correlation -,008 -,042 ,209" -,001 ,003 ,047 2 -072 -072 041 ,020 1,000 934~ -014 -,022 -,069 ,043
TIENE LA LINEA DE Sig. (2-tailed) ,880 415 ,000 984 ,070 .361 . ,160 ,160 427 ,695 s ,000 791 ,665 177 ,400
ELECTRICOS N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
QUE PRODUCTO Pearson Correlation -,027 -,041 1202+ -,003 ,071 011 2 -,061 -,068 ,035 013 934+ 1,000 -035 -,007 -065 ,035
ELECTRICO CONOCE sig. (2-tailed) ,595 ,426 ,000 ,957 ,168 829 , 1231 1184 ,489 793 ,000 s ,496 ,895 ,201 1491
DE umco N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
DONDE COMPRA ESTOS Pearson Correlation -,063 -,047 -,040 ,019 -,043 -,052 2 -,004 ,004 -101* ,033 -014 -,035 1,000 071 -,031 ,066
PRODUCTOS Sig. (2-tailed) 219 1358 436 715 1395 1309 ) 942 ,939 047 516 791 ,496 B 167 543 194
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

CON QUE FIN COMPRA  Pearson Correlation -,040 ,033 -022 ,000 047 ,007 2 -109* ,002 021 ,039 -022 -,007 071 1,000 012 ,026
ESTOS PRODUCTOS Sig. (2-tailed) 440 525 ,668 ,997 ,362 ,896 . ,033 071 677 448 ,665 ,895 ,167 s ,808 ,608
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

QUIEN DECIDE LA Pearson Correlation -,104% - 151 4291 1184+ -,424+] 12394 2 -,087 335+ 412+ ,099 -,069 -,065 -031 012 1,000 -080
COMPRA DE ESTOS Sig. (2-tailed) ,042 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ) ,087 ,000 ,000 ,053 177 ,201 ,543 ,808 s ,118
PRODUCTOS N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
POR QUE MEDIO SE Pearson Correlation ,027 -,011 -,085 -,001 ,052 ,073 B -017 -014 -,008 -011 ,043 ,035 ,066 ,026 -,080 1,000
ENTERA DE LAS Sig. (2-tailed) 598 ,826 ,094 ,985 ,309 154 . 745 ,788 872 ,822 ,400 491 194 ,608 118 s
MARCAS DE ELCTRICOS 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

a. Cannot be computed because at least one of the variables is constant.
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Al finalizar la primera parte de la investigacion de mercados, procedemos a aplicar
un segundo cuestionario que consta de una sola pregunta, esto se la realiza para
poder analizar los atributos que tienen las marcas de productos eléctricos y
posicionamiento en el mercado. Esta encuesta se la realizo en el Distrito
Metropolitano de Quito.

A continuacion se detalla la encuesta y los resultados obtenidos

Y =
4 |
'l ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

2 s
£
S/" CAMING A LA EXCELEMNCIA

ENCUESTA

Analizar las marcas en cuanto a sus atributos en el Distrito Metropolitano de Quito

INSTRUCCIONES:
1.- Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva
2.- Califigue los atributos de las empresas en el lugar que corresponda

FECHA: Caédigo:

1) Califique del 1 al 5 el atributos que considera el mas importante, siendo 1 el de
menor importanciay 5 el de mayor importancia

Precio Bajo Durabilidad
Garantia Disefio
Facil uso

2) Califique del 1 al 5 los atributos de las marcas que se detallan a continuacién,
siendo 1 el de menor importanciay 5 el de mayor importancia

S < <
S | E| 2 | 8 )
2 o = ‘E
S = 3 2 5
2 | § | S | s a
o [a]
umMco
OSTER

BLACK & BECKER
SAMURAY




HAMILTON
SMC

GRACIAS POR SU COLABORACION

Analisis de los resultados obtenidos

Tabla 3.26. Datos de la encuesta No. 2

3 o <
1
< = ? a) o
2 — Z
©) < = o )
O o O < =
w < < 04 [a)
o ©) L )
o a
UMCO 3,1 1,6 1,1 1,9 2,0
OSTER 2,9 45 3,7 4,2 3,0
BLACK &
BECKER 1,3 3,8 3,7 4,0 3,3
SAMURAY 1,8 2,1 2,4 3,4 2,4
HAMILTON 2,1 2,7 2,9 3,0 3,6
SMC 2,7 2,6 3,6 3,8 2,2

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Figura 3.25. Telarafia de Bernstein
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Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde

Tabla 3.27. Cuadro comparativo de atributos

79

GARANTIA

BLACK &

UMCO | OSTER | BECKER | SAMURAY | HAMILTON | SMC | TOTAL
PRECIOBAJO| 31 2,9 1,3 1,8 2,1 2,7 16%
GARANTIA 1,6 45 3,8 2,1 2,7 2,6 21%
FACIL USO 1,1 3,7 3,7 2,4 2,9 3,6 19%
DURABILIDAD 1,9 4,2 4,0 3,4 3,0 3,8 24%
DISENO 2,0 3,0 3,3 2,4 3,6 2,2 20%

Fuente: Investigacion de Mercados realizada por Andrea lturralde
Elaborado por: Andrea lturralde
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Los resultados que hemos obtenido segun los atributos que el consumidor prefiere
muestra claramente que la durabilidad con un porcentaje del 24%, siendo OSTER
gue cumple con este atributo; el segundo atributo que las personas prefieren es la
garantia donde nuevamente Oster muestra esta caracteristica con un porcentaje
alto con respecto a la competencia mencionada. En tercer lugar tenemos al
disefio, teniendo en cuenta la innovacion de la presentacion que se tiene de los
productos Hamilton lleva la delantera. Ocupando el cuarto lugar tenemos la
facilidad de uso considerado por los encuestados que Oster y Black & Becker
compartan este atributo ya que las dos marcas tienen productos que dan
comodidad y rapidez a la hora de realizar labores domesticas. Y por ultimo pero no
menos importante tenemos al precio, cabe recalcar que UMCO tiene un porcentaje
mayor al resto de marcas, esto se debe a que la empresa tiene precios bajos ya

que es su estrategia para entrar en el mercado ecuatoriano.

Samuray y SMC son marcas que aunque tienen un porcentaje alto en sus
atributos no son considerados como fuertes ya que la gente se identifica mas con

la marca OSTER.

3.11 Hallazgos de la investigacion de mercados

v' A pesar de que Oster es la marca de productos eléctricos mas aceptada por el

consumidor, las otras 4 marcas son importantes dentro de su mercado.
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v UMCO dentro de la linea de eléctricos ha estado compitiendo por precios con
marcas mas posicionadas como Oster, sin embargo, el estudio muestra que el

precio no es el factor mas decisivo a la hora de escoger determinada marca.

v El motivo mas importante que tiene el consumidor para adquirir aparatos
eléctricos cuando va a comprar es la promocion, aunque para un grupo que es
considerado como grande lo que les conviene es la durabilidad. En un analisis
con los encuestados hemos analizado que ellos compran una marca guiados
por los vendedores, el consumidor muy poco sabe si la marca que va a adquirir

tiene los atributos que cumplan con sus necesidades.

v' El consumidor todavia prefiere adquirir aparatos eléctricos en las cadenas
comerciales y en los grandes distribuidores esto se debe principalmente por la
ubicacion que tienen y el ahorro de tiempo, es por esto que la empresa sabe
que tiene que realizar estrategias para incrementar sus ventas a traves de

estos canales.

v' La prensa es el medio que los consumidores han manifestado preferir para
recibir informacion acerca de los productos de esta industria, sin embargo, se
deben tomar en cuenta todas las formas de publicidad posibles para llegar al

consumidor.
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Los precios bajos es el atributo que destaca a UMCO dentro de la

competencia.

Los consumidores compran mas este tipo de productos para su consumo, una

parte lo hace para regalar.

Lo que buscan los consumidores es la durabilidad de los eléctricos, ya que lo

encuentran como el principal atributo.

Oster es la marca que predomina en la mente del consumidor y el cual cumple

con las necesidades del mercado.
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CAPITULO 4

DIRECCION ESTRATEGICA

4.1. Objetivos de la propuesta
4.1.1. Metodologia para aplicar metodologia S.M.A.R.T.
La metodologia de objetivos S.M.A.R.T consiste en establecer objetivos que

sean especificos, mesurables, alcanzables, realistas y oportunos.

4.1.2. Caracteristicas de objetivos S.M.A.R.T

Especifico: Los objetivos deben estar claros en cuanto al resultado o cambio
deseado (qué), el grupo al que se enfoca (quién), la localizacion o ambito
geografico (donde) y la estrategia a seguir (cOmo).

Medible: EIl resultado esta descrito de tal manera que se puede “medir’
(cuantitativa o cualitativamente).

Apropiado: En términos de la vision y meta de la organizacion y también por el
hecho de que contribuye a la revolucién del problema que la organizaciéon ha
identificado y sobre el cual esta trabajando.

Realista: En relacion a las capacidades y experiencia de la organizacion, y en
vista del tiempo que se dispone.

Temporal: Hace referencia a la identificacion del periodo de tiempo en el cual el

cambio deseado deberia de darse.



84

4.1.3 Objetivos para la propuesta

4.1.3.1 Objetivo general

Elaborar el plan operativo que permita consolidar el liderazgo de productos
eléctricos de la marca UMCO, en el segmento de hogares del Distrito
Metropolitano de Quito posicionando a la linea eléctricos de la empresa UMCO en

1 afio, en funcion de la calidad y sus productos de bajos precios

4.1.3.2 Objetivos especificos

v Definir y desarrollar estrategias de Marketing Mix que permitan influir en el

posicionamiento de los productos eléctricos de la empresa UMCO

v' Establecer un modelo de excelencia organizacional que asegure la gestién

de calidad a niveles competitivos.
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OBJETIVO N° 1

Posicionar alalinea de
eléctricos UMCO orientado al
valor agregado, en un periodo

de 18 meses

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Recorte presupuestario para

F1 | Estructura Organica bien establecida D1 S
proyectos publicitarios
F2 | Recurso humano competente y comprometido | D2 Deficiente atencién y servicio al cliente
La Empresa posee fortaleza e independencia
F3 | . D3 . : o
financiera Falta de incentivos a los distribuidores
F4 | Buena relacién empresa-cliente D4 Mal manejo de la publicidad con los
distribuidores
F5 | Constante capacitacion del personal D5 No tiene estrategias de marketing

para los productos

F6

Buenas politicas de cobro a clientes

OPOTUNIDADES

01

Disminucion de la Inflacién en el Pais

02

Fomento al consumo por parte del Estado

F1, F2, F5, O4, D1, D2, D5

03

Continuos avances tecnolégicos.

04

A los consumidores les interesa la
comodidad y productividad

05

Poder de negociacion por parte de UMCO

06

Gran numero de proveedores que surten a
la empresa

AMENAZAS

Al

No hace prestamos en bancos
constantemente

A2

Se mantiene el desempleo y subempleo
en el pais.

A3

Existe competencia extranjera

A4

Los aranceles que el gobierno dictamino
son muy altos

AS

Trayectoria de la competencia en el
mercado

A6

Problemas con la comunidad cercana

ESTRATEGIA

Diseflar una campafia de posicionamiento de los productos
eléctricos, con el apoyo de la garantia y el servicio técnico
competitivo, los cuales diferenciardn a UMCO a través de la
capacitacion constante del personal y su compromiso con la

empresa.
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OBJETIVO N° 2

Incrementar las ventas en un
10%, en un lapso de 18 meses

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1

Estructura Organica bien establecida

D1

Recorte presupuestario para
proyectos publicitarios

F2

Recurso humano competente y comprometido

D2

Deficiente atencién y servicio al cliente

F3

La Empresa posee fortaleza e independencia
financiera

D3

Falta de incentivos a los distribuidores

F4

Buena relacién empresa-cliente

D4

Mal manejo de la publicidad con los
distribuidores

F5

Constante capacitacion del personal

D5

No tiene estrategias de marketing
para los productos

F6

Buenas politicas de cobro a clientes

OPOTUNIDADES

O1 | Disminucidn de la Inflacién en el Pais
F1, F2, F5, O4, D1, D2, D5

02 | Fomento al consumo por parte del Estado
03 | Continuos avances tecnolégicos.
04 A los consumidores les interesa la

comodidad y productividad
O5 | Poder de negociacion por parte de UMCO

el PP ESTRATEGIA

Gran numero de proveedores que surten a

06 la empresa . .
P Diseflar un sistema de aumento de compra frecuente de los
AMENAZAS clientes, apoyandose sobre la estabilidad financiera que posee

Al No hace prestamos en bancos " ) !

constantemente trayectoria en el mercado ecuatoriano, aprovechando el gran
Ao | S€ mantiene el desempleo y subempleo numero de proveedores que posee en los productos eléctricos

en el pais. . C L. . . .

: : . ampliando la distribucion, asi como la estabilidad en los precios,

A3 | Existe competencia extranjera lab lacic i | client | liti d
4 | Los aranceles que el gobiemo dictamino a buenare a(_:lon gue se tiene con el cliente y las politicas de

son muy altos cobro a los clientes.
A5 Trayectoria de la competencia en el

mercado

A6

Problemas con la comunidad cercana
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OBJETIVO N° 3

Crear unarelacién directa con
el cliente que permita la
fidelizacién, con un enfoque
precio-calidad en un lapso de
18 meses

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 | Estructura Orgéanica bien establecida D1 Recorte presupuestario para
proyectos publicitarios
Recurso humano competente y
F2 . D2 - - - .
comprometido Deficiente atencidn y servicio al cliente
F3 La Empresa posee fortaleza e D3
independencia financiera Falta de incentivos a los distribuidores
F4 | Buena relacion empresa-cliente D4 Mal manejo de la publicidad con los
distribuidores
F5 | Constante capacitacion del personal D5 No tiene estrategias de marketing
para los productos
F6 | Buenas politicas de cobro a clientes

OPOTUNIDADES

O1 | Disminucion de la Inflaciéon en el Pais

02 | Fomento al consumo por parte del Estado

F2, F5,03, 04, D2, D5, A3,A5,A6

03 | Continuos avances tecnolégicos.

A los consumidores les interesa la

04 comodidad y productividad

O5 | Poder de negociacién por parte de UMCO

06
la empresa

Gran numero de proveedores que surten a

AMENAZAS

No hace prestamos en bancos

Al constantemente

Se mantiene el desempleo y subempleo

A2 .
en el pais.

A3 | Existe competencia extranjera

Los aranceles que el gobierno dictamino

Ad
son muy altos

Trayectoria de la competencia en el

AS mercado

A6 | Problemas con la comunidad cercana

ESTRATEGIA

Implementar procesos para la satisfaccion del cliente, utilizando
sistemas de marketing directo que fortalezcan el
posicionamiento en la mente del consumidor.




89

OBJETIVO N° 4

Garantizar la calidad de los
eléctricos a través del buen
manejo y control de los
productos importados en 18
meses

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Recorte presupuestario para

F1 | Estructura Organica bien establecida D1 S
proyectos publicitarios
F2 | Recurso humano competente y comprometido | D2 Deficiente atencion y servicio al cliente
La Empresa posee fortaleza e independencia
F3 | . D3 . : o
financiera Falta de incentivos a los distribuidores
F4 | Buena relacién empresa-cliente D4 Mal manejo de la publicidad con los
distribuidores
F5 | Constante capacitacion del personal D5 No tiene estrategias de marketing

para los productos

F6

Buenas politicas de cobro a clientes

OPOTUNIDADES

01

Disminucion de la Inflacién en el Pais

02

Fomento al consumo por parte del Estado

F3, F1, O5, 06,03, D5, A4

03

Continuos avances tecnolégicos.

04

A los consumidores les interesa la
comodidad y productividad

05

Poder de negociacion por parte de UMCO

06

Gran numero de proveedores que surten a
la empresa

AMENAZAS

Al

No hace prestamos en bancos
constantemente

A2

Se mantiene el desempleo y subempleo
en el pais.

A3

Existe competencia extranjera

A4

Los aranceles que el gobierno dictamino
son muy altos

AS

Trayectoria de la competencia en el
mercado

A6

Problemas con la comunidad cercana

ESTRATEGIA

Generar procesos estrictos de control de calidad para detectar
malas operciones en las importaciones, con lo que se evita la
venta de productos defectuosos.
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Objetivos:
v" Posicionar a la linea de eléctricos UMCO orientado al valor agregado, en un

periodo de 18 meses

v Incrementar las ventas en un 10%, en un lapso de 18 meses

v" Crear una relacién directa con el cliente que permita la fidelizacion, con un

enfoque precio-calidad en un lapso de 18 meses

v Garantizar la calidad de los eléctricos a través del buen manejo y control de

los productos importados en 18 meses

Estrategias

Esquema basico y practico de la organizacién para adaptarse a los eventos del
entorno o para anticiparlos, generando una ventaja competitiva que le permita

permanecer exitosamente en el mercado.*’

7 Mintzberg Henry, Brian James, Voger John, El Proceso Estratégico, Primera Edicion, Pearson Educacion.
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FACTORES

@) D A

Estructura 01 Disminucién D1 Recorte Al No hace
Organica bien de la Inflacién presupuestario prestamos en
establecida. en el Pais para proyectos bancos
publicitarios constantemente
Recurso 02 Fomento al D2 Deficiente A2 Se mantiene el
humano consumo por atencion y desempleo y
competente y parte del servicio al subempleo en el
comprometido Estado cliente pais.
La Empresa O3 Continuos D3 Faltade A3 Existe
posee fortaleza avances iIncentivos a competencia
e tecnologicos. los extranjera
independencia distribuidores
financiera
Buenarelacion 04 Alos D4 Mal manejo de A4 Los aranceles
empresa-cliente consumidores la publicidad gue el gobierno
les interesa la con los dictamino son
comodidad y distribuidores muy altos
productividad
Constante O5 Poder de D5 No tiene A5 Trayectoria de la
capacitacion del negociacion estrategias de competencia en
personal por parte de marketing el mercado
UMCO para los
productos
Buenas 06 Gran numero A6 Problemas con la
politicas de de comunidad
cobro a clientes proveedores cercana
que surten a

la empresa
OBJETIVOS




Estrategias
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Incrementar las
ventas en un 10%,
en un lapso de 18

meses

2
Disefiar un sistema
de aumento de
compra frecuente de
los clientes,
apoyandose sobre la
estabilidad financiera
que posee,
trayectoria en el
mercado
ecuatoriano,
aprovechando el
gran numero de
proveedores que
posee en los
productos eléctricos
ampliando la
distribucion, asi
como la estabilidad
en los precios, la
buena relaciéon que

se tiene con el cliente

y las politicas de
cobro.

Crear unarelacion
directa con el
cliente que
permita la
fidelizacién, con
un enfoque
precio-calidad en
un lapso de 18
meses

3
Implementar
procesos para la
satisfaccion del
cliente, utilizando
sistemas de
marketing directo
que fortalezcan el
posicionamiento en
la mente del
consumidor

Garantizar la
calidad de los
eléctricos a
través del buen
manejo y control
de los productos
importados en 18
meses

4
Generar procesos
estrictos de control
de calidad para
detectar malas
operciones en las
importaciones, con
lo que se evita la
venta de productos
defectuosos.
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v' Disefiar una campafa de posicionamiento de los productos eléctricos, con
el apoyo de la garantia y el servicio técnico competitivo, los cuales
diferenciaran a UMCO a través de la capacitacion constante del personal y

Su compromiso con la empresa.

v' Disefiar un sistema de aumento de compra frecuente de los clientes,
apoyandose sobre la estabilidad financiera que posee, trayectoria en el
mercado ecuatoriano, aprovechando el gran numero de proveedores que
posee en los productos eléctricos ampliando la distribucion, asi como la
estabilidad en los precios, la buena relacion que se tiene con el cliente y las

politicas de cobro.

v' Implementar procesos para la satisfaccion del cliente, utilizando sistemas
de marketing directo que fortalezcan el posicionamiento en la mente del

consumidor

v' Generar procesos estrictos de control de calidad para detectar malas
operciones en las importaciones, con lo que se evita la venta de productos

defectuosos.
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4.2. Propuesta Estratégica

El planteamiento estratégico de las empresas comprende el disefio de las
estrategias funcionales que se adapten a las necesidades, a los recursos
disponibles y el ambiente de la empresa. En el contexto del proceso de
planteamiento estratégico en general, cada estrategia funcional debe
determinar su efecto en las ventas, los costos, la imagen y la productividad de

la organizacion®®

MISION
La Mision de la organizacion indica a que clientes atiende, que necesidades

satisface y qué tipo de productos ofrece™®

4.3.2 Componentes de la mision

Productos.- describe los productos que la empresa ofrece al mercado
Mercado.- Identifica a los mercados potenciales que son satisfechos por la
empresa.

Clientes.- Corresponde al target hacia quienes van dirigidos los esfuerzos
empresariales.

Filosofia.- estilo de trabajo, creencias, valores, cultura corporativa
Tecnologia.- empleo y uso de la tecnologia como recurso o factor de la

produccion

¥ FERREL O.C, HARTLINE Michael, Estrategia de Marketing, 3ra. Edicién-2006, P4g. 31
' Stanton, Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, Thompson
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Interés por la supervivencia.- acciones que se desarrollan para permanecer
en el mercado.

Interés por el bienestar de los accionistas.- significa como esta el retorno de
la inversion para los accionistas.

Interés por los empleados.- Qué hace la empresa por el bienestar de sus

trabajadores

4.3.2.1 Propuesta de Mision

UMCO es una empresa comercializadora y productora de utensilios de cocina, creada
para satisfacer los requerimientos de las personas en el hogar, brindando productos de
alta calidad, innovadores y de tecnologia de punta para la comodidad y rapidez de la ama

de casa. Pensando siempre en el desarrollo nacional

VISION

Estado futuro deseado, la aspiracién de la organizacion.?°

4.3.3 Componentes de la Vision

Tiempo.- horizonte temporal de la planificacion

Interés por los accionistas.- expresa el interés de los empleados
(maximizacion de ganancias)

Supervivencia.- acciones que permitirdn a la empresa mantenerse en el

mercado de forma competitiva y solida.

?® JHONSON, SCOLES, WHITTINGTON. Direccién Estratégica. Séptima Edicién Pég. 13.
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Mercado.- nicho que cumple las caracteristicas de demanda del producto
Sociedad.- conglomerado que se beneficia de las actividades economicas
desarrolladas por las empresas

Clientes.- grupo focal hacia donde va los esfuerzos de mercado

Empleados.- personas que forman parte de la empresa y que producen,
elaboran, comercializan bienes o servicios.

Accionistas.- grupo de empresarios interesados en la maximizacion de

utilidades.

4.3.3.1 Propuesta de Vision

Para el afo 2014 consolidarse como la mejor alternativa para el hogar, en
funcion de la calidad y sus precios, en la ciudad de Quito, cumpliendo las
expectativas y requerimientos del mercado meta con compromiso y
responsabilidad, aportando al desarrollo social y econémico, asegurando una

rentabilidad para sus accionistas y empleados

4.3.4 Principios

Las decisiones que se tomen en UMCO siempre estaran guiaran por los

siguientes principios:

» Eficiencia y agilidad en la atencion al cliente en todo momento y sin

preferencias.

= Mejoramiento continuo en cada una de las areas de la institucion.
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= Desarrollo responsable de las gestiones administrativas y de control de la

empresa con enfoque en el trabajo en equipo.

= Comunicacion directa y oportuna entre todos los miembros tanto

directivos como operativos de la institucion.

= Precio justo en todas las lineas de productos que tiene la empresa

UMCO.
Matriz Axiolégica de Principios
Grupo de Referencia
Principios
Estado | Clientes | Colaboradores | Accionistas

Eficiencia y Rapidez X
Mejoramiento Continuo X X
Desarrollo Responsable X X X X
Comunicacion Directa X X

Precio Justo X
4.3.5 Valores

= Respeto por las personas: Valorar la individualidad y los derechos de
las personas, como esperamos que sean respetados y valorados los de

cada uno de nosotros.
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» L ealtad: Obligacion moral de actuar de acuerdo con los valores,
principios, mision y objetivos de la Compaiiia. La lealtad se desarrolla y

fortalece en el tiempo.

= Honestidad: Actuar con transparencia, veracidad, franqueza y probidad,;

poniendo en ello nuestro mejor esfuerzo y capacidad.

= Austeridad: Actuar permanentemente con sencillez y sobriedad.
Administrar haciendo uso de los recursos estrictamente necesarios,
buscando el justo equilibrio que evite los excesos, sin afectar la

productividad y/o la imagen de la empresa.

= Calidad Integral: Compromiso personal permanente con el mejoramiento
de la calidad de nuestros productos y servicios, asi como de todas las
actividades de la Empresa y las personas que la conforman, con el fin de
alcanzar los objetivos de la Compaiia.

Matriz Axiologica de Valores

Grupo de Referencia
Valores Colaboradore | Accionista
Estado | Clientes

S s
Respeto X X
Lealtad X X
Honestidad X X X X
Austeridad X X
Calidad Integral X X X
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4.3.6 Segmentacion

UMCO se posicionara en los hogares del Distrito Metropolitano de Quito, de
todo nivel econdmico que necesite articulos eléctricos para las necesidades
que se presentan cotidianamente, pagando un precio adecuado, con atencion
de primera y servicios complementarios que hacen que la compra realizada

tenga un gran respaldo

4.3.7 Posicionamiento

Se tiene que realizar acciones las cuales posicione la linea eléctricos UMCO en
la mente del consumidor mediante su valor agregado ya que con las
investigaciones realizadas notamos que podemos penetrar el mercado con
servicios complementarios lo cual la competencia no la realiza y asi ir ganando
reconocimiento y posteriormente prestigio, sin olvidar la buena atencion al

cliente.
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4.3.8 Mapa Estratégico de Marketing

PRINCIPIOS

Eficiencia
Mejoramiento continuo
Desarrollo responsable
Comunicacion directa y

oportuna
Precio justo

VALORES

Respeto por las personas
Lealtad

Honestidad

Austeridad /

OBJETIVOS
Posicionar a la linea de eléctricos UMCO orientado al valor
agregado, en un periodo de 18 meses

Incrementar las ventas en un 10%, en un lapso de 18
meses

Crear una relacion directa con el cliente que permita la
fidelizacion, con un enfoque precio-calidad en un lapso de
18 meses

Garantizar la calidad de los eléctricos a través del buen
manejo y control de los productos importados en 18 meses

MISION
UMCO es una empresa comercializadora y
productora de utensilios de cocina, creada para
satisfacer los requerimientos de las personas en el
hogar, brindando productos de alta calidad,

innovadores y de tecnologia de punta para la
comodidad y rapidez de la ama de casa.
Pensando siempre en el desarrollo nacional

VISION

Para el afio 2014 consolidarse como la mejor

alternativa para el hogar, en funcion de la
— calidad y sus precios, en la ciudad de Quito,

cumpliendo las expectativas y requerimientos del
mercado meta con compromiso y
responsabilidad, aportando al desarrollo social y

conc')mico, asegurando una rentabilidad para

sus accionistas y empleados

ESTRATEGIAS

Disefiar una campafia de posicionamiento de los productos
eléctricos, con el apoyo de la garantia y el servicio técnico
competitivo, los cuales diferenciaran a UMCO a través de la
capacitacion constante del personal y su compromiso con la
empresa.

Disefiar un sistema de aumento de compra frecuente de los
clientes, apoyandose sobre la estabilidad financiera que posee,
trayectoria en el mercado ecuatoriano, aprovechando el gran nimero
de proveedores que posee en los productos eléctricos ampliando la
distribucion, asi como la estabilidad en los precios, la buena relacion
gue se tiene con el cliente y las politicas de cobro.

Implementar procesos para la satisfaccion del cliente, utilizando
sistemas de marketing directo que fortalezcan el posicionamiento en
la mente del consumidor

Generar procesos estrictos de control de calidad para detectar
malas operciones en las importaciones, con lo que se evita la venta
de productos defectuosos.

Ci
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CAPITULO 5

PLAN OPERATIVO DE MARKETING

Estos cuatro elementos habran de satisfacer las necesidades del mercado o
mercados meta y al mismo tiempo cumplir los objetivos de marketing. Los
cuatro elementos del mix de marketing son: producto, precio, plaza y

promocién

5.1 PRODUCTO

Es el objeto (tangible o intangible) sobre el que se aplica el esfuerzo
mercadologico para ser comercializado en un mercado dado; es lo que se
ofrece y razén de ser de la organizacion, es aquello que la empresa o

institucién provee a su mercado

UMCO ofrece en la linea de productos eléctricos los siguientes:
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Productos:

+ Batidoras

Extractores

* Hornos Eléctricos

* Licuadoras

* Tostadora de Pan

e Sanducheras y Cafeteras Eléctricas
* Hornos Microondas

* Planchas Eléctricas

 Planchas de cabello

5.1.1 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

UMCO al ser una marca reconocida en el mercado ecuatoriano procura
expandir su buen prestigio a todas sus lineas, es por eso que su prioridad es la
satisfaccion del cliente tanto en el producto como en su servicio. El cliente lo

gue prefiere es tener un producto con estandares altos de calidad, y sobretodo
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tener garantia. Es por eso que dia a dia la empresa trabaja para cumplir con

las necesidades del cliente

Los productos eléctricos tienen una gran calidad y cuentan con garantia

UMCO, son antioxidantes y con acabados de primera. Los proveedores son

reconocidos y tienen trayectoria en el mercado.

5.1.2 CICLO DE VIDA

UMCO en su linea Ramiter esta en una etapa de madurez ya que sus ventas

se han estancado y eso se debe a los problemas de posicionamiento que tiene,

como su participacion es muy baja nos damos cuenta que no todos sus

distribuidores compran la linea de eléctricos solo compran ollas.

VENTAS LINEA RAMITER

LINEA DE 2006 2007 2008 2009 2010
PRODUCTO
Productos |3.985.673,76 | 4.078.569,12 | 4.268.953,08 | 4.356.781,76 | 4.345.571,24

Eléctricos




4.400.000,00
4.350.000,00
4.300.000,00
4.250.000,00
4.200.000,00
4.150.000,00
4.100.000,00
4.050.000,00
4.000.000,00
3.950.000,00

VENTAS RAMITER

——

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

5.1.3 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Estrategia 1

cv

Dotar a los almacenes UMCO y a sus principales distribuidores de repuestos

para la comodidad de los consumidores, de igual manera con una gama de

productos nuevos que sea agradable para el mercado, con el fin de atraer a los

consumidores actuales como a los potenciales.

TACTICAS A
SEGUIR

Tener en stock productos que tengan mayor rotacion
dentro de la linea de eléctricos, y proveer repuestos a
los distribuidores mas grandes en Quito

Importar productos innovadores de buena calidad que
no se haya conocido aun en el Ecuador, para que el

segmento que compra para regalar tenga una mejor




AREAS
INVOLUCRADAS
RESPONSABLE
TIEMPO DE
EJECUCION
VALOR
ESTIMADO

Estrategia 2

opcion al momento de adquirir el regalo.

Departamento de bodega y Departamento comercial

Jefe de bodega y jefe comercial

Cada 6 meses

Tactica 1: $ 1500
Tactica 2: $ 10000

cvi

Ejecutar acciones de servicio post venta que permitan el seguimiento de los

niveles de satisfaccién de los clientes con herramienta dtiles.

TACTICAS A
SEGUIR

AREAS

Incorporar un servicio telefénico gratuito para dar
informacion acerca de los productos, recetas e
informacion actual.

Crear una base de datos de los clientes, para ofrecer
un servicio de post venta y poder averiguar las
necesidades para poder tener un mejor servicio a la
hora de la compra

Departamento de mercadeo
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INVOLUCRADAS
RESPONSABLE | Jefe de mercadeo

TIEMPO DE Diario
EJECUCION

VALOR Tactica 1: $450
ESTIMADO Tactica 2: $330

Estrategia 3

Brindar un servicio complementario a los consumidores, para darle valor
agregado a los productos de UMCQO, y asi tener un contacto mas directo con

los clientes y establecer una relacion entre precio y calidad.

Ofrecer un servicio técnico con un vehiculo a domicilio,

para la comodidad del consumidor, UMCO ofrecera este

servicio durante un afio completo. Si el producto no
TACTICAS A funciona se le repondra con uno nuevo

SEGUIR Contar a la disposicion del cliente con una promotora en



cviii

los establecimientos donde haya mas ventas, para que

sea guiado con profesionalismo al momento de la

compra
AREAS Departamento técnico y comercial
INVOLUCRADAS
RESPONSABLE | Jefe de servicio técnico
TIEMPO DE Diario
EJECUCION
VALOR Tactica 1: $ 12500 implementacion de un vehiculo
ESTIMADO Tactica 2: $ 500
5.2 PRECIO

Es el valor monetario entregado a cambio para adquirir un producto o servicio.

Muchas empresas se plantean la determinacion de los precios, fijando precios
objetivo en funcion de sus propias necesidades, y ajustan esos precios en
funcién de lo que dice el consumidor que esta dispuesto a pagar mas de una
cantidad determinada. Nunca piensan en cOmo pueden cambiar la
disponibilidad a pagar cambiando la percepcién del producto por parte del

consumidor, sus expectativas de precios, o las alternativas que tiene.
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La diferencia entre determinar los precios y fijarlos de forma estratégica es la
misma que hay entre reaccionar a las condiciones del mercado o gestionarlas
de forma activa. La estrategia de fijacion de precios consiste en coordinar las
decisiones financieras, competitivas y de marketing, relacionadas entre si de
forma que se maximice la capacidad de determinar los precios de una forma

rentable.

5.2.1 METODO PARA LA FIJACION DE PRECIOS

El método que utiliza para la fijacion de precios UMCO es el costo del producto
mas la utilidad o rentabilidad, una fijacion de precios basado en los costos.
Los errores mas comunes que incluyen una fijacion de precios orientada al

coste, es que no toman en cuenta los demas elementos del marketing mix.

5.2.2 POLITICAS DE PRECIOS

La principal politica de precios que tiene UMCO con sus tres canales de
distribucion es basandose en un valor para cada uno de ellos, para que su
porcentaje de ganancia sea equitativa y el consumidor final reciba un solo valor

ya sea si compra en un almacén UMCO o en otro sitio.

5.2.3 ESTRATEGIAS DE PRECIOS
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Estrategia 1

Descuento por pago en efectivo; lo cual consiste en ofrecer un descuento si el
cliente paga el dia de la entrega del producto y en efectivo, esta estrategia

permitira una mejor liquidez de la empresa.

TACTICAS A Entregar en la factura el detalle del descuesto

SEGUIR que se le aplico, y el motivo de dicho
descuento.

AREAS Area Financiera

INVOLUCRADAS

RESPONSABLE | Jefe del area financiera

TIEMPO DE Diario

EJECUCION

VALOR No aplica

ESTIMADO

5.3 PLAZA — CANAL DE DISTRIBUCION

El concepto de canal de distribucidbn es el conjunto de protagonistas (u
operadores econdmicos) que interactuan para hacer llegar el proveedor desde
el origen hasta el consumidor. Es decir todos aquellos que hacen posible el que

se produzca el contacto entre proveedor y consumidor
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5.3.1 ESTRUCTURA DE CANALES DE DISTRIBUCION
Existen varios niveles de canales de distribucion que dependen esencialmente

del nimero de intermediarios existentes entre el producto y el consumidor.

5.3.2 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Estrategia 1

Expansién de canal de distribucion con la implementacion de venta directa a
crédito en los barrios mas alejados, con el fin de expandirse y llegar a todos los

hogares del Distrito Metropolitano de Quito.

TACTICAS A Implementar una camioneta con los productos
SEGUIR eléctricos para que vaya a los barrios mas alejados
y ofrezca el producto. El vendedor debe ser

carismatico para que pueda vender el producto.

AREAS Area de comercializacion

INVOLUCRADAS

RESPONSABLE  Jefe Comercial

TIEMPO DE Cada trimestre

EJECUCION

VALOR Tactica 1: 600 alquiler de una camioneta mensual
ESTIMADO 850 publicidad e impulsadoras mensual

5.4 PROMOCION

Es la cuarta herramienta de la mezcla de marketing, comprende las diferentes
actividades que la empresa realiza para comunicar las excelencias de sus

productos y persuadir a los clientes objetivo para su adquisicion.

Estrategia 1
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Utilizacion de publicidad en medios tradicionales de comunicacion, como es la

television y las revistas, con el concepto de involucrar a los sentimientos del

consumidor para asi poder llegar al mercado meta de una mejor manera

TACTICAS A
SEGUIR

AREAS
INVOLUCRADAS
RESPONSABLE
TIEMPO DE
EJECUCION
VALOR
ESTIMADO

Estrategias 2

Propaganda televisiva, la cual este orientada a
los sentimientos de las personas. Se la realizara
en el horario de 8 a 12 de la mafiana en el canal
8y4.

Anuncio en la revista familia la cual es vista por
nuestro segmento mas grande.

Establecer el sistema Sampling, el cual consiste
en la demostracion del producto, esto se lo
realizara en centros comerciales

Area de marketing

Jefe de disefio y publicidad

Un mes

Tactica 1: $ 18900 al afo
Tactica 2: $ 2880 al afio
Tactica 3: 2400 al afio

Reconocer a los clientes en fechas importantes con grandes descuentos y

promociones



TACTICAS A
SEGUIR

AREAS
INVOLUCRADAS
RESPONSABLE
TIEMPO DE
EJECUCION
VALOR
ESTIMADO
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Tener alianzas corporativas en ocasiones
especiales con las cuales los empleados de esas
empresas obtengan tarjetas de compra por un valor
especifico.

En época navidefia podemos realizar la “semana de
las suegras y nueras” con lo que se promueva las
compras dobles, se les dard un descuento del 25%
en las compras que realicen.

Area Marketing

Jefe de Marketing

Anual

Tactica 1: $800 al afio
Tactica 2: $ 980 al afo

CAPITULO 6

ESTUDIO FINANCIERO

6.1 Presupuesto del plan operativo de marketing

Se presupuesta un total de USD. $57.490,00 para poner en marcha el plan
estratégico de marketing propuesto para UMCO. EIl presupuesto se lo realiza

en base a las estrategias del mix de marketing lo cual constituye las 4P’s

La estrategia de producto esta presupuestada en USD. $ 25.280 lo que

representa el 40,12% del presupuesto total.
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e La estrategia de precio estd presupuestada en USD. $ 450 lo que
representa el 0,80% del presupuesto total.

» La estrategia de plaza esta presupuestada en USD. $ 1.450 lo que
representa el 19,84% del presupuesto total.

* La estrategia de promocion esta presupuestada en USD. $ 25.960 lo

que representa el 39,26% del presupuesto total.

6.1 Presupuesto del Marketing MIX

ACTIVIDADES ANO
2011 2012 2013 2014

PRODUCTO
(SERVICIO) 25.280,00 | 15.578,00 | 17.623,00 | 21.565,00
Equipamiento y nuevos
productos 11.500,00 | 13.298,00 | 15.843,00 | 19.785,00
Servicio post venta

780,00 780,00 780,00 780,00
Servicio complementario

13.000,00 | 1.500,00 1.000,00 1.000,00
PRECIO

450,00 - - -
Descuento forma de
pago 450,00 - - -
CANAL DE
DISTRIBUCION 5.800,00 | 5.800,00 | 2.900,00 2.900,00
Expansion del canal

5.800,00 | 5.800,00 | 2.900,00 2.900,00
PROMOCION Y
PUBLICIDAD 25.960,00 | 19.067,00 | 18.395,00 | 16.735,00



Camparfia comunicacion
Promocién en ventas

TOTAL

1.780,00

500,00

24.180,00 | 18.567,00 | 17.895,00

500,00

CXVv

16.235,00

500,00

57.490,00 | 40.445,00 | 38.918,00 |41.200,00

El presupuesto de marketing se refiere al costo que va a tener el proyecto que

se va implantar para que UMCO tenga posicionamiento.

Este presupuesto esta proyectado a cuatro afios a partir del afio 2011.

6.2 Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS PROBABLE 10%

ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO

CONCEPTOS FINANCIEROS

VENTAS

(-) COSTO DE VENTAS
=UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
(-) GTOS DE MARKETING

Equipamiento y nuevos
productos
Servicio post venta

Servicio complementario
Descuento por forma de pago
Expansidn del canal

Campaiia comunicacién
Promocion en ventas

=UTILIDAD ANTES DE
PARTICIPACION TRABAJADORES

ANO 1
169.925,66
95.158,37
74.767,29
57.490,00
11.500,00

780,00
13.000,00
450,00
5.800,00
24.180,00
1.780,00
17.277,29

ANOS
ARNO 2
186.918,23
104.674,21
82.244,02
40.445,00
13.298,00

780,00
1.500,00
5.800,00

18.567,00

500,00

41.799,02

ANO 3
205.610,05
115.141,63

90.468,42
38.918,00
15.843,00

780,00
1.000,00
2.900,00

17.895,00

500,00

51.550,42



ESTADO DE RESULTADOS OPTIMISTA 15%

ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO

CONCEPTOS FINANCIEROS

VENTAS

(-) COSTO DE VENTAS
=UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
(-) GTOS DE MARKETING

Equipamiento y nuevos
productos
Servicio post venta

Servicio complementario
Descuento por forma de pago
Expansion del canal

Campaiia comunicacién
Promocion en ventas

=UTILIDAD ANTES DE
PARTICIPACION TRABAJADORES

ANO 1

254.888,49
142.737,56
112.150,94
57.490,00
11.500,00

780,00
13.000,00
450,00
5.800,00
24.180,00
1.780,00
54.660,94

ANOS
ANO 2

293.121,77
164.148,19
128.973,58
40.445,00
13.298,00

780,00
1.500,00
5.800,00

18.567,00

500,00

88.528,58

cXVi

ANO 3

337.090,03
188.770,42
148.319,61
38.918,00
15.843,00

780,00
1.000,00
2.900,00

17.895,00

500,00

109.401,61



ESTADO DE RESULTADOS PESIMISTA 5%

ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO

CONCEPTOS FINANCIEROS

VENTAS

(-) COSTO DE VENTAS
=UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
(-) GTOS DE MARKETING
Equipamiento y nuevos productos
Servicio post venta

Servicio complementario
Descuento por forma de pago
Expansidn del canal

Campaiia comunicacién
Promocion en ventas

=UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION
TRABAJADORES

ANO 1
84.962,83
47.579,19
37.383,65
57.490,00
11.500,00

780,00
13.000,00
450,00
5.800,00
24.180,00
1.780,00

- 20.106,35

ANOS

ANO 2

89.210,97
49.958,14
39.252,83
40.445,00
13.298,00
780,00
1.500,00
5.800,00
18.567,00
500,00
1.192,17
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ARNO 3
93.671,52
52.456,05
41.215,47
38.918,00
15.843,00

780,00
1.000,00
2.900,00

17.895,00

500,00

2.297,47



6.3 Flujo de efectivo
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Los flujos de fondos son informes financieros que presentan la informacién

sobre entradas y salidas reales de recursos monetarios durante periodos

determinados de tiempo.

TABLA 6.5 FLUJO DE EFECTIVO ESCENARIO PROBABLE 10%

CONCEPTO ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013
INGRESOS

Saldo inicial de caja - 41.799,02
Ventas 186.918,23 205.610,05
Total Ingresos 186.918,23 247.409,07
Inversion (-)57490

EGRESOS

Compra de articulos 104.674,21 115.141,63
Equipamiento y nuevos productos 13.298,00 15.843,00
Servicio post venta 780,00 780,00
Servicio complementario 1.500,00 1.000,00
Descuento forma de pago - -
Expansion del canal 5.800,00 2.900,00
Campaiia de comunicacion 18.567,00 17.895,00
Promocion en ventas 500,00 500,00
Total Egresos 145.119,21 154.059,63




cXiX

FLUJO NETO - 57.490,00

41.799,02

93.349,44

TABLA 6.6 FLUJO DE EFECTIVO ESCENARIO OPTIMISTA 15%

CONCEPTO ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013
INGRESOS

Saldo inicial de caja 88.528,58
Ventas 293.121,77 337.090,03
Total Ingresos 293.121,77 425.618,61
Inversion (-)57490

EGRESOS

Compra de articulos 164.148,19 188.770,42
Equipamiento y nuevos productos 13.298,00 15.843,00
Servicio post venta 780,00 780,00
Servicio complementario 1.500,00 1.000,00
Descuento forma de pago - -

Expansion del canal 5.800,00 2.900,00
Campaiia de comunicacion 18.567,00 17.895,00
Promocion en ventas 500,00 500,00
Total Egresos 204.593,19 227.688,42
FLUJO NETO - 57.490,00 88.528,58 197.930,19
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TABLA 6.7 FLUJO DE EFECTIVO ESCENARIO PESIMISTA 5%

CONCEPTO ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013
INGRESOS

Saldo inicial de caja - 1.192,17
Ventas 89.210,97 93.671,52
Total Ingresos 89.210,97 92.479,35
Inversion (-)57490

EGRESOS

Compra de articulos 49.958,14 52.456,05
Equipamiento y nuevos productos 13.298,00 15.843,00
Servicio post venta 780,00 780,00
Servicio complementario 1.500,00 1.000,00
Descuento forma de pago - -
Expansidn del canal 5.800,00 2.900,00
Campaiia de comunicacion 18.567,00 17.895,00
Promocion en ventas 500,00 500,00
Total Egresos 90.403,14 91.374,05
FLUJO NETO (-)57490 - 1.192,17 1.105,30
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6.4. Criterios de evaluacion financiera

Se pretende analizar la viabilidad de la inversion, en otras palabras si los
ingresos derivados del proyecto de negocio van a ser suficientes y en qué

medida el proyecto de posicionamiento va a ser rentable.

6.4.1 Calculo valor actual neto (VAN)

Este método se utiliza para evaluar las propuestas de inversiones de capital,
midiendo los flujos de los futuros ingresos y egresos de un proyecto, para
determinar, si luego de descontar la tasa de rendimiento requerida por la

empresa y compararlos con la inversion inicial neta, se obtiene beneficios.

VAN = BNt
(1+i) ™

VAN PROBABLE = 45.314,34
VAN OPTIMISTA = 152.660,75

VAN PESIMISTA = -193,42
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6.4.2 Calculo tasainterna de retorno (TIR)

Es la tasa de descuento que hace que el Valor Actual Neto (VAN) de una
inversion sea igual a cero. Con este método se considera que una inversion es

viable cuando el resultado del TIR es igual o superior a la tasa de descuento.

TIR PROBABLE = 69%

TIR OPTIMISTA = 178%

TIR PESIMISTA = -7%

6.4.3 Calculo tasa minima de aceptacién de rendimiento

(TMAR)

La Tasa minima de aceptacion de rendimiento estd conformada por la tasa
pasiva que se encuentra en el 4.55%, la prima de riesgo esta al 5.3% y la tasa

de inflacion en 3.38%, segun cifras del Banco Central del Ecuador.

TABLA 6.7 TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO TMAR
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Tasa Minima Aceptable de
Rendimiento
Tasa Pasiva 4,55%
Prima de riesgo 5,3%
Tasa de inflacion 3.38%
TMAR 13,23%

6.4.4 Analisis de escenarios

El andlisis de sensibilidad de los posibles escenarios es el procedimiento por
medio del cual se puede determinar cuanto afecta o que tan sensibles son TIR,

VAN, ante cambios en determinadas variables del proyecto.

Escenario Probable

En este escenario, se propone el incremento de las ventas en un promedio de

10%.

Escenario Optimista

En este escenario, se propone el incremento de las ventas en un promedio de

15% adicional a las ventas proyectadas en un inicio con el proyecto.

Escenario Pesimista

En este escenario, se propone el incremento de las ventas en un promedio de

5% adicional



7.1 CONCLUSIONES

VAN
TIR

VAN
TIR

VAN
TIR

Escenario Esperado
4531434 > 0
69% > 13,23%

Escenario Optimista
152.660,75 > 0
178% > 13,23%

Escenario Pesimista
-193,42 > 0
7% > 13,23%

VIABLE
VIABLE

VIABLE
VIABLE

NO VIABLE
NO VIABLE

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CAPITULO 7
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El andlisis situacional permiti6 conocer que UMCO posee grandes

fortalezas y oportunidades como es el poder de negociacion que tiene

tanto con los clientes como con los proveedores internacionales.

Ademas se concluye que tiene debilidades en el area de marketing por

lo cual no se ha conseguido posicionar a la linea eléctricos.

UMCO es reconocido por su bajo precio dentro de las marcas de

eléctricos, pero lo que realmente buscan los consumidores es la

durabilidad y Oster es la marca que cumple con esa necesidad.

La investigacion de mercado permitio conocer que hay dos clases de

clientes los que compran los productos para usarlos y los que compran
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para regalar. Los consumidores no se sienten completamente
satisfechos con los articulos que compran, podemos aprovechar esa
inconformidad con un producto de bajo precio pero con una buena

durabilidad.

Las estrategias planteadas en la propuesta de marketing en el
proyectose han desarrollado para posicionar de manera eficiente y
eficaz la linea de eléctricos en el mercado, con el objetivo de

irconsolidando la marca y aumentando las ventas.

En el estudio financiero se concluye que la aplicacion del plan de
comercializacion es viable en el escenario esperado y optimista, al igual

que en el escenario pesimista.

7.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda analizar periddicamente la situacion de la empresa para
analizar las fortalezas y oportunidades y combatir a las debilidades y

amenazas que se den.

La durabilidad es lo que buscan los consumidores, es por eso que se

recomienda ofrecer un producto de precio bajo pero que sea durable.

Se recomienda dar seguimiento a los clientes que tiene UMCO, y saber

si se estan cumpliendo con las necesidades que tienen. Analizar las
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preferencias que tienen los consumidores para ofrecer articulos

innovadores y que cumplan con las carencias que tiene el mercado

La implementacion de las estrategias se lo debe realizar en este afio
para lograr alcanzar los objetivos planteados y posicionar la marca

UMCO en el mercado meta.

Finalmente se recomienda invertir en el proyecto ya que el proyecto es

viable y se puede cumplir con las ventas propuestas en el proyecto.
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RUC:
Razén
Social:
No. de
Registro:

ANEXO 1

1. Datos Generales

REPORTE DE IMPORTACIONES

2. Declaracion de Importaciones

Periodo 2010 (Enero a Diciembre)
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Fechade
embarque

Sub
partidas
NANDINA

Descripcion
Arancelaria

Volumen
Peso - Kilos

Valor
FOB

Valor
CIF

Pais
de
Origen

Puerto
de
Embarque

Subtotal
Enero

Subtotal
Febrero

Subtotal
Marzo

TRIMESTRE 1

Subtotal Abril

Subtotal
Mayo

Subtotal
Junio

TRIMESTRE 2

SEMESTRE 1
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Subtotal Julio

Subtotal
Agosto

Subtotal
Septiembre

TRIMESTRE 3

Subtotal
Octubre

Subtotal
Noviembre

Subtotal
Diciembre

TRIMESTRE 4

SEMESTRE 2

DECLARACION JURAMENTADA

El representante legal abajo firmante, declara que toda la informacion
proporcionada en este documento es verdadera y reconoce que ésta queda
sujeta a verificacion por parte del MIC, de conformidad con las Resoluciones Nos.
400 y 402 del COMEXI.

NOMBRE DEL REPRESENTANTE LEGAL:

NOTA

IMPORTANTE

FIRMA'Y SELLO DEL REPRESENTANTE
LEGAL:

Este formulario tiene el caracter de declaracion juramentada, para
lo cual se debera efectuar el respectivo tramite ante un notario
publico y se lo receptara hasta el tltimo dia laborable de cada




periodo.

ANEXO 2
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MATRIZ DE PLANTEAMIENTO DE CUESTIONARIO

Factor

Objetivo especifico

Preguntas de Investigacion

Posicionamiento

Identificar el grado de
conocimiento por parte del
mercado sobre los aparatos
eléctricos de la

UMCO

empresa

¢Conoce que UMCO tiene la
linea de eléctricos?

Si

No

¢Qué productos conoces?

Licuadoras
Microondas
Sanducheras
Hornos eléctricos
Sartén eléctricos
Planchas
Arroberas

Otros
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Factor

Objetivo especifico

Preguntas de Investigacion

Competencia

Identificar la competencia y
analizar sus factores en
funcién de atributos

¢,Qué marcas suele ocupar
usted en su hogar?

Oster

Hamilton
Samuray
UumMCo

Otros

¢, Qué atributos busca usted al
elegir un producto eléctrico?

Durabilidad
Precio bajo
Garantia
Publicidad
Recomendacion
Promocién

Otros
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Factor

Objetivo especifico

Preguntas de Investigacion

Decision de compra

Evaluar los factores que
influyen en la decision de
compra de aparatos
eléctricos.

¢Piensa usted que es comun el
uso de eléctricos?

Si

No

¢Donde compra estos
productos?

Distribuidores
Cadenas comerciales

Puntos de ventas

¢Quién decide la compra de
estos productos?

Esposa
Esposo
Juntos
Individual

Otros
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Factor

Objetivo especifico

Preguntas de Investigacion

Habitos de compra

Identificar el motivo de

compra de una marca

especifica.

éCon qué fin compra estos
productos?

Uso del hogar
Para regalar

Otros

Objetivo especifico

Preguntas de Investigacion

Factor
¢Cudl ha sido su experiencia
con la marca UMCO?
Evaluar el nivel de satisfaccion
que tiene el mercado con |Excelente
Producto respecto al uso de aparatos
eléctricos de la empresa Muy buena
umco. Buena

Regular
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Mala
Objetivo especifico Preguntas de Investigacion
Factor
éPor qué medios se entera de
las marcas de eléctricos?
Television
« . Definir cuales son las fuentes
Publicidad

de informacién en las cuales | Radio

las personas normalmente se

Prensa escrita
enteran de los productos

eléctricos Revista

Internet
Recomendaciones
Vallas

Otros
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ENCUESTA PILOTO

Identificar el posicionamiento actual que tiene los productos eléctricos en los
consumidores en el Distrito Metropolitano de Quito

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantea a continuacion

2.- Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva

3.- Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

FECHA: Cédigo:
Informacion Empresarial
1) Edad
2) Genero Femenino  [] Masculino 1
3) Estado civil
Soltero —J Casado —J Divorciado ]
] Unién
Viudo libre ] Otro ]
4) Sector donde vive
|Norte L1 centro L sur Valles []
5) Ocupacién:
Ama de
Casa ] Empleado [ ] Negocio propio [ ] Otros []
6) ¢ Cual es el monto de ingresos familiar?
Mas de
0-200 [ 701 - 1000 [] 2500
201 - 400 ] 1001 - 1600 [
401 - 700 ] 1601 - 2500 ]

Informacion de la demanda ocupacional

7) ¢piensa usted que es comun el uso de eléctricos?
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1 ]
Si No

Instruccion: en el caso de contestar no, indique las razones y muchas gracias; si contesto que si pase a la
pregunta no. 9)

8) ¢cudles son las razones por la cual no ocupa este tipo de productos?

9) ¢Qué tipo de producto eléctrico ocupa frecuentemente en su hogar?

Licuadoras Microondas ]

] Hornos ]
Sanducheras ] eléctricos
Sartén
eléctricos - Planchas ]
Arroceras ] Otros [JCuales

10) ¢ Qué marcas suele ocupar usted en su hogar?

11) ¢ Qué le motivo a comprar esta marca?

12)¢, Cudl ha sido su experiencia con esta marca?

Buena Mala [ ] Regular ]
]

13) ¢conoce que UMCO tiene la linea de eléctricos?

(.
Si No ]
14) ¢ Qué producto eléctrico de UMCO conoce?
(I

Licuadoras ] Microondas

Hornos |:|
Sanducheras ] eléctricos
Sartén
eléctricos Planchas ]
Arroceras ] Otros [Quales

L]

15) ¢,donde compra estos productos?




Distribuidores ] Puntos de ventas
Cadenas comerciales [

16) ¢con qué fin compra estos productos?

(I

Uso del hogar Para regalar

(I

Otros

CXXXViil

17) ¢Quién decide la compra de estos productos?
Esposa |:| Juntos

] [
Esposo Individual |:|

Otros |:| Quien

18) ¢Por qué medio se entera de las marcas de eléctricos?

Television Internet
Recomendacio

Radio [ nes

Prensa |:|

escrita ] Vallas

Revista ] Otros

]
]

(.
|:|Cuales

Gracias por su colaboracién

Form-002-jb
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ENCUESTA

Identificar el posicionamiento actual que tiene los productos eléctricos en los

consumidores en el Distrito Metropolitano de Quito

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantea a continuacion

2.- Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva

3.- Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

FECHA: Cadigo:
Informacién Empresarial
1) Edad
2) Genero Femenino [] Masculino [
3) Estado civil
Soltero [ Casado ] Divorciado [
] Unidén
Viudo libre ] Otro ]
4) Sector donde vive
|N0rte [ ] Centro [ ] Sur [ valles []
5) Ocupacion:
Ama de Negocio
Casa [ ] Empleado [] propio Otros [_]
6) ¢Cual es el monto de ingresos familiar?
Mis de

0- 200 1 701 - 1000 7 2500

201-400 ] 1001 - 1600 ]

401 -700 [ 1601 - 2500 [
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Informacion de la demanda ocupacional

7) ¢piensa usted que es comun el uso de eléctricos?

] 1]
Si No

Instruccion: en el caso de contestar no, indique las razones y muchas gracias; si contesto que si pase a
la pregunta no. 9)

8) ¢cudles son las razones por la cual no ocupa este tipo de productos?

9) ¢Qué tipo de producto eléctrico ocupa frecuentemente en su hogar?

Licuadoras Microondas ]

1] Hornos ]
Sanducheras ] eléctricos
Sartén
eléctricos [ Planchas ]
Arroceras [ Otros [JCuales

10) ¢Qué marca ocupa usted en su hogar?

(I
Oster Hamilton |:|
Black & becker ] Smc ]
UMCO |:| Samuray I:l
Otra? Especifique ]
11) ¢Qué le motivo a comprar esta marca?
Calidad ] Durabilidad .
(I
Precio [] Garantia ]
Recomendacio []
Publicidad |:| n |:|
Promocion Otros

12)¢, Cudl ha sido su experiencia con esta marca?

] I I

Muy buena Buena Mala Regular |:|

13) ¢Conoce que UMCO tiene la linea de eléctricos?

1
Si No ]




14) ¢Qué producto eléctrico de
UMCO conoce?

Licuadoras ] Microondas

Hornos |:|
Sanducheras ] eléctricos
Sartén
eléctricos Planchas ]
Arroceras ] Otros [Quales

15) ¢ Dénde compra estos productos?
]

Distribuidores ] Puntos de ventas propios
Cadenas comerciales ] Otros ]

16) ¢Con qué fin compra estos productos?

] ]

Uso del hogar Para regalar

(.

Otros

17) ¢Quién decide la compra de estos productos?
Esposa |:| Juntos

[] []
Esposo Individual |:|

Otros |:| Quien

18) ¢Por qué medio se entera de las marcas de eléctricos?

Television Internet ]

] Recomendacio
Radio [] nes —
Prensa escrita ] Vallas [
Revista ] Otros [ Fuales

Gracias por su
colaboracion
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