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RESUMEN

Propuesta estratégica de marketing para increméasarventas de la empresa
ECUATEPI S.A. ubicada en la ciudad de Quito, demla escogido para este trabajo.



XV

La empresa Técnicas Ecuatorianas de Protecciomacbrtendios Ecuatepi S.A. se
dedica a la comercializacién de productos y sarside seguridad contra incendios a
nivel nacional. El presente trabajo es de muchabrtapcia ya que con las nuevas
normativas de seguridad industrial y contra incesde ampliara la demanda de estos
productos. Adicional a esto la empresa necesita anstes en su departamento de
marketing. Como todo negocio tiene fortalezas ctemtbién debilidades, no cuenta
con representantes de ventas suficientes para suibcuota de mercado. El objetivo
primordial de este proyecto es plantear variaategfias de marketing que le permitan
a la empresa incrementar sus ventas y mejoratdeida con el cliente. Se pretende
demostrar que la aplicacion de estrategias de niagkpermitird un crecimiento en
sSus ventas con presupuestos de inversion no elevétdoa el desarrollo de este
proyecto se aplicard una investigacion descriptigag permita conocer el
comportamiento de compra de los consumidores de@&xy productos de seguridad
contra incendios, utilizando como herramienta lauesta disefiada para duefios o
administradores de empresas publicas o privadasggams. El presente trabajo
abordara en su primer capitulo la introduccion tpslae la empresa para conocer de
la compafia. El segundo capitulo nos permitirdocen la situacion actual de la
empresa frente al mercado, sus competidores ycgituacondmica del pais. Una vez
obtenida esta informacién junto con los resultatio$a investigacion se procedera a
plantear las respectivas estrategias que ayudafanempresa en su crecimiento.
Espero que este trabajo sea de gran utilidad yagedan adquirir informacion valiosa

para otros proyectos o estudios.

Palabas Clave:

« Estrategias

* Marketing
* Ventas

* Ecuatepi

e Seguridad

EXECUTIVE SUMARY
Proposed strategic marketing to increase salehi@fcompany ECUATEPI S.A.

located in the city of Quito, marketer of produatsd services for fire safety at the
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national level, 5 the theme chosen for this work.
Us Ecuadorian Technical Fire Protection ECUATEM. $s dedicated to the market
of industrial fire safety and consumer markets dg@ group of shareholders. Its main
product are the fire extinguishers and recharge mthe
This work is very important because with the negutations for industrial safety and
fire demand for these products will expand.
The importance of this issue is also that the compeeeds a few adjustments to your
marketing department. As every business has streragt well as weaknesses, do not
have enough sales representatives to cover itsainsiiare. The primary objective of
this project is to raise a number of marketingtstgyges that will enable the company
to increase sales and improve customer relatioastsmg more post- sale follow-up.
It aims to demonstrate that the implementation afkating strategies allow growth
in sales with no large investment budgets. For dbeelopment of a descriptive
research project, designed to show the buying beha¥ consumers of equipment
and fire safety products, using the survey toolgiesd for owners and managers of
public or private companies and local businesséspply. This paper will address in
his first chapter introduction and business detaiishe company. The second chapter
offers insight into the current situation of thenqmany against the market, competitors
and economic situation. Once obtained, this infaiwnaalong with the results of the
investigation will proceed to raise the respecttrategies to help the company in its
growth. I hope this work will be useful for anyotwereview it and to acquire valuable
information for other projects or studies.

Keywords:
e Strategies
* Marketing
» Sales
* Ecuatepi

* Security



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA EMPRESA

1.1Planteamiento del problema

Ecuatepi es una empresa dedicada a la comerciélizée productos de seguridad
contra incendios, el ndcleo de su economia sedralss ventas. La clase de productos
gue ofrece Ecuatepi no cuenta con una alta rotapiées no es comun adquirir con
frecuencia estos productos y servicios. Sin embatgwecio del producto ayuda a
cumplir una parte de los objetivos de venta, aumgues lo suficiente.

Para esta empresa incrementar las ventas es divolpemordial, ya que su
crecimiento y desarrollo econémico se centra en @Berencia de Ecuatepi, 2013)

El problema detectado se centra en la disminucidistante de las ventas de la
empresa Ecuatepi.

Problema que se desarrolla utilizando el diagramastdikawa Causa — Efecto

creado por el Dr. Kaoru Ishikawa.
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Grafico 1 Diagrama de Ishikawa



A continuacion se analiza las ventas de la emiesgatepi.

Tabla 1 Promedio de ventas mensuales en miles de délares

Enero $25.740 $24.810 3.61%
Febrero $25.912 $25.213 2.70%

Marzo $25.836 $25.015 3.18%
Abril $25.368 $21.400 15.6%
Mayo $25.184 $20.146  20.00%
Junio $25.633 $19.200 25.00%
Julio $25.680 $20.860 18.77%

Agosto $25.960 $20.384 21.48%
Septiembre $25.479 $21.196 16.80%
Octubre $25.108 $20.139 19.79%
Noviembre $25.321 $20.677 18.34%
Diciembre $24.675 $20.932 15.17%

Fuente: Ecuatepi, 2013

Tabla 2 Promedio de ventas mensuales en miles de délares

Ventas $25.491 $21.664 15.01%
mensuales
promedio

Fuente: Ecuatepi, 2013



30.000
25.000 —‘ﬁ ——
20.000 —
15.000
10.000 2012
5.000 2013
0 T T T T T T T T T T T 1
O © 0 Q O 0 © 0 @ @& & @
S AL A TSI
<</(\ QQ‘;O ) @lb ¥ @ \\) S V?oo QQ'@ oé\) '\Q/@ '\®
Q S QY
g NN

Fuente: Ecuatepi, 2013

Grafico 2 Gréfica de ventas

Comparando resultados de ventas mensuales prodeddiio 2012 con las ventas
del afio 2013, existe una disminucion en las vetdgb$5.01%Las causas que a simple
vista se pueden notar son el alto precio de lodymtos frente a la competencia y se
necesita mayor personal para el equipo de ventasptoductos no son innovadores
y no pueden ser diferentes debido a que las narorakas que se rigen los bomberos
ya estan establecidas las formas y tipos de proslagte son seguros de usar.

En el reglamento de prevencion de incendios delrfouele Bomberos de
Guayaquil se indica en el Art. 67. “En todos logdtes comerciales o de servicio al
publico, deberan instalarse extintores de incerdiain namero, capacidad y tipo
determinados por el Cuerpo de Bomberos. Tales mgaiéos se colocaran en lugares
visibles, facilmente identificables y accesiblestatan reglamentariamente sefialados

e iluminados.” (Dr. Rubén Barberan Torres )

Los clientes no cuentan con la cultura de segunydaar ello destinan muy bajos

presupuestos para la seguridad contra incendios.
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Problema que si justifica realizar una propuesteaggica de marketing para
incrementar las ventas de la empresa. (Gerendizukgtepi, 2013)

La Constitucién de la Republica del Ecuador vigestgrepasa la vision del
desarrollo como crecimiento econdmico y proponelért. 275 una nueva vision en
la que es el ser humano el centro del desarralo principal objetivo es alcanzar el
“buen vivir”.

El buen vivir requerira que las personas, comur@dadueblos y nacionalidades
gocen efectivamente de sus derechos, y ejerzgronsabilidades en el marco de la
interculturalidad, del respeto a sus diversidageale la convivencia arménica con la
naturaleza. (Constitucion del Ecuador, 2008)

Dentro del Plan Nacional de Desarrollo tiene commo we sus objetivos
“Garantizar el trabajo estable, justo y digno es diflerentes formas” para esto se
busca generar mas plazas de trabajo, disminugselrdpleo, crear entornos de trabajos
seguros y no discriminatorios (Plan del Buen Vi2D09)

El enfoque del plan no busca el desarrollo econdndie los mercados y la
produccion; sino la satisfaccion de las necesiddddes consumidores de productos
de seguridad contra incendios que ofrece Ecuatepi.

Construir un sistema econdémico, justo, democratproductivo, solidario y
sostenible basado en la distribucién igualitaridodebeneficios del desarrollo, de los
medios de produccién y en la generacién de tratigjm y estable es lo que busca el
plan del buen vivir segun el art. 276 de la cousiitn. (Constitucion del Ecuador,
2008)

El proceso desarrollado por el Estado, hace hidaapiotros de sus objetivos del

“buen vivir’ que es el “bienestar fisico, mategadspiritual, una felicidad integral” es
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decir, mejorar la calidad de vida de la poblacemidndo acceso a una vivienda digna,
gozar de atencion médica y disfrutar de un ambiamigable y equitativo. (Plan del
Buen Vivir, 2009)

El presente plan, permitirda un giro en el enfogeked#sarrollo empresarial, no
solo se busca el lucro de las empresas para fiogsop, sino que el desarrollo del
buen vivir ha impulsado a que las empresas tenganigion diferente del futuro, que
cambien los paradigmas del desarrollo.

Para una empresa con problemas de comercializasgdaplican estrategias de
marketing que incrementan sus ventas. Las estagtegaplicar se relacionan con el
marketing social, pues dan un beneficio tantoearipresa como a la sociedad.

Considerando el concepto de marketing social ségiuh Bloom “El Marketing
Social de una corporacion es una iniciativa eruéd el personal de marketing trabaja
con devocion y esfuerzo con el fin de persuadia pédrsona de que adopte un
comportamiento en beneficio propio y de la sociéd@loom, 1995)

Las estrategias que se planteen para Ecuatepentiem enfoque de marketing
social, fomentando a la sociedad la importancitadeeguridad contra incendios. El
desarrollo de estrategias de marketing que lesif@rmn incremento en ventas, va a
permitir que se cumplan los objetivos del “buenir’ign cuanto al trabajo estable y
digno y mejorar el estilo de vida; ya que recibindayores beneficios.

Muchas empresas actualmente se dedican a readimodie sus programas de
marketing, campafas de solidaridad o ayuda a ladat, aportando de esta forma el
cumplimiento de los objetivos del buen vivir. Es®lo que se pretende realizar en
Ecuatepi; una de sus estrategias a ejecutarse ureeafoque de marketing social.

(Gerencia de Ecuatepi, 2013)
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Considerando los objetivos que se incluyen en ah Rlacional del Buen Vivir
mencionado y los nuevos enfoques que tienen lasesais, Ecuatepi se convierte en
una opcion adecuada para una propuesta estratégicaarketing que pueda ser

ejemplo para otras empresas que mas adelante 5@ @sée plan.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo generaDesarrollar un Plan de Marketing para incremelasr
ventas de la empresa Ecuatepi S.A. en la ciud&uite y mantener una relacion de

fidelidad con sus clientes.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Definir la situacién actual de la empresa Ecua®epi para determinar
los cambios y mejoras que se pueden plantear.

b) Analizar el direccionamiento estratégico de la exsarcon el fin de
realizar modificaciones en el caso de no existir estructura adecuada.

C) Realizar un estudio de mercado en el Cantén Qeotosiderando como
poblacién objetivo los clientes actuales y potdesiapara identificar los problemas
actuales que posee la empresa.

d) Desarrollar estrategias del mix de marketing.

e) Realizar una evaluacién financiera para conocewid#bilidad del plan

propuesto.

1.3 Identificacién de la organizacion
1.3.1 Razo6n socialTécnicas Ecuatorianas de Proteccion contra Incendio

ECUATEPI S.A.
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1.3.2 Tipo de organizaciériEcuatepi fue creada por un grupo de accionistas
extranjeros y legalmente constituida como Sociediadnima el 11 de febrero del
2011. Es una empresa privada con fines de lucrcatdam a la comercializacion de
bienes y servicios de seguridad contra incendiet ubicada en la ciudad de Quito
en la Av. América N17-207 y Santiago, edificio Majude Santiago Planta Baja.

(Gerencia de Ecuatepi, 2013)

1 Porrugat Mstrope

ECUATEP

boibing 1 2013 Macosoft (Corporation: + (& 2013 Molés
Fuente:

Ecuatepi, 2013

Foto 1 Mapa de ubicacion de Ecuatepi S.A.

1.3.3 Sector de la industri&cuatepi pertenece al sector comercial de saplri
industrial.

1.3.4 Portafolio de productos y serviciosa empresa ofrece a sus clientes
corporativos y consumidores una variedad de produgtie se describen en la tabla

ndmero 3.

Tabla 3 Categorias de productos y servicios de Ecuatepi

Categoria Productos Servicios
G Cajetin Metalico 80x80x1¢
cm.
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Categoria
O

Racks Porta Manguera
" X 15 Mts.

Manguera 1 ¥2" X 15mts
Chaqueta Doble
Extintor 10 Lbs. PQS

Piton de bronce chorro

regulable 1 %" Para 35
PSI

Valvula Angular 1 42"

Niple de 1 %2" en bronce
para 350 PSI
Hacha de 4 libras col

cabo de madera

Extintor de Polvo Quimico Sec
(PQS) capacidad de carga 2.5
Ibs. 5 Ibs. 10 Ibs. 20 Ibs. 50 Ibs.
100 Ibs. 150 Ibs

Extintor de Di6xido de Carbor
(CO2) capacidad de carga 5 Ib
10 Ibs. 20 Ibs. 50 Ibs.

Extintor de Halotron | capacide
de carga 5 Ibs. 10 Ibs. 20 Ibs. £
Ibs.

Extintor de Agua capacidad
carga 2.5 galones.

Extintor de Espuma capacidad
carga 2.5 galones.

Servicio de recarga para extin
de Polvo Quimico Seco (PQS).

Servicio de recarga para extin
de Diéxido de Carbono (CO2).

Servicio de recarga para extin

de Halotron |

Servicio de recarga para extin
de Agua

Servicio de recarga para extin
de Espuma.

Sefial ética en material fle
varias medidas

Sefial ética fotoluminusente
material flex varias medidas

Conos de segurid
Protector de columi
Topes de parqueadt

Rompe velocidad:

Productos
Productos de seguridad

industrial

= Continda..

Servicio de capacitacion
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Valvulas
Kit de Auto

Detectores

Fuente: Ecuatepi, 2013

Las caracteristicas de los productos y servicios mpas se comercializan se

detallan a continuacion.

Manguera de 1 ¥ pulgadas de 15 metros — doble chaia

Este producto es comercializado para instalarlosga&inetes

contra incendios, la medida del ancho de la mamgesela que tiene

1% pulgadas. El largo de la manguera es de 1®mein embargo puede ser ampliada
esta medida utilizando acoples para adherir otragoera. La chaqueta doble se
refiere al grosor de la manguera, el cual va a pienmasistir mayor presion de agua

(Gerencia de Ecuatepi, 2013)

Extintor de Polvo Quimico Seco (POS)

Los extintores de (PQS) son utilizados en casantrgencia, para

apagar el fuego y prevenir un incendio. La clastudgo en los que

utilizanson la A, By C, es decir que puedeagap fuego que se produce en

S

D

materias combustibles comunes sélidas como maukgrales, textiles, plasticos, otros
conocida como clase A, la clase B se produce emdidg, combustibles, inflamables
como petréleo, gasolina, pintura, otros. Y finalteda C que se produce en equipos
o instalaciones de carga eléctrica, es decir, guansuentren energizados. Estos son

de tipo portétiles cuando su capacidad de cargasta 20 libras de polvo, de 50 libras
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en adelante son extintores fijos los cuales paranswilizados tienen ruedas en su

base. (Gerencia de Ecuatepi, 2013)

Extintor de Dioxido de Carbono (CO?2)

Estos también son utilizados para prevenir incengiero solo se los

utiliza para las clases de fuego B, C. Los extedquortatiles son los que

tienen una capacidad de carga de hasta 10 likedd) én adelante sus

bases tienen ruedas que permiten movilizarlos.

Extintor de Agua

Este tipo de extintor Unicamente puede ser utitizaara clases de fuego

A. Su capacidad de carga esta dada en litros agmlo

Extintor de Espuma

& ' Los extintores de espuma pueden ser utilizadosgiesas de fuego Ay B.

FOAM  Su capacidad de carga esta dada en litros o galones

Extintor de Haltron 1

El Halotron 1 es un agente limpio que no deja temduego de ser usado.
No contamina el medio ambiente y se utiliza paseaclases de fuego A, B,

C. Su capacidad de carga esta dada en librasrioa fromo apaga el fuego

es mediante enfriamiento. (Gerencia de Ecuatefi320

Sefial ética
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Y _r Son todas las sefiales que se ubican en lugarddesigara
.\ﬁ PA:I:NG

PELIGROD

PROHIBIDD
FUMAR

indicar las rutas de evacuacion, avisos de peliguisos de

GAS
INFLAMABLE

acceso o prohibiciones, avisos en general quegtamentado bajo la norma INEN.
Estas son en material flex, también existen lassquefotoluminiscente las cuales
estan elaboradas en un material que permite \&&fial con la luz apagada.

Servicio de recarga y mantenimiento

Consiste en una revision del extintor, para consices encuentra en buen estado,
verificar el funcionamiento del mandémetro, limpieda la valvula y recarga del

extintor. (Gerencia de Ecuatepi, 2013)

1.3.5 Clientes

1.3.5.1 Clientes CorporativosEste grupo de clientes estd conformado por
empresas publicas y privadas de diferentes sec@ooEg)micos, a nivel nacional.
Las organizaciones publicas y privadas que adquilex® productos y servicios de
Ecuatepi estan relacionadas con los diferentesresatle la industria como: empresas
de construccion, hoteleras, telecomunicacionesurglgl, entidades educativas,
servicios de energia eléctrica, comercializaci@tta petrolero, alimentacion y
demas empresas que deben cumplir con los requatosiale seguridad contra

incendios.

1.3.5.2 Clientes directosIntegran este grupo de clientes todas las pessona
naturales y consumidores que adquieren productosedaridad contra incendios

directamente en la empresa.(Gerencia de Ecuat&|8) 2

1.3.6 Cobertura de mercadba cobertura de mercado busca llegar a mayores o

menores puntos de venta en un mismo territoriajreda estrategia que se aplique.
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Existen tres clases de coberturas de mercadosestamtensiva, selectiva y exclusiva.
(Prof. Anival Cueto, 2012)

La estrategia de la distribucion exclusiva radicarealizar la venta de los
productos dentro de un territorio en un solo putgoventa. Puede darse a nivel
mayorista 0 minorista y es apropiada para lograrhuena imagen de marca. Permite
tener un fuerte control por parte del fabricanse yaplica en productos de especialidad

o alta gama. (Prof. Anival Cueto, 2012)

En la actualidad Ecuatepi maneja su cobertura decade mediante la
distribucion exclusiva, ya que cuenta con un salat@ de venta ubicado en la ciudad

de Quito, desde este sitio distribuye a sus clgeateivel nacional.

Su sistema logistico es directo, utiliza serviatotidnsporte terrestre contratado

o transporte terrestre propio para llegar a sesiteds cuando estos lo requieran.

A -

Servicio de transporte tetrrestre contratado

Transporte terrestre propio

Fuente: Ecuatepi, 2013

Gréfico 3 Sistema logistico Ecuatepi S.A.
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Con esta distribucion directa y exclusiva la empteslogrado una buena imagen
de marca, ya que frente a sus competidores, sacdesbmo la mejor empresa
comercializadora de productos y servicios de sdgdrcontra incendios. Sus ventas
las realiza al mayor y al por menor y sus produstwsespecificamente para seguridad

contra incendios.

1.3.7 Estructura organicd.a empresa se conforma de la siguiente estructura

Gerencia
General
r ' | r y .
l Departamentos | l » | Ventas y Marketi ’ )
Produccion ici arketing y ‘et Financiero y
Legal Secrl\i/écr:feal Publicidad Logistics Contable

Fuente: Ecuatepi, 2013

Grafico 4 Organigrama Estructural de Ecuatepi S.A.

Gerente
General

Técnico de recarga
y mantenimiento

Asesores Asistente de Asistente logistico
comerciales Marketing y conductor

Abogado Auditor y Contador

Disefiador Publicista

Fuente: Ecuatepi, 2013

Grafico 5 Organigrama Posicional de Ecuatepi S.A.
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Se describen las funciones segun el organigranméealdo.

La gerencia general se encarga de la administratgdtoda la organizacion.
Realiza varias funciones que son primordiales phlbaien manejo de la empresa.
. Presenta a los socios los planes requeridos pdesaitrollo de programas que

cumplan con los objetivos de Ecuatepi.

Solicita a los socios la aprobacion del presupugsiogresos y gastos de cada
periodo, asi como los estados financieros.

. Elabora el presupuesto anual de ventas, y el @anatketing.

. Realiza los planes de desarrollo para la empresasgnta a los socios para ser
aprobados, adicionalmente analiza los presupuatgomversion y presenta sus

conclusiones y recomendaciones.

. Ejecuta toda operacion que se involucre con lostivos de Ecuatepi
. Se encarga de la contratacion de los empleadgsagitacion de los mismos.
. Representa a Ecuatepi como persona juridica.

Adopta los reglamentos, manuales y funciones danaresa para cumplir y

hacer cumplir a todos los miembros de la empresa.

. Organiza al personal y delega funciones.

. Es el encargado de autorizar los pagos correspaedie

. Administra las compras

. Presenta informes de la gestion que realiz6 duranggio y los resultados

obtenidos. (Gerencia de Ecuatepi, 2013)
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Igualmente, se describen las actividades o proces@s relevantes de los

diferentes departamentos:

1 Legal, administrado por el abogado de la empresagncarga de varias

funciones.

. Elaboracion de contratos de los empleados

. Elaboracion y modificacion del reglamento de la essp
. Maneja los tramites legales de la empresa.

2 Produccién, dirigido por el técnico de recarga ynteaimiento cumple las

siguientes funciones

. Revisa el estado del extintor

. Cambia, repara y limpia las partes del extintor
. Recarga el extintor

. Evalua el funcionamiento del extintor

. Reporta informes a gerencia

3 Ventas y Servicio al cliente, dirigido por los ases comerciales cumple con
varias funciones para lograr los objetivos de venta
. Ofrece en el mercado los productos y servicioslg@epresa comercializa, y
posicionar en el Mercado el Nombre de ECUATEPI.
. Realiza la elaboracion y presentacion de las aitinas de nuestros productos
se cumpla en una forma profesional.
. Coordina con el Departamento de produccién lasafede las entregas de los
productos al cliente.

. Elabora las actas de entrega y recepcion pardi¢rdes.
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. Realiza la facturacion y despacho de los produgioes comercializa la
empresa.

. Programa y ejecuta acciones para mejorar los seswie la empresa.

. Coordina que se solucionen las quejas o reclamtssddientes.

. Controla y da seguimiento a la gestion de cobranzas

. Preparar informes para los Ejecutivos.

. Prepara y presenta mensualmente los reportes tesvemformes.

. Cumple con los horarios de trabajo establecidodgpempresa.

4 Marketing y Publicidad, dirigido por el asistent marketing y se trabaja en

conjunto con el disefiador y publicista cumplerflegiones que se mencionan

. Disefa de estrategias para las ventas

. Disefa la publicidad para las estrategias
. Ejecutan el emailing para los clientes

. Manejo de redes sociales

. Reporte de resultados

5 Logistica, dirigido por el asistente logistico yaenductor, ejecutan estas

funciones

. Disefio de horarios y rutas de entrega

. Organiza los pedidos para ser despachados
. Verifica factura y orden de envio

. Entrega de pedidos

. Informe de resultados

6 Financiero Contable, se encarga de algunas furcione

. Manejo y control de obligaciones tributarias
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. Pago de Sueldos y pago a proveedores

. Registro de adquisiciones a proveedores

. Busca opciones de inversion para la empresa.

. Evalla opciones de inversion que generen mayaabgidad para la empresa.
. Busca financiamiento para la empresa y evalla |armpcion.

. Evalla la capacidad de endeudamiento.

. Desarrolla la contabilidad de la empresa

(Gerencia de Ecuatepi, 2013)

1.3.8 Proceso<xisten procesos que realiza la empresa, los caatesonsiderados
los mas importantes.
1.3.8.1 Proceso de ventdara la empresa las ventas son importantes @or ell

cuentan con un proceso establecido para atendkerate y lograr la venta.

Saludar al

L 3
Cobrar =l wvalor
e Eredbce o Despachar =1 Agrsdecer por =
== producto la wisita

Fuente: Ecuatepi, 2013

Grafico 6 Diagrama de flujo del proceso de venta de Ecuatepi S.A.



1.3.8.2 Proceso de servicio de recargaste proceso se lo realiza desde el momento eelqtliente visita la empresa y entrega

los extintores a ser recargados.

_| Agradecer por

su Msita
P Ld

j { Mo = I

b : e niregar e
ESRRCIRE o el picte 5 Armar el Recargar el extintor al Entregl el
¥ recargads : : * Extintor al
L extintor extintor departamento Cliagite
| = de ventas
- —
T~ @ 4
! ! 5" ! ! Limpiar &l
o extintor y sus |«
Recibir el piezas
extintor
P
I (o) I
Etna’[ll;zgﬁeal || Desarmar el ~Se deben cambiar Cambiar
i extintor [y Fepusstes repuestos
recarga - IR
| 1a
q '\1_____.-

Fuente: Ecuatepi, 2013

Grafico 7 Diagrama de flujo del proceso de Recarga de extintor de Ecuatepi S.A.

Fin

19



20

1.3.8.3 Proceso de recepcion de quejdsna de las responsabilidades del
departamento de servicio al cliente es solucidm&inconvenientes que el cliente

tiene al momento de visitarnos, adquirir nuestmaglypctos o servicios. Para ello se

diagrama un proceso que permita resolver las quejas

Hecibir la queja
por el
administrador
de Ecuatepi
“No Informar al
LS8 pusde cliente que se Redactar
solucionar de R - )
nmediata? daratram!te a informe
@ 5U Queja
¥
Ofrecer disculpas Enwar al
al cliente v departamento
solucionar el de sendcio al
problema cliente
v

Ofrecer un
descuento

especial al 4.—47
cliente por el

inconveniente

Fuente: Ecuatepi, 2013
Gréfico 7 Diagrama de flujo del proceso de quejas de Ecuatepi S.A.

1.4 MetodologiaSe describe a continuacién la metodologia que serealizar

en el presente proyecto.
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En la metodologia se debe precisar tres elemefigisds: método, técnicas e
instrumentos de investigacion.

* Método a utilizar en el desarrollo del proyecto

Se ha considerado utilizar el método deductiveg eshsidera que la solucion al
problema se encuentra implicita en los indiciodée@edentes o las sefiales que se
presentan. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006)

Se conoce las causas del problema planteadas gerdacia de Ecuatepi, esta
informacion representa los indicios que seran inyados para plantear la solucion.

» Técnicas de investigacion

Para conocer mayores detalles de las causas tdipa se obtiene informacion
primaria, la cual se va a recopilar mediante laitacde entrevistas que tiene un
enfoque cualitativo, el cual se basa en un anatigiestandarizado, ya que no es
necesario efectuar una medicion numérica de lossdat se procede a realizar
entrevistas con el personal que labora en la empEsuatepi para adquirir
informacion de la empresa, funciones que desemgaéameas y demas informacion
que sera util para el proyecto.

Una vez obtenida esta informacion primaria se désgar mas a fondo con la
causa del problema y se procede a realizar unatigaeion de mercados utilizando
la técnica de encuesta que tiene un enfoque cat@aitel cual se utiliza la recoleccion
de datos para probar hipotesis, con base en laciednumérica y el analisis
estadistico para establecer modelos de comporttoni@thernandez, Fernandez, &
Baptista, 2006)

* Instrumentos para la investigacion
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En la investigacion se utilizara el cuestionarimoanstrumento de recoleccion
de datos. Este va a permitir adquirir mayor infacid@a respecto al comportamiento
del cliente, competencia, precios del producto lemercado, otros. (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2006)
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CAPITULO 2

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

2.1Analisis Situacional

En el analisis situacional se estudia el medid ena la empresa se desenvuelve,
tomando en cuenta los factores internos y extefassnismos que van a influir en el
desarrollo de la empresa en el entorno. (Ferreb#tline, 2005)

El ambiente externo incorpora el microambiente matroambiente, este Ultimo
incluye factores relevantes econdmicos, politisosiales, tecnoldgicos, ambientales,
gue ejercen presion directa e indirecta al dedarda la empresa. Asi también en el
ambiente micro se analiza a los clientes, provesjocompetencia, productos
sustitutos y el mercado. (Ferrel & Hartline, 2005)

Finalmente en el ambiente interno de la compafiaossideran aspectos de
disponibilidad y manejo de los recursos con los cuenta la empresa. Ademas se
logra evaluar el desempefio de la compafia. (Reirrtline, 2005)

Con este analisis se pretende obtener muchos pataser analizados mediante

el método FODA y transformarla en informacion geenpita desarrollar estrategias.

211 Analisis Macroambiente

2.1.1.1 Escenario Economidacuador ha logrado una estabilidad politica en los
altimos 8 afos, permitiendo manejar una economialiigria para toda la nacion,
regida por la politica econdmica del Buen Vivir. éeonomia actual se basa en los
principios de la renta para todos, las ventajda geoduccion nacional, el desarrollo

comercial y exportacion. (Plan del Buen Vivir, 2p09
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La nueva vision de la economia para el Buen Vigitd, entonces bien definidos

los objetivos.

Manejar la economiay la politica econémica coa raevo enfoque ha permitido
mejorar la calidad y esperanza de vida, adiciorgllaaumentar las capacidades y
potencialidades de la poblacion. Se ha logrado istersa econdmico justo,
democratico, productivo, solidario y sostenibledutsen la distribucion igualitaria de

los beneficios.

En la actualidad se busca un trabajo digno y estgbe permita trabajar en
conjunto para lograr la integracion latinoamericanampulsar nuestra inclusion

estratégica a otras partes del mundo. (Plan det Buer, 2009)

Bajo este proceso de cambio que se ha alcanzadel &wen Vivir es como se
pretende manejar una economia social, en la geeladas empresas con mayor poder
econdmico se beneficien del mercado, sino que tdoeéagn la oportunidad de

competir, mostrando sus factores diferenciadores.

2.1.1.1.1 Tasa de Inflacioha inflacion es definida como el proceso en & gu
nivel de precios aumenta y el dinero pierde survdMichael Parking, Gerardo
Esquivel, Mercedez Muioz, 2007)

Este fendmeno inflacionario es medido bajo métaskiadisticos a través del
indice de Precios al Consumidor del Area Urban&\(P a partir de una canasta que
contiene bienes y servicios los cuales son demasdaar consumidores de estratos

bajos y medios establecida por una encuesta dedsgBanco Central del Ecuador)
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Conforme al Instituto Nacional de Estadisticas p$os (INEC) hasta el mes de
octubre del 2013 la inflacion anual del pais seaibn 2,04% en comparacion al 4,94%
del afio anterior. Variacion que muestra haber thgran control inflacionario,
ubicando a la canasta basma 614,01 dolares y el ingreso familiar mensuadees

593,60 ddlares, provocando un aumento en la demanda

Tabla 4 Inflacion de los ultimos 5 anos

2009 4,31
2010 3,39
2011 5,41
2012 4,16
2013 2,04

Fuente: Banco Central del Ecuador

Inflacion

L~ AN

\ = |nflacidn
2

2009 2010 2011 2012 2013

Fuente: Banco Central del Ecuador

Gréafico 8 Inflacion Anual de los Ultimos 5 afios
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Como se puede observar en la grafica existe unaciam que tiende a la baja,
del 2009 con un 4,31% hasta octubre del 2013 s& loga inflacion del 2,04%
permitiendo favorecer al mercado con una dismimudé pecios. Cabe recalcar que
el mayor aporte a estos resultados son los prosliaimenticios y las bebidas

alcohdlicas sin embargo puede considerarse unaunyaad

La tendencia a la baja de la inflacion es favorghla el mercado ecuatoriano, se
reducen los precios, existe mayor demanda de cans8m embargo aumenta la

competencia, pues muchas empresas podran ingresereado con precios bajos.

Comentario.Si la tendencia a la baja continua, este indicadpresenta una
oportunidad para Ecuatepi, ya que puede disminsgiptecios de sus productos y ser
mas competitiva. Manteniendo la cifra de inflacd® afio 2013 correspondiente al
2,04% se puede ver un incremento en la demandamgumo de productos de

seguridad contra incendios, que van a permitirrdabiventas de la empresa.

2.1.1.1.2 Balanza ComerciaBajo el criterio del Instituto de Promocion de
Exportaciones e Inversiones PRO ECUADOR la balaoraercial es “el registro de
las importaciones y exportaciones de un pais demanperiodo. El saldo de la misma
es la diferencia entre exportaciones e importasiofg positiva cuando el valor de las
importaciones es inferior al de las exportaciolyesegativa cuando el valor de las

exportaciones es menor que el de las importacibfRO ECUADOR)
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BALANZA COMERCIAL
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T otal -288.1 -1,205.3 1469 ay2 9832
B Petrolera 2,850.7 3,469 7 5.390.1 65,1027 5,360.7

Fl Mo petrolera -3,138.9 -4,675.0 -5,243.2 -6,055.4 -6.343.9

—#— Prom.del p. bl. crudo

facturado [eie der:) 453 Jo.2 S4a.6 99.9 o98.0

Fuente: Banco Central del Ecuador

Foto 2 Balanza Comercial Total Periodo Enero - Agosto

La Balanza Comercial Total presenta un déficit &U 983.20 millones en el
periodo de Enero — Agosto del 2013 como se indida &to 4. Comparandolo con
el resultado del afio anterior USD 47.2 millonegsteéxuna disminucién del 2,181.6%

En cuanto a la balanza comercial no petrolera @mpiesento saldos negativos
en el mismo periodo del 2013 pasando de USD -640%fllones a USD -6,343.9
millones mostrando un déficit no petrolero superor.8% (Banco Central del

Ecuador)

Tabla 5 Importaciones de Extintores
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China 2,207 8 50,9
Estados 1,925 12 44,4
Unidos

Fuente: International Trade Centre TRADE MAP

Segun los datos planteados en la tabla 6 se pusgevar que Ecuador importd
en el afo 2012 extintores desde China USD 2,208iendo su mayor proveedor con
respecto a Estados Unidos.

Comentario.Al encontrar cifras negativas en la Balanza Comakfital en los
altimos afos, estamos consientes de que las ingpmTes se mantienen arriba. Lo que
explica que el pais demanda productos extranjen@sgu consumo. Segun los valores
importados de extintores en Estados Unidos y Chom el 44.4% y el 50.9%
respectivos estos tienen una alta participacidasmportaciones del pais.

Para Ecuatepi son favorables estos valores yanglisan que se esta ampliando
el mercado de seguridad contra incendios, puesteexin aumento de las
importaciones de estos productos. Se consideraopogunidad para la empresa
puesto que los consumidores demandan este progat89 % de los proveedores de

Ecuatepi son extranjeros.

2.1.1.1.3 Impuesto Salida de Divisdsste impuesto se genera por el envio,

transferencia o traslado de divisas que se realaeaxterior, sea en efectivo,
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transferencias, retiros, giro de cheques o pagosudéjuier naturaleza, incluso
compensaciones internacionales si en la operaeideasiza o no con la intervencion
de instituciones que conforman el sistema financier

La tarifa del Impuesto a la Salida de Divisas, teéémblenominado ISD, es del 5%.

(Servicio de Rentas Internas SRI)

“El ISD debe ser pagado por todas las personasatedy sucesiones indivisas, y
sociedades privadas, nacionales y extranjerasindeglispuesto en el ordenamiento

juridico vigente.” (Servicio de Rentas Internas SRI

Las Instituciones Financieras (IFI'S), asi com&ahco Central se convierten en
agentes de retencidn del impuesto cuando transfieligisas al exterior por

disposicion de terceros.

Las empresas de courier que envien divisas aliexfar orden de sus clientes,

son reconocidos como agentes de percepcion.

Entidades y organismos del Estado, empresas psplicaganismos
internacionales, sus funcionarios extranjeros juetde acreditados en el pais,
misiones diplomaticas, oficinas consulares, asicchumcionarios extranjeros de estas
entidades, no estan sujetos al pago del ISD dralasferencias, envios o traslados que

efectlen al exterior. (Servicio de Rentas Inte®R§

El impuesto a la Salida de Divisas se paga porstdda operaciones y
transacciones monetarias que se realicen al extgaosea que intervengan o no

instituciones del sistema financiero.
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Los pagos de importaciones de bienes, serviciogtangibles se hagan por
transferencia o con recursos financieros en elriextgraban el ISD. (Servicio de

Rentas Internas SRI)

Con respecto a los comentarios realizados por &t Lasso, indicando que el
ISD “Es un impuesto que encarece la vida de losatecdanos, pues afecta la
importacion de maquinaria, vehiculos, materia privestimenta, electrodomésticos,
celulares, etc. Por lo tanto, el consumidor firsafjgien termina pagando el impuesto

a la importacion de estos bienes.” (Guillermo Lag64d.3)

Comentario A pesar de existir este impuesto no se ha disgondas
importaciones, ya que el valor del ISD a penaeeS%. Sin embargo como lo refiere
Lasso este impuesto puede perjudicar tanto a lasesas como a los consumidores,
puesto que este porcentaje hara incrementar ebpitedos productos importados y el

consumidor disminuira su frecuencia de compra.

Para la empresa Ecuatepi este impuesto es una zemgaajue para ellos resulta
mas costoso fabricar el extintor y otros produagoge comercializan antes que
adquirirlos del extranjero. Este impuesto increraaitprecio de sus productos y los
deja en desventaja frente a su competencia encaaptecios, pues manejan los

precios mas altos del mercado. (Gerencia de Eduaf&i)

2.1.1.2 Escenario Politicden la actualidad Ecuador mantiene una estabilidad

politica que le ha permitido mejorar sus relaciawsotros paises.
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Se han adoptado normas que buscan el bien comartqui la nacién como lo
estipula el Plan Nacional del Buen Vivir.

En los ultimos 8 afios han existido regulacionegtipat que para muchos han
sido favorables para otros desfavorables. Sin egobse ha logrado mantener un
escenario politico en beneficio del pais.

Para el sector de seguridad industrial tambiénasedstablecido regulaciones,
todos los productos de seguridad industrial y eomrcendios deben cumplir las
especificaciones de la norma INEN Instituto Ecuatar de Normalizacion.

Segun el Art. 129 del Reglamento de Prevencionghiiton y Proteccion contra
Incendios, establece que el cuerpo de bomberoasende alto riesgo puede exigir el
cumplimiento de las disposiciones establecidas. (Liis Fernando Badillo, 2009)

Comentario. Las especificaciones que se determinan en el megio de
prevencion contra incendios y las normas INENofagen a la empresa permitiendo
que se genere un mayor consumo de sus productapley@l consumidor deben
cumplir con estos requisitos para obtener el peraesfuncionamiento y la aprobacion
del cuerpo de bomberos. Segun estos datos seixéswala oportunidad para la

empresa.

2.1.1.3 Escenario Social
2.1.1.3.1 PoblacionTomando los datos del dltimo censo poblacional 2610

Pichincha se encuentra poblado con 2.576.287 pesson
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Foto 3 Poblacion de Pichincha por edades
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Foto 4 Gréfica de la poblacion de Pichincha

Analizando a la poblacion por rango de edades podemtar que existe un 40%
de la poblacién entre edades de 20 a 44 aflosoRenkral es en este rango de edad

gue generalmente conforman la PEA Poblacion Ecoraimente activa.

" Poblacion Total {FT)
[ Poblacion en Edad de Trabajar (PET)
Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)

Hombres i Poblacion Economicamente Inactiva (PEI)

Mujeres

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y CehN&C

Foto 5 Poblacion Econdmicamente Activa PEA

Segun los datos expresados en la foto 7 la PEAgeres es de 544.920
representando un 41,3% del total de mujeres enisl A pesar de que la poblacion
total de mujeres es mayor que los habitantes hanbxresten 705.030 hombres que
se encuentran econdémicamente activos representans® 1% del total.

Comentario.Segun los datos planteados la poblacién ecuatoeana 40% se
encuentra en edades que se puede trabajar, egukeciportan a la economia del pais
ya sea como dependientes o independientes. Pamapiesa es una oportunidad de
gue exista este niumero de habitantes que confdarRBA pues a mayor poblacion

econOmicamente activa, mayor demanda.



34

2.1.1.3.2 Tasa de desempleo

Tabla 6 Tasa de Desempleo

2009 9,06
2010 7,44
2011 5,52
2012 4,6
2013 4,55

Fuente: Banco Central del Ecuador

Tasa de Desempleo

[any
o
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Grafico 9 Tasa de Desempleo

Como se puede notar en la gréfica el desemple@est&sminucion comparando
los porcentajes desde el afio 2009 con el 9,06% kasfio en curso calculada hasta

septiembre del 4,55% indica que existe mayor padriaempleada.



35
Comentario La poblacion econdmicamente inactiva, es menda cha por ello
el crecimiento del porcentaje de empleo genera reayiagresos, lo cual es positivo
para la empresa porque crece la demanda de conysaumenta el poder adquisitivo.
Para Ecuatepi es importante analizar los estabiegios econdmicos que existen

en la Region Sierra, como parte del andlisis padiad.

Tipo de establecimiento  nfera RegonCosta  Reqion Amazonica Region Insulyr  Zona Mo Delimtada ol
[icy 3,18 : : : - B8
Mtz (o Adniistraion Centra) 3817 - : - - 1807
Suaursdl 9,31 : : : k)
i L4 : : : AL
Total 11341 - - - - 1341

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y CehN&C

Foto 6 Establecimientos Econdmicos en la Regidn Sierra

Como podemos observar en la tabla en la regionraSeisten 113,471 mil
establecimientos econdmicos segmentados seg(poaldi establecimientos. Existen
9.381 mil sucursales de los establecimientos ectodm

Comentario. Esta cantidad de establecimientos econémicos muEesuna
oportunidad para Ecuatepi, ya que segun los regitmseel cuerpo de bomberos toda
entidad comercial debe cumplir con las normas dpirggad contra incendios.

Convirtiéendose estos locales en la demanda de &g la region Sierra.
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2.1.1.4 Escenario Tecnolégico
2.1.1.4.1 Comercio Electronicd.a evolucion del comercio electronico ha
ocasionado una expansion en los negocios en losglafios. A muchas empresas se
les ha facilitado llegar a diferentes regionesp#gt con tan solo un sitio web que
permite comprar en linea.
Estas nuevas tendencias de hacer negocios hartigerdisminuir los costos, al

no ser necesario instalar oficinas en todo el paiia llegar a un mercado especifico.

Lugares de donde usaron internet [Nacional)

m,iﬁﬁ:g’ﬁ 40,0% B 2008 W 2009 2010

23,4%

caa TER , %
7,3% 533 5% gy 5,0%

"//

Educaciony Obtener Comunicacion Porrazones de Otro
aprendizaje informacian engeneral trabajo

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y CehN&C

Foto 7 Uso de las TIC'S en Ecuador

En la gréfica se muestran los lugares donde santegaet, en el afio 2010 tiene
un 27.7% el uso del internet para obtener inforémsiendo el segundo valor entre
los mas altos, lo que puede indicar que los cordones se informan de los productos

y servicios por internet.
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ComentarioEl uso de las Tic's y el comercio electronico seuentran en boga
en los ultimos afos. Sin embargo la tecnologiazvgrse debe innovar para estar a
la cabeza.

Ecuatepi maneja su sitio web y redes socialesédeha permitido llegar a gran
parte del pais y darse a conocer, puesto que gefdan con un local comercial en la
ciudad de Quito.

Aunque el mayor numero de clientes no llega a lpresa por este medio, si ha
logrado ganar nuevos clientes a través de la tegial Representando una
oportunidad para la empresa.

2.1.1.5 Escenario Ambient&onocemos que para el pais es importante conservar
las areas verdes, ya que ayudan a mantener el srathiente en buen estado.

En la actualidad muchas empresas participan yiboagan a mantener el medio
ambiente.

Las entidades del sector publico responsablesmtetaccion del medio ambiente
deben llevar un continuo control para evitar losemdios forestales. Para ello es
imprescindible que se encuentren equipados pararai¢ forma inmediata ante estas
circunstancias.

Pichincha es la segunda provincia del pais con mayerde Urbano,
entendiéndose por este término el patrimonio easverdes o de zonas terrestres de
exclusivo interés naturalistico o historico-cultu@perado directa o indirectamente
por entidades publicas como municipios, gobiernmosipciales, regionales o Estado

que se hallan en el territorio. (Instituto NaciodalEstadistica y Censos INEC)
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Mayor verde urbano

Mera - Pastaza
13,83m2/hab

Quito - Pichincha
20,40 m2/hab.

Recomendacion OMS
Mocha - Tungurahua

14,97 m2/hab

del [ndice verde
urbano: 9m2/fhab

Saquisill - Cotopaxi

Sigchos - Cotopaxi 11,05 m2/hab

13,41 m2/hab Quero - Tungurahua

12,06 m2/hab

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Foto 8 Grafica de Mayor Verde Urbano en Ecuador

Quito es la segunda ciudad del pais con mayor Vdrbdano, representando el
20,40 m2/ hab.

Comentariola proteccién de bosques para disminuir los riesgagra incendios
es algo que se debe manejar con mayor cautelka dirdad de Quito al existir mayor
espacio verde, representa para la empresa unaunjgad poder participar de esta
ayuda.

212 Analisis Microambienté\qui analizaremos el ambiente micro bajo el
criterio de las cinco fuerzas de Michael Porter.

2.1.2.1 Mercado El mercado de productos y servicios de seguricaura
incendios se estd ampliando en el pais, debidoeaegtos son utilizados en los
diferentes sectores econdmicos y bajo los reqgsisiéopermiso de funcionamiento es

indispensable adquirir este tipo de bienes pangepieincendios.
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Se pudo notar en las importaciones de extintores ejupais demanda altos
porcentajes del mismo.

Gran parte del mercado ecuatoriano de equiposaomendios esta cubierto por
distribuidores nacionales que se dedican a la itapidin de estos bienes, muy pocos
son los que fabrican en el pais, debido a los étes/aostos de produccion.

El mercado de seguridad industrial y contra incesésta incluido en el sector de

venta al por mayor y menor.

Tabla 7 Establecimientos econdmicos por ingresos de ventas

Otras 2.926 1.587 548 169

actividades de
venta al por
menor en
comercios
especializados
Otras 16 18 12 8 1 9 14 23 101
actividades de
ventas al por
mayor
especializada

Sumatorie 2.942 1.605 560 177 114 199 108 117 5.822

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y CehN&C

Como podemos ver en la tabla anterior existen alnnacional 5.822
establecimientos comerciales que se dedican anb@rcializacidn especializada de
bienes y servicios al por mayor y menor. A estggrse incorpora el mercado de

seguridad contra incendios.
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Comentario.No existen muchas empresas dedicadas a la sedjum#ra
incendios. Por ello se considera una oportunidaa peuatepi que pueda ganar mayor
namero de clientes.

2.1.2.2 Proveedoresa empresa Ecuatepi S.A. ofrece una variedadtomilds
al mercado a determinados precios. Estos providados diferentes proveedores con
los que cuenta.

Ha logrado manejar buenas relaciones comercialetosgroveedores y tiene el
poder de negociacion, pues adquiere los productogicanciamiento a un plazo en
el que logra recuperar a tiempo su inversion. Adial a esto el 80% de sus
proveedores son de paises extranjeros y tan s@@&lson nacionales, permitiendo
manejar estrategias de negociacion pues al narexisacuerdo con los nacionales,
puede importar a menor costo los productos.

Del 80% de sus proveedores extranjeros correspalr@l®o de paises asiaticos y
el 20% de Estados Unidos. Con este grupo no diisteciamiento por lo que el pago
de las importaciones es de contado. Sin embargookiss son mucho mas factibles

para la empresa.

Proveedores

W Nacionales

= Extranjeros

Fuente: Ecuatepi, 2013

Grafico 10 Proveedores de Ecuatepi S.A.
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Comentario.Para la empresa tener el poder de negociacion segee una
oportunidad con sus proveedores, ya que puede iaegecplazo del pago de la
mercaderia, los precios de compra y la forma de.dagelacionarse en un 80% con
proveedores extranjeros es beneficioso por el d&@dprecios mas bajos sin embargo
los aranceles de importacién encarecen un pocmelpto.

2.1.2.3 Competencid&l mercado competitivo de seguridad contra inteEnds
muy fuerte a pesar de no existir muchas empreshsadias a esta actividad.

El tipo de competencia que existe en este meraagempresas, microempresas
familiares, personas particulares. La mayor parte edtos se dedican a la
comercializacion de extintores y servicio de reaarg

Las microempresas familiares y personas particilaranejan la ventaja
competitiva de precios bajos, ya que pueden redusicostos de sueldos

Todas las empresas competidoras ofertan los mipmdsictos, pues como ya se
menciono anteriormente estos productos son detedisicas especificas, por ello

Ecuatepi busca llegar a sus clientes con una digexeion en el servicio.

Principales competidores de Ecuatepi S.A.
 RTM
» Cortafuego
» Servimex
» Seing Proafo Cia. Ltda.
* AC Planeta Fuego
* Megaseguridad

* Ecuaextintores
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Ecuatepi frente a su competencia ha logrado curimayor porcentaje las

necesidades de sus clientes.

Cobertura de Mercado

ERTM

B Cortafuego

B Servimex

M Seing Proafio Cia. Ltda.
B AC Planeta Fuego

m Megaseguridad

m Ecuaextintores

= Ecuatepi S.A.

1%

Fuente: Ecuatepi, 2013

Gréfico 11 Cobertura del Mercado de Seguridad contra Incendios

Comentario.Como podemos observar en el grafico Ecuatepi t&ng0% de
cobertura de mercado frente sus competidores,aocdapla mas alta participacion.
Sin embargo su mayor competencia RTM, Servimex gtafleego también logran
llegar a los clientes en altos porcentajes, ocasidm una fuerte competencia para
Ecuatepi. Aln asi esto representa una oportunidesdl@ empresa.

2.1.2.4 ClientesLa empresa tiene dos grupos de clientes, el poinesta
conformado por todas las personas particulareadm@eren los productos y servicios

directamente en el local de Ecuatepi. El promedic@hsumo se encuentra entre los
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$10 a $300. Los ingresos que adquiere la empresate segmento es por el servicio
de recarga y mantenimiento de extintores, y adgjagiside nuevos extintores, no se
otorga financiamiento. Estos clientes perteneagm segmento econdémico medio. Su
decision de compra es enfocada al precio del ptoduservicio; representando una
amenaza para Ecuatepi, pues los precios que ofegan los mas bajos del mercado.

El segundo grupo de clientes esta conformado ppresas publicas y privadas
dedicadas a las diferentes actividades economiehgpals, este es el segmento
corporativo. Este es la fuente de mayores ingrpaos la empresa. El servicio de
recargas a nivel nacional es el mayor ingreso psi@ segmento. Sin embargo los
gabinetes contra incendios y sistemas de detecoigina incendios y extintores son
los productos que mayor demandan estos clientes.

Dentro de este grupo existen varios clientes queltgrado tener el poder de

negociacion frente a la empresa.

15% Clientes
“ B Corporativos
85 % M Particulares

Fuente: Ecuatepi, 2013

Gréfico 12 Grupos de clientes de Ecuatepi

Comentario.Para la empresa el 85% de sus ingresos esta nefa@seor sus
clientes corporativos, sin embargo de este gramogeli45% busca financiamiento, es

decir que para recibir el ingreso de estas veakebe esperar de 1 a 3 meses para

recibirlo.
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Los clientes corporativos son una oportunidad pmmmpresa, ya que son sus
mayores compradores, sus factores en la decisiéondpra son la calidad, el servicio,
la necesidad de proteccion contra incendios. Sibaego existen un porcentaje de
clientes que al tener el poder de negociacion dranta empresa y siendo parte del
grupo de los generadores de mayores ingresos pai@dpi se convierten en una
amenaza ya que si no se cumple sus requerimiemnfosdsia perderlos.

2.1.2.5 Productos Sustitutolsos productos y servicios que se destinan a la
seguridad contra incendios, son especificos y debeplir normas establecidas por
el Cuerpo de Bomberos.

Este tipo de productos tienen la funcién de prategatra un incendio, evitar
incendios, por lo tanto no existen productos st no hay otro producto o servicio
que pueda suplir la necesidad de proteccion camteandios.

No existen otros productos porque los mismos dealdicarse a través del cuerpo
de Bomberos.

ComentarioPara Ecuatepi esta situacion de no existir produsustitutos para la
seguridad contra incendios, es una oportunidadugael cliente no puede decidir en
buscar otro producto sustituto, la Unica decisiGe guede realizar es buscar a la
competencia. Eso permite a Ecuatepi tener mayasacal mercado, cubrir mayor

demanda.

2.1.3 Andlisis Interno
2.1.3.1 Area FinancieraActualmente en este departamento se encuentran el

contador y auxiliar contable de la empresa. Loggs0s que se ejecutan en esta area
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se encuentran bien administrados, estan al disugrobligaciones tributarias, la
contabilidad se lleva correctamente, se esta waldajen el analisis de disminucion
de gastos innecesarios.

Tiene muy buen manejo de las cuentas bancariagptegara la aprobacion de
un crédito en caso de solicitar un préstamo bamcari

No existen inconvenientes en esta area, todo sengmhejando como se tiene
planeado por lo tanto existe una fortaleza paesripresa.

2.1.3.2 Ventasy Servicio al clienisste departamento ha tenido muchos cambios
en mejora del servicio de empresa, sin embardo gune corresponde a las ventas no
se ha logrado incrementar las ventas ni mantenerkéste una disminucion en ellas
desde principios de este afio 2013.

El servicio al cliente ha mejorado, se realizarmmioios que permiten tener mayor
control de los procesos en el servicio, se ha tlmgigue los clientes distingan el
servicio de Ecuatepi frente a la competencia ysgaeparte de la decision de compra.
Esto se puede tener como una fortaleza para llegsatisfacer otra parte de la
demanda.

En cuanto al equipo de ventas, este se encuempiagitzdo para ofertar, vender y
solucionar inconvenientes, sin embargo son muy taoasesores comerciales con
los que cuenta la empresa, esto es una debilidem @ntar con el nimero suficiente

de asesores que permitan al equipo de ventas cwuoplias metas.

2.1.3.3 Marketing y PublicidadEsta area recientemente esta desarrollando
cambios que han permitido lograr resultados pastay la empresa sin embargo aln

no se explota toda la capacidad que tiene el magkpéra lograr mayores resultados.
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Actualmente se realiza seguimiento del clienteesta clasificando al cliente
segun sus necesidades, cada semana se mantien@aazialal cliente en cuanto a
novedades de la empresa y temas de interés. Siargonbo existe un plan de
marketing previo al que se desarrolla en este ptoye

No se tiene bien claros los objetivos de marketinz mision que se pretende
alcanzar. El presupuesto que se destina para lgipad es muy bajo, viendolo como
una debilidad.

2.1.3.4 ProducciénEste departamento realiza el ensamblaje de lost@rds
automaticos, unicamente bajo pedidos de clientesind de las pocas empresas que
se dedica a ensamblar este tipo de extintores,ijpemdo tener una fortaleza como
empresa en exclusividad de productos.

Asi también en este departamento se realiza lag&ca mantenimiento de
extintores, este proceso se maneja correctamentegia cumplir con la entrega de
los extintores en la fecha programada. Sin embaogtos altos costos de produccion
de extintores, la empresa no se dedica a prodscslendo una debilidad para este
departamento.

2.1.3.5 LogisticoEn este departamento se encargan del recorréim giara
realizar visitas a los clientes que deben recdogagxtintores, se realiza la entrega de
los extintores recargados y los productos que adepilos productos.

Se cuenta con vehiculos suficientes para cubmitéade entregas diaria. No existe
inconvenientes en la entrega de los productoggen la fecha y hora programada.

Para entrega de productos a otras ciudades delspatontrata servicio de

transporte terrestre que se encarga de hacer Bégaoducto al cliente, la empresa
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comunica al cliente por cual medio de transporereslizo el envio para que estén
pendientes de su entrega.

Es una fortaleza para la empresa manejar un sistegistico directo bien
administrado. Sin embargo el contratar a terceana pnvios a otras ciudades puede
llegar a ser una debilidad en caso de existir aanmeniente de retraso en la entrega
por parte de la compafia que presta el servicigjugael cliente puede quejarse o
quedar insatisfecho.

2.1.3.6 AdministracianLa administracion general de la empresa se etreuen
apropiada, se estan realizando cambios acordsitu#eion, que permiten la mejora
continua en el servicio, los gastos innecesari@sts® analizando para ser reducidos.

Los procesos y obligaciones para cada area estfinidds, se mide el
rendimiento de las mismas. Se ampliaron los cartdgsagos para dar facilidad al
cliente, esto es una fortaleza para la empresandiargo se elimind el financiamiento
a muchos clientes para evitar riesgos de liquidea fa empresa, ocasionando una

disminucion de clientes.

2.1.3.7 Entorno LaboralSe maneja un entorno laboral adecuado, existetesp
entre todo el personal, se cuenta con un equigmbajo que su diferencia de edad
no es tan amplia y logran llevar un ritmo de tralsgmejante.

No hay tanta presion en las obligaciones de cadgpcque el empleado no se ve
alterado ni pasa por una situacion de alto estnésl @ue se pueda llegar a tener
conflictos con el cliente o sus demas compafezdsathajo.

2.2 Andlisis FODAConociendo los efectos de las variables internasggrnas

del entorno a la empresa podemos describir la m@ODA.



Tabla 8 Matriz FODA Ecuatepi S.A.

 Existe una buena administracion del area financie « Posibilidades de reducir el precio en los servigios ofrece.

« Diferenciacion en el servicio * Expansion a nuevos mercados
» Asesores comerciales altamente capacitados « Incremento de la demanda de productos contra imznd
« Tiene exclusividad de productos » Mayor poder adquisitivo de los clientes
« Escases de empresas de seguridad contra incentiek e
» Entrega del producto a tiempo mercado
* Maneja un sistema logistico directo » Poder de negociacion frente a los proveedores
* Ampliacién de canales de pago « Los clientes corporativos generan sus mayoressogre

* Ambiente de trabajo relajado * No existen productos sustitutos

* Reducido nimero de asesores comerciales * Incrementa el precio de productos importados
« Bajos recursos de marketing y publicidad * Un grupo de clientes tiene el poder de negociacion

« Bajo presupuesto en publicidad
» Departamento de produccion subutilizado

« Politica de no financiamiento a clientes particesa

Fuente: Ecuatepi, 2013

Una vez definido el FODA de la empresa realizarmasrices de impacto para

seleccionar cuales son las variables con alto yonegbacto que seran analizadas.

Tabla 9 Matriz de impacto Oportunidades

Matriz de impactos Oportunidades

Posibilidades de reducir el precio en los servigos

1 ofrece M 3

2 Expansion a nuevos mercados A 5
Incremento de la demanda de productos contra

3 incendios A B

4 Mayor poder adquisitivo de los clientes M 3
Escases de empresas de seguridad contra incend

5 el mercado M 3

6 Poder de negociacion frente a los proveedores A 5
Los clientes corporativos generan sus mayores

7 ingresos M 3

8 No existen productos sustitutos A 5

Fuente: Ecuatepi, 2013



Tabla 10 Matriz de impacto Amenazas
Matriz de impactos Amenazas

Incrementa el precio de
1 productos importados A 5

Un grupo de clientes tiene el
2 poder de negociacion M 3
Fuente: Ecuatepi, 2013

Tabla 11 Matriz de impacto de Fortalezas
Matriz de impactos Fortalezas

Existe una buena administracion del art
1 financiera

Diferenciacion en el servicio

w

N
ol

Asesores comerciales altamente
capacitados
Tiene exclusividad de productos

Entrega del producto a tiempo
Maneja un sistema logistico directo
Ampliacion de canales de pago
Ambiente de trabajo relajado

® N O U AW
<> >»wm> >
N WO g N gl

Tabla 12 Matriz de impacto Debilidades

Matriz de impactos Debilidades

Reducido nimero de asesores
1 comerciales A 5

Bajos recursos de marketing y
2 publicidad A 5
3 Bajo presupuesto en publicidad M 3

Departamento de produccion
4 Subutilizado M 3

Politica de no financiamiento a
5 Clientes particulares A 5

Fuente: Ecuatepi, 2013
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Ya definido y calificado el nivel de impacto de leariables se realizan los
impactos cruzados, es decir, las matrices FO, FAyDA.

La Matriz de Potencialidad analiza como las fodaseapoyaran para alcanzar las
oportunidades y desarrollar estrategias FO ofessiaale vulnerabilidad va a permitir
desarrollar estrategias DA defensivas, en la geielddilidades pueden contrarrestar
las amenazas. Con la matriz de mejoramiento anaigacomo podemos superar
nuestras debilidades con las oportunidades, ddsado estrategias DO y finalmente
la matriz de respuesta permite desarrollar esietdgA que consiste en lograr que
nuestras fortalezas minimicen las amenazas.

Para el desarrollo de estas matrices tomamos tedhes cuyo nivel de impacto

es alto y medio.

Tabla 13 Matriz de Potencialidad

WMOpOD—ZS2C-HaOWO

Posibilidades de reducir el precio enlos

servicios que oftece

FORTALEZAS

Entreza del producto a tiempo

= = = o= Noexisten productos sustitutos

R v

5
3
3
3
5
3

(PP
L LY I SR
LI W L L Ll e
—_ o e
LI L e e L L

—
-

Fuente: Ecuatepi, 2013



Tabla 14 Matriz de Vulnerabilidad

WBNBZmMZ D

DEBILIDADES

Bajos recursos de marketing v

ublicidad 1 3 a
_ 5 1 -

Departamento de produccion
subutilizado 3

1 a
5 5
TOTAL 30

Fuente: Ecuatepi, 2013

Tabla 15 Matriz de Mejoramiento

2 s =
P = E g
o 'ﬁ 2 =
R g = E]
T i = E
2 z = =
v & 3 2 &
] = 2 = =
-H 2 2=
I ] g £
= = € E
= : g 2
A = g 2 =)
D E o o9 =
= 8 = 2 'E
s BEE % 2 &g
5 5 2 E g = B
= o g =1 o
DEBILIDADES £ 2 &4 £ 38
5 1 5 1 3 1
1 3 5 3 5 1
Bajo presupuesto =n publicidad 1 1 3 5 3 1
1 3 5 5 5 5
5 3 3 5 3 1

TOTAL s u [ -
Fuente: Ecuatepi, 2013



Tabla 16 Matriz de Respuesta

WENB=ZmMZ B

FORTALEZAS

TIn grupo de clientes tiene el poder de

3
Diferenciacion en el servicio -
Asesores comerciales altamente
capacitados 5
Entrega del producto a tiempo 3

(]

negociacion

o -TDTAL

Fuente: Ecuatepi, 2013
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Tabla 17 Matriz de Evaluacion Externa

53

Paozibiidades de reducir el

precio en las zervicios

1 que cfrece M 3 0075
Expansion a nuevos
2 mercadas 2 5 0,125

Inzremento de la
demanda de productos

3 contra incendios & 5 0,125
Mayar poder adquisitiva
4 deloz clientes M 3 0075

Ezcaces de empresas de
seguridad contra

5 incendios en elmercada M 3 0,075
Pader de negociacion

B frente alos proveedores A = 0,125
Loz clientes corparativas

generan sus mayores

T ingresos M 3 0075
Mo existen productos
8 sustitutos A 5 0,125

0.23

0.50

0,50

0.23

0.23

020

0.23

0.50

Inzrementa el precio de
1 productos importadaos A = 0,125
Un grupo de clientes tiene

2 elpoder de negociacion M 3 0,075

Fuente: Ecuatepi, 2013

013

0,15

Esta matriz se desarrolla a partir de las oporaded y amenazas que se

identificaron para la empresa, se las calificavalores de 5, 3, 2 6 1 segun el nivel

de impacto. Si la oportunidad que se le presenta ampresa tiene una alta

probabilidad de alcanzarse esta se califica camri@spondiente a alto impacto, si es

medio calificamos con 3, si es bajo con 2 y si xigte un impacto con 1. De igual

forma se lo realiza con la amenaza.

Una vez calificadas las variables por su nivelrdpacto se realiza la sumatoria

de dicha calificacién la cual corresponde al 10#go se debe realizar una regla de
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tres simple para obtener el porcentaje relativacaimente se debe dividir la
calificacion de la variable para la sumatoria. Esiecentaje relativo nos sirve para
multiplicarlo con la ponderacion y obtener las camadas para la ubicacion de la
empresa en la matriz de evaluacion.

Existe una escala de ponderacion para las opoadesly amenazas de impacto
alto y medio; si la oportunidad es de alto impactgponderacion es de 4 y si es medio
3, mientras que en la amenaza si el impacto esontee@onderacion es 2 y alto es 1.

Una vez obtenidas las coordenadas se procedezaredlmismo procedimiento
para la matriz de evaluacion interna, consideramdas escalas de ponderacion 4 para
las fortalezas de alto impacto, 3 para medio, 2Zlidades medio impacto y 1

debilidades alto impacto.



Tabla 18 Matriz devaluacioén Interna

Exist= vna buena
administracion del drea

1 financizra M 0,058823529 3 0,18
Difersnciacion en =l

2 servicio A 0,008039214 4 0,30
Asesores comerciales

3 altamente caparitados A 0,098039216 4 0,39
Tiene exclusividad de

4 productos B 0039215636 0 0,00
Entreza del producte a2

3 tiempo A 0,098035216 4 0,39
Mansja vn sistema

6 logistico dirscto A 0,098039216 4 0,39
Amgpliacion de canales de

T pazo M 0,058823529 3 0,18
Ambients da trabajo

9 relzado B 0,039215636 0 0.00

Radveido nimero da

1 asesores comerciales A 0,098039216 1 0,10
Bajos recursos de

2 marksting v publicidad A 0098035216 1 0,10
Bajo presupuesto en

3 publicidad M 0,058823529 2 0,12
Departamento dz

4 produccion subutilizade M 0,058823528 2 0,12
Politica de no
financiamiento a clisntes

3 particularss A 0,098039216 1 0,10

55

Fuente: Ecuatepi, 2013

Luego de elaborar estas dos matrices se realgrafeto de evaluacion interna y

externa para dar el diagnostico de la empresa.
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GRAFICO DE EVALUACION INTERNA- EXTERNA

Oportunidad
Alto impacto

Oportunidad

tnm= O A=

Medio impacte

Amenaza
Medio Impacto

WOz = A m

Amenaza

Alto Impacto 1 2 2,45 3 4
Debilidad Debilidad Fortaleza Fortaleza
Alto Impacto Media Media Alto impac

FACTORES INTERNOS

Gréafico 13 Evaluacioén Interna — Externa

Diagnéstico de Ecuatepi. Una vez analizado el FOf24uede diagnosticar que
la empresa se encuentra en una situacion atra@s/alecir, que cuenta con la
capacidad de aprovechar las oportunidades delrengyocontrarrestar las amenazas,
asi también cuenta con una buena administraciosudeareas que le permiten
mantener sus fortalezas y existen posibilidadesgratesformar esas debilidades en
fortalezas para tomar ventaja frente a la comp&tetesarrollando estrategias de
diferenciacion.

Ante estos resultados podemos indicar que Ecuaiepie incrementar sus ventas,
disefiando una ventaja competitiva frente a su ctenpm. La empresa tiene los

recursos necesarios para incrementar las ventas, gio se debe identificar
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claramente las necesidades que posee el clientengfarmar sus debilidades en

fortalezas.

Tabla 19 Matriz de Estrategias Ecuatepi S.A.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
D1: Expansion a nuevos
mercados Al:lncrementa el
02:ncremento de la precio de productos
demanda de productos importados
contra incendios

FACTORES
EXTERNOS

03:Poder de negociacion
trente a los proveedores

FACTORES 04: No existen productos
INTERNOS sustitutos

DO1: Disefiar una aplicacion en  DAL: Desarrollar una

i . campana de
concientizacion de la
seguridad contra
incendios utilizando las
redes sociales como
medios de
comunicacion.

Fuente: Ecuatepi, 2013
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CAPITULO 3

ESTUDIO DE MERCADO Y DETERMINACION DE LA OFERTAY
DEMANDA

3.1 Estructura del Mercado

Se ha realizado un andlisis previo a la situacibneh de la empresa Ecuatepi S.A.
El Gerente de la empresa, advirtio, que las valgdss extintores y demas productos
de seguridad contra incendios han disminuido netabhte por la falta de un plan de
marketing que cubra las expectativas de la empresapretende disefiar el plan de
marketing, para alcanzar mayores ventas y partigipaen el mercado de seguridad
contra incendios.

Se desconoce las caracteristicas demograficasoyglortamiento de compra de
los consumidores relacionados con productos deigegucontra incendios.

Ante este problema, la compafiia Ecuatepi necesitarmacion de los
consumidores de productos de seguridad contra dmgenpara determinar las
caracteristicas demograficas e identificar los lespg proceso de compra que
permitan reconocer las causas y posibles solucelgzoblema.

Para ello se realizara una investigacion de meecgde permitira identificar el
comportamiento de compra, su frecuencia, tipo @elymto a adquirir, entre otros
elementos que se reflejaran en el cuestionario fidtke para el efecto.
Demograficamente la edad considerada para el gessstudio esta entre 25 a 60 afos,
considerando que sean duefios o administradoresngeesas 0 negocios locales

ubicados en la ciudad de Quito.
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3.1.1Disefio del plan de muestreo

3.1.1.1De€finicién de la poblacién

. Elementos

Consumidores de productos de seguridad contradi@eigue se encuentren en un
rango de edad entre 25 a 60 afos, considerandgequedueios o administradores de
empresas 0 negocios.

. Unidad de muestreo

Empresas publicas, privadas y negocios localesdtistlos sectores econdmicos que
se encuentren en la ciudad de Quito.

. Alcance

Ciudad de Quito.

. Tiempo

Desde lunes 23 de Diciembre hasta Jueves 16 de Ener

3.1.1.2 Marco Muestral

Ciudad de Quito:
» Empresas publicas
» Empresas privadas

* Negocios locales

3.1.1.3 Calculo del tamafio de la muesfPara calcular la muestra debemos tener
claro nuestro universo, como se detalla en la eigai tabla existen 99,952
establecimientos comerciales en la ciudad de Qdéolos diferentes sectores

econdmicos.
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QuITo Regidn Sierra Regidn Regidn  Regidn Zonalo  Total
Costa  Amazinica  Insuler  Delimitada

Agricultura, ganaderia, @slvicultura y pesca, 57 - - - -9
Explatacidn de minas v canteras, 81 - - - -8l
Industrias manufactureras, 10,450 - - - - 10,450
Suministro de electricidad, gas, vapor v aire acondidonada, kil - - - -
Distribucion de agua; acantarilado, gestion de desechos y actividades de 82 - - - - 8
saneamienta,
Construccidn, 568 - - - - 5
Camercio &l por mayar y &l par menor; reparacian de vehiculos 43,291 - - - - 43,281
automotores y motodicetas,
Transparte y dmacenamignto, 1,015 - - - - 1,015
Actividades de slojamientn y de servido de comidzs, 10,736 - - - - 10,73
Informacidn y comunicacin, 4,570 - - - - 4570
Actividades financieras y de sequros, 818 - - - - BB
Actividadzs inmabiliarias. 505 - - - - 505
Actividades profesionales, cientificas y técnicas, 3,504 - - - - 3,504
Actividades de servidos administrativos y de apoya, 1,637 - - - - 1637
Administracin plblica y defensa; planes de sequridad social de afiiaciin %2 - - - - g2
abligataria,
Ensefianza. 2624 - - - - 264
Actividades de atendidn de |z salud humana y de asistendia sadial, 3,52 - - - - 35%
Artes, entretenimiento y recreacian, 883 - - - - 883
Otras actividades de servicios., 9,059 - - - - 9059
Actividades de organizaciones y organos extraterritoriales, 14 - - - - 14
Total 59,952 - - - - 89,952

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y cetlN&C

Foto 9 Cantidad de establecimientos comerciales en Quito

Para obtener el tamafio de la muestra se aplicguiziste formula

z2X N XpXq
e2xN+2z2xpxq

Los valores de (p) y (q) se determinan en 50%, u& Wilizaremos el método
probabilistico, considerando de esta forma quetexs misma probabilidad de
aceptacion o rechazo. El nivel de confianza azatiles del 95% lo que determina el
valor de Z en 1.96 segun la tabla z de nivel ddiaona.

El margen de error que hemos tomado es de 5% pt@slentro del rango de

aceptacion de error.
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Definicion de la muestra:

Z=1.96
p=0.50

q=0.50

e =0.05

N = 99,952

o 1.962 X 99,952 x 0.5 X 0.5
~0.052 X 99,952 + 1.962 x 0.5 x 0.5

n =382

Para calcular los valores de p y g reales se Haada una prueba piloto a 20
personas para obtener el valor real de la muestra.
Prueba Piloto:
Se ha realizado la pregunta
¢, Compra productos de seguridad contra incendios?

Si No

Se realizo esta pregunta a 20 personas que curo@helas especificaciones de

poblacién objetivo.

¢Compra productos de Si___
seguridad contra No_
incendios?

Los resultados obtenidos de la prueba piloto indopae 13 personas si compran
productos de seguridad contra incendios y lostaméss no. Realizando una regla de

tres simple llegamos al resultado del valor degd% y q = 35%
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Céalculo de la Muestra Real:

Z=1.96
p=0.65
q=0.35
e =0.05
N = 99,952
- 1.962 x 99,952 X 0.65 x 0.35
~0.052 x 99,952 + 1.962 x 0.65 x 0.35
n =348

La poblacién objetivo corresponde a 348 establexitos comerciales.

3.1.2 Definicion del mercado relevan&e ha considerado que se utilizara el tipo
de investigacion exploratoria para determinar kssas del problema, tomando en
cuenta que al aplicar este tipo de investigaciéa parmitir identificar antecedentes
generales, respecto al problema.

Sin embargo es importante realizar una investigactimcluyente descriptiva, ya
gue con este tipo de estudio se va a realizar d@tisen mas profundo de las
caracteristicas del problema; seleccionando tésmipeopiadas para la recoleccion de
datos que permitan conocer las situaciones y cdstsra través de la descripcion
exacta de las actividades, objetos y personasajuvalucran en la investigacion.

Se determinara el resultado que le permita tomaisidees a Ecuatepi. Se
considerard ademdas los datos primarios y secusgdapoes permiten obtener
informacion muy importante para identificar soluas.

Basandonos en el proceso de investigacion de nwscseljun Hair, Bush vy

Ortinau, se plantea a continuacion.



63
Fase I: Determinacion del problema de investigacio

Tarea 1: Determinar las necesidades de informacién

Tarea 2: Definir el problema de investigacion. Ssodnoce las caracteristicas

demograficas y comportamiento de compra de loswoitres de productos de
seguridad contra incendios.

Tarea 3: Establecer los objetivos de la invest@adbjetivo General: Determinar las

caracteristicas demogréficas y el comportamientcodepra de los consumidores de
productos de seguridad contra incendios entre B afios que sean duefios o
administren empresas 0 negocios en la ciudad de.Qui
Objetivos Especificos:

1. Identificar los beneficios que busca el consumiagloadquirir productos de
seguridad contra incendios.

2. Conocer los papeles de decision y actividades mbelego de compra de los
consumidores de productos contra incendios.

3. Identificar la cantidad demandada, los lugaresrdiepencia y frecuencias de
compra de consumidores de productos contra incendio

4. Conocer el tipo de decisidon y los motivos que Ipusan a comprar productos
contra incendios.

5. Determinar las caracteristicas demograficas de uUssiarios de los

consumidores de productos contra incendios.

Fase II: Disefio de investigacion

Tarea 4: Determinar y evaluar el diseno de la inyasion y las fuentes de datos

Disefio de la investigacion exploratoria: Entrevista

1. Definicion de objetivos de la investigacion exptora
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1.1. Objetivos Generales
1.1.1 Conocer los papeles de decision y proceso de copgvealos consumidores
de productos contraincendios.
1.1.2 Identificar los lugares de preferencia donde corepcdiente productos contra
incendios.
1.1.3 Determinar los beneficios que busca el consumildad@uirir productos contra

incendios.

1.2  Objetivos Especificos

1.2.1 Identificar el lugar que ocupa el cliente en lawedtira de la empresa o
negocio en la que labora.

1.2.2 Determinar cual es el iniciador de la decision ai@ra.

1.2.3 Conocer cuél es el influenciador de la decisiooatapra.

1.2.4 Identificar al decisor de la compra.

1.2.5 Conocer cual es el comprador.

1.2.6 Identificar al usuario.

1.2.7 Identificar el proceso de decision de compra dehté.

1.2.8 Determinar qué atributos busca el cliente en edycto.

1.2.9 Conocer cuéles son los satisfactores que busdiamrtec

2. Disefio de la guia de preguntas para la entrevista
Se realiza para determinar el comportamiento depcaie los consumidores de
productos contra incendios, con la finalidad qusdkapafia identifique cuales son las

necesidades de sus clientes actuales y potenciales.
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2.1 Preguntas sustantivas
» ¢Usted adquiere productos de seguridad contradiash¢, Por quée?
» ¢Los productos que adquiere de que paises prgtiersea fabricado?
* ¢Qué productos de seguridad contra incendios adtpdere?
» ¢Le gustaria recibir capacitacion de seguridadaamtendios?
» Si Ecuatepi, empresa proveedora de productos deidad ofrece servicios de

capacitacion, estaria dispuesto a inscribirse emgema?

2.2 Investigacion a profundidad

* ¢Qué piensa usted de los productos de seguridae ¢ocendios?

e ¢ Cuales son los atributos que usted busca enddsgps de seguridad contra
incendios?

* Indique que considera mas importante para adquirirproducto contra
incendios.

e Enla empresa ¢ cuantos miembros saben utilizextimtor?

» ¢De cuales areas de la empresa conocen el manajoexéintor?

e Usualmente en la empresa ¢Cual es la persona quoéfich el deseo de
compra?

* ¢Qué miembro de la empresa influye mas al momenttedidir en la compra
de productos de seguridad contra incendios?

* ¢Cual es el integrante de la empresa que tomaclai@e al momento de
adquirir productos de seguridad contra incendios?

 En la empresa ¢ quién es el que compra los proddetaseguridad contra

incendios?
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» ¢Donde busca informacion para realizar la compesties productos?
e ¢Donde compraria los productos de seguridad cotgadios?
» ¢Cada qué tiempo le realiza mantenimiento a sukipros de seguridad contra
incendios?
» ¢Con gué frecuencia usted recarga los extintores?
» ¢Laatencion que recibe, se involucra en su dectgcompra? ¢ Por quée?
» ¢Usted investiga y analiza el producto antes dataima decisién de compra?
* ¢Sus productos de seguridad contra incendios astuedn alcanzado sus

expectativas?

3. Identificacion y seleccion de los entrevistados
Perfil que deben cumplir los entrevistados:

* Adultos empresarios

Propietarios o administradores de Empresas o negoci

Consumidores de productos de seguridad contradicen

No exista relacién entre los entrevistados

Deben situarse en la ciudad de Quito

Tener un alto conocimiento en productos de segiicdatra incendios
Una vez establecidos los parametros para las étasyse realizan las mismas y

se obtienen los resultados.



Tabla 20 Resultados entrevistas

Si, permisos de funcionamiento, por seguridad, por
¢ Usted adquiere productos de seguridad contra inceios? ¢ Por qué? necesidad, para prevenir accidentes.

¢ Los productos que adquiere de que paises prefieee sea fabricado? ¢Por qué? China, Taiwan, USA, Calidad, Precio

Extintores, rétulos, detectores, centrales contraridios,
¢, Qué productos de seguridad contra incendios ustediquiere? gabinetes, redes hidricas, mangueras

Si, para conocer mas, para estar preparados, por

cle iustaria recibir caiacitacién de seiuridad cora incendios? ¢ Por iué? seguridad

¢ Qué piensa usted de los productos de seguridad tenincendios?
Evitan riesgos de incendios
¢ Cudles son los atributos que usted busca en looductos de seguridad contra incendios?
Durabilidad, facilidad de uso, peso, resistencia.
Indique lo que usted considera mas importante paradquirir un producto contra incendios.
Precio, calidad, servicio
En la empresa ¢ cuantos miembros saben utilizar uextintor?

Todos, pocos, ninguno
¢De cuales areas de la empresa conocen el manejadextintor?

Gerentes, administradores, empleados
Usualmente en la empresa ¢,Cual es la persona querifica el deseo de compra?

Gerentes, administradores, empleados
¢ Qué miembro de la empresa influye mas al momentadlecidir en la compra de productos
de seguridad contra incendios?

Gerentes, administradores, empleados
¢Cual es el integrante de la empresa que toma laaksion al momento de adquirir productos
de seguridad contra incendios?

Gerentes, administradores, empleados

Continta...

67
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En la empresa ¢ Quién es el que compra los productde seguridad contra incendios?

Gerentes, administradores, empleados
¢,Donde busca informacion para realizar la compra destos productos?

Internet, referencias de conocidos

¢Do6nde compra los productos de seguridad contra ieadios? Empresas especializadas, locales comerciales,
internet, supermercados

¢ Cada qué tiempo le realiza mantenimiento a sus pilactos de seguridad contra incendios?

Anualmente

¢ Con qué frecuencia usted recarga los extintores?
Anualmente

¢La atencion que recibe, influye en su decisién dempra? ¢ Por qué?

Sl, Calidad del servicio
¢Investiga y analiza el producto antes de tomar undecision de compra?

Si
¢ Sus productos de seguridad contra incendios actesl han cubierto sus expectativas?

Si

Fuente: Entrevistados
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3.2 Analisis Descriptivo
Una vez realizado el cuestionario a la poblacigatol se procede a la tabulacion
de las encuestas, descartando las nulas.
Total de encuestas a realizar 348
Total de encuestas validas 324

Total de encuestas nulas 24

3.2.1 Analisis Univariado

Tabla 21 Resultados pregunta 1
¢ Es usted dueio o administrador de una empresgociadocal?
333

15

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

éEs usted duenio o administrador de una empresa o negocio local?

R

o NO

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 14 Resultados pregunta 1
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Se han descartado 15 encuestas que no cumpleascespecificaciones de la
poblacién a ser encuestada.
Analisis
Considerando al total de encuestados, el 96% seilodude empresas 0 negocios
locales y un 4% son empleados; este es un impasitvo para la empresa ya que

las probabilidades de obtener informacién mas aderson altas.

Tabla 22 Resultados pregunta 2

¢, En su negocio cuenta con productos de segurigdchéocendios?

324
9

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

LEn su negocio cuenta con productos de seguridad contra incendios?

3%

m 5|

LBy

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 15 Resultados pregunta 2
Andlisis
El 97% de la poblacion objetivo cuenta con prodsioie seguridad contra

incendios en sus empresas 0 negocios locales % eeStante ain no han adquirido
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estos productos. Este resultado aporta positivaameria empresa pues existe alta
demanda de este tipo de productos.

Con las preguntas anteriores se obtuvieron 24 stazsi@ulas, siendo nuestro
valor real de encuestados validos 324 personasdulgfiempresas o0 negocios locales

gue cuentan con productos de seguridad contradiasen

Tabla 23 Resultados pregunta 3

Los productos de seguridad que compra prefiereseae de fabricacion

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

40—

30

Porcentaje

R |
i 103085 T T
0 CHINA TAMANES A ESTADOUNIDENSE

Los productos de seguridad que compra prefiere que sean de fabricacion

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 16 Resultados pregunta 3
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Analisis
Los duefios de empresas y negocios prefieren qupréokictos de seguridad
contraincendios sean de procedencia Taiwanesa&h 6®% seguido por una minima
diferencia de procedencia Estadounidense, sin @obexiste un 0,30% que no
prefiere ninguna de estas alternativas.
Para Ecuatepi es un excelente resultado por cuestproductos que oferta al

mercado son de origen Taiwanés y Estados Unidos.

Tabla 24 Resultados pregunta 4

¢,Dentro de su organizacion quienes utilizan extnto

54,3 54,3

113 34,9 34,9
29 9 9
6 1,9 1,9
324 100 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

B0

Porcentaje

5,951
[ heszl0/
Es=]

- T
BRIGADA JEFE DE AREA SOLO GEREMCLA MIMNGUMNO

Dentro de suorganizaciéon quienes utilizan extintor

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 17 Resultados pregunta 4
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Analisis
El 54,32% de las empresas 0 negocios locales teetaio su personal capacitado
para el uso de extintores, mientras que el 1,85%sdempresas no cuentan con estos
conocimientos. Sin embargo los datos obtenidosienem a Ecuatepi pues existen
empresas y negocios en los que Unicamente el gevgete de area conocen el uso de
un extintor, permitiendo que exista un gran grumo pkrsonas que deben ser

capacitadas.

Tabla 25 Resultados pregunta 5

¢, Qué cargo o puesto ocupa usted en la empresa?

16,7

259 79,9 79,9
1 0,3 0,3
10 3,1 3,1
324 100 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

80—

40—

Porcentaje

o spolm |3 086 I
=

T v
GEREMNTE ADMINISTRADOR JEFE DE AREA EMPLEADO

£éQué cargo o puesto ocupa usted en la empresa?

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 18 Resultados pregunta 5
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Analisis
El 79,94% de los encuestados son administradorem@essas 0 negocios,

seguidos de gerentes con un 16,67%

Tabla 26 Resultados pregunta 6 frecuencia
¢, Cudles son los productos que mas adquiere psegl@idad contra incendios?

Enumere del 1 al 5

1 mas adquiere y 5 menos adquiere

EXTINTORES 172 4 5 52 90 1 324
DETECTORES 70 11 36 35 143 29 324
REDES

HIDRICAS 184 13 21 36 23 47 324
SERVICIO DE

RECARGA 199 22 26 22 26 29 324
ROTULOS 159 24 27 40 63 11 324
CENTRAL

CONTRA

INCENDIOS 185 12 21 31 36 39 324
MANGUERAS 173 18 21 32 38 42 324

Fuente: Encuestas poblacion objetivo
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Tabla 27 Resultados pregunta 6 porcentaje

EXTINTORES 53,09 1,23 154 1605 27,78 031 100
DETECTORES 21,6 34 11,11 108 4414 895 100
REDES

HIDRICAS 56,79 4,01 648 1111 71 1451 100
SERVICIO DE

RECARGA 61,42 6,79 8,02 679 802 895 100
ROTULOS 49,07 7,41 833 1235 1944 34 100
CENTRAL

CONTRA

INCENDIOS 57,1 37 6,48 957 1111 1204 100
MANGUERAS 534 5,56 6,48 988 11,73 1296 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

¢Cuzles son los productos que mas adquiers para |2 seguridad contra incendios?

250
200
150 - B Masadquiers
Normalmente
u adquizre
100 - ] Regularment=
adquizre
m Peco sdquisre
_ Muy poco
30 u adquizre
m Moadquiere
0

1 2 3 4 5 B 7

REDES  sERVICID c

. CEN I
EXTINTORES ~ DETECTORES  wipmicas  mecamcs  WOTWLOS  ncewpips  MANGUERAS

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 19 Resultados pregunta 6
Andlisis

Los siete productos mencionados son muy importgrdes la seguridad contra
incendios, por ello se observa que existen minwvaaisiciones entre los productos,

considerandose todos con igual opcién de compra.
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Tabla 28 Resultados pregunta 7 frecuencias
¢,Cudles son los atributos que busca cuando comgatagios de seguridad contra

incendios? Ordene segun el grado de importancradnror valor, 5= mayor valor

Facilidad de

uso 5 4 10 36 269 324
Facilidad de

transportar el

producto 15 2 16 138 153 324
Resistencia 23 9 110 83 99 324
Durabilidad 18 12 31 160 103 324

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Tabla 29 Resultados pregunta 7 porcentajes

Facilidad de

uso 1,54 1,23 3,09 11,11 83,02 100
Facilidad de

transportar el

producto 4,63 0,62 4,94 42,59 47,22 100
Resistencia 7,1 2,78 33,95 25,62 30,56 100
Durabilidad 5,56 3,7 9,57 49,38 31,79 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo
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£Cuiles son los atributos que busca cuando compra productos de seguridad contra incendios?

300
250
™ Facilidad
de uso
200 ™ Facilidad de
transportar
150 B Resistencia
100 B Durzbilidad
50
ﬂ -
1 2 3 4 5
Mada Poco Mediznamente |mportsnts Mlury
importante  importante impaortante impartante

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 20 Resultados pregunta 7
Analisis

La facilidad de uso es muy importante para ded¢aditompra de productos de
seguridad contra incendios, adicional la facilidadransportar el producto en caso de
emergencia es también muy importante en la decd&@icompra y finalmente la

durabilidad es considerada importante.



Tabla 30 Resultados pregunta 8 frecuencias

¢, Por qué compra productos de seguridad contradiosh

Por seguridad 30 2 5 101 186 324
Para prevenir
accidentes 15 3 12 109 185 324

Para obtener el

permiso de

funcionamiento de

su

local/oficina/negocic 91 12 20 97 104 324

Porque es una de la
normas contar con

esos productos 20 92 56 101 55 324
Porque los demas
compran 113 132 54 23 2 324

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Tabla 31 Resultados pregunta 8 porcentajes

Por seguridad 9,26 0,62 1,54 31,17 57,41 100

Para prevenir
accidentes 4,63 0,93 3,7 33,64 57,1 100

Para obtener el

permiso de

funcionamiento de st

local/oficina/negocio 28,09 3,7 6,17 29,94 32,1 100
Porque es una de las

normas contar con

esos productos 6,17 28,4 17,28 31,17 16,98 100

Porque los demas
compran 34,88 40,74 16,67 7,1 0,62 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo
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£Por qué compra productos de seguridad contra incendios?

200
180
1e0
140
120
100
80
&0
40
20

En total
B geszcuerdo

Moestoy de
acuerdo

Mide
B zcuerdoni
desscusrdo

MW D[Descuerdo

m Totalmente
de acuerdo

1 2 3 4 =
Por Prevenir Pearmiso Esunz Losdemas
seguridad  srridentes funcionamienta norma compran

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 21 Resultados pregunta 8
Andlisis

El 51,41% de los duefios o administradores de empresegocios locales estan
totalmente de acuerdo que compran productos deridaducontra incendios por
seguridad, y 57,10% compra para prevenir accideeie82,10% para obtener el
permiso de funcionamiento. El 40,74% no esté derdouen adquirir estos productos
porgue los deméas compran.

Estos resultados demuestran que la poblacion temeiencia de lo importante

gue es adquirir estos productos por su seguridadpor obligacion.
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Tabla 32 Resultados pregunta 9

En su empresa ¢Quién dio la idea de comprar praslud seguridad contra

incendios?
GERENTE 99 30,6 30,6
ADMINISTRADOR 218 67.3 67.3
JEFE DE AREA 5 15 15
EMPLEAD
© 2 0,6 0,6
Total 324 100 100
Fuente: Encuestas poblacion objetivo
60
-é' 40
E 67 28
o
20
30,56
’ GERENTE ADMNISTRADOR JEFE DE AREA, EM%E‘)O
En su empresa ;Quién dio laidea de comprar productos de seguridad contra

incendios

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 22 Resultados pregunta 9
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Analisis
El 67,28% de los administradores de las empresaggcios venden la idea de
comprar productos de seguridad contra incendias Rauatepi queda definido a

quienes dirigirse.

Tabla 33 Resultados pregunta 10 frecuencias
¢, Qué o quién influye mas al momento de decidia@oipra de productos contra
incendios? Ordene segun el grado de importancidNdda importante 5= Muy

importante.

VECINOS 60 90 100 55 19 324
CONOCIDOS 46 130 95 39 14 324
VENDEDORES 27 76 113 71 37 324
TELEVISION 44 69 89 83 39 324
INTERNET 43 60 74 96 51 324
PUBLICIDAD 26 28 86 78 106 324
RADIO 52 46 62 82 82 324
AMIGOS 56 58 75 79 56 324
FAMILIA 38 67 80 85 54 324
PRENSA 61 21 29 93 120 324

Fuente: Encuestas poblacion objetivo



Tabla 34 Resultados pregunta 10 porcentajes

VECINOS 18,52 27,78 30,86 16,98 5,86

CONOCIDOS 14,2 40,12 29,32 12,04 4,32 100
VENDEDORES 8,33 23,46 34,88 21,91 11,42 100
TELEVISION 13,58 21,3 27,47 25,62 12,04 100
INTERNET 13,27 18,52 22,84 29,63 15,74 100
PUBLICIDAD 8,02 8,64 26,54 24,07 32,72 100
RADIO 16,05 14,2 19,14 25,31 25,31 100
AMIGOS 17,28 17,9 23,15 24,38 17,28 100
FAMILIA 11,73 20,68 24,69 26,23 16,67 100
PRENSA 18,83 6,48 8,95 28,7 37,04 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

iQue o quién influye mas al momento de decidiren la compra de productos contra incendios?

Mada
140 importante
120
” - ) Poco
i impaortante
100
) hMedianamente
80 A impartante
60
| Impartante
40
20 o Mw
importante
0 -+ T T T T T T T T T 1
1y
i & @
& g & g o
Sy Fedys & 54
& e =3 & 2 = £
BRI -

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 23 Resultados pregunta 10
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Analisis
La publicidad directa no influencia mucho en laisién de compra, mientras que
la prensa y la publicidad si son elementos queyefh la decision de compra, con
37,04% y 32,72 respectivamente.
Adicionalmente el internet y la familia son meditesinfluencia en la decision de

compra.

Tabla 35 Resultados pregunta 11

¢, Quién toma la decision al momento de adquirir yctms de seguridad contra

incendios?

GERENTE 109 33,6 33,6
ADMINISTRADOR 210 64,8 64,8
JEFE DE AREA 5 15 1,5
Total 324 100 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo
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Porcentaje

GERENTE ADMINISTRADOR JEFE DE AREA

¢ Quién toma la decision al momento de comprar productos de seguridad
contra incendios?

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 24 Resultados pregunta 11

Analisis

En las empresas y negocios son los administradore64,81% quienes toman la
decisién de comprar productos de seguridad comtemndios, mientras que los duefios
0 gerentes un 33,64%, los jefes de areas un 1,5#% gmpleados no toman esta

decision.
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Tabla 36 Resultados pregunta 12
¢,Donde busca informacion para realizar la comprardductos de seguridad

contra incendios?

REFERENCIAS

FAMILIARES 29 9 9
INTERNET 03 28,7 28,7
REFERENCIAS DE

AMIGOS Y

CONOCIDOS 26 8 8
MEDIOS DE )

COMNICACION 53 16,4 16,4
PUNTOS DE

VENTA

ESPECIALIZADOS 123 38 38
Total 324 100 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

¢Donde busca informacion para realizar la compra de productos de seguridad
contra incendios?

Bl REFERENCIAS FAMILIARES

B INTERNET

|| REFERENCIAS DE AMIGOS
¥ CONOCIDOS

I MEDIOS DE COMMICACION

O PUNTOS DE WENTA
ESPECIALIZADOS

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 25 Resultados pregunta 12
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Analisis
El 37,96% de los duefios o administradores de ewrprgsnegocios buscan
informacion en puntos de venta especializados neal&zar la compra de productos
de seguridad contra incendios. Seguido de un 28@@usca por internet.
Para Ecuatepi estos resultados apoyan a sus oigjgiives son una empresa
especializada en seguridad contra incendios y anerdn un sitio web que brinda

informacion al cliente, permitiendo llegar al cliercon la informacion que busca.

Tabla 37 Resultados pregunta 13 frecuencias
¢,Donde prefiere comprar productos de seguridadacamtendios? Ordene de

acuerdo a su nivel de importancia siendo 1= mayorenor

Local comercial
Puntos de venta
especializados y

autorizados 6 5 17 78 218 324
Por internet 77 30 55 101 61 324
Tiendas al detalle 36 27 47 100 114 324

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Tabla 38 Resultados pregunta 13 porcentajes

Local comercial
Puntos de venta
especializados y

autorizados 1,85 1,54 5,25 24,07 67,28 100
Por internet 23,77 9,26 16,98 31,17 18,83 100
Tiendas al detalle 11,11 8,33 14,51 30,86 35,19 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo
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iDonde prefiere comprar productos de seguridad contra incendios?
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Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 26 Resultados pregunta 13
Andlisis

El 67,28% de los encuestados prefieren comprartmfuctos de seguridad contra
incendios en puntos de venta especializados yiaattws, esta razon es valorada como
muy importante, sin embargo también es importaai@ mn 32,10% comprar en
locales comerciales que cuentan con estos prodaatopue no sean especializados.
Comprar por internet les parece nada importante28oii7%.

Con estos resultados se tiene claro que Ecuategevia mas en punto de venta 'y

no por medio de su sitio web.
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Tabla 39 Resultados pregunta 14

¢, Con qué frecuencia realiza mantenimiento a suuptos de seguridad contra

incendios?

CADA 6

MESES 42 13 13
CADA ANQ 172 53,1 53,1
CADA 2 ANOS 72 22,2 22,2
CADA 3 ANOS 7 2,2 2,2
CADA 4 ANOS 19 59 5,9
CADA 5 ANOS 6 1,9 1,9
NUNCA 6 1,9 1,9
Total 324 100 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

B0

S0

40—

Porcentaje
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%ﬂﬁé[s)ésﬁ CADA AND CADA 2 ANOSCADA 3 ANOSCADA 4 ANOSCADA S ANOS MUIMC &

éCon qué frecuencia realiza mantenimiento a sus productos de seguridad
contra incendios?

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 27 Resultados pregunta 14
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Analisis
El 53,09% de las empresas y negocios realizan @ddanantenimiento de sus
productos de seguridad contra incendios y un 22,228& 2 afos, mientras que el
1,85% nunca ha realizado mantenimiento.
Con esta informacion se puede identificar el congmoiento del cliente y dar

seguimiento post venta para mantener al cliente.

Tabla 40 Resultados pregunta 15 frecuencias

¢, Realiza recarga de extintores? Cada cuanto tiempo

46 53 21

NO

22 0 0 0 0 0 22
22 46 178 53 21 4 324

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Tabla 41 Resultados pregunta 15 porcentajes

SI 0 14,2 54,94 16,36 6,48 1,23 93,2

NO 6,79 0 0 0 0 0 6,79

6,79 14,2 54,94 16,36 6,48 1,23 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo
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i Con qué

recuencia
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54,345 recarga de los
] gxtintores?
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Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 28 Resultados pregunta 15

Analisis
El 93,21% de los encuestados si recarga al extynédrs54,94% lo realizan cada
aflo mientras que el 6,79% nunca lo hace. Signifieala empresa debe prever la

materia prima en mayor cantidad cada afio.
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Tabla 42 Resultados pregunta 16 frecuencias
¢Investiga y analiza el producto antes de tomardgc#sion de compra? ¢Qué

atributos analiza?

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Tabla 43 Resultados pregunta 16 porcentajes

12,65

31,48 11,42 24,38 79,94

NO

20,1 0 0 0 0 20,06
20,1 1265 31,48 11,42 2438 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo
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Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 29 Resultados pregunta 16

Analisis

El 79,94% de los encuestados investiga y analipaoglucto antes de comprar y
el precio es el atributo que mas influye en la sléni de compra con un 31,48%
seguido de un 24,38% que es la durabilidad y lecan&l 20,06% no analiza ni
investiga ningun atributo al momento de comprar.

Para la empresa este resultado no es tan favgrabteel precio de los productos

que oferta son los mas altos del mercado.
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Tabla 44 Resultados pregunta 17

¢ Le gustaria reemplazar sus productos antiguosysmos?

SI 234 72,2 72,2
NO 90 27,8 27,8
Total 324 100 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

¢Le gustaria reemplazar sus productos antiguos por nuevos?

Hs
BEno

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 30 Resultados pregunta 17

Analisis
El 72,22% de los duefios 0 administradores de ermpresegocios si les gustaria
reemplazar sus productos de seguridad por nuesid®d4/78% no lo haria. La empresa

tiene un mercado potencial a mediano y largo phagy importante.
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Tabla 45 Resultados pregunta 1

¢,Cual es la razon por la que usted cambiaria sdsigios actuales por nuevos?

NO CAMBIARIAN 90 27.8 27.8
LE EXIGEN LOS

BOMBEROS 104 32,1 32,1
QUIERE OTRA

MARCA 40 12,3 12,3
LOS QUE TIENE

YA NO

FUNCIONAN

BIEN 60 18,5 18,5
LOS QUE TIENE

NO LE GUSTAN 27 8.3 83
PREFIERE

DONARLOS 3 0.9 09
Total 324 100 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

¢ Cual es larazon por la que cambiaria sus productos actuales por nuevos?

EILE EXIGEN LOS BOMBEROS
CGUIERE OTRA MARCA

.LGIS GILE TIEME Y& NO
FURCICNAN BIEM

DLOS QLE TIEME NO LE
GUSTAN

EPREFIERE DONARLOS

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 31 Resultados pregunta 18
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Analisis
De los encuestados que si cambiarian sus proddetssguridad, el 32,10% lo
haria porque le exigen los bomberos y un minimpeseonas con un 0,92% prefiere
donarlos.
Estos valores indican que los clientes no camimaigproducto a menos que se
les exija cambiar o estén deteriorados, lo quafgigrmque no existe una necesidad de

compra voluntaria por parte del cliente.

Tabla 46 Resultados pregunta 20

Edad

Personas 105 126 51 28 10 4 324
% 32,41 38,89 15,74 8,64 3,09 1,23 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo
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Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 32 Resultados pregunta 20
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Analisis
La mayoria de personas duefias o administradoresmpleesas y negocios locales
gue cuentan con productos de seguridad contradie®egse encuentran en edades entre

28 a 37 afios con un 38,89%

Tabla 47 Resultados pregunta 21

Rango de nivel de ingresos

<1000 46 14,2 14,2
1001 A
3000 89 27,5 27,5
3001 A
5000 177 54,6 54,6
5001 A
7000 11 3,4 3,4
> 7000 1 0,3 0,3
Total 324 100 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Seleccione el rango dentro del cual se encuentra su nivel de ingresos

B0

Porcentaje

T -
=1000 1001 A 3000 3001 A SO00 S001 A FOOO = 7000

Seleccione el rango dentro del cual se encuentra su nivel de ingresos

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 32 Resultados pregunta 21
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Analisis
De los encuestados el 54,63% tiene un rango desogrde su empresa 0 hegocio
entre 3001 a 5000 dolares mensuales. Consideramel@an empresas y negocios
cuentan con bajos ingresos al mes, haciendo gustfeque su bajo presupuesto en

seguridad contra incendios.

Tabla 48 Resultados pregunta 22

¢En qué zona vive?

NORTE 161 49,7 49,7
SUR 104 32,1 32,1
CENTRO 30 9,3 9,3
VALLES 29 9 9
Total 324 100 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

éEN qué zona vive?

Porcentaje

T
LLLLLL

T T
s CcENTRO
eEn qué zona vive?

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 33 Resultados pregunta 22
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Analisis
El 49,69% de los encuestados tienen ubicados geEios 0 empresas en el norte
de Quito, seguido de un 32,10% en el sur y valoresores al 10% en el centro de
Quito y valles aledafios. Se identifica las zonasddoexiste mayor demanda de

productos de seguridad contra incendios.

Tabla 49 Resultados pregunta 23

Estado Civil
SOLTERO 156 48,1 48,1
CASADO 139 42,9 42,9
VIUDO 6 1,9 1,9
DIVORCIADO 8 2,5 2,5
UNION LIBRE 15 4,6 4,6
Total 324 100 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

¢ Estado civil?
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¢Estado civil?

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 34 Resultados pregunta 23
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Andlisis

El 48,15% de los encuestados son solteros segaldt2P0% casados.

Tabla 50 Resultados pregunta 24

Género

FEMENINO 136 42 42
MASCULINO 188 58 58
Total 324 100 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Género

B FEMENIND
BEmascuLno

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 35 Resultados pregunta 24
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Analisis
El 58,02% de los duefios o administradores encuestamh hombres y el 41,98%
son mujeres. Esta informacion va a permitir a lgpmsa disefiar estrategias de

negociacion dirigidas a ejecutivos hombres parealoguevos clientes.

3.2.2 Analisis BivariadoSe realiza los analisis de los cruces que apoxan c

mayor informacion a la empresa para el desarr@leddrategias.

Tabla 51 Variables fabricacion y adquisicion frecuencias

Extintores

CHINA
TAIWANESA
0 104 1 0 3 14 122
ESTADOUNIDENSE 0 /5 1 2 22 46 119
1 172 4 5 52 90 324

Fuente: Encuestas poblacion objetivo



Tabla 52 Variables fabricacion y adquisicion porcentaje

Extintores

CHINA
TAIWANESA

ESTADOUNIDENSE

0,93 8,33
0 0,93
0,62 6,79

101

9,26 25,6
432 37,7

14,2 36,7

154 16,05 27,78 100

120

1007

80

Recuento

40—

207

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

&Con que frecuencia
adquiere extintores
contra incendios?

o

Il Mas adquiere

[ Mormalmente adguisre
Bl Regularmente adguiers
[l Poco adguiere

B Muy poco adquiere

ESTADOUNIDENSE

Los productos de seguridad que compra prefiere que
sean de fabricacion

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Gréfico 36 Variables fabricacion y adquisicion extintores
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Analisis
El 32,10% de los encuestados que mas adquieraricers prefieren que sean de
fabricacion taiwanesa y el 14,81% prefiere de pleneia estadounidense. Sin
embargo existe también un 14,20% muy poco adquidee procedencia
estadounidense.
Los extintores que mayormente se venden son deamdaiwanesas, siendo

beneficioso para el cliente y la empresa pues sa@ita calidad y de precios accesibles.

Tabla 53 Variables Fabricacién y adquisiciéon frecuencias

Central contra incendios

CHINA 12 37 5 8 11 10 83
TAIWANESA 10 94 1 3 7 7 122
ESTADOUNIDENSE 17 54 6 10 13 19 119

39 185 12 21 31 36 324

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Tabla 54 Variables Fabricacion y adquisicion porcentajes central contra

incendios
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CHINA 3,7 11,42 1,54 2,47 3,4 3,09 25,6
TAIWANESA 3,09 29,01 0,31 0,93 2,16 2,16 37,7
ESTADOUNIDENSE 5,25 16,67 1,85 3,09 4,01 5,86 36,7

12,04 57,1 3,7 6,48 9,57 11,11 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

i Con qué
recuencia
adquiere
central
contra
incendios?

100

Recuento

CHINA TAIWANESA ESTADOUNIDENSE

Los productos de seguridad que compra prefiere que
sean de fabricacion

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 37 Variables Fabricacion y adquisicion central contra incendios

Analisis

El 29,01% de los encuestados que mas adquiereralesntontra incendios

prefieren que estos productos sean de procedenwi@esa.
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Tabla 55 Influencia y preferencia de compra frecuencia

Publicidad

Prensa

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

¢ Prefiere comprar
preductos de
seguridad contra
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w0

0 += T T

PUBLICIDAD PRENSA

£Qué influye al momento de dedidirla compra de productos de seguridad contra incendios?

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 38 Influencia y preferencia de compra
Andlisis

De los encuestados que consideraron muy imporéstés alternativas los que se
influyen mas por la publicidad compran en puntos veata especializados y
autorizados, mientras que los que se influyen noéddapprensa compran en locales

comerciales.
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Tabla 56 Adquiere productos de seguridad contra incendios en puntos de

venta especializados frecuencias

Sl 6 5 17 78 218 324

6 5 17 78 218 324

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Tabla 57 Adquiere productos de seguridad contra incendios en puntos de

venta especializados porcentajes

67,28 100

1,85 1,54 5,25 24,07 67,28 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo
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L Prefiere camprar
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Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 39 Adquiere productos de seguridad contra incendios en puntos de
venta especializados
Analisis

El 67,28% de los encuestados que cuentan con posdde seguridad contra

incendios consideran muy importante adquirir ept@giuctos en puntos de venta

especializados y autorizados.
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Tabla 58 Frecuencia mantenimiento en puntos de venta especializados

NADA
IMPORTANTE

0 5 0 0 0 0 1 6
POCO
IMPORTANTE
1 3 0 0 0 0 1 5
MEDIANAMENTE
IMPORTANTE
4 8 3 0 1 1 0 17
IMPORTANTE
6 58 10 0 4 0 0 78
MUY
IMPORTANTE
31 98 59 7 14 5 4 218
42 172 72 7 19 6 6 324

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Tabla 59 Frecuencia mantenimiento en puntos de venta especializados en

porcentajes

NADA
IMPORTANTE

POCO

IMPORTANTE 0,31 0,93 0 0 0 0 031 154

MEDIANAMENTE

IMPORTANTE 1,23 2,47 0,93 0 0,31 0,31 0 525

IMIPOIRANUE 18 17,9 3,09 0 1,23 0 0 24,07

MUY

IMPORTANTE 957 30,25 18,21 2,16 4,32 1,54 1,23 67,28
12,96 53,09 22,22 2,16 5,86 1,85 1,85 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo
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i Prefiere comprar productos de seguridad contraincendios en puntos de venta especializados y autorizados?

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 40 Frecuencia mantenimiento en puntos de venta especializados

Analisis
El 30,25% de los encuestados que prefiere addagiproductos de seguridad
contra incendios en puntos de venta especializesilzan mantenimiento de sus

productos cada afio.
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Tabla 60 Remplazo de productos y razén frecuencia

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Tabla 61 Remplazo de productos y razén porcentaje

0,93 72,22

NO 27,8 0 0 0 0 0 27,78

27,8 32,1 12,35 18,52 8,33 0,93 100

Fuente: Encuestas poblacion objetivo
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Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Grafico 41 Remplazo de productos y razén
Analisis

El 72,22% de los encuestados si les gustaria camsimsaproductos actuales por
nuevos y un 32,10% lo haria porque le exigen |losb®vos.

Es un resultado en que notamos que el clientembiegia sus productos por que

desee cambiarlos sino por una norma u obligacion.

3.2 .3 Resultados de la investigacion
Una vez concluida la investigacion de mercadosadkeado a determinar que la
seguridad y la prevencion de accidentes son laxipdles razones por lo que se

adquiere productos de seguridad contra incendinss @e los aspectos relevantes por
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los cuales compran es la facilidad de transportadey usar estos productos. Sin
embargo es el precio el atributo que mayormenteyi@afal momento de adquirirlos.

Los duefios o0 administradores de empresas y negueifisren que los productos
contra incendios sean fabricados en Taiwan y Estadialos, no obstante estos son de
precios elevados.

Considerando los roles en el proceso de compralosoadministradores de las
empresas quienes inician con la idea de compracien comprar estos productos
con efectos influenciadores de la publicidad yrienpa.

Dentro de los productos que compran se nombran coamimportantes y de
mayor consumo las redes hidricas, centrales comteadios, extintores y servicio de
recarga, siendo estos adquiridos en puntos de gsp&xializados y autorizados.

El proceso de compra para estos productos cordleve investigacion previa de
los atributos antes de decidir la compra, considBramportante buscar informacion
en puntos de venta especializados y por internatredlizada la compra, estos
empresarios realizan anualmente el mantenimientsuse equipos y recarga de

extintores.



3.3Analisis de la Oferta

3.3.1 Discrimen oferta
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Tabla 62 Rango de ingresos por venta al por menor de otros productos en

puestos de venta

PROMEDIO DE
INGRESOS $5.000,00 $19.999 $ 39.999 $59.999
NUMERO DE
EMPRESAS 2145 602 120 40 2.907
INGRESOS DE
LA $

INDUSTRIA  $10.725.00C 12.039.698 $4.799.940 $ 2.399.980 $ 29.964.619

PROMEDIO DE
INGRESOS $79.999 $144999 $299.999 $400.000
NUMERO DE
EMPRESAS 20 31 15 22 88
INGRESOS DE
LA $

INDUSTRIA  $1.599.990 4.494.984 $4.499.985 $8.800.000 $19.394.959
TOTAL  $49.359.578

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y CehN&C

Tabla 63 Ingresos por ventas y prestacion de servicios empresas

especializadas

Ventas y prestacion de servicios

$49.359.578

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y CehN&C
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Tabla 64 Discrimen oferta

$49.359.578 67,28% 33.209.124,08

33.209.124,08 57,41% 19.065.358,13
Fuente: Encuestas poblacion objetivo

El total de ingresos por ventas y prestacion dgiges en puntos de venta
especializados en seguridad contra incendios seeptra en $19.065.358,13 este
valor es dividido para el precio promedio de egte tle productos para obtener la
oferta actual.

Tomando la fuente de la administracién de Ecua®epi, el precio de venta
promedio de los productos de seguridad contra @iosres $70,00.

La oferta actual de la industria de seguridad eoinitendios es 272.362 articulos
al afno.

3.3.2 Proyeccion OfertaSegun datos obtenidos del censo econdmico 2010 se
explica la siguiente tabla para determinar el paaje de creacion de nuevas empresas

y negocios en el pais.

Tabla 65 Creacion de nuevas empresas en Ecuador

2009 58.964
2010 94.708
Crecimiento 35.744
Total empresas en el pais 405.509
% Crecimiento 8,81%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y CehN&C



114

Tabla 66 Oferta proyectada

2013 272.362

2014 272.362 8,81% 296.369
2015 296.369 9,59% 324.795
2016 324.795 10,55% 359.048

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y CehN&C

3.4 Analisis de la Demanda

3.4.1Discrimen demand&e toma la poblacion total del estudio realizadsey
calcula el porcentaje de personas que adquieredugias de seguridad contra
incendios, el mismo que se obtuvo de resultadcasrehcuestas; para calcular la

demanda de productos de seguridad contra incendios.

Tabla 67 Discrimen demanda consumo de productos de seguridad contra

incendios

99,952 97% 96,953

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y CelN&C, Encuestas poblacion
objetivo

Una vez calculado el nimero de empresas que adqueoductos de seguridad
contra incendios hacemos el discrimen por lugarddoadquiere el producto el

resultado mas importante.
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Tabla 68 Discrimen demanda consumo en puntos de venta especializados

96,953 67,28% 65,230

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Tabla 69 Frecuencia de consumo

67,28% 30,25% 1 1

Fuente: Encuestas poblacion objetivo
Célculo demanda actual
Demanda=IC*C*FC*NC*P
Donde:
IC = Intencion de Compra
C = Cantidad
FC = Frecuencia de Compra
NC = Numero de Consumidores
P = Precio
Datos para la demanda actual
* Se ha considerado la frecuencia de consumo anuaieyeepresenta el 30,25%
» La cantidad de productos de seguridad contra inocendunid. Ya que existe

este valor de productos como mayormente adquiridos.
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* La cantidad de consumidores 1 ya que cada empresatac con un
representante.
» El precio promedio del producto es $70
D=IC*C*FC*NC*P
Demanda actual = 0.6728 * 7 * 1 * 1*70
Demanda anual en ddlares = $329.697
Demanda anual de la muestra = $329.697 * 348 =.$344656,00
Demanda anual de la poblacion objetivo = $114. B85 * 36 = $4.130.444.016
El valor 36 equivale al 36% que representa a bdgoion

(348*100)/ 96.953 = 0,36

Tabla 70 Demanda en unidades

GEOGRAFICAS

i,

Por ciudad Quito 99,952
CONDUCTUALES 2
Consumo Adquiere productos de
seguridad contra incendic
96,953
Adquiere estos producto:
en puntos de venta
especializados
65,230
3
Frecuencia de compra 1 vez al afio 65.230* 1 =65.23(
Demanda

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

Demanda en unidades: 65.230(poblacién objetivqramidad) = 456.610 unidades
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3.4.2 Proyeccion Demanda

Tabla 71 Demanda proyectada

2013 456.610

2014 456.610 8,81% 496.858
2015 496.858 9,59% 544.514
2016 544.514 10,55% 601.939

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y CehN&C

3.5 Estimacion de la Demanda Insatisfecha
La demanda insatisfecha se conforma del mercadauuao ha sido captado por

la competencia. Su valor se obtiene de la demart@sria oferta.

Tabla 72 Demanda Insatisfecha

2014 496.858 296.369 200.489
2015 544.514 324.795 219.719 9,59
2016 601.939 359.048 242.891 11,55

Fuente: Encuestas poblacion objetivo

3.6 Captacion del mercado

Considerando a la demanda insatisfecha como mepcaencial, se tiene un valor
de 242.891 productos de seguridad contra incermioeandados por las empresas y
negocios en la ciudad de Quito.

Considerando informacion brindada por Ecuatepus@&ta con un promedio de 6

visitas a empresas por dia y 9 que nos visitan pargo de venta, siendo un total de
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15 clientes al dia, sin embargo la capacidad madmaisitas diarias es de 12
empresas y la capacidad de atencion al clienteieto ple venta es 16.
Para definir el porcentaje de captacion del mercsoealizan los siguientes

calculos aproximados.

Tabla 73 Célculo del porcentaje de captacion del mercado

NUmero de visitas a empres 6 30 120 1.440
capacidad no aprovechada

Numero de visitas al punto de vent 7 35 140 1.680
capacidad no aprovechada

Promedio de productos adquiridos al afio por empresa 7
Promedio de productos adquiridos por las 3.120 esar(3.120x7 21.840
Ventas anuales promedio de las 3.120 empresast(®&80) $1.528.800
Porcentaje de captacion de mercado a los 3 afios 36,15%

Fuente: Ecuatepi S.A.

El 36,13% que representa el porcentaje de captaabmercado de la demanda
insatisfecha se obtuvo tomando como referenci210840 productos que se estima
vender aprovechando el maximo de nuestra capadelaibitas.

Si la demanda insatisfecha del 2014 es de 200.48%epresenta el 100% de
demanda insatisfecha de ese afo, se calcula caegiaade tres simple el porcentaje
gue representan los 21.840 productos que Ecuatedepcaptar para este afo. Siendo

el 10,89% el porcentaje de captaciéon de mercadogd&@014.

Tomamos este valor de 10,89% y le multiplicamogogtentaje de crecimiento

de la demanda insatisfecha al 2015 corresponde8i89% y se obtiene que nuestra
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captacion de mercado para el 2015 es de 11,94%isElo calculo se realiza para el

2016 y obtenemos el 13,32% de captacion de mercado.

Tabla 74 Porcentaje de captacion de mercado por afio

DEMANDA INSATISFECHA 200489 219719 242891
% DE CRECIMIENTO DE DEMANDA

INSATISFECHA 9,59 11,55
PORCENTAJE CAPTACION DE MERCADO 10,89 11,94 13,32

Fuente: Célculos de las encuestas poblacion objetiv

CAPITULO 4

DIRECCIONAMIENTO ESTRAEGICO DE MARKETING Y PROPUEST A

DE MARKETING MIX

4.1 Filosofia Corporativa

Mision de Ecuatepi S.A.
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Somos un grupo de profesionales técnicos espeaializen la venta y distribucion
de equipos de seguridad contra incendios a niva@bnal, brindamos un servicio de
calidad a nuestros clientes para satisfacer siesitlecles y aportar productivamente

a la sociedad.

Vision de Ecuatepi S.A.
Ser una empresa reconocida y distinguida, en skglicontra incendios, enfocada
a la calidad y desarrollo de nuestros producto®ryi@os, en evolucion con la

tecnologia y enfrentar nuevos mercados.

Valores corporativos

. Excelencia en el servicio

Somos competentes para brindar continuamente lorragjuestros clientes internos
y externos.

. Liderazgo

Influimos positivamente en el trabajo en equipdeniendo resultados exitosos.

. Responsabilidad

Nos enfocamos en el cumplimiento de las funciorssynocemos y asumimos las
consecuencias de nuestras acciones.

. Lealtad

Trabajamos en equipo y Somos reciprocos con laacwa puesta en nosotros.
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Objetivos corporativos
e Optimizar costos y gastos
e Incrementar los ingresos de la compaiiia
» Lograr reconocimiento como los mejores en seguradadra incendios
* Incrementar las relaciones con nuestros clientes
» Posicionar la empresa
» Contar con informacion y tecnologia que brinde stepa las estrategias
» Sostener el crecimiento de la empresa manejan@xaglente liderazgo y trabajo en

equipo.

4.2 Filosofia estratégica de marketing

4.2.1Vision estratégica de Marketing

Tabla 75 Vision estratégica de Marketing Ecuatepi S.A.

¢Cuando? Para el 2017
¢ Qué’ Llegar a nuevos
mercados y

posicionamiento



., Como?

¢,Con quién?

¢ Para qué?

¢,Dénde?

Desarrollo de
estrategias de
penetracion de
mercados

Toda la organizacion
Incrementar las
ventas, el
posicionamiento y la
satisfaccion del
cliente.

Provincia de
Pichincha

Fuente: Ecuatepi S.A.

Tabla 76 Elementos de la Vision estratégica de Marketing

Posicién en el mercado
Tiempo

Ambito del mercado
(Marketing)

Principio de marketing

Crecimiento

Lideres

Mediano y largo plazo 5 afios

Definicion del negocio

Definidos

Desarrollo y mejora continua

Ofrecer productos y servicios de
seguridad contra incendios.

Fuente: Ecuatepi S.A.

Vision estratégica de marketing
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Desarrollar estrategias de penetracion de mercadmsmunicacion para llegar a

nuevas plazas, permitiendo el incremento de lasaseml alto posicionamiento y

fidelizacion de nuestros clientes.
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4.2.2 Objetivos estratégicos de Marketing

Tabla 77 Objetivos estratégicos de marketing Ecuatepi

Desarrollar nuevos

1 Rentabilidad O1 mercados

2 Ventas 02 Expansion del mercado
Participacion de

3 mercado 03 Diferenciacion

4 Penetracion 04 Publicidad y promocion

Fuente: Ecuatepi S.A.

Objetivos Estratégicos de marketing

1. Ofertar nuestros productos y servicios a nuevosades en la ciudad de
Quito.

2. Expandirnos a nuevas plazas de mercado a nivelmalci

3. Lograr la diferenciacion con el mejor servicio dmmeercado de seguridad

contra incendios.
4. Desarrollar estrategias publicitarias para incrdardas ventas locales.
Para tener clara la figura del plan de marketing&gico de Ecuatepi se relaciona a

los objetivos estratégicos con las estrategiasautgr.

Tabla 78 Relacion entre objetivos y estrategias de marketing Ecuatepi

O1l: Ofertar nuestroc Campafa de marketing pe
productos y servicios contrarrestar el riesgo (
nuevos mercados en incendios en los hogares.
ciudad de Quito.

Producto



Apertura de un nuevo pun

02: Expandirnos a nuev. SOV

plazas de mercado a ni\
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Plaza

nacional. Creacion de una linea de

productos econdmica.

0o3: Lograr la Unidades de recargas movi
diferenciacion con el mejc para la ciudad de Quito
servicio en el mercado (

seguridad contra incendic

O4: Desarrollar estrategii Desarrollo de eventos con
publicitarias pariferias y casas abiert
incrementar las vent: interactivas

locales.

Precio

Producto

Promocién

Tabla 79 Vinculacion entre FODA y estrategias de marketing

MATRIZ DE ESTRATEGIAS FODA VINCULADA COM EL MIX DE MARKETING

FACTORES
EXTERMOS

DOPORTUMNIDADES
Ol1: Expansidon a nuevos
mercados

O2Z:Incremento de la
demandade productos
contraincendios
O3:Poderde negociacién
frente a los proveedores
0O4- Mo existen productas
sustitutos

FACTORES
INTERMOS

ESTRATEGLAS DO
DO1: Creaciény lanzamiento al
mercado de una linea de
productos economicos de
seguridad contra incendios.

ESTRATEGLAS D&
DAl Desarrollode
eventos como ferias vy
casas abiertas
interactivas

AMEMNAZAS

Al:lncrementa el
precio de productos
importados
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4.3 Plan operativo de marketing mix

No es mas que el desarrollo de proyectos que yemnaitir alcanzar el objetivo
de incrementar las ventas de Ecuatepi.

Mezclando las 4 P's del marketing como son el RtoduPrecio, Plaza y
Promocién y en secuencia con los objetivos esi@igge desarrollan los siguientes
proyectos:

4.3.1 Estrategias de Productbste proyecto se plantea con la finalidad de aferta

los productos de Ecuatepi a nuevos mercados endaccde Quito.
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Tabla 80 Proyecto para desarrollo de mercados

Empresa: Ecuatepi § A
Programa: Producto
Proyecto: Desarrollo de mercados
: Marketing
woEmvos
Enfoque estratégico: Bentabilidad
Ohbjetivo estratégico: Ofertar nuestros productos y servicios a nuevos mercados en la cindad de Quito.
Concientizar a la poblacion de la importancia que iene adquinir productos de
Ohbjetivo del proyecto: seguridad confra incendios para los hogares.
Meta: Obtener nuevos clientes
Descripcion:

Desarrollar una campafia de marketing por redes sociales y publicidad BTL que
permitan a 1a poblacion decidir la compra de extintores y la respectiva recarga
anualments para disminuir los riesgos de incendios en los hogarss.

$1197252

Presupuesto de Costos aproximado:

TIEMPO 2014 - 2015

Segmentar el mercado de hogares en

Quite por nivel de ingresps. Gerente de Marketing
Seleccion del sgmento objetivo Gerente de Marketing
Disefio de la publicidad BTL Publicista
Contratacion del servicio de publicidad

BIL Gerente de Marketing
Ejecucion de publicidad BTL Gerente de Marketing
Disefio de la publicidad en r2des sociales ]
vprogramas de ematling Disefiador Grafico '
Ejecucion de 1a publicidad en redes

sociales y programas de emailing Gerente de Marketing

Nivel de incremento dz ventas Gerente de Marketing
Eficiencia de la publicidad Gerente de Marketing
* Fecha de inicio abr-14

*Fecha de terminacion abr-13

* Indicadores Nivel de ventas veficiencia de la publicidad

V. OBSERVACIONES
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Tabla 81 Proyecto para participacion de mercados

Empresa: Ecvateqn 5 A

Programa: Producto

Provecto: Participacion de mercado

Responsahls: hladeetine

Enfoque estratégico: Diferenciacion

Ohjetivo estratégico: Lograr 1a diferenciacion con & mejor servicio en & merado de serundad contra incendics.
Ohjetivo dd provecto: Brindar 2l mejor semvicio & innovacion en =l mercado de sezvridad contra incendios.
Meata:

Dhifarenciarion por innovacion del producto v calidad en & servicio

La ampresa pone a disposicion tn avevo servicio con la ersacion de vnidades movilas de
recarga directaments a domicilio.

$35231700

=

EMFO 2014
2014 - 2015

¢
|
i
:

Gerente de Markating

E
B

5

H
|
¥

x= |

iy -

:

g :

& :

B

b

i

:

Gerente de Mardcating

= Poblicista v Dhsefiador prafien

%
3
:
Ei

Proceso de seleccion, contratacion v

capacitaci on del personal para este servicio Gearente de Recursos Humanos
iciarion dal mevn sericio de vnidades
mowiles da recarga Geaentz dz Mardasting

Mivel d2 incremento da ventas Gerente de Marketing

% Fecha de inido jul-14
% Fecha de ternuinacitn dic14
# Indicadores Mivel de vantas

V. OBSERVACIONES
Al avalvar 1a estratesia v obtener resultados positives, se aplicara por hempo indefmdo
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4.3.2 Estrategia de Plaza

Tabla 82 Proyecto para expansion en mercado nacional

Empresa: Ecvatepi 8.A
Programa: Flam
Provecto: Expansion de mercado
Responsahla: hladcating
Enfoque estratégica: Ventaz

Ohbj etiv o estratégico: Expandirnos a mevas plazas dz mercado a nivel nacional.
Objetivo dd provecto: Crear vn nuevo ponto de venta en la ciudad da Goavagul
e Inerementar ventas

Descripeian:

Abrir vn pento de venta dirigido 2 vn sesmento especifico en la dudad de Guayagquil.

$ 1442400

20152016

Desarrollar vna imves tigacdion d& mercado de

Guayaquil Gerente de Marcating
Seleccion del segpmento ojetivo Gerente de Mareeting
Saleccion dela vhicacion vadecuarionss del Gernt= financiero ¥ Gerane
punto de vanta de marketing
Creacion de= sstratesias a seraplicadas v dizsefio arente de marketing ¥
dala publicidad Disafizdor zrifico

| Ejerucion de la publcidad Garente d2 marketing
Tnicio de actividades en &l mavo pento dz venta Gerate de Mareting
Mivel d2 ineremento d 2 ventas Gerente de Marleting
% Facha de inicin may-15
*F echa de termmacion mar-16

| * Indicadares

Mivel de ventas

V. OBSERVAQONES
Al evaluar la sstratepia v obtener resultad os positivos, se aplicard por tismpo ind=finido
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4.3.3 Estrategia de Precio

Tabla 83 Proyecto para expansion de mercado

Empresa: Ematapi 3 A
Programa: Predio
Provecio: Expansion de merado
Responsahle: Madcsting
Enfoque estratésico: Ventas
(Ohj etiv o estratégico: Expandirnes a2 mevas plazas de mercado a nivel nacional.
Introducirnns a vn mevo mercado con v inea scontmica de productos de segnndad
Ohjetivo dd provecto: contra incendios.
S5 Inerementar vantzs
Descrincian:

Crear pra linea de productos econdmicos de seguridad contm incendics, buscando
proveedores de marcs mis acondmica que parmitan ofertar 3l mevo mercado productos
con precios compatitivos, pero no dejar de lado los otros productos de altos pracios.

Preupuesio de Cosios aproamado: 581300

TIEMPO 2015 - 2016

Belaccion de productos que confonman lalinea

ECONOIMICE Gemnte dEI'-'Ia.ﬂﬂEﬁﬂg
Meg ociad on con los provesd oes Gerente de Mareting
Analisis v fijacion de precics de los productos de lrarenta Ananciero v erants
12 nea scondmica de marketing

Dhszefin v decneion dala publicidad dz 1a meva

linss scondmica de productos Publicista wDisafiad or grafico
Lanzamiento al merado d2 la meva linsa Gerente de MMaricating
Mivel de incremento de ventas Gerante de Marketing

# Facha de inicio may-15

# Facha de tarminaddn mar-13

* Indicadores Mivel d2ventas

V. OBSERVAIONES
Al evaluar la sstrateria v obtener resultados positivos, se aplicara por Hempo indshimdo
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4.3.4 Estrategia de Promocion

Tabla 84 Proyecto de publicidad y promocién

Empresa: Ecvatepd 8.4

Programa: Promocicn

Provecto: Publicidad v promocion

Responsable: Marcating

wosgtveS

Enfoque estratégico: Penstracion

Ohj etivo estratégzico: Desarmollar asstratesias publicitarias parm incramentar las ventas locales.

Ohbjetivo de proyvecto: Iherementar las ventas v crear relacionss con 2l clisnte.

Meta: Qe & clisnts identifique meevos atributos dz decision de compra 2 incrementar
las ventas.

Descripeitn: BT ey e e et e e e Rt e

con el producto, con simulacionss de fisso, deteccion de lwmo, vso de los
extintores v proceso de recarga con & fin de que & clisnte svabiz b calidad de los
productos v sarvicios que oferta Ecvatepd. para mo solo involverar al precio como
factor decisivo de compra.

Presupuesto de Costos aproximado: 51083334

TIEMPO 2016

Zelaccionar al propo da cientes que participara

zn zl evenio Gerentz de Marlzting
Escoger el lugar donde sz readlizan la faria v
raalizar las adacuacionss Gerente de Marl=ting

Releceionar los productos que se shilizaran en &

avanin Gerente de marlating
Diar aviso v preparar al personal dz la empresa
gue participa en & avento GFarents de mareting
Invitar a los chientss seleccionados Gerente dz mardesting
Ejecucion de la feria Gerente de Marlztine
Nivel de incremento de ventas Gerents da Marlceting
Satisfarcion del clients Gerente dz Madcshing
% Fecha de inicio may-15
* Facha de tarmmnacion oct-16
* Indicadores

Mivel de ventas

V. OBSERVACIONE 5




131

CAPITULO 5
ANALISIS FINANCIERO

5.1 Presupuesto
Se calcula el gasto estimado que tendra cada dadivique se ejecuta para las

estrategias.

Tabla 85 Presupuesto de gastos para proyecto

INGRESOS/ MES 2013 2014 2015 2016
VENTAS PRODUCTOS $181.980,40 $1.878.266,91 $3.914.902,89 $6.427.550,07
EXTINTORES $51.994,40 $591.245,55 §1.238.694,13 S2.037.467,15
SENALIZACION S 38.995,80 $130.724,09 $240.857,09 $376.730,85
DETECTORES $46.79496  $200.112,24  $384.191,70  $611.294,98
CENTRALES CONTRA INCENDIOS $12.998,60 S 344.694,64 S$742.943,46 $1.234.272,68
GABINETES $20.797,76 $257.918,51 $542.616,07 S5893.854,36
OTROS PRODUCTOS 5$10.398,88 $353.571,88 $765.600,43 $1.273.930,05
SERVICIO DE RECARGAS $77.991,60 $115.010,52 $159.457,05 $214.291,82
TOTAL INGRESOS $259.972,00 $1.993.277,43 $4.074.359,94 $6.641.841,89

GASTOS/ ANO 2013 2014 2015 2016
Mercaderia $79.382,38 $1.267.137,08 $1.521.380,34 $1.876.963,81
Sueldos $68.420,16 $72.751,16 $ 78.353,00 $83.814,20
Arriendo $ 10.800,00 $11.145,60 $17.502,26 $18.144,59
Servicios Basicos $10.440,00 $10.774,08 $19.158,85 $19.861,98
Combustible $ 4.800,00 $4.953,60 $33.912,12 $35.156,69
Otros gastos $ 4.800,00 $4.953,60 $5.112,12 $5.299,73
TOTAL EGRESOS $178.642,54 $1.371.715,11 $1.675.418,68 $2.039.241,01

Continda...



PROYECTOS/ MES 2014 2015 2016

Disefio de la publicidad BTL $1.626,00
Contratacion del servicio de

publicidad BTL $4.611,52
Ejecucién de publicidad BTL $3.200,00

Disefio y ejecucion de la publicidad
en redes sociales y programas de
emailing $2.535,00

TOTAL PROYECTO 1 $11.972,52

Adquisicion de maquina de recargas $30.000,00
Tramites aduaneros $ 18.708,00
Instalacion maquina $ 876,00

Desarrollar una investigacion del
mercado de Guayaquil $4.853,00

Adecuaciones del punto de venta $8.758,00

Disefio y ejecucidn de la publicidad
nuevo punto de venta $ 813,00

TOTAL PROYECTO 3 $ 14.424,00

Disefio y ejecucion de la publicidad
de la nueva linea econémica de
productos $ 813,00

TOTAL PROYECTO 4 $ 813,00

Adecuaciones y renta del sitio del

evento $3.422,30
Productos de exhibicién y uso $6.598,04
Invitacidn de clientes $ 813,00
TOTAL PROYECTO 5 $10.833,34

UTILIDAD ANUAL $81.329,46 $559.807,80 $2.381.982,26  $4.590.954,55

Fuente: Ecuatepi S.A.

132
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5.2 Estado de resultados

Tabla 86 Estado de Resultados Proforma

Ventas Netas $1.993.277,43 $4.074.359,94  $6.641.841,89
Costos variables $1.267.137,08 $1.521.380,34 $1.876.963,81
Utilidad Bruta $726.140,35 $2.552.979,60 $4.764.878,08
Costos fijos $99.624,44 $ 148.926,22 $156.977,46
Depreciacion $53.010,00 $53.010,00 $53.010,00
Amortizacién de gastos pre operaciones $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Utilidad de Operaciones $573.505,92 $2.351.043,38 $4.554.890,62
Intereses $ 7.996,07 $9.297,76 $1.301,69
Utilidad antes de Impuestos y participaciones $565.509,85 $2.341.745,62 $4.553.588,93

Impuestos y participaciones $ 195.383,65 $809.073,11 $1.573.264,97

Fuente: Ecuatepi S.A.
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Recuperacion en ventas $1.993.277,43 $4.074.359,94 $6.641.841,89

Costos variables $1.267.137,08 $1.521.380,34 $1.876.963,81
Costos fijos $99.624,44 $ 148.926,22 $ 156.977,46

Aporte de accionistas $68.310,04 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Crédito a largo plazo $ 159.390,10 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Valor residual $15.903,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00

Pago interés crédito a largo plazo $ 7.996,07 $9.297,76 $1.301,69
Pago principal del crédito a largo plazo S 47.843,57 $ 88.992,76 $41.149,29
Pago de impuestos y participaciones $ 195.383,65 $809.073,11 $1.573.264,97
Adquisicién de activos fijos $ 159.030,00 $ 48.708,00 $ 0,00 $ 0,00
Activo Diferido $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00

Fuente: Ecuatepi S.A.
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5.4 Analisis Financiero

Tabla 88 Calculo de la Tasa Interna de Retorno

9 %
$7.580.196,94

10,2 %

Ano Ingresos INVERSION
0 5227.700,14
1 $1.993.277,43
2 54.074.359,94
3 S 6.641.841,89
Formula
CALCULO -51.765.577,29 -0,433338565|porcentaje
$4.074.359,94 0,566661435|Un afio -total afio
6, 799937225]5eis mesas
23, 7|dias
Recuperacion 6 MESES ¥ 23 DIAS

Gréfico 42 Periodo de recuperacion

Tabla 89 Analisis de Sensibilidad

PROYECTOS 6222166,707  7.580.196,94 6 MESESY 23 DIAS 4,242758202 Viable
(-10% ventas) $5.515.520,71  6.588.419,55 6 MESESY 23 DIAS 3,818482381 Viable

Andlisis financiero
El proyecto muestra un crecimiento acelerado arpdet la aplicacion de las
estrategias de marketing que se tomaron en coasidarpara los periodos anuales en

los que se realizo el analisis de crecimiento deéagede Ecuatepi.
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Las proyecciones del estado de resultados y Igssfloroyectados muestran un
claro crecimiento de la rentabilidad asi como deJantas, pues la aplicacion de
estrategias de expansion y penetracion de mergaaloste adquirir nuevos clientes.

El andlisis de la TMAR,TIR, VAN, nos muestran cdranuy optimistas con
respecto a la aplicacion de los diferentes progegte son parte de la estrategia de
marketing planteada, lo que motiva una inversioa mu es representativa respecto al
crecimiento que proyecta la aplicacion del mismo.

El periodo de retorno es de apenas 6 meses 2Bdjas nos puede garantizar el
retorno de la inversion antes de finales de Id%3 amejorando nuestros flujos de caja
y permitiéndonos poder efectuar una renegociacetadleuda con el banco, para
poder eliminar esa cuenta pendiente.

El proyecto si es bien llevado y tiene una dismibruacde hasta el 10% en sus
ventas aun se lo puede considerar viable, siertdouesfactor determinante para la

aplicacion del mismo.



137

CAPITULO 6

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Una vez culminado el estudio que se realiz6 a laresa Técnicas Ecuatorianas
de Proteccion contra Incendios ECUATEPI S.A., puedmifestar que la misma no
lleva a cabo un plan de marketing en el cual teegan los objetivos a ser alcanzados,
esto ha impedido que puedan desarrollarse estatgge permitan a la empresa el
crecimiento esperado.

En lo concerniente al andlisis macroambiental etosede seguridad contra
incendios esta en crecimiento, sin embargo existidas del gobierno que apoyan
a desarrollar mayor demanda para este mercado.

Los productos que se comercializan en esta empoesanportados desde Taiwan
y Estados Unidos, siendo el ISD Impuesto de SdkdBAivisas un rubro que encarece
a los productos, ya que no se cuenta con los ecumecesarios para producir en el
pais.

En cuanto a tecnologia la empresa se encuentrgpasiguicon las mejores
maquinarias y dispone de un sitio web altamentaimétivo, lo que le permite ganar
prestigio en el mercado.

De acuerdo al analisis del mercado y a las esteste@dpnteadas se concluye que
la empresa lograra los siguientes resultados:

. La empresa en los proximos 3 afios busca unaipadién de mercado del
36.15%, de los cuales el 15,01% representaremgperacion de las ventas que

disminuyeron en el afio 2013 y el 21,14%, es lagwoyn de crecimiento real.
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. Invertir en proyectos estratégicos de marketingeesable para la empresa.
Considerando que los proyectos no representamsidveclevada y los resultados en
ventas son atractivos.

. Con la proyeccion de los estados de resultadesfaesa obtendra utilidades

de mas de 3 millones de doélares al finalizar el 261%5.

. Se lograra un beneficio de $3,20 por cada $1,00 sguénvierta en los
proyectos.
. Los proyectos son viables y el periodo de recup@mage cada uno es de 6

meses y 23 dias aproximadamente.

6.2 Recomendaciones

. Mantener el plan de marketing propuesto, el misoemermita manejar

y controlar el sistema de ventas de la empresa quee pueda cumplir con sus
objetivos y la visidon en los siguientes tres afios

. Segmentar a sus clientes y enfocar estrategiasiadizs a los diferentes
grupos de mercado. Con la finalidad de establetaciones duraderas y mejorar la
imagen de la empresa.

. Realizar periédicamente un seguimiento de ateneiooliente con el
objetivo de mejorar el servicio, representa undiadiferenciador.

. Aplicar el modelo de estrategias planteadas enpest@cto, que permita

alcanzar incrementar las ventas y prestacion cdcges.
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