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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan estratégico de marketing se lo realiza para lograr incrementar
las ventas de la linea de menaje de hogar disefiado para la empresa AlImoén del
Ecuador S.A.

Para lograr el planteamiento del problema se tomo el diagrama de Ishikawa
como herramienta para facilitar el andlisis de problemas y causas en areas de

calidad, productos y procesos.

La empresa Almon del Ecuador S.A. se constituyé en 1984 mediante la union
de capitales de 6 accionistas, con Alfonso Hernandez como accionista
mayoritario (60%). La empresa se inici6 con el fin de satisfacer las necesidades
comerciales de sus clientes ofreciéndoles distintas linea de velas con un stock

permanente.

Para observar los diferentes procesos productivos se toma en cuenta la cadena
de valor y el mapa de procesos teniendo actividades primarias como son:
Gestion de compras, recepcion, comercializacion, distribucién, marketing y
publicidad y servicio de post venta, de igual manera actividades de apoyo como
son: gestion estratégica, gestion de talento humano, administracion de activos
fijos y gestion contable financiera.

Se realiz6 un andlisis situacional tomando en cuenta los factores que influyen
directamente en el movimiento de la empresa, como son poblacion
econdmicamente activa, indices de matrimonios, inflacion, producto interno

bruto, tasas de interés, etc.

Como microambiente se da a conocer, productos sustitutos, clientes,
competencia como supermaxi, Megamaxi, AKI, Sukasa, todohogar. Los
proveedores de la empresa Almoén del Ecuador son Anhui LIGHT INDUSTRIES
International Co. LTD. (ALIC) y Haowin Import & Export Ceramics Factory.

La empresa Almon del Ecuador se encuentra desarrollando estrategias de

crecimiento intensivo como es el desarrollo de mercado, de competitividad es
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seguidor porque tiende a adoptar un comportamiento alineado a la
competencia, y de ventaja competitiva tiene de concentracion para lograr

satisfacer las necesidades a un grupo de personas.

Para realizar la investigacion de mercado se utilizd el método probabilistico

aleatorio simple con una muestra de 246 encuestas.

El segmento al que va dirigido el producto de vajillas es a: familias
conformadas por 3 a 5 miembros donde los padres comprenden las edades de
40 a 59 afos, casados, tanto para género femenino como masculino cuyas
actividades laborales mantienen en negocios propios, con relacion de
dependencia y amas de casa que adquieren vajillas cada afio en
supermercados, centros comerciales y distribuidores, identificados
principalmente por el material de preferencia que es la ceramica, pirex y el
plastico, reflejando la disposicién del pago de $25.00 por un juego de vajillas
compuesto por 4 platos soperos, 4 platos tendidos, 4 vasos y 4 platos para

postre.

La Empresa Almon del Ecuador buscara un posicionamiento por atributo donde

se tomard en cuenta el disefio y la calidad de las vajillas.

La tasa de crecimiento de la empresa es de %1.50 con lo cual se calculo las

proyecciones de los estados de resultados para los afios 2010, 2011, 2012.

La empresa requiere promulgar la linea de productos de vajillas a través de
medios de difusion y publicidad como se observa en los diferentes proyectos
como son: Novedades en tu hogar, Descuentos de hogar, Regalos y hogar,
Medios de comunicacion, Plan de capacitacion y adoptar un local de
distribucion.

Considerando los resultados de los criterios de evaluacion financiera, como son
el TIR=23.99%. VAN=$9567.06, el flujo neto de caja al 2010= $25368.58,
tomando en cuenta una utilidad neta para el 2010 con proyectos= $21621.10,
resulta que el presente plan de marketing es viable para al empresa “Almon del
Ecuador S.A” ayudando al incremento de ventas de la linea menaje de hogar.
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EXECUTIVE SUMMARY

This strategic marketing plan to get it done to increase sales of the line of

household items designed for “Almén del Ecuador S.A”.

To make the problem statement was taken Ishikawa diagram as a tool to
facilitate analysis of problems and causes in areas of quality, products and
processes.

The company Almén del Ecuador S.A. was founded in 1984 by the union of
capital of 6 shareholders, Alfonso Hernandez as majority shareholder (60%).
The company was started in order to meet the business needs of its customers
by offering different line of candles with a permanent stock.

To observe the different production processes is taken into account the value
chain and process map as having primary activities are: management of
purchasing, receiving, marketing, distribution, marketing and advertising and
after sales service, just as support activities such as: strategic management of
human talent management, fixed asset management and financial accounting

management.

Situational analysis was performed taking into account the factors that directly
influence the movement of the company, such as economically active

population, marriage rates, inflation, gross domestic product, interest rates, etc.

As microenvironment becomes known, substitute products, customers,
competitors us Supermaxi, Megamaxi, AKI, Sukasa, todohogar, etc. The
company's suppliers are Anhui Light Industries International Co. LTD. (ALIC)

and Haowin Import & Export Ceramics Factory.

The company Almon of Ecuador is developing intensive growth strategies such
as market development, competitiveness is a follower because it tends to
behave in line with competition and competitive advantage has to concentrate
to achieve the needs of a group of people.



To perform market research method was used with a simple random probability

sample of 246 surveys.

The segment to be targeted by the product of dinnerware is: families formed by
3 to 5 members where parents understand the ages of 40 to 59 years old,
married, both female and male whose occupation remain in their own
businesses, compared dependency and housewives who buy dinnerware each
year in supermarkets, shopping centers and distributors, primarily identified by
the material of choice is ceramics, Pyrex and plastic, reflecting the willingness
to pay $ 25.00 for a set of dinnerware made by 4 soup plates, 4 dinner plate, 4

cups and 4 dessert dishes.

The Company Almén of Ecuador will seek a positioning attribute which will take
into account design and quality of dishes.

The growth rate is now 1.50% which was calculated with the projected income
statements for the years 2010, 2011, 2012.

The company requires enacting the dinnerware product line through media and
advertising as seen in various projects such as: What's new in your home,
home Discounts, Gifts & Home, Media, Training Plan and adopt a local

distribution.

Considering the results of financial evaluation criteria, such as the TIR =
23.99%. VAN = $ 9567.06, cash flow to 2010 = $ 25368.58, taking into account
net profit for 2010 projects = $ 21,621.10, is that this marketing plan is feasible
for the company "Almén del Ecuador S.A" helping to increase sales of

household items.



CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

1.1 Antecedentes

ALMON DEL ECUADOR S.A es una empresa comercializadora que brinda a la
colectividad diversos productos, entre estos, velas, parafina y menaje de hogar,
para satisfacer al mercado ecuatoriano en las diferentes areas de acuerdo a las

necesidades de los consumidores.
1.2 Planteamiento del problema

Para plantear el problema se utilizara el Diagrama de Ishikawa, también
llamado diagrama de causa-efecto, porque es una de las herramientas para
facilitar el analisis de problemas y sus causas en areas como la calidad de los
procesos, los productos y servicios. Llamado también diagrama de espina de
pez, que consiste en una representacion grafica sencilla en la que puede verse
de manera relacional una especie de espina central, tiene una linea en el plano

horizontal, representando el problema a analizar, que se escribe a su derecha.

La empresa en la linea de menaje de hogar (utensilios tales como: platos,
jarras, cuencos, tazas, etc.) se encuentra en un nivel de ventas bajo en
comparacion a afios anteriores. Las causas de esta baja se pueden visualizar

en el siguiente diagrama:



Grafico No. 1: Diagrama de Causa — Efecto

VENTAS MERCADO EMPRESA
Desconocimiento del comportamiento
Pérdida de la Ruta de _ del consumidor
mercado Altos niveles de
competencia
Falta de stock Cupo Reducido dgl
COMEXI

Mayores exigencias

de preferir lo Nacional Inexistencia de un Plan de
No existe Estratégico de Marketing
posicionamiento en la Falta técnicamente elaborado
mente del consumidory, publicidad
y A y A
CLIENTES MARKETING

Fuente: Empresa “ Almoén del Ecuador”
Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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1.3Importanciay justificacion

1.3.1 Importancia

La importancia de desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para la
empresa ALMON DEL ECUADOR S.A, esta en que en la actualidad los
cambios que se producen en el mercado van a pasos acelerados, 1o que obliga
a realizar una planificacion bien estructurada de las diferentes variables del
marketing, la misma que ayuda a potencializar las ventas de los productos que

comercializa y a posicionarse de mejor manera en el mercado Ecuatoriano.
1.3.2 Justificacion

Se justifica El Plan Estratégico de Marketing porque permite llegar a la
evolucién organizacional en empresas diversificadas y de esta manera describir
el proceso en que se basa una evaluacion solida de la oportunidad del mercado
y de la capacidad de la compafia, asi como también en cuidadosos analisis de
costos que implica el desarrollo de un enfoque estratégico total de la empresa

ante el mercado.

1.4 0Objetivos del proyecto

1.4.1 Objetivo General

Elaborar un Plan Estratégico de Marketing para que la linea de menaje de
hogar de la Empresa ALMON DEL ECUADOR S.A pueda incrementar las
ventas a través de la investigacion de mercados y las diferentes estrategias

metodoldgicas.
1.4.2 Objetivos Especificos

e Realizar un diagnéstico estratégico para establecer potenciales clientes,

conocer a la competencia y su producto.



e Definir un direccionamiento estratégico del plan marketing a fin de que la
Empresa ALMON DEL ECUADOR S.A. logre incrementar sus ventas con la

linea de menaje de hogar.

e Realizar una investigacion de mercado que sirva para conocer como se
encuentra el mercado y las exigencias que este presenta al momento de

elegir sus productos para poder satisfacer sus necesidades.

¢ Realizar la medicion del mercado potencial que le permitan a la empresa
definir los prondsticos de ventas para incrementar la distribucion de la linea

de menaje de hogar.

e Elaborar estrategias y programas de marketing que permitan promocionar

el producto a fin de lograr el incremento de las ventas.

e Definir un presupuesto de la propuesta del Plan Estratégico de Marketing
establecida como necesaria para el posicionamiento rentable de este

producto en el mercado, obteniendo un alto nivel de ventas.
1.5Marco Referencial

1.5.1 Marco Tedrico

El marco teorico es la etapa en que se reune informacion documental para
confeccionar el disefio metodoldgico de la investigacion, es decir, el momento
en que se establece el cobmo y qué informacion se recogerd, de qué manera
sera analizada 'y aproximadamente cuanto tiempo  demorara.
Simultaneamente, la informacién recogida para el marco teérico proporcionara
un conocimiento profundo de la teoria que le da significado a la investigacion.
Es a partir de las teorias existentes sobre el objeto de estudio, como pueden

generarse nuevos conocimientos.

La validez interna y externa de una investigacion se demuestra en las teorias

que la apoyan y, en esa medida, los resultados pueden generalizarse.

El marco tedrico de la investigacion considera:

8



e Analisis de mercado.- Es el proceso de planificacién y ejecucion de la
produccién, fijacion del precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios, para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y de
organizacion, hasta el estudio propiamente dicho del mercado, su
comportamiento, asi como de los consumidores y sus preferencias a la

hora de adquirir el producto ofrecido por la empresa.t
Dentro del analisis de mercado se utilizara lo siguiente:
v' Segmentacion de mercados

v" Modelos de comportamiento del consumidor

v" Prevision de la demanda

v' Estudio de la publicidad, distribucion, venta, personal, politica de

precios, producto.

e Anadlisis financiero.- aqui se determinan los beneficios o pérdidas en los
gue se puede incurrir al pretender realizar una inversion u algun otro
movimiento, en donde uno de sus objetivos es obtener resultados que
apoyen la toma de decisiones referente a actividades de inversion.?

Sus fines son, entre otros:®
v Establecer razones e indices financieros derivados del balance general.

v Identificar la repercusion financiar por el empleo de los recursos

monetarios en el proyecto seleccionado.

v Calcular las utilidades, pérdidas o ambas, que se estiman obtener en el

futuro, a valores actualizados.

v' Determinar la tasa de rentabilidad financiera que ha de generar el
proyecto, a partir del célculo e igualacion de los ingresos con los

egresos, a valores actualizados.

! VAN HORNE, James. Administracién Financiera
2 VAN HORNE, James. Administracién Financiera
8 VAN HORNE, James. Administracién Financiera




v' Establecer una serie de igualdades numéricas que den resultados

positivos 0 negativos respecto a la inversion de que se trate.
Dentro del analisis financiero se utilizara:

e FEl método vertical se refiere a la utilizacién de los estados financieros de

un periodo para conocer su situacién o resultados.*

e El método horizontal se comparan entre si los dos ultimos periodos,
porque en el periodo que esta sucediendo se compara la contabilidad

contra el presupuesto.®

De igual manera se tomard en cuenta las razones financieras:
Las razones financieras dan indicadores para conocer si la entidad sujeta a

evaluacion es solvente, productiva, si tiene liquidez, etc.

v Capital de trabajo.- esta razén se obtiene de la diferencia entre el activo
circulante y el pasivo circulante. Representa el monto de recursos que la
empresa tiene destinado a cubrir las erogaciones necesarias para su

operacion®.

v Razén de propiedad.- refleja la proporcion en que los duefios o
accionistas han aportado para la compra del total de los activos. Se obtiene

dividiendo el capital contable entre el activo total. ’

v Razones de endeudamiento.- esta proporcion es complementaria de la
anterior porque significa la proporcién o porcentaje que se adeuda del total
del activo. Se calcula dividiendo el total del pasivo entre el total del activo. ®

v Razdn de extrema liquidez.- refleja la capacidad de pago que se tiene al
finalizar el periodo. Se obtiene de la division de activo circulante entre el

total de pasivos. Representa las unidades monetarias disponibles para

WUESTON, Fred._ Fundamentos de administracién financiera
WUESTON, Fred._ Fundamentos de administracion financiera
WUESTON, Fred._ Fundamentos de administracion financiera
BURGOS, Boris. Administracion Financiera
BURGOS, Boris. Administracién Financiera

4
5
6
7
8
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cubrir cada una del pasivo total. Esta situacion soOlo se presentaria al

liquidar o disolver una empresa por cualquier causa.

v Valor contable de las acciones.- indica el valor de cada titulo y se obtiene
de dividir el total del capital contable entre el nUmero de acciones suscritas

y pagadas. °

v Tasa de rendimiento.- significa la rentabilidad de la inversion total de los
accionistas. Se calcula dividiendo la utilidad neta, después de impuestos,
entre el capital contable.’®

Se utilizara dentro del andlisis financiero el VAN y el TIR:
Tasa interna de retorno (TIR)

Es el rédito de descuento que iguala el valor actual de los egresos con el valor
futuro de los ingresos previstos, se utiliza para decidir sobre la aceptacion o

rechazo de un proyecto de inversion.*!
VAN (Valor actual neto)

Valor actual de todos los flujos de caja esperados en un proyecto de inversion.
Se calcula como la diferencia entre el Valor actual de los cobros y de los

pagos.*

e Analisis situacional.- dentro del andlisis situacional se utilizard el FODA
gue es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion
actual de la empresa, permitiendo de esta manera obtener un diagndstico
preciso que permita en funcién de ello tomar decisiones acordes con los

objetivos y politicas formulados.

e Investigacion de mercado.- Se puede definir como la recopilacion y

analisis de informacion, en lo que respecta al mundo de la empresa y del

° BURGOS, Boris. Administracién Financiera

% y/AN HORNE, James. Administracién Financiera

" WUESTON, Fred._ Fundamentos de administracién financiera

2 MUNIZ, Rafael. Marketing XX1. Disponible en (http://www.marketing-xxi.com)
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mercado, realizado de forma sistematica o expresa, para poder tomar

decisiones dentro del campo del marketing.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la
empresa obtener la informacion necesaria para establecer las diferentes

politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.?

Para poder realizar la investigacion de mercados se necesitara de encuestas,

las mismas que se realizara a los clientes de la linea de menaje de hogar.
1.5.2 Marco Conceptual

El Marco Conceptual de un problema de investigacién es, como lo indica su
nombre, una elaboracion conceptual del contexto en el cual se considera el
problema. Estd compuesto de referencias a sucesos y situaciones pertinentes,
a resultados de investigacion incluye, por tanto, un marco de antecedentes-,
definiciones, supuestos, etc. Se podria decir que este marco es una especie
de teorizacién, sin grandes pretensiones de consistencia logica entre las
proposiciones que la componen, aun si utiliza conceptos de alguna teoria

existente. *

e Clientes.- Son todas aquellas personas que tienen un pago pendiente con

nuestros cedentes. *°

e COMEXI.- Es un foro de concertacion de politicas de comercio exterior e
inversiones. Su mision es mantener un nexo constante entre el sector
publico y privado para establecer de forma conjunta los lineamientos de
corto, mediano y largo plazo que impulsen las relaciones comerciales del
pais con el exterior. EI COMEXI establece estrategias para incentivar al
sector productivo con el objetivo de lograr la apertura de mercados y alienta

la modernizacion del Estado. La institucion fue creada en el marco de la

¥ MURNIZ, Rafael. Marketing XX1. Disponible en (http://www.marketing-xxi.com)
14 BRIONES Guillermo. La investigacion social y educativa. SECAB, Colombia, pag. 34-36
15 MUNIZ, Rafael. Marketing XXI. Disponible en (http://www.marketing-xxi.com)
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Ley de Comercio Exterior e Inversiones (LEXI) y se busca la participacion

real del sector privado en su aplicacion. *°

Contenedor.- Un elemento de transporte, que tiene un caracter
permanente y es, por tanto, lo suficientemente resistente para permitir su

reiterada utilizacion.

Cuencos.- Parte de un juego de vaijilla, en forma circular, cominmente se

utiliza para servir liquidos

Cupo.- Cuota o parte asignada a un particular en cualquier impuesto,

préstamo o servicio.

Demanda.- El andlisis de la demanda constituye uno de los aspectos
centrales del estudio por la incidencia de ella en los resultados del

negocio.’’

Fabrica.- Establecimiento donde se transforman los productos

semielaborados o materias primas en objetos destinados al consumo.*®

Flete.- Precio que se paga por el alquiler de un barco, avibn o camion, o

por la carga transportada.™®
Importacidn.- Compra de bienes y servicios procedentes del extranjero.

Incremento.- Crecimiento en tamafio, en cantidad, en calidad o en

intensidad.?
Jarro.- Vasija semejante a una jarra, pero con una sola asa.
Menaje.- Muebles y utensilios, especialmente de una casa.*

Mercado.- Es un conjunto de compradores reales o potenciales de un

producto.22

1® COMEXI, Centro de comercio exterior e inversiones.

" SAPAG CHAIN, Nassir, Preparacién y Elaboracién de proyectos, Pag. 36

'8 MAUSI. Referencia de la lengua. Disponible en (http://www.wordreference.com/definicion/menaje)
9 MAUSI. Referencia de la lengua. Disponible en (http://www.wordreference.com/definicion/menaje)
*® pPARLEX. Diccionario libre. Disponible en: (http://es.thefreedictionary.com/incremento)

2 MAUSI. Referencia de la lengua. Disponible en (http://www.wordreference.com/definicion/menaje)
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e Oferta.- El término se puede definir como el nimero de unidades de un
determinado bien o servicio que los vendedores estan dispuestos a vender
a determinados precios. Obviamente, el comportamiento de los oferentes

es distinto al de los compradores.?

e Platos.- Recipiente bajo y generalmente redondo, con una concavidad en
medio, que se emplea en las mesas para servir los alimentos y comer en

él.*

e Vagjillas.- Conjunto de los platos, fuentes y demas utensilios para el servicio

de la mesa. %

e Ventas.- La venta es una de las actividades mas pretendidas por
empresas, organizaciones 0 personas que ofrecen algo (productos,
servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito depende
directamente de la cantidad de veces que realicen ésta actividad, de lo bien
que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo.?® La American
Marketing Asociation, define la venta como "el proceso personal o
impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las
necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos
(del vendedor y el comprador).?’

1.6 Alcance

El analisis de la situacién de la empresa, se inicia adoptando una vision
estructurada a su entorno comercial. Por ahora, se dira que por sector
econdmico, se entiende el grupo de empresas que compiten directamente entre
si, con el objeto de cubrir un mercado definido, con productos o servicios

similares.

Este analisis permitira descubrir las oportunidades disponibles para la

organizacion y las amenazas que enfrentan. Ademas permite analizar las

*2 Enciclopedia Encarta 2009
2 |BID, Pag. 45

4 MAUSI. Referencia de la lengua. Disponible en (http://www.wordreference.com/definicion/menaje)

5 MAUSI. Referencia de la lengua. Disponible en (http://www.wordreference.com/definicion/menaje)
% FISCHER Laura, ESPEJO Jorge. Mercadotecnia. Tercera edicién, MC Graw Hill, pag. 26 -27

%" MAUSI. Referencia de la lengua. Disponible en (http://www.wordreference.com/definicion/menaje)
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fortalezas con las que cuenta y también sus debilidades., en un lapso de

tiempo dentro de la ciudad de Quito.

1.7 Aspectos Metodologicos

1.7.1 Tipos de estudio

Dentro de los aspectos metodoldgicos se tiene varios tipos de estudio, en este

caso se usaran los siguientes:

e Investigativo. Se utilizara este tipo de estudio porque se podra observar
problemas desconocidos, emergentes, a su vez se utilizara estudios
descriptivos para saber como se comporta dicho evento y asi poder
cuantificarlo y establecer las posibles variaciones en tiempo, lugar y

persona.

e Observacional analitico. Por otro lado se utilizara este estudio para
aplicar a la investigacion porque relaciona o asocia dos 0 méas variables de
estudio, buscando establecer asociaciones cuantitativas y asi poder atribuir

las causas adecuadas.

e Fenomenoldgico. Dentro de este estudio descriptivo se puede observar
como el individuo experimenta un fendmeno. Esto se utilizara porque asi se
puede analizar como el cliente se enfoca a la obtencion del producto, en

este caso la linea de menaje de hogar.

e Etnogréafico. Es un tipo de estudio descriptivo que investiga conceptos
culturales y microculturales como son costumbres, valores, etc., asi se

puede observar las tendencias de nuestros clientes.
1.7.2 Metodologia de la investigacion

La metodologia es el instrumento que enlaza el sujeto con el objeto de la
investigacion, sin la metodologia es casi imposible llegar a la l6gica que

conduce al conocimiento cientifico.

Para el caso de la empresa “Almon del Ecuador S.A” utilizaré el:
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Método deductivo: porque este sigue un proceso sintético, analitico, en el que
se presentan conceptos, principios, definiciones, leyes o normas generales de
las cuales se extraen conclusiones o consecuencias en las que se aplican; o se
examinan casos particulares sobre la base de las afirmaciones generales
presentadas en la empresa, tomando en cuenta los datos histéricos de la

misma.?®

Estas situaciones por su caracter dinamico exponen no solamente los cambios

cuantitativos, sino los cualitativos y conducen a:

e Formular precisa y especificamente el problema

e Proponer hipoétesis bien definidas y fundamentadas

e No declarar verdadera una hipétesis confirmada satisfactoriamente
e Analizar si la respuesta puede plantearse de otra forma.

Del adecuado analisis se podra obtener la informacion inicial suficiente para
poder realizar las siguientes fases del presente proyecto de investigaciéon. En
todo analisis que se realice se empleara en forma permanente los recursos

propuestos.

Dentro del proceso de investigacion, serd de suma importancia sintetizar la
informacion obtenida y de esa manera se generara las recomendaciones
apropiadas para poder llegar al objetivo planteado que es el incrementar las

ventas de la empresa “Almon del Ecuador”.
1.7.3 Técnicas de investigaciéon

e Primarias.- Para lograr tener una idea general del funcionamiento actual
de Almén del Ecuador S.A se aplicara la observacién directa que permitira
la interrelacion de con el medio y el personal que lo conforma, esto sera
fundamental para el proceso de investigacion porque permitird obtener la

mayor cantidad de informacion, con lo cual se podra conocer de manera

% Diccionario de Marketing. Cultural S.A, pag. 340
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mas real la situacion de la empresa y me permitird desarrollar de manera
mas acertada el plan de trabajo que se propone cuyo propésito es ser

objetivo, claro, preciso y definido.?

Otra técnica que utilizare es la realizacion de entrevistas con las personas
involucradas en los procesos es decir presidente Alfonso Hernandez,
asesora Monica Hernandez, secretaria, jefe de ventas, jefe de produccion,
etc. Esta técnica que consiste en el intercambio de informacion de manera
oral, permitira obtener informacion, datos y hechos claves que no
necesariamente podrian ser conocidos del analisis de los estados
financieros, porque se podra obtener informacion sobre problemas

operativos, de proceso y otros como los de actitud y de aptitud.

Esta técnica serd de suma importancia para poder conocer las metas que
persigue la alta direccién y a su vez este conocimiento permitira direccionar

de una manera méas adecuada nuestra investigacion.

e Secundarias

Internas: sera recopilada de los datos y archivos histéricos de la empresa
Almon del Ecuador S.A esta informacion es creada por la propia empresa

como pueden ser: datos en produccién, ventas, personal.

Externas: el investigador buscara informacién relacionada al tema en

textos, revistas y documentos.

2 MANTILLA, Farid. Un enfogue a la investigacién de mercados, primera edicion.
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

2.1 Resefia histérica de la empresa “Almon del Ecuador S.A”

ALMON DEL ECUADOR S.A. se constituyé en 1984 mediante la unién de
capitales de 6 accionistas, con Alfonso Hernandez como accionista mayoritario

(60%). La empresa se inici6 con el fin de satisfacer las necesidades

comerciales de sus clientes ofreciéndoles distintas linea de velas

con un stock
permanente.

Imagen No. 1: Foto exterior de la empresa
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Fuente: Almoén del Ecuador S.A
Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

ALMON DEL ECUADOR S.A tuvo que afrontar algunas crisis, la primera en
1988 tras el robo de un contenedor en el Puerto de Guayaquil. Esta pérdida fue
dificil de sobrellevar porque los productos se entregaban inmediatamente a los

clientes, en aquella época no tenian asegurado la mercaderia; lo cual les llevo
casi a la quiebra.
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Imagen No. 2: Foto del interior de la empresa

Fuente: Almén del Ecuador

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

Posteriormente, tras el feriado bancario de 1.999, la comparfia se vio
fuertemente afectada, porque sus cuentas fueron congeladas y perdieron gran

parte de su capital.

La Empresa después de haber pasado por varias crisis, se mantiene en el
mercado incrementando sus ventas y manteniéndose en la tendencia de los

consumidores.

ALMON DEL ECUADOR S.A tiene como filosofia “El fin del trabajo es el
hombre”, es asi que reclutan, motivan, recompensan y conservan al personal,
cuidan el medio ambiente y fomentan la eficiencia y eficacia para llegar a

conseguir los objetivos propuestos.
2.2 Procesos productivos

La empresa no cuenta con procesos técnicamente elaborados vy
documentados, las siguientes constituyen una apreciacion del autor a los

procesos observados.
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2.2.1 Cadena de Valor de la empresa

Grafico No. 2: Cadena de valor

MARKETING SERVICIO
GESTIONDE '\ pecEpeioN - : Y POST
COMPRAS/ COMERCIALIZACION DISTRIBUCION PUBLICIDAD VENTA

Fuente: Almén del Ecuador

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

2.2.2 Mapa de Procesos

Grafico No. 3 Mapa de Procesos

GESTION ESTRATEGICA

GESTION DE TALENTOHUMANO

ADMINISTRARACTIVOS FIJOS

ACTIVIDADESDE APOYO

E c E E MARKETING Y
GESTION RECEPCION | COMERCIALIZACION | DISTRIBUCION PUBLICIDAD

DE
COMPRAS

—_——
ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Almén del Ecuador

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

2.2.3 Descripcion de Procesos

SERVICIO POST
WVENTA

En la empresa “Almén del Ecuador S.A” en la linea de menaje, el proceso de

compras inicia con la verificacion de stock, en el caso de estar en inventario

minimo, se genera una orden de compra, con la cual se inicia el contacto con

los proveedores. Posterior a esto los proveedores envian la mercaderia. En el
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caso de importacién, la mercaderia es desaduanizada y posteriormente

trasladada a las Bodegas de la empresa.

Al momento de la recepcién, los bodegueros son encargados de llevar un
inventario de la mercaderia que ingresa a la bodega para registrar en el

sistema y asi empezar con el proceso de comercializacion.

Dentro de la comercializacion en la linea de menaje de la empresa se
generan las facturas que se entregaran a cada uno de los clientes tomando en
cuenta la cantidad necesaria de mercaderia, los datos principales y el valor en
dolares del total de la venta. Posteriormente del envio de la factura y el cobro
que se realiza a la misma por medio del departamento de facturacion y
logistica, se procede a distribuir la mercaderia a cada uno de los puntos en los
que se encuentran los clientes, todo esto revisando el pago que se haya

efectuado.

El marketing y publicidad se lo realiza mediante la entrega de vaijilla al cliente
porque el observa en las cajas que protegen el producto la etiqueta y la
informacion necesaria de la empresa, dando asi a conocer el producto al resto

de personas.

Por ultimo el servicio post venta es el que se le otorga al cliente por parte de
la gerencia administrativa, el departamento de logistica es el que se encarga de
revisar si tienen alguin inconveniente con el producto después de haber
realizado la transaccion es decir, el otorgar garantia, revision o cambio de la

vajilla, etc.

Dentro del proceso se pueden observar algunas anomalias como las

siguientes:
¢ No existe personal especifico para la gestion de compras.

e El personal tiene varias funciones y muchas veces no se encuentran en el

lugar especifico para realizar cierta actividad primaria.
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e Problemas de comunicaciébn en el idioma con los proveedores,

especialmente en China.
¢ No existe publicidad directa para la linea de menaje de hogar.
Recomendaciones:

e Implementar un departamento especializado en compras, para poder ver

de manera directa lo que falta en el stock.

e Delegar funciones especificas al personal encargado de la comercializacion

y la gestién de compras.

e Formular un manual de funciones y procedimientos al momento de realizar

el proceso de compras, recepcion, comercializacion y distribucion.

A continuacion se detalla el flujo de trabajo en los procesos primarios que
maneja la empresa “Almoén del Ecuador S.A” en la linea de menaje de hogar.

Gréfico No. 4: Flujo de Trabajo

FUENTE: “Almoén del Ecuador S.A”
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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2.3 Analisis situacional

El andlisis situacional es un estudio que se realiza para conocer como se
encuentra una empresa en un momento determinado, con referencia a las
diferentes fuerzas que influyen en su funcionamiento, es decir examina el
impacto de todos los factores tanto externos como internos que intervienen en

el accionar de una empresa.
2.3.1 Anélisis del Entorno

El andlisis del entorno engloba todos los agentes que se encuentran fuera de la
organizacion, tomando en cuenta los factores y tendencias que mantienen

contacto permanente con la organizacion.
2.3.1.1 Macro ambiente

Comprende el estudio de aquellas variables que la empresa no puede

controlar, pero que influyen directamente en el desenvolvimiento de la misma.
2.3.1.1.1 Fuerzas Demograficas

Las variaciones en el area demografica, son de gran interés para este estudio,
porque incluye las personas y éstas a su vez constituyen el mercado al que va

dirigida la linea de menaje de hogar.
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2.3.1.1.1.1 Crecimiento poblacional

Tabla No. 1: Crecimiento poblacional

or ciudad

2.086.123 2.118.195 2.138.517 2.158.787 2.181.510 2.206.213 2.228.343 2.252.727 2.278.738
479.614 480.299 480.985 481.672 482.361 483.050 483.740 484.431 485.123
1.893.641 1.923.570 1.951.446 1.979.113 2.007.353 2.036.260 2.064.611 2.093.458 2.122.594

Gréfico No. 5: Crecimiento poblacional por ciudad
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FUENTE!: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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ANALISIS:

Como se puede observar la poblacion en el Ecuador sigue en aumento, el
crecimiento de la poblacion ecuatoriana ha estado referido a los dos factores

fundamentales, nacimientos y defunciones.

La poblaciéon va creciendo a un ritmo mas moderado; se proyecta para el
presente afio alrededor del 2.6%, tasa mas baja comparada con el afio 2008,
debido al decrecimiento de la natalidad y el mantenimiento de una mortalidad

mediana.

Al observar el crecimiento poblacional en las diferentes provincias, puede
apreciarse como esto aumenta acentuadamente en las provincias con mayor
movimiento comercial y mayores habitantes como son Pichincha, Guayas y

Azuay.

CONNOTACION GERENCIAL

El crecimiento de la poblacién es una oportunidad, porque puede significar una
demanda en la compra de la linea de menaje de hogar para las diferentes

familias.

2.3.1.1.1.2 Poblaciéon Econdmicamente Activa

Tabla No.2: PEA

Poblacién Econémicamente
Activa 2003 | 2004 | 2005 2006 | 2007 | 2008 | 2009

FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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Grafico No 6: Composicion PEA

COMPOSICION PEA
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FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

ANALISIS:

En la poblaciébn econdmicamente activa ingresan las personas en edad y

capacidad de trabajar en los diferentes sectores laborales.

El grafico muestra una incidencia decreciente en el sector formal a partir del
2007, alcanzando en el segundo trimestre del 2009 el 52.30% en el sector
informal que es mercado en el que esta funcionando la mayoria de personas
por la falta de empleo. En el sector Informal, se visualiza un ritmo creciente,
indicando una transferencia desde el primer sector al segundo. Se evidencia un
incremento de casi el 4% en la poblacion econdmicamente activa del sector
informal, mientras que la PEA del sector formal, se reduce casi un 6%. Las
actividades agricolas aumentan en 3%, la PEA motivada por los buenos
resultados econdmicos del sector 2007 continta de igual manera en el 2008 y
2009 hasta el primer semestre del 2009.

26



Esto se debe a que la mayoria de comerciantes prefieren mantener sus
negocios libres de impuestos y asi llevar a cabo la venta informal en los
diferentes sectores. En los Ultimos afios, la disminucion de las ofertas de
trabajo obligd a millones de personas a buscarse la vida como vendedores

ambulantes.
CONNOTACION GERENCIAL:

El comportamiento de la PEA, evidencia una amenaza porque representa el
efecto de las medidas adoptadas por el dltimo gobierno, lo cual reduce el
mercado, en virtud de que la informalidad, no garantiza un nivel de ingreso
permanente o fijo, que impide las compras de largo plazo, en productos que no

son de la canasta basica en ferias
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2.3.1.1.1.3 indices de Matrimonios

Tabla No. 3: Matrimonios 2008 — Areas

or lazoay | 402| 433 01| 259 345 357 390| 468 340 411 346 |
o2 euavas  |1616| 1,766/ 1,755 1,156 1,405 1,562 1,370 | 1,644 1,515 1,808 1,867 1,807
o3 PicHincHA |1585| 1,613] 1,910 973(1,462 1,616 1,505 1,706 1,312 1,631 1,524 1,651

FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcfa O.

Grafico No. 7: indice de matrimonios 2008

INDICE DE MATRIMONIOS 2008

B AZUAY mGUAYAS m PICHINCHA

11%

FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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ANALISIS:

Por medio de este indice se da a conocer los Matrimonios que es el resultado
de los registros realizados sobre estos hechos vitales en las oficinas de

Registro Civil de la Republica del Ecuador.

Observando el grafico se puede analizar los datos con caracteristicas
generales sobre matrimonios registrados en las diferentes provincias del

Ecuador.

Se puede analizar que para Febrero y Marzo del 2008 aumentaron las cifras
de matrimonios en la mayoria de provincias porque la gente prefiere las fechas
festivas como es el 14 de febrero (San Valentin). Para el afio 2008, se

celebraron 76.154 matrimonios en el Ecuador
CONNOTACION GERENCIAL:

Esto representa una oportunidad porque existe Mayor preferencia de las
parejas de matrimonios hacia la linea de menaje de hogar porque esto forma

parte de los productos necesarios en el hogar.
2.3.1.1.2 Fuerzas EconGmicas

Las fuerzas econOmicas se refieren a la naturaleza y a la direccion de la
economia en la cual la empresa “Almén del Ecuador S.A” funciona. Los

factores econdémicos tienen un enorme impacto en las firmas de este negocio.

La baja inflacion y el elevado desempleo de los ultimos afios han producido

cambios arrolladores en los patrones de compra de los consumidores.

La crisis econdmica mundial que se esta atravesando obliga al gobierno actual
a tomar medidas para salvaguardar el modelo de dolarizacion, que a través de
los afios ha demostrado ser un mecanismo de estabilidad y que permite la
planificacion y control del consumo de los hogares en el mediano y largo

plazo.
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La caida del precio del petréleo que es nuestra mayor fuente de financiamiento

afecto en la inflacibn que mas adelante se analizara de acuerdo a la tabla.

En el Ecuador dado a que la moneda es el ddlar se traduce en una pérdida del
poder adquisitivo de la poblacion, un alto gasto publico y alta incertidumbre por

la desinformacion, generada en el modelo de dolarizacion.

El salvaguardar la produccion y el consumo interno por parte del gobierno en el
primer trimestre del 2009 son medidas que ayudaran a regularizar las
actividades de los ecuatorianos.

2.3.1.1.2.1 Inflacién

Inflacién, es el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los bienes
y servicios de una economia a lo largo del tiempo. Normalmente se mide por
medio de las variaciones del indice de precios del consumidor.*

Tabla No. 4: Inflacidn

FECHA VALOR
Mayo-31-2007 1,56
Junio-30-2007 2,19
Julio-31-2007 2,58
Agosto-31-2007 2,44
Septiembre-30-2007 2,58
Octubre-31-2007 2,36
Noviembre-30-2007 2,7
Diciembre-31-2007 3,32
Enero-31-2008 4,19
Febrero-29-2008 51
Marzo-31-2008 6,56
Abril-30-2008 8,18
Mayo-31-2008 9,29
Junio-30-2008 9,69
Julio-31-2008 9,87
Agosto-31-2008 10,02
Septiembre-30-2008 9,97
Octubre-31-2008 9,85
Noviembre-30-2008 9,13
Diciembre-31-2008 8,83
Enero-31-2009 8,36
Febrero-28-2009 7,85
Marzo-31-2009 7,44
Abril-30-2009 6,52
Mayo0-31-2009 5,41
Junio-30-2009 4,54
Julio-31-2009 3,85

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

0 BCE. Banco Central del Ecuador
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Gréafico No. 8: Inflacién
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
ANALISIS:

Observando las cifras del cuadro anterior, se determina que desde enero del
2008, se inicio un proceso inflacionario, a partir de enero del 2009 este proceso
se da a la baja llevando al mes de julio al 3.85%, de acuerdo a las cifras se
proyecta una tendencia a la baja en los siguientes meses. El repunte
inflacionario afecta directamente a las clases sociales mas bajas y a su vez a la
clase media porque desde los estragos de la dolarizacion se mantienen efectos
de manera acelerada hacia el financiamiento del pais. Dentro del analisis del
mercado los productos que estan a la alza es el arriendo de piezas de alquiler,
el suministro de agua, luz, y los viveres de la canasta familiar, todo esto rubros

principales del presupuesto de las clases sociales méas afectadas.

De los porcentajes de inflacibn que demuestra en el afio 2008 e inicios del
2009 se puede notar que en Agosto del 2008 este se coloco en 10.02% siendo
el mas. Si se considera que al cierre del afilo 2008 este porcentaje disminuyo
considerablemente en 8.83%, todo esto representa la inestabilidad politica que
vive el pais en estos momentos. Hasta el dia de hoy en el transcurso del primer
semestre del afio 2009 se puede observar que la inflacion anual va

disminuyendo, no simplemente se trata de establecer simultaneidad entre el
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fendmeno inflacionario y sus posibles causas, sino también de incorporar en el
analisis de adelantos o episodios que permiten comprender de mejor manera el

caracter problemético de la fijacion de precios.

Los bienes transables, junto con los bienes importados incluyendo la linea de
menaje de hogar, serian los principales responsables de la elevacion del indice
general de precios desde inicios del 2008, aunque la reduccion que se
manifiesta a partir de enero del 2009 se debe precisamente a estos bienes.

CONNOTACION GERENCIAL:

Este factor es una amenaza porque se produce mayor especulacion y conlleva

a la eliminacion de la capacidad adquisitiva de los consumidores.
2.3.1.1.2.2 Producto Interno Bruto

Mide el valor de la produccion, a precios finales del mercado, realizados dentro
de las fronteras geograficas de un pais. Conceptualmente difiere del Producto
Nacional Bruto (PNB) por incluir las partes de ingresos generadas internamente
y transferidas hacia el exterior. La diferencia basica del PIB y el PNB esta que
el primero comprende todos los flujos de ingreso generados dentro de las
fronteras geograficas del pais, mientras que el segundo excluye los ingresos
liquidos enviados fuera del pais correspondiente a residentes en el exterior,
resultante de la balanza de las remuneraciones recibidas y transferidas. De
estos indicadores no se pueden sacar conclusiones sobre la situacion de la

distribucion de la renta en el trabajo y capital.
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Tabla No. 5: PIB

2001 1748
2002 1967
2003 2230
2004 2506
2005 2814
2006 3058
2007 3335
2008 3927
2009 4067

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

Grafico No. 9: PIB per céapita

PIB per capita

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

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

ANALISIS:

Como se puede observar en los datos proporcionados por el BCE, el punto
maximo de variacion del PIB Fue de 8.00% en el 2004 y el minimo fue de
6,30% en el 1999.
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Para el afio 2007 y 2008 hay un decrecimiento en las variaciones, se habia
previsto la recuperacion de la economia con un posible crecimiento del PIB,
pero no se ha dado, pues estaba sustentada en elementos absolutamente
inciertos como los ingresos por exportaciones de petroleo, cuyo precio se
define en el mercado internacional sobre el cual el Ecuador no tiene ninguna
influencia, y en las remesas de los emigrantes cuyo monto también podria
modificarse después de un primer momento de pago de las deudas contraidas

para su movilizacion.

Con todos los problemas que ocurrieron en estos ultimos meses en relacion al
PIB se puede observar lo dificil que estaba la situacién para nuestro gobierno y
para poder sobrellevar la crisis, tomando en cuenta el dltimo afio es decir el
2008 que se sitta con un 5.32%, se analiza que esta mejorando poco a poco la

situacion con el producto interno bruto.

El PIB nominal alcanzé los 51.031 millones de ddlares, con un crecimiento en
términos reales del 5,3% respecto al afio anterior. Este crecimiento se logré a
pesar de las tasas de crecimiento negativas que ha mantenido el PIB real

petrolero.

El mejor desempefio correspondié a la construccion y obras publicas, gracias a
la fuerte inversion realizada por el gobierno en materia de reconstruccion vial y

construccion de viviendas populares.

También se han beneficiado los servicios de transporte y comunicaciones,

ramas gue han tenido un mejor cumplimiento en relacién a afios anteriores.
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Tabla No. 6: PIB comercio al por mayor y menor

FECHA VALOR
2003 2741.18
2004 2847.09
2005 2996.06
2006 3137.79
2007 3242.73
2008 3421.47
2009 3520.64*

*Proyeccion
Fuente: Ecuador en cifras
Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

Gréfico No. 10: PIB comercio al por mayor y menor

PIB COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR (Ddlares del 2000)
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Fuente: Ecuador en cifras

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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CONNOTACION GERENCIAL:

Esto representa una oportunidad porque conlleva al incremento del poder
adquisitivo de bienes y capitales de igual manera ayuda a la demanda en los

consumidores.

2.3.1.1.2.3 Tasas de interés

Constituyen el precio del dinero en el mercado financiero. Al igual que el precio
de cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa baja y cuando hay

escasez sube.

Tabla No. 7: Tasas de Interés Activay Pasiva

FECHA Activa Pasiva

07/31/2009 9,22 5,59
06/30/2009 9,24 5,63
05/31/2009 9,26 5,42
04/30/2009 9,24 5,35
03/31/2009 9,24 5,31
02/28/2009 9,21 5,19
02/28/2009 9,21 51
01/31/2009 9,16 5,09
12/31/2008 9,14 5,14
12/31/2008 9,14 5,08
11/30/2008 9,18 5,29
10/31/2008 9,24 5,3
09/30/2008 9,31 5,3
08/06/2008 9,31 5,36
07/16/2008 9,52 5,86
05/05/2008 10,14 5,96
04/03/2008 10,17 5,96
03/19/2008 10,43 5,97
02/06/2008 10,5 5,91
01/02/2008 10,74 5,64
12/10/2007 10,72 5,79
11/30/2007 10,55 5,79
10/31/2007 10,7 5,63
09/30/2007 10,82 5,61
08/05/2007 10,92 5,53
07/29/2007 9,92 5,07
07/22/2007 10,85 5,02

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Gréafico No. 11: Tasa de interés Activa y Pasiva

Tasa de Interés Activa y Pasiva
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

2.3.1.1.2.3.1 Tasa Activa

Es la que reciben los intermediarios financieros de los demandantes por los

préstamos otorgados.
ANALISIS:

A partir de marzo a julio del 2008, los porcentajes de la tasa de interés activa
tienen cierta fluctuacién, marcando como minima, en este periodo, la tasa de
31 de Diciembre del 2008 con 9,14%, y la méxima de 10.92% el 08 de mayo
del 2008, actualmente el porcentaje se de la tasa activa se encuentra en un
9.22%, situacién que l6gicamente perjudica a quienes estan pensando solicitar
créditos para emprender algun negocio, por cuanto tendrian que pagar

elevados costos financieros.

CONNOTACION GERENCIAL:

Esto representa una amenaza porque el alza de las tasas de interés podria
afectar al crecimiento de la empresa y a su vez dificulta al momento de cubrir

los costos de funcionamiento.
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2.3.1.1.2.3.2 Tasa Pasiva

Es la tasa de interés que pagan las entidades financieras a sus clientes.
ANALISIS:

Dentro de la tasa pasiva no existen muchos movimiento en sus porcentajes
porque al momento tiende a la alza en la mayoria de casos. Observando la
tabla se puede notar que el porcentaje mas bajo es de julio del 2007 con 5.07%
y 5.02%, y de igual manera existen los porcentajes mas altos se dan en Marzo,
Abril y Mayo del 2008. La tasa pasiva en la actualidad hasta julio del 2009 da
como resultado 5.59% es decir se mantiene estable pese a las condiciones en

gue se encuentra econOmicamente el pais.
CONNOTACION GERENCIAL:

Este referente demuestra que es una oportunidad porque ayuda a impulsar
nuevos e innovadores productos de captacién de recursos monetarios, de renta
variable o fija y que permita negociar en la bolsa de valores.

2.3.1.1.3 Fuerzas Geograficas

Imagen No. 3: Sector de ubicacion

(C
La Armenia

Fuente: Google Earth (direccion: Almén del Ecuador)
Elaborado por: Google Earth
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La empresa “Almon del Ecuador S.A” se encuentra ubicada en una zona
geografica apta para la distribucion de la linea de menaje de hogar, y para la
elaboracioén de su otra linea que se encarga de las velas “Santa Monica”.

En el sector de la Armenia se encuentran varias empresas, y una de las mas
reconocidas es la reserva de agua de la empresa Eléctrica (Reservorio de
Guangopolo). La empresa cuenta con la evaluacién de impacto ambiental o
estudio de impacto ambiental (EIA) que es el analisis de las posibles
consecuencias sobre la salud ambiental, la integridad de los ecosistemas y la

calidad de los servicios ambientales.

Para poder conseguir un permiso de funcionamiento que no obstruya el medio
ambiente se define particulares tales como tipo comercio, materiales a ser
usados, procedimientos, trabajos de mantenimiento en la fase operativa,

tecnologias utilizadas, insumos, etc.

Las caracteristicas de la ubicacién geografica en la empresa son basicas para
gue una organizacion pueda funcionar, cuenta con agua, luz, teléfono, calles
pavimentadas, ambiente tranquilo que proporciona aire puro al momento de
trabajar. Esta ubicado en un sector accesible para todas las personas, es
decir en el valle de los chillos en el sector de la Armenia, via al reservorio de

Guangopolo.
CONNOTACION GERENCIAL:

Oportunidad: Se mantiene en una zona geografica apta para que nuestros

distribuidores y clientes puedan acceder sin ningun inconveniente.
2.3.1.1.4 Fuerzas Tecnoldgicas

Los avances tecnoldgicos tienen efectos positivos y negativos en las empresas
ecuatorianas, los progresos de automatizacion han mejorado la eficiencia
productiva y el control de calidad, y han disminuido los riesgos de accidentes
laborales. Sin embargo, también han desaparecido muchos puestos de trabajo,
dejando a los trabajadores sin empleo o con la necesidad de adaptarse a las

nuevas tecnologias.
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ANALISIS:

La generacion asi como la adaptacion a nuevas tecnologias y procesos de
produccion, es vital para que la empresa “Almoén del Ecuador S.A” pueda
efectuar reducciones reales de costos y de esta manera aumentar o al menos
mantener, su competitividad. Adicionalmente, la innovacién en procesos y
tecnologias productivas es vital no solo para encontrar formas para reducir
costos, sino también para mantener altos estdndares de calidad y generar
nuevos productos potenciales de introducirse al mercado, de igual manera

manteniendo la importacion de la linea de menaje de hogar.

En la empresa Almén del Ecuador S.A, los avances tecnoldgicos se han
incrementado en los dos dltimos afos, entre los mas recientes se encuentran
sistemas de administracion de aprendizaje en la distribucion, porque la linea es
traida de China.

En el tema de hardware y software han optado por comprar mas
computadoras, sistemas contables, asi mismo mantienen maquinas
especializadas en el proceso de elaboracion de velas, de igual manera las
maquinas que se utilizan al momento de embalar los productos de la linea de

menaje de hogar, etiquetadoras, etc.

Otro punto importante a tratar es la comunicacion, que constituye la transmision
de cualquier naturaleza a larga distancia, la empresa mantiene un contacto por
medio del internet y asi logra soluciones de problemas al momento de adquirir
el producto a través de la web o por medio de linea telefénica con la empresa

principal en China.
CONNOTACION GERENCIAL:

Se puede analizar que esto es una oportunidad porque existen mejoradas
alternativas de solucién para las empresas ecuatorianas y asi se forma la
competitividad entre empresas por lo que la variable tecnolégica es una
oportunidad de alto impacto para el Ecuador.
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2.3.1.1.5 Fuerzas Politicas y Legales

Los conflictos politicos entre los principales actores de la sociedad se reflejan
en un debilitamiento de las instituciones democraticas, lo que hacen del pais un
ambiente poco favorable para el desarrollo y la buena marcha de la actividad

empresarial.

Dentro de la nueva constitucion que fue aprobada en el 2008 se toma en

cuenta diferentes escenarios tanto para instituciones publicas y privadas.

La nueva constitucion fija los limites y define las relaciones entre los poderes
del Estado y de éstos con los ecuatorianos, estableciendo asi las bases para el
gobierno y organizacion de las instituciones en que los poderes se asientan,

garantizandonos derechos y libertades.

La falta de leyes complementarias y reglamentos que direccionen la

constitucién vigente, ha generado inestabilidad politica y juridica.

Imagen No. 4: COMEXI partidas

Seccion X111 : MANUFACTURAS DE PIEDRA, YESO FRAGUABLE, CEMENTO, AMIANTO
(ASBESTO), MICA O MATERIAS ANALOGAS; PRODUCTOS CERAMICOS;
VIDRIO Y MANUFACTURAS DE VIDRIO

Capitulo 69 : Productos ceramicos
Partida Sist. Armonizado :
SubPartida Sist. Armoniz. :

SubPartida Regional

69120000 Vajilla y demas articulos de uso doméstico, higiene y tocado

Cédigo Producto Comunitario
(ARIAN) 6912000000-0000 :

Codigo Producto Nacional
(TNAN) 6912000000-0000-
0000 :

Fuente: COMEXI (Consejo de comercio exterior e inversiones)

Elaborado por: COMEXI
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Imagen No. 5: COMEXI porcentaje de incremento

Codigo de Producto (TNAN) 0000
Antidumping 0 %

Advalorem 30 %
FDI 0.5 %
ICE 0 %

IVA 12 %
Salvaguardia por Porcentaje 30 %

Salvaguardia por Valor

Aplicacion Salvaguardia por Valor
Techo Consolidado 0 %
Incremento ICE 0 %

Afecto a Derecho Especifico

Unidad de Medida UN
Resol. 466
. COMEXI
Observaciones .
Salvaguardia
porcentual
Es Producto Perecible NO

Fuente: COMEXI (Consejo de comercio exterior e inversiones)

Elaborado por: COMEXI

ANALISIS:

Por medio del COMEXI que es el 6rgano regulador tanto para el sector publico
y privado para establecer de forma conjunta los lineamientos de corto, mediano
y largo plazo que impulsen las relaciones comerciales del pais con el exterior,
se observa que manufacturas de piedra, yeso fraguable, cemento, amianto
(asbesto), mica o0 materias analogas; productos ceramicos; vidrio y
manufacturas de vidrio de la linea de menaje de hogar es decir vajilla y demas
articulos de uso doméstico, higiene y tocado deben salvaguardar un porcentaje

del 30% al momento de traer el producto.
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Imagen No. 6: Descripcion del producto

Vigencia
Partida Descripcion Producto Autorizante Tipo de Pais]Régimen
Restriccion

VAJILLA'Y
DEMAS
ARTICULOS DE
Uso
DOMESTICO,
HIGIENE O
TOCADOR, DE
CERAMICA,
EXCEPTO
PORCELANA.

INICIO INSTITUTO 15/01/2009
VIGENCIA: ECUATORIANO DE R

6912000000-0000-0000 =
20080201 NORMALIZACION 31/12/3000

IMPO

Fuente: COMEXI (Consejo de comercio exterior e inversiones)

Elaborado por: COMEXI

En este cuadro se analiza que vajilla y demas articulos de uso domestico,
higiene o tocador, de ceramica, excepto porcelana son mercancias prohibidas
0 restringidas en las importaciones, y han aumentado segun la corporaciéon

aduanera un 50% como se observa en el gréfico.

Imagen No. 7: Articulos domeésticos con incremento

Articulos domésticos

20%
50%

Waijilla, articulos de higiene o
tocador, de porcelana y cerdmica.

Fuente: COMEXI (Consejo de comercio exterior e inversiones)

A la empresa Almon del Ecuador el COMEXI le otorgo un cupo de $2000 para
las importaciones, esto como comentaba la asistente de gerencia Mobnica
Hernandez, no alcanza para traer productos porque solo el flete tiene un costo
de $5000.
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CONNOTACION GERENCIAL:

Se observa gue es una amenaza porque la falta de stock por un cupo reducido
otorgado por el COMEXI y a su vez los aranceles altos en las vajillas

disminuye la opcién de venta del producto.
2.3.1.1.6 Fuerzas Culturales

El Entorno Cultural constituye todas aquellas instituciones que brindan apoyo

en el desarrollo y crecimiento educativo y social de las personas.

En nuestro pais existen varias tendencias en cuestion de vajillas, y una de esas
es en la ciudad de Cuenca, aqui el mercado local prefiere las macetas de

barro, los extranjeros vajillas y adornos de ceramica.

El obtener vajillas de China por parte de la empresa “Almén del Ecuador S.A”
es bastante bueno porque en cuenca se escucha que todas las piezas que se
elaboran son de caracter tradicional y las vajillas traidas de Italia y China son

unas de las piezas mas reconocidas en todo el mundo.

Al momento que los ecuatorianos buscan satisfacer sus necesidades muchas
veces buscan lo tradicional, es decir lo que se realiza aqui, en ciertas ciudades
como Cuenca se puede observar que en algunos restaurantes se tiene la
tendencia de utilizar vasijas de barro para servir una sopa, o de igual manera

cuencos para servir jugos tradicionales como son la chicha, morocho, etc.

En el Ecuador la gente esta empezando a tomar en cuenta el slogan de
“Prefiere lo nuestro”, y muchas personas aportan con esto, pero no hay que
desatinar la obtencion de nuestro productos porque son consumidos a gran
escala en ocasiones especiales, como matrimonios, baby shower etc. Tomando

en cuenta la tendencia nacionalista que existe.
CONNOTACION GERENCIAL:

Tomando en cuenta el analisis se puede apreciar que es amenaza porque la
preferencia por productos tradicionalistas y nacionales disminuye nuestra

opcion de entregar producto extranjero.
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2.3.1.2 Micro Ambiente

Son variables que afectan al sector productivo donde se desenvuelve la
empresa exclusivamente, como los clientes y sus caracteristicas, proveedores,
la competencia y los productos o servicios sustitutos en los cuales la empresa

puede influir y colocarse en una mejor posicion.
2.3.1.2.1 Competidores

Almoén del Ecuador al momento tiene un mercado altamente competitivo,
masificado porque existen otras empresas que fabrican vajillas bajo el mismo

concepto pero con materiales diferentes.

En si la competencia se esta dando con el mercado ecuatoriano porque el
gobierno forma parte de la proteccion al producto nacional, es asi que en el
Ecuador se esta desarrollando las mismas vajillas que exporta la empresa, el

problema es que no toman en cuenta el mercado y asi tienen costos elevados.

La vajilla que Almon del Ecuador exporta es una de las vajillas mas

reconocidas por ser chinas y de buena calidad.

En la linea de velas y parafinas de igual manera forma parte de un mercado

competitivo.

En el analisis competitivo se toma en cuenta las barreras de entrada y salida,
para la empresa Almon del Ecuador se analiza el alto nivel de especializacion
de los trabajadores, porque forman parte de cursos de capacitacion para
realizar las diferentes actividades, la experiencia que van tomando en el tiempo
de trabajo hace que la empresa se encuentre como marca reconocida dentro

del Ecuador en su mayoria en la linea de velas.

Los posibles nuevos competidores forman parte de un mercado de
competencia perfecta que muchas veces tiene preferencias. Los diferentes
materiales que se utilizan en las vajillas llevan a un nuevo grupo de personas

gue comercializan los mismos productos en diferentes ciudades.
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Para analizar los competidores se tomo en cuenta la demanda primaria y la

relevante que es la que interesa:

Gréafico No. 12: Analisis de competidores

MENAJE DE HOGAR

|
VAJILLA
MEGAMAXI

MANTELERIA CRISTALERIA

ELECTRODOMESTICOS

L
L
L
L
L

VAJILLAS ECUATORIANAS

Fuente: Almén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Megamaxi: es el primer hipermercado del pais, que ademas del servicio de
supermercado cuenta con secciones de ropa, electrodomésticos, audio y video,

ferreteria, menaje de hogar, entre otros.

Casa tosi: el concepto central que manejado en los almacenes es el de
idealizar una casa. Fomentando un fuerte sentido de familia con los clientes.
Logrando asi brindar un servicio con la mayor experiencia y seriedad tanto en

las secciones de ropa, video, menaje de hogar, restaurante, etc.

Todo hogar: es un nuevo concepto en la comercializacion de articulos para el
hogar, lenceria y menaje que nace para atender a las ciudades mas pequefas

o los sitios fuera del perimetro urbano de las grandes capitales.

Sukasa: es una cadena de almacenes especializados en la comercializaciéon
de articulos para el hogar. Nuestros clientes pueden encontrar gran variedad
de productos innovadores y de calidad, que contribuyen al confort de sus

hogares.

AKI: es una cadena de supermercados populares, en los que se puede adquirir
productos de primera necesidad, a precios muy comodos, incluyendo vajillas de

porcelana y plastico.

Vajillas en cuenca: en el Ecuador las vajillas realizadas en cuenca son
reconocidas a nivel nacional porque forman parte de la unién de esfuerzos de
los ecuatorianos tomando en cuenta diferentes tipos de materiales y adornos

tradicionales.

Los competidores pueden tomar diferentes estrategias de respuesta mediante
la agresividad con precios bajos o promocién, lo que se observa en muchos
supermercados como son Megamaxi o Casa Tosi es que el simple de hecho de
realizar las compras con un cierto monto en dichos establecimientos,
inmediatamente se regala juegos de vajillas, por ejemplo por $25 en compras
en Megamaxi recibe gratis un juego de platos; es asi como la mayoria de
personas se inclina por comprar en estos lugares, y naturalmente se torna en

una estrategias por parte de nuestros competidores.
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CONNOTACION GERENCIAL

Esto representa fortalezas porque el reconocimiento del material utilizado en la
vajilla que comercializa Almon del Ecuador forma parte de un mercado

llamativo y conocido a nivel mundial.
2.3.1.2.2 Clientes

Son aquellos que el proveedor debe satisfacer sus necesidades, esta
representado como un grupo de personas a las que se denomina potencial o
vitalicio. Los clientes son los consumidores que han encontrado satisfaccion en

los productos y que le reportan mayores beneficios a un menor costo.

Dentro de la empresa “Almén del Ecuador” denota que los clientes son

distribuidores de distintas ciudades.

Los clientes de mayor consumo son grandes cadenas de hoteles, restaurantes,
etc., los mismos que propiamente se entregan de manera directa y otorgando
descuentos porque nuestros clientes cancelan inmediatamente otorgando una
mayor liquidez a la empresa protegiendo las utilidades y recuperando cartera

inmediatamente.

Por medio de las medidas que ha puesto el gobierno para el consumo de
producto ecuatoriano, la empresa se ve obligada a dejar de importar la misma

cantidad de stock porque forma parte de un fuerte gasto.
CONNOTACION GERENCIAL

Se puede analizar que existe fortaleza porque se mantiene un numero
aceptable de clientes potenciales y a su vez mejora la liquidez para la empresa

tomando en cuenta la recuperacion de cartera.
2.3.1.2.3 Proveedores

Son proveedores aquellas personas fisicas o juridicas que surten a la empresa
de existencias (mercaderias, materias primas, envases, etc.), que

posteriormente ésta vendera, transformara o elaborara. Los proveedores de la
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empresa forman parte de una cadena inevitable por la que fluye el negocio, en
gue tan importante resulta el acierto con el pedido, el éxito en el cierre de la
venta y las personas que la integran. Para buscar un buen proveedor hay que

considerar aspectos tales como:
v Rapidez.

v Eficacia

v" Responsabilidad

La empresa “Almén del Ecuador S.A” se abastece de su producto desde China

sus principales proveedores son:

Anhui LIGHT INDUSTRIES International Co. LTD. (ALIC)

Ti7l3t 1 BllineazmMein Bk ol

ANHUI LIGHT INOUSTRIES INTERNATIONAL CO..LTO.

ALIC tiene un gran sistema de comercio, una soélida base comercial, y un
caracter abierto y flexible. Por otra parte, también ha sido alto rango entre los
homologos nacionales, gracias a su red de comercializacion estable, la buena

reputacién comercial y empresarial de la fuerza.

La empresa se ocupa principalmente de los procesos de exportacion y
comercio de productos de industria ligera, las artes y la artesania, los
medicamentos y productos sanitarios, productos quimicos, maquinaria y
productos electrénicos, tales como barcos y buques, los productos de energia
verde, los vehiculos y maquinaria de construccion, accesorios y componentes
de vehiculos, lamparas, electrodomésticos, equipos y herramientas, bicicletas y
sus partes, productos electronicos y productos de TI, la ceramica como menaje
de hogatr, el vidrio, el calzado y los sombreros, velas, bolsas y maletas, prendas
de vestir, textiles, el trabajo de proteccién de bienes, muebles, juguetes,
regalos, material de oficina electrodomésticos y articulos de papeleria,
utensilios de cocina, papel y productos de papel, de acampada al aire libre y los

bienes, articulos deportivos, los hogares, sanitarios, etc. Los mercados se
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extendio a lo largo de mas de 160 paises y regiones, entre estos el Ecuador.
En particular las marcas son apoyadas y desarrolladas por el Ministerio de
Comercio de China.

Haowin Import & Export Ceramics Factory

HAOWIN CERAMICS FACTORY

SHEMZHEM CITY &

Haowin es una empresa importadora y exportadora de vajillas, ceramicas, etc.
Cuenta con un comercio amplio con un alto rango de personas y manteniendo
un sistema empresarial formado para los diferentes paises.

Almoén del Ecuador realiza sus compras de manera directa sin crédito
extranjero, de esta manera sus proveedores le otorgan descuentos por pronto
pago. Las empresas cumplen con el tiempo de entrega y de esta manera la
comunicacion entre proveedor y comercializador se mantienen.

CONNOTACION GERENCIAL

Forma parte de fortalezas porque mantiene la empresa la representacion
exclusiva de proveedores internacionales, haciendo de esto el cumplimiento de
negociaciones establecidas, manteniendo al dia el pago a los proveedores y
cumpliendo con los tiempos de entrega por parte de los proveedores

internacionales.

2.3.1.2.4 Sustitutos

La mayoria de los sustitutos en la linea de menaje de hogar en este caso
vajillas, son de marcas diferentes en la misma clase de producto, o de material
distinto. Es decir las vajillas de ceramica, pueden ser sustituidas por vajillas de

aluminio, o barro, porque este material se da bastante en el Ecuador.

Las vajillas estan fabricadas de diferentes materiales, lo cual determina su
calidad y resistencia. Las hay de Bone China: hechas de cuarzo, restos de

caolin y cenizas de huesos, esta es un tipo de vajilla que distribuye “Almon del
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Ecuador S.A” pero por su costo, esta se las realiza bajo pedido. Las de este
material son normalmente blancas y muy trasllcidas. A pesar de su delicada
apariencia son sorprendentemente resistentes. También se encuentran de
Porcelana China, que contienen el mismo tipo de materiales que las de Bone
China, pero sin restos de huesos, lo cual las hace menos traslicidas. Son
fuertes y resistentes a ralladuras, Esta linea de porcelana China, es la més
vendida dentro de la empresa porque tiene un bajo costo, y los disefios son

exclusivos.

Otro tipo de sustituto existentes son las vajillas de Stoneware, material hecho
de una arcilla mas gruesa que la porcelana china. A la vista es opaco y mas
pesado. Este es apto para lavaplatos, hornos y microondas. Estan las de barro,
ya sean barnizadas o satinadas, estas se encuentran en la ciudad de Cuenca,
que es donde se forma la primera seccion de productos sustitutos, plastico,

pirex, etc.
CONNOTACION GERENCIAL:

Esto se convierte en oportunidad porque la vajilla que Almoén del Ecuador
distribuye, tiene aceptacion y es reconocida mundialmente, la vajilla china se
distribuye en varios paises y forma parte en los hogares de la mayoria de

personas.
2.3.1.3. Analisis Interno

Estudiard la estructura organizacional que esta integrado a través de los
recursos que se van desarrollando las actividades cotidianas de la empresa
“Almén del Ecuador S.A”

2.3.1.3.1Productos y Servicios

Almoén del Ecuador se encarga de la distribucidén de vajillas, aqui se toma en
cuenta que la vajilla es un elemento imprescindible en la mesa, tanto a diario
como en ocasiones especiales. Aunque existe diversidad de materiales, las
mas habituales son de porcelana y de loza que gracias a los proveedores en el
exterior (China) hace factible la distribucion de esta pieza en el Ecuador
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especialmente en la ciudad de Quito y Cuenca. Los disefios clasicos, valido
para cualquier ocasion, son los mas comunes y lo que el cliente pide porque
pasan menos de moda, y son mas faciles de combinar. Para diario o reuniones
informales puede contar con una vajilla de disefio mas moderno y atrevido

como son las piezas que se trae bajo pedido.

La venta de vajillas tiene que mantener una composicion dependiendo al sitio
gue va dirigido es decir una vajilla debe contener, al menos en su formato mas
basico: platos hondos, platos llanos y platos de postre. Las vajillas mas
completas pueden tener un numero de piezas elevado, aunque muchas de
ellas no se suelen utilizar nada mas que en contadas ocasiones, y esto es lo

gue ocurre para hoteles que son uno de nuestros clientes principales.

Se encuentran vajillas con: platos y tazas de consomé, soperas, salseras,
bandejas de los mas diversos tamafios y formas, platos especiales, cuencos

diversos, etc.

Algunos elementos que inicialmente no componen la vajilla, son los bajo-platos
o platos de presentacion, cada mas utilizados y muy elegantes, la empresa se
encarga de traer pero para ciertos clientes como son las hosterias porque estas

colocan como elemento decorativo, y como base de la vaijilla tradicional.
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CRECIMIENTO DEL MERCADO

Matriz Nol: Boston Consulting Group

Tasa Cuota Cuota Cuota Facturacion
PRODUCTOS | Crecimiento Mercado Mayor Relativa (miles de
Mercado Competidor dolares)
VELAS 5 % 51 % 25 % 2.04 589756.33
VAJILLAS 4% 33% 20% 1.65 589756.33

20 %

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

Gréfico No. 13: Boston Consulting Group

15 %

10 %

5 %
4 %

10 X

1.65

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Como se puede observar en la Matriz BCG los productos que produce y
comercializa la empresa se encuentran formando una matriz obesa esto
significa que esta generando dinero y ayuda con nuevos ciclos de vida dentro

de la empresa.

Los productos vaca lechera en este caso las Velas y las vajillas, son productos
qgue tienen una posicion por su participacion en un mercado de bajo
crecimiento. La mayor parte de sus clientes llevan tiempo con ellas y contindan
por lo cual los costos de marketing no son altos, estos productos generan mas
efectivo del que se puede reinvertir, por lo tanto en el caso de la empresa
Almon del Ecuador se tomaria el término ordefiar para apoyar a otras unidades

gue necesiten recursos.
CONNOTACION GERENCIAL:

Representa fortaleza porque la empresa se encarga de distribuir a los clientes

las vajillas necesarias embaladas en juegos, lo que hace més facil el control.
2.3.1.3.2 Gestién Administrativa

Dentro de la Gestion Administrativa se puede observar la capacidad de la
empresa “Almon del Ecuador S.A” para definir, alcanzar y evaluar sus
propositos con el adecuado uso de los recursos disponibles.

Nivel Tecnolégico

La empresa mantiene un nivel tecnoldgico bastante competitivo, automatizado
y avanzado para sistematizar y profundizar las actividades que se realizan
tanto en la distribucién de vajilla como en la elaboracién de velas. Al momento
del empaquetamiento de los dos productos, y de esta manera poder enviar a

los clientes.
La maquinaria a utilizar dentro de la empresa es la siguiente:

Maquinaria para vela decorativa: Esta maquina varia su capacidad en funcion

del diametro del producto, desde 52, 84, 102 y hasta 2 00 moldes. Su sistema
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de enfriamiento es mediante agua. El tiempo de enfriamiento depende del

diametro y el largo del producto. Utiliza moldes de cobre o latén

Maquinaria para la fabricacion de vela cilindrica. Esta maquina es capaz de
producir desde 200 hasta 400 velas en funcion del diametro de las mismas. Su
sistema de enfriamiento es por medio de agua. Tiene un sistema para regular
la altura. Los didmetros més utilizados son los siguientes: 15.5 mm, 20.6 mm y
32.7 mm. Las longitudes mas usuales van desde los 160 mm hasta los 720mm.
Cada vaciado toma aproximadamente 40 minutos y utiliza moldes de cobre.

Espacio, distribucién y capacidad de las instalaciones

La capacidad de las instalaciones dentro de la empresa es bastante amplia
porque cuenta con dos plantas ubicadas en el Valle de los Chillos, La Ribera 2
calle solidaridad y tranquilidad, dispone de cuatro bodegas dentro de las
instalaciones. Mantienen dos bodegas para el equipamiento de velas y las

otras dos para el almacenaje de vajillas, vasos, jarros, etc.
Seguridad e Higiene en el trabajo

En la Empresa “Almoén del Ecuador S.A” mantiene un plan organizado que
involucra la  presentacion enfermeria 'y de primeros auxilios.
Antes de empezar a trabajar en la empresa, el personal debe realizarse

examenes médicos de revision y chequeo.

La prevencion de riesgos para la salud como son riesgos quimicos
(intoxicaciones), riesgos fisicos (ruidos, temperaturas extremas, radiaciones
etc.) son algunos de los controles que mantiene la empresa para con sus

trabajadores, que se mantengan en un ambiente empresarial optimo.

La higiene en el trabajo se ocupa de las condiciones ambientales, es decir la

iluminacion, ruido y condiciones atmosféricas.

Almon del Ecuador cuenta con una excelente iluminacioén, suficiente, constante

y distribuido de manera uniforme para que trabajen de manera adecuada.
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La intensidad del sonido de la maquinaria que se utiliza en la elaboracion de las
velas con frecuencia mantiene un nivel bajo apto para la salud de los

trabajadores.

Las condiciones atmosféricas inciden en el desempefio del cargo aqui se toma
muy en cuenta la temperatura y la humedad dentro de la fabrica, y en las

bodegas.
Gestion de compras o adquisicion

Como se pudo observar en la cadena de valor este es uno de los procesos
principales de la empresa porque por medio de esto se controla el stock y la
organizacion de las bodegas para la distribuciéon. Aimén del Ecuador cuenta
con un sistema de stock en la linea de menaje de hogar, sabiendo asi la
cantidad necesaria para la venta, al igual que en la linea de velas se mantiene

un control estricto de la materia prima y el embalaje de los productos.
Organizacion

La organizacidbn consiste en ensamblar y coordinar recursos humanos,
financieros, fisicos, de informacién y otros, que son necesarios para lograr las
metas; actividades que incluyen atraer a la organizacion, especificar
responsabilidades, crear condiciones para que las personas y las cosas
funcionen en conjunto para alcanzar los objetivos propuestos en Almén del
Ecuador S.A

Control

El gerente general Alfonso Hernandez se encarga de velar por un buen

mantenimiento de los productos dentro del negocio.

La gerente administrativa Ménica Herndndez se encarga de revisar y analizar
los posibles problemas que ocurren en la empresa. Ademas de planificar el tipo

de mercaderia que se ofrece todo el afio de acuerdo a la época.
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CONNOTACION GERENCIAL

Tomando en cuenta el analisis se llega a la conclusion que es fortaleza porque
la empresa cuenta con un personal saludable y preparado para ofrecer un
servicio adecuado conociendo todas las actividades a realizarse con alta moral
de trabajo, y cumpliendo con la satisfaccion del cliente otorgando mercancia

facil de adquirir.

Como debilidad se observa la inexistencia de manual de procedimientos, falta
de un sistema de informacién y control para un manejo administrativo
adecuado, inexistencia de manual de funciones por areas y por personas y el

no definir estrategias funcionales al personal.
2.3.1.3.3 Gestidn financiera

Dentro de la Gestion financiera la Empresa Almon del Ecuador trata de evaluar
y controlar los costes asociados a los productos que ofrece de forma que se
ofrezca calidad a los clientes.

En Almon del Ecuador el area contable se encuentra manejada por una sola
persona, ella ejecuta y realiza todas las transacciones inherentes a la
empresa. Se maneja un sistema contable que es el Asunto programa de
auditoria en sistemas informatizados, aqui se observa el stock de bodega,

costos, presupuestos, etc.

Los ingresos economicos de la empresa se basan en las siguientes

actividades.

e Ventas de parafina

e Ventas de materia Prima

e Ventas de producto terminado

e Venta de vajillas
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Principales funciones del &rea financiera

e Control y supervision del departamento financiero

e Analisis y control de estados financieros de la empresa

e Control del presupuesto de la empresa

e Control de costos de produccién

e Firma documentos y cheques en ausencia del Gerente General

Dentro de esta area la principal autoridad es la contadora general y sus

principales funciones son:

e Determinar la utilidad y perdidas de la empresa

e Elaboracion de estados financieros

e Realizacién de roles de pago

e Realizar los balances, y control de cuadres de ventas
e Declaraciones fiscales

e Asientos diarios

e Actualizacion y generacion de datos contables

e Control de inventarios

La empresa no cuenta con crédito externo solo con recursos propios que
permiten realizar pagos por adelantado y obtener los descuentos necesarios al

momento de la compra.
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e indices financieros:

e Razones de liquidez
Razon Corriente

Se trata de verificar las disponibilidades financieras de la Empresa, a corto

plazo, para afrontar sus compromisos, también a corto plazo, su formula es:

Tabla No. 8: Razén Corriente

2007 2008
, ) Activocorriente 3 ) Activocorriente
Razon Corriente: - - Razon Corriente: - -
Pasivocorriente Pasivocorriente
Razo6n Corriente: 2.80 Razoén Corriente: 2.88

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

El indicador anterior, muestra, que la Empresa tiene una razén corriente de
2.80 para el afio 2007 y 2.88 para el afio 2008 a uno, es decir que por cada $1
que la Empresa debe a corto plazo, cuenta con 2.80, 2.88 respectivamente

para respaldar sus obligaciones.
Prueba Acida

Este indicador, permite visualizar el numero de veces que el activo corriente

puede cubrir al Pasivo corriente

Es una forma rigurosa de verificar la capacidad de la Empresa, para cancelar
sus obligaciones corrientes, pero sin depender de la venta de sus existencias o

inventarios, su formula es:
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Tabla No. 9: Prueba Acida

2007 2008
Prueba Acida: Prueba Acida:
Activocorre int e(-)inventario Activocorre int e(-)inventario
Pasivo.corriente Pasivo.corriente
Prueba Acida: 0.80 Prueba Acida: 0.91

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

Este indicado indica que la empresa Almén del Ecuador para cubrir $1.00 de
sus obligaciones corrientes, cuenta con $0.80 en dinero en efectivo al momento
al 2007 y en el 2008 cuenta con $0.91, asi se denota que en ese instante tiene

ese dinero para cubrir sus pasivos a corto plazo en forma directa.
Capital de Trabajo

Es una forma de apreciar de manera cuantitativa, en unidades monetarias, los
resultados de la razdn corriente, es decir que este calculo expresa en valores

aquello que la Razon corriente presenta como una relacion, su formula es:

Tabla No. 10: Capital de trabajo

2007 2008
Capital de trabajo: Capital de trabajo:
Act .corriente — Pas .corriente Act .corriente — Pas .corriente
Capital de trabajo: 22367 .20 Capital de trabajo: 34217 .98

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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El resultado es el valor que le queda a la Empresa, representado en dinero en
efectivo o en otros activos corrientes, después de haber pagado todos sus
pasivos a corto plazo, en caso de tener que cancelarlos de inmediato, en este
caso se observa que la empresa va mejorando porque en el 2007 se obtuvo
como capital de trabajo $22367.20 y en el 2008 un incremento al $34217.98.

Razones de actividad
Rotacion de cuentas por cobrar

Permite analizar el nUmero de veces que en promedio las cuentas por cobrar,

son generadas y cobradas durante el afio.

Tabla No. 11
2007 2008
. Vtas .anualesacr edito . Vtas.anualesacr edito
Rotacion CxC: - Rotacion CxC: -
Pr omediodeCx C Pr omediodeCx C
Rotacion CxC: 2.41 Rotacion CxC: 2.34

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

Este indicador demuestra que las ventas a crédito se han hecho efectivas 2
veces al afio en el 2007 y de igual manera en el 2008, lo que indica que la
empresa se encuentra en un grado de eficiencia positivo generado en estos

anos.
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Periodo promedio de cobro

Tabla No. 12
2007 2008
Periodo medio de cobro: Periodo medio de cobro:
365 365
Rotacionde CxC Rotacionde CxC
Periodo medio de cobro: Periodo medio de cobro:
151 .45 156 .14

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

Las cuentas de los clientes se viene recuperando aproximadamente cada 151
dias en el 2007 y en el 2008 en 156 dias, en comparacion con el plazo original
de 90 dias, se infiere que existe un desfase de 61 dias en el 2007 y 66 dias en
el 2008 aspecto que necesita ser analizado a fin de buscar las causas y aplicar

correctivos.
Rotacion de Inventarios

En las Empresas Industriales, los inventarios estan representados por el valor
de las materia primas, los materiales y los costos asociados con la manufactura
de los productos terminados en cada una de las etapas de su elaboracion, por
lo tanto los INVENTARIOS TOTALES PROMEDIO, son la sumatoria de los
Inventarios iniciales de Materias Primas, Productos en proceso y Productos
terminados, mas los Inventario finales de los mismos rubros, divididos para 2,
en cambio en las Empresas Comerciales los Inventarios estan constituidos

sencillamente, por el costo de las mercancias en su poder .
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Tabla No. 13: Rotacién de Inventarios

2007 2008
Rotacion de Inventarios: Rotacion de Inventarios:
Costo .de Ventas Costo .de Ventas
Inv.totales . promedio Inv.totales . promedio
Rotacion de Inventarios: Rotacion de Inventarios:
1.32 1.32

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

Este resultado significa que el inventario de Materias Primas de la Empresa
Almoén del Ecuador, rota 1,32 veces en el afio tanto 2007 como 2008, es decir
que se convierte 1,32 veces en efectivo o en cuentas por cobrar durante el

periodo contable.
Razones de apalancamiento
Razon del nivel de Endeudamiento

Este indicador establece el porcentaje de participacion de los acreedores

dentro de la Empresa, con la formula:

Tabla No. 14: Razén del nivel del Endeudamiento

2007 2008
Razon De nivel de endeudamiento Razén De nivel de endeudamiento
Total . pasivo Total . pasivo 100
Total .Activo Total . Activo
Razoén De nivel de endeudamiento Razén De nivel de endeudamiento
33.26% 34 .56 %

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Este indicador expresa que el 33.26% para el 2007 y el 34.56% para el 2008,

estan financiados por créditos, es decir cada dolar del activo esta financiado

asi: 0.33 por terceras personas y 0.67 por los duefios.

Razones de rentabilidad

Margen bruto de utilidad
Tabla No. 15

2007

2008

Margen Bruto de utilidad

Utilidad .Bruta
Ventas .netas

Margen Bruto de utilidad

25.32

Margen Bruto de utilidad

Utilidad .Bruta
Ventas .netas

Margen Bruto de utilidad

27.56

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

El indicador demuestra que la utilidad bruta representa 25.32% y 27.56%

respectivamente para los afos 2007 y 2008, es decir el costo de las

mercaderias asciende a 74.68% y 72.44%

Margen neto de utilidad

Tabla No. 16

2007

2008

Margen neto de utilidad

Utilidad .neta
Ventas .netas

Margen neto de utilidad

15.45%

Margen neto de utilidad

Utilidad .neta
Ventas .netas

Margen neto de utilidad

16.21%

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Este indicador denota que la utilidad que queda luego de deducir costos y

gastos es de 15% y 16% de cada afio, respecto a las ventas.

Rentabilidad sobre el capital

Tabla No.

17

2007

2008

Rentabilidad sobre el capital

Utilidad .neta *100
Capitalacc ionario

Rentabilidad sobre el capital

18.15%

Rentabilidad sobre el capital

Utilidad .neta *100
Capitalacc ionario

Rentabilidad sobre el capital

19.24%

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

Significa que la inversion e los accionistas en la empresa reditian al 18% y
19% anual en el 2007 y 2008 respectivamente, si se comprara las tasas de
interés bancario se reconocen en inversiones financieras, como pdlizas, repos,

etc., se puede afirmar que esta en un margen aceptable
CONNOTACION GERENCIAL:

Esto Representa fortaleza porque dentro de la empresa Almon del Ecuador
existe Control Interno, coordinacion de gastos (presupuesto) y lleva un sistema
contable que permite manejar todo ordenadamente, y tomando en cuenta los
indices financieros se concuerda con las acotaciones que maneja la empresa,
la misma que se encuentra en un nivel de liquidez estable y puede de esta

manera seguir generando ingresos.
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2.3.1.3.4 Gestion de RRHH

Almoén del Ecuador en la gestion de recursos humanos toma en cuenta todos
los miembros activos de la empresa, entendiéndose por tales: la direccion
general con tareas de mando, los asalariados con la negociacion de un
contrato y los representantes del personal. La empresa cuenta 25 personas,
tanto en bodega, oficinas y distribucién.

Clima de trabajo

El clima de trabajo en la empresa es el medio ambiente humano y fisico en el
gue se desarrolla el trabajo cotidiano. Influye en la satisfaccién y por lo tanto en
la productividad. La gerencia o la alta direccion de la empresa con los
encargados con su cultura y con sus sistemas de gestion, proporcionar el
terreno adecuado para un buen clima laboral, y forma parte de las politicas de
personal y de recursos humanos la mejora de ese ambiente con el uso de

técnicas precisas.

Alfonso Hernandez presidente de la empresa mantiene un clima laboral
orientado a objetivos, la motivacion es una de las opciones que se utilizan para
mantener activo al personal, las canastas navidefias, bonos, retribuciones, etc.,

forman parte de este clima laboral.
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Organizacién y estructura.

A\

Gréafico N° 14

ALMON

PRESIDENTE 1

Gerente General 1 Asistente 1

Gerente Administrativo
Marketing Importaciones 1
Contabilidad Facturacion Ventas Produccio Compras
y logistica
Planta 1 Planta 2

FUENTE: Almon del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

Eficiencia organizativa

La empresa cuenta con una eficiencia organizativa alta porque las personas

contribuyen a alcanzar los objetivos propuestos dentro de la misma.

CONNOTACION GERENCIAL:

Esto representa fortalezas porque la capacidad y experiencia del recurso

humano para realizar los trabajos cuenta con profesionales con buen nivel

académico con alta moral de trabajo. Por otro lado como debilidad se observa

que la falta de personal que sepa idioma Chino — Mandarin, al momento de

comunicarse con los proveedores.
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2.3.1.3.5 Gestion de Marketing

Dentro de la gestion del marketing se puede observar que la empresa “Almon
del Ecuador” no existe planes estratégicos, porque el marketing propio de ellos
es la imagen que otorga la empresa al momento de realizar las actividades

comerciales.

El prestigio del producto y la buena calidad son un referente dentro de las

actividades en el Ecuador para tomar en cuenta la empresa.

Por el momento la persona encargada del marketing en importaciones es la
gerente administrativa Ménica Hernandez que cumple con las funciones de

produccion, ventas, marketing, etc.

En el Ecuador las encuestas realizadas a los ciudadanos demuestran que 30%
del consumo total de los hogares del Ecuador pasa por supermercados, 40%
por mercados populares y cerca de un 25% en tiendas de barrio, ferias libres,

bodegas y micro-mercados®".

El marketing hoy en dia va creciendo por medio de la tecnologia porque el uso
del internet, las transacciones virtuales ayudan a reducir costos y tiempo a
nuestros clientes. Las entregas a domicilio, y ventas por catalogo que
Ultimamente se han hecho muy comunes en nuestro mercado ayudan a las
empresas para poder llegar a los hogares de los consumidores tomando en
cuenta la facilidad con la que se realiza y las garantias necesarias que se

pueden presentar.

Dentro de la empresa Almén del Ecuador observando el balance de resultados
se aprecia que la empresa cuenta con gastos operacionales, administrativos,
gastos de ventas, y dentro de este Ultimo toma en cuenta una parte
proporcional al marketing es decir el 1% con un valor de 224, tomado en cuenta

como publicidad en ventas y se detalla a continuacion.

3L INEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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Tabla No. 18: Porcentaje de publicidad en ventas

5,1,05 GASTOS DE VENTAS 52.079,01 100%
5,1,05,001 SUELDOS Y SALARIOS VENTAS 16.370,00 27%
5,1,05,002 APORTE PATRONAL Y F. RESERVA IESS VENTAS 3.524,77 7%
5,1,05,003 BENEF. SOCIALES E INDEMNIZACIONES VENTAS 2.284,12 5%
5,1,05,007 PUBLICIDAD EN VENTAS 224,00 1%
5,1,05,008 MANT. Y REPUESTOS VEHICULOS DE VENTAS 8.960,66 18%
5,1,05,009 COMBUSTIBLES VEHICULOS DE VENTAS 3.681,11 7%
5,1,05,010 LUBRICANTES VEHICULOS DE VENTAS 874,84 2%
5,1,05,011 ALIMENTACION, HOSPEDAJE Y GSTS EN VENTAS 5.063,63 10%
5,1,05,012 AGUA, LUZ, TELEFONO VENTAS 4.866,94 9%
5,1,05,013 TRANSPORTE PERSONAL DE VENTAS 3.180,37 7%
5,1,05,014 SEGUROS Y REASEGUROS VENTAS 2.972,17 6%
5,1,05,015 SUMINISTROS Y MATERIALES VENTAS 76,40 1%
5,1,06 OTROS GASTOS DE VENTAS 11.915,39
5,1,06,001 FLETES Y ESTIBAJES VENTAS 9.076,00

5,1,06,002 PEAJES Y PARQUEADEROS 1.234,17

5,1,06,003 OTROS GASTOS DE VENTAS 1.605,22

Fuente: Almén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

CONNOTACION GERENCIAL

Existe debilidad porque dentro de la empresa no existe plan de marketing y se
necesita de un departamento de marketing para desarrollar la publicidad
adecuada.
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Resumen:

Tabla No. 19: Variables del entorno general

Importancia
A. Variables del entorno general. Descripcidn y analisis
Alta Media Baja
e Variables politicas Falta de cupo por parte de la COMEXI X
Depreciacion de recursos naturales,
e Variables economicas también se podria incluir al “capital X
humano".
El &rea geogréfica en al que se encuentra
e Variables demogréaficas la empresa es apropiada para las X
actividades que esta realiza.
Tiene sistema informatico que permite
. - tomar ventaja frente a empresas
e Variables tecnol6gicas conservadoras X
e Variables sociales v culturales Aceptacion del producto, tendencias de X
y preferencia en las diferentes ciudades
B. Datos del sector
Mercado El consumo de los clientes tiene una X
tendencia hacia supermercados y ferias...
Competidores Existen competidores en la ciudad de
cuenca, los supermercados forman parte
de una competencia directa porque las X
vajillas no se nombran como producto
principal.
Proveedores Los proveedores son internacionales con
un alto nivel de calidad y poder de|X
negociacion
Importancia
i " Descripcion y analisis
C. Andlisis competitivo P y
Alta Media Baja
Barreras de entrada y salida Alto nivel de especializacion 'y X
experiencia.
Posibles nuevos competidores Solo producto nacional X
Poder de negociacion de los clientes Se toman en cuenta las ofertas,
descuentos y garantias por parte de las X
empresas.
Posibles estrategias de respuesta de los | Agresividad con campafias de mercadeo u
competidores a la entrada de nuestra | ofertas. X
empresa
Poder de negociacion de los proveedores | Normal. Existe cantidad y cada uno
pretende captar nuevos clientes de X
diferentes partes de mundo e incrementar
su participacion de mercado mundial.
Productos o servicios sustitutos Existen vajillas con distintos materiales. X

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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2.3.2 Matriz de cruce de variables

Matriz No. 2: Factores (FODA)

FORTALEZAS

1 Alta tecnologia

2 Magquinaria e insumos en buen estado

3 Capacidad y experiencia del recurso humano para realizar las diferentes labores

4 Llevar a cabo un sistema contable

5 El personal conoce todas las actividades que realiza la empresa

6 Profesionales con buen nivel académico

7 Laempresa cuenta con personal saludable y preparado para ofrecer el producto

8 Capacidad intelectual y la satisfaccion del cliente

9 Coordinacién de gastos

10 Existe control interno

11 Se ofrece mercancias faciles de adquirir

Fuente: Almén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Matriz No. 3: General Factores (FODA)

MATRIZ 3

OPORTUNIDADES

1 Mayor demanda de consumidores
Crecimiento Poblacional: Mayor demanda en la compra de la linea de menaje de hogar
2 para las diferentes familias.
Mejoradas alternativas de soluciéon para las empresas ecuatorianas, por lo que existe
3 mayor competitividad entre empresa.
Se mantiene en una zona geografica apta para que nuestros distribuidores y clientes
4 puedan acceder sin ningun inconveniente.
5 Productos que son de menor calidad sin especificaciones técnicas.
6 Recuperacién de cartera, numero aceptable de clientes
Factibilidad para un financiamiento externo a una tasa de interés mas baja del mercado
7 local
Impulsar nuevos e innovadores productos de captacion de recursos monetarios, de
8 renta variable o fija y que permita negociar.
9 Mayor poder adquisitivo y mayor oferta en mano de obra
10 Alto nivel de especializacion y experiencia
11 Venta solo producto nacional
12 Reconocimiento del material utilizado en la vajilla que comercializa Alimén del Ecuador
13 Inflacion baja, precios accesibles para la compra.
14 Representacion exclusiva de proveedores internacionales
Normal, existe cantidad y cada uno pretende captar nuevos clientes de diferentes partes
15 del mundo e incrementar su participacion en el mercado mundial
16 Se toman en cuenta las ofertas, descuentos y garantis por parte de las empresas
17 Mayor preferencia de las parejas de matrimonios hacia la linea de hogar

Fuente: Almén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Matriz No. 4: General Factores (FODA)

DEBILIDADES

Inexistencia de manual de procedimientos

Falta de un sistema de informacion y control para un manejo administrativo

Inexistencia de programas de capacitacion

No existe plan de marketing para la empresa

Falta de personal que sepa idioma chino - mandarin, al momento de comunicarse con
los proveedores.

Necesidad de un departamento de marketing para realizar la publicidad adecuada

Inexistencia de manual de funciones por areas y personas.

Fuente: Almén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

Matriz No. 5: General Factores (FODA)

AMENAZAS

1

Especulacién y acaparamiento de mercancias.

Oferta insuficiente de la linea de menaje de hogar en relacién con la demanda.

Altas tasas de interés bancario que encarecen el crédito

Agresividad con campafias de mercadeo u oferta

Falta de stock por cupo reducido del COMEXI

El alza de las tasas de interés, podria afectar al crecimiento de la empresa.

Aranceles altos y a su vez alza de precios de vajillas.

Alto nivel de desempleo, menor capacidad de adquisicion.

2
3
4
5
6
Il
8
9

Preferencia por productos nacionales

10 Exportacion excesiva de ciertos productos que incrementan las divisas.

11 Desmotiva las inversiones en la entidades financieras

12 Ignorar el endeudamiento externo

Fuente: AlImén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Matriz No. 6 y 7: Matriz de impacto (Fortalezas y Debilidades)

1 Alta tecnologia
2 Maquinaria e insumos en buen estado
3 Capacidad y experiencia del recurso humano para realizar las diferentes labores
4 Llevar a cabo un sistema contable
5 El personal conoce todas las actividades que realiza la empresa
6 Profesionales con buen nivel académico
7 La empresa cuenta con personal saludable y preparado para ofrecer el producto
8 Capacidad intelectual y la satisfaccion del cliente
9 Coordinacion de gastos
10 Existe control interno
11 Se ofrece mercancias faciles de adquirir
1 Inexistencia de manual de procedimientos
2 Falta de un sistema de informacién y control para un manejo administrativo
8 Inexistencia de programas de capacitacion
4 No existe plan de marketing para la empresa
Falta de personal que sepa idioma chino - mandarin, al momento de comunicarse
5 con los proveedores.
6 Necesidad de un departamento de marketing para realizar la publicidad adecuada
7 Inexistencia de manual de funciones por areas y personas.

Fuente: Almén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Matriz No. 8: Matriz de impacto (Oportunidades)

Mayor demanda de consumidores

Crecimiento Poblacional: Mayor demanda en la compra de la linea de menaje

2 de hogar para las diferentes familias.

Mejoradas alternativas de solucion para las empresas ecuatorianas, por lo que
8 existe mayor competitividad entre empresa.

Se mantiene en una zona geogréafica apta para que nuestros distribuidores y
4 clientes puedan acceder sin ningdn inconveniente.
5 Productos que son de menor calidad sin especificaciones técnicas.
6 Recuperacion de cartera, numero aceptable de clientes

Factibilidad para un financiamiento externo a una tasa de interés mas baja del
7 mercado local

Impulsar nuevos e innovadores productos de captacion de recursos
8 monetarios, de renta variable o fija y que permita negociar.
9 Mayor poder adquisitivo y mayor oferta en mano de obra
10 Alto nivel de especializacion y experiencia
11 Venta solo producto nacional

Reconocimiento del material utilizado en la vajilla que comercializa Aimén del
12 Ecuador
13 Inflacién baja, precios accesibles para la compra.
14 Representacion exclusiva de proveedores internacionales

Normal, existe cantidad y cada uno pretende captar nuevos clientes de

diferentes partes del mundo e incrementar su participacion en el mercado
15 mundial

Se toman en cuenta las ofertas, descuentos y garantis por parte de las
16 empresas
17 Mayor preferencia de las parejas de matrimonios hacia la linea de hogar

Fuente: AlImon del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Matriz No. 9: Matriz de impacto (Amenazas)

1 Especulacion y acaparamiento de mercancias.
X
2 Oferta insuficiente de la linea de menaje de hogar en relacion con la demanda.
3 Altas tasas de interés bancario que encarecen el crédito
4 Ignorar el endeudamiento externo
5 Agresividad con campafias de mercadeo u oferta
6 Falta de stock por cupo reducido del COMEXI
7 El alza de las tasas de interés, podria afectar al crecimiento de la empresa.
X
8 Aranceles altos y a su vez alza de precios de vajillas.
9 Alto nivel de desempleo, menor capacidad de adquisicion.
10 Preferencia por productos nacionales
X
11 Exportacion excesiva de ciertos productos que incrementan las divisas.
12 Desmotiva las inversiones en la entidades financieras

Fuente: Almén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

76



AREAS DE INICIATIVA ESTRATEGICAS OFENSIVAS

Aqui se analiza la forma en que la empresa pueda aprovechar las
oportunidades del medio en el que se desarrolla, para el analisis se realiza la

matriz de areas estratégicas ofensivas que a continuacion se explica.

La matriz sirve para identificar las areas en que la empresa puede incursionar
para que en base a sus fortalezas pueda aprovechar las oportunidades de
mercado.

Para realizar la matriz se va listando de izquierda a derecha las fortalezas y de
abajo hacia arriba las oportunidades de la empresa, no existe orden de

importancia en el listado.

Posteriormente de las ponderaciones en base a la pregunta ¢Qué nivel de

influencia tendra la fortaleza “i” para aprovechar la oportunidad “j"?
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Matriz No. 10
MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS ESTRATEGICAS “FO”

a4

2

Y10l

24

32

16

22

32

10

26

16

14

18

B0 ap OUEW
ua epajo Jofew £ oaysinbpe japod Jofeyy

16

S3|RUOJIBUIAUY
salopaanold ap EAISN[oxa Lo pEjUasalday

26

“1eja0fau eywiad anb £ ey 0 3jqenen
BjUal ap ‘sojJRjaLioLy S08INal ap ugjoejedy
ap sojonpoid salopeaouu; a soAanu Jesinduwy

20

[e20]
OpEAIALY [3p B[eq SEW SaIBju) Bp BSE) BUN B
OUI3J¥a OjuajLujUeUY un Bied pepiiqnaeq

34

sajual ap
a|qeydase osawnu ‘eiaped ap ugpesadniay

15

"5201U99) SU0IEI a5
U] pepIEd JouaLy ap uos anb sonpold

20

"a)ua uaAuoau unbuu ugs sepaaae uepand
sajua|jd A salopinquysip sodsanu anb eled
ejde eagjeiBioal euoz eun ua auapuew ag

26

“psaJdwa aljua pepianatwod Jofeul
ajs|xa anb of Jod ‘seuejiojenda sesalduwsa
58| EJed U|IN|0s ap SEAIjESB)E SepeIofaly

15

“SE||1Ley sajuaaylp se| eied
Jefioy ap aleuaw ap eau)) ey ap eidwo ey
U3 EpUEWIap JoARW :|EUOIIE|G0d OJUAIIIAIY

18

$310p|INSU0D B EpuBLap JoXepy

18

oLoKkFDZ-04<COoWo

3

=5

MEDIA
BAadAa=1

PONDERACION
ALTA

FORTALEZAS

de Gastos

imacion

3|Existe control interno

buen estado

inaria e insumos en

del recurso humano

dad y experiencia

para realizar las diferentes labores

Capac

irir

les de adgu

aci

& Se ofrece mercancias f

T|(Llevar a cabo un sistema contable

daddes que

iwvi

El personal conoce todas las act

realiza la empresa

9(Profesionales con buen nivel academico

La empresa cuenta con personal saludable y

preparado para ofrecer el producto

TOTAL

1| Coord

2|Alta tecnologia
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Fuente: AlImon del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Matriz No. 11

MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS ESTRATEGICAS “DA”

Fad

I

4

o

-

PONDERACION
ALTA=5
MEDIA=3

BAJA=1

WPNDPZMEP

Especulacion y acaparamiento de mercancias.

Oferta insuficiente de la linea de menaje de hogar
en relacion con la demanda.

bancario que encarecen el

crédito

&5

Altas tasas de inter

Ignorar el endeudamiento externo

Agresividad con campanas de mercadeo u oferta | ©n

Falta de stock por cupo reducido del COMEZXI

aranceles altos y alza de precio a las vajillas

TOTAL

1|Inexistencia de manual de procedimientos 5 5 1 1 1 5 3 21

5 Falta de un sistema de informacion y control para un = z 1 = 1 1 = 23
manejo administrativo - - - -

2| Inexistencia de programas de capacitacion 1 1 ] 3 ] 3 = 23

4|Necesidad de un departamento de marketing ) 1 1 3 ) 1 3 19

£ |Falta de personal que sepa idioma chino- mandarin 1 3 1 1 1 1 1 g

Z|HNo existe plan de marketing para la empresa 5 1 5 1 5 5 5 27
TOTAL 22 16 14 14 18 16 22

Fuente: Almén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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2.3.2.1 Fortalezas — Oportunidades/Amenazas

Areas de iniciativas estratégicas defensivas

Esta matriz se encarga de relacionar las debilidades que tiene la empresa

frente a las amenazas presentados por el medio en que se desarrolla.

Para realizar la matriz se va listando de izquierda a derecha las amenazas y de
abajo hacia arriba las debilidades, se debe considerar las de mayor importancia
por medio de las calificaciones, a continuacion el detalle de la matriz de

evaluacion de iniciativas defensivas.

Del analisis se ha obtenido como resultado que dentro de las principales
debilidades que la empresa debe tomar en cuenta y debe superarlas son la
falta de una mayor capacitacion técnica sobre los procesos y sistema de
cobranzas., un poco preocupacion por el cliente tanto interno como externo, y
una de las principales amenazas a las que se ve expuesta es a la existencia de
un fuerte competidor con el cual supera el porcentaje participacion en el

mercado.
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Matriz No. 12
MATRIZ DE AREA DE RESPUESTA ESTRATEGICA “FA”
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PONDERACION

=
o = = 2 5= -
-8 g £ S - £
= = 2 = = =] =
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MEDIA=3 = = 5 2 = = g g
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_ E - = g = £ = 2 £ =
BAJA=1 Fay E- % § EE ] = § = =]
-_ e = =
z| B8 s | E 2 § 5 :
A = - E = = = g
= -— . = =]
5 g E = g 2 £ =
S = = -] E E = E
= 5 ] = = = =
2 = &8 = B £
= = 5 z £ =
w 8 = = =
g = s
FORTALEZAS
1| Coordinacion de Gastos 1 1 1 1 1 3 3 11
Z|Alta tecnologia 5 5 1 5 1 3 1 21
2 |Existe control interno 1 1 1 1 5 1 3 13
4| Maqguinaria e insumos en buen estado 3 3 1 3 1 1 5 17
= | Capacidad y experiencia del recursoc humano para realizar 1 e 1 1 = 1 3 15
las diferentes labores
5| 5e ofrece mercancias faciles de adquirir 1 5 1 3 1 3 1 15
7 |Llewar a cabo un sistema contable 3 3 3 5 5 3 1 23
s El personal conoce todas las actividaddes que realiza la c 1 c - 1 1 1 19
empresa - n -
g | Profesionales con buen nivel academico 1 1 1 | 5 1 5 15
10 La empresa cuenta con personal saludable y preparado 1 1 1 1 = - = 17
para ofrecer el producto - - -
o
TOTAL 22 26 15 26 28 20 28 166

Fuente: AlImén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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2.3.2.2 Debilidades — Oportunidades/Amenazas

Matriz No. 13
MATRIZ DE AREA DE MEJORAMIENTO “DO”
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ALTA

PONDERACION
MED LA
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manejo administrativo

TOTAL

1| Inexistencia de manual de procedimientos

- Falta de un sistema de informacion y control para un

3| nexistencia de programas de capacitacion

4(MNecesidad de un departamento de marketing

5| Falta de personal que sepa idioma chino- mandarin

5| Inexistencia de manual de funciones por area y personas

12 |No existe plan de marketing para la empresa

Fuente: Almén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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2.3.2.3 Matriz de Interpretacion y Temas Estratégicos

Matriz No. 14

Oferta inzuficiente de la linea de menaje de hogar n relacion con la
demanda.

lgnorar el endsudamisnto externo

Agresividad con campafias de mercadeo u oferta

aranceles altos y alza de precio a las vajillas

Alta tecnologia

Maguinaria e insumos en buen estado

Llewvar a cabo un sistema contable

La empre=a cuenta con per=zonal saludable v preparado para ofrecer |
producto

Especulacion v acaparamiento de mercancias.
Agre=ividad con campaifias de mercadeo u oferta
aranceles altos y alza de precio a las vajillas
Inexistencia de manual de procedimientos

Falta de un sistema de informacion y control para un manejo
administrativo

Inexistencia de programas de capacitacién

Mo existe plan de marketing para la empresa

Zona geografica apta para que clientes y digtricuidores puedan acceder

Factibilidad para un financiamiento externo a una taza de intere= mas baja
del mercado local

Representacion exclusiva de prowvesdores internacionales

Coordinacidon de Gastos

Alta tecnologia

Maguinaria e insumos en buen estado

Capacidad v experiencia del recurso humano para realizar las diferentes
labores

Llewvar a calbo un sistema contable

Mawyor demanda de consumidores

Se mantiene en una zona geografica apta para que nuestros distribuidores v
clientes pusdan acceder =in ningldn inconwenients.

Recuperacion de cartera, numeroe aceptable de clientes

Impulzar nuevos £ innovadores productos de cpatacion de recurzos
monetarios, de renta wariable o fija ¥ que permita negociar.

Inexistencia de manual de procedimientos

Falta de un sistema de informacion y control para un manejo
administrativo

Mo existe plan de marketing para la empresa

Mecesidad de un departamsnto de marksting

Fuente: Almén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Matriz No. 15

Incrementar la compra de mercaderia en €l extranjero

Crear el departamento de marketing dentro de la empre=sa para &l manejo de
la publicidad de la linea de menaje de hogar

Formular diferentes atternativas de mercadeo para los clientes

Formular acuerdos con €l COMEX] en el decremento de tarifas

Alta tecnologia

Mejorar £l ziztema contable

Realizar una pagina web

Forrmular un manual de procedimiento en la empresa

Formular un sistema d einformacion v control para el buen manejo
administrativo

Liswar a cabo un plan de marksting &n la empresa

Mejorar las vias de ingreso a la empresa

Obtener mas opciones de proveedores internacionales

Brindar curzos de capacitacion regulares a los empleados
Efectuar £l manteniemitnoe continuoe de la maguinaria

Inweztigar €l mercado para cbtener una mayor demanda de consumidores

Recuperacion de cartera, numero aceptable de clientes

Impulsar nuevos € innovadores productos de cpatacion de recurzos
monetarios, de renta wvariable o fija v que permita negociar.

Mejorar los beneficios v la comunicacién con el recurso humano

Fuente: Almén del Ecuador S.A

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O
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Matriz No. 16: General Electric

GENERAL ELECTRIC

MATRIZ FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS CALIFICACION [PONDERACION | CALIFICACION PONDERADA
Alta tecnologia 4 0,09 0,34783
Maquinaria e insumos en buen estado 4 0,09 0,34783
Capacidad y experiencia del recurso humano 3 0,07 0,19565
Tener sistema contable 4 0,09 0,34783
Conocer todas las actividades que realiza la empresa por parte de los trabajadores 3 0,07 0,19565
Profesionales con buen nivel académico 3 0,07 0,19565
Capacidad Intelectual y satisfaccién al cliente 4 0,09 0,34783
Coordinacion de gastos 4 0,09 0,34783
Existe control interno 3 0,07 0,19565
Se ofrece mercancias faciles de adquirir 3 0,07 0,19565
DEBILIDADES

Inexistencia de manual de procedimientos 2 0,04 0,08696
Falta de un sistema de informacidn y control para un manejo administrativo 2 0,04 0,08696
Inexistencia de programas de capacitacion 1 0,02 0,02174
No existe plan de marketing 2 0,04 0,08696
Falta personal que hable idioma chino - mandarin 1 0,02 0,02174
Necesidad de un departamento de marketing 1 0,02 0,02174
Inexistencia de manual de funciones por areas y personas 2 0,04 0,08696

SUMA 46 1,00 3,13043
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MATRiZ FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES CALIFICACION |PONDERACION |CALIFICACION PONDERADA
Mayor demanda de consumidores 4 0,09 0,36364
Mayor demanda en la compra de la linea menaje de hogar 3 0,07 0,20455
Mayor competitividad 3 0,07 0,20455
Recuperacion de cartera 3 0,07 0,20455
Facilidad para un financiamiento externo a una tasa de interés mas baja del mercado local 4 0,09 0,36364
Alto nivel de especializacion y experiencia 3 0,07 0,20455
Reconocimiento del material utilizado en vajillas 4 0,09 0,36364
Precios accesibles para la compra 4 0,09 0,36364
Representacién exclusiva de proveedores internacionales 4 0,09 0,36364
Captar nuevos productos 3 0,07 0,20455
AMENAZAS

Agresividad en campafias de mercadeo u oferta 1 0,02 0,02273
Falta de stock por cupo reducido del COMEXI 2 0,05 0,09091
Preferencia por productos nacionales 2 0,05 0,09091
Alto nivel de desempleo, menor capacidad de adquisicidn 1 0,02 0,02273
El alza de las tasas de interés, afectaria al crecimiento de la empresa 1 0,02 0,02273
Acaparamiento de mercancias 1 0,02 0,02273
Alza de aranceles 1 0,02 0,02273

SUMA 44 1,00 3,13636

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Grafico No. 15
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Fuente: Almon del Ecuador
Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

La matriz General Electric aporta a la empresa con la planificacién de negocios
estratégicos, el observar si AImén del Ecuador se encuentra en posicidén apta
para continuar en el mercado. En este caso analizando el FODA se puede
analizar que la empresa es apta para seguir creciendo y desarrollandose con

los diferentes productos que esta comercializa.
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CAPITULO Il
DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

3.1Definicién del Negocio

La empresa Almon del Ecuador se encarga de elaborar velas, parafina,
carnauba y a su vez distribuir la linea de menaje de hogar. Logra satisfacer la

necesidad comercial de sus clientes al ofrecer productos para el hogar.
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Tabla No. 20: Definicion del negocio

DEFINICION DEL NEGOCIO

MERCADO FACTOR CRITERIOS CONCLUSION
Distribucion directa alos comerciantes de las diferentes
ciudades como son Quito y Cuenca.
E'aja demanda de clientes porlos impussta propuestos por el | Guiar ala empreza ala distribucion directa en las diferentes ciudades
gobierno a los diferentes productos de importacidn del Ecuador mejoranda la demanda de lo= clientes con productos de
ACTUAL NECESIDAD Erindar productos de calidad contado con el adecuado equipo calidad._c?ntandu con el adecuado e.quipn humano, afin de cump.lir
humano para cumplir con los objetivas propuestos dentro de| los  objetivos  propuestos, manteniendo los planes de trabajo
la empresa. zeleccionados  por  parte de la gerencia y  los  diferentes
Mantener los planes de trabajo seleccionados por parte dela | departamentos.
gerencia comercial y el departamento de ventas y contabilidad.
El mercado primario se encuentra en la ciudad de Quito, sean
eztos hoteles, hosterias, ete.
Sector comercial en la linea de menaje de hogar en la ciudad| _ . . . .
. Ciudades del Ecuador con prestaciones de tipo comercial en la inea
REAL SEGMEMTO DE | de Cuenca por parte de los distribuidores. de menaje de hogar, promoviendo sectores como son hoteleras,
MERCADD El producto que ofrece la empresa forma parte de un burfstioos. ste
comercio formal &l cual cuenta con los requisitos necesanios T
para la venta haciendo que esto tenga mayor atraccion en
diferentes lugares.
Gestion de compras que se realiza esclusivamente con
proveedores internacionales [China)
Satisfaccion del cliente: Muy buena en base a Prestacion de
sarvicio Mantener una gestion de compras esclusivo con proveedores
consolidando |2 ventaja de la imagen de la empresa por parte] internaciones, obteniendo asi la satisfaceion de nuestros clientes
FUTURD ¥YENTAJAS | detodas las actividades y productos que comercializa conzolidando la ventaja de la imagen de la empresa por medio de log)
COMPETITI¥YAS productos que comercializamos, comprometienda la infraestructura

Infraestructura fisica apropiada y adaptable, Excelente zona
geogriafica en la que se encuentra ubicada.

El personal conoce su trabajo g las diferentes alternativas de
solugion en los campos como bodega, departamento
financiero, gerencia, ete,

fizica apropiada y adptable a fin de mantener alternativaz de solucion
enlos diferentes campos.

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

89



3.2Principios de Gestidon Gerencial

Tabla No. 21: Principios

PRINCIPIOS

Fuente: Almén del Ecuador S.A.
Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

3.3Valores

Tabla No. 22

FACTOR VALORES APLICACION

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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3.4Vision

VISION 2015

Tabla No. 23: Visién

Mejorar la competitividad del menaje de hogar dentro
del mercado comercial tomando en cuenta las
acciones emprendidas en el area de acuerdo a las
demandas del mercado para poder ser lideres en la
comercializacién a nivel nacional, satisfaciendo las
necesidades de nuestros clientes.

Cuales son los principales desafios que
asumimos para el futuro de la empresa

en sus proximos 2 afos

El manejar con eficiencia las necesidades de los clientes,
previniendo conflictos comerciales.

Cuales son los aspectos fundamentales
que queremos mejorar o consolidar en

sus proximos 2 aifos

La empresa busca mejorar la competitividad del producto
tomando en cuenta las acciones emprendidas en el area
de comercializacidn de acuerdo a las nuevas demandas
del mercado.

En queé queremos ser lideres.

Queremos ser lideres en la comercializacion de vajilla
abarcando todo el mercado ecuatoriano.

Coémo nos vemos como negocio en los

proximos 2 anos

La empresa se ve incursionando en el mercado comercial
nueva coleccidn de vajillas y a suvez siendo lideres en la
venta de la linea de velas y parafina.

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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3.5Misién

Tabla No. 24: Mision

MISION

Quiénes somos?

Somos una empresa encargada de la comecializacion de la linea
de menaje de hogar vy la produccidén de velas.

Cuales son los productos o servicios
mas importantes de la empresa

La empresa cuenta con productos importantes tales como:
Parafina, velas, carnauba y menaje de hogar

Quiénes son los clientes de Ila
empresa

En la linea de wvelas los principales consumidores son cadenas
grandes como supermaxi, megamaxi, etc_ en la linea de menaje
de hogar sus clientes son hoteles, hosterias y personas naturales.

Cual es la tecnologia basica de la
empresa

La empresa cuenta con maquinaria especlalizada para wvelas
como: Maquinaria para elaboracion de vela cilindrica, maquinaria
para vela decorativa yv en la linea de menaje de hogar utiliza una
maquina para embalaje. Cuenta con computadoras vy un software
gue es un programa de auditoria y sistemas informatizados.

Cuales son las fortalezas y ventajas
competitivas claves de la empresa

Mantiene wuna gestion de compras exclusivamente con
proveedores Internacionales, mantiene una muy buena base a
prestacién de servicio. Tiene una infraestructura apropiada vy
adaptable a las necesidades. El personal conoce su trabajo y las
diferentes alternativas de solucion en los diferentes campos.

Cuales son las actitudes y habitos que
los clientes esperan ver en nosotros

Los clientes esperan calidad en el producto, solucion de
problemas si se presentan y un excelente trato al momento de la
transaccion.

Fuente: Almén del Ecuador S.A.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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3.6Estrategias

3.6.1 Estrategias Corporativas

Establece el propésito y alcance de la empresa “Almén del Ecuador S.A”. Su
definicién incluye dos decisiones trascendentales. La primera, tiene que ver con
la Misién de la Empresa y la segunda, con la Definicion del Negocio al que la

empresa se dedica.
3.6.1.1 Perfil estratégico

Ayuda a definir un proyecto de futuro y a dirigir el negocio segun un plan, y no a
merced de los acontecimientos y avatares del mercado en el que se

desenvuelven.*?

32 MC. Daniel, Marketing, 6ta. Edition, Thomson
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3.6.1.1.1

3.6.1.1.2

3.6.1.1.3

Estrategia de competitividad

COMPETITIVIDAD

SEGUIDOR

Adoptar un comportamiento alineado a la
competencia como obtener nuevos y
modernos disefnos.

Estrategia de crecimiento

Estrategia de ventaja competitiva o desarrollo

VENTAJA
COMPETITIVA

Concentracioén

Satisfacer las necesidades de un grupo
de personas.
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3.6.2. Definicion de la estrategia corporativa

Tabla No. 25: Estrategia corporativa

EJE ESTRATEGICO CLASIFICACION APLICACION ESTRATEGIA CORPORATIVA
VENTAJA ; Adoptar l.-lll comportamiento alineado a la
Segmdor competencia como obtener nuevos y modernos
COMPETITIVA disefios.

Llevar a cabo el incremento de ventas, tomando en cuenta los|
problemas que se pueden ocasionar, superando a la
competencia con productos de mejor calidad y con disefios|
exclusivos existentes gracias a nuestros proveedores
internacionales de manera que se pueda mantener el
liderazgo dentro del ambito comecial.

COMPETITIVIDAD CONCENTRACION Satisfacer las necesidades de un grupo de

personas.

Fuente: Investigacion directa.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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3.7 Estructura Estratégica Institucional

3.7.1 Mapa Estratégico Institucional

Gréafico No.16
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Fuente: Investigacion directa.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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3.7.1.1 Perspectiva Financiera
Incrementar ingresos

Dentro de la empresa “Almoén del Ecuador S.A” como perspectiva financiera si
se acumulan costos que superen el limite de su presupuesto para la
adquisicion de productos o materia prima en el caso de las velas se debe
decidir qué acciones emprender para mantener los costos bajo control. Los
cambios en la programacion es decir el tiempo y secuencia de las tareas que
realice para cumplir el presupuesto dependen de lo que estime que es mas
importante. Puede sacrificar la usando menos caros, como personas con
menos experiencia 0 materiales de menor calidad, o sencillamente quitar

algunas de las tareas que se deberan llevar a cabo.

O bien, puede ser mejor aumentar el gasto en recursos de calidad si dichos
recursos le servirdn de ayuda para completar las tareas en un tiempo

significativamente menor, lo que podria reducir los costos.
Plan de inversiones y renovaciones

Dentro del plan de inversiones y renovacion en la empresa “Almon del
Ecuador” se tomara en cuenta las actividades que se realizaran de manera
paulatina al momento de invertir, es decir conseguir el capital necesario en el
que implica ganancias productivas a futuro invirtiendo en empresas o en la

Bolsa de valores, y asi evitar un riesgo de pérdida de dinero.

El lograr al maximo el beneficio de las inversiones seria parte del diferente
método de produccion, los costos de la materia prima y de manera optima los
métodos de administracion y las buenas condiciones de trabajo.

Abarcar diferentes ciudades en el Ecuador

La empresa necesita abarcar mas mercado dentro del Ecuador, es decir
conseguir mas ciudades donde se comercialice y se distribuya las vajillas. El
encontrar mercado ayuda a favorecer los costos y a su vez obtener mas

mercaderia para la formacion de sucursales directas de la empresa.
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3.7.1.2 Perspectiva del Cliente

e Calidad en el producto

El logro de la calidad para la empresa “Almén del Ecuador’ requiere
proporcionar productos que satisfagan las expectativas del cliente para
establecer lealtad con el cliente y de ese modo mejorar la participacion en el
mercado. Los beneficiarios de la calidad son los clientes y los socios externos
de una compafia. Por lo tanto, este tipo de procedimientos requiere escuchar a
los clientes y también debe permitir que se consideren las necesidades
implicitas que los clientes no expresan, el comercializar las vajillas con disefios

es una parte importante para la perspectiva que tiene el cliente con la empresa.

La implementacién de un plan empresarial basado en un procedimiento de
calidad que involucra a todos los empleados, es decir una estrategia completa
por la cual la empresa “Almoén del Ecuador” entera usa todos los recursos para
satisfacer a sus beneficiarios en términos de calidad, costo y plazo.

e Opciones de compra

Esto puede resultar como una opcion financiera para lograr entregar a nuestros
clientes otras alternativas de compra dentro de la empresa, es decir nuevos

productos, que seran dados a conocer en un tiempo establecido.
e Mantener e incrementar la fidelidad con los clientes

Se tomara en cuenta nuevas acciones de oferta y garantias al adquirir los
productos, por ejemplo mayores descuentos, tanto por cantidad de compra,

pronto pago, etc.
e Personalizacién con relaciones con clientes

Muchas veces en la empresa no se conoce al cliente personalmente porque
muchas transacciones se las realiza por medio del teléfono, esta vez se busca
incursionar la atencién al cliente directamente en las oficinas, para que puedan
darse a conocer los procesos, o0 actividades que se realizan antes de efectuar

la compra y venta.
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e Eficienciay compromiso

El implantar los objetivos y entregar a los clientes la eficiencia y eficacia, hacen
que la empresa logre fortalecer el compromiso directos con las personas que
han dado la confianza en nuestros productos, llevando a cabo las actividades
propuestas en el uso de la maquinaria, las actividades con el personal, ayudan
a que formen parte de alcanzar los mismos objetivos y asi servir de la mejor

manera.
3.7.1.3 Perspectiva Interna

e Administracion del personal

La empresa Almon del Ecuador trabaja sobre la base de dos esquemas que
son la organizacién formal como se pudo observar en el organigrama y el de la
organizacion humana, esta se superpone sobre la formal, porque la empresa
se encuentra en capacidad de iniciar sus actividades y de satisfacer asi
objetivos fijados para lo cual debe implicar un conjunto de politicas y
procedimientos compatibles con los objetivos finales, organizar las actividades
del recurso humano, los diferentes procesos y sostener la justificada asignacién
de recursos dentro de la empresa llevando a cabo un proceso sistematico de

mejoramiento continuo de los procesos.
e Delegacion de funciones

La empresa cuenta con 25 personas que trabajan en las diferentes areas,
como perspectiva interna se propone otorgar funciones a cada una de estas, es
decir actividades especificas porque dentro de la misma cada recurso humano

tiene de 3 a 4 funciones y muchas veces se ocasiona ligeros inconvenientes.
e Actividades y aptitudes funcionales en la empresa

El requerimiento de un sistema que proporcione recursos para el
funcionamiento dentro de la empresa lleve al direccionamiento estratégico,
continuando con un orden tradicional al cambio profundo y a las aptitudes
positivas de la funcion como empresa. Alrededor de la dotacién de personal

debe constituirse un canal de relacion eminente con la estrategia
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organizacional en una forma macro, porque la empresa “Almona del Ecuador”
es un ente complejo de necesidades las cuales se necesitan cubrir para lograr

un buen funcionamiento.
e Cumplimiento de objetivos propuestos

Las personas que trabajan dentro de la empresa ayudan al logro de objetivos,
es decir incremento de ventas, calidad en el producto, mayor produccion, etc.
El empresario necesita de los seres humano y debe utilizarlos como un recurso
productivo, buscando el equilibrio de sus intereses y de sus trabajadores, es
decir contar con el mejor personal, mejor equipo, herramientas y materiales, asi

se podré lograr lo que se propone como empresa.
e Fortalecer alianzas con proveedores

Si bien el desempleo que cada dia va en aumento se constituye en un factor
gue no se debe dejar pasar a un lado por cuanto trae consecuencias, en Almén
del Ecuador debe analizarse en tiempo de crisis bien la reduccion de personal,
mantenerlo, que trabaje medio tiempo, es decir observar la situacion en la que
se encontrara la empresa en diferente tiempo, lo cual forma parte de ajuste y
se debe desarrollar la estrategia para conseguir resultados y desarrollo de
calidad con la empresa.

3.7.1.4 Perspectiva de Aprendizaje y Desarrollo

e Fortalecer la capacitacion del talento humano

La Empresa “Almon del Ecuador” busca mejorar la competitividad del producto
final y en definitiva incrementar las ventas lo que va mas alla de acuerdos de
compra, esto supone transferencia de tecnologia, formacién, asistencia de
personal capacitado, es decir un empresa grande permite que sus empleados
expandan sus conocimientos permitiendo la formacion profesional y cambios
positivos adquiridos por medio de las capacitaciones que se dardn en corto
plazo formando asi un personal eficiente, creativo, innovador y mas que nada
colaboracion activa, esto es posible lograr mediante acuerdos mutuos e

inteligentes.
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e Mejorar el clima organizacional

La parte de gerencia administrativa quien es la encargada del desarrollo del
recurso humano debe cumplir una mision y realizar una aportacioén orientada a

las estrategias tradicionales de las funciones de cada subordinado.

Es necesario entender la formacion de los directivos para que exista un
lenguaje inteligente entre empleador y empleado, si bien el recurso humano
cada vez genera problemas para dar frutos dentro de la estrategia
organizacional, se podra ver cambio positivos al momento que manejen con
responsabilidad y formacion las funciones que se les otorgara; el bajo costo se
logra poniendo a cargo personal capacitado con fuerzas internas que perfilen la

relacion de empleo.
e Incrementar la destreza de los empleados

Para incrementar la destreza de los empleados se necesita crear una
mentalidad cultural y de competencias en cada uno de ellos porque asi son
capaces de triunfar dentro del mercado incrementando el componente principal
de nuevas bases para alcanzar objetivos y retos que se presenten
mencionando una serie de practicas de recursos humanos tradicionales, es
decir trabajo externo, direccion de funcionamiento que incluya la medicion y las

recompensas monetarias y no monetarias.
e Fortalecer la capacitacion del talento humano

La motivacion engloba tanto los impulsos conscientes como los inconscientes
es decir, la motivacién se asocia con el sistema de apreciacion del individuo
gue es aquello que las personas conocen de si mismas y del ambiente que las
rodea y que implica sus valores personales que estan influidos por su ambiente

fisico y social, por su estructura fisiologica, necesidades y experiencias.

La empresa con las personas implicadas constituye una realidad diferente de
los demas, las necesidades que reclaman ser satisfechas a efectos de que el
individuo logre la realizacién en la vida no son siempre satisfechas de igual

modo en todos los individuos debido a que cada individuo tiene una cara
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emocional y unas vivencias diferentes pero, indiscutiblemente estan presentes
en todo se humano. Llegando a ser parte de la formacion directa dentro de la
empresa se puede lograr eficiencia, tiempos y métodos de andlisis, el tratar a
las personas que trabajan dentro de la empresa con respeto se puede llegar a
las estrategias y sistemas administrativos y organizacionales con beneficios

sociales, coordinacién y prevencion de fallas.
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3.7.2 Catalogo de objetivos institucionales

Tabla No. 26
OBJETIVOS INDICADORES METAS INICIATIVAS
Incrementar las ventas de la linea de menaje de hogar. | Facturas 30% Campafias publicitarias

Conformar una estructura de empresa solida,
integrada y eficiente que otorgue la mayor seguridad y
confianza en el desarrollo de las actividades
profesionales

Optimizar, los controles sobre el gasto, sin afectar los
niveles de agilidad administrativa y operacional que
ayuden al cumplimiento del objetivo general de la
empresa.

Establecer eficientes y eficaces métodos de
vinculacion del mercado comercial en las diferentes
provincias, a fin de determinar los requisitos y poder
cumplir con los mismos en tiempo y forma

Desarrollar e implementar un plan de marketing.

Mejorar las vias de comunicacién con otros
proveedores internacionales dentro de 6 meses.

Identificar las necesidades de capacitacion vy
evaluacion, de los diferentes departamentos de la
empresa.

Balances
Seccién administrativa, movimientos de 1 afio

la empresa

Estado de Resultados 3 meses

Ventas en las provincias.

2 meses
Investigacion de mercado
Publicidad 15 dias
Catalogo de proveedores 20%
Normas de capacitacion laboral 10%

Capacitacion del personal

Plan de actividades y participacion

Realizacion de encuestas y analizar la
aceptacion del producto

Analisis de mercado

Obtener proformas de productos

Incentivos de mejora laboral

Fuente: Investigacion directa.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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CAPITULO IV
ESTRUCTURA ESTRATEGICA DEL AREA DE MARKETING

4.1Investigacion de mercado

Por medio de la investigacion de mercados se podra determinar el nivel de
satisfaccion de los consumidores o clientes con el producto que oferta la
empresa “Almén del Ecuador” en este caso vajillas, identificando y definiendo
oportunidades y problemas dentro del mercado que va a ser analizado “Distrito
metropolitano de Quito”; utilizando herramientas de recoleccion de datos,
técnicas de muestreo como el probabilistico aleatorio simple, determinando un

plan de trabajo que de a conocer las preferencias del cliente.
4.1.1 Objetivo de la investigacion

Objetivo General

Explorar cuantitativamente el mercado de clientes actuales y potenciales de la
Empresa “Almon del Ecuador”, con el fin de identificar pautas estratégicas para

el desarrollo e incremento de las ventas en la linea de menaje de hogar.
Variables de investigacion

e Gustos y preferencias del cliente.

e Relacién valor - precio

e Productos. Caracteristicas y especificaciones técnicas

e Plaza: los lugares de compra y la mejor manera de llegar al cliente a través
de los canales de distribucion.

e Promocién. Mezcla Promocional.
e Posicionamiento de marca: Gustos y preferencias, factores de decision.

e Participacion en el mercado: Como se encuentra el producto.
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e Competencia
Objetivo especifico

e Determinar las caracteristicas de los clientes que consumen la linea de

menaje de hogar

e Determinar que tipo de vajillas son las que tienen mayor aceptacion en el
mercado, tomando en cuenta el tipo de material que se emplean para esta

linea.

e Conocer cuales son las principales necesidades de los clientes en cuanto a

calidad, cantidad y costos de las vajillas.

e Conocer los medios publicitarios mas efectivos para difundir la linea de

menaje de hogar.

e Determinar los factores que influyen en la decision de compra de las

vajillas.
e Determinar la competencia dentro del mercado.

e Llegar a determinar la participacion en el mercado a fin de alcanzar los

objetivos propuestos.

e Determinar el nivel de aceptacion que tiene la empresa “Almoén del

Ecuador” en el mercado.

e Determinar la relaciéon valor - precio que el cliente esta dispuesto a aceptar

por las vajillas.
4.1.2 Tamafno del universo y de la muestra

Para calcular el tamafo de la muestra, fue necesario establecer una pregunta
base en la encuesta piloto realizada a 10 personas, la misma que ayudara a

determinarp y q.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA BASE
Tipo: Cerrada

Escala: Ordinal

¢ Estaria usted dispuesto a comprar productos de la linea de menaje de

hogar (vajillas) de la empresa Almén del Ecuador?

Se determina que la siguiente férmula es la mas recomendada para ser
utilizada en el calculo de la muestra, por cuanto la poblacién es finita, ademas
no se conoce la varianza poblacional, la formula a utilizar para el calculo de la

muestra es la siguiente:

. Zz*p*q*N
e?(N -1 +2z°*p*q

N Tamafio del universo. 484074
p Probabilidad de éxito de un evento 0.80
o} probabilidad de fracaso de un evento 0.20
e grado de error permitido 0.05
z Valor de la distribucién normal correspondiente a un nivel de 1.96
confianza
n Tamafio de la muestra. 246
1.96° *0.80*0.20 * 484074

n=
0.052 (484074 —1) +1.96% *0.80*0.20

n =246
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4.1.3 Herramientas de recoleccidon de datos

En el presente estudio, se utilizara el método cuantitativo, con una muestra
de tipo probabilistico aleatorio simple en donde se realice la recoleccion de
datos y tabulacion de los mismos para interpretar y analizar las actitudes y
preferencias de los posibles clientes en cuanto la linea de menaje de hogar

(vajillas).

La herramienta que se utilizara es la encuesta porque es lo mas adecuado
para recopilar una informacion descriptiva. Almon del Ecuador desea saber
acerca de los conocimientos, actitudes, preferencias o conducta de compra, y a
menudo lo puede obtener preguntando directamente a los individuos; estas

encuestas seran llenadas de manera directa por las personas encuestadas.
Esto se realizara a través de las siguientes fases o etapas:
e Hay que definir la poblacién a estudiar o universo de estudio.

e Determinar la unidad muestra que puede ser individuos, familias,

empresas, etc.

e Delimitar o especificar el marco muestral, es decir, las personas que van a
formar parte de la poblacion o universo de estudio, y determinar el alcance
geografico del mismo y el tiempo o plazo temporal al que se refiere el

comportamiento u opiniones analizadas.

e Determinar el tamafio de la muestra que tiene que ser representativa. Su
tamafno va a venir condicionado por el procedimiento de muestreo que se

haya escogido.

o Disefiar y preparar el cuestionario. En esta fase habra que determinar el
contenido y formato del cuestionario.
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4.1.4 Prueba Piloto

La prueba piloto se realiz6 a 10 personas con la finalidad de determinar que las
preguntas se encuentren bien elaboradas, donde se detectaron los siguientes

errores:

v' La pregunta No. 7 referente al lugar de preferencia para la compra de

vajillas, fue reestructurada

v' La pregunta No. 8 referente al tiempo de adquisicion de vajillas, se

aumento opciones de respuesta.

v' La pregunta No.11 referente al precio fue reestructura en forma, es decir

se le convierto en liker.

v' La pregunta No. 12 referente a la competencia fue reestructurada de
acuerdo al lugar de compra o la frecuencia de compra en los diferentes

locales.

Con las preguntas detalladas anteriormente fueron modificadas para obtener

los datos necesarios para la investigacion.

La encuesta inicial que se realiz6é se encuentra en el ANEXO No. 1.
4.1.5 Cuestionario final

En el disefio cuestionario final (ANEXO No.2), se consideraran varios aspectos:

A Las preguntas fueron disefiadas con el fin de cumplir con los objetivos

establecidos en el estudio de mercado.

A Inicialmente se desarrollaron preguntas generales hasta llegar a los

especificos.

A Los términos técnicos utilizados en la encuesta son de facil entendimiento

para los encuestados.
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A Consta de 17 preguntas, realizadas con el fin de determinar las
preferencias del mercado, asi como su preferencia de consumo sobre la

linea de menaje de hogar, promocion, etc.
Detalle de la encuesta:

La encuesta que se desarrollé se divide en dos partes especificas que son los
datos de identificacidbn donde se observa las caracteristicas de las personas
encuestadas, y los datos relevantes que indica como se encuentra el mercado

(preferencias, promocion precio, etc.) de la linea de menaje de hogar (vajillas).

Instructivo: Sefiale con una X, la opcion de preferencia o especifique en caso de no encontrarla en la lista
Preguntas No. 1 a No. 6:

En las preguntas de identificacion que estan conformadas de la 1 a la 6 se

observa que son:

DATOS DE IDENTIFICACION

1. Edad: 1.1.De 15 a 19 afies [ 1.2. D= 20 a 29 afos [l 1.3. De 30 a 39 anos [
1.4.De 40 a 49 afios [ 1.5.0e 50 a 59 afios [l 1.6. De 80 a mas anos [
2, Sector donde reside: 2.1. Norte [] 2.2. Sur O 2.3 Centro 1
2.4. Valles O
3. Estado civil 3.4. Casadoia [ 3.2. Soltero/a [l 3.3. Divorciadoda [

3.4. Viudo/a O 3.5. Unidn libre [

4, Ocupacion 4.1. Negocio Propio O 4.2, Con relacion de dependencia [
4.3. Ama de ca=za [l 4.4. Jubilado [l 4.5, Estudiante [
5.Géneroc  5.1. Femenino O 5.2. Masculine

6. ¢ De cuantos miembros esta compuesto su familia?

6.1. De 2 miembros 1 6.2. 0e 3 a 5 miembros [
6.3. De § a 9 miembros (| 6.4. De 10 0 mas miembros (|
TIPO Cerradas
ESCALA Nominal y Razoén

PROPOSITO | Conocer edad, sector donde reside, estado civil, ocupacion, género,
miembros que conforman una familia, de los clientes a encuestar.
Caracteristicas del cliente

VARIABLE
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Pregunta No. 7:

7.- ¢Parala compra de vajillas qué lugar prefiere? (ESCOJA UNA RESPUESTA)

7.1. Supermercados (. ¥7.3. Ferias U
7.2. Distribuidores O 7.4. Tiendas o
7.5 Centros Comerciales O 7.6. Otras, cuales:
TIPO Cerrada
ESCALA Nominal

NOMBRE Seleccion Mdltiple
PROPOSITO |Conocer los lugares que prefieren los clientes al momento de adquirir
vajillas.

VARIABLE Lugar de preferencia.

Pregunta No. 8:

8.- ;Cada que tiempo adquire vajillas? (ESCOJA UNA RESPUESTA)
Encirre en un circulo el nimero correspondiente a su criterio

8.1. Cada mes 8.4. Cada afio

8.2. Cada 3 meses 8.5. Ocasiones especiales

8.3, Cada 6 meses

TIPO Cerrada

ESCALA Nominal

NOMBRE Seleccion mdltiple

PROPOSITO |Conocer cada cuanto tiempo los clientes realizan la compra de vajillas
VARIABLE Frecuencia de compra

Pregunta No.9:

9.- ;Cudl es el material que usted prefiere para sus vajillas? (ESCOJA UNA RESPUESTA)

9.1. Ceramica [ 9.2, Pyrex O 9.3.Plastico [J
9.4, Barro O 9.5, Ofro
TIPO Cerrada
ESCALA Nominal

NOMBRE Seleccion mdltiple

PROPOSITO |Determinar el material de preferencia que influye al momento de
comprar

VARIABLE Caracteristicas del producto.
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Pregunta No. 10:

10.- ;Queé producto usted preferinia que se le obsequie con la compra de la vajilla? (ESCOJA UNA RESPUESTE

10.1. Vasos O 10.2. Jarros | 10.3. Cernidores O
10.4 Dispensador agua [ ] 10.5. Otro
TIPO Cerrada
ESCALA Nominal

NOMBRE Seleccién multiple
PROPOSITO | Analizar los productos que serian mas convenientes entregarlos con

una promocién al momento de la compra de vajillas.
VARIABLE Promocion

Pregunta No. 11:

11.- ;Como consideraria los precios que a continuacion se detallan para la adquisicion de un juego de
vajillas compuesto por: 4 platos tendidos, 4 vasos, 4 platos para postre:
Aceptable Medianamente aceptable Poco aceptable Hada aceptable
11.4. 525,00
11.2.| 525,00
11.3.|%45 00
11.4.[ 355,00
TIPO Cerrada
ESCALA Ordinal

NOMBRE Orden de importancia (Liker)
PROPOSITO |Analizar la aceptacion o el orden de importancia de los diferentes

precios dentro de la linea de menaje de hogar
VARIABLE Valor - Precio

Pregunta No. 12:

12.- ;De cual de las siguientes empresas ha adquirido sus vajillas?

121. Sukasa [ 12.2. CasaTosi [ 12.3Diarcka [
124, Megamaxi  [J 12.5. Ofro
TIPO Cerrada
ESCALA Nominal

NOMBRE Seleccién multiple
PROPOSITO | Analizar el consumo de la competencia
VARIABLE Competencia
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Pregunta No. 13:

13.- ;Le gustaria conocer mas sobre |a linea de menaje de hogar {vajillas, electrodomesticos, manteleria)

134, 5 ]
13.2. o ]

TIPO Cerrada

ESCALA Nominal

NOMBRE Dicotémica

PROPOSITO |Determinar la aceptacion y la importancia que mantiene las vaijillas en
el hogar

VARIABLE Decision

Pregunta No. 14:

14.- ;A través de gqué medios usted se informa sobre ofertas y ventas de productos para su hogar?

14.1. Prensa O 14.4, Internet O
14.2. Radio O 14.5. Estado de cuenta O
14.3. Television O

TIPO Cerrada

ESCALA Nominal

NOMBRE Seleccion Mdltiple
PROPQOSITO | Determinar los medios de difusién mas utilizados al momento de

informarse en productos para el hogar.
VARIABLE Medios de difusion

Pregunta No. 15:

15.- Escoja cual es el factor que influye en la decision de compra de vajillas

My | rtant Poco Hada
importante mpa nte importante importante

15.1. Precio
15.2. Ofertas
15.3. Disefio

15.4. Materiales de fabricacidn

TIPO Cerrada
ESCALA Ordinal
NOMBRE Orden de importancia (Liker)

PROPOSITO | Analizar el factor que mas influye en la decisién de compra de vajillas.
VARIABLE Gustos y preferencias
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Pregunta No. 16:

16.- Conoce o a oido hablar de la Empresa "Alman del Ecuador”

16.1. i O
16.2. Mo O
TIPO Cerrada
ESCALA Nominal
NOMBRE Dicotémica

PROPOSITO |Determinar conocimiento que tiene de la empresa Almon del Ecuador y
los productos que este distribuye.
VARIABLE Posicionamiento

Pregunta No. 17:

17.- ¢Estaria dispuesto a comprar productos de la linea de menaje de Hogar (Vajillas) de la empresa ALMON
17.1. 50 |:|

17.2. No O

COMENTARIOS Y SUGERENCIAS

Gracias por su colaboracion

TIPO Cerrada
ESCALA Nominal
NOMBRE Dicotémica

PROPOSITO | Determinar si estarian dispuestos a adquirir los productos que la
empresa distribuye.
VARIABLE Posicionamiento
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Matriz No. 17: Caracteristicas de las preguntas de cuestionario

Determinar las caracteristicas
de los clientes que consumen

la linea de menaje de hogar.

Caracteristicas del

cliente

Edad

Sector donde reside

Estado civil

Ocupacion

Género

# miembros familiares

Edad

Sector donde Reside

Estado civil

Ocupacion

Género

# miembros de familia

15 a 19 afos, 20 a 29 afos, 30 a 39 afios, 40
a 49 afos, 50 a 59 afios, 60 a mas afios.

Norte, Sur, Centro, Valles
Casado, soltero, divorciado, viudo, unién libre
Negocio propio, con relacién de dependencia,

ama de casa, jubilado, estudiante

Femenino, Masculino

2 miembros, 3 a 5 miembros

6a 9 miembros, 10 0 mas miembros.
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Conocer cuales son las
principales necesidades de
los clientes en cuanto a,
cantidad, lugares de
adquisicion y costos de las

vajillas.

Determinar la relacién valor -
precio que el cliente esta
dispuesto a aceptar por las

vajillas.

Gustos y preferencias

Precio

Lugar de preferencia para
adquirir el producto.

Frecuencia de compra N
Costo de vajillas N
Valor- Precio

N

Para la compra de vajillas que lugar
prefiere?

Cada que tiempo adquiere vajillas?

¢Cuanto es el valor que cancela por
un juego de vajillas (platos hondos,
platos extendidos, vasos, soperos.?

Como consideraria los precios que a
continuacion se detallan para la
adquisicion de un juego de vajillas
compuesto por: 4 platos soperos, 4
platos tendidos, 4 vasos y 4 platos
para postre.

Supermercados
Distribuidores
Tiendas

Ferias

Cada semana

Cada mes

Cada 3 meses

Cada 6 meses

Cada afio

Ocasiones Especiales
Problemas con vajilla anterior.

$10.00

$15.00

$20.00

$25.00

$50.00

$60.00

Aceptable, Medianamente aceptable, Poco
Aceptable, nada aceptable.
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Determinar que tipo de

vajillas son las que tienen Ceramica
mayor aceptacion en el Caracteristicas del Materiales de preferencia N ¢,Cual es el material que usted Pirex
mercado, tomando en cuenta | producto para la vajilla. prefiere para sus vaijillas? Barro
el tipo de material que se Plastico
emplean para esta linea. Otro
N ¢Le gustaria conocer més sobre la Si No

Conocer los medios linea de menaje de hogar
publicitarios que se utilizan N ¢A través de qué medios desearia Boletines Electrénicos
con mayor frecuencia para | Promocion Medios de difusion que le llegue dicha informacion? Catalogos
difundir la linea de menaje de Llamadas
hogar. N Que otros productos complementarios | Vasos, jarros, dispensadores de agua,

a las vajillas usted busca o prefiere. Cernidores, otro.

Precio

Determinar los factores que Escoja cual es el factor que influye en | Calidad
influyen en la decisién de | Gustosy preferencias | Factores de decision de N la decisién de compra de vajillas Ofertas
compra de las vajillas. compra Disefio

Conoce o ha escuchado de la Si No
Determinar el nivel de Empresa "Almén del Ecuador”
aceptacién que tiene la Posicionamiento Recuerdo de la marca
empresa “Almén del Ecuador” ¢ Estaria usted dispuesto a comprar Si No

en el mercado.

productos de la linea de menaje de
Hogar (Vajillas) de la empresa?
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Determinar la competencia
dentro del mercado.

Competencia

Estructura del mercado N

Donde normalmente adquiere la linea
de menaje de hogar?

Sukasa

Casa Tosi
Megamaxi
Diarca
Otro

FUENTE: Encuestas Almon del Ecuador S.A

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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4.1.6 Plan de trabajo de campo

IMAGEN No. 8: Cronograma de Actividades
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FUENTE: Cronograma de actividades Departamento de Ciencias Econémicas, Administrativas y de Comercio ESPE

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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MANUAL DEL ENCUESTADOR

Objetivo: Formular los diferentes planteamientos que debe seguir el

encuestador al momento de realizar las encuestas.
Del Llenado

El encuestador entregara personalmente las encuestas a las personas

indicadas para que puedan llenar de forma correcta.

Del Numerado

Las encuestas seran codificadas manualmente por el encuestador una vez
terminado el proceso, es decir cuando todas estas estén llenas y debidamente

supervisadas.

El Encuestador

Es el operario de campo de la encuesta, a quien confia la importante labor de
entregar las encuestas de manera adecuada, es decir recopilar la informacion

eficientemente en el sitio previsto.

Funciones del encuestador

e Receptar, la informacién obtenida de los encuestados.
e Trabajar en los sitios asignados.

e Entregar las encuestas para que puedan ser llenadas conforme a las
instrucciones facilitadas en los manuales y documentos respectivos;

garantizando la cobertura y calidad de la informacion.

e Luego de receptar la encuesta llena revisar que estén completas y llenadas

de forma correcta.
e Cumplir con la programacion de entrega y recepcion de formularios.

e Mantener ordenados y bajo estricto control el material que se utilizara.
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Prohibiciones del Encuestador

Delegar sus funciones en otra persona ajena o no a la encuesta, salvo

causa justificada y con la aprobacion de su responsable.

Atemorizar a las personas o entablar discusiones sobre temas politicos,

religiosos o de cualquier indole

Alterar intencionalmente o de forma maliciosa los datos registrados en los

formularios de la encuesta.

Relevar a terceras personas u otras entidades e instituciones ajenas a la

organizacion de la encuesta, los datos obtenidos por el encuestador.
Realizar otro tipo de actividades que no sean propias de su cargo
Abandonar su area de trabajo, excepto cuando haya finalizado su trabajo.

Consumir bebidas alcohdlicas o cualquier sustancia alucinégena, durante y
después de las jornadas de trabajo de campo.

Materiales del Encuestador

El encuestador contara con los siguientes materiales para desarrollar su trabajo

de campo:

Formulario (encuestas)
Manual del encuestador

Utiles de oficina

Instrucciones Para El Trabajo De Campo

Las principales actividades que realizard el encuestador se detallan a

continuacion en cuanto a la manera de llenar la encuesta:

Entregar la encuesta a las personas dentro del area.
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e Revelar a terceras personas u otras entidades e instituciones ajenas a la
organizacion de la encuesta, los datos obtenidos por los encuestadores y

asi como mostrar los formularios diligenciados.

e Abandonar su area de trabajo sin justificacion alguna, excepto cuando haya

finalizado su trabajo o la zona se encuentre en riesgo o peligro.

e Consumir bebidas alcohdlicas o cualquier sustancia alucindgena, durante y

después de las jornadas de trabajo de campo.
4.1.7 Presentacion de resultados de la investigacion

Trabajo de Campo

Luego de haber determinado la muestra, se planificé realizar las 246 encuestas
en los diferentes centros comerciales y hogares de la ciudad de Quito porque

agui se encuentra la poblacién de clase media y alta.

Las 246 encuestas estan distribuidas de la siguiente manera:

v" 50 encuestas para el centro comercial Condado Shopping
v' 49 encuestas para el Centro Comercial Quicentro Shopping
v' 49 encuestas para el centro comercial El Jardin

v' 25 encuestas para el centro comercial Ifiaquito (CCI)

v' 24 encuestas para el Recreo

v' 49 encuestas para hogares en el Norte, Valles, Sur, Centro

Esta actividad de recoleccion de informacion se la realizé en 4 dias, con la
colaboracion de 2 personas de tal manera que se optimizd el tiempo y los
recursos econdmicos, para posteriormente realizar la tabulacion y procesar los

datos recopilados en el programa estadistico.
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Procesamiento de la Informacién

La informacién sera procesada después de la codificacion de las encuestas en
el programa de andlisis estadistico SPSS, el mismo que arrojara un analisis
univariado, para lo cual se procede a procesar e ingresar la informacion de las

variables, en la pestafia de vista de variables. (Anexo No.3)
4.2 Estructura del mercado

4.2.1 Definicion del mercado relevante

“Es el conjunto de productos y/o servicios (dentro de la estructura total del
mercado) que la gerencia considera estratégicamente importante.*

4.2.1.1 Estructura del mercado de la linea de menaje de

hogar

De acuerdo al ClIU la empresa “Alméon del Ecuador forma parte del comercio
en la fabricacion y venta al por mayor y menor de velas, cirios y articulos

similares, dentro del cual esta la distribucion de vajillas.
La linea de menaje de hogar se clasifica en:

e Vajillas

o Cristalerias

e Cuberterias

e Manteleria

e Ropade Cama

e Alfombras

e Electrodomésticos menores

33 GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing ", Sexta Edicion, 1998, Colombia, Pagina 53
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4.2.1.2 Definicion de limites del mercado relevante

Dentro de los esquemas del mercado relevante se realizara la investigacion de
mercados a fin de llegar a descifrar la perspectiva mas apropiada en cuanto al
punto de enfoque de planeacién y lograr asi tomar decisiones acertadas en

cuanto a la mejora del producto, la competencia y el mercado.

Grafico No. 17: Limites del mercado relevante

DEFINIR LOS LIMITES DE LA LINEA DE
MENAJE DE HOGAR

! !

Demanda primaria Demanda selectiva
= |dentidad de los = Decision de compra
compradores de
vajillas. = |dentificacion de
atributos
= Factores gue inciden determinantes.
en la disposicion y la
capacidad de
compra de las
vajillas.

FUENTE: GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de_Marketing”
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

4 .3Analisis del mercado

El andlisis de la estructura de mercado es una herramienta de investigacion de
mercados que se utiliza para determinar el grado al cual se puede sustituir los

elementos de un conjunto de marcas o productos.*

Se analizara y se descubrira esquemas que utilizan los consumidores para

poder dividir el conjunto de un total de marcas en subconjuntos.

34 GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing ", Sexta Edicion, 1998, Colombia, Pagina 54
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A continuacion se detallara la estructura del mercado para la linea de menaje

de hogar.

Gréafico No. 18: Estructura del mercado de menaje de hogar

Vajillas de coleccion Vajillas comunes

Disefio Material de elaboracion Disefio aterial de elaboracién

Cuadrado Coloridos Redondos Cristal Porcelana  Redondos Cuadrado Coloridos Loza Ceramica

FUENTE: GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing"Andlisis de la Estructura del mercado
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

Al momento de analizar la estructura del mercado de la linea de menaje de
hogar en este caso vajillas, cuenta con datos del consumidor que se emplean

para establecer las compras a lo largo de un periodo.

Se puede observar en la actualidad se ha dado interés por el menaje de
disefio. Las grandes casas de accesorios de cocina han ido fijando su atencion
en las nuevas tendencias en interiorismo, concibiendo la vajilla como un

elemento de suma importancia a la hora de presentar un comedor arménico.*

Los cambios impresos en las colecciones actuales han sido muchos y variados.
Se puede considerar a los servicios de mesa como los abanderados de las

nuevas corrientes: fijandonos en ellos se predecira todo lo demas.

Los diferentes factores, precios y ubicacion que tiene la fabrica, son guias que

llevan a la disposicion y capacidad de compra. Al momento de hablar sobre

% MOHOUSE. Disponible en: (www.estiloyhogar.com/accesorios/menaje/vajillas/?pagina=accesorios_menaje_vajillas)
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logistica se crea diferentes problemas porque la fabrica se encuentra ubicada
en la Armenia en el Valle de los chillos de lo cual no es un sector adecuado

para la comunicacion con nuestros clientes.
4.3.1 Demanda primaria

Es la demanda por la forma o la clase del producto que se ha definido como el
mercado relevante. Es el andlisis de las tendencias del mercado en el momento

presente y su proyeccion.*®

El sector del menaje del hogar en Ecuador se caracteriza por ser un mercado
maduro, con una demanda que acusa los cambios en los estilos de vida, con

empresas innovadoras Y flexibles.

En este mercado se diferencian claramente los articulos con una funcion de
regalo y aquellos destinados al uso doméstico. Ambos han venido utilizando
canales de distribucién distintos y la mayoria de los fabricantes desarrollan
gamas especificas para cada uno de ellos.

En el Ecuador se ha incrementado las importaciones de productos a bajo

precio provenientes de paises asiaticos, principalmente de China.

Alun a pesar de ser un mercado maduro, el sector de articulos de menaje
presentaria oportunidades ligadas a la utilizacion de nuevos materiales, al
lanzamiento de nuevos productos que supongan un ahorro de tiempo en la

casa, y de disefo atractivo, posibilitando asi la compra por impulso.

Las listas de boda suponen una importante oportunidad de negocio para las
empresas que apuesten por calidades y disefio cuidados. Pues aunque el
namero de matrimonios ha seguido una tendencia decreciente en el pais,
también se observa la introduccion en las listas de boda de articulos de uso

cotidiano.

Los clientes en la tendencia de vajillas se observa que tienen preferencia por
materiales tales como ceramica, pirex, etc., de igual manera el disefio y precio

dependiendo de la composicion del juego de vajillas.

% GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing_", Sexta Edicién, 1998, Colombia, Pagina 59
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43.1.1

de menaje de hogar.

Caracteristicas de los clientes que prefieren la linea

Las personas que adquieren la linea de menaje de hogar tienen las siguientes

caracteristicas:

4.3.1.1.1 Lugar de procedencia de los clientes

TABLA No. 27
SECTOR DONDE RESIDE

Frecuencia | Porcentaje Porqe_ntaje Poreail
Vélido Acumulado
Norte 110 44,7 45,8 45,8
Sur 35 14,2 14,6 60,4
Datos validos Centro 10 4,1 4,2 64,6
Valles 85 34,6 35,4 100,0
Total 240 97,6 100,0
Valores perdidos .0 6 2.4
Total 246 100,0

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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GRAFICO No. 19
Sector donde Reside

Sector donde reside
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Hl Valles
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FUENTE: Encuesta Almon del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

ANALISIS: De la poblacion investigada en la ciudad de Quito, se puede
identificar que el 45.87% que es el norte de Quito es el mercado al que se debe
categorizar como posibles compradores, al igual que 35.42% los valles, porque
son los dos sectores principales que se definen como un mercado con mayor

poder adquisitivo al momento de comprar vajillas.

CONNOTACION GERENCIAL: Para la Empresa Almén del Ecuador seria
conveniente la distribucién en el sector del Norte y valles porque esto se
observa en el resultado de las encuestas y en donde se encuentran los clientes
potenciales, teniendo asi una oportunidad de entrega de la linea de menaje de
hogar al momento de la distribucion. Y a su vez se puede enfocar las

camparfias comunicacionales a estos dos sectores.
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TABLA No. 28

Sector donde reside por lugar de compra

., Para la compra de vajillas que lugar prefiere?
Supermer Centros
cados Distribuidores Ferias Tiendas comerciales Total
Sector  Norte 48 15 13 10 24 110
donde  sur 7 10 4 7 7 35
reside  centro 1 6 0 2 1 10
Valles 26 13 8 10 27 84
Total 82 44 25 29 59 239

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

Gréfico No. 20: Cruce de variable Sector *por la compra de vajillas que lugar

prefiere

Sector y Pregunta No. 7
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
ANALISIS: En la tabla se observa que 34.30% de personas prefieren los
Supermercados para la adquisicion de vajillas, siguiendo con 24.68% de
personas en Centros comerciales, las ferias y tiendas no son lugares muy
comunes para la adquisicion de vajillas porque no se observa una mayor

interaccion dentro de esta linea de mercado.

128



CONNOTACION: Con este cruce de variables se puede observar que el lugar
preferido por los clientes de los diferentes sectores, para la adquisicion de
vajillas son los supermercados porque forman parte de los lugares mas
visitados dentro del comercio de igual manera los Centros Comerciales pues
estos son sitios donde se puede encontrar varios tipos de productos, para la
empresa Almon del Ecuador seria de satisfactorio el ingresar las vajillas en
centros comerciales y supermercados dentro del Norte y valles de la ciudad de
Quito.
TABLA No. 29

Sector donde reside segin Conoce o ha oido hablar de la Empresa "Almén del Ecuador"

Conoce o a oido hablar de la
Empresa "Almon del Ecuador”

Si No Total
Sector Norte 65 45 110
donde Sur 16 19 35
reside Centro 3 7 10
Valles 45 40 85
Total 129 111 240

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

GRAFICO No. 21: Cruce de variable Sector * Conoce o ha oido hablar de la empresa
“Almén del Ecuador S.A”
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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ANALISIS: Se puede observar por medio de las preguntas cruzadas que el
recuerdo de la marca o el posicionamiento que esta tiene es la gran mayoria en
el sector del Norte con 27.08% de personas y en los valles 18.75% de las
personas, en el sur y centro se observa que no se tiene mucha interaccion con

la marca porque no forma parte de los lugares preferenciales de compra.

CONNOTACION GERENCIAL: Con estas preguntas se tiene una idea de que
la empresa es representada por la marca en el sector norte, asi se puede
realizar una campaifa publicitaria para conocer las actividades que realiza

Almon del Ecuador, tomando en cuenta el recuerdo de la marca.

43.1.1.2 Género

TABLA No0.30
GENERO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Valido
Datos Femenino
validos 177 72,0 72,0 72,0
Masculino
69 28,0 28,0 100,0
Total
246 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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GRAFICO No. 22
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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ANALISIS: De la poblacion investigada, 177 personas o posibles clientes son

de género femenino, es decir el 72% porque al momento de realizar las

encuestas fueron las personas que sabian en cuestion de vajillas.

CONNOTACION GERENCIAL: La linea de menaje de hogar va dirigida a las

personas que se caracterizan por tener una tendencia hogarefia, de esta

manera la empresa se debe guiar a mujeres y hombres que formen parte de

este segmento.

TABLA No. 31
Género * ¢Para la compra de vajillas que lugar prefiere?
¢ Para la compra de vajillas que lugar prefiere?
Superme Centros
rcados | Distribuidores Ferias Tiendas | comerciales Total
Género Femenino 71 25 16 16 49 177
Masculino 14 19 9 13 13 68
Total 85 44 25 29 62 245

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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GRAFICO No. 23

Cruce de variables Género y Lugar de adquisiciéon de vajillas
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FUENTE: Encuesta Almon del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
ANALISIS: El género femenino tiene como opcion de compra de vaijillas los
supermercados siendo un 34.69% personas que lo visitan al igual que centros
comerciales con 25.30% personas que visitan como mayoria, el género

masculino prefiere los distribuidores por ahorro.

CONNOTACION GERENCIAL: Se puede observar dentro de la tabulacion de
las encuestas que las personas de género femenino prefieren los
supermercados y centros comerciales para adquirir la linea de menaje de hogar
en este caso las vajillas, y por parte del género masculino prefieren los
distribuidores, tomando en cuenta las preferencias de ambos géneros se
concluye que Almon del Ecuador deberia distribuir sus productos en los tres

sitios especificos, Centros comerciales, distribuidores y supermercados.
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TABLA No. 32

Género * ¢ Cual es el material que usted prefiere para sus vajillas?

¢Cual es el material que usted prefiere para sus
vajillas?
Ceramica Pirex Plastico Barro Total
Género Femenino 53 58 61 5 177
Masculino 21 34 11 67
Total 74 92 72 6 244
FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
GRAFICO No. 24
Cruce de Variables Género y Preferencia del material utilizado en vajillas
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FUENTE: Encuesta Almon del Ecuador S.A

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
ANALISIS: La percepcion en preferencias al momento de escoger material
indica que el género femenino tiene 25% de personas que escogen el plastico y
ceramica con 21.72% de personas, sea por el uso o la resistencia de cada uno
de estos materiales. Por parte del género masculino se inclinan por el pirex y la

ceramica con 13.93% y 8.60% de personas respectivamente.

CONNOTACION GERENCIAL: Dentro de la pregunta se observa que el

material con el cual se elaboran las vajillas preferido por el género femenino es
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el plastico, pirex y ceramica, y por parte del género masculino el pirex y la
ceramica forman parte de sus preferencias, con esto se puede tomar como
opcién el exportar o distribuir vajillas de los tres diferentes materiales que son

los de mayor preferencia al momento de adquirir el producto

TABLA No. 33
Género * Conoce o a oido hablar de la Empresa "Almon del Ecuador”
Conoce o0 a oido hablar
de la Empresa "Almén
del Ecuador"
Si No Total
Género  Femenino 98 79 177
Masculino 36 33 69
Total 134 112 246

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

GRAFICO No. 25: Género * Conoce o a oido hablar de la empresa “Almén
del Ecuador S.A”
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

ANALISIS: Por medio de los datos se observa que 39.83% de las mujeres

conocen de Almén del Ecuador al igual que 14.63% de hombres, aqui influye el
recuerdo de la marca.
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CONNOTACION GERENCIAL: Por medio de este cruce de variables se
observa que el género femenino tiene mayor recuerdo de la marca o del
nombre de la empresa, esto se debe a que las mujeres toman en cuenta la
marca y la utilidad de cada producto al momento de adquirirlo 0 a su vez tiene
mayor consumo de los productos que entrega en comparacion con el género

masculino que toma en cuenta precio al momento de la compra.

4.3.1.1.3 Gustos y preferencias en relacion a las Edades

TABLA No. 34
EDAD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Dgt_os De 15 a 19 afnos 18 73 73 7.3
validos
De 20 a 29 afios 25 10,2 10,2 17,5
De 30 a 39 afnos 17 6,9 6,9 24,4
De 40 a 49 afios 68 27,6 27,6 52,0
De 50 a 59 afios 94 38,2 38,2 90,2
De 60 a mas afios 24 9,8 9,8 100,0
Total 246 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

GRAFICO No. 26
Edad
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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ANALISIS: De la poblacién investigada se puede observar que la gran mayoria
de encuestados oscilan entre 50 a 59 afos siendo esto el 38.2% y a
continuacion las personas de 40 a 49 afos con el 27.6%, esto demuestra que
la muestra elegida es representativa en cuestion a edades porque son clientes

gue podrian adquirir las vajillas.

CONNOTACION GERENCIAL: El estrato al que se debe dirigir la empresa son
personas que oscilan entre 40 a 49 afios y de 50 a 59 afos, porque son

personas que tienen necesidad de la linea de menaje de hogar.

TABLA No. 35

Edad * Conoce o a oido hablar de la Empresa "Almén del Ecuador” Crosstabulation

Conoce 0 a oido hablar de la
Empresa "Almon del Ecuador”
Si No Total
Edad De 15 a 19 afios 9 9 18
De 20 a 29 afios 16 9 25
De 30 a 39 afios 10 7 17
De 40 a 49 afios 39 29 68
De 50 a 59 afios 46 48 94
De 60 a mas afos 14 10 24
Total 134 112 246

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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GRAFICO No.27: Edad * Conoce o a oido hablar de la empresa “Almén del
Ecuador”
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FUENTE: Encuesta AlImén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

ANALISIS: Con este cruce de variables se puede observar que la empresa
Almon del Ecuador es reconocida por las personas de 50 a 59 afos, siendo
asi un mercado que adquiere vajillas o a su vez velas, es decir productos que

tiene la empresa.

CONNOTACION GERENCIAL: La empresa es conocida por personas que
estan entre 40 a 49 afios y desde 50 a 59 afos, se puede tomar en cuenta
que es una fortaleza porque son personas que tienen un mayor poder

adquisitivo.
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TABLA No. 36

Edad * ¢ Para la compra de vajillas que lugar prefiere?

, Para la compra de vajillas que lugar prefiere?
Supermer Centros
cados Distribuidores Ferias Tiendas comerciales Total
Edad De 15 a 19 afios 7 2 1 6 2 18
De 20 a 29 afos 7 4 1 3 9 24
De 30 a 39 afios 4 3 2 1 7 17
De 40 a 49 afios 25 14 5 6 18 68
De 50 a 59 afios 35 18 15 8 18 94
De 60 a mas afios 7 3 1 5 8 24
Total 85 44 25 29 62 245
FUENTE: Encuesta AlImén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
Grafico No. 28: Edad* lugar de preferencia
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

ANALISIS: El lugar de preferencia por parte de las personas de 50 a 59 afios

son los supermercados porque se puede encontrar diferentes opciones de

compra en un mismo lugar.
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CONNOTACION GERENCIAL: La empresa debe centrarse en la distribucion
de supermercados, porque se ha observado en diferentes tablas que es de
mayor preferencia por parte de los clientes potenciales, siendo esto un lugar
para las personas de diferentes edades, apostando por factores como la

gestion del espacio en los puntos de venta y el soporte logistico al cliente.

Tabla No. 37
Edad * ¢ De cuantos miembros esta compuesto su familia?
¢,De cuantos miembros esta compuesta su familia?
De 2 De3ab De6a9 De 10 o mas
miembros miembros miembros miembros Total
Edad De 15 a 19 afios 11 5 1 0 17
De 20 a 29 afios 14 7 1 0 22
De 30 a 39 afios 4 11 2 0 17
De 40 a 49 afos 14 45 6 2 67
De 50 a 59 afos 18 55 18 1 92
De 60 a mas afos 4 15 2 2 23
Total 65 138 30 5 238

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

GRAFICO No. 29
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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ANALISIS: Se puede analizar que las personas de 40 a 49 afios es decir el
18.90% sus familias se componen de 3 a 5 miembros al igual que las
personas de 50 a 59 afios (23.10%), esto demuestra que el juego de vajillas
gue la empresa distribuye es dirigida directamente a sus hogares, tomando en
cuenta que los juegos se componen de 4 platos tendidos, 4 platos soperos, 4

vasos y 4 platos para postre.

CONNOTACION GERENCIAL: Se puede observar que los principales
clientes forman parte de un rango de edad de 40 a 59 afios, porque son
personas que tienen formados sus hogares y son parte del interés en la
compra de vajillas estableciendo asi limites amplios para la distribucion de

vajillas.

4.3.1.1.4 Ocupacion

Tabla No. 38
Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Datos Negocio propio
validos 118 48,0 49,6 49,6
Con reIaC|o_n de 34 13.8 143 63.9
dependencia
Ama de casa 35 14,2 14,7 78,6
Jubilado 13 5,3 55 84,0
Estudiante 38 15,4 16,0 100,0
Total 238 96,7 100,0
Perdidos ,0 8 3,3
Total 246 100,0

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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GRAFICO No. 30
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

ANALISIS: De la poblacién investigada se puede observar que las personas
realizan sus actividades diarias en negocio propio con un total de 118 clientes
es decir el 48%, ademas realizan actividades como estudios, actividades en el
hogar, esto demuestra que como caracteristica de nuestro cliente por tener

ingresos propios, estan aptos para adquirir nuestro producto.

CONNOTACION GERENCIAL: Con la variable de ocupacién la mayoria de
profesionales afirman que los trabajos implican realizaciones propias de
compras, las personas que cuentan con un negocio propio concentran las
compras en diferentes periodos de tiempo obteniendo ofertas y descuentos

dependiendo de la cantidad adquirida.
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4.3.1.1.5 Motivos paralacompra

Tabla No. 39
¢De cuantos miembros estd compuesta su familia? * $25.00
$25.00
Aceptabl | Medianament Poco Nada
e e aceptable aceptable | aceptable Total
¢De cuantos De 2 miembros 52 5 6 2 65
miembros estd De 3 a5 miembros 109 15 13 1 138
compuesta su De 6 a 9 miembros 12 8 5 5 30
familia? De 10 0 mas miembros 3 0 2 0 5
Total 176 28 26 8 238

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

GRAFICO No. 31
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120 $25.00
O Aceptable

— O Medianamente aceptable
O Poco aceptable
Il Nada aceptable

100

80—

60—

Count

40—

20—

0 _'_‘-_I_I—H—!_-ﬁh

|
De 2 miembros De 3 a 5 miembros De 6 a 9 miembros De 10 o méas
miembros

¢De cuantos miembros estd compuesto su familia?

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

ANALISIS: Las familias compuestas de 3 a 5 miembros (45.80%) son quienes
prefieren un juego de vajillas en $25.00 siendo esto una idea sobre el precio

gue tiene mas aceptacion en el mercado dependiendo del disefio, material, etc.

CONNOTACION GERENCIAL: Por medio del cruce de variables se observa

que la motivacion importante para la compra es el precio porque aqui se dara
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cuenta que por la compra de 4 platos soperos, 4 platos tendidos, 4 vasos y 4
platos para postre la mayoria de nuestros clientes pagaria $25.00 que es un

precio razonable en comparacion con otros juegos de vajillas.

4.3.1.2 Disposicion de compra

4.3.1.2.1 Productos y servicios requeridos por los clientes

Los productos requeridos por los clientes pueden darse dependiendo del orden
de importancia y de lo que requieren las personas, tanto en obsequios por su

compra, como el producto en si es decir las vajillas.

TABLA No. 40

¢Qué producto usted preferiria que se le obsequie con la compra de la vajilla?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido Acumulado
Vasos 85 34,6 34,6 34,6
Jarros 95 38,6 38,6 73,2
Cernidores 14 5,7 5,7 78,9
Dispensador de agua 52 21,1 21,1 100,0
Total 246 100,0 100,0

¢ Qué producto usted preferiria que se le obsequie con la compra de la vajilla?

GRAFICO No. 32

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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ANALISIS: Se puede observar que el 38,6% de las personas encuestadas
prefieren que se les obsequie jarros por la compra de su juego de vajillas, es

decir que las personas requieren este producto en sus hogares.

CONNOTACION GERENCIAL: La empresa al momento de la venta de vaijillas
puede ganarse mercado por medio de las ofertas o los obsequios que se

entreguen a su vez se pueden incursionar en la venta de la linea de menaje de

hogar productos que puedan formar parte de la misma.

4.3.1.2.2 Capacidad de pago

Tabla No. 41
$25.00
Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent
Aceptable 180 73,2 73,2 73,2
Medianamente aceptable 28 11,4 11,4 84,6
Poco aceptable 30 12,2 12,2 96,7
Nada aceptable 8 3,3 3,3 100,0
Total 246 100,0 100,0
$35.00
Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent
Aceptable 28 11,4 11,4 11,4
Medianamente aceptable 185 75,2 75,2 86,6
Poco aceptable 24 9,8 9,8 96,3
Nada aceptable 9 3,7 3,7 100,0
Total 246 100,0 100,0
$45.00
Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent
Aceptable 30 12,2 12,2 12,2
Medianamente aceptable 27 11,0 11,0 23,2
Poco aceptable 182 74,0 74,0 97,2
Nada aceptable 7 2,8 2,8 100,0
Total 246 100,0 100,0
$55.00
Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent
Aceptable 9 3,7 3,7 3,7
Medianamente aceptable 7 2,8 2,8 6,5
Poco aceptable 10 4,1 4,1 10,6
Nada aceptable 220 89,4 89,4 100,0
Total 246 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta Almon del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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GRAFICO No. 33
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
GRAFICO No. 34
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120— $35.00
[l Aceptable
E Medianamente aceptable
O Poco aceptable
100 Il Nada aceptable
80—
60—
40—
20—
0

De 2 miembros De 3 a 5 miembros De 6 a 9 miembros De 10 o mas
miembros

¢De cuantos miembros esta compuesto su familia?

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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GRAFICO No. 35
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
GRAFICO No. 36
Aceptacion del precio $55.00
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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ANALISIS: por medio de la encuesta se puede observar que la capacidad de
pago hacia el producto de vaijillas es de $25.00 es decir el 73.2% por el juego
de 4 platos tendidos, 4 vasos y 4 platos soperos, otro precio aceptable es de
$35.00 porque los clientes se enfocan en el nivel de calidad y disponibilidad del

mismo al momento de la compra.

CONNOTACION GERENCIAL: Al momento de analizar los motivos de compra
de los clientes se debe tomar en cuenta la necesidad, nivel de diferenciacion
del producto, disefio y politicas promocionales, en este caso la empresa puede
guiarse en ofertar productos que se encuentran en la misma linea de mercado,
haciendo que la eleccion de compra de los clientes se guie directamente hacia

los productos de la empresa.
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4.3.1.2.3

Satisfaccion en relacién al valor pagado

Tabla No. 42
Precio
Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent
Muy importante 173 70,3 70,3 70,3
Importante 47 19,1 19,1 89,4
Indiferente 23 9,3 9,3 98,8
Poco importante 3 1,2 1,2 100,0
Total 246 100,0 100,0
Ofertas
Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent
Muy importante 44 17,9 17,9 17,9
Importante 173 70,3 70,3 88,2
Indiferente 27 11,0 11,0 99,2
Poco importante 2 .8 ,8 100,0
Total 246 100,0 100,0
Disefio
Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent
Muy importante 27 11,0 11,0 11,0
Importante 22 8,9 9,0 20,0
Indiferente 181 73,6 73,9 93,9
Poco importante 15 6,1 6,1 100,0
Total 245 99,6 100,0
Missing ,0 1 4
Total 246 100,0
Materiales de fabricacion
Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent
Muy importante 2 8 8 .8
Importante 4 1,6 1,6 2,4
Indiferente 14 57 57 8,1
Poco importante 226 91,9 91,9 100,0
Total 246 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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GRAFICO No. 37

Satisfaccion al valor pagado
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

ANALISIS: Por medio de las tablas y los cuadros que observan en relacion al
precio, es muy satisfactorio y es uno de los factores mas importantes al
momento de adquirir un juego de vajillas porque por medio de esto se toma en
cuenta el poder adquisitivo y a su vez el valor percibido por el cliente, es decir
la diferencia que aprecia el consumidor entre el total de ventajas y el costo del
producto. Las expectativas que vincula el cliente con los diferentes factores
forman parte de la satisfaccion de los clientes, en este caso tomando en cuenta

precio, ofertas, disefio y material de fabricacion.

CONNOTACION GERENCIAL: Los clientes para poder estar satisfechos de la
compra realizada deben guiarse en los efectos que produce cada producto
considerando el apoyo a la marca, la calidad, los criterios de compra mas
valorados es decir la funcionalidad, la estética y el precio. En este sentido, la
utilizacion de nuevos colores, disefios y materiales puede favorecer las

compras por impulso en un mercado como el del Ecuador.
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4.3.2 Andlisis de la demanda primaria

La demanda primaria de este tipo de productos estaria vista por factores
sociologicos, como el menor nimero de matrimonios o la creciente costumbre
de las comidas fuera de casa, frente al desarrollo de una ‘cultura de la mesa’

en los hogares.

Los principales sectores a los que va dirigida la distribuciéon de vaijillas

son ala ciudad de Quito especialmente a los sectores del norte y valles.

Las caracteristicas principales de los consumidores de vajillas se puede
determinar como familias conformadas por 3 a 5 miembros donde los
padres comprenden las edades de 40 a 59 afos, casados, tanto para
género femenino como masculino cuyas actividades laborales mantienen
en negocios propios, con relacion de dependencia y amas de casa que
adquieren vajillas cada afio en supermercados, centros comerciales y
distribuidores, identificados principalmente por el material de preferencia
gue es la cerdmica, pirex y el plastico, reflejando la disposicion del pago
de $25.00 por un juego de vajillas compuesto por 4 platos soperos, 4

platos tendidos, 4 vasos y 4 platos para postre.

El consumidor se muestra muy receptivo a las novedades y a la innovacion
tecnoldgica de los productos, por lo que los articulos de disefio o que amplian
sus funciones de uso pueden encontrar una buena acogida en un mercado

dificil mas alla de la demanda.

4.3.3 Demanda selectiva

Es la que dirige hacia una marca o un sustituto especifico dentro del

mercado relevante.®’

Todo horno produce articulos de ceramica con diferentes caracteristicas
Gnicas, en el caso de AlImén del Ecuador distribuye vajillas de diferentes

marcas como alternativas para los clientes teniendo en cuenta la preferencia

37 GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing", Sexta Edicion, 1998, Colombia, Pagina 65
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de los mismos en cuanto al material (ceramica, plasticos y pirex) y disefio,
las preferencias se toma en cuenta desde la investigacion de mercados y la
demanda primaria respectivamente, como opciones de distribucion de vajillas

la empresa cuenta con:

e VAJILLA TRIANON BL LUM

e VAIJILLA LOZA VICTORIAN ORCHARD
e VAIJILLA FLORINE LUM

e VAIJILLA PORC FENG

e VAIJILLA CERAMIC RED LINE

e VAIJILLA PORC BCA FABIO FACT

e VAIJILLA PORC GLOSSY

Para poder definir la demanda selectiva se debe conocer diferentes respuestas

acerca de los procesos de decision y los atributos determinantes.
A continuacion se desarrollaran las siguientes preguntas:
Proceso de decision

¢, Qué tan extensa es la busqueda de la informacién?

Los consumidores buscan informacion sobre las alternativas disponibles para
satisfacer sus necesidades. En el caso de los posibles clientes de la empresa
“Almon del Ecuador” desarrollan la busqueda de informacion en forma interna y
externa. La busqueda interna de informacién es el proceso de recuperar
informacion almacenada en la memoria, la informacién almacena se crea a

partir de las experiencias con el producto.®

Al momento de utilizar la busqueda de informacion interna llega al recuerdo
de los clientes el disefio, la forma de las vajillas, precio y por ende el uso que

le dieron en el momento adecuado.

La busqueda externa de informacion consiste en la indagacion en el

ambiente externo. Existen dos tipos basicos de fuentes de informacién

%8 CHARLES W, MC.DANIEL, “Marketing’, Sexta Edicion, 2002, Colombia.
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externa: las controladas y no controladas por el marketing, en el caso de la
empresa se utilizara las no controladas porque son las que incluyen la
experiencia personal (prueba o informacion del producto), fuentes personales
(familia, amigos, conocidos).*® Al momento de confiar en la bisqueda de
informacion por parte de los clientes se llega a conseguir tendencias de
compra para poder satisfacer las necesidades y el nivel de interés del

producto.

¢Los compradores utilizan fuentes de informacién personal o

impersonal?

Los clientes utilizan informacion personal que conlleva a la busqueda de
alternativas para satisfacer las necesidades y el interés que tienen de un

producto.

¢Los compradores buscan informacion acerca de las caracteristicas de

la marca o del proveedor?

Buscan informacion de las caracteristicas del proveedor porque al momento
de la decisibn de compra observan la clase disponible, el lugar del cual

proviene y se aseguran del disefio, forma y atributos extras.
¢, Cuales son los atributos del producto?

Dentro de la linea de menaje de hogar, los clientes esperan que el juego de
vajillas tenga un precio conveniente es decir relacién valor-precio, como
segundo atributo de mayor importancia obtenido por los resultados de la
investigacibn de mercados es el mantener ofertas por la compra de las
vajillas, en este caso se puede obsequiar productos que se encuentren
dentro de la misma linea para el hogar, el disefio es parte de las preferencias
y los atributos que se considerarian al momento de adquirir el producto
porque las vajillas se destacan por el estilo que poseen siendo estas
elegantes, sofisticadas, modernas, clasico, etc., las mujeres son las
personas que la mayoria de veces se encargan de la compra de este tipo de

producto porque piensan en la comunidad al momento de la adquisicién.

39 CHARLES W, MC.DANIEL, * Marketing_", Sexta Edicion, 2002, Colombia
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Los materiales de fabricacion que se utilizan en la realizacion de las vajillas

son parte fundamental porque por medio de este atributo se diferencian las
vajillas, pueden ser ceramica, pirex, plastico, barro, etc.

GRAFICO No. 38: Mercado de la linea menaje de hogar

Linea de Menaje de Hogar

Electrodomésticos Vajillas Manteleria Alfombras Ropa de cama
Mabe Porcelana Tela Tela Edredones
Indurama Ceramica Plastico Almohadas
LG Pyrex Impermeable Sabanas
SONY Plastico Cobertores
Philips
Whirlpool

FUENTE: GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing”, Sexta Edicion, 1998, Colombia

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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TABLA No. 43: Menaje de hogar

Linea de Menaje
‘U —
o o o = @
de Hogar A S S S o
g & & & §
2 = O
Electrodomésticos
Mabe X X X X X
Indurama X X X X X
LG X X X X X
Sony X X X X X
Philips X X X X X
Whirpool X X X X X
Vajillas
Porcelana - X X X X
Ceramica X X X X X
Pirex - X X X X
Plastico - X X X X
Manteleria
Tela X X X X X
Alfombras
Tela X
Plastico X X X X X
Impermeable X X X X X
Ropa de cama
Edredones X X X X X
Almohadas X X X X X
Sabanas X X X X X
Cobertores X X X X X

FUENTE: GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing”, Sexta Edicion, 1998, Colombia
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

Al momento de la decisibn de compra del cliente se puede observar que
existen diferentes tipos de opciones dentro de la linea de menaje de hogar
donde se encuentran las vaijillas, que es el producto de distribucion de la
empresa “Almon del Ecuador”, para identificar las preferencias al momento
de la compra se debe observar las encuestas realizadas a las 246 personas

de los diferentes lugares de la ciudad de Quito.

4331 Procesos de decision

Analizando la cultura culinaria ecuatoriana, los articulos y utensilios de mesa
generalmente forman parte de un estilo diferentes es decir cada cliente tiene
diferentes decisiones para adquirir un juego de vajillas.
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Los articulos de mesa con comprados para el uso de consumidores
individuales, para uso industrial y de negocios (incluyendo hoteles,
restaurantes, hosterias, etc.), como regalos y como articulos promocionales en
ventas. Las marcas de vajilla chinas que distribuye Almon del Ecuador hechas
de porcelana son compradas para uso individual o para regalos, al igual que
hay marcas chinas de cerdmica de precios mas econdémicos suelen comprar

para formar parte de promociones.

La decision suele tomarse en base al uso, precio, disefio por parte de los
clientes, los consumidores ya no compran articulos de lujo para el uso
personal, los articulos de mesa econémicos no han sufrido un declive
draméatico porque muchas personas se dirigen a la compra de este tipo de

vajillas.
4.3.3.1.1 Fuentes de informacion

El cliente de la empresa puede conseguir informacion por medio de visitas a la
fabrica, contacto telefonico, volantes, etc. No se mantiene una fuente de
informacion directa por medio de publicidad porque la marca es reconocida

gracias a la linea de velas que produce Almén del Ecuador.

TABLA No. 44

¢A través de qué medios usted se informa sobre ofertas y ventas de productos para su hogar?

Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent

Valid Prensa 26 10,6 10,7 10,7
Radio 18 7,3 7,4 18,2
Television 110 44,7 45,5 63,6
Internet 14 5,7 5,8 69,4
Estado de cuenta 74 30,1 30,6 100,0
Total 242 98,4 100,0

Missing ,0 4 1,6

Total 246 100,0

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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Grafico No. 39

A través de qué medios usted se informa sobre ofertas y ventas de
productos para su hogar?

Il Prensa

H Radio

O Television

l Internet

O Estado de cuenta
l Missing

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

Se puede observar en el grafico las diferentes fuentes de informacién por la
cual los clientes potenciales se mantienen al tanto de ofertas y nuevos

productos para el hogar.

La television por ser un medio de publicidad que se encuentra en todos los
hogares y es de facil apreciacion se puede impartir cierta informacion de la

linea de menaje de hogar la aceptacion que esta tiene es del 45.5%.

Otro porcentaje de participacion para poder conocer sobre la linea de menaje
de hogar es el estado de cuenta con 30.10%, porque se identifica la publicidad
escrita para con los clientes. En comparacion con radio, prensa e internet que
tienen porcentajes muy pequefios se puede concluir que los mejores medios
para campafias comunicacionales y promocionales son la television y los

estados de cuenta.
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4.3.3.2 Atributos determinantes

Los atributos determinantes decisivos en un mercado complejo y con una
dimension relativamente estable tiende a ver relevantes efectos sobre los
resultados empresariales, en consideracion la evolucion del sistema de la
distribucion que esta teniendo lugar en el nivel de diferenciacion del producto,

en términos de materiales , disefio y politicas promocionales.

Se puede notar o diferenciar los atributos determinantes de la empresa Almon
del Ecuador dependiendo del tipo de vajilla por ejemplo porcelana china que se

basa por medio de la adaptacion e innovacion del producto.

De igual forma Almon del Ecuador toma otros atributos determinantes en otro
estilo de vajilla que es de media clase que se caracteriza por un grado de
diferenciacion del producto en los detalles y el disefio aqui se sugiere formas
redondeadas y materiales como ceramica en combinacidon con resinas

plasticas.

e Lienzo Estratégico

TABLA No. 45
ATRIBUTOS Muy Importante Poco Nada
Importante Importante | Importante
Precio 173 47 21 5
Ofertas 45 171 28 2
Disefio 49 37 136 24
Material de 21 63 33 129
fabricacién

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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GRAFICO No. 40

Lienzo Estratégico
200

Material de

Precio Ofertas Disefio .
fabricacion

B Muy Importante 173

B Importante 171

Poco Importante 136

B Nada Importante 129

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O

ANALISIS: Se puede observar por medio del lienzo estratégico, el cliente
espera al momento de la adquisicion de vajillas un precio considerable, ofertas
de acuerdo al monto de compra. El disefio y material de fabricacion son
complementarios al momento de nombrar atributos importantes porque en

conjunto llegan a ser criterios en la decision de compra de los clientes.
4.3.3.2.1 Categorizacion de beneficios esperados

Los beneficios esperados en las vajillas que distribuye Almén del Ecuador son

obtenidos por los resultados de la investigacion de mercados:
* Imagen de marca

* Elevada calidad del producto y alta capacidad de innovacion
* Innovacion permanente en disefio

* Politicas promocionales en apoyo a la imagen

» Banda de precio claramente aceptable.
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Modelo de Kano

El modelo de la satisfaccion del cliente de N. Kano es la gestién de calidad y
una técnica de comercializacion que se puede utilizar para medir la satisfaccién

del cliente.*®

El modelo de Kano de satisfaccion de cliente distingue 3 categorias de las
cualidades de la calidad, de las cuales las tres primeras tienen influencia sobre
la satisfaccion del cliente:

e Factores basicos.- son los requisitos minimos que causaran el
descontento del cliente si no se satisfacen. El cliente mira estos como

requisitos previos y toma estos por descontados.

e Factores de desempefio.- los factores que causan la satisfaccion, si el
desempeiio es alto, y causan el descontento si el desempeio es bajo.
Estos factores estan conectados tipicamente con las necesidades

explicitas de los clientes.

e Factores de Entusiasmo.- son los factores que aumentan la satisfacciéon
del cliente si son entregados pero no causan el descontento si no se

entregan. Estos factores sorprenden al cliente y generan placer.

TABLA No. 46: Modelo de Kano

Factores Relacion con el producto (vajillas)

Basico Las tazas por ser una pieza importante dentro del

juego de vajillas deben venir con cubierta para la

utilizacion en diferentes tipos de temperatura.

Los platos deben estar lizos en el fondo para colocar

la comida.

Los platos y vasos no deben tener ralladuras.
Desempefio Calidad, disefio, precio.

Encantamiento Por la compra de un juego de vajillas se le obsequia

platos o vasos de igual o menor valor.

Fuente: Almon del Ecuador S.A.
Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

“° VOTTERO José Marfa. Modelo de Kano de Satisfaccién del cliente, pag. 37-39
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4.4 Andlisis de la demanda selectiva

Se puede analizar que dentro de la Empresa Almén del Ecuador se diferencia
por medio de los disefos, el precio, la correcta informacion y orientacion hacia
las ventas con mayores beneficios en comparacion a la competencia. La
empresa tiene como demanda primaria linea de menaje de hogar y como
demanda selectiva lo que es vajillas, gracias a los beneficios y atributos que se

ha logrado descifrar se podréa satisfacer las necesidades de los clientes.
4.5Mercado objetivo y ventaja competitiva

Se tomara en cuenta las razones bésicas de la segmentacion de mercado para
poder lograr encontrar el mercado meta para la empresa “Almon del Ecuador”
es decir el mercado al cual van a ser dirigidas las vajillas, asi se alcanzara
definir con precision las necesidades y deseos de los consumidores. Porque la
segmentacion de mercado difiere en tamafo y potencial, esta contribuira a

quienes tomen decisiones precisen mejor los objetivos del marketing.**
4.5.1 Segmentacion de mercados

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente
homogéneos. La esencia de la segmentacién es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.*?

451.1 Caracteristicas

Partiendo de los resultados de la investigacion de mercados realizada, el
mercado meta al cual debe enfocarse la empresa Almén del Ecuador S.A son:
personas género femenino y masculino en la ciudad de Quito, centros
comerciales y supermercados ubicados en el sector norte y valles, entre

edades de 40 a 59 afios, matrimonios, delimitando segmentos en funcion de las

41 CHARLES W, MC.DANIEL, “ Marketing", Sexta Edicion, 2002, Colombia, Bisqueda de informacién
42 CHARLES W, MC.DANIEL, “ Marketing_", Sexta Edicion, 2002, Colombia, Bisqueda de informacion
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caracteristicas de los consumidores, con necesidades de compra de menaje de

hogar.
Variables de Segmentacion:
Segmentacion Geogréfica:

La segmentacion geografica se caracteriza por dividir al mercado en unidades
geograficas diferentes, en el caso de la empresa AImén del Ecuador puede
operar en diferentes areas prestando atencién en el Norte y valles como
variacion local. Al poder identificar las zonas con mayor densidad por medio de
la investigacion de mercados se ha recurrido a interpretar que los clientes

potenciales residen donde lo hacen la mayoria de los clientes reales.

Para poder responder diferentes preguntas como ¢DoOnde se encuentran
nuestros clientes mas valiosos? Se toma en cuenta Los grupos PRIZM es decir
el agrupamiento tomando en cuenta el nivel familiar, lugar de residencia, ciclo
de vida familiar o miembros que conforman las diferentes familias, todos estos

grupos llevan en general el mismo estilo de vida.*®

Tabla No. 47
SECTOR DONDE RESIDE
Frecuencia | Porcentaje Porc;e_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Norte 110 44,7 45,8 45,8
Sur 35 14,2 14,6 60,4
Datos vélidos Centro 10 4.1 4.2 64,6
Valles 85 34,6 35,4 100,0
Total 240 97,6 100,0
Valores perdidos 0 6 2,4
Total 246 100,0

43 KOTLER, Philip, Direccién del Marketing, Pearson. Duodécima edicién
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.




GRAFICO No. 41

Sector donde reside

Il Norte
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O Missing

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

Segmentacion Demografica:

La empresa Almon del Ecuador toma en cuenta la segmentacion demografica
dividiendo en variables como edad, sexo, ocupacién, estado civil, todos estos
datos son extraidos de la investigacion de mercados realizada a 246 personas

en diferentes sectores de la ciudad de Quito.

Se podra identificar los diferentes grupos de consumidores, es decir las
preferencias del producto y marca que pueden estar ligados a través de estas

variables.

La edad indica que:
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TABLA NO. 48

Edad
Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent

Valid De 15 a 19 afios 18 7,3 7,3 7,3

De 20 a 29 afios 25 10,2 10,2 17,5

De 30 a 39 afios 17 6,9 6,9 24,4

De 40 a 49 afios 68 27,6 27,6 52,0

De 50 a 59 afos 94 38,2 38,2 90,2

De 60 a mas afios 24 9,8 9,8 100,0

Total 246 100,0 100,0

Las caracteristicas, deseos y capacidades de los consumidores cambian con la
edad, se podria ofrecer por parte de la empresas diferentes tipos de vajillas,
sea en el cambio de disefio, ocasionales, nueva linea de productos, se medira

dependiendo de las preferencias de cada estrato.

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

TABLA No. 49
Género
Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent
Valid Femenino
177 72,0 72,0 72,0
Masculino
69 28,0 28,0 100,0
Total
246 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

163




GRAFICO No. 42

Género

Género
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FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

Por parte del género se puede diferenciar de manera directa que los hombres y
las mujeres tienden a presentar diferentes actitudes y orientaciones de
conducta dependiendo de los productos, en el caso de vajillas las mujeres
tienden a pensar en la comunidad es decir las vajillas que necesitan para las
visitas, reuniones sociales, el disefio mientras que los hombres suelen ser mas
expresivos y orientar la compra de las vajillas fiamente a cumplir con el
objetivo es decir el de servir la comida en sus hogares, todos estos patrones de

conducta se toman en cuenta para el disefio y distribucion de vajillas.
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TABLA No. 50

Ocupacion
Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent
Valid Negocio propio 118 48,0 49,6 49,6
Con relacién de
dependencia 34 13,8 14,3 63,9
Ama de casa 35 14,2 14,7 78,6
Jubilado 13 5,3 5,5 84,0
Estudiante 38 15,4 16,0 100,0
Total 238 96,7 100,0
Missing ,0 8 3,3
Total 246 100,0

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

Por parte de la ocupacién nuestro mercado serd orientado hacia hombres y
mujeres con hogares y de clase media, media-alta, asi se tiene disefios y
comercializacion de diferente indole, asi se puede predecir como es el
consumo a medida de las preferencias que se desplazan a productos con

mayor disefio y posibilidades de compra.
Segmentacion psicogréfica:

Dentro de la segmentacion psicografica se analiza constantemente las
principales tendencias es decir la orientacion de vida y la actitud frente al
cambio, para Almon del Ecuador lo importante es analizar el segmento de clase
media, y media — alta, la cual servird para poder distribuir el producto de

vajillas.
Segmentacion conductual:

Dentro de esta segmentacion la empresa agrupa a los compradores en funcion
de su conocimiento de los productos que se distribuyen es decir velas y vajillas

y de acuerdo a esto el uso y respuesta frente a ellos.

El momento de uso de las vajillas se puede definir de acuerdo a la ocasion o el
periodo temporal de la compra. Las vajillas por ser un instrumento del hogar
gue se adquieren cada cierto tiempo lo que se puede lograr es el desarrollar

disefios novedosos y categorizar el producto.

165



El nivel de uso puede ayudar a segmentar en este caso las vajillas son de uso
frecuente aunque la adquisicién de la misma dependiendo del material se da
cada cierto tiempo es decir es de clase media en este factor, los clientes
frecuentes son muy escasos pero representan un porcentaje elevado en el total

de uso.

El mercado de vajillas esta formado por personas que presenta diferentes
niveles de inclinaciéon a la compra de acuerdo a la investigaciéon de mercado
realizada a 246 personas, algunas no conocen la existencia de la marca y del

producto.

El nivel de lealtad por parte de los clientes se puede dar por diferentes grupos
como son: incondicionales, divididos, cambiantes, switchers**. Al momento de
escoger las vajillas muchas personas no saben de marca al contrario se dejan
llevar por el material que esta fabricado, asi se puede analizar la forma en la

que el cliente se inclina para la compra.

Los segmentos deben ser:

e Medible: EI tamafio, poder adquisitivo y caracteristicas del segmento
deben poder medirse.

e Sustanciales: El segmento ha de ser lo suficientemente grande y rentable
para ser atendido. Un segmento debe ser, de entre los grupos homogéneos
disponibles, el mas aprovechable a partir de un programa de marketing

elaborado a su medida.

e Accesibles: ElI segmento debe poder ser alcanzado y atendido con

eficacia.

e Diferenciable: El segmento ha de ser conceptualmente distinguible y
responder y responder de forma distinta a diferentes combinaciones de
elementos y programas de marketing.

44 KOTLER, Philip, Direccién del Marketing, Pearson. Duodécima edicién
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e Accionable: Es posible formular programas efectivos para atraer y atender

al segmento.

Determinacién de Perfiles

e Segmento A: Grupo de personas de género masculino y femenino de la
ciudad de Quito.

e Segmento B: Personas de edades comprendidas entre 40 y mas afios de

la ciudad de Quito.

e Segmento C: Personas de edades entre 40 a 59 afios de género femenino
y masculino del Sector Norte, Centro, Sur y valles que adquieren menaje

de hogar.
e Segmento D: Personas de edades comprendidas entre 40 y 59 afios de

género femenino y masculino del sector Norte y Valles de la ciudad de

Quito de clase alta y media alta que adquieren vajillas.
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MATRIZ No. 18: Clasificacion de Segmentos

SEGMENTO A

SEGMENTO B

SEGMENTO C

SEGMENTO D

TIPOS DE
SEGMENTACION

CARACTERISTICAS

Grupo de personas de
género masculino y
femenino de la ciudad de
Quito.

Personas de edades
comprendidas entre 40 y méas
afios de la ciudad de Quito.

Personas de edades entre
40 a 59 afios de género
femenino y masculino del
Sector Norte, Centro, Sur y
valles que adquieren
menaje de hogar.

Personas de edades
comprendidas entre 40 y 59
afios de género femenino y
masculino del sector Norte
y Valles de la ciudad de
Quito de clase alta y media
alta que adquieren vajillas.

SEGMENTACION Provincia Pichincha Pichincha Pichincha Pichincha
GEOGRAFICA Ciudad Quito Quito Quito Quito
Clima Frio Frio Frio Frio
Sector Norte, Centro , Sur y Valles Norte, Centro , Sur y Valles Norte, Centro , Sur y Valles Norte y Valles
Densidad Urbana, Rural Urbana, Rural Urbana, Rural. Urbana, Rural.
SEGMENTACION Edad Todas las edades 40 y mas 40-59 afios 40-59 afios
DEMOGRAEICA Estado Civil Solteros, Casados Solteros, Casados Solteros, Casados Solteros, Casados
Género Femenino, Masculino Femenino, Masculino Femenino, Masculino Femenino, Masculino

Nacionalidad Ecuatoriana/extranjero Ecuatoriana/ extranjero Ecuatoriana/ extranjero Ecuatoriana/ extranjero
Ocupacion Estudiante, relacion de | Estudiante, relacion de | Estudiante, relacion de Estudiante, relacion de
dependencia, negocio propio, | dependencia, negocio propio, ama | dependencia, negocio propio, | dependencia, negocio
ama de casa, jubilado de casa, jubilado ama de casa, jubilado propio, ama de casa, jubilado
SEGMENTACION | Clase social Media, Alta Media, Alta Media, Alta Media, Alta
PSICOGRAFICA : — - — - — - — -
Frecuencia de [Una vez al afio, ocasiones|Una vez al afio, ocasiones |Una vez al afio, ocasiones Una vez al afio, ocasiones
compra especiales especiales especiales especiales
Beneficios Calidad en el producto,|Calidad en el producto, Disefio | Calidad en el producto, Disefio | Calidad en el producto,
SEGMENTACION | deseados Disefio exclusivo, Precio exclusivo, Precio exclusivo, Precio Disefio exclusivo, Precio
Gustos y | Material de fabricacion | Material de fabricacion ceramica, | Material de fabricacion Material de fabricacion
CONDUCTUAL preferencias de | ceramica, pirex, plastico, | pirex, plastico, ofertas, precio ceramica, pirex, plastico, ceramica, pirex, plastico,
vajillas ofertas, precio ofertas, precio ofertas, precio

FUENTE: Encuesta Almon del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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Cuantificacién de perfiles




Segmento D: Personas de edades comprendidas entre 40 y 59 afios de
género femenino y masculino del sector Norte y Valles de la ciudad de
Quito de clase alta y media alta que adquieren vajillas de materiales
plastico, ceramica y pirex.

Tamaiio:

Poblacién de Quito: 2.076.130

Hombres: 1.011.732

Mujeres: 1.064.398

Personas de edades entre 40 y 59 afos: 249.136

Crecimiento: 2.6%

45.1.2 Necesidades y beneficios

Los consumidores de vajillas han decidido los factores primordiales al momento

de la compra como son:

e Disefio
e Precios
e Ofertas

e Materiales de fabricaciéon

Almoén del Ecuador cumple con el pedido de los clientes y forma parte de una

mejora que a continuacion se detalla:

e Conocer las necesidades del consumidor.

e Satisfacer sus necesidades.

e Distribuir una variedad de disefio para cada producto.

e Direccionamiento del producto a los diferentes sectores.

e Se facilita el analisis para tomar decisiones.
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e Optimizacion de los recursos.
e Conocer el costo de la distribucion del producto.
45.1.3 Comportamiento de compra

Se puede observar diferentes factores como ya han sido vistos de manera
directa en el capitulo 2, es decir Factores culturales, factores sociales, etc.,
tomando el modelo de estimulo — respuesta, el proceso de decision de compra
y la compra final dependen de las caracteristicas del consumidor, las
necesidades que tienen y que se identifican al momento que el cliente decida

comprar algo en particular en este caso vajillas.

De esta manera se puede definir que la preferencia por parte de los

consumidores de vajillas es de:
Materiales de fabricacion: Plastico, pirex, ceramica.

Juegos de 4 platos soperos, 4 platos tendidos, 4 vasos y 4 platos para postre,

estan dispuestos a pagar $25.00 dependiendo del disefio.

Adquieren las vajillas cada afio o en ocasiones especiales, se dirigen a

supermercados o centros comerciales al momento de comprar.

Estos datos se recogieron de la investigacion de mercados para formar parte

de los segmentos.
45.1.4 Valores y estilos de vida

Los posibles consumidores que adquieren vajillas tienen negocio propio, son

amas de casa o trabajan en relacién de dependencia.
Evaluacion de los segmentos de mercado

El segmento meta de acuerdo a la investigacion de mercados es la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Quito, que se los segmentd en los
clientes del Norte y Valles, con caracteristicas de una cobertura objetiva de

cada mercado, destacando el comportamiento del consumidor en cada zona.
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Almoén del Ecuador podrd tomar una decision importante diferenciando y

ampliando su base de clientes y dependiendo del conocimiento y el uso que se
dan.

Para evaluar los segmentos se tomara en cuenta la siguiente numeracion:

5 Muy Bueno
3 Bueno
1 Malo
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TABLA No. 51
Evaluacion de los segmentos del mercado

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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Seleccion del mercado meta

Tabla N° 52: Mercado meta

Mercado | Grupo de personas Personas de edades |Personas de edades entre 40 a
de género masculino | comprendidas entre 40 y ~ , .
y femenino de la mas afos de la ciudad 50 Gl G GEneiE TEmemiie i
ciudad de Quito de Quito. masculino del Sector
Centro, Sur vy
adquieren menaje de hogar.
Productos
Ceramica
Pirex
Plastico

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Alejandra B. Garcia O
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y masculino del sector Norte y Valles
de la ciudad de Quito de clase alta y

media alta que adquieren vajillas de

materiales plasticos, ceramica y pirex.




Analizando el mercado meta se puede definir que es una especializacién del
mercado porque la empresa se concentra en satisfacer un buen numero de
necesidades de un grupo de consumidores determinado. Se observa que el
segmento meta podria cambiar de parecer al momento de la compra o que su

tamafio podria disminuir considerablemente.

4.6 Fuerzas competitivas de mercado

4.6.1 Tamafo y tasa de crecimiento de la industria

Al momento de hablar sobre la tasa de crecimiento de la industria se puede
tener en cuenta es el estilo de vida que lleva cada individuo, el nimero de
personas que componen su familia, la cantidad de invitados que tiene
frecuentemente y el tipo de reuniones y actividades que acostumbra a
organizar. La gran variedad que existe en el mercado en cuanto estilos, colores
y composiciones permitirdn combinar las piezas de forma adecuada dentro de
los hogares. De igual la mayor tasa de ocupacion femenina, principal
comprador de este tipo de productos, hace que se busquen articulos mas
funcionales, faciles de lavar, que ahorran tiempo al utilizarlos. Se demandan
servicios de mesa vajillas y cristalerias constituidas por un menor nimero de

piezas y se valora la posibilidad de adquirir piezas individualmente.
4.6.2 Productos sustitutos

Al momento de hablar sobre los productos sustitutos dentro del mercado se

observan que las vajillas de mayor adquisicion por los clientes son:
e vajillas de ceramica cuencana
e pirex

e vajilla barnizada

175



4.6.3 Proveedores de la industria

Los proveedores para el segmento meta son los mismos del mercado porque

ofrecen rapidez, eficacia y responsabilidad, estos son:
v" Anhui LIGHT INDUSTRIES International Co. LTD. (ALIC)

v" Haowin Import & Export Ceramics Factory

4.6.4 Clientes principales

Los clientes principales de AlImén del Ecuador son:

Las familias conformadas por 3 a 5 miembros donde los padres comprenden
las edades de 40 a 59 afios, casados, tanto para género femenino como
masculino cuyas actividades laborales mantienen en negocios propios, con
relacion de dependencia y amas de casa que adquieren vajillas cada afio en
supermercados, centros comerciales 'y distribuidores, identificados
principalmente por el material de preferencia que es la ceramica, pirex y el
plastico, reflejando la disposicion del pago de $25.00 por un juego de vajillas
compuesto por 4 platos soperos, 4 platos tendidos, 4 vasos y 4 platos para
postre. Del sector Norte y Valles de la ciudad de Quito de clase alta y media

alta.
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4.6.5 Promocion

TABLA No. 53

¢Qué producto usted preferiria que se le obsequie con la compra de la vajilla?

Cumulative
Frecuencia Percent Valid Percent Percent
Vasos 85 34,6 34,6 34,6
Jarros 95 38,6 38,6 73,2
Cernidores 14 5,7 5,7 78,9
Dispensador de agua 52 21,1 21,1 100,0
Total
246 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

GRAFICO No.43

¢, Qué producto usted preferiria que se le obsequie con la compra de la
vajilla?

¢ Qué producto usted

preferiria que se le
obsequie con la compra
de la vajilla?

B Vasos

@ Jarros

O Cernidores

B Dispensador de agua

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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ANALISIS: Se puede observar que por la compra de un juego de vajillas los
productos promocionales que se puede entregar son jarros y vasos con 95y 85
personas respectivamente que aceptan este producto como obsequio.

CONNOTACION GERENCIAL: para plantear la promocion es necesario
considerar el tipo de mercado, los objetivos de promocion de ventas, las
condiciones competitivas. La promocion de las ventas del producto de vajillas
puede ser mas efectiva cuando se utiliza conjuntamente con la publicidad.
Almoén del Ecuador se dirige a su segmento de mercado y por la compra de un

juego de vajillas se entrega algun producto que va dentro de la linea de hogar.
4.6.6 Barreras de ingreso

La empresa Almoén del Ecuador cuenta con su barrera de entrada por medio de

los competidores en materia de rivalidad y amenaza.

La capacidad de negociacién con los clientes y los proveedores forman parte
de este sistema porque se puede encargar de formular estrategias en
capitulos siguientes para el correcto funcionamiento y disefio logrando el alto
grado de competitividad y fortaleciendo el comercio de la linea de menaje de
hogar, en este caso vajillas. Para mayor informacién de las barreras de ingreso

se puede encontrar en el Capitulo No. 1 analisis situacional.
4.6.7 Perfiles del competidor

El perfil del competidor que tiene la empresa Almon del Ecuador forma parte de
una linea de micromercados como son supermaxi, sukasa, aki, Megamaxi,
casa tosi, la empresa forma parte de la distribucion del producto porque a parte

de ser competencia lograrian ser clientes potenciales.
4.6.8 Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la

gue los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes,
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es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacién

de los productos de la competencia.*

Para que la empresa Almén del Ecuador pueda posicionar las vajillas se

siguieron los siguientes pasos:

1. Segmentaciéon del mercado.

2. Evaluacién del interés de cada segmento

3. Seleccién de un segmento objetivo.

4. Seleccién y desarrollo de un concepto de posicionamiento.
Las diferenciaciones que se encuentra en la empresa son:

La diferenciacién del producto: La empresa puede diferenciar las vajillas
segun su material, su disefio, estilo, facilidad de uso, etc. La empresa utiliza
esta estrategia resaltando los atributos de las vajillas en comparacion con los

de la competencia para posicionarse en la mente del consumidor.

La diferenciacion del personal: Esta diferenciacion consiste en contratar y
capacitar al personal para que sea mejor. Para que esta diferenciacion funcione
se tendra que tener mucho cuidado en la seleccion y capacitacién del personal

que tendra contacto directo con la gente.
Existen varios tipos de posicionamiento*® tales como:

e Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un

atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en

lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el

mejor en determinados usos o aplicaciones.

45 http://www.monografias.com/trabajos28/posicionamiento/posicionamiento.shtml
“6 LAMBIN, JEAN JEACQUES; “Marketing Estratégico”, 3ra. Edicion, Pag.220
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Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona

como el lider en cierta categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el
gue ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un

precio razonable.

La Empresa Almon del Ecuador buscara un posicionamiento por atributo

donde se tomara en cuenta el disefio y la calidad de las vajillas.
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CAPITULO V

MEDICION DEL MERCADO

5.1 Potencial del mercado total

El potencial del mercado total es un estimado de la demanda potencial maxima,
gue suele basarse en dos factores: el nimero de usuarios potenciales y la tasa
de compra. Para un mercado determinado, el potencial del mercado total indica

el total del dinero o en volumen de unidades que se podria vender.*’

Dentro del mercado se ha utilizado como universo para obtener la muestra, el
namero de hogares en la ciudad de Quito que es de 484074, se pudo conocer
las caracteristicas de los posibles clientes y asi se puede estimar el nimero de
compradores de los bienes. A continuacion se detallara resultados importantes

de la investigacion de mercados para estimar el potencial del mercado total.

5.1.1 Analisis de mercado potencial del Distrito Metropolitano
de Quito
TABLA No. 54

¢ Estaria dispuesto a comprar productos de lalinea de menaje de hogar (vajillas) de
la empresa Almén * Sector donde reside

Sector donde reside
Norte Sur Centro Valles Total

¢ Estaria dispuesto Si
a comprar
productos de la 87 25 S 70 187
linea de menaje de
hogar (vajillas) de N
la empresa Almon o

23 10 5 15 53
LEiE! 110 35 10 85 240

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

T GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing_", Sexta Edicion, 1998, Colombia, Pagina 112
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GRAFICO No. 44: Disposicion de compra* sector

Disposicion de compra Vs. Edad

100— Sector donde reside
Il Norte
E Sur
O Centro

80— H Valles

Count

Si No

¢Estaria dispuesto a comprar productos de la linea de
menaje de hogar (vajillas) de la empresa Almén

FUENTE: Encuesta AlImén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

En la tabla se puede observar que el 36.25% del sector norte esta dispuesto a
consumir los productos de la empresa Alméon del Ecuador al igual que el sector
de los valles con el 29.16% de aceptacion. Asi se sugiere analizar si es posible
gue distintos tipos de compradores varien extensivamente la decision de

compran y puedan formar parte del mercado potencial.
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TABLA No. 55

¢ Estaria dispuesto a comprar productos de la linea de menaje de hogar (vajillas) de la empresa

Almon * Edad
Edad
De De De De De
15a 20 a 30a 40 a 50 a De 60
19 29 39 49 59 a mas
afnos afos afnos afos afnos afos Total
; Estaria S
3ispue;to a i 9 18 11 62 74 19 193
comprar
productos de la
li d j
c:’;eﬁogzrme"a‘e ’g‘ 9 7 6 6 20 5 53
(vajillas) de la
empresa Almén
Total 18 25 17 68 94 24 246
FUENTE: Encuesta Almon del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
GRAFICO No. 45
Disposicion de compra Vs. Edad
80— Edad
[l De 15 a 19 afios
[l De 20 a 29 afios
O De 30 a 39 afios
Il De 40 a 49 afios
60— O De 50 a 59 afios
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c
3
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o 0
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[ |

¢Estaria dispuesto a comprar productos de la linea de
menaje de hogar (vajillas) de la empresa Almén

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.




El producto tendria aceptacién por parte de los clientes entre edades 40 a 59
afilos como se ha visto en el capitulo 4 de la investigacion de mercados, asi con
estos datos se pueden medir las ventas de la industria del comercio estimando

un crecimiento en la ventas de las vajillas.

Para poder analizar el mercado potencial de los clientes de la ciudad de Quito
se calcula multiplicando el coeficiente porcentual de preferencia de los lugares
gue tiene aceptacion el producto de vajillas en este caso se utiliza el universo.

Demanda potencial: U * %segmento.meta

Demanda potencial: 484074 *59.55%

Demanda potencial: 288266.07 personas

Obteniendo la demanda potencial se prosigue a transformar en dolares para

observar el valor a recibir anualmente de la demanda potencial.
Demanda potencial X el precio promedio
288266.07x $25.00

$7206651.75

5.1.2 Demanda Insatisfecha

Dentro de la demanda insatisfecha se tomara en cuenta la oferta en el mercado

es decir las ventas de la competencia.

184



TABLA No. 56: Demanda Insatisfecha

Competencia No. No.
personas | Vvisitas

Sukasa 48 25

Casa Tosi 56 27

Diarka 23 10

Megamaxi 138 64

TOTAL 265 126

FUENTE: Empresa Almén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

Dependiendo de la investigaciébn e mercados se puede decir que las personas
conocen y han visitados la empresa por lo menos una vez en su vida, es asi
que la competencia que tiene Almén del Ecuador es grande porque forman

parte de cadenas reconocidas de supermercados.

A continuacion se generalizaran los datos de las ventas de cada empresa de la

competencia para calcular la demanda insatisfecha:

TABLA No. 57: Ventas de la competencia

Competencia Ventas % Adquisicion ” ad.quisicién
) * universo ($)
Sukasa 4756908.00 19.51% 94442.84
Casa Tosi | 1857678.00 22.76% 110175.24
Diarka 176980.00 9.35% 45260.92
Megamaxi | 6768970.00 56.10% 374770.09
TOTAL 13560536.00 624649.69

FUENTE: Empresa Almoén del Ecuador S.A
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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Oferta: 624649.69*59.55%(segmento meta)
Oferta: 371978.53*$25.00 (precio promedio)
Oferta: $9299463.33
Demanda insatisfecha= Demanda-Oferta
$7206651.75-$9299463.33

Demanda insatisfecha: $-2092811.58

Al observar la tabla anterior se puede tomar en cuenta que en la ciudad de
Quito la competencia puede satisfacer la demanda de vajillas durante todo el
afo, esto se debe a que el producto no forma parte de una compra constante

por parte de las personas, es un producto ocasional.

Por lo tanto tomando en cuenta la demanda insatisfecha es de -2092811.58
dentro del mercado vajillas analizando con las ventas de la competencia, datos

que fueron extraidos de la empresa Almon del Ecuador de estudios anteriores.
5.2 Potencial del mercado relativo

El potencial del merado relativo es simplemente la distribucién porcentual del
mercado potencial entre las diferentes partes de un mercado (tales como areas
geograficas o grupo de clientes). Las medidas del potencial relativo se emplean

para ayudar a las empresas a distribuir ciertos recursos de manera eficiente.*®

“8 GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing_", Sexta Edicion, 1998, Colombia, Pagina 119
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TABLA No. 58: Potencial del mercado relativo

Porcentaje | Relacion Preci $ mercado
: recio
Area Potencial | en relacion i potencial $ mercado
i romedio
al universo potencial | P
Norte 168290 34.78% | 100258.94 25.00 2506473.50 | 4207250.00
Sur 187178 38.68% |111501.32 25.00 2787533.00 | 4679450.00
Centro 62017 12.87% 37099.84 25.00 927496.00 | 1664725.00
Valles 66589 13.67% 39405.97 25.00 985149.25 | 1550425.00
TOTAL 484074 288266.07 7206651.75| 12101850.00

FUENTE: Instituto nacional de Estadistica y Censo
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

Los resultados de la tabla N0.58 son obtenidos por la distribucion del universo
al que va dirigido las vajillas, es decir el nimero de hogares de la ciudad de
Quito de los diferentes barrios: norte (34.78%), centro (38.68%), sur (12.87%) y
valles (tumbaco, chillos, cumbaya 13.67%), los mismos que son registrados por
tener mayor inclinacién de compra dentro del mercado de la linea de menaje de
hogar, para lo cual en los siguientes capitulos se realizaran las diferentes
estrategias y programas orientados al incremento de las ventas de este

producto.

5.2.1 Distribucion del Mercado

Demanda potencial= 288266.07 personas

Precio promedio= $25.00
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TABLA No. 59: Mercado potencial del segmento

% Potencial %
Segmento Edades % Demanda Sector % Demanda | Potencial $
potencial $ potencial
Personas de edades
comprendidas entre | 40 a 59 22% 51495.85 |1287396.25 | Norte 45.8% | 132025.86 | 3300646.5
40 y 59 afios de afos
género femenino y Valles 35.4% | 102046.19 | 2551154.75
masculino del sector
Norte y Valles de la
ciudad de Quito de
clase alta y media
alta que adquieren
vajillas.
TOTAL 1287396.25 234072.05 |5851801.25

FUENTE: Encuesta Almén del Ecuador
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

Mercado Potencial del Segmento: $7139197.5

En la tabla No. 58 se observa que la distribucion del mercado se la realiza a
través del segmento meta, tomando el porcentaje estimado de acuerdo a la
edad, los porcentajes de los sectores del norte y valles son extraidos de la
investigacion de mercados realizada a 246 personas, en razon de estos
analisis se notifica que el mercado de vajillas dentro de su segmento tiene un
mercado potencial de $7139197.5.

5.3 Pronésticos de ventas

5.3.1 Prondstico de ventas en base a proyecciones

Cuando se puede esperar que los cambios del entorno produzcan un giro en el
patron histérico de las ventas, los modelos de series de tiempo pueden ser
relacion entre estas variables

insatisfactorios. La meta es evaluar la

controlables y las ventas.*

Tasa de Crecimiento= 1.503

9 GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing_", Sexta Edicion, 1998, Colombia, Pagina 131
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La tasa de crecimiento se calcula por medio de la division de los estados de

resultados de los afios 2007 y 2008, histéricos que mantiene la empresa.

TABLA No. 60: Proyecciones de ventas

No Afios ventas
$
1 2004 156387.89
2 2005 176980.45
3 2006 187908.89
4 2007 198987.90
5 2008 204969.49
6 2009 208090.86
7 2010 312136.29
8 2011 468204.43
9 2012 702366.65
10 2013 712902.15

FUENTE: Archivo Almén del Ecuador

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

GRAFICO No. 46: Pronéstico de ventas
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FUENTE: Archivo Almén del Ecuador
ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O
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El prondstico de venta de la empresa es esencial para el desarrollo de las
estrategias de marketing corporativo y los objetivos del producto. El tamafio y la
distribucién de los gatos de marketing dependen de los prondsticos de ventas,

en este caso la empresa mantiene el nivel de crecimiento de 1.50% anual.
5.4 Analisis de rentabilidad

5.4.1 Medicidon de la rentabilidad

La medicién de la rentabilidad es la evaluacién del impacto de diferentes
estrategias o programas de marketing sobre la contribucion de las utilidades

que se puede esperar de un producto o linea de producto.*

precio unitario — cos to var ible unitario
precio unitario

MCVP =

MCVP — 25.00 - 20.00
25.00
MCVP= 20%

Costos Fijos Directos Propuestos + Contribucion Total Objetivo
MCVP

Nivel de Ventas =

Nivel deVentas = >2002:11+30000 _ ¢209210 55

0,20

Se puede observar que con datos en base al 2008 donde las ventas fueron de
1179512.66 corresponden a la entrega de 47180,50 vajillas a un precio
promedio de $25.00 con un incremento de 20% es decir 18872,2 vajillas a un
promedio de $25.00 se tiene ventas de $ 329310.55 Unicamente en vajillas.

50 GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing_", Sexta Edicion, 1998, Colombia, Pagina 143
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5.5 Mercado e implicaciones competitivas de las etapas de ciclo de vida del producto
Tabla No. 61
Caracteristicas de la etapa Introduccidén Crecimiento Sacudimiento Madurez Declinacién
Tasa de crecimiento del | Moderada Moderado Estabilizada Insignificante Limitada
mercado
Cambio técnico en disefio del | Alto Moderado Limitado Limitado Limitado
producto.
Segmentos Alto De pocos a muchos Pocos a muchos Pocos a muchos Pocos
Competidores Muchos Muchos estabilizado Limitados Pocos
Rentabilidad Negativa Alta Media Altas para los lideres en el | Baja
mercado
Respuestas normativas de la
empresa
Producto Estimular la demanda |Crear participacion de|Crear participacion de | Mantener la participacion | Cosechar
primaria. mercado mercado de mercado.
Producto Calidad Disefios Racionalizar Concentrarse en las | Poco
caracteristicas y atributos
Linea de producto Amplia Amplia Racionalizar Mantener la longitud de la | Reducir la longitud de la
linea de menaje de hogar linea
Precio Descremado o de Reducir y ampliar ofertas | Reducir Mantener el producto vy |Reducirlo
penetracion disefios
Canales Selectivos Alto Alto Alto Reducido
Comunicaciones Altas Altas Altas Alta Reducidas

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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5.5.1 Ciclo de vida del producto

VENTAS

DESARROLLO INTRODUCCIOI\I CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

TIEMPO

La empresa Almén del Ecuador, se encuentra en la etapa de crecimiento,
debido a que su presencia en el mercado tiene el tiempo necesario para
producir y distribuir velas y vajillas, en relacion que los costos de ventas se esta

incrementando.

En esta etapa Almon del Ecuador, deberia concentrar sus esfuerzos en
aspectos importantes del area de Marketing y Ventas, para que la empresa
pueda continuar creciendo en esta etapa del ciclo, porque se ha dejado de lado
la promocion, capacitacion y supervision de la fuerza de ventas, publicidad para

dar a conocer a la empresa y los productos que esta ofrece en el mercado.
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CAPITULO VI
PROYECTOS Y PROGRAMAS DE MARKETING

6.1Variables controlables de marketing aplicadas al sector hogar

Tabla No. 62
o . . . . . Tipo de estrategia
Objetivo Accién estratégica sectorial Acciones de marketing
Produc. Precio Promo. Plaza Person.
Capacitacion e incentivos al personal de ventas X
Plantear la venta cruzada a los clientes de productos
Incrementar las ventas, . . X
duct de meior . complementarios a las vajillas.
con productos de mejor | ncremento del Volimen de
calidad y con disefios | yentas de la Empresa Almon del
exclusivos existentes | gcyador. o
gracias a nuestros Ofrecer nuevos disefios. X
proveedores
internacionales de
manera que se pueda
conseguir el liderazgo Desarrollar campafias publicitarias X
dentro del ambito
comercial.
Implementacién de Trade S
plem T Establecer canales de distribucion para llegar a los
Marketing a los distribuidores de : . X
) clientes potenciales.
Almon del Ecuador
Desarrollar un enfoque push para analizar la
ubicacion de los diferentes canales de distribucién

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.
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6.1.1 Producto

Es cualquier objeto que puede ser ofrecido a un mercado que pueda satisfacer
un deseo o una necesidad. Sin embargo, es mucho mas que un objeto fisico.

Es un completo conjunto de beneficios o satisfacciones que los consumidores

perciben cuando compran; es la suma de los atributos fisicos, psicolégicos,

simbdlicos y de servicio.>
6.1.1.1 Caracteristicas del producto vajillas

Dentro de lo que se refiere a las vajillas como producto de la empresa Almon
del Ecuador se analizan diferentes términos al momento de importar el
producto desde China; en todos los métodos de analisis ceramico existen
cuatro variables independientes que tienen que ser consideradas: pasta,
tratamiento de superficie, decoracion y forma. Al momento del comprar las

vajillas se debe prestar atencién a todas estas variables.

Se tienen diferentes variables y atributos dentro de las caracteristicas de las
vajillas, la razén por la cual los atributos del tratamiento de superficie son
elegidos como las bases del andlisis (en lugar de concentrarse en forma o
tecnologia, por ejemplo) es que éstos son considerados como los mas
receptivos y sensitivos a influencias externas y al cambio cultural. Las variables
de la clase de vaijillas son el color, en el caso de que la mezcla esté ausente, se
toma el tratamiento de superficie como alisamiento, pulimento, cepillado, etc.,
mas la técnica de decoracion (tal como inciso, acanalado, pintado, modelado,

etc.).

La estructura de las Vajillas involucra una estructura horizontal para poder
manipular cuatro variables: pasta, acabado de superficie, forma y decoracion.
Estas son analizadas en términos de categorias (vajillas), las cuales tienen
valor equivalente, cada una se distingue de la otra con base en rasgos
internamente relacionados. La vaijilla no es vista como una unidad que consiste

en subdivisiones mas y mas pequefas, sino como un todo integrado.

51 BRAIDOT, Nestor. Marketing Total. 5ta. Edicién
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El analisis de formas no es dificil si la lista de formas basicas es mantenida
simple. Los sistemas clasificatorios mas sencillos funcionan mejor porque
buscan un minimo de categorias, las cuales pueden basarse en los rasgos mas

determinantes y consistentes para diferenciarse una de la otra.

Las vajillas tienen caracteristicas primarias como: uso cotidiano y necesario en
los hogares, disefio y dimensiones, resistencia al desportillado, resistencia al
impacto, solubilidad de plomo y cadmio, resistencia al agrietamiento, absorcién

de agua, sin defectos de acabado, resistencia del decorado.

Los productos en este caso las vajillas se pueden clasificar en funcion de
diferentes caracteristicas: duracion, tangibilidad y tipo de uso (de consumo o

industrial).*?

Bienes duraderos.- Las vajillas se encuentran dentro de esta clasificacion

porque son bienes tangibles que sobreviven a multiples usos, por esta razén
las vajillas requieren mas venta personal, exigen un mayor margen de ganancia

y se precisa mas garantias por parte de la empresa.

EL producto vajillas se encuentra dentro de los bienes de consumo porque se
clasifican en funcion de los habitos de compra, se pueden distinguir entre
bienes de conveniencia, de compra, de especialidad y de bienes no

buscados.>®

Bienes de compra.- las vajillas son parte de este grupo porque son articulos

con los que el consumidor, en el proceso de seleccion y adquisicion, hace

comparaciones en términos de adecuacion, calidad, precio y estilo.

Bienes de compra heterogéneos porque son aquellos en los que las

caracteristicas del producto son mas importantes que el precio, se ofrece una
amplia variedad para satisfacer los diferentes gustos individuales. Las vajillas
son tangibles y forma parte de un producto diferenciable en formas, colores y

disefios.

%2 KOTLER Philip, “Direccién de Marketing, P.373.
%3 KOTLER Philip, “Direccion de Marketing”, P.374.
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Almon del Ecuador entrega juegos de vajillas dependiendo de las necesidades
del consumidor, es decir cambia el numero de piezas que incluyen por ejemplo
se pueden ofrecer 4 platos soperos, 4 platos tendidos, 4 vasos, 4 platos para

postre.

El embalaje de las vajillas es por medio de una caja con dos orificios a los

costados para el facil manejo de la entrega de vajillas.

Las piezas de vajillas cuentan con garantia por desportillamiento en el

momento de la compra por 6 meses tomando en cuenta dafios de fabricacion.

Al momento de la entrega se hace referencia a la facilidad con que el cliente
puede ordenar un producto a la empresa. Almoén del Ecuador hace entrega de
sus productos a los diferentes distribuidores por medio de camiones que son el
medio de transporte que utilizan a todo esto se le puede acotar que los
camiones van a diferentes sectores donde el cliente requiera de los productos

tanto vajillas como velas.
6.1.1.2 Componentes del producto

Los juegos de vajillas se componen de:
CUENCO

Una vasija cuyo didmetro es igual o mayor que su altura, pero no llega al
extremo de un plato. Se considera que esta forma béasica debe ser identificada
por un solo nombre a pesar de las diferencias en profundidad. Variaciones de
la forma: hay muchas posibilidades de variaciébn en esta forma béasica, pero
cualquier tipo o vajilla debe tener consistencia en el inventario de variantes del
cuenco. La pared puede ser vertical, divergente, curvada, curvo convergente, o
de silueta compuesta y puede tener modificaciones como moldura o pestafa
(labial, medial o basal. Su base puede ser plana, concava, o convexa y el borde
directo redondeado, agudo, plano, o biselado, reforzado, etc. Puede presentar
soportes, asas y todo tipo de decoracion.
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VASO

Una vasija cuya altura siempre es mayor que su diametro. Variaciones de la
forma: por lo comun la pared es vertical, curvada, o divergente, con la base
plana con o sin soportes. Usualmente, el borde es directo, aunque puede
presentar las variantes que existen en el cuenco y también hay diversidad de

decoracion.
PLATO

Una vasija cuya altura no es mayor que la quinta parte de su diametro.
Variaciones de la forma: existen variaciones de la pared, borde y base, como

las del cuenco.

Las vajillas se componen de diferentes materiales primarios como secundarios,
el disefio es el factor que generara ventaja competitiva para la empresa. El
disefio es la totalidad de caracteristicas que influyen en la apariencia y la

funcién de un producto a los ojos de los consumidores.

GRAFICO No. 47: Caracteristica de vajillas

CUENCO CANTARO VASIJA CON BOCA

RESTRINGIDA
S~— 7
PLATO

Fuente: Almon del Ecuador S.A
Elaborado por: Alejandra B Garcia O.
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6.1.1.3 Calidad de los productos
Arbol de calidad:

GRAFICO No. 48

Disefio
« PRODUCTO
# Durahilidad
¥ Felacidn valor-precio
SATISFACCION
USUARIO O » PRECIO
BENEFICIARIO
w Dezscuentos
* Entreza
N CALIDAD
SERVICIO
*  Garantia

FUENTE: Almon del Ecuador S.A

ELABORADO POR: Alejandra B. Garcia O.

Otros requisitos de calidad:

Las vajillas se pueden establecer dentro de uno de los cuatro niveles de
desempeiio: bajo, medio, alto, superior. El nivel de calidad es el nivel al que
operan las caracteristicas primarias del producto.®® La empresa Almén del
Ecuador administra la calidad a lo largo del tiempo puesto que las mejoras
permanentes del producto en las velas y la compra de las vajillas en china se

traducen a generar utilidades e incrementar la participacion en el mercado.

% KOTLER Philip, “Direccién de Marketing™, P.376.
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Los proveedores de vajillas con los que cuenta AImén del ecuador han logrado
obtener el sistema de gestién de calidad ISO 9001:2000.

En el Ecuador existen algunos requerimientos especiales de calidad para
vajillas y es que tienen que cumplir con el permiso de FDA (Food and Drug

Administration).

Morma Tecnica Ecuatoriana NTE INEN 1 804, Froductos ceramicos. Vitrificados. Vajilla y demas
articulos de uso domeéstico, higiene o tocador. Requisitos.

Morma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 1 805, Productos ceramicos. Semivitrificadas y No vitrificados.
Vajilla y demas articulos de uso doméstico, higiene o tocador. Requisitos.

Morma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 1 795  Productos ceramicos  Vajilla. Definiciones y
clasificacion

Morma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 1 796, Productos ceramicos. Vajilla. Semivitrificada y no
vitrificada. Muestreo, inspeccion y recepcion

Morma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 1 797. Productos ceramicos. Vajilla. Vitrificada. Muestreo,
inspeccion y recepcion

IS0 6486-1. Ceramic ware, glass-ceramic ware and glass dinnerware in contact with food — Release
of lead and cadmium — Part 1- Test Method.

IS0 6486-2. Ceramic ware, glass-ceramic ware and glass dinnerware in contact with food — Release
of lead and cadmium — Part 2: Permissible limits.

Las vajillas se encuentran en un nivel medio, alto dependiendo de los disefios,
el material y la durabilidad de las vajillas que se importan. El pedido de los
clientes ayudan a llenar las expectativas de los mismos, por ejemplo si el
disefio es mas complejo o el material es mucho mas elaborado tiene un mayor
nivel de calidad llegando a la confiabilidad de que el producto se desarrolle

correctamente y sirva para las actividades correspondientes.

El cliente lo que busca en las vajillas es la durabilidad que es la medida
esperada de vida en condiciones naturales o forzadas, esto puede formar parte
de un atributo valioso dentro de este producto, las vajillas no deben estar

sujetas a una rapida obsolencia por el material y el uso.

Las vajillas son parte del uso diario en los hogares tomando en cuenta esta
variables se debe poner cierta atencion al estilo y disefio, porque aqui describe
la apariencia y lo que transmite para el consumidor, la estética en este producto
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es muy importante porque se observa diariamente a la hora de servir las
comidas asi se crea un factor diferente, por ejemplo muchas madres de familia
con nifos pequefios que no quieren comer utilizan los disefios de las vajillas

para poder ayudar a que sus hijos se alimenten.

El disefio es lo que pide el cliente al momento de la adquisicién de las vajillas
porque es una fuerza integradora que puede intensificar la competitividad, esto
se puede tomar como un factor de diferenciacién. Los productores de vaijillas es
decir nuestros proveedores de China deben calcular cuanto invertir en la forma,
el desarrollo de las caracteristicas, el nivel de calidad, la uniformidad, la

confiabilidad, la duracion la posibilidad de reparacion y el estilo.

Por otro lado en el Ecuador se tiene diferentes normas internas o requisitos

dentro de los requisitos para la importacion de vajillas como son:

e Presentar en su empaque la descripciéon del producto en espafiol, sin

perjuicio a que puedan presentar en otros idiomas adicionales.

e El empaque debe llevar impreso el pais de origen y en su cara la foto
exacta del decorado o esta debe permitir ver el producto directamente.

e Cada unidad final a ser comercializada debe tener impreso en el producto o
en una etiqueta adherida el nombre del importador de ser extranjero o del
fabricando si es nacional, el RUC y direccion fiscal.

Las vajillas son productos que dentro del Ecuador han tenido varias
impedimentos tanto en aranceles como en normas por este motivo se complica

la importacién y el incremento de ventas dentro de la empresa.
6.1.2 Precio

6.1.2.1 Tendencias de las politicas de precios

La fijacion de precios lleva consigo el deseo de obtener beneficios por parte de
la empresa, cuyos ingresos vienen determinados por la cantidad de ventas
realizadas, aunque no guarde una relacion directa con los beneficios que

obtiene, porque si los precios son elevados, los ingresos totales pueden ser
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altos, pero que esto repercuta en los beneficios dependera de la adecuada

determinacion y equilibrio entre las denominadas areas de beneficios.*

Areas Internas Areas Externas
Costes Mercados
Cantidad Tipos de clientes

Precios Zonas geogréficas
Beneficios fijados Canales de
Medios de distribucion
distribucién e  Promocion

La gerencia distrital de la Corporaciéon Aduanera Ecuatoriana (CAE), registra
una caida de las importaciones en el primer semestre de 2009, respecto al

mismo periodo de 2008, equivalente al 2,32%.

Esta reduccion se debe a que el 23 de enero de 2009, se implementd el Plan
del Gobierno que tiene el fin de equilibrar la balanza comercial, es decir la
diferencia entre importaciones y exportaciones, pues siempre la primera era

mayor.

Para el efecto, impusieron una serie de restricciones a las importaciones, que
iban desde salvaguardas que son valores adicionales que se deben pagar por

una importacion normal, hasta la subida de aranceles.

Las importaciones de vajillas y piezas sueltas de loza originarias de China
cayeron aunque China logr6 mantener su liderazgo y determinar la contraccién

del volumen total importado.

El comportamiento de precios no se expresé en una mayor participacion en las
ventas de vajillas de loza de paises diferentes a China, pues estas

importaciones tuvieron una tendencia a la baja.

Desde el punto de vista del mercado de porcelana, China se ha apropiado de
una porcion cada vez mayor del consumo nacional con el consecuente

desplazamiento de los productores locales, asi: el Ecuador atendié el 87.2%

5 MURIZ, Rafael. Marketing XX1. Disponible en (http://www.marketing-xxi.com)
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del mercado nacional en el primer semestre de 2009, los demas proveedores

internacionales llegaron a 4.5% y las ventas nacionales a 8.4%.%°

Con el aumento de los aranceles para importaciones de vajilla en el 2009, los
precios han variado; el ingreso de vajillas por medio de las fronteras sin pasar
alguna revision, hacen que los precios disminuyan. Los precios de los juegos
de vajilla oscilan entre $20.00 a $35.00 como promedio, tomando en cuenta
gue estas vajillas no cuentan con disefios exclusivos, el material es muy comun

dentro del pais de origen y cuenta con 16 piezas diferentes.

Almon del Ecuador toma en cuenta el mercado y forma parte de esta tendencia
de precios por lo tanto $25.00 es el precio en el cual distribuye el juego de

vajillas dentro del mercado ecuatoriano.
Analisis de elasticidad:

cambio cantidad demanda «

Q1

100

% de cambio en cantidad de demanda =

Q2-01
Q1

x100

95-60
60

=59%

cambio en el precio «
P1

% cambio en el precio = 100

_p2-pl
==

20-25 x100 = 20%

56 . . .
Resoluciones 2005, Normativa, Documentos y Resoluciones.

202



% de cambio en la cantidad demand

elasticidad demanda respecto alpr.= Yocambio del precio
0

elasticida d demanda respecto al precio = 5790 = —-2.95%

0 perfectamente inelastica
-0,1 inelastica
-1 elastica unitaria

-3 elastica

Como se observa la elasticidad de la demanda respecto al precio es elastica
porqgue se encuentra dentro de los rangos es decir -2.95% por esta razén la
cantidad de la demanda y el cambio del precio se obtendra un resultado menor
al.

6.1.3 Posicionamiento en el mercado

Una forma de evaluar la actual posicion de un ofrecimiento de un producto
respectivo como son las vajillas respecto a los competidores es hacerlo con
base en como se comparan los diversos ofrecimientos respecto de un conjunto

de caracteristicas fisicas del objetivo.*’

Los consumidores con frecuencia saben muy poco de los atributos fisicos
esenciales de muchos productos, en especial de los productos para el hogar
como son las vajillas por lo tanto se dejan llevar por el posicionamiento
perceptivo puesto que las propiedades fisicas influyen basicamente en los

beneficios que aportan y el disefio.

En las vajillas los clientes o prospectos perciben las diferencias fisicas y de otro

tipo entre bienes y servicios dentro de la categoria de menaje de hogar.

Dentro del posicionamiento para la empresa Almon del Ecuador como marca
para la distribucion de vajillas se toma en cuenta los atributos sencillos con
base fisica porque se relacionan directamente con una sola dimension fisica,

precio, calidad, tamafo, disefio.

" KOTLER Philip, “Direccién de Marketing™, P..202.
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Los atributos perceptivos varian entre los consumidores y la clase de
productos, por lo tanto se puede decir que los consumidores familiarizados con

las vajillas tienden a guiarse mas por los disefos.

Para el proceso de posicionamiento se tomara en cuenta el siguiente cuadro:

Identificar el mejor
atributo de nuestro
producto.

Comunicar el
posicionamiento al
mercado a través de la
publicidad.

Conocer la posicién de
los competidores en
funcidn a ese atributo.

Decidir nuestra
estratégia en funcién
de las ventajas
competitivas.

Fuente: http://www.elprisma.com
Elaborado por: Alejandra B Garcia O.

1. Primeramente la empresa Almén del Ecuador tiene la linea de menaje de
hogar es decir el conjunto relevante de productos competitivos dentro de
esta linea son las vajillas para el mercado objetivo que son las personas de
edades comprendidas entre 40 y 59 afios de género femenino y masculino
del sector Norte y Valles de la ciudad de Quito de clase alta y media alta

que adquieren vaijillas.

2. El mejor atributo que define a las vajillas de AlImon del Ecuador es el disefio

porque no tiene defectos de acabado y tiene resistencia del decorado.

La posicidn de los competidores es alta porque cuentan con una gran
variedad de disefios tomando en cuenta las diferentes formas creativas,

colores, estampados variados que atraen a los consumidores.

3. Como estrategia dentro de la ventaja competitiva es el enfocar el producto

a los diferentes segmentos de mercado no a la totalidad tomando
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estrategias ofensivas y defensivas con respecto a la competencia y

agresivas hacia el canal de distribucién.

Lo que se busca con esto es llevar a formar parte de las estrategias de
diferenciacion como desarrollar variaciones en los productos, inventar
formas de llamar la atencion de los compradores, integrar caracteristicas
gue estén dispuestos a pagar los clientes y por ultimo usar caracteristicas

para crear una reputacion e imagen de la marca.

4. Para poder comunicar el posicionamiento de la marca se tomaran en
cuenta medios publicitarios como anuncios en television sea a través de
spots, patrocinios, microespacios tematicos, porque estos son de gran
Impacto. anuncios en prensa como revistas para mujeres, profesionales,
etc., Porque se trata de un medio leido por personas que gustan de

informacion por lo que la publicidad puede ser mas extensa y precisa.

De igual manera anuncios en punto de venta que se realiza por medio de
muebles expositores, habladores, etc. que se sitian en el lugar en el que se

realizard la venta.

Y lo méas importante anuncios en linea porque estan estratégicamente
ubicados, en un sitio web o portal, como: foros, blogs o paginas dedicadas a las

vajillas.
6.2 Estrategias parala empresa “Almon del Ecuador S.A”
6.2.1 Estrategias de producto

6.2.1.1 Estrategia de diversificacion

La estrategia de diversificacion se da cuando la organizacion diversifica la
cartera de productos y/o servicios que es capaz de ofrecer.>®

Para la empresa Almon del Ecuador se desarrollara la estrategia de

diversificacion concéntrica para que la empresa busque afadir nuevas

% DECENA Edgar. Administracion de empresas. Disponible en : http://Planificacion/Estrategias/menestra.htm
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actividades, complementarias de las ya existentes en el plano comercial como

son manteles, toallas de cocina, porcelana, etc.

6.2.1.2 Logotipo

La marca de la empresa Almon del Ecuador S.A es representada por el siguiente
logotipo:

Imagen No. 9

A
ALMON

DEL ECUADOR S.A.

Fuente: Almén del Ecuador S.A

Disefiado por: Almén del Ecuador S.A

Simbologia: El logotipo de la empresa Almén del Ecuador S.A esta
representado por un cuadrado que representa el mercado al que va dirigido, la
figura del centro que es la union de las letras “A” y “M” que son las iniciales de
los nombres del las personas que dieron la idea de formar la empresa Alfonso y
Monica el color tomate que es el color de fuego que producen la velas porque
es el primer producto que produjo la empresa y las letras ALMON del Ecuador
gue es el nombre de la empresa de igual manera la unién de los nombres que

representan la familia Hernandez Vivanco.
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6.2.1.3 Slogan

"Luz, Brillo y Disefio...

Para encender y disfrutar del amor en tu hogar"

El slogan representa lo que la Empresa Almon del Ecuador brinda a sus
clientes con sus productos como son velas y vajillas, el disefio para dar mayor
vida a su hogar y la luz y el brillo que representa la energia y la claridad que

debe existir para hacer esto una experiencia y diferencia Unica en los hogares.
6.3 Programas de Marketing

Un programa de marketing es un conjunto de actividades cuidadosamente
disefiado que ayudan a alcanzar objetivos de venta preestablecidos.
Con el fin alcanzar los objetivos fijados se debe construir fuertes relaciones con
los clientes para maximizar las ventas, para lo que se necesita poner todas las

herramientas de marketing a trabajar en un mismo sentido. >°

5 TROUT, Jack. Posicionamiento. Ediciéon 3, McGraw-Hill

207



6.4.1 Estrategias y programas de producto

Tabla No. 63

Acciones de
marketing Programa Proyecto Descripcion 2009 | 2010| 2011

. . e - Ofrecer nuevos disefios en
Estrategia de diversificacion, ofrecer disefios

- ) . . colores, forma, etc.,
Ofrecer nuevos disefios. llamativos ‘de la linea de menaje de hogar para | Novedades en tu hogar disefiadas para cada tipo de X X X
nuestros clientes. h
ogar
Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
6.4.2 Estrategias y programas de fijacion de precios
Tabla No. 64
Acciones de
marketing Programa Proyecto Descripcion 2009|2010 2011| 2012
Descuento del 10% por la
Descuentos por el volumen de compra. Descuento de hogar compra de 2 juegos de X X X X

vajillas.

Plantear la venta cruzada a los Obsequiar a los

clientes de productos consumidores una vela

complementarios a las vajillas. Por la compra de un iuego de vaiillas reciba aratis decorada al momento de la

P Jueg ! 9 Regalos y hogar compra de un juego de X X X X
una vela decorada. - ;

vajillas. (4 platos tendidos, 4
platos soperos, 4 vasos, 4
platos de postre)

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
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6.4.3 Estrategias y programas de promocion

Tabla No. 65
Acciones de
marketing Programa Proyecto Descripcion 2009|2010 2011 | 2012
Publicidad en los diferentes
Desarrollar campafas | Marketing directo: Establecer programas de periddicos del pais,
publicitarias publicidad a través de periédicos, nacionales y . I, revistas, catéalogos, al igual
locales, revistas y catalogos. Estados de cuenta, Medios de Comunicacion que, correos electrénicos, X X X X
correos electrénicos y paginas web. estados de cuenta vy
paginas web.
Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
6.4.4 Estrategias y programas de personal
Tabla No. 66
Acciones de
marketing Programa Proyecto Descripcion 2009| 2010 2011 | 2012
Capacitacion al personal: Implementacién de un Capacitacion de atencion al
plan de capacitacién a todo el personal que labora | Plan de capacitacién cliente, ventas directas, X X X X

personal de ventas

Capacitacion e incentivos al

en la empresa Almén del Ecuador.

ventas a distribuidores

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.

209




6.4.5 Estrategias y programas de Trade Marketing

clientes potenciales.

distribucion.

distribuir las vajillas hacia
los diferentes puntos.

Tabla No. 67
Acciones de
marketing Programa Proyecto Descripcion 2009|2010 2011 | 2012
Buscar una bodega en un
gisstt?i?)lﬁgizz ar;aqg e;r a I?)i Arrendar una bodega donde se pueda abastecer lugar estratégico y de facil
P 9 de vajillas y a su vez ser un punto 6ptimo para la | Local de distribucién acceso donde se pueda X X X X

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
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CAPITULO VII
PRESUPUESTO Y PLAN ANUAL DE MARKETING

7.1 Presupuesto
Objetivo:

e Contribuir y participar en el desarrollo e implantacién de planes de nuevos
disefios en las vajillas tomando en cuenta los costos y gastos que esto

requerira al momento de poner en practica.

e Definir una estructura organizativa adecuada, determinando Ia
responsabilidad y autoridad de cada una de las partes que integran la

organizacion.

e Lograr mayor efectividad y eficiencia en las operaciones dentro de la

empresa Almoén del Ecuador.

Se demuestra la necesidad de un Presupuesto del plan de marketing
considerando que su aplicacion brindaria los beneficios esperados para el
control e identificacion del cumplimiento de los objetivos dentro de la empresa.

7.1.1 Presupuestos por proyectos

Proyecto No. 1

Novedades en tu hogar

Tabla No. 68
2010 2011 2012
Disefios Disefios Disefios
COSTOS 1000 1503 2259
Adquisicién $ 15.000,00 $ 30.510,90 $ 46.535,59
2010 2011 2012
Disefios Disefios Disefios
INGRESOS 1000 1503 2259
Ventas $ 25.000,00 $38.131,11 $ 58.169,48
Presupuesto gastos: $ 15.000,00 $ 30.510,90 $ 46.535,59
Presupuesto ingresos: $ 25.000,00 $38.131,11 $ 58.169,48
Utilidad: $ 10.000,00 $7.620,21 $11.633,90

211

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.




PROYECTO No. 2
Descuento de hogar

Tabla No. 69
2010 2011 2012
Disefios Disefios Disefios
COSTOS 10000 15030 22590
Adquisicién $12.500,00|$17.530,00| $25.090,09
2010 2011 2012
Disefios Disefios Disefios
INGRESOS 25000 37575 56475
Ventas $ 25.000,00 | $ 37.575,00| $56.475,23
Presupuesto gastos: |$12.500,00 |$17.530,00| $ 25.090,09
Presupuesto
ingresos: $ 25.000,00 | $ 37.575,00| $56.475,23
Utilidad: $ 12.500,00 | $ 20.045,00 $ 31.385,14
Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
PROYECTO No. 3
Regalos y Hogar
Tabla No. 70
2010 2011
Promocidn Promocién
COSTOS 1000 1503
Velas $ 3.000,00 $ 6.763,50
2010 2011
Promocién Promocién
INGRESOS 1000 1503
Ventas $ 25.000,00 $ 37.575,00
Presupuesto gastos: $ 3.000,00 $6.763,50
Presupuesto ingresos: $ 25.000,00 $ 37.575,00
Utilidad: $ 22.000,00 $ 30.811,50

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
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PROYECTO No. 4
Medios de Comunicacion

Tabla No. 71
2010 2011
GASTOS VALOR
Envio de e-mail $ 30,00 $ 45,09
Publicaciéon de medios escritos $5.913,60 $ 8.888,14
Elaboracién del disefio y envio en $5.300,00 $7.965,90
estados de cuenta
Disefio del catdlogo y entrega $ 6.000,00 $9.018,00
Disefio para revista familiar $ 350,00 $ 526,05
TOTAL $17.593,60 $26.443,18
GASTOS OBSERVACION

Envio de e-mail

Base de datos 0.03 por direccidn de correo

Publicacién de medios escritos

$1971.20 contraportada revista fucsia 3 veces al afio

Elaboracién del disefio y envio en
estados de cuenta

Disefio de flyers

Disefio del catdlogo

Disefio de artes

Disefio para revista familiar

Disefio de artes

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
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PROYECTO No. 5

Plan de capacitacion

Tabla No. 72
GASTO 2010 2011 2012
Conferencias de $
capacitacion 1.200,00 $1.80360| $2.710,81
Mejor empleado | ¢ q66 6| 901,80 $1.35541
incentivo
Uniformes $ 700,00 $ 0,00 $ 0,00
$
TOTAL 2.500,00 $2.705,40| $4.066,22
GASTO OBSERVACIONES

Conferencias de 4 conferencias $300 c/u
capacitacion

3 incentivos econémicos a

Mejor empleado una persona de ventas, 1
persona de bodegay 1

Incentivo persona de administrativo
Camiseta y gorra estampadas
Uniformes con el logo de la empresa

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.

PROYECTO No. 6

Local de distribucion

Tabla No. 73
GASTO 2010 2011 2012
Arriendo $3.600,00| $5.410,80| $8.132,43
Agua, Luz,
R $ 480,00 $721,44| $1.084,32

Personal |$ 13.200,00 | $ 19.839,60 | $ 29.818,92
TOTAL |$17.280,00|$% 25.971,84 | $ 39.035,68

GASTO OBSERVACIONES
1 Administrador de local
$500.00
Personal 2 Bodegueros $300.00

1 secretaria $350

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
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7.1.2 Estado de resultados del 2009

ALMON DEL ECUADOR S.A.

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

CUENTA NOMBRE SALDO MONEDA NACIONAL
ARO 2009
i INGRESOS
4.1 INGRESOS CORRIENTES 568.678,88
4.1.01 INGRESOS OPERACIONALES
4,1,01,002 VENTAS DE MERCADERIAS " 208.090,86
4,1,01,003 WENTAS DE MATERIA PRIMA f 370.419,58
4,1,01,004 (-} DSCTOS. ¥ DEVOLUCIONES EN VENTAS f 9.831,54
COSTO DE VENTAS
MERCADERIAS INVENTARIO INICIAL f
MATERIA PRIMA INVENTARIO INICIAL f
(+)COMPRAS DE MATERLS, PRIMA
(+)IMPORTACIONES DE MATERLA PRIMA i 270.407,21
(+) IMPORTACIONES DE MERCADERIAS f 130.376,15
=DISPONIBLE PARA LA VENTA 469.471,
(-} MERCADERIAS INVENTARIO FINAL " 13,711,
(-) MATERLA PRIMA INVENTARIO FINAL I 31.558,05
€,1,01,001 =COSTO DE VENTAS 424.202,13
6,1,01,002 GANANCIA BRUTA EN VENTAS MERCADERIAS Y MATERIA PRIMA 144.476,75
4.2 INGRESOS EXTRAORDINARIO S
4.2.01 INGRESOS NO OPERACIONALES 6.126,78
4.2.01.001 INTS. GNDS. CTAS. CTES. f 2.802,57
4,2,01,002 INTERESES FACTURAS CLENTES
4,2,01,003 INTERESES INVERSIOMES INST, FINANCIERAS
4,2,01,004 OTROS INGRESOS I 3.224,21
GANANCIA TOTAL EN VNTS PROD. TERM. MERCAD. Y MAT. PRIMA 150,603,563
5,1,05 GASTOS DE VENTAS 23.435,55
5,1,05,001 SUELDOS ¥ SALARIOS VENTAS " 7.366,50
5,1,05,002 APORTE PATRONAL ¥ F. RESERWVA [ESS VENTAS f 1.586,15
5,1,05,003 BENEF. SOCIALES E INDEMNIZACIONES VENTAS f 1.027,85
5, PUBLICIDAD EN VENTAS i 100,80
5, MANT. ¥ REPUESTOS VEHICULOS DE VENTAS " 4.032,30
5, COMBUSTIBLES VEHICULOS DE VENTAS 1.656,50
5, LUBRICANTES WVEHICULOS DE VENTAS 393,68
5, ALIMENTACION, HOSPEDAE ¥ GSTS EN VENTAS 227863
5, AGUA, LUZ, TELEFONO VENTAS 2.190,12
5, TRANSPORTE PERSONAL DE VENTAS 1.431,17
5, SEGUROS ¥ REASEGUROS WVENTAS 1.337,48
5, SUMINISTROS ¥ MATERIALES WENTAS 34,38
5, OTROS GASTOS DE VENTAS 5.361,93
5, FLETES ¥ ESTIBAJES VENTAS 4.084,20
5, FEAJES v PARQUEADEROS 555,38
5, OTROS GASTOS DE WENTAS 722,35
5, GASTOS ADMINISTRACION 87.728,01
5, SUELDOS ¥ SALARIOS ADMINISTRACION 69.143,40
5, APORTE PATRONAL ¥ FNDS DE RESERVA [ESS ADMINISTRACION 9.776,78
5, BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES ADMINISTRACION 3.276,37
5, HONORARIOS PERS. MATURALES ADMINISTRACION
5, MANT.Y REPUESTOS VEHICULOS ADMINISTRACION 481,64
5, COMBUSTIBLES VEHICULOS ADMINISTRACION 682,37
5, LUBRICANTES VEHICULOS ADMINISTRACION 48,87
5, GSTS. VIAJE Y MOVILIZACION ADMINISTRACION
5, AGUA, LUZ, TELEFONO ADMINISTRACION
5, MOTARIOS ¥ REG. PROPEDAD ADMINISTRACION
5, SEGUROS Y REASEGUROS ADMINISTRACION
5, SUMINISTROS ¥ MATERIALES ADMINISTRACION
5, TRANSPORTE ¥ MOVILIZACIONES ADMINISTRACION
5, OTROS GASTOS DE ADMINISTRACION 10.647,56
5, ALIMENTACION ADMIMISTRACION 233,21
5, GASTOS . TASAS ¥ ADUANAS MERCADERIAS 5.806,46
5, UNIFORMES ADMINISTRACION 441,19
5, MANT. ¥ REPARACION OFICINAS 1.024,75
5, ND GASTOS BANCARIOS 115,17
5, CORREOS, SERVICIOS ¥ TRAMITES ADMINISTRATIVOS 791,39
5, GASTOS DE GESTION
5, CAPACTACIONES ¥ SUSCRIPCIONES 107,00
5, INTERNET 464,54
5, GASTOS MISCELANEOS ¥ NAWIDERIOS 111272
5, MANT. ¥ REP. ACTIWOS FUOS 55112
5, CONTRIBUCIONES E IMPUESTOS 2.996,97
5, SUPERINTENDENCLA DE COMPAIAS 230,14
5, PATENTES E IMPUESTOS MUNICIFIO 252342
5, CAMARA DE COMERCIO DE QUITO 148,21
5, CAMARA PEQUEFLA INDUSTRIA DE QUITO 97,20
5, DEPRECIACIONES ¥ AMORTIZACIONES 605,49
5, DEPRECIACION EQUIPO DE OFICINA 111,00
5, DEPRECACIONES MUEBLES ¥ ENSERES 211,43
5, DEPRECIACION SOFTVVARE 12,86
5, DEPRECIACION VEHICULOS
5,1,10,005 DEPRECIACION EQ. COMPUTACION 268,19
5,2,01 PROV. DEDUC. Y EGRESOS NO OPERACIONALES 1.759,50
5,2,01,001 GASTOS CUENTAS MALAS 1.759,50
5,3,01 INVENTARIOS Y PERDIDAS 0,00
5,3,01,001 FERDIDAS FOR ROBO
5,3,01,002 BAJAS DE INVENTARIOS
5,3,01,003 EVAAPORACIONES Y MERMAS
5,4,01 GASTOS FINANCIERO S 0,00
5,4,01,001 INTERESES SOBRE PREST. PERSONAS NATURALES
5,4,01,002 INTERESES PRESTAMOS. INSTITUCIONES. FINANCIERAS
GASTOS NO DEDUCIBLES 0,00
MO DEDUCIBLES EN EL PAIS
MO DEDUCIBLES EN EL EXTERIOR
TOTAL DE GASTOS 132.535,01
3.2.01.007 UTILIDAD ANTES IMPTO. RENTA, PARTIC. TRABAJ. ¥ RESERVAS 18.068,52
2,1,03,001 (-)15% PARTICIPACION TRABAJADORES 2.710,28
2,1,04,003 (-) 25% IMPUESTO RENTA POR PAGAR ANTES DE ANTICIPOS Y DEDUCCIONES 3.839,56
3,2,01,001 (-) 10 % RESERVA LEGAL 0,00
3,2,01,002 (-) 10% RESERVA FACULTATIVA 0,00
3,2,01,008 UTILIDAD NETA DEL PRESENTE EJERCICIO 11.518,58]
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7.1.3 Flujo de efectivo

ALMON DEL ECUADOR S.A
ESTADOS DE FLUJOS DE CAJA
PROYECTADO PARA LOS ANOS 2010 HASTA EL 2012

(-) Costo de ventas

Afios 2010 2011 2012
FLUJOS DE CAJA PARA ACTIVIDADES DE OPERACION
Ventas 928.018,32 1.392.808,59 2.032.572,32

-636.303,19 -954.454,78 -1.431.682,17

Margen total de contribucion 291.715,13 438.353,80 600.890,15

(-) Gastos de Administraciéon yventas (267.823,35) (396.064,19) (539.133,88)
(-) Depreciacion (3.547,48) (5.321,22) (7.981,84)
UTILIDAD OPERATIVA 20.344,30 36.968,38 53.774,43

(-) Gatos Financieros 0,00 0,00 0,00
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 34.229,18 44.010,45 64.337,53

(-) Participacion Trabajadores (15%) (5.134,38) (6.601,57) (9.650,63)
(-) Impuesto a la Renta (25%) (7.273,70) (9.352,22) (13.671,73)
UTILIDAD NETA 21.821,10 28.056,66 41.015,18

Depreciacidon 3.547,48 5.321,22 7.981,84

Inversion Inicial (67.873,60)

COSTOS DE PROYECTOS

Personal Proyecto # 6 (13.200,00)

Publicidad proyecto # 4 (17.593,60)

Arriendo Proyecto # 6 (3.600,00)

Agua, Luz, Teléfono Proyecto # 6 (480,00)

Compras Proyecto 1 (15.000,00)

Compras Proyecto 2 (12.500,00)

Velas Proyecto # 3 (3.000,00)

Uniformes Proyecto #5 (700,00)

Capacitacion Proyecto #5 (1.200,00)

Incentivo Proyecto #5 (600,00)

FLUJOS DE EFECTIVO (67.873,60) 25.368,58 33.377,89 48.997,01
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7.1.3.1 VALOR ACTUAL NETO

Tabla No. 74

VALOR ACTUAL NETO
Afos Flujo Operacional VAN
15,41%
Inversidn Inicial -$ 67.873,60 -$ 67.873,60
31/12/2010 $ 25.368,58 $ 20.223,68
31/12/2011 $ 33.377,89 $ 23.757,72
31/12/2012 $ 48.997,01 $ 31.138,49
TOTAL $ 39.869,88 $ 9.567,06

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.

El valor actual neto fue calculado con el valor de la TMAR tomando en cuenta

lo siguiente:

Riesgo pais = 6.00%
Tasa pasiva = 5.56%
Tasa de inflacion = 3.85%

TMAR = 15.41%
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7.1.3.2 TASA INTERNA DE RETORNO

Tabla No. 75

Afos
FLUJO DE EFECTIVO
Inversion Inicial -$ 67.873,60
31/12/2010 $ 25.368,58
31/12/2011 $ 33.377,89
31/12/2012 $ 48.997,01
TIR 23.99%

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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7.1.3.3 Escenarios (Andlisis de sensibilidad)

Tabla No. 76

ALMON DEL ECUADOR

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

VARIABLES PORCENTAJE TIR VAN RESULTADO
Proyecto 23.99% $9.567,06 VIABLE
Volimen de ventas 30,00% 144.55% $188347.37 Optimista
Costo de ventas. (mantiene una
afectacioén directa en volumen de
ventas) 5,00% 10.75% $ 5660.40 Pesimista

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
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7.1.3.4 Estado de resultados del 2009 proyectado

CuERTA

2.2.01,003
2.2.01,004

HOMBRE

INGRESOS
INGRFSOS CORRIFNTES

rnscTas

COSTO DE VENTAS

(HMPOR ACIONES UE et

SUMINISTROS ¥ MATERLALES ADMINISTRACION
o

y
¥ NEVOLLCIONFS FN WFNTAS

ERLA PRImA
(+) IMPORTACIONES DE MERCADERIA:

s

ERCAD. ¥ MAT. PRIMA

TRACION

ASTOS DE ADMINISTRACION

ALIMENTACION AD
GASTOS . TASAS
UNMIFORMFS ANMINISTRACION

ON OFICINAS.
ND GASTOS BANCARIOS

NISTRACION

" ADUANAS MERCADERIAS

CORREOS, SERWICIOS ¥ TRAMTES ADMINSTRATIVOS

GASTOS MISCELANEOS ¥ NAVIDEHOS
s

MANT.  REP_ACTIWOS FU
CONTRIBUCIONES E IMPUESTOS.
SUPCRINTCNDENCIA DE COMPARLAS.

NO DEDUCIBLES EN EL PAIS
NO DEDUCIBLES EN EL EXTERIOR
TOTAL DE GASTOS

UIILIDAD AN TES IMP 1O, REN | A, PARIIC. | HABAJ. ¥ RESERVAS

(15% PARTICIPACION TRARAIANORES

() 25% IMPUESTO RENTA POR PAGAR ANTES DE ANTICIPOS ¥ DEDUCCIONES

-1 10
(-1 102

RESERWA LEGAL
RESERVA FACULTATIVA

UTILIDAD NETA DEL PRESENTE EJERCICIO

ALMON DEL ECUADOR S.A,

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

LU0 MONEDA RACIONAL

Ao 2010
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7.1.3.5 Estado de resultados proyectado con propuesta

ALMON DCL CCUADOR S.A.
ESTADO DE RESULTADOS PAOYECTADO
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7.2 Plan operativo de marketing para el primer afio de acuerdo a proyectos

Tabla No. 77

PROYECTO No.1

L. INFORMACION GENERAL

Empresa: Almon del Ecuador

Programa: PRODUCTO

Proyecto: Movedades en tu hogar

Responsable: Administracion Marketing e importaciones
II. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica: Perspectiva Interna

Objetivo estratégico: Fortalecer la estrategia de diversificacian

Objetivo del proyecto: - . .
J proy Incrementar las ventas de la empresa Almdn del Ecuador de |a linea de menaje de hogar

en un 20% en un afo.

Meta: - . R - . .
Comercializar diferentes disefios de vajillas, cumpliendo con los presupuestos de ingresos vy

gastos, logrando incrementar las ventas en uun 20%

Descripcién: .
p Ofrecer nuevos disefios en colores, forma,etc., dentro de la tendencia de la moda en

vajillas.
III. PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximado: %$15.000,00
Presupuesto de ingresos aproximado: %25.000,00
IV. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 2009 2010
ACTIVIDAD M1i1MI12 M1 | M2 M2 | M4 M5 M6 | M7 M3 | MO M10M11/M12| RESPONSABLE
NOVEDADES EN TU HOGAR Gerencia General
I. PLANIFICACION .
= — Gerencia General
Compra de vajillas con nuevos diserfios
II. OPERACION DEL PROYECTO - -
- Adminsitracion
Variedad
ITI. EVALUACION DEL PROYECTO
Gerencia General
Segmento del mercado
IV. EVALAUCION DE INGRESOS
Determinacion de ingresos por parte de los Gerencia General
clientes
* Fecha de inicio: Ene-10
* Fecha de termi ion: Indefinido
* Indicadores: Clientes satisfechos / clientes totales, utilidades del producto, avance del proyecto, ventas

realizadas , gastos realizados / gastos proyectados.

V. OBSERVACIONES

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
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Tabla No. 78

PROYECTO No.2

L INFORMACION GENERAL

Empresa: Almadn del Ecuador
Programa: FIIACION DE PRECIOS
Proyecto: Descuentos de Hogar
Responsable: Gerencia General v Administracién

II. OBJETIVOS
Perspectiva estratégica: Perspectiva Interna
Objetivo estratégico: Fortalecer la canalizacién de los recursos

Objetivo del proyecto: . . .
1 proy Incrementar las ventas de la empresa Almon del Ecuador de la linea de menaje de hogar

en un 20% en un afio.

Meta: Vender el stock de vajillas gue se encuentra en bodega vy asi poder adquirir nuevos v

mejorados disefios.

Descripcion:
Realizar descuento del 10% por la compra de dos juegos de vajillas.

III. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos aproximado: %$12.500,00
Presupuesto de ingresos aproximado: %$25.000,00
IV. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 2009 2010
ACTIVIDAD M1iM12 M1 M2 M2 | M4 M5 M6 (M7 | M3 | M9 M1ODM11 M12| RESPONSABLE
DESCUENTOS EN TU HOGAR Gerencia General

I. PLANIFICACION
Determinacion de las wajllas que wvan con

Gerencia General

II. OPERACION DEL PROYECTO
Aplicacion del descuento

Adminsitracién

III. EVALUACION DEL PROYECTO

Gerencia General
Segmento del mercado

IV. EVALAUCION DE INGRESOS
Determinacién de ingresos por parte de los

Gerencia General

clientes

* Fecha de inicio: Dic-09

* Fecha de terminacion: Indefinido

* Indicadores: Clientes satisfechos / clientes totales, utilidades del producto, avance del proyecto, ventas

realizadas , gastos realizados / gastos proyectados.

V. OBSERVACIONES

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
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Tabla No. 79

PROYECTO No.3

I. INFORMACION GENERAL

Empresa: Almon del Ecuador
Programa: FIJACION DE PRECIOS
Proyecto: Regalos v Hogar

Responsable:

Gerencia Administrativa v de marketing

II. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva financiera

Objetivo estratégico:

Fortalecer las relaciones cliente - empresa

Objetivo del proyecto:

Implementar desde el mes de diciembre el sistema de regalos de acuerdo a la compra de las
vajillas.

Meta:

Dar a conocer los productos de la empresa Almdn del Ecuador dentro del mercado meta.

Descripcion:

Entrega de una vela decorada por la compra de un jusgo de vajillas

III. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos

$3.000,00

Presupuesto de ingresos

$25.000,00

IV. CURSOS DE ACCION

TIEMPO
ACTIVIDAD

2009 2010

M11MI12 M1 M2 M3 M4 M5|M6|M7| M3 | M9 | MI10|M11|M12| RESPONSABLE

Regalos y Hogar

Gerencia General

I. PLANIFICACION

Gerencia General

Analisis de |la produccidn de velas

II. OPERACION DEL PROYECTO

Elaboracion de velas de regalo

Adminsitracion

Seleccion de vajillas de promocién

II1. EVALUACION DEL PROYECTO

Medicion del impacto

Gerencia General

IV. EVALAUCION DE INGRESOS

Fortalecimiento de las relaciones

Gerencia General

* Fecha de inicio:

Dic-09

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

clientes totales, utilidad generada, impacto publicitario.

V. OBSERVACIONES

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
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Tabla No. 80

PROYECTO No.4

I. INFORMACION GENERAL

Empresa: Almadn del Ecuador
Programa: PROMOCION
Proyecto: Medios de Comunicacidon

Responsable:

Gerencia Administrativa v de marketing

II. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva Interna v perspectiva del cliente

Objetivo estratégico:

Fortalecimiento de la imagen de la empresa

Objetivo del proyecto:

Implementar un proyecto de publicidad para dar a conocer la empresa Almdén del Ecuador vy los
beneficios que esta brinda a sus clientes.

Meta:

Realizar campafias publicitarias de la empresa Almon del Ecuador a traves de los diferentes
medios, llegando a un 80% del mercado objetivo.

Descripcion:

Publicidad a través de revistas, catdlogos, correos electrdnicos, estados de cuenta, etc.

III. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos

$17.593,60

Presupuesto de ingresos

Aporta al cumplimiento de los demas ingresos

IV. CURSOS DE ACCION

TIEMPO
ACTIVIDAD

2009 2010

MiiMI12( M1 M2 M3 M4 M5 M6 (M7 | M8 | M9 | M10 M11|M12 | RESPONSABLE

Medios de Comunicacion

Gerencia General

I. PLANIFICACION

Gerencia General

Elaboracidn de Plan de Publicidad

II. OPERACION DEL PROYECTO

Envio de mail

Publicacion medios escritos

Adminsitracion

Disefio del catalogo

Disefio para revista familiar

III. EVALUACION DEL PROYECTO

Medicién del impacto de la publicidad

Gerencia General

IV. EVALAUCION DE INGRESOS

Publicidad reestructurada

Gerencia General

* Fecha de inicio:

Mowv-09

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

Impacto publicitario, clientes totales, utilidad generada, impacto publicitario.

V. OBSERVACIONES

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
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Tabla No. 81

PROYECTO No.5

I. INFORMACION GENERAL

Empresa: Almon del Ecuador
Programa: PERSOMNAL
Proyecto: Plan de capacitacian

Responsable:

Administracion

II. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Objetivo estratégico:

Motivar al personal

Objetivo del proyecto:

Implementar una plan de capacitacion v motivacion en la empresa Almdn del Ecuador, para
desarrollar una mejora continua dentro del grupo de trabajo.

Meta:

Realizar conferencias de capacitacion v motivacién al personal de las diferentes areas.

Descripcion:

Charlas de capacitacion, motivacion, compra de nuevos uniformes, incentive mejor empleado

III. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos

£2.500,00

Presupuesto de ingresos

Aporta al cumplimiento de los demas ingresos

IV. CURSOS DE ACCION

TIEMPO
ACTIVIDAD

2009 2010

M1 M2 M1 M2 M3 M4 M5 M6 My MB| M9 | M10 M11| | M12| RESPONSABLE

Plan de capacitacion

Gerencia General

I. PLANIFICACION

Talleres v conferencia de capacitacidn

Gerencia General

Disefio de uniformes

II. OPERACION DEL PROYECTO

Conferencias de capacitacidn en ventas

Administracian

Implementacion de uniformes

Incentivo al mejor empleado

III. EVALUACION DEL PROYECTO

Satisfaccion del cliente interno

Administracién

IV. EVALAUCION DE INGRESOS

Reestructuracidn del programa de
capacitacidn

Gerencia General

* Fecha de inicio:

MNowv-09

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

#empleados capacitados, Satisfaccidn del cliente interno, inversidn en capacitacidn, ventas
proyectadas, gastos realizados

V. OBSERVACIONES

Mejor empleado del mes entrega de bono en efectivo

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
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Tabla No. 82

PROYECTO No.6

I. INFORMACION GENERAL

Empresa: Almon del Ecuador
Programa: TRADE MARKETING
Proyecto: Local de distribucién

Responsable:

Administracion

II. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva Interna

Objetivo estratégico:

Fortalecer la canalizacion de recursos

Objetivo del proyecto:

Establecer canales de distribucidon para llegar a los clientes potenciales

Meta:

Buscar el punto dptimo para la distribucién de vajillas a traveés del arriendo de una bodega.

Descripcion:

Arrendar una bodega donde se pueda abastecer de vajillas ¥ a su vez ser un punto dptimo
para la distribucidn.

III. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos
aproximado:

$17.280,00

Presupuesto de ingresos
aproximado:

Aporta al cumplimiento de los demas ingresos

IV. CURSOS DE ACCION

TIEMPO 2009 2010
ACTIVIDAD MiM2 ML M2 M3 M4 M5/ M6 M/ M8 M9 MI10 M11| M12 RESPONSABLE
Local de Distribucion Gerencia General
I. PLANIFICACION A -
- . Administracion
Busqueda del lugar estrategico
II. OPERACION DEL PROYECTO
Contratacion del personal
Arriendo Adminsitracion
Pago servicios basicos
III. EVALUACION DEL PROYECTO
Satisfaccion del cliente interno vy Administracidn
externo
IV. EVALAUCION DE INGRESOS
Redisefio del lugar Gerencia General
* Fecha de inicio: Mowv-09
* Fecha de terminacién: Indefinido

* Indicadores:

Clientes satisfechos / nuevos clientes , gastos realizados / gastos proyectados.

V. OBSERVACIONES

Disefiado por: Alejandra B. Garcia O.
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7.3 INDICADORES FINANCIEROS 2010 PROYECTADO SIN PROPUESTA

Tabla No. 83
INDICES DE RENTABILIDAD ‘
2010 2011 2012
INDICE FORMULA RESULTADO RESULTADO RESULTADO
APLICACION % APLICACION % APLICACION %
RENTABILIDAD UTILIDAD NETA 17.278,02 2,03% 25.917,03 2,03% 38.875,54 2,03%
VENTAS = VENTAS NETAS 853.018,32 1.279.527,48 1.919.291,21
Muestra la utilidad sobre las ventas obtenidas por Almén del Ecuador S.A en cada afio proyectado
RESULTADO RESULTADO RESULTADO
INDICE FORMULA APLICACION % APLICACION % APLICACION %
MARGEN UTILIDAD UTILIDAD BRUTA 216.715,13 | 25,406%0 325.072,69| 25,41% 487.609,04 | 25,41%
BRUTA = VENTAS NETAS 853.018,32 1.279.527,48 1.919.291,21
Representa el margen de utilidad con respecto a las
ventas
RESULTADO RESULTADO RESULTADO
INDICE FORMULA APLICACION % APLICACION % APLICACION %
UTILIDAD DEL
MARGEN UTILIDAD EJERCICIO 27.102,78 3,177% 40.654,16 3,2% 60.981,24 | 3,1773%
NETA = VENTAS NETAS 853.018,32 1.279.527,48 1.919.291,21
Representa el margen de utilidad con relacién a otros ingresos representativos.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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7.4 INDICADORES FINANCIEROS 2010 PROYECTADO CON PROPUESTA

Tabla No. 84
2010 2011 2012
INDICE FORMULA RESULTADO RESULTADO RESULTADO
APLICACION % APLICACION % APLICACION %
RENTABILIDAD UTILIDAD NETA 21.821,10 2,35% 28.056,66 2,01% 41.015,18 2,02%
VENTAS = VENTAS NETAS 928.018,32 1.392.808,59 2.032.572,32
Muestra la utilidad sobre las ventas obtenidas por Almén del Ecuador en cada afio proyectado
RESULTADO RESULTADO RESULTADO
INDICE FORM ULA APLICACION % APLICACION % APLICACION %
MARGEN UTILIDAD UTILIDAD BRUTA 291.715,13 31,43% 438.353,80 31,47% 600.890,15 29,56%
BRUTA = VENTAS NETAS 928.018,32 1.392.808,59 2.032.572,32
Representa el margen de utilidad con respecto a las ventas
RESULTADO RESULTADO RESULTADO
INDICE FORM ULA APLICACION % APLICACION % APLICACION %
MARGEN UTILIDAD | UTILIDAD DEL EJERCICIO| 34.229,18 3,69% 44.010,45 3,16% 64.337,53 3,17%
NETA = VENTAS NETAS 928.018,32 1.392.808,59 2.032.572,32
Representa el margen de utilidad con relacién a otros ingresos representativos.

Elaborado por: Alejandra B. Garcia O.
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CAPITULO VIII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con la realizacion del presente estudio se ha podido analizar los diferentes
aspectos de la empresa y el entorno, siendo posible la determinacion de las

siguientes conclusiones y recomendaciones.
8.1 Conclusiones

v' La Empresa Almén del Ecuador se encuentra en un nivel alto en relacion a
la venta de velas lo que no sucede con vajillas porque es un producto que

tiene problemas al momento de la importacion, por el alto costo.

v La estabilidad macroeconémica del pais, como efecto de la dolarizacion, le
dio un leve impulso a la empresa comercial de la linea de menaje de hogar,
tomando en cuenta que al momento de hablar de vajillas los aranceles no
ayudaron mucho porgue aumentaron un 30% al costo de los juegos de

vajilla de ceramica.

v' La empresa Almén del Ecuador se encuentra desarrollando estrategias de
crecimiento intensivo como es el desarrollo de mercado, de competitividad
es seguidor porgue tiende a adoptar un comportamiento alineado a la
competencia, y de ventaja competitiva tiene de concentracién para lograr
satisfacer las necesidades a un grupo de personas.

v' Lainvestigacion de mercado dio a conocer que la linea de menaje de hogar
en este caso las vajillas estan dirigidas a familias conformadas por 3 a 5
miembros donde los padres comprenden las edades de 40 a 59 afos,
casados, tanto para género femenino como masculino cuyas actividades
laborales mantienen en negocios propios, con relacion de dependencia y
amas de casa que adquieren vajillas cada afio en supermercados, centros
comerciales y distribuidores, identificados principalmente por el material de

preferencia que es la ceramica, pirex y el plastico, reflejando la disposiciéon
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del pago de $25.00 por un juego de vajillas compuesto por 4 platos soperos,

4 platos tendidos, 4 vasos y 4 platos para postre.

La Demanda insatisfecha de vajillas es negativa (-2092811.58) porque se
observa que es un producto que satisface a todo el mercado por lo tanto lo

gue se busca es tratar de quitar mercado a la competencia.

La empresa requiere de un departamento de comercializacién y marketing,

gue apoye el cumplimiento de los objetivos.

La Empresa Almon del Ecuador buscara un posicionamiento por atributo

donde se tomara en cuenta el disefio y la calidad de las vajillas.

La empresa requiere promulgar la linea de productos de vajillas a través de
medios de difusibn y publicidad como se observa en los diferentes
proyectos como son: Novedades en tu hogar, Descuentos de hogar,
Regalos y hogar, Medios de comunicacion, Plan de capacitacion y adoptar

un local de distribucion.

El presente Plan de Marketing es viable, considerando los resultados de los
criterios de evaluacion financiera, como son el TIR=23.99%.
VAN=$9567.06, el flujo neto de caja al 2010= $25368.58, tomando en

cuenta una utilidad neta para el 2010 con proyectos= $21621.10
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8.2 Recomendaciones

v Aplicar el presente plan estratégico de marketing.

v' Capacitar al personal de la empresa Almén del Ecuador con la finalidad de

cumplir con las metas establecidas por sus superiores.

v Llevar la contabilidad de las vajilla en forma diferente al de las velas.

v Aplicar las estrategias crecimiento intensivo como es el desarrollo de
mercado, de competitividad es seguidor y de ventaja competitiva es de
concentracion con el fin de lograr el incremento de las ventas en la linea de

menaje de hogar.

v Crear y actualizar una base de datos de los clientes, para dar seguimiento

con el servicio post-venta que se ofrece.
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LISTADOS DE ANEXOS

ANEXO No 1. Prueba Piloto

ENCUESTA SOBRE LA ACEPTACION DE LA LINEA DE MENAJE DE HOGAR (VAJILLAS) EN LA PROVINCIA DE
PICHINCHA

OBJETIVOS:
Conocer las preferencias de los posibles clientes de la empresa "Alman del Ecuador dentro del mercado

Instructivo. Sefiale con una X, la opcidn de preferencia o especifique en caso de no encontrarla en la lista

DATOS DE IDENTIFICACION
Edad
Sector donde reside: Morte [ Sur ™ Centra |
Valles a

Estado civil 1.- Casadofa [J 2-Solterofa [ 3 .- Divorciado/a [

4-Viudota [J 5.~ Unidn libre [
Ccupacion
Género: 1.- Femenino O 2- Masculino [

DATOS RELEVANTES

A.- ;Parala compra de vajillas que lugar prefiere?

1.- Supermercados O 3.- Ferias O
2.- Distribuidores O 4 .- Tiendas O
5.- Otras, cuales:

B.- ;Cada que tiempo adquire vajillas?
Encirre en un circulo el nimero correspondiente a su criterio

1.- Cada semana 5.- Cada afio
2.- Cadames 6.- Ocasiones especiales
3.- Cada 3 meses 7.- Cuando se rompre la vajilla anterior

4.- Cada 6 meses
C.- ¢Cual es el material que usted prefiere para sus vajillas?
1.- Cerdmica [ 2.- Pyrex O 3-Plastico O
4.- Barro O Otro

D.- ¢Cuanto es el valor que cancela por un juego de vajillas (platos ondos, platos extendido, vasos, SOperos.:

1.- $10.00 O 4.-325.00
2.- $15.00 O 5.-$50.00
3.- 520.00 O 6.- 360.00

7.- Otros, especifique:
E.- ¢Le gustaria conocer mas sobre la linea de menaje de hogar
1-3i O
2.- No O

F.- ¢Através de qué medios desearia que le llegue dicha informacion?
1.- Boletines Electronicos O
2 -Catilogos O
3.- Llamadas O

G.- Escoja cual es el factor que influye en la decision de compra de vajillas

1.- Precio O 4. - Disefio O
2-Calidad [ 5-Uso O
3.- Ofertas O §.- Otros
H.- Conoce 0 a oido hablar de la Empresa "Alman del Ecuador”
1.-Si O
2-No O
l.- Estaria dispuesto a comprar productos de la linea de menaje de hogar (vajillas) de la Empresa Alman ?
1.-Si O
2.-No O

COMENTARIOS ¥ SUGERENCIAS

Gracias por su colaboracion
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ANEXO No 2. Cuestionario Final

ENCUESTA SOBRE LA ACEPTACION DE LA LINEA DE MEMAJE DE HOGAR (WAJILLAS) EN LA PROWVINCLA DE
PICHIMNC HA

comco |

OBJETIVO S
Conocer las preferencias de los posibles clientes de la empresa “Aalmon del Ecuador” dentro del mercado

Instructivo Sefnale con una >, la opcion de preferencia o especifigue en caso de no encontraria en la lista
DATOS DE IDENTIFICACHDN

1. Edad: 1.1. D= 15 a 19 afies [J 1.2. De 20 a 29 afios = 1.3. De 20 a 29 afios —
1.4. D'e 40 a 49 afics [] 1.5. De 50 a S9 afios _ 1.6. e S0 a mas afios —
2. Sector donde reside: 2.1. Morte [ 2.2. Sur [} 2.3 Centro —_
2.4 valles I:I
3. Estado ciwil 3.1. Casadofa — 3.2. Soltero/a — 3.3. Diworciadosa []
3.4. VWiudosa — 3.6. Unidén libre —
4. Ocupacicn 4.1. Megocio Propic [} 4.2. Con relacién de dependencia [
4.3. Ama de casa — 4.4 Jubilado = 4.6. Estudiante | [J
5. Género 5.1. Femenino —_ 5.2. Masculino []

6. : De cuantos miembros esta compuesto su Familia?

B.1. De 2 miembros —_ 6.2, D' 2 a S miembros

[}
&.3. De S a 9 miembros | &.4. De 10 o mas miembros |

DATOS RELEWVANTES

¥F.- cPara la compra de vajillas gue lugar prefiere? (ESCOJA UNA RESPUESTA)

7.1, Supermercados D ¥.3. Ferias D
7.2. Distribuidores - 7.4. Tiendas [
7.5 Centros Comerciales - ¥.6. Otras, cusdles:

8.- sCada gue tiempo adguire vajillas? (ESCOJA UNA RESPUESTA)
Encirre en un circulo el numero correspondiente a su criterio

2.1. CTada mes 2.4. Cada afio

8.2. Cada 2 meses 8.5 Ocasiones especiales

8.3. Cada 6 meses

9.- sCwal es el material gue usted prefiere para sus vajillas? (ESCOJA UNA RESPUESTA)

a.4. Ceramica [] a.2. Pyrex (- a.3. Flastico —
2.4. Barro - 9.5. Otro
10.- 2 Queé producto usted preferiria que se le obsequie con la compra de la vajilla? (ESCOJAa UNA RESPUESTE
10.1. Wvasos | 10.2. Jarros — 10.3. Cernidores .
10.4 Dispensador agua [ ] 10.5. Otro
11.- sComo considerana los precios gue a continuacion se detallan para la adgui sicion de un juego de

wvajillas compuesto por: 4 platos tendidos, 4 vasos, 4 platos para postre:

Aceptable Medianamente aceptable Poco aceptable Nada aceptable

1
2.

11.3.
4

12.- s De cual de las siguientes empresas ha adquirido sus vajillas?

12.1. Sukasa | 12.2. Casa Tosi — 12.3 Diarka —
12.4. Megamaxi - 12.5. Otro
13.- fle gustaria conocer Mas sobre la linea de menaje de hogar (vajillas, electrodomeésticos, manteleria)
13.1. Si
13.2. Mo =
14.- A traves de gue medios usted se informa sobre ofertas y ventas de productos para su hogar?
14.1. Prensa - 14.4. Internet -
14.2. Radio | 14.5 Estado de cuenta |
14.3. Televisian |
15.- Escoja cual es el factor gue influye en la decision de compra de wvajillas
Py . . Poco Nada
importante mportante importante importante

15.1. Precio
15.2. Ofertas
15.3. Disefio

15.4. Materiales de fabricacidn

16.- Conoce o a oido hablar de la Empresa "Alman del Ecuador”™

-
-
1¥F.- zEstania dispuesto a comprar productos de la linea de menaje de Hogar (Vajillas) de la empresa ALMOM
17.1. Si
17.2. Mo ]

COMENTARIOS ¥ SUGERENCIAS
Gracias por su colaboracion
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ANEXO No 3. Ingreso de Variables

pas . — .
Encuesta Almon tabulacion.sav - SPSS Data Editor

File Edit View Data Transform Analyze Graphs Utilities Window Help

W8 B o| | =[] 6l FeE= SlwlFE vl
Marne | Type | Width | Decimals | Label | YWalues | Missing Columns Align Measure
1| Edad Mumeric g 1 Edad {11, De15a1/ 0 g Center Ordinal
2| Sectaor Murmeric g 1 Sector donde r|{2,1, Morte}... |0 g Center Maorninal
3| Estado Mumeric g 1 Estado Ciwvil  |{3,1, Casado}..| 0 g Center Marminal
4| Ocupacion |Numeric g 1 Ocupacidn {41, Megocio |0 g Center  |Nominal
o|Genero Mumeric g 1 Género {51, Fermenina 0 g Center Maorninal
Bl Miembros  |Mumeric a8 1 iDe cuantos  |{6,1, De 2 mie |0 g Ceanter Marminal
7|Lugar Mumeric g 1 i Parala comp|{7 1, Supermer| 0 g Center  |Nominal
5| Tiernpo Murmeric g 1 iCada gué tie |{3,1, Cada me |0 g Center  |Mominal
9 Material Mumeric a8 1 iCual es el m |{9.1, Ceramica| 0 g Ceanter Marminal
10| Oferta Mumeric g 1 5 Gué productol{10 1, Vasos}.| 0 g Center  |Nominal
11|Precios1  |Numeric g 1] $25.00 {1, Aceptable}. |0 g Center | Ordinal
12|PreciosZ  |Numeric g 1] $35.00 11, Aceptable). |0 g Center | Ordinal
13|Precios3  |Numeric g 0 $45.00 {1, Aceptable}. |0 g Center | Ordinal
14|Preciosd  |Numeric g 1] $55.00 {1, Aceptable}. |0 g Center | Ordinal
158|5ukasa Mumeric a8 1 2De Cual de la/{1,0, Si}... o 7 Center MNarminal
16| CasaT Mumeric g 1 5 De Cualde la/{10, Sil... 0 g Center  |Nominal
17| Diarka Mumeric g 1 2De Cualde lal{1,0, Sil... o g Center Maorninal
18| Megarmaxi |Numeric g 1 2De Cual de la/{1,0, Si}... 0 g Center  |Norminal
19| Ctro Mumeric g 1 5 De Cualde la/{10, Sil... 0 g Center  |Nominal
20|Publicidad |Mumeric g 1 sLe gustaria c 13,1, SiL.. 0 g Center  Mominal
21 |Medios Murmeric g 1 iAtraves de q|{14 1, Prensal.| 0 g Center  |Norminal
22|DPrecio Mumeric g 1 Pracio {1.0, Muy irmpao 0 g Center | Ordinal
23| Dofertas Mumeric g 1 Ofertas {1.0, Muy impo 0 g Center Ordinal
24|DDisefin |MNumeric g 1 Disefio {1.0, Muy irmpao 0 g Center | Ordinal
25 | DMateriales Mumeric g 1 Materiales de f|{1,0, Muy impo 0 g Center | Ordinal
26| Posicionam| Mumetic g 1 Conoce o a oid{16,1, Sit.. o g Center Marminal
27 | Disponibilid |Mumeric g 1 5 Estaria dispu {17 1, Si}... 0 g Center  |Nominal
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