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RESUMEN

CAPITULO 1

Amaquim Cia. Ltda., es una empresa que se dedécalaboracion y comercializacion
de productos de limpieza y desinfeccién. Sus maraastenido acogida y han logrado
permanecer en el mercado de consumo son FASTQME, pero en realidad no son
marcas reconocidas, ya que dentro del mercadoaspoidn de compra mas. Es por
ello que se realizara una investigacion para aplicaPlan de Marketing que sera una
herramienta de apoyo para empresa, ayudandolacaraee el mercado y lograr un
mejor posicionamiento.

CAPITULO I

En este capitulo se describe los antecedentes Bepmesa Amaquim Cia. Ltda., la
Cultura Organizacional y el Organigrama Estructural

Se inicia la investigacion con un estudio y analigel Cliente Interno, para ello se
aplico a todo el personal una encuesta que pecoiitacer algunos factores importantes
entre ellos: el ambiente de trabajo donde se deséren todos los colaboradores, si se
sienten motivados, si existe buena comunicacionogrdinacion. Con los datos

obtenidos se logré realizar un analisis de cadadendos puestos y concluir con el

diagnostico mediante la aplicacion de la Matriz B&aluacion De Factores Internos
(EFI).

Para el Analisis Externo de la empresa se anaza&lementos macroecondémicos que
influyen en la comercializacion de productos deplema, entre ellos son: Salario
Minimo Vital, Canasta Basica Familiar e Impuestdssamportaciones.

La investigacion prosigue con el analisis de larsagacion de mercado, la aplicacion
de la encuesta a una muestra segun célculos y piaiecionales y con la informacion
obtenida de estas se pudo conocer cuales son ktesgy preferencias de los
consumidores, su capacidad de pago, preferenciesndera y gustos, ademas de otros
comportamientos que tiene el cliente.

Se realiza un analisis de los Proveedores, de map€ncia, Intermediarios y Canales
de Distribucion.

Se calcula la Oferta, la demanda, la Demanda #fsatia y la Participacion de
Mercado que tiene Amaquim, logrando obtener todinflarmacion necesaria para
poder diagnosticar y proponer planes de accién anéglia aplicacion de la Matriz de
Evaluacion de Factores Externos, FODA Estratéditairiz Peyea, Matriz de Perfil
Competitivo.




CAPITULO Il

El objetivo de este capitulo es presentar la prstaudel Plan Marketing mediante un
estudio del Mix: Producto, Precio, Plaza, Promogidas estrategias que se proponen
en base a esta investigacion.

La matriz de Estratégica con la que se concluyalldabdas las estrategias, planes de
accion, el objetivo de cada una de ellas y el valonetario a invertir, concluyendo con
el presupuesto del Plan de Marketing.

CAPITULO IV

En esta seccién se detalla los datos histéricoka dampresa referente a Ingresos y
Gastos, siendo estos la base para la proyeccidastedo de Pérdidas y Ganancias con
propuesta del Plan de Marketing y sin propuestes [os proximos cinco afios, dando a
conocer los beneficios netos que se puede obtarles €los escenarios.

La proyeccion de este balance se realiza medianteada de inflacion, tasa de
crecimiento poblacional y tasa de crecimiento d#elmanda en el mercado.

Toda la investigacion termina con las conclusioyegsecomendaciones que las
estudiantes han logrado conocer durante todo esteso.



Introduccion

Con la investigacion que se realizara, se pretendecer la situacion actual de la
empresa, obtener datos e informacion que ayuderaanejor organizacion y que
esta logre alcanzar mayores beneficios con el délsade estrategias y cumplir con
los objetivos y planes de accion propuestos enlaropleterminado, viendo en un
futuro a Amaquim como lider en la comercializacd® productos de limpieza y
desinfeccion y, asi posicionarse en el mercado con@de las mejores marcas,

siendo la primera opcion de compra en la menteslednsumidores.



CAPITULO |

1.1. Planteamiento del problema

Amaquim Cia. Ltda., es una empresa que se dedida elaboracion y
comercializacion de productos de limpieza y destif; sus marcas que han tenido
acogida y han logrado permanecer en el mercad@odsumo son FAST vy
PISODEX, pero en realidad no son marcas reconqgcy@ague dentro del mercado
es una opcién de compra mas,; este problema gue leeempresa es por varios
factores como:

* La Investigacion de Mercado es nula en toda la diglda empresa y como
consecuencia no existe innovacion en las propiedaeléos productos.

e Amaquim no tiene bien definido sus potenciales nblis, ya que su
segmentacion de mercado es endeble.

« También la falta de politicas, objetivos a medighargo plazo han impedido
que la empresa se desarrolle e incremente susidesgiolviéndola poco
competitiva.

» Otro factor relevante es la falta de comunicacpurblicidad y promocion de
los articulos de limpieza, tomando como refereqcia la Compafia destina

solo el 2% de su presupuesto para estos fines.

La falta de eficacia y competitividad organizadapite que la empresa pueda
desarrollar y gestionar planes a futuro, es par glle la aplicacion de un plan de
marketing ayudaria a un mejor control para resgbreblemas con anticipacion a

nivel de ventas, comunicacion, distribucion y ltge

1.2. Justificacion

El Plan de Marketing ayudara a buscar los mediaesaios para el maximo
aprovechamiento de los recursos con los que céengmuim, donde intervendra un
analisis de la tecnologia disponible, condicioeesnémicas, competidores y como
estas variables apoyan al cumplimiento de prop®gitaizados a mediano y largo

plazo a nivel de ventas, comunicacion, distribugidogistica.



La segmentacién de mercado es una herramientargperpionara el conocimiento
sobre demanda potencial, y posteriormente la aatigfn de las necesidades de los

clientes y consumidores.

El desarrollo de esta investigacién pretende inerdgar las ventas con la aplicacion
de planes de accion, con la fabricacién 6ptimapdmluctos de alta calidad e
innovacion, que tengan un plus dentro de sus lmérefde consumo para los
clientes, lograr un posicionamiento total en el cado de productos de limpieza
donde las marcas FAST y PISODEX estén entre lasresjy por ultimo tener una

rentabilidad financiera sostenible.

1.3. Identificacion de indicadores del problema — efec®

CUADRO N° 1.IDENTIFICACION DE INDICADORES DEL PROBLEMA — EFECTOS.

VARIABLES INDICADOR CAUSA EFECTOS

Ventas Durante los ultimos ¢ No existe un No existe incremento de ventas
afios el nivel de departamento de ventas
incremento de venta

fue del 7%
Marca no Cuota de mercadoFalta de campafiasNo hay difusion de marca en el
reconocida minima por falta de publicitarias mercado.

penetracion y

publicidad en los 24

afos de la empresa
Investigacibn de  La inversion en No hay innovacion er Es una opcion mas de compra
mercado Nula. Investigacion de los productos de en el mercado.

mercado es un 0% e limpieza

la vida de la empresa

Objetivos y metas a Obligaciones con Falta de planeacionLa empresa no crece y se queda
mediano y largo  terceras personasestratégica. estancada en su
plazo no sobre el nivel de posicionamiento y ventas.
determinadas cumplimiento durante
estos Ultimos tres
afios
Falta de En funcidbn de los Publicidad, Promocion ' EI mercado no conoce de los
comunicacion gastos anuales | Relaciones Publicas sc productos.
publicidad es solo di casi nulas.
un 2%

Fuente: Gerente y Empleados Amaquim Cia. Ltda.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin



1.4. Objetivos

Disefiar un plan de marketing y posicionamiento par@mpresa Amaquim
Cia. Ltda., dedicada a la elaboracion y comer@ealin de productos de

limpieza y desinfeccion ubicada en el sector Ndetéa Ciudad de Quito.

1.4.1. Obijetivos especificos

» Conocer la situacion actual de la empresa e ldestifoportunidades y

amenazas dentro del mercado para poder aprovexharla

» Conocer los intereses del consumidor en cuantoravelide compra de los

productos, sus niveles de satisfaccién y conforchida

« Determinar las innovaciones apropiadas para loslystos que fabrica

Amaquim y de esa manera ser mas competitivos sothelamas empresas.

» [Establecer estrategias y planes de accion pararandgoorganizacion de la

empresa para que esta sea mas rentable y obtejoeesmesultados.

1.5. Marco teodrico

Para el desarrollo del plan de Marketing se rediza andlisis de la situacion de la
empresa, un conocimiento del entorno econdmicayotégico, social, politico y
cultural, para poder resolver los problemas acsuae plantear soluciones,
aprovechando nuestras amenazas para luego colageetir oportunidades. También
es importante conocer a nuestra competencia, sahbrs son sus intereses y puntos

débiles.

Analizar el mercado objetivo y perspectivas det@econcreto en el que la empresa
se ubicara y, mas en particular, definir el mercadque se piensa dirigir. Esto se
consigue definiendo, a su vez, al cliente del pctwla colocar en el mercado, donde
compra, con qué frecuencia y por qué, tanto pasactmsumidores finales, como

para aquellos que utilizan el bien como intermeadia comercializarlo de nuevo.



Trazar objetivos y metas donde se detallen de farnaatitativa o que se quiere

conseguir, determinando un periodo y desarrollapdtvategias y tacticas de

marketing.

Los recursos que formaran parte del estudio deetingkseran:

Encuestas: con estas se busca conocer los gustos y prefasencie tienen los

clientes y consumidores acerca de los productdisngeeza.

Técnicas de Venta:Conocer la informacion sobre los tipos de promoesogue la

empresa maneja y como estas afectan a la venta fina

1.6. Beneficiarios del proyecto

Los posibles beneficiarios de este andlisis sositpsentes:

CUADRO N°2. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

BENEFICIARIOS

DESCRIPCION

La empresa Amaquim

El mercado consumidor de productos
de limpieza

Estudiantes

Con este plan se pretende que la empresa
surja y tenga mejores beneficios, que su
marca se posicione en el mercado asi
lograr ma&s ventas y mejorar la
rentabilidad.

Los productos seran una mejor opcion de
compra donde se lograra satisfacer las
necesidades de toda la demanda, con
produccion de alta calidad ya que el

mercado es muy exigente y la empresa
debe estar en constante innovacion.

Permite un crecimiento tanto personal
como profesional que incentiva a poner
en practica todos los conocimientos
obtenidos a lo largo de la carrera
universitaria. Formando un Ingeniero
Comercial de calidad y muy competitivo
listo para entrar a la lucha de la vida real,




alcanzando objetivos muy altos.

Al lograr que la empresa alcance un nivel
bueno en el mercado, se lograra que sea
muy competitiva y esto ayudara a que dé
mas fuentes de trabajo donde se alcance
un mejoramiento a nivel econémico y
que sea un modelo de empresa para que
los demas empresarios sigan su buen
ejemplo.

El pais

Fuente: Diana Diaz, Emilia Guachamin
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin



CAPITULO Il

2.1. Andlisis interno

El analisis interno permite fijar las fortalezasdgbilidades de la organizacion,
realizando un estudio que permite conocer la cadty calidad de los recursos y

procesos con que cuenta el ente.

“Para realizar el andlisis interno de una corpdracieben aplicarse diferentes
técnicas que permitan identificar dentro de la mizEcion qué atributos le permiten

generar una ventaja competitiva sobre el restaise@mpetidores”

Mediante el analisis interno la empresa Amaquim Cida., se podra conocer sus
fortalezas y debilidades que le ayudaran a mefraear ventajas competitivas para
crecer en el mercado, optimizando sus procesosugiigds y costos que
beneficiaran a los funcionarios y trabajadoresadar¢janizacion.

2.1.1. Descripcion de la empresa

La Empresa Amaquim Cia. Ltda., fue fundada el @Dttiembre de 1984 en la
ciudad de Quito.

Esta prestigiosa empresa fue creada con el finab®mar productos de limpieza y

desinfeccidn para el uso de cuidado personalsem$alaciones de empresas y en
hogares de todo el pais, siendo su objetivo prahei@antener siempre la calidad del
quimico y ofrecer al publico precios comodos pados, es por ello que se ha

descuidado la parte del marketing.

'Nagtegaal, S., & Wittens, S. (s.f.)(2010). Recursos para Emprendedores. Recuperado de
http://todoparaemprendedores.wordpress.com/plan-de-negocio/analisis-dafo/. Fecha de
acceso (7 de febrero de 2012)



A lo largo de la vida de la empresa en el mercad@ateriano ha tenido tres gerentes y, de
acuerdo a la Constitucion de la Empresa, la adtraci$n de la compafiia se ejecuta a traves

del Presidente y Gerente General, el Ing. Jualo€Batifio a partir del afio 2011.

Este ultimo afio han logrado tener alianzas de mameeKimberly Clark, logrando también
distribuir a todos sus clientes la linea de papgiéhico, toallas de manos, servilletas,

jabones de manos liquido e implementos de seguindadtrial (guantes, uniformes).

2.1.2. Cultura organizacional

La empresa tiene declaraciones formales de la ofilws organizacional,
organigramas, mision, vision y objetivos de la naspoliticas, reglamentos internos

y planes de contingencia para casos de emergencia.

Cuenta con el disefio de espacios fisicos para raleiba de los productos de
limpieza, pero no son los adecuados, ya que p@rdparacion quimica de los

componentes es necesaria la ampliacion de este luga

Existe la determinacion de los roles de cada jmdba en la empresa, aunque no
siempre son respetados, ya que el personal adratiist tiene roles de otras
dependencias, pues no existe una estructura demmta adecuada.

Los jefes prestan mucha atencion al desempefio @enfaesa, ademas miden y
controlan los tiempos de entrada, descanso, yesalid

También se debe tomar en cuenta los criterios dmates de la organizacién ya que
los jefes deben transmitir toda la informacion a&lpara que no existan confusiones

al momento de realizar las actividades diariassgugesignan al personal.

Otro punto de interés son los sistemas de apoymiya, los ciclos de tiempo de la
produccion y los criterios de seleccion, para cendos trabajadores clave que
puedan desempefar las tareas con mas facilidadi yagiézar los procesos

productivos de los cuales depende la empresa.



2.1.2.1. Mision

Aumentar la venta de todos nuestros productos, iEmmincrementar el nimero de
ellos, en la rama de limpieza y Desinfeccion, pgue crezca nuestra Empresa, que
cada vez podamos dar mas trabajo a mas personas.

Que los empleados hagan bien su trabajo y asi mejeu calidad de vida al darse
cuenta que al trabajar bien, se vende mas y patotamejora la rentabilidad de la
empresa, lo que permite mejorar los sueldos destdo® empleados y contribuir de

tal forma, al desarrollo de nuestro pais, Ecuador.

2.1.2.2. Vision

Ser la empresa lider en la comercializacion de prids de limpieza y desinfeccién
en el Ecuador.

Seguiremos desarrollando nuevas ideas contribuyecmio el medio ambiente,
siendo nuestro objetivo principal la producciénagiémicos BIODEGRADABLES y
de 6ptima calidad, para cubrir las expectativasndestros clientes.

2.1.2.3. Objetivos

Objetivos medio ambientales

Utilizar materias primas no agresivas con el mealiobiente, aportando asi al

equilibrio ecolégico.

Objetivos del personal

Motivar al personal mediante incentivos y reconaentos por su buen desempefio
laboral; de igual forma sancionar comportamientoadécuados que alteren la

armonia de la organizacion.

Objetivos de mercado

Elaborar productos de limpieza de alta calidadegips competitivos.



2.1.2.4.

Estrategias

Dar a conocer a todo el mercado consumidor questras productos son

Biodegradables, siendo las etiquetas el medio nripizacion de esta caracteristica.

Invertir en capacitaciones continuas al persdeaventas y produccion, para

el manejo adecuado de inventarios y estrategiasmercializacion.

2.1.3. Organigrama estructural

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL AMAQUIM CIA. LTDA.

GRAFICO N°1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL AMAQUIM CIA. LDA.

AMAQUIM
CIA. LTDA.

|

ELSY ZAPATA
PRESIDENTE

JUAN CARLOS PATINO
GERENTE GENERAL

JOSE LUIS RUIZ

CONTADOR
| |
ADMINISTRACION PRODUCCION VENTAS LOGISTICA
[
[ |
WILSON ANDRADE GABRIELA GUERRA DRANERESS ANDREA UMPIERREZ OSWALDO
ANALISTA ANALISTA MUNOZ EJECUTIVA DE GUAMAN
ADMINISTRATIVO ADMINISTRATIVO LEGERRODICCION VENTAS CHOFER/
MERCADERISTA

| ||PAQUITA TRUJILLO

PLANTA

ANDRES LEMA
PLANTA

JAIME CHICAIZA
BODEGA

Fuente: Informacion otorgada por Gerencia de Amaquim

Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

CAMILO SANDOVAL
CHOFER/PLANTA




2.1.4. Estudio y analisis del cliente interno

“Es cada persona dentro de la organizacion quee tianas funciones vy
responsabilidades bien definidas dentro del proabgae pertenecé.”

Siendo esto una investigacion fundamental parariddéisa la Matriz de Evaluacion
Interna que ayudara a conocer la situacion acteaAchaquim y de todos los

trabajadores que colaboran con esta organizacion.

2.1.4.1. Resultados de la aplicacion de la encuesta al dieeimterno

Introduccion:

La aplicacion de esta encuesta es con el fin decay a todo el personal directo que
esta inmerso en las labores de produccion, tantarea administrativa como los del
area de fabricacion y logistica, para asi reakanalisis interno de la empresa y
conocer cuales son las fortalezas y debilidadela deganizacion.

VER ANEXO N°1 MODELO ENCUESTA CLIENTE INTERNO

’Muro, P. (2010). INNOVACION EN EL MANAGEMENT DESDE LA NECESIDAD DEL CLIENTE
Recuperado de http//arpcalidad.com/el-concepto-cliente-interno-proveedor-interno/. Fecha de
acceso(12 de febrero de 2012)
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Resultados:
1. ¢Conoce exactamente cuales son sus responsabilidade la empresa?

oo

muy satisfactorio
Satisfactorio 2
poco satisfactorio
nada satisfactorio

Grafico N° 2

B muy satisfactorio M satisfactorio
poco satisfactorio M nada satisfactorio

20% 0% 0%

Fuente: encuesta realizada a los empleados de AmaquimL@ia.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: El 80% de los encuestados conoce cuales son fameadbilidades
en Amaquim; mientras que el 20% no tiene clarosreles y tiene un poco de

dificultades.

12



2. ¢Se siente bien y parte de la empresa?

muy satisfactorio

Satisfactorio 4
poco satisfactorio
nada satisfactorio

Gréafico N° 3

B muy satisfactorio M satisfactorio

1 poco satisfactorio W nada satisfactorio

0% 0%

Fuente:Encuesta realizada a los empleados de AmaquimL@ia.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: El 60% de los encuestados siente que forma parta dmpresa y
esta incluido, pero el 40% no siente completamet@clusion, por la distancia que

existe entre empleador-trabajador.
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3. ¢La comunicacion entre los trabajadores de su areafunciona

correctamente?
muy satisfactorio 6
satisfactorio 3
poco satisfactorio 1

nada satisfactorio

Grafico N° 4

B muy satisfactorio M satisfactorio
poco satisfactorio M nada satisfactorio

10% 0%

Fuente: Encuesta realizada a los empleados de AmaquimL®ia.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: La comunicacion en las diferentes areas de trdbega es en un
60% adecuada por la buena amistad que existe 2&Iséghte que tiene un poco de
dificultad en la comunicacion, mientras que el 1@&dos encuestados no tiene una
buena comunicacién con los deméas empleados y estidapdificultar sus labores

diarias.

14



4, ¢ Siente que el area de su trabajo es segura?

muy satisfactorio

Satisfactorio
poco satisfactorio 1
nada satisfactorio

Grafico N° 5
W muy satisfactorio W satisfactorio
1 poco satisfactorio M nada satisfactorio

0%

Fuente: Encuesta realizada a los empleados de AmaquimL@ia.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: El 60% de los trabajadores siente que su areeatajo es segura,
tomando en cuenta que la planta es el area madegdanla empresa, el 30% siente
gue existe alguna falencia y el 10% no se sietaireegn su area de trabajo

considerando el area logistica.
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5. ¢Conoce y recibe capacitacion necesaria para poder ealizar
correctamente su trabajo?

muy satisfactorio 6

Satisfactorio
poco satisfactorio 2
nada satisfactorio

Gréafico N° 6

B muy satisfactorio m satisfactorio

poco satisfactorio M nada satisfactorio

0%

Fuente: Encuesta realizada a los empleados de AmaquimL®ia.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: El 60% de los trabajadores conoce y recibe caméit necesaria

para realizar sus labores en el area de producel@)% no tiene la capacitacion
necesaria para realizar su trabajo, mientras qUO% restante siente que recibe
poca capacitacion para realizar su trabajo, enafadia el area administrativa ya que

este departamento también necesita capacitacion.

16



6. ¢La persona responsable de su area realiza o propmejoras para su
ambiente de trabajo?

muy satisfactorio

Satisfactorio
poco satisfactorio
nada satisfactorio 1

Grafico N° 7

B muy satisfactorio
W satisfactorio

10%

0%

Fuente: Encuesta realizada a los empleados de AmaquimL@ia.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: El 70 % de los trabajadores cree que el responsiblsu area

propone mejoras para su trabajo y esto se destdsaem el area productiva de
Amagquim, el 20% cree que las mejoras propuestasadeouadas; mientras que el
10% no siente que se proponen mejoras. Este éipogjoras no se las realiza en el

area administrativa.

17



7. ¢Esta motivado y le gusta el trabajo que desempefia?

muy satisfactorio 7
Satisfactorio 3
poco satisfactorio
nada satisfactorio

Grafico N° 8

B muy satisfactorio M satisfactorio

I poco satisfactorio B nada satisfactorio

0% 0%

Fuente: Encuesta realizada a los empleados de AmaquimL@ia.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: El 70% de los trabajadores estan motivados y Uessagel trabajo
gue realizan las actividades desempefiadas esttudalo a sus aptitudes; mientras
gue el 30% no se siente comodo en su puesto dgdrablas actividades que realiza

necesitan mas capacitacion.
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CONCLUSION ENCUESTA CLIENTE INTERNO

Conocer que percepcion tienen de la empresa y desswicios sus propios

trabajadores es esencial para saber el nivel tdagaion y como se puede observar

segun los datos obtenidos se tiene que:

En el area de trabajo el 80% de todos los trabegad@onocen sus
responsabilidades para el buen desempefio de seass talentro de la
organizacién, siendo esto algo muy importante mar@a Amaquim pueda
organizarse y en el proceso de reestructuraciaenogumplir sus objetivos.
El 20% restante no tienen bien definidos sus rgless por ello que sus
actividades no logran cumplirse de forma satisfetpor diversos factores
como se puede encontrar en las siguientes respuesdtanivel de
comunicacion entre departamentos no es la adecsagao esto un
impedimento para los trabajadores cumplir con aberes.

En el ambiente laboral tampoco se tiene el nivesatesfaccion que deberia
existir ya que el nivel jerarquico entre los intages de la empresa es muy
notorio y la relacion entre empleador y trabajatmres buena segun el 40%
de los trabajadores.

Las condiciones ambientales con las que cuentantrbizajadores de
Amaquim son un nivel medio alto de satisfaccion que tienen los
implementos necesarios para desempefiar un buejotrpbsobre todo se
siente seguros en su area, como por ejemplo erugmideh cuentan con
uniformes de alta seguridad industrial que lesgg@h contra algin siniestro
que puede ocurrir por la manipulacion de quimicos.

La inversion en capacitacion externa es casi nalagye los empleados
reciben formacion por parte del jefe de éarea l@aso de produccion, en el
area administrativa no reciben ningun tipo de adiesento, siendo esto un
punto negativo ya que es fundamental que los emnipéesean siempre muy
competitivos y sientan que no solo reciben un gataonetario sino también
que la empresa invierte en su talento para megaraendimiento, la calidad
de trabajo, siendo esto un beneficio no solo paranhpresa sino para el

crecimiento personal de los trabajadores.
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La motivacion que tiene el personal para desempetartrabajo es
satisfactorio, se sienten a gusto con su trabdjatgn de cumplir con todas
las tareas encomendadas, se ponen la camiseta elmpieesa esperando
siempre que Amaquim crezca; aunque un pequefioemaje de los
empleados cree que deberia existir mas capacitxipara logar que su

rendimiento sea el mas 6ptimo.
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2.1.5. Cargos y puestos

CUADRO N°3. CARGOS Y PUESTOS

NOMBRE DEL FUNCIONES ‘ FORMACION
PUESTO GENERALES FUNCIONES ESPECIFICAS CAPACIDADES REQUERIDAS ACADEMICA
Ser emprendedor.
Capacidad de comunicacién.
Fijar las politicas operativas, Liderazgo, con motivacion parp
administrativas y de calidad. dirigir.
Toma de decisiones sobre Responsable ante los accionista
todas las actividades, por los resultados de las operaciones y - Integridad moral y ética.
buscando el mejoramiento |desempefio organizacional.
GERENTE continuo para alcanzar el INGENIERO
GENERAL liderazgo en la produccion y COMERCIAL

comercializaciéon de
productos de limpieza en el
mercado ecuatoriano.

Planear, dirigir y controlar las

actividades de la empresa de todos log| -

departamentos.

Proveer de contactos y relacion

empresariales a la organizacion con el| .

objetivo de establecer negocios con su
clientes.

Espiritu critico.

Con caracter y capacidad para
tomar decisiones en situaciones de
estrés.

=D

Elevada orientacion al resultaglo
y cumplimiento de objetivos.
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NOMBRE DEL FUNCIONES ‘ FORMACION
PUESTO GENERALES FUNCIONES ESPECIFICAS CAPACIDADES REQUERIDAS ACADEMICA
Declaracion de impuestos. IVA,
Impuesto a la Renta, anexos Liderazgo, iniciativa y capacidad de
transaccionales. Pago de obligaciones|anlisis.
IESS.
Elaboracion de roles de pagos. Criterio e independencia en su gestign. Estudios
CONTADOR p tar Bal ) o _ profesionales en
GENERAL resentar balances mensud conciliaciones bancarias. Contabilidad y

Manejo de sistema contable MAYOB.

Andlisis de costos y precios de venta a
publico de todos los productos que se
elaboran.

Comprobada solvencia moral.

Auditoria
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NOL\,”LJB;SET?)EL EEH(E:;OATEE FUNCIONES ESPECIFICAS CAPACIDADES REQUERIDAS igﬁg@ﬁ:gE
Manejar el fondo de caja chica para | Orientacion hacia el cliente (interno
gastos menores. externo)
Pago de proveedores. Trabajo bajo presion
Archivo de toda la documentacion tan C :
o . ompromiso
contable como administrativa.
Reahza_lr cotizaciones para clientes Actitud positiva
potenciales.
Encargados de todos | Pedid q q teri
temas administrativg ~ coC0S @ proveedores de materia pr Integridad Minimo 3er. afio de
relacionados con ¢ € INSUmos. Auditoria,
ANALISTAS personal coma Contabilidad o
ADMINISTRATIVOS préstamos, descuent( Brindar atencion a los clientes que Trabajo en equipo Administracion de

vacaciones, etc.

vienen a la empresa hacer sus compr

Receptar los pedidos telefonicos.

Facturacion.
Elaboracion de memos y cartas.

Entre sus tareas estan los convenio
adquisiciones de materia prima
insumos con proveedores, para térmi
de compras, descuentos especia
formas de pago y créditos.

Empresas.
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NOMBRE DEL
PUESTO

FUNCIONES
GENERALES

FUNCIONES ESPECIFICAS

CAPACIDADES REQUERIDAS

FORMACION
ACADEMICA

JEFE DE
PRODUCCION

Vigilar que todo marche en
orden al momento de la
produccion.

Realizar una agenda semanal de todos
lotes que elaboraran y tener en stock
todos los productos, principalmente log
mas comerciales.

Realizar reportes mensuales al Consej
Nacional de Control de Sustancia

Estupefacientes y Psicotropicas CONS
ya que gran parte de los quimicos esta
sujetos a fiscalizacion.

Tramitar la aprobacién de los Registro
Sanitarios para poder comercializar en
mercado todos los productos.

Aplicacion de férmulas y control en la
elaboracion de los productos de limpie;

Hacer pruebas con los diferentes
guimicos que ofrecen los
proveedores.

Manejo de personal

Trabajo en equipo

Direccion y desarrollo del personal.

Toma de decisiones, analisis y soluc
de problemas

on

Biogquimica
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NOMBRE DEL FUNCIONES . FORMACION
PUESTO GENERALES FUNCIONES ESPECIFICAS CAPACIDADES REQUERIDAS ACADEMICA
Realizacion de inventarios mensuales, L ~
e Experiencia minima de un afio en
iab n d q d tanto de materia prima como de produd procesos de produccion
OPERARIOS DE| E'aboracion de productos dj terminados .
p limpieza bajo la supervision Bachiller
PRODUCCION . > _ . ,
del jefe de produccion. Etiquetado, envasado, empacado. Trabajo en equipo
Recepcion de Materia Prima Trabajo bajo presion
Recepcion, despacho y almacenamient o, actividad, organizacion, iniciativg
de productos terminados.
Organizar y controlar los
procesos de almacenamien| Revisar en el sistema el ingreso y egre . : .
BODEGUERO y despacho de los productof de los productos Trabajo en equipo Bachiller
de la Bodega
Controlar el Inventario de los Productog Trabajo bajo presion
Alto sentido de responsabilidad y
honorabilidad.
Distribuir todos los producto H vidades d .
CHOFERES |alos clientes, segun ruta acer actividades de mensajeria como Actitudes positivas en las relaciones Bachiller

diaria realizada por sectore

cobros y entrega de documentos
importantes a clientes o proveedores.

Llevar al mantenimiento el camién y la
camioneta

entre clientes

Tener licencia tipo A 6 B

Fuente: Empleados Amaquim Cia. Ltda.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

25




2.15.1.

CUADRO N°4. MATRIZ DE DOBLE ENTRADA PARA EL DIAGNOSICO DE CARGOS Y

Matriz de doble entrada para el diagnéstico de aasg puestos

PUESTOS.
AREAS PUNTOS POSITIVOS  PUNTOS NEGATIVOS
Su desempefio en La resistencia al cambio,
empresa ha sido por cor por parte del personal.
tiempo pero eficiente, ¢
Area mejoramiento continuo d
de procesos ha logrado que
Gerencia empresa se estructure
una mejor forma.
La contabilidad de laLas reuniones con la alta
empresa esta a cargo de ugerencia no se las realiza
Area Contador externo, sudgle forma continua, siendo
Financiera informes  los  realizaesto un impedimento para
mensualmente. poder analizar temas
financieros.
No se requieren grandes
Area Los procesos que serevisiones 0
Administrativa aplican en esta area soplaneaciones, los

Area
de
Produccion

Area
de
Ventas

Area
de
Logistica

ordenados. problemas se resuelven

conforme se presentan.

Todo el personal cumpl

con las normas d No se realiza
seguridad Industrial  investigaciones de nuevos
tienen los implemento aromas de los productos.

necesarios para el cuida
de su integridad y salud.

Se realiza servicio de post

venta a la cartera d Este departamento ha sido

clientes de la empresalescuidado, no estan

eventualmente para podeestablecidos objetivos ni

conocer sus estrategias de ventas.

requerimientos, reclamos

0 sugerencias.

Se cuenta con un persor La ruta establecida para la

dedicado a su trabajo qu distribucién de los

cumple con gran parte ¢ articulos no estd bien

sus obligaciones. definida por sectores vy
rutas.

Fuente: Diana Diaz, Emilia Guachamin
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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2.1.6. Deteccion de fortalezas y debilidades

2.1.6.1. Fortalezas
2.1.7.1.1 Definicién

Son todos aquellos elementos internos y positives tiene la organizacion, los

cuales la hacen diferente de las demas.

* Extensa gama de productos.

* Responsabilidades del personal bien definidas.

« Buen ambiente de trabajo.

» Trabajadores comprometidos con la empresa.

* Buena atencion al cliente.

* Implementos de trabajo adecuados para todas las. are

* Imagen positiva ante clientes.

2.1.6.2. Debilidades

2.1.6.2.1. Definiciéon

Son todos los elementos, recursos habilidadesitndes que la empresa posee que
se convierten en una barrera para lograr la buesraha de la compafia. Estas

debilidades una vez detectadas deben eliminarse.

» Falta de capacitacién y desarrollo del personal.

* Ausencia de controles de calidad.

* Dependencia financiera de créditos bancarios.

» Falta de soporte para la investigacion y desatrrollo

* Insuficiente modernizacion de planta y equipo.

» [Escaza planeacion de trabajo en las areas de giodycventas.

« Deficientes canales publicitarios.
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2.1.7. Ponderacioén de importancia (fortalezas y debilidades)
CUADRO N° 5. PONDERACION DE IMPORTANCIA FORTALEZAS

2.1.7.1. Ponderacion fortalezas

FORTALEZAS F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 TOTAL NIVEL
IMPORT.

F1 Extensa gama de productos 0,5 0 0 0 0 0,5 7

F2 Responsabilidades del 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 4,5

personal bien definidas.

F3 Buen ambiente de trabajo. 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 4

F4Trabajadores 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 4 5

comprometidos con la empresa.

F5 Buena atencion al cliente. 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 1 4,5

F6 Implementos de trabajo 0,5 0 0,5 0,5 0,5 0,5 0 2,5

adecuados para todas las areas.

F7 Imagen positiva ante 1 0,5 0,5 0,5 0 1 0,5 4 3

clientes.

Fuente: Matriz producto — beneficio, Empleados Amaquim Cida.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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EI;nté y equipo.

D6 Escaza planeacion de trabajo en 0,5 0
las areas de produccién y ventas.

D7Deficientes canales publicitarios. 0,5 0

Fuente: Matriz producto — beneficio, Empleados Amaquim Cida.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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2.1.8. Matriz de evaluacion de factores internos (efi)

2.1.8.1. Definicion

Es un instrumento para formular estrategias yargsieme las fuerzas y debilidades
mas importantes dentro de las areas de la orgadrizac

En donde:

Muy importante

Importante

Poco importante

RN W s

Nada importante

CUADRO N° 7. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERIOS (EFI)

EFI PESO CALIF V.PON
F1 Responsabilidades del personal bien definidas. 0,13 4 0,52
F2 Buena atencion al cliente. 0,1 3 0,3
F3 Imagen positiva ante clientes. 0,09 g 0,27
F4 Buen ambiente de trabajo. 0,09 3 0,27
F5Trabajadores comprometidos con la empresa. 0,09 2 0,18
D1 Ausencia de controles de calidad. 0,13 4 0,52
D2 Dependencia financiera de créditos bancarios. 0,12 4 0,48
D3 Falta de soporte para la investigacion y 0,09 3 0,27
desarrollo.
D4 Insuficiente modernizacion de planta y equipo. 0,08 g 0,21
D5 Falta de capacitacion y desarrollo del personal 0,08 2 0,16
1 3,18

Fortalezas > Debilidades4.as debilidades se estan convirtiendo en fortalezas

Fuente: Ponderacion de importancia fortalezas y debilidades

Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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2.2. Andlisis externo

Introduccién

El andlisis externo se fundamenta en detectarlisres del entorno de la empresa y
con estos la compafia pueda realizar estudios ajwydden a sobrellevar estas

oportunidades o amenazas que encuentre en este.
2.2.1. Elementos macroecondémicos

“Se dice que en un lugar hay limpieza cuando seéstragausencia de suciedad
alguna. La mision de la limpieza sera la de dismiguexterminar con aquellos

microorganismos tanto de la piel, en el caso derirabs a la limpieza de un

individuo, como de los objetos inanimados que makean, tales como los de un
mueble, de un piso, entre otrds.”

Los productos de Limpieza, tanto para la limpiezzgsional industrial, como para
la limpieza doméstica son una necesidad basica gae ofrecen tanto efectividad
como eficacia en las tareas de limpieza y mantemioi

Es por ello que su consumo es masivo ya que soitifidados como productos de la
Canasta Basica, es por ello que su comercializas®dnme afectada por diferentes

factores macro econémicos que a continuacion sdlatain.

2.2.1.1. Salario minimo vital 2012 del Ecuador

EVOLUCION DEL SALARIO MINIMO EN EL ECUADOR
CUADRO N° 8. EVOLUCION DEL SALARIO MINIMO EN EL ECUADOR

ARfos Valor US$/mes Variacion Anual
2006 160 6,67%
2007 170 6,25%
2008 200 17,65%
2009 218 9,00%
2010 240 10,00%
2011 264 10,00%
2012 292 10,06%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

% “DEFINICION ABC"(2007), Tema: Definicion de Limpieza,
Recuperado de http://www.definicionabc.com/general/limpieza.php. Fecha de acceso (15
de febrero de 2012)
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“El valor adquisitivo de cada familia se ve afectadmbién, ya que los precios
tienden a aumentar, si un elemento macroeconémeicoalifica, en este caso los
salarios, lo que el gobierno desea hacer es equilibs sueldos con la Canasta
Basica, siendo esto un fendmeno totalmente demamgdyiraeria serios problemas
econdmicos ya que al equilibrar la canasta comlatis, o que se provocara es que
todos los productos en general tiendan a subirsedan graves problemas en todos
los hogares y empresas como despidos masivos rguemegocios.

Este afio han hecho una modificacién equilibradaieldo con el aumento del 10%,
no logra cubrir las expectativas de toda la poblacpero si de gran ayuda en un
pequefio porcentaje a los ingresos de las famflias”.

La evolucién del salario para todos los ecuatosatiende a provocar algunos
cambios en los precios de todos los productos] ease de Amaquim también ha
sido afectado, pero lo que han intentado sus geye®$¢ no incrementar en un
porcentaje demasiado alto, ya que por ser produt#osonsumo masivo, existe
mucha competencia, siendo esto un factor import@ar@ mantener un precio

competitivo y que esté al alcance de todo el pablic

2.2.1.2. Canasta béasica familiar

“La canasta basica es un conjunto de 75 prodwgpiessirven para monitorear la
subida de sus precios y al relacionarlos con lemineraciones de la poblacion y su
capacidad de consumo.

La canasta vital, es un conjunto de 73 articulognenor cantidad y calidad que la
canasta basica, y se la llama vital porque sefldimnige de supervivencia de una
familia.”

La Canasta bésica se ubico en $578,04 en diciedé2011 lo que representa un
incremento de $33,33 en relacion a la de dicierdbr2010 cuando esta se ubico en

$544,71.

* ESPINOSA, R. (2010). Ministerio de Relaciones Laborales. Recuperado de
http://www.mrl.gob.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=296:salarios-minimos-
sectoriales&catid=56 Fecha de acceso (15 de febrero de 2012)
> ECUADOR, B. C. (s.f.).(2012), BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, Recuperado de
http://www.bce.fin.ec/ver_noticia.php?noti=NOT05403 Fecha de acceso (15 de febrero de 2012)
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Estos datos también nos dan a conocer que comdidos de los trabajadores no se
logra cubrir la canasta basica familiar, ya qué st debajo de su valor, siendo este

un factor principal también para analizar el consw® los productos de limpieza.

Los productos de aseo y limpieza para el hogausorde los setenta y tres articulos
de la Canasta Béasica Familiar, y segun el INE€ estconstante crecimiento, lo que
provoca que los ingresos que perciben los ecuattgiao sean los suficientes para
realizar las compras de estos productos, es porgalk Amaquim intenta ofrecer a
los clientes, insumos de limpieza y desinfecciordéerentes presentaciones como
por ejemplo: 600cc, 90cc, un litro y un galon pkrgrar captar mas clientes que
adquieran segun sus necesidades. Esta estratdtaa latilizado no solo Amaquim

sino la mayoria de empresas productoras de estos iue conforman la Canasta

Bésica.

2.2.1.3. Impuestos a las importaciones

Amaquim Cia. Ltda., importa las tapas y atomizaslalesde Colombia una vez al
afo, ya que por su costo y calidad han ayudaddacproduccion de los productos

de limpieza.

También trabaja con empresas que le proporciorsmarivases y para ello necesitan
importar materia prima que a lo largo de estosn@l$i aflos su precio ha aumentado.

“La importacion de PET (producto para elaborardogases) registra un incremento
en los ultimos tres afios. Segun las cifras del 8&@entral del Ecuador (BCE), en

2008 se importaron 35.700 toneladas, mientras qu2089 ese valor se ubico en
44.900 toneladas. Al 2010, se compro 46.800 toasladero no todo ha sido color
de rosa en este sector. Los altos costos de laimmaténa afectaron a la industria,

segun Caterina Costa, presidenta del directoridadeAsociaciéon Ecuatoriana de

Plasticos (Aseplast). El aumento del valor estuttoeeel 30 y 60% entre el 2008 y el

2010. De ahi se explica que las importaciones ¢arek) pasaran de $53,9 millones
en 2008 a $ 61,8, dos afios despés.”

® Buro de Anélisis Informativo. (13 de Junio de 2011) Los Pldsticos enfrentan su primer impuesto
focalizado. Recuperado de http://www.burodeanalisis.com/2011/06/13/los-plasticos-enfrentan-su-
primer-impuesto-focalizado/ Fecha de acceso (16de febrero de 2012)

33



Esto ha sido un factor fundamental para poder kes@blos precios al publico ya
gue han sido modificados por los aranceles caporento del costo de la materia

prima.

2.2.1.4. Factor ambiental

“Cultura ecoldgica se orienta a la adquisicion ef@esentaciones, actitudes, habitos,
comportamientos y valores tendientes precisameriéeaecer esa mejor relacion
cultural con el medio. Este planteamiento se asooia aquellos esfuerzos para
articular la educacion ambiental con la educacidrc&, con la formacion de una
ciudadania ambientalmente correcta. El conceptaaleientizacion o toma de
conciencia ha formado parte del discurso de laagido ambiental, practicamente
desde su aparicion. No obstante, tomar conciensiar @onscientes de algo es algo
poco establecido, ademas de que en educacion aallserreconoce que el hacerse
consciente de algo, que incluso pudiera estarafdotdirectamente nuestra salud o
nuestra calidad de vida, no deviene automaticamesmte hibito o actitud
ambientalmente adecuada.”

Existe gran acogida por parte de los consumiddregi@ar el ambiente y el planeta,
siendo esto una ventaja que ha aprovechado unmpajeealto de la industria,
ofreciendo productos amigables con el ambientsggapor sus envases ecoldgicos o
qgue el producto en si tenga propiedades biodedesddla industria de la limpieza
no se ha quedado atras y se ofrece al publico atgopciones de insumos que

aportan a esta gran causa del cuidado del medie®atab

2.2.1.5. Factor tecnologico

“Uno de los factores mas sobresalientes que acaménmdeterminan el destino de las
empresas e€s, sin duda, la tecnologia. El entordasderganizaciones presenta dia a
dia nuevas tecnologias que reemplazan las antriaréa vez que crean nuevos
mercados y oportunidades de comercializacion. bosbios en la tecnologia pueden
afectar seriamente las clases de productos didpereh una industria y las clases de
procesos empleados para producir esos productaamnBas casos, el efecto sobre la

7 Centro de Cooperacién Regional para la Educacion de Adultos en América Latina y el Caribe
(CREFAL). (C) (2002). www.crefal.edu.mx Fecha de acceso (16 de febrero de 2012)
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estrategia de mercadeo puede ser enorme. La tgéaqloede afectar los valores y
estilos de vida del consumiddt.”

Dentro de la industria es muy importante este fagdoque gracias a la tecnologia
empleada se logra mayor capacidad de producciérmenor tiempo, existen
diferentes maquinarias especializadas que integmiean el proceso productivo y
logran culminar lotes enteros, desde envasadortasnaticas, etiquetadoras, hasta
sistemas computarizados de produccion y comera@éin. Estas inversiones las
realizan grandes empresas como en el caso de CLOROXOLGATE
PALMOLIVE que les ha favorecido enormemente pat@@dr gran porcentaje de la

demanda y llegar a todos los lugares.

2.2.2. Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es una parte del magkgtie consiste en la obtencién
y analisis de datos con el fin de transformarlogw&@rmacion que resulte de utilidad

para la resolucién de problemas. En sintesis:

La funcion de la investigacion de mercado es aponfarmacion recolectada y
analizada en forma sistematica y objetiva que pgarm@ducir la incertidumbre en
cuanto a la elecciéon de alguna de las alternatigadientes a la resolucion del

problema.
La investigacion de mercado brinda informacion pesenite:

+ Detectar necesidades insatisfechas de los constesido
« Evaluar la satisfaccion de los consumidores

« Detectar los segmentos de mercado

+ Seleccionar un nombre de marca

+ [Establecer laimagen y el posicionamiento de marcas
« Determinar la percepcion de la calidad

« Seleccionar canales de distribucion

¥ ISCRIBD INC. (27 de 10 de 2008). scribd.com. Macroambiente externo Recuperado de
http://es.scribd.com/doc/7544431/MACROAMBIENTE-EXTERNO Fecha de acceso (16 de feb rero
de 2012)
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“La investigacion de mercado es un proceso quetaales diferentes pasos o fases
gue siguen un orden secuencial. Este proceso s icilando se detecta algun
problema o se vislumbra una oportunidad y culmioa el analisis de los datos

recogidos. El fin del analisis es transformar lagd en informacion atil para la toma

de decisiones tendientes a la solucién del probléma

2.2.2.1. Estructura del estudio de mercado

Los mercados son de distintas clases debido aiémgds de oferta y demanda que
interactian en estos, ya que las diferentes camdisi provocan cierto

funcionamiento de cada uno.

El mercado puede clasificarse asi:
* Por el numero de compradores para un bien o serespecifico, como
competencia perfecta, Oligopolio, Monopolio y Comepeia Monopolistica.
* En cuanto al ambito o limite del mercado este pupsedesde el punto de

vista fisico. Por ejemplo una provincia especiéigavel nacional.

2.2.2.2. Objetivos de la segmentacion de mercado

* Obtener informacién que permita conocer las apcamias sobre el mercado
y su enfoque en la empresa para satisfacer de emapema sus necesidades.

» Conocer el mercado actual y potencial de la organn.

* Identificar oportunidades y amenazas del mercado.

» Generar estrategias de marketing mix apropiadas glanercado mejorando

el desempefio de las actividades de la empresa.

® Kotler Philip, Prentice Hall (2002), Direccion de Marketing Conceptos Esenciales, EEUU, Editorial
Prentice Hall Inc
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2.2.2.3. Segmentacion de mercado

Variables de segmentacion

“La segmentaciéon de mercadaes el proceso de dividir un mercado en grupos
uniformes mas pequefios que tengan caracteristioesgsidades semejantes. Esto
no esta arbitrariamente impuesto sino que se deelaeconocimiento de que el
total de mercado esta hecho de subgrupos llamagosentos. Estos segmentos son
grupos homogéneos (por ejemplo, las personas segmento son similares en sus
actitudes sobre ciertas variables). Debido a estditad dentro de cada grupo, es

probable que respondan de modo similar a determinestrategias de marketing”.

2.2.3.2.1. Segmentacion del mercado Quito

CUADRO N° 9. VARIABLES DE SEGMENTACION DE MERCADO

Variables geogréficas

« Region o pais: Ecuador
« Tamafo del pais: 14.483.499

» Provincia: Pichincha

« Tamafo Provincia: 2.576.287

« Cuidad: Quito

« Tamafo de la ciudad: 2.239.191

« Tamafio de hogares por persona: 4

« NuUmero de hogares: 641.214

* Familias con poder adquisitivo: 636.070

Variables demograficas

10 Stanton, William J (2007), Fundamentos del Marketing,., México, D. F. McGraw-
Hill/Interamericana. Fecha de acceso
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o Edad: Entre 20 y 65 afios

o Género: Masculino, Femenino

o Religion: Todas las religiones

o Nacionalidad: Ecuatorianos y Extranjeros residentes

Variables psicograficas
o Estilo de vida: Todo tipo

o Valores: Buenos Valores

o Intereses: Productos de limpieza de buena calidad

o Gustos: Productos agradables al olfato

Variables Socio-Econdmicas

* Ingreso: $292 Sueldo Basico

e Ocupacion: Cualquiera

* Educacion: Basica / secundaria sin finalizar /uedaria finalizada / superior

/ postgrado, etc.

* Nivel Socioeconémico: Medio- Medio Alto

Variables de comportamiento
» Busqueda del beneficio: Satisfacer su necesidad

Utilizacion del producto: Constante

Fidelidad a la marca: Siempre

Nivel de 'listo-para-consumir': Siempre

Unidad de toma de decision: Rapida

Fuente: Marketing Estratégico Noveno Semestre — Variatiesegmentacion de Mercado.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin.
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Se toma en cuenta esta parte de las familias yaelqueercado objetivo para un
producto de limpieza se centra en hombres y mupda ciudad de Quito entre 20
y 65 afios que tengan la capacidad econdmica deiroimsste tipo de productos,
gue buscan satisfacer la necesidad de mantenergar ly oficina limpios y
desinfectados usando un buen producto a precioeomntes.

El consumo de estos productos seria constantebysE la fidelizacion del cliente
para que tome una decision rapida de compra ydegiéesto a consumir “siempre”
este producto.

2.2.2.4. Método de determinacion de productos-mercado

CUADRO N° 10. METODO DETERMINACION DE PRODUCTOS-MEBADOS PARA LA
COMPANIA AMAQUIM CIA. LTDA.

Dimension
Compradore
¢ Definir el tipo 4 N e ~
de atencion al - Caracteristicas
cliente pre-venta El conocimienta béasicas de los
y post-venta; y telglnpltégllco clientes
la combinacion aplicandolo a :
| de éstas materias primas, potenciales
: — — COmO: gustos'y
constituye _procesos, reforencias
servicio de diferentes tipos Pre as,
calidad y la de productos, estilo de vida,
obtencion del etc. poder
\___producto. adquisitivo, etc.

Fuente: Plan Anual de Mercadeo Noveno Semestre. Determdinale Productos-Mercados.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin.
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2.2.2.5. Andlisis de resultados encuesta piloto

Introduccion

Se aplicara esta encuesta a una pequeia padepdblacion para conocer el nivel
de aceptacion que tienen los productos de limpyezan los resultados se lograra
conocer mejor a este mercado y serda un punto delgpgrara la seleccion de la
muestra y aplicacion de la férmula, estimando eklnde aceptaciéon y error que

tendra esta investigacion.

VER ANEXO N°2 MODELO ENCUESTA PILOTO

Resultados

1. ¢Usa usted productos de limpieza?

Si 18

No 2

Grafico N° 9

mSl mNO

10%

Fuente: Encuesta piloto realizada consumidores de prodsidimlimpieza
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: El 90% de los encuestados usan productos de lmapieientras

gue el 10% no los usa.
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2. ¢Qué tipo de productos de limpieza utiliza?

Cloro 19
Otro 1

Grafico N° 10

H Cloro mOtro

5%

Fuente: Encuesta piloto realizada consumidores de prodsidimlimpieza
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: De las personas encuestadas el 95% utiliza clona pa
desinfeccion de su hogar o lugar de trabajo y urublza otros tipos de sustancias

para la desinfeccion.

Desinfectante 20

No usa 0

Grafico N° 11

B Desinfectante M No usa

0%

Fuente: Encuesta piloto realizada consumidores de produdmlimpieza
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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Interpretacion: Segun los resultados el 100% de los encuestadatessdectante,

siendo esto una demostracion que este producsoda Bso masivo.

Antisarro 7

No usa 13

Gréafico N° 12

H Clorox M Fast

6%

Fuente: Encuesta piloto realizada consumidores de produdmlimpieza
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: Siendo este un producto en etapa de crecimientm ypoca acogida
en el mercado tenemos que el 35% de los encuesiad@stisarro y el 65% no lo

usa ya que no lo consideran necesario.

42



3. ¢Qué marca de productos de limpieza usa?

Clorox 15
Fast 1
Supermaxi 4

Grafico N° 13

B Clorox MFast M Supermaxi

5%

Fuente: Encuesta piloto realizada consumidores de produdmlimpieza
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: Las marcas que recuerdan los consumidores de qiozdule
limpieza tenemos los siguientes: con un 75% la an&orox, siendo esta la mas
posicionada en el mercado, mientras que la marpar8axi tiene un 20% y un 5%

la marca Fast.
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Fresklin 13

Olimpia 3
Kalipto

Grafico N° 14

M Fresklin mOlimpia ™ Kalipto

Fuente: Encuesta piloto realizada consumidores de prodsidimlimpieza
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: En cuanto a los desinfectantes tenemos que la mar@s
posicionada en la mente de los consumidores ekliaresn un 57%, el 30% Kalipto
por su fragancia tradicional, el 13% Olimpia.
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4. ¢Qué presentacion de productos de limpieza prefie?e

Litro 9
Galon 2
Sachet 5
Medio litro 4

Grafico N° 15

M Litro M Galén ® Sachet M Medio litro

Fuente: Encuesta piloto realizada consumidores de produdmlimpieza
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: El tipo de presentacion de los productos de lizggue los clientes
prefieren es de 1 litro, seguido del sachet, apo dle presentacion como el medio

litro y por dltimo la presentacion de galon.
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5. ¢A cudl de estos lugares suele acudir para compréors productos de

limpieza?

Supermercados 12

Tiendas de barrio 8

Mercados mayoristas 2

Grafico N° 16

B Supermercados M Tiendas de barrio

H Mercados mayoristas |

0%

Fuente: Encuesta piloto realizada consumidores de produdmlimpieza
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: Los lugares con mayor frecuencia de compra deliestes son: los
supermercados con el 55% ya que tienen facilidddescceso a todos los productos
de consumo masivo, las tiendas de barrio con el @@6u cercania a los hogares y

los mercados mayoristas con el 9%.
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CONCLUSION ENCUESTA PILOTO

Los resultados obtenidos en la encuesta pilotcagdi a una pequefia parte de la
poblacion tenemos:

Un 90% de probabilidad de ocurrencia o de acciércalapra por parte de las
familias de la ciudad de Quito de productos de kg basandose en los gustos y
preferencias de acuerdo a la forma de penetraaolasl diferentes marcas en el
mercado, brindando satisfaccién al consumidor dagdos aspectos buscados.

10% de probabilidad de no ocurrencia o no compradyztos de limpieza por falta
de recursos econdmicos o por indecision del adigue estan buscando por parte de
las familias que satisfaga su necesidad de limpjiassinfeccion.

Se tomara en cuenta un 5% de error ya que lasastsguobtenidas por parte de los
encuestados no son 100% confiables por diferentds/os: falta de interés y no
hubo concentracion.

También se recopilaron respuestas de gustos yrenefas de los productos de
limpieza, ya sea por marcas Yy diferentes presamasique se comercializan, siendo

esto datos preliminares que ayudaran a la inveshigalel mercado.

2.2.2.6. Seleccion de la muestra poblacional
2.2.2.6.1. Datos poblacion — familias cuidad de Quito

CUADRO N° 11. DATOS POBLACION — FAMILIAS CUIDAD DEQUITO

Cuidad: Quito
Poblacion Quito: 2.239.191
Numero de familias: 641.214

Fuente: INEC — Redatam 2010.

Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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APLICACION DE LA FORMULA
Se toma en cuenta la aplicacion de la encuest® &atdlias de la Cuidad de Quito
en diferentes zonas para conocer el mercado sk insatisfecho en la compra

de productos de limpieza y desinfeccion.

p*q
n = z? 2
0,90)(0,10
n= (1,96)2¢

(0,05)2

n = 138 Familias

Z= 1,96 valor correspondiente a la tabla de distilbumormal estandar que
representa al 95% de aceptacion o consistencia addrmacion recolectada en la

aplicacion de la encuesta a las familias.

E= 5% de error aceptable de acuerdo a la variabilitaths datos recopilados en la

aplicacion de la encuesta a las familias de la &iuwtk Quito.

Segun los resultados obtenidos en la encuesta giotiene que:

P=90% probabilidad de ocurrencia o de accién de campr parte de las familias
de la ciudad de Quito de productos de limpiezaatdasse en los gustos y
preferencias de acuerdo a la forma de penetraaolasl diferentes marcas en el

mercado, brindando satisfaccién al consumidor dagdos aspectos buscados.
Q=10% probabilidad de no ocurrencia o0 no compranystas de limpieza por falta

de recursos econdmicos o por indecision del adique estan buscando las familias

que satisfaga su necesidad de limpieza y desidiecci
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2.2.2.7. Factores para encuesta

2.2.2.7.1. Factor gustos y preferencias

Es el factor principal al momento de conocer edntk potencial que la empresa
tendria ya que con este tipo de analisis podreraterdinar lo que el cliente esta
buscando; ademas que es lo que espera del praglietea a adquirir, considerando
gue lo mas importante es la calidad de los produédimpieza y, sobre todo que se

sienta satisfecho con la adquisicion que ha hecho.

2.2.2.7.2. Factor econémico

“Este factor determina el tipo de cliente que poddauirir el producto ya que
siempre buscara buena calidad a precios bajos,gpeeste caso se debe determinar
por el nivel de ingresos econdmicos que una fanpiéecibe y de acuerdo a los
valores de la canasta béasica familiar, este tipartleulos son de facil obtencién y no
requieren de esfuerzos exhaustivos por parte dmipergue sustenta su hogar para

poder adquirirlos™*

2.2.2.8. Tipo de investigacion

2.2.2.8.1. Investigacion descriptiva

La Investigacion descriptiva también conocida como la investigacion
estadistica, describen los datos y este debe temémpacto en las vidas de

la gente que le rodea.

El objetivo de la investigacion descriptiva consisin llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantesvaés de la descripcion
de las actividades, objetos, procesos y personasn&a no se limita a la
recoleccion de datos, sino a la prediccion e ide#cion de las relaciones
que existen entre dos o mas variables. Los inadhiggs no son meros
tabuladores, sino que recogen los datos sobre lsebde una hipétesis o

teoria, exponen y resumen la informacion de marerdadosa y luego

" Ecuanoticia (2011), La canasta Bdsica, Recuperado de
http://www.ecuanoticia.com/index.php?option=com_content&view=article&id=1848:en-ecuador-
la-canasta-basica-costo-55693-dolares&catid=1:nacional&Itemid=2. Fecha de acceso (22 de febrero
de 2012)
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analizan minuciosamente los resultados, a fin dieaek generalizaciones

significativas que contribuyan al conocimienfo.

2.2.2.8.2. Investigacion de observacion

La técnica de observacion es una técnica de imyastin que consiste en
observar personas, fendmenos, hechos, casos, shb@tciones, situaciones,
etc., con el fin de obtener determinada informaci@tesaria para una
investigacion. La técnica de observacion se sudlear principalmente
para observar el comportamiento de los consumidoyepor lo general, al
usar esta técnica, el observador se mantiene eetobies decir, los sujetos
de estudio no son conscientes de su presencianiedatilizar esta técnica
de manera natural, por ejemplo, observando condutshy como suceden en
su medio natural; o en base a un plan estructurgmw, ejemplo, creando
situaciones en donde podamos observar el compatdami de los
participantes. Para poder usar esta técnica, enmeri lugar debemos
determinar nuestro objetivo o razéon de investigacy) en segundo lugar,
determinar la informacion que vamos a recabar, dalnos permita cumplir

con nuestro objetivd®

2.2.2.8.3. Recoleccion de datos

Muestra de la poblaciarCuando se trata de una poblacién excesivamenpéaase
recoge la informacion a partir de unas pocas uesladidadosamente seleccionadas,
ya que si se aborda cada grupo, los datos perdeidancia antes de concluir el
estudio. Si los elementos de la muestra represelasncaracteristicas de la
poblacion, las generalizaciones basadas en los aditienidos pueden aplicarse a

todo el grupo.

12 Avila Baray, H. (2006) Introduccion a la metodologia de la investigacién. Ciudad de México —
México Edicién electronica. Texto completo en: completo en www.eumed.net/libros/2006c/203/.
México. Fecha de acceso (22 de febrero de 2012)

B CN Crece Negocios .com (2012) La Técnica de Observacion Recuperado de
http://www.crecenegocios.com/la-tecnica-de-observacion/. Fecha de acceso (22 de febrero de
2012)
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2.2.2.9. Resultados de la investigacion de mercado

Introduccion:

La aplicacion de esta encuesta se ha realiza@8 &ainilias de la Cuidad de Quito,

la cual proporcionara los resultados necesarics @amocer los gustos y preferencias
que tienen las familias en cuanto a la adquisidénproductos de limpieza y

desinfeccion, tomando en cuenta la satisfacciGudeecesidad de un hogar limpio y
fresco, y en algunos casos en la utilizacion deptogluctos en su lugar de trabajo
con un nivel de utilizacion constante. Ademas, pours analizar cuanto estan
dispuestos a pagar por estos articulos y las difesemarcas existentes en el
mercado, de acuerdo al salario minimo vital y edt@eade la canasta basica en el
Ecuador.

Emision de resultados de la Investigacion de mercad

VER ANEXO N°3 MODELO DE ENCUESTA
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1. ¢Usa usted productos de limpieza para?

Hogar 107
Lugar de trabajo 31
No usa 0

Gréafico N° 17

B Hogar M Lugar de trabajo No usa

0%

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produi¢ limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: segun los datos obtenidos el 78% de la poblaciénestada utiliza
los productos de limpieza y desinfeccion en el hogaentras que el 22% los usa

para limpiar su lugar de trabajo.
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2. ¢Qué tipo de productos de limpieza utiliza?

Cloro 131

Creso 7

Gréafico N° 18

m Cloro m Creso

5%

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produwi¢ limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: De las personas encuestadas el 95% utiliza cl&8 greso para la
desinfeccién de su hogar o lugar de trabajo, sieesdo una demostracién que el

cloro si tiene competencia pero no en un alto grado

Desinfectante 138

No usa 0

Gréafico N° 19

W Desinfectante M No usa

0%

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produwi¢ limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: Segun los resultados el 100% de los encuestadodeggdectante,

siendo esto una demostracion que este producsod& Bso masivo.
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Antisarro 33

No usa 105

Grafico N° 20

M Antisarro M No usa

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produdt limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: Siendo este un producto en etapa de crecimientm ypoca acogida
en el mercado tenemos que el 24% de los encuestadosntisarro y el 76% no lo

usa, ya que no lo consideran necesario.
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3. Al comprar productos de limpieza, ¢,qué es lo que pnero toma en

cuenta?

Marca 25
Calidad 11
Precio 66
Cantidad 17
Ofertas 19

Gréafico N° 21

B Marca ® Calidad = Precio ®m Cantidad m Ofertas

8%

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produdt limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 48% de los encuespdasrealizar

sus compras toman en cuenta el precio de los piagjumientras que el 18% los
compran por la marca, el 14% se incentiva a compratas ofertas que hay en los
establecimientos de distribucion, el 12% tambiégquagten los articulos de limpieza

por la cantidad del producto y por altimo el 8%ilgsresa la calidad.
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4. ¢Qué marca usa de productos de limpieza?

Clorox 106
Fast 11
Supermaxi 21

Grafico N° 22

M Clorox M Fast W Supermaxi

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produid¢ limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: Las marcas que recuerdan los consumidores de qiozdule
limpieza tenemos los siguientes: con un 77% la an&orox, siendo esta la mas
posicionada en el mercado, mientras que la marpar8axi tiene un 15% y un 8%

la marca Fast.
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Fresklin 94

Olimpia 21
Kalipto 41
Ozz 14
Tips 11
Pisodex 13

Grafico N° 23

B Fresklin B Olimpia = Kalipto
mOzz B Tips m Pisodex

6% 7%
7%

11%

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produwi¢ limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: En cuanto a los desinfectantes tenemos que la miar@s
posicionada en la mente de los consumidores eklifresn un 48%, el 21% Kalipto
por su fragancia tradicional, el 11% Olimpia por seevo en el mercado y su
introduccién en el mercado con precios mas bajosntnas Tips, Pisodex y Ozz
tienen un porcentaje entre el 6 y el 7% de mamasniocidas.
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Mr. Musculos 7

Fast Bafio 4

Gréafico N° 24

B Mr. MUsculos ™ Fast Bafio

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produid¢ limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: El 64% de los encuestados usan a Mr. Mdsculos cAntisarro

mientras que el 36% Fast Bafio.
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5. ¢Por qué recuerda estas marca?

Efectividad 50
Tradicion 86
Publicidad 129

Gréafico N° 25

M Efectividad M Tradicion ® Publicidad

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produi¢ limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: el 49% de la poblacion dicen que recuerdan estasasgor la
publicidad que utilizan las empresas para atraeisaclientes, el 32% por tradicion y

el 19% por la efectividad del producto.
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6. ¢Qué presentacion de productos de limpiezagdrere?

Litro 91
Galon 7
Sachet 26
Medio litro 14

Grafico N° 26

M Litro M Galén mSachet ™ Medio litro

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produdt limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: El tipo de presentacion de los productos de liaggue los clientes
prefieren es de 1 litro, seguido del sachet, dapo e presentacion como el medio

litro y por dltimo la presentacion de galon.
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7. ¢Qué fragancias compra habitualmente?

Eucalipto 30
Manzana 20
Floral 52
Limon 3
Lavanda 22
Pino 8
Bebé 3

Gréafico N° 27

M Eucalipto ® Manzana M Floral H Limén

M Lavanda M Pino 1 Bebé

2%

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produid¢ limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: Las fragancias de con mayor acogida son principaten la
fragancia floral con el 38% siendo el aroma masdaisgor las amas de casa,
fragancia eucalipto 22%, fragancia lavanda 16%poetentaje restante prefiere otro

tipo de aromas entre ellos: manzana, pino, lim@gancia bebé.
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8. ¢A cual de estos lugares suele acudir para comprdos productos de

limpieza?

Supermercados 92
Tiendas de barrio 29
Mercados mayoristas 17

Grafico N° 28

B Supermercados B Tiendas de barrio

Mercados mayoristas

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produdt limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: Los lugares con mayor frecuencia de compra deliestes son: los
supermercados con el 67% ya que tienen facilidddescceso a todos los productos
de consumo masivo, las tiendas de barrio con el @d@su cercania a los hogares y

los mercados mayoristas con el 12%.
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9. ¢Con qué frecuencia compra usted productos impieza?

Semanal 27
Quincenal 62
Mensual 49

Gréafico N° 29

B Semanal M Quincenal ™ Mensual

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produdt limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: La frecuencia de compra de productos de limpiezgpprte de los
demandantes se da de forma quincenal con un 458big/dos mismos tienen una
fuente de ingreso importante que les ayuda a adwsta clase de productos,
seguido de la compra mensual con el 35% y de feananal con el 20%.
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10. ¢Cuanto suele gastar en promedio al comprar pductos de limpieza?

Menos de $5.00 33

$5.00 y $10.00 75
Mas de $10.00 30

Grafico N° 30

B Menos de $5.00 m$5.00y $10.00 ™ Mas de $10.00

Fuente: Encuesta realizada a 138 consumidores de produwi¢ limpieza en la ciudad de Quito
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: Las amas de casa gastan entre $5 y $10 promedidapeompra de
los productos de limpieza sabiendo que realizann2pcas al mes dando un 54%, el
24% gasta menos de 5 ddlares ya que prefiere paegames de productos mas
econOmicas; y con el 22% las personas que gastand®ma$l0 para adquirir

productos en presentaciones grandes.
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CONCLUSION INVESTIGACION DE MERCADO

De acuerdo a la investigacion de mercado realiaatid8 familias se pudo concluir
que los hogares utilizan los productos de limpieaia la desinfeccion del hogar y
los productos que comunmente adquieren son: cldesjnfectante y en poca
proporcion antisarro ya que este tipo de articdetin en introduccion en el

mercado.

Lo primero que toman en cuenta para adquirir etlygcto es el precio, ya que este
tiene el poder de influenciar en la decisibn de m@mde los consumidores,
considerando que existen diferentes articulos decamacompetidoras las cuales
podran lanzar productos con precios mas econ@nyia cliente estara dispuesto
adquirirlo; otro factor importante a considerar@igeompra del producto es la marca
ya que si el cliente es persuadido de buena magmarda publicidad que las
compafias competidoras realizan de los diferemtesi®s, no dudara en adquirirlo,
también se toma en cuenta la tradicion que existesfamilias la cual persuade a

las generaciones para adquirir la marca sin impaonteun otro factor.

Las marcas con mayor aceptacion en el mercado Glamox, Fresklin, Calipto
seguidos de Supermaxi y Olimpia, y las familiasueedan estas marcas como se
mencionod anteriormente por la publicidad ya queelapresas utilizan herramientas
de marketing que les ayudan a penetrar en el newrcadfocandose en las
necesidades de las familias y lo mas importantzarndo técnicas que hagan que el

cliente antes de comprar el producto sienta quie eejor eleccion que han tomado.

El tipo de presentaciones de productos que ladifan@dquieren son principalmente

las de: Litro, seguidas de los Sachet y Medio Lyjtaoque son presentaciones mas
econdémicas y mas ergonomicas al momento de traasiggt También se debe

considerar que las fragancias de los producto®kfattor mas importante a la hora

de la decisién de compra por parte del clientepdsielas siguientes con mayor

aceptacion: Floral, Eucalipto, Lavanda, Manzanagestras.

Los consumidores para comprar sus productos sgedirprincipalmente a los

Supermercados ya que en ellos pueden encontras todgroductos de consumo
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masivo y articulos de todo tipo para cubrir susesglades, es por ello que los
articulos de limpieza deben estar siempre presamteas perchas, facilitando la
decision de compra por parte de los clientes ypadér cubrir un mercado cada vez

mas extenso.

El promedio de gastos en los productos de limpsezancuentra entre $5 y $10 ya
gue como se menciond en parrafos anteriores, Eseptaciones de productos que
estan dispuestos a adquirir son en sachet y miédiptbmando en cuenta el tipo de
uso de los articulos de limpieza los cuales seeptas en los hogares en gran
proporcion, las familias realizan sus compras dm#&oquincenal por lo que cuentan
con una fuente de ingresos superior al promedipag® de sueldos que se realizan

por parte de las Empresas Ecuatorianas.

2.2.3. Analisis de proveedores

Los proveedores también son una pieza clave pabmert funcionamiento de la
empresa, ya que la buena eleccion de estos, pgrmite las materias primas e
insumos que intervienen en la produccion searxdelente calidad, siendo también
muy importante destacar que las condiciones de @mpe se establecen entre
Amaquim y el proveedor son variables que influyemamento de su eleccion, entre
ellas estan: precios, calidades, condiciones de p@iazos de entrega.

Los proveedores que trabajan con Amaquim Cia. L&ia ya de hace varios afios,
se puede decir algunos han crecido conjuntamentelacempresa, en su gran

mayoria todas son ecuatorianas, entre estas lagnpagantes son:
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LISTADO DE PROVEEDORES
CUADRO N° 12. LISTADO DE PROVEEDORES — AMAQUIM CIALTDA.

INSUMO PROVEEDOR
Proquimsa
Disan

Quimatec

Provequim
MATERIAS Produquimza

PRIMAS Quifatex

Produtécnica

Florasintesis

FRAGANCIAS Aromcolor
Flor Arom
Plastiflan
ENVASES Y Envalpri
TAPAS
CAJAS Cransa
ETIQUETAS LP

Fuente Informacién otorgada por Amaquim
Elaborado: Por Diana Diaz, Emilia Guachamin

Las politicas de ventas que trabajan Amaquim ypsmgeedores son:

* Treinta dias de crédito, con excepcion de Proquiensk comercializacidon
del Hipoclorito de Sodio, en este producto se tiemerédito de sesenta dias
por su alto volumen de compra.

 Tiempo de entrega de los insumos es inmediato, LBurEn ocasiones
algunas materias primas escasean en el mercadeapaiecen, como por
ejemplo los diferentes tipos de fragancias.

* Son muy pocas las empresas que tienen incentivosAamaquim, como

descuentos por volumen de compras.
Amaquim no evalla el nivel satisfaccion que tiemermpresa frente al servicio
que se recibe de todos los proveedores y algunadlake son los Unicos que

entregan una materia prima, teniendo como resultage la produccion se
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detenga cuando esta escasea, siendo un fendmeativoe@ que dentro de la
lista de empresas comercializadoras de materiaapoirmsumos se debe tener

varias opciones y no solo una.

2.2.4. Analisis de la competencia

“La competencia son todas aquellas empresas e¢aboran y venden los
mismos productos y tienen como objetivo el misnevaado meta’*

Es por ello que, este andlisis es fundamental gamacer puntos clave de todas las
empresas que se dedican a ofrecer los mismos posdupie fabricamos y
comercializamos con la finalidad de utilizar laoimhacién para analizar la posicion
de Amaquim, por ejemplo tomar como referenciasdsisategias que han dado

mejores resultados.

 Koch Tovar, Josefina : (2006) Manual del Empresario Exitoso Edicidn electrénica. Texto completo
enwww.eumed.net/libros/2006c/210/. Fecha de acceso (1 de marzo de 2012)
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2.2.5.1. Competidores directos

CUADRO N° 13. LISTADO DE COMPETIDORES

LISTADO DE COMPETIDORES

EMPRESA DIRECCION TELEFONO

AB CORP AV 6 DE DICIEMBRE N 49-133 Y CUCARDAS 5008540
ALL PRODUCTS & SERVICES JARDINES DE CARCELEN B 91 2812650
DAYSI SILUETA PRODUCTOS PUNTO DE VENTA NORTE 2482954
INSTITUCIONALES
INDUSTRIA QUIMICA TRADE SAFETY URB. PUSUQUI CII. F NO S 8-385 2352064
PRODUCTS
JOHNSONWAX DEL ECUADOR S.A. AV. DE LAS AMERICAS S/N Y EUGENIO ALMAZAN (04)2280777
NEOQUIM CIA. LTDA. DE LOS ARUPOS E1-145 2473203

NOVAQUIM 2190269
PROINDUSQUIM AV. TENIENTE HUGO ORTIZ Y BALZAR 2671740
RECKITT BENCKISER Y JASPE CALLE G N 5129 Y ALAMOS 3262377
REPRESENTACIONES ISHWA CIA LTDA. Mauricio de Echanique Oe 10-53 y Joaquin Calderon
SERQUIN CIA LTDA. 2224661
SUPERLIMP CIA LTDA. superlim@cablemodem.com 2860288
TEXTIQUIM CIA. LTDA. Vicente Duque N 77-443 Y Juan De Selis 2478062
COLGATE PALMOLIVE KM 16.5 GUAYAQUIL GUAYAS 2267667
LA FABRIL Av. José Andrade No-OEI-346 y Juan de Selis 2474645
CALBAQ VIA DAULE KM 11,5

(04)2103001

JABONERIA WILSON Av. NNUU E 10-44 y Av. Republica De El Salvador 2970376

UNILEVER ANDINA ECUADOR S.A.

VIA DAULE KM. 25

(04) 2567070

Fuente: Guia telefonica de Quito

Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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Para el analisis se ha tomado en cuenta algunastedsticas principales de la

competencia.

MATRIZ DE ANALISIS DE PRINCIPALES CARACTERISTICASD E LA

COMPETENCIA
CUADRO N° 14. MATRIZ DE ANALISIS DE PRINCIPALES CARCTERISTICAS DE LA
COMPETENCIA
CARACTERISTICAS DESCRIPCION

En Quito alrededor de 20 empresas son las quedésadea
¢,Cuantos son los competidores? elaborar y distribuir los productos de limpieza y
desinfeccion.
¢Cudles son los lideres o losColgate Palmolive con la marca FRESKLIN, Calbaqleon
principales competidores? marca CLOROX Y TIPS, Jaboneria Wilson con LAVA,
Unilever con Deja
Las empresas lideres en comercializacién se ermranent
ubicadas en Guayaquil y su distribucion es maas
¢,Dénde estan ubicadas? empresas que trabajan solo con cartera Instituloastéan
ubicadas en todo Quito.

¢,Cudles son sus mercados? Su linea de venta es a nivel Institucional y liDeanéstica

¢Cuales son sus principale: Dentro de la linea doméstica se puede decir qestsategia

estrategias? es la distribucion en forma masiva a todos los gade
venta de todo Quito y los productos estan al akaectodos
los clientes.

¢Cual es su experiencia en elAlrededor de 5 a 20 afos tienen las empresasraerehdo.
mercado?
¢Cuales son sus medio Television, Internet y medios exteriores
publicitarios?
Son de 3 tipos:
* Canal directo (Productorconsumidor)
¢,Cuales son sus canales de venta?*Canal detallista (Productor - detallistaensumidor)
*Canal mayorista (Productor- mayorista- detallista-
consumidor)

Fuente: Investigacion realizada por las estudiantes (estay llamadas telefénicas a Empresas)
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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2.2.5. Andlisis de intermediarios

“Un intermediario es una empresa lucrativa que @avigos relacionados
directamente con la compra y/o compra de un prodattluir éste del fabricante al
consumidor. El intermediario posee el producto kyiira momento o contribuye
activamente a la transferencia de la propiedad.”

LISTADO DE INTERMEDIARIOS

CUADRO N°15. LISTADO DE INTERMEDIARIOS

EMPRESA COMPRAS

Corporacion Favorita 2 0 3 veces al mes
Mega Santamaria Semanales

Corporacion el Rosado 2 veces al mes

COSSFA 2 veces al mes
Comisariatos de la 2 veces al mes
FAE

Fuente: Cartera de clientes de Amaquim Cia. Ltda.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

La distribuciéon de los productos es de forma masitadas las sucursales segun
pedidos que realizan las empresas, ya sea por matial como en el caso de

Corporacion Favorita y Corporacion el Rosado o doagl mercaderista se acerca a
los establecimientos a retirar los pedidos en eésSEA.

Las entregas se las realiza segun las normas de aragresa, en los horarios

establecidos y matrices o sucursales segun seaal c

Los principales productos que se exhiben en peatelestos supermercados son:

» Fast Cloro (presentacion litro y galon).
 Pisodex aromas: Fresco Amanecer, Manzana, EucalyptoFloral
(presentacion litro).

» Fast Cloro con aroma a Limon (presentacion litro).

' Stanton, Etal.(2010) “Fundamentos de Marketing”. Ed. McGraw-Hill. 102 ed. México.
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» Fast Bafio (presentacion litro).

» Fast Alfombra (presentacion litro).

2.2.6. Medicién de la demanda

La demanda total son todos los clientes que puediguirir los productos de
limpieza dentro de un area geografica en un tiedgterminado; esta definido segun

los gustos y preferencias del mercado.
Demanda de la empresa
Es la participacion de la empresa en la demandadeiado y que dependera de la

forma como sean percibidos sus productos, seryi@oecios, comunicaciones y

distribucion, en comparacion con la oferta de iapetencia.

DATOS PARA EL CALCULO DE LA DEMANDA

CUADRO N° 16. DATOS PARA EL CALCULO DE LA DEMANDA

Familias afio 2006 384.976,00
Familias afio 2010 641.214,00
Canasta Basica 2006 453,26
Canasta Basica 2010 544,71
Costo Actual en Dolares 2010 14,54
Distribucién del Ingreso Actual 2010 12,35

Fuente: INEC datos 2006, Censo Poblacional 2010

Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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2.2.6.1. Tasa de crecimiento poblacional

“La Tasa de crecimiento demografico o tasa de wriecito de la poblacion es la tasa
o indice que expresa el crecimiento o decrecimiesaola poblacion de un
determinado territorio durante un periodo deterdinanormalmente, un afo;
expresado generalmente como porcentaje de la pdblacinicio de cada periodo o

aﬁo”.lG

Se utilizara la tasa de crecimiento para proyeletaiemanda ya que se necesita
conocer qué porcentaje de incremento del nimerdanhdias para los afios de
estudio que se establecieron tomando en cuent@éodbase 2006 y afio actual 2010

gue son los datos del ultimo Censo de Poblacioiviehda del Ecuador.

Calculos:

TC:n_l M_ 1 *100
\I aifio menor
Donde:

ANO MAYOR: Es el afio con més alto rango en el estudio.
ANO MENOR: Es el afio base o de menor rango en el estudio.
N: Numero de afios de calculo.

TC="" /641.214_ 1*100
384.976

Tasa de crecimiento de la poblaciénl3,60% anual

La tasa de crecimiento poblacional se ha increrdenga un 13,6% ya que desde el
afio 2006 al 2010 la Cuidad de Quito ha crecid@adarmacion de nuevos hogares o

TC = ""1/M- 1*100
ano menor

1 Wikipedia la Enciclopedia Libre (2012) Tasa de Crecimiento Demogrdfico, Recuperado de
http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_de_crecimiento_demogr%C3%A1fico. Fecha de acceso(3 de marzo
de 2012)

familias.
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TC = 5—1 544,71_ 1 *100
\’453,26

Tasa de crecimiento anual de la Canasta Basica Fdmar: 4,70%

La tasa de crecimiento de la canasta basica fanhidisincrementado en un 4,70%

por las variaciones de la inflacion, el incremesgbsalario basico y el PIB.

PORCENTAJE DE DISPONIBILIDAD DE SUELDO PARA LIMPIEZ A

CUADRO N° 17. CUADRO PORCENTAJE DE DISPONIBILIDAD B SUELDO PARA
LIMPIEZA

COSTO ACTUAL EN DOLARES 2010 14,54
DISTRIBUCION DEL INGRESO ACTUAL 2010 12,35
CANASTA BASICA 2010 544,71

PORCENTAJE QUE DISPONEN DE SU SUELDO 0,0227
PARA LIMPIEZA

Fuente: INEC - Redatam 2010

Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Segun los datos obtenidos se puede observar qadaradia dispone el 2,27% de su

sueldo para la adquisicion de insumos de limpieza.
COSTO ACTUAL EN DOLARES 2010 - $14,54Es la cantidad de dinero que las

familias destinan de la canasta basica familida@ompra de productos de limpieza

mensualmente.
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DISTRIBUCION DEL INGRESO ACTUAL 2010 - $12,35: Es el valor real que
las familias gastan en la compra de articulos depiéza mensualmente,
considerando el salario minimo vital; es decir, goe el desequilibrio que existe
entre la Canasta Basica y el Sueldo Basico nogga kmubrir un porcentaje del valor
destinado para estos insumos, es por ello querayariacion de menos $2,19 en la

compra de los productos antes mencionados.

CANASTA BASICA 2010 - $544,71Valor de la canasta basica familiar en el afio
2010.

PORCENTAJE QUE DISPONEN DE SU SUELDO PARA LIMPIEZA 2,27%:

Es el porcentaje que las familias destinan daislds para la compra de articulos de

limpieza.
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PROYECCION DE DEMANDA POR FAMILIAS EN DOLARES

CUADRO N° 18.PROYECCION DE DEMANDA POR FAMILIAS EN DOLARES

ARos Ao N° de Canasta  Consumo de Consumo total de  Consumo total de
(X) familias Basica productos de productos de productos de
limpieza en limpieza en ddlares limpieza en doélares
Ddélares por Mensual Anual
familia
2010 1 641.214 544,71 12,35 7.918.993 95.027.915
2011 2 728.419 570,31 12,93 9.418.787 113.025.442
2012 3 738.326 597,12 13,54 9.995.586 119.947.029
2013 4 748.367 625,18 14,17 10.607.707 127.292.489
2014 5 758.545 654,56 14,84 11.257.315 135.087.780
2015 6 768.861 685,33 15,54 11.946.704 143.360.447
2016 7 779.317 717,54 16,27 12.678.311 152.139.726

Fuente: INEC
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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Interpretacion:

De acuerdo al crecimiento poblacional, las famit@®bién se incrementan es por
ello que el consumo de productos de limpieza céederuna forma acelerada ya que
la razon de crecimiento poblacional estimado ek3j@% y la demanda se convertira
en insatisfecha, tomando en cuenta que el meraactementa de forma acelerada y

la oferta no podra cubrir con todas las necesidddéa poblacion.

2.2.7. Medicién de la oferta

“La oferta se define como la cantidad de bienesmwidos que se ponen a la
disposicion del publico consumidor en determinacastidades, precio, tiempo y
lugar para que, en funcion de éstos, aquél losiadquAsi, se habla de una oferta

individual, una de mercado o una total.

En el analisis de mercado, lo que interesa es sald¢es la oferta existente del bien
0 servicio que se desea introducir al circuito cmfmaé para determinar si los que se
proponen colocar en el mercado cumplen con lascteaifsticas deseadas por el

publico”.’

DATOS PARA EL CALCULO DE LA OFERTA

CUADRO N° 19. DATOS PARA EL CALCULO DE LA OFERTA

PRODUCCION EN DOLARES ANO 2009 14.000.000,00
PRODUCCION EN DOLARES ANO 2010 17.417.000,00

VER ANEXO N°4 CENSO ECONOMICO 2009
VER ANEXO N°5 CENSO NACIONAL ECONOMICO 2010

Fuente: INEC, Censo Econémico 2010, Informe EcondmicodR009
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

v Emprendedor (2009), Estudio de Mercado — La oferta Recuperado de
http://www?2.esmas.com/emprendedor/herramientas-y-apoyos/aprende-del-
mercado/099240/estudio-mercado---la-oferta. Fecha de acceso (5 de marzo de 2012)
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CALCULO:

TC="" /—“fj" T2 1 %100
ano menor
TC = 5-1 ’17.417.000_ 1 *100
14.000.000

Tasa de Crecimiento de la produccion en Dolare,61%.

La tasa de crecimiento de la oferta de productosng@eza ha incrementado en
5,61% debido a la creacion de empresas en la Cqgukadhan cubierto gran parte de
la demanda insatisfecha.

PROYECCION DE LA OFERTA EN DOLARES

CUADRO N° 20. PROYECCION DE LA OFERTA EN DOLARES

Afos  Afio PRODUCCION EN
DOLARES 2010
2010 1 17.417.000
2011 2 18.394.094
2012 3 19.426.002
2013 4 20.515.801
2014 5 21.666.738
2015 6 22.882.242
2016 7 24.165.935

Fuente: Diana Diaz, Emilia Guachamin
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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2.2.8. Calculo de la demanda insatisfecha

Demanda Insatisfecha

“Es la demanda en la cual el publico no ha logeat@der al producto y/o servicio y

en todo caso si accedid no esta satisfecho cdfi él”.

DEMANDA — OFERTA = DEMANDA INSATISFECHA

PROYECCION LA DEMANDA INSATISFECHA EN DOLARES

CUADRO N° 21. PROYECCION DE LA DEMANDA INSATISFECHAN DOLARES

ANOS DEMANDA OFERTA DEMANDA
INSATISFECHA
2010 95.027.915 17.417.000 77.610.915
2011 113.025.442 18.394.094 94.631.348
2012 119.947.029 19.426.002 100.521.027
2013 127.292.489 20.515.801 106.776.688
2014 135.087.780 21.666.738 113.421.042
2015 143.360.447 22.882.242 120.478.206
2016 152.139.726 24.165.935 127.973.791

Fuente: Cuadros de proyeccion de Oferta y Demanda en [@8lar
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

'8 Yahoo Respuestas (2010) Demanda Insatisfecha en un estudio de Mercado Recuperado de
http://mx.answers.yahoo.com/question/index?qid=20090303050637AAmnRO4. Fecha de acceso (6
de marzo de 2012)
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PROYECCION DE LA DEMANDA INSATISFECHA EN NUMERO DE

HOGARES

CUADRO N° 22. PROYECCION DE LA DEMANDA INSATISFECHAN NUMERO DE
HOGARES

ANOS DEMANDA OFERTA DEMANDA
INSATISFECHA
2010 641.214 117.524 523.690
2011 728.419 118.545 609.874
2012 738.326 119.575 618.750
2013 748.367 120.615 627.752
2014 758.545 121.663 636.882
2015 768.861 122.720 646.140
2016 779.317 123.787 655.530

Fuente: Cuadros de proyeccion de Oferta y Demanda en [@8lar

Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

CONCLUSION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

Como se puede observar la comercializacién de oduptos de limpieza no son
suficientes ni satisfacen la demanda que tienenhtmgres quitefios. Este dato
demuestra que una gran parte de la poblacion tmghedo acceder a los productos o
si logré adquirirlos, no tuvo el nivel de satisfiérco aceptacion de dichos articulos,
otro factor es por el porcentaje de crecimientéadeoblacion cada afio. Siendo esto
un factor fundamental para que la oferta de loslygtns de Amaquim logren cubrir
una parte de la demanda insatisfecha, ya sea cgor peoduccion o por medio de
la comercializacion de productos mejorados y dieladlque corrijan las deficiencias
existentes, y brindar un grado superior de satigfaca los clientes. Con la
aplicacion de medios publicitarios y utilizando jones y mas canales de

distribucion, alcanzando llegar a todos los clisqetenciales.
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2.2.9. Analisis de la participacion de mercado

El objetivo de la empresa es tener un espacio en mneércado para poder
comercializar sus productos y obtener mas cliemt®ts; vinculado directamente con

el total de ingresos de la compaiiia y las ventatetodel sector.

PARTICIPACION DE MERCADO AMAQUIM CIA. LTDA.
CUADRO N° 23. PARTICIPACION DE MERCADO AMAQUIM CIALTDA.
ANO TOTAL TOTAL %

VENTAS VENTAS  PARTICIPACION
QUITO  AMAQUIM

CIA. LTDA.
2009 14000000 421659,5 3,011%
2010 17417000 399468,86 2,293%

Fuente: INEC- Redatam, EmpregaMAQUIM CIA. LTDA.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

La empresa Amaquim Cia. Ltda., tiene un porcemtajparticipacion del 3,011% en
el afio 2009 y del 2,293% en el afilo 2010, recéndcla como una compafia de

tamafo mediano en la fabricacion de productosneidiza en la Cuidad de Quito.

2.2.10. Andlisis de las barreras de entrada

La empresa tiene algunas barreras para poder eateauadamente en el mercado,
ya que con esto se mide el grado de competitivigleal esta tiene con los demas
Industrias Quimicas de la Ciudad de Quito.

Se considera las siguientes barreras:

» Principalmente las economias a escala ya que Ecualdor existen empresas
como Colgate Palmolive que tienen una capacidagralguccion masiva, la
cual les permite reducir sus costos y por endeceagetidores no podran
introducirse o crecer en un mercado con precioshagis.

* Se debe considerar el porcentaje de inversion dagiim ya que la empresa
no ha invertido adecuadamente en la compra deltegfaaque la ayude a ser
mas competitiva en el mercado, brindando produdisalta calidad y

eficiencia, por ello esto no le permitira sobrewiviucho tiempo sino destina
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una parte de su presupuesto para la investigaciasagrrollo. También se
debe considerar alianzas estratégicas que ayud@josar a los interesados
uniendo sus fortalezas y disminuyendo sus amermawzaksmercado.

* La empresa debe considerar diferenciaciones déupt@ en un mercado
altamente cambiante o tomando en cuenta el mejerande los productos
existentes que erosionaran esta barrera, siemprarydo esté dispuesta a
invertir en equipos y maquinaria que la ayude aalogste resultado.

* Lamentablemente Amaquim no cuenta con una disidhude productos
adecuada y estratégica que pueda cubrir mas desimperiodos de tiempo
diarios y semanales ya que cuenta con un camidmnaycamioneta para
abastecer a toda la cuidad y esto depende tambiénichero de unidades o
cajas que los diferentes clientes requieran, gordebe modificar o crear un
sistema de distribucion adecuado de acuerdo dl dvédemanda existente.

» Otra barrera a considerar es la Gubernamental g&lgtstado por medio de
decretos o leyes puede impedir 0 elevar los pretgoka importaciones de
materias primas o envases que eleven los precigsathicto final; también
se debe considerar las nuevas leyes del cuidadomdeio ambiente,
requisitos de calidad y seguridad de los produgt@sexigen inversiones de
capital en cantidades elevadas.

2.2.11. Deteccion de oportunidades y amenazas

2.2.11.1. Oportunidades

2.2.11.1.1Definicidon

Son todos los factores positivos del entorno darigresa que una vez identificados

pueden ser aprovechados, facilitando el logro gietigbs.

e Conocer las necesidades de los consumidores pdea patisfacerlas y entrar en
nuevos segmentos de mercado que requieran deoldsgbos de la empresa.

 La venta de los productos de limpieza han aumentadsiderablemente los
altimos afos.

* Crecimiento rapido del mercado con posibilidadesadenentar la gama de

productos.
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» Clientes abiertos a la adquisicion y consumo devesieproductos con
propiedades o aromas innovadores.

* Mejores acuerdos y contratos con proveedores debidedidos regulares.

» Difundir las propiedades de los productos pararcespectativa de consumo
entre los clientes.

» Facil acceso a internet para buscar mas informasnbne empresas y productos
de limpieza.

» Fusiones o alianzas estratégicas con empresas wpgarmp apoyar a la mejor

comercializacion de los productos Fast.

2.2.11.2. Amenazas

2.1.12.2.1. Definicién

Son situaciones negativas externas que puederamaéaumplimiento de objetivos,
para lo cual la compafiia debera plantear estrategia ayuden a sobrellevar los

mismos.

* Los precios de la materia prima importada increarerya que los costos
arancelarios varian por barreras entre los paises.

* Incremento en las ventas de los productos sudiito precios mas bajos,
como por ejemplo el creso.

» Las campafias publicitarias que utilizan la compdeson constantes para
mantener su marca siempre en la mente del consumido

* Incremento de barreras y requisitos reglamentanetosos.

* Un mercado liderado por un competidor muy fuerte.

» El Ministerio De Salud Publica y Direccion Naciomz Farmacia y Control
Sanitario tienen procesos muy extensos que retrasala obtencion del
Registro Sanitario para los productos

* Plazos de pago muy extensos por parte de las emspirgermediarias para
comercializar los productos como por ejemplo Supeind5 dias), es por
ello que la empresa no puede mantener una buenddimjeconémica.

» El desequilibrio del Salario Minimo vs la CanaBtesica Familiar no cubre
los gastos vitales en los hogares y esto impiddaputamilias adquieran los

productos de limpieza segun su necesidad.
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2.2.11.3. Ponderacién de importancia oportunidades
CUADRO N° 24. PONDERACION DE IMPORTANCIA DE OPORTUIDADES

01 02 03 04 O5 06 O7 08 TOTAL NIVEL DE

OPORTUNIDADES IMPORTANCIA
O1 Difundir las propiedades de los productos 0,5 05 1 05 05 1 05 1 5,5 1
para crear expectativa de consumo entre los
clientes.
02 Mejores acuerdos y contratos con proveedo®® 05 1 05 05 05 05 1 5 2
debido a pedidos regulares.
O3 La venta de los productos de limpieza han 0 0O 05 05 05 05 1 1 4 4
aumentado considerablemente los altimos afic
04 Clientes abiertos a la adquisicion y consuma0,5 05 05 05 05 05 1 1 5 2
de nuevos productos con propiedades o aromas
innovadores.
O5 Conocer las necesidades de los consumidt 0,5 0,5 05 05 05 05 1 1 5 2
para poder satisfacerlas y entrar en nuevos
segmentos de mercado.
06 Crecimiento rapido del mercado con 0O 05 05 05 05 05 1 1 4,5 3
posibilidades aumentar la gama de productos.
O7 Facil acceso a internet parabuscarmas 05 05 O 0 0 0O 05 1 2,5 5
informacion sobre empresas y productos de
limpieza.
08 Fusiones o alianzas estratégicas con empres@s 0 0 0 0 0 0O 05 0,5 6

gue puedan apoyar a la mejor comercializacion de
los productos Fast.

Fuente: Diana Diaz, Emilia Guachamin
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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2.2.11.4. Ponderacién de importancia amenazas

CUADRO N° 25. PONDERACION DE IMPORTANCIA DE AMENAZS

AMENAZAS Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 TOTAL NIVEL DE
IMPORTANCIA
Al Un mercado liderado por un competidormu 05 1 05 O 0 1 1 1 5 3
fuerte.
A2 Incremento en las ventas de los productos 0 05 O 05 1 05 1 05 4 4
sustitutos con precios mas bajos (creso).
A3 Las campaifias publicitarias que utilizanla 05 1 05 05 1 05 1 1 6 1

competencia son constantes para mantener su
marca siempre en la mente del consumidor.

A4 Plazos de entrega de Registros Sanitariosporl. 05 05 05 05 1 05 1 55 2
parte de Ministerio de Salud son muy extensos

A5 Plazos de pago muy extensos de clientes 1 0 0O 05 05 O 05 05 3 6
intermediarios (Supermaxi 45 dias)

A6 El desequilibrio del Salario Minimo vs la 0O 05 05 O 1 05 05 05 3,5 5

Canasta Basica Familiar no cubre los gastos
vitales en los hogares.

A7 Incremento de barreras y requisitos 0 0 0O 05 05 05 05 05 2,5 7
reglamentarios costosos.
A8 Los precios de la materia primaimportada 0 05 O O 05 05 05 05 2,5 7

incrementan, ya que los costos arancelarios varian
por barreras entre los paises.

Fuente: Diana Diaz, Emilia Guachamin
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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2.2.12.Matriz de evaluacién de factores externos (efe)
2.2.12.1. Definicién
Permite resumir y evaluar los factores externosinflieyen en la empresa como factores politicosnémicos, sociales, etc.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS
CUADRO N°26.MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES PESO CALIF. V. PON.
O1 Dar a conocer a los clientes las propiedades Hdegradables de los productos. 0,17 2 0,34
02 Mejores acuerdos y contratos con proveedores delb a pedidos regulares. 0,07 3 0,21
O3 Crecimiento rapido del mercado con posibilidadede aumentar la gama de 0,12 3 0,36
productos.

04 La venta de los productos de limpieza han aumeado considerablemente los 0,08 3 0,24
ultimos afos.

O5 Facil acceso al internet para buscar informaci® sobre empresas y productos de limpieza. 0,13 2 0,26
Al Las campaifias publicitarias que utilizan la compiencia son constantes para mantener su 0,15 1 0,15
marca siempre en la mente del consumidor.

A2 Plazos de entrega de Registros Sanitarios por fp@ de Ministerio de Salud son muy 0,05 2 0,10
extensos.

A3 Un mercado liderado por un competidor muy fuerte 0,07 1 0,07
A4 Incremento en las ventas de los productos sustibs con precios mas bajos (creso). 0,05 3 0,15
A5 El desequilibrio del Salario Minimo vs la Canast Basica Familiar no cubre los gastos vitales 0,11 2 0,22

en los hogares.

1,00 2,10

Fuente: Matriz Oportunidades — Amenazas
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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2.3. Matriz FODA estratégico

CUADRO N°27. MATRIZ FODA ESTRATEGICO

FACTORES
INTERNOS

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 Responsabilidades del personal bien definidas.
F2 Buena atencion al cliente.

F3 Imagen positiva ante clientes.

F4 Buen ambiente de trabajo.

> Trabajadores comprometidos con la empresa.

1 Alsencia de controles de calidad.
D2 Dependencia financiera de créditos bancarios.

D4 Insuficiente modernizacién de planta y equipo.
D da capacitacion y desarrollo del personal.

D3 Falta de depmara la investigacion y desarrollg.

FO

DO

01 Dar a conocer propiedades biodegrabables ¢
productos.

02 Mejores acuerdos y contratos con proveedoré

O3 Crecimiento rapido del mercado de productos

e ; :
web para aproximarse a los clientes de forma

personalizada.

Realizar una investigacion de mercado para elabor
productos con propiedades eficientes y de estanama
transformar la vida de los clientes y facilitarla..

gyarse en herramientas tecnoldgicas como pagi

Innovar las fragancias de los productos constanmitam

h@btener mayor presupuesto para adquirir moderno
equipos para producir mas productos con calidad
superior.

Se debe mejorar los acuerdos con los proveedoreg
extendiendo el plazo de pago pero aumentando el
volumen de compra de materia prima y de esta
prescindir poco a poco de los sobregiros bancaa
el pago de los insumos adquiridos.

rSe debe capacitar continuamente al jefe de proguc
Igobre el buen manejo de materias primas paraogus
productos de Amaquim tengan mejores propiedade
biodegradables.

ner

P |
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O4 La venta de los productos de limpieza han
aumentado

O5 Facil acceso al internet para buscar mas
informacion y empresas de productos de limpiez:

Por el crecimiento acelerado del mercado de produ
el personal de ventas debe recibir capacitaciones
continuas sobre el mejor trato al cliente paraagie
sienta que es muy importante para la empresa yeco
en el producto que esta adquiriendo.

Establecer una politica de cumplimiento de objstivo
para el departamento de ventas y produccién,
incrementando sus incentivos econdmicos (comisio
por volumen de venta) haciendo que los trabajacse
sientan bien con su ambiente laboral y se compam|
de mejor manera con la empresa sintiéndose parte
una familia.

AMENAZAS

Al Las campafias publicitarias que utilizan la
competencia son constantes

FA

DA

Hacer que la marca Fast sea mas reconocida con la
ayuda de campafias publicitarias y de esta manera
presentar al producto como la mejor opcién de cam

Phel producto con el de la competencia.

Se debe mejorar los controles de calidad de tados
productos asi estos no tendran ninguna falla gaimi
de empaque asi los compradores evaluaran la cali

lad

A2 Plazos de Entrega de Registros Sanitarios so
muy extensos.

Crear presentaciones de los productos que estén a
alcance de todo el publico (mas econémicos)

Se debe minimizar el impacto del competidor lider
la venta de los productos de limpieza utilizando

recursos de la investigacion y desarrollo que aywade
crear productos nuevos o productos mejorados qug
llamen la atencién de los potenciales consumidore

11

r—
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A3 Un mercado liderado por un competidor muy
fuerte.

Fortalecer la imagen de la empresa ante los ctente

ara que puedan confiar en esta como un aliado mas ", ; ; ;
bara que p estandares de calidad requeridos y mostrando sobf

para su hogar, tratando de contra restar a la
competencia, utilizando a la publicidad como un

instrumento de promocién (anuncios en prensa, ,I’adl%

television, publicidad exterior).

Se deben crear campafias publicitarias que muest
los productos de la empresa que son realizadobso

todo que la Compaifiia utiliza materias primas y
magquinaria ecuatoriana, resaltando la labor d#aclai
el medio ambiente y compromiso que tiene Amagq
al momento de realizar sus procesos productivos.

A4 Incremento en las ventas de los productos
sustitutos con precios mas bajos (creso).

Se debe disminuir el impacto que los productos
sustitutos hacen a los articulos de limpieza,
adicionando las propiedades que estos tienen a las
composiciones quimicas de los productos de Amaq

A5 El desequilibrio del Salario Minimo vs la
Canasta Basica Familiar no cubre los gastos vita
en los hogares.

FUENTE: Matriz FODA Amaquim Cia. Ltda.
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

89



2.4. Analisis de posicionamiento estratégico (peyea)

MATRIZ DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO (PEYEA)

La matriz PEYEA tiene cuatro cuadrantes.

Esta matriz indica si las estrategias a aplicar ng@ caracteristicas
agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas

Se toma en cuenta la fortaleza financiera de la resg y la ventaja
competitiva de de la misma como factores internos.

Los factores externos considerados son la estalllidel macro ambiente y
la fortaleza de la industria.

Posteriormente se debe considerar valores numénims 1 (peor) a +6
(mejor) a cada una de las variables que constitugsrdimensiones FF y FI.
Después se debe asignar un valor numérico de -jof)né (peor) a cada
una de las variables que constituyen las dimensiM@, EA.

Cuadrante de estrategia agresivpenetracion o desarrollo de mercado
desarrollo del producto integracion hacia atras, edahte, horizontal
diversificacion en conglomerados, concéntrica, hontal o una estrategia
combinada son recomendadas

Cuadrante de estrategia conservadoriamplica permanecer cerca de las
competencias basicas de la empresa y no correr sieahas riesgos
Cuadrante de estrategia defensivasugiere que la empresa se debe
concentrar en superar las debilidades y en eviardmenazas.

Cuadrante de estrategia competitiviamtegracion hacia atras, hacia adelante
y horizontal, penetracion y desarrollo de mercadesarrollo del producto y

empresas de riesgo compartitfo.

¥ slideshare (2010) Matrices Estratégicas Recuperado de
http://www.slideshare.net/destrella/matrices-estrategicas. Fecha de acceso (10 de marzo de 2012)
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2.4.1. Tipos de perfiles

GRAFICO N°31

Conservadora

Ventaja

Fuerza
financiera

+6

Agresiva

Fuerza

competitiva 6

Defensiva

FUENTE: Matrices Estratégicas, David Estrella.

ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Tipos de perfiles:

Agresivos:

-6

Estabilidad
ambiental

+6 industrial

Competitiva

 Empresa financieramente fuerte que ha obtenidoaj@ntcompetitivas

importantes en una industria estable y creciente.

* Empresa cuya fuerza financiera es un factor dortenam la industria.

Conservadores:

* Empresa que ha obtenido fuerza financiera en uhasina estable que no

esta creciendo; la empresa no tiene ventajas caimagimportantes.

 Empresa que adolece de ventajas competitivas iamies en una industria

tecnolégicamente estable, pero con ventas descsden
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Competitivos:

« Empresa con ventajas competitivas importantes etustna con alto
crecimiento.

« Organizacién que estad compitiendo bastante biemarndustria inestable.
Defensivos:

« Empresa que tiene una posicion competitiva muy | déiuna industria
estable, con crecimiento negativo.

» Empresa con problemas financieros en una industriainestable.

2.4.2. Factores matriz peyea

FUERZA FINANCIERA

RENTABILIDAD DEL PATRIMONIO.- “ Este factor se toma en cuenta para
conocer cuanto representa la utilidad frente airpahio que la empresa utiliza para
financiar sus operacionéd” es decir, se puede conocer cudl serd el rendioien

sobre la inversion que los duefios de la emprefiaaem.

APALANCAMIENTO FINANCIERO.- “ Este factor se utiliza para saber cuantas
unidades monetarias se utilizaron para financiar dperaciones de la empresa

utilizando endeudamiento financiefd”

RENTABILIDAD DEL ACTIVO.- “ Este factor muestra cual es la capacidad del

activo para la generacion de utilidades de la esapfé

20 Héctor Ortiz Anaya (2001), Andlisis Financiero Aplicado con ajustes por inflacion, Bogota-
Colombia, Edicién. McGraw Hill.

*L £l Blog Salmon (2010) ¢Qué es el Apalancamiento Financiero? Recuperado
dehttp://www.elblogsalmon.com/conceptos-de-economia/que-es-el-apalancamiento-financiero.
Fecha de acceso (15 de marzo de 2012)

2 Experian (2009), Estdndares Financieros, Recuperado de
http://www.byington.net/estandares/index.php?accion=guia. Fecha de acceso (15 de marzo de
2012)
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GRADO DE LIQUIDEZ.- “Corresponde al grado de apalancamiento utilizadia e
empresa e indica la participacion de los acreedsm®e los activos de la
compafiia™

VENTAJA COMPETITIVA

SERVICIO AL CLIENTE.- EIl servicio al cliente pre-venta que Amaquim
proporciona es muy importante, porque de este reade el servicio post-venta que
sera el seguimiento de los requerimientos e ingdést que tienen los consumidores

sobre los productos que la empresa ofrece.

CALIDAD DEL PRODUCTO.- Este factor es muy importante ya que los clientes
van a percibir la calidad del producto y debe cumgbn todos los estandares

exigidos por la ley para que pueda competir enegtado de productos de limpieza.

PRODUCTOS BIODEGRADABLES.- “La biodegradabilidags la propiedad que
tienen algunas sustancias quimicas para que la®aonganismos las conviertan en
sustrato, mediante energia y sustancias como aaiitosa tejidos y organismoé®.

Los articulos de limpieza que Amaquim produce tietigalidades biodegradables lo

cual ayudara a la conservacion del medio ambiente.

INNOVACIONES.- La compafia quiere presentar nuevas alternativasadieictos,
realizando modificaciones en las composiciones masnpara que estas estén

siempre acorde con las necesidades de los cons@sido

ESTABILIDAD DEL AMBIENTE

BARRERAS PARA INGRESAR AL MERCADO.- “Son todos aquellos
obstaculos que surgen en el camino de una firmaggiege ingresar en un nuevo

mercado. Las barreras de entrada son una medida dempetitividad de un

2 Experian (2009), Estdndares Financieros, Recuperado de
http://www.byington.net/estandares/index.php?accion=guia. Fecha de acceso (15 de marzo de
2012)

2 Ecologia Verde (2008), Productos Biodegradables, Recuperado de
http://www.ecologiaverde.com/productos-biodegradables/. Fecha de acceso (15 de marzo de 2012)
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mercado™ Este factor ayudard a saber que tan grandes sorbdameras de
Amaquim para posicionarse en el mercado de produgdimpieza.

PRESION COMPETITIVA.- “El conocimiento de estas fuentes subyacentes de la
presién competitiva, marca los puntos fuertes yileiglde la empresa, refuerza la
posicion en su sector industrial, aclara las deadonde los cambios de estrategia
pueden producir los mejores resultados y sefalarées en donde las tendencias del
sector industrial prometen tener la maxima impaiggnsea como oportunidades o

como amenaza<®

PRECIOS COMPETITIVOS.- Amaquim a pesar de ser una compafiia mediana y
en relacion a las grandes corporaciones tiene ngorae precios acorde a las

necesidades del mercado y puede competir en él.

PROYECCION A MERCADOS BIODEGRADABLES.- La empresa desea
conocer cual sera el impacto y el nivel de aceptaciel mercado al presentar
productos con propiedades biodegradables que ayademnservar el medio

ambiente.

FUERZA INDUSTRIAL

INVESTIGACION Y DESARROLLO.- La compafiia debe considerar la
investigacion de mejores procesos productivos pader desarrollarlos de manera

Gnica y hacer de estos una fortaleza para maximrauccion y minimizar costos.

AVANCES TECNOLOGICOS.- “Conjunto de las diferentes técnicas de
produccion que se pueden aplicar en una activigagraduccién determinada”. La
empresa debe invertir en nueva maquinaria que aylalagilizacion de los procesos

minimizando errores y desperdicio de materia prima.

25 Michael A. Hitt, R. Duane Ireland (2007), Administracion Estratégica: Competitividad Y
Globalizacion, EEUU, Editorial Cengage Learning Editpres S.A.

2 Apuntes Facultad (2009), Fuerzas Competitivas (Michael Porter), Recuperado de
http://www.apuntesfacultad.com/fuerzas-competitivas-michael-porter.html. Fecha de acceso (15 de
marzo de 2012)
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APROVECHAMIENTO DE RECURSOS.- Amaquim ayuda a la produccién
nacional ya que adquiere materias primas hechd&seador y esto ayuda a poder

competir en el mercado con precios acorde a la etanpia.

POTENCIAL DE CRECIMIENTO.- La compafiia tiene potencial para
incrementar su volumen de ventas con las linedguicisnales de productos que
posee, pero para ello de perfeccionar sus procpsoductivos e invertir en

desarrollo de nuevas formulas que se acoplen guetos y preferencias de los

consumidores e instituciones que puedan adqugiatticulos de limpieza.

MATRIZ PEYEA
CUADRO N°28. MATRIZ PEYEA

FUERZA FINANCIERA ESTABILIDAD DEL AMBIENTE

RENTABILIDAD DEL PATRIMONIO BARRERAS PARA INGRESAR AL
MERCADO

APALANCAMIENTO FINANCIERO PRESION COMPETITIVA

RENTABILIDAD DEL ACTIVO PRECIOS COMPETITIVOS

GRADO DE LIQUIDEZ PROYECCION A MERCADOS
BIODEGRADABLES

VENTAJA COMPETITIVA FUERZA INDUSTRIAL

SERVICIO AL CLIENTE INVESTIGACION Y DESARROLLO

CALIDAD DEL PRODUCTO AVANCES TECNOLOGICOS

PRODUCTOS BIODEGRADABLES APROVECHAMIENTO DE RECURSO

INNOVACIONES POTENCIAL DE CRECIMIENTO

FUENTE: Diana Diaz, Emilia Guachamin
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

RENTABILIDAD DEL PATRIMONIO.- CUANTO REPRESENTA LA
UTILIDAD FRENTE AL PATRIMONIO

UTILIDAD NETA
PATRIMONIO

_16656,96 _ 0.3160

" 52705,96

ROE=

ROE

ROE= 31,60%
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INTERPRETACION: Por cada unidad monetaria que lapresa gana 0,3160
centavos representan al patrimonio.

RENTABILIDAD DEL ACTIVO.- CUANTO REPRESENTA LA UTIL IDAD
FRENTE A LOS ACTIVOS DE LA EMPRESA.

UTILIDAD NETA
ROA=—————
ACTIVO

ROA= 1885996 _ (5 903

"~ 184301,66

ROA= 9,03%

INTERPRETACION: Por cada unidad monetaria que lapresa gana 0,0903

centavos representan a activo.

GRADO DE LIQUIDEZ

BANCOS+INVERSIONES TEMPORALES
GRADO DE LIQUIDEZ =
PASIVO CORRIENTE

9047,26+0
———=0,0910
99405,75

GRADO DE LIQUIDEZ= 9,1%

GRADO DE LIQUIDEZ=

INTEPRETACION: Por cada dolar que la empresa tiafigponible 0,0910

representan endeudamiento a corto plazo.
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FUERZA FINANCIERA

RENTABILIDAD DEL PATRIMONIO.- CUANTO
REPRESENTA LA UTILIDAD FRENTE AL PATRIMONIO
Por cada unidad monetaria que la empresa ganaQ0¢&ifavos
representan al patrimonio.

RENTABILIDAD DEL ACTIVO.- CUANTO REPRESENTA
LA UTILIDAD FRENTE A LOS ACTIVOS DE LA
EMPRESA.

Por cada unidad monetaria que la empresa gana3)¢g@9davos
representan a activo.

GRADO DE LIQUIDEZ
Por cada dolar que la empresa tiene disponiblel0,88resentan
endeudamiento a corto plazo.

APALANCAMIENTO FINANCIERO

La empresa utiliza endeudamiento para financiamopesaciones
lo cual ayudara a multiplicar su rentabilidad.

FUERZA INDUSTRIAL

INVESTIGACION Y DESARROLLO

Los procesos productivos de Amaquim no han sidsa€os ni
mejorados, afectandose de esta manera la maxidizats la
produccion y la minimizacién de costos.

AVANCES TECNOLOGICOS
No ayudan a agilitar los procesos y disminuir iempo de
produccion.

APROVECHAMIENTO DE RECURSOS
La utilizacion de materia prima nacional permiteeteun precio
de venta competitivo frente a las grandes indusstiiamicas.

POTENCIAL DE CRECIMIENTO

Con el fin de potencializar el crecimiento y la @teeion del
mercado Amaquim ha creado una linea institucioedichda a
satisfacer la necesidad de los grandes consumidores

13

10

97



ESTABILIDAD DEL AMBIENTE

BARRERAS PARA INGRESAR AL MERCADO

Existen marcas lideres que generan presidn a lasosme

conocidas, lo cual dificulta ubicarse dentro detcado.

PRESION COMPETITIVA

Cada vez existen mas empresas dentro del mismaginercial
dificultando la creacion de estrategias para llegias potenciales
consumidores.

PRECIOS COMPETITIVOS

Amaquim mantiene un rango de precios competitiars
comparacion con la competencia, ya que a pesaredeirg
empresa mediana y con poca participacion de mereadapaz
de ofrecer precios acorde a las demandas del nzercad

PROYECCION HACIA MERCADO BIODEGRADABLE

La empresa cuenta con una seleccion de produadsdyiadables
que tratan de minimizar el impacto ambiental yatra un nuevo
mercado potenciales consumidores.

VENTAJA COMPETITIVA

SERVICIO AL CLIENTE

Amagquim brinda un servicio de pre-venta y post-&esportuno,
el cual ayuda a la fidelizacion y confianza portgatel cliente
para seguir adquiriendo los productos.

CALIDAD DEL PRODUCTO.

La calidad del producto se ajusta a los estandaeesla
competencia sin presentar ningun plus o mejora lgubaga
resaltar entre de la competencia.

PRODUCTOS BIODEGRADABLES

La empresa cuenta con una gama de productos bauthdges
con una férmula que los hace menos nocivos al an#ipero
tienen la misma efectividad al momento de su uso.

INNOVACIONES

Amagquim pretende innovar sus formulas y mejorarpsaductos
para hacerlos mas atractivos a los potencialesuouderes, ya
que se debe tomar en cuenta que los gustos y gmefas de los
consumidores cambian constantemente.

-11

-11
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PROMEDIO
FUERZA FINANCIERA: 13/4= 3,25
FUERZA INDUSTRIAL: 10/4= 2,50
ESTABILIDAD DEL AMBIENTE: -11/4=-2,75
VENTAJA COMPETITIVA: -11/4: -2,75

VECTOR DIRECCIONAL

EJE X=-2,75 + 2,50 =-0,25
EJE Y=-2,75+ 3,25 =0,50

GRAFICO N°32

PERFIL CONSERVADOR

05

-0,25

FUENTE: MATRIZ PEYEA AMAQUIM CIA. LTDA.
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Interpretacion: Amaquim ha obtenido fuerza financiera en una itrdusstable que

no esta creciendo, la empresa no cuenta con vem@japetitivas importantes.
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2.2.4.3. Estrategias matriz peyea

2.2.4.3.1. Perfil conservador

“En este caso la empresa puede hacer algunas megas que sus competidores y
capturar ciertos mercadoS”.
Amaquim toma una postura conservadora de acuelo® r@sultados que la Matriz

PEYEA arroj6, de la cual se presentan las siguseesérategias:

2.2.4.3.1.1. Estrategias de crecimiento intensivo

“Consisten en cultivar de manera intensiva los radies actuales de la compaifiia.
Son adecuadas en situaciones donde las oportursdate producto-mercado

existentes auin no han sido explotadas en su tagilit?

2.2.4.3.1.2.Estrategias de diversificacion concéntrica

“La estrategia de Diversificacion Concéntrica es &licibn de productos y/o
servicios nuevos pero relacionados con la activiflaslamental de la empres®

%7 Scribd (2011), Planeamiento Estratégico de Sistemas de Informacion, Recuperado de
http://es.scribd.com/doc/54058265/10/La-Matriz-P-E-Y-E-A. Fecha de acceso (20 de marzo de 2012)
*® sandhusen Richard (2002) Mercadotecnia, México, Compaiiia Editorial Continental. Fecha de
acceso (20 de marzo de 2012)

% http://www.proz.com/kudoz/english_to_spanish/management/828888-
concentric_diversification.html. Fecha de acceso (20 de marzo de 2012)
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2.2.4.4. Estrategias perfil conservador Amaquim f@. Ltda.

CUADRO N°29. ESTRATEGIAS DE PERFIL CONSERVADOR AMA@M CIA. LTDA.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO

ESTRATEGIAS
DE
PENETRACION
DE MERCADO

ESTRATEGIA
DE
PENETRACION

Amaquim debe hacer mas atractiva su oferta de ptosiucon
precios mas bajos en algunos articulos que ladidangiempre
adquieran como: cloro y desinfectante ya que egidaad a qu
éstas compren mayores cantidades de productosoydascio I3
marca que ofrece "calidad a precios bajos".

—p P

La publicidad es muy importante, con ella puede@macionar su
productos, siempre destacando las propiedades aubader
efectivo y accesible, persuadiendo su compra.

(72}

4]

Se debe considerar promociones de venta agrestilaando
alianzas estratégicas con empresas de renombrevepdan
productos complementarios (vileda, estrella, eutires); las cuale
ayuden a impulsar el nombre de la empresa.
ESTRATEGIA
DE La compafiia debe buscar segmentos de mercado ntifgre
DESARROLLO ingresando a otros cantones y provincias, de estmal
DE MERCADO | incrementara su volumen de venta y posicionamiesto el
mercado.
ESTRATEGIA
DE .
La empresa debe desarrollar presentaciones nuegadog
DESARROLLO | . . _—
DE prmmpales productos como Fast y Elsodex brlndmsdmjna
PRODUCTO imagen fresca, renovada destacando siempre laggagies qu

los hacen distinguir de los demas.

ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION CONCENTRICA

Adicionar a la linea de articulos un producto depleza de polvo y acaros eficiel
de accion prolongada, evitando asi la limpiezaaligue es lo que buscan las ama
casa de las familias.

nte
s de

FUENTE: Mercadotecnia de Sandhussen Richard, Fundamestdsagketing Stanton William.
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin.
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2.2.5. Estrategias de matriz foda

CUADRO N°30. MATRIZ FODA

ESTRATEGIAS
FO

Realizar una investigacion de mercado para elalpooaluctos con
propiedades eficientes y de esta manera transfdawéda de los
clientes y facilitarla.

Por el crecimiento acelerado del mercado de produgtpersonal
de ventas debe recibir capacitaciones continuas sblmejor trato
al cliente para que este sienta que es muy imgerfara la
empresa y confie en el producto que esta adquaiend
Establecer una politica de cumplimiento de objestipara el
departamento de ventas y produccidn, incrementansio
incentivos econdmicos (comisiones por volumen dea)e
haciendo que los trabajadores se sientan bienucambiente
laboral y se comprometan de mejor manera con laesap
sintiéndose parte de una familia.

ESTRATEGIAS
DO

Obtener mayor presupuesto para adquirir moderngp@s|para
producir mas productos con calidad superior.

Se debe mejorar los acuerdos con los proveedoteiscéendo el
plazo de pago pero aumentando el volumen de codepnaateria
primay de esta manera prescindir poco a pocosisdbregiros
bancarios para el pago de los insumos adquiridos.

Capacitar continuamente al jefe de produccién sebbeien
manejo de materias primas para que los produetd@sythquim
tengan mejores propiedades biodegradables.

ESTRATEGIAS
DA

Hacer que la marca Fast sea mas reconocida cgnda de
campafias publicitarias y de esta manera presdmarducto comg
la mejor opcién de compra.

Crear presentaciones de los productos que estécealce de todo
el publico (mas econdémicos)

Fortalecer la imagen de la empresa ante los ctiggaea que
puedan confiar en esta como un aliado mas paragar Hratando
de contra restar a la competencia utilizando aibdigidad como un
instrumento de promocidn (anuncios en prensa, réelevision,
publicidad exterior).

Disminuir el impacto que los productos sustitutasén a los
articulos de limpieza, adicionando las propiedaplesestos tiene
a las composiciones quimicas de los productos dagiim.

=)

ESTRATEGIAS
FA

Mejorar los controles de calidad de todos los pectmhiasi estos np
tendran ninguna falla quimica y de empaque, asidagradores
evaluaran la calidad del producto con el de la aienzia.

Minimizar el impacto del competidor lider en la teede los
productos de limpieza utilizando recursos de lastigacion y
desarrollo que ayuden a crear productos nuevosduptos
mejorados que llamen la atencién de los potencaaasumidores,

Crear campafias publicitarias que muestren los ptoside la
empresa que son realizados con los estandaredidizdc
requeridos y mostrando sobre todo que la Compaifiiu
materias primas y maquinaria Ecuatoriana resaiténthbor de
cuidado del medio ambiente y compromiso que tiemaduim al
momento de realizar sus procesos productivos.

FUENTE: Matriz FODA Estratégico
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin.
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2.5.

2.5.1. Definicion

Matriz de perfil competitivo

Es una herramienta que ayuda a la identificacidiosieompetidores de los cuales se puede identfficafortalezas y debilidades.
Esta matriz ayuda a seleccionar factores y ponildsrpara poder tomar decisiones dentro de la azgeidin.

CUADRO N°31. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

COLGATE PALMOLIVE PROINDUSQUIM AMAQUIM
FACTORES CRITICOS
PARA EL EXITO PESO | CALIFICACION PESO PESO | CALIFICACION PESO PESO | CALIFICACION PESO
PONDERADO PONDERADO PONDERADO
Precios para usuarios 0,13 5 0,65 0,12 4 0,48 0,13 4 0,52
Medios de promocién y
publicidad 0,16 5 0,80 0,07 3 0,21 0,06 1 0,06
Variedad en productos 0,07 4 0,28 0,14 5 0,70 0,14 4 0,56
Superioridad tecnologica 0,09 5 0,45 0,08 3 0,24 0,07 1 0,07
Canales de distribucion 0,17 5 0,85 0,13 3 0,39 0,12 3 0,36
Lealtad del cliente 0,05 3 0,15 0,07 3 0,21 0,09 3 0,27
Posicionamiento de marca
0,12 4 0,48 0,09 2 0,18 0,08 2 0,16
Responsabilidad ambiental | 0 04 3 0,12 0,13 4 0,52 0,13 3 0,39
Z?edni;:ldquisitivo de 0,09 4 0,36 0,09 3 0,27 0,10 3 0,30
Conocimiento tecnolégico 0,08 3 0,24 0,08 3 0,24 0,08 2 0,16
1,00 4,38 1,00 3,44 1,00 2,85

TOTAL

FUENTE: Conceptos de Administracion Estratégica, éd R. David

ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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CONCLUSION DE MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Con el analisis de la matriz de Perfil Competitise identific6 a dos de los

principales competidores de Amaquim, que ofrecem noismos productos de

limpieza, a precios semejantes y van dirigidos iaghmo segmento de mercado, en

donde se puede observar que los factores impostpata el éxito de estas industrias

son los precios competitivos, los medios publioty variedad de productos.

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO
CUADRO N°32. CUADRO FACTORES CRITICOS PARA EL EXOO

FACTORES CRITICOS
PARA EL EXITO

COLGATE PALMOLIVE

PROINDUSQUIM

Precios para usuarios MUY FUERTE DEBIL
'g"uebol'iigizgg promocion y MUY FUERTE FUERTE
Variedad en productos DEBIL MUY FUERTE
Superioridad tecnologica MUY FUERTE FUERTE
Canales de distribucion MUY FUERTE FUERTE
Lealtad del cliente DEBIL FUERTE
Posicionamiento de marca MUY FUERTE FUERTE
Responsabilidad ambiental DEBIL MUY FUERTE
Poder adquisitivo de clientes FUERTE DEBIL
Conocimiento tecnolégico FUERTE FUERTE

FUENTE: Matriz de Perfil Competitivo

ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Segun los datos se puede calificar a Amaquim diglaente forma:

AMAQUIM

MUY FUERTE

Los factores que tienen calificacion de fuerte &wtalezas y oportunidades de la

empresa Yy debe seguir aprovechandolos con unran@gnto continuo (precios,

variedad de los productos), dando a conocer a ébdoercado las caracteristicas

biodegradables que tienen los articulos de lingieg, sobre todo que estan al

alcance del publico en general, pensando siempeélssisillo de los clientes.
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Mientras que los factores con calificaciones ddld#m riesgos que tiene Amaquim
y debe buscar los medios necesarios para que ntgjdeeuno de estos puntos, entre
estos cambios que deben implementar son estatdgi promocion y publicidad
para que logre posicionamiento de marca, aumeosacdnales de distribucion e

invertir en tecnologia para que su produccion sagomy mas eficiente.
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CAPITULO Il

3.1. Plan de marketing

“Es el instrumento central para dirigir y coordines esfuerzos comerciales en las
actividades de la organizacion. Esta integradolgiia@ general de la empresa y
especifica los objetivos, las estrategias y lomgdade accion relativos a los

elementos del Marketing®

3.1.1. Marketing mix

“Es el proceso social y administrativo por el gog ¢§rupos e individuos satisfacen
sus necesidades al crear e intercambiar bienewigies. También se le ha definido
como el arte o ciencia de satisfacer las necesidaeelos clientes y obtener
ganancias al mismo tiempo. Es en realidad una sotia 0 area de estudio de la

ciencia de Administracior™

“El marketing es también el conjunto de actividadksstinadas a lograr con
beneficio la satisfaccion del consumidor mediamteoroducto o servicio dirigido a

un mercado con poder adquisitivo, y dispuesto ampelgprecio establecidd.

3.1.1.1. Producto

“Es un conjunto de cualidades tangibles, intangiljlesimbdlicos utilizadas para la
satisfaccion de las necesidades y deseos de lesroidpres®

La categoria de productos de limpieza es parteslensumos de primera necesidad
de la Canasta Basica de las familias ecuatoriasagor ello que estos articulos son

de mucha importancia para mantener la higiene diesttos habitantes, siendo esto

%0 Agueda, E., & David Martin, C. (2002). Introduccidon al Marketing. En E. Agueda, & C. David Martin,
Introduccion al Marketing (pag. 44). Barcelona: Editorial Ariel.

3 Agueda, E., & David Martin, C. (2002). Introduccidon al Marketing. En E. Agueda, & C. David Martin,
Introduccion al Marketing (pag. 44). Barcelona: Editorial Ariel.

2 Kotler, Philip (2003). Fundamentos de Marketing (62 edicidn). Pearson Educacidon de México, S.A.
de C.V. pp. 712.

3 Agueda, E., & David Martin, C. (2002). Introduccion al Marketing, Introduccion al Marketing (pag.
103). Barcelona: Editorial Ariel.
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un factor importante para que su comercializaciayahtenido gran acogida en el

mercado.

Amaquim ha introducido en el mercado diversos pectmhide limpieza, eficaces y de

buena calidad que han logrado tener acogida pte darlos clientes por mas de 24

anos.

Siendo estos insumos de consumo masivo en todauddc de Quito, por ser

productos de primera necesidad, entre los prirespade tiene: detergentes,

desinfectantes, desengrasantes, jabones, entrs. ddw principal objetivo es

comercializar su marca en diferentes puntos deayal@ndose a conocer por su

calidad y precios competitivos.

Clasificacion de los productos
CUADRO N° 33. CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Por su Naturaleza

Por su Utilizacion

Productos Materiales

Bienes Duraderos: Se caracterizan por st
Permiten méas de un uso | intangibilidad

Bienes no DuraderosSe
destruyen de forma
inmediata con su uso.

Servicios

Productos de Consumo

Se adquieren para satisfacer |3
necesidades personales o
familiares de los consumidoreg

Productos
Organizacionales

1ISSe adquieren por las
empresas para desarrollaf
. Sus actividades productivg

Fuente: Introduccion al Marketing
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Dentro de la clasificacion de productos Amaquimeseuentra en la categoria de

productos materiales, bienes no duraderos ya qudesaso inmediato y dentro de la

clasificacién por su utilizaciébn son productos dmsumo y son adquiridos para

satisfacer necesidades por parte de los clientes.

3.1.1.1.1.

Cartera de productos

“También denominada gama, surtido o portafolioa €stmpuesta de la totalidad de

productos que comercializa. La cartera de prodwsiiete estar dividida en lineas de

productos.
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Una linea de productos contiene productos homogéaegue tienen una serie de
aspectos comunes dentro de la cartera de prodgatm®n una misma necesidad y/o

tienen propiedades similare¥”.

CATEGORIA DE PRODUCTOS QUE OFRECE AMAQUIM CIA. LTDA
CUADRO N°34. CATEGORIA DE PRODUCTOS AMAQUIM CIA.TDA.

CARTERA DE LINEA DE PRODUCTOS
PRODUCTOS

FAST CLORO REGULAR CONCENTRACION 5%
FAST CLORO LIMON
CLOROS CLOROQUIM CONCENTRACION 7%
CLORO PURO CONCENTRACION 10%
PISODEX | mayor concentracion de aroma
Aromas: floral, eucalipto, fresco amanecer, manzante
otros
PISODEX II, menor concentracién de aroma pero igodier
de desinfeccion
DESINFECTANTES | Aromas: floral, eucalipto, fresco amanecer, manzante
otros
CLOFASS LIMON detergente de piso
DESINFECTANTE UNIVERSAL sin aroma y sin color
FAST BANO
DESENGRASANTES | DESENGRASOL
LIMPIADOR MULTIUSO
DETERGENTE LIQUIDO FAST
DETERGENTES DE | SUAVIZANTE DE ROPA

ROPA QUITA MANCHAS ROPA DE COLOR
QUITA MANCHAS ROPA BLANCA
JABON LIQUIDO DE MANOS
JABON LiQUIDO NACARADO DE MANOS
JABONES GEL DESINFECTANTE DE MANOS
JABON LiQUIDO CORPORAL CON LANOLINA varios
aromas

Fuente: Listado de productos de Amaquim Cia. Ltda.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

i Agueda, E., & David Martin, C. (2002). Introduccion al Marketing. Introduccion al Marketing (pag.
107). Barcelona: Editorial Ariel. Fecha de acceso (1 de abril de 2012)
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LINEAS DE DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS

Tiene tres lineas:
CUADRO N°35. LiINEA DE DISTRIBUCION DE LOS PRODUCT®

LINEAS DE DISTRIBUCION DE LOS
PRODUCTOS DESCRIPCION

Llamada también Doméstica de ust
RETAIL masiva productos que se encuentran en
perchas de los principales supermercados
como: Supermaxi, Santamaria,
Comisariatos de la FAE, Corporacion el
Rosado.
Todos los productos que se distribuyen a
Institucional o Corporativa domicilio, algunos hospitales, restaurantes,
hoteles y amas de casa.
Cliente de Punto Son los clientes que se acercan a la oficina a
comprar los productos.

Fuente: Informacion proporcionada por Amaquim
Elaborado pa: Diana Diaz, Emilia Guachamin
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MATRIZ PRODUCTO - BENEFICIO

CUADRO N°36. MATRIZ PRODUCTO — BENEFICIO

PRODUCTO DESCRIPCION BENEFICIOS

Detergente liquido, limpiador, desodorizante ¢ Desinfectante con fragancia que perdt
desinfectante de poderosa accion bactericide ¢ Elimina gérmenes y bacterias nocivos p

PISODEX fungicida, destinada al uso general en la limpigee la salud.
pisos, paredes, plasticos, azulejos, vinil, marmc
madera. *Especialistas en pisos

« Util en el blanqueo y desinfeccion
Solucion concentrada a base de derivados de ckrgmtendas de vestir percudidas por lava
FAST CLORO sinergisados, liquido amarillento  estable  defectuosos.
almacenamiento. » Este producto mantiene cisternas, pisci
servicios sanitarios, aguas potables
condiciones sanitarias 6ptimas.
* Econdmico, basta pequefas cantidades
producir abundante espuma y una limpit
Detergente liquido concentrado de usos multiples, completa.
LAVAVAJILLA donde se requiera un tenso activo concentradalbqui No es irritante  ni  corrosivc
para cualquier tipo de limpieza. e Elimina la grasa y la suciede
inmediatamente, debido a sus buen pc
dispersante.
* No dafia las manos, las protege.

Fast bafo es un limpiador clorado, antibacteridl, a Por su poder desinfectante tensoactivo,

FAST BANO hongos, anti sarro, desengrasante, remueve facilmente toda suciedad, grasas,
manchas negras, sarro, hongos dejando las

superficies limpias y desinfectadas.
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eSuaviza, perfuma, protege todo tipo de

prendas
SUAVIZANTE DE Suavizante textil acondicionador de telas, suprime < Neutraliza, reduce la estética y ayuda al
ROPA arrugas manejo posterior de las prendas, facilita el
planchado

 Facil aplicacion
Limpieza, abrillantamiento y proteccion de todmtige < Alto grado de brillo
LUSTRAMUEBLES madera, cuero, etc. * Proteccion de superficies

 Sus constituyentes no son toxicos.
Férmula a base de solventes organicos innocuos y ¢ Eficiente poder limpiador en pequefias
LIMPIAVIDRIOS  agentes tensoactivos que desengrasan y disuelsen cantidades
suciedades e impurezas de los cristales. Aptolpara ¢ Removido y secado rapido lo que facilita
limpieza de vidrios en general. uso.

Es una combinacion sinérgica de agentes tensioagtive Sustituye con ventajas a productos de uso
poderosos solvente biodegradable que se unen paraespecifico y agresivo.
lograr un limpiador multiple, de facil aplicacion y * No corroe la maquinaria, ni los dafia.
LIMPIADOR excepcional economia, disefiado para actuar sobre e Facil enjuague.
MULTIUSO cualquier tipo de grasa.  Limpia sobre superficies lisas y porosas.
Tiene una enorme versatilidad, por lo que remplaza  Muy soluble en agua
gran cantidad de limpiadores convencionales en * NO oxida
diferentes diluciones.
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e Adecuada seleccion de los componentes

la formulacion permite usar este detergente

para el lavado eficaz y seguro de todo tipo

prendas.

* Ejerce eficaz accion antibacterial, lo que

elimina posibles contaminaciones en el
Detergente liquido cuidadosamente disefiado para ¢ tanque de lavado, lo que es muy important:

DETERGENTE lavado de todo tipo de ropa., sea de fibra natural sobre todo en ropa interior.

LIQUIDO DE ROPA sintética. * El detergente tiene efecto desmanchadoil
gue se acentta conforme se repiten las
lavadas, permitiendo conservar su ropa
impecable, sin manchas.

* No afecta al medioambiente por ser
biodegradable.

* Remueve facilmente grasa acumulada,
ahorrando trabajo y esfuerzo.

Asociacion de alcalis con tenso activos que permite ¢ Emulsificar las grasas dejando residuos

DESENGRASANTE- disolver y emulsificar las grasas que de otra n@sen jabonosos que facilitan la limpieza y enjuague
DESENGRASOL dificiles de remover. final.

Liquido blanquecino viscoso con ligero aroma ahm ¢ Su adecuada viscosidad le permite
permanecer sobre las superficies sin
escurrirse.

Fuente: Fichas Técnicas proporcionadas por la empresa ArmadCia. Ltda.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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3.1.1.1.2. Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto se presenta en cugtipas: introduccion, crecimiento,
madurez y declive; de acuerdo a las etapas eneelogyoroductos de la empresa se
encuentren se debe tomar acciones adecuadas pargpuggan aumentar las

ganancias de los productos.

GRAFICO N° 33

A\

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

TIEMPO >

FUENTE: Diana Diaz, Emilia Guachamin
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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Los productos de limpieza se encuentran en lagesitps fases:

Desinfectantes, detergentes, cloros: estos proslustoencuentra en la etapa de
madurez ésta fase es la mas larga del ciclo de vida detlpoto y la gran mayoria
de los articulos que llevan ya algun tiempo en @laado, proporciona estabilidad a
la empresa en los mercados y retrasa lo mas pogildeel producto llegue a la fase
de declive, evitando su desaparicif”ya que son de uso masivo por toda la
poblacion para la limpieza, se encuentran posaclos en el mercado y lo que han
hecho los productores es el redisefio del prodaatapio de empaque, aumento de

nuevas fragancias o promocionando mas ventajaslagiene de los clientes.

El Antisarro: en el mercado su ingreso en el pp#sexio hace algunos afos, es por
ello que esta en la etapa de crecimietdn,esta fase, el producto se consolida entre
los innovadores y comienzan su desarrollo en etats masivo. Esta caracterizada
por la mayor aceptacion entre los consumidores, giee origina un rapido
incremento de las ventas y benefici§sha tenido gran acogida por sus beneficios y
por ser una extension de producto de la categarideginfectantes y cloros muy
innovadora para el mercado, la variedad de us@sugsamplia, es por ello que la
demanda se ha ido desarrollando vy ha captado ciigiges en el mercado,
sustituyendo el uso del cloro ya que este produspe mas beneficios de

desinfeccion.

3.1.1.1.3. Marca

“Es el nombre, término, signo, simbolo, disefio aembinacion cuyo objetivo es
identificar los bienes y servicios de una fuerza weatas con el objetivo de

diferenciarlos de sus competidorgs”

*Agueda, E., & David Martin, C. (2002). Introduccién al Marketing. Introduccién al Marketing (pag.
44). Barcelona: Editorial Ariel.

% Agueda, E., & David Martin, C. (2002). Introduccién al Marketing. Introduccién al Marketing (pag.
45). Barcelona: Editorial Ariel.

37Agueda, E., & David Martin, C. (2002). Introduccion al Marketing. Introduccion al Marketing (pag.
111). Barcelona: Editorial Ariel.
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Amaquim maneja diferentes marcas para identificarloa productos que
comercializa:
MARCAS DE LOS PRODUCTOS DE AMAQUIM

CUADRO N°37. CUADRO MARCAS DE LOS PRODUCTOS AMAQUI

PRODUCTOS MARCA
Desinfectante de piso PISODEX
Cloro 5% de concentracion FAST CLORO
Cloro Limén FAST CLORO LIMON
Anti sarro FAST BANO
Lavavaijilla liquida FAST LAVAVAJILLA
Detergente de ropa DETERGENTE LIQUIDO FAST
Jabon liquido corporal JABON LIQUIDO CORPORAL FAST
Shampoo de Alfombra SHAMPOO DE ALFOMBRA FAST
Detergente de piso CLOFASS
Cloro super concentrada 7% | CLOROQUIM
Desengrasante de hornos DESENGRASOL

Fuente: Amaquim Cia. Ltda.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

En este cuadro se detalla algunos de los prodgas$ienen su propia marca,

mientras que el resto de articulos son marca “AMAQU

3.1.1.1.4. Envase - empaque

Es el contendor del producto y este sirve paraeprado y protegerlo durante el
transporte hasta llegar al consumidor final, tamb&irve como medio de
comunicacién ya que sobre este se coloca la etiqgueen ella estad toda la
informacion relacionada con el producto, brindaimdormacion al cliente y también

posicionando la marca.

La empresa utilizaénvases primarigses decir,estan en contacto directo con el
producto de limpieza y son Semi-rigidos ya queesistencia a la compresion es
mejor a la de los envases rigidos, sin embargondaao son sometidos a esfuerzos

de compresién su aspecto puede ser similar al slefwases rigidos®®, los envases

*|barreche, E. (9 de Abril de 2006). Definiciones "envases".
http://envases.elenaibarreche.com/index.php/Definiciones. Fecha de acceso (3 de abril de 2012)
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son elaborados segun moldes personalizados quentikrs proveedores de la
empresa, para cada producto, en su gran mayoni@ntipresentacion de 3800 cc
(galon) y 1000 cc (litro), mientras que algunodageproductos que se comercializan

en los supermercados tienen otras presentaciones @&@ontinuacion se detalla:

TIPOS DE PRESENTACIONES

CUADRO N°38. TIPOS DE PRESENTACIONES

PRESENTACION PRODUCTO PRESENTACION PRODUCTO
GALON 750 cc
(3800 cc)
LITRO 600 cc con atomizadof
(2000 cc)
600 cc
900 cc

Fuente: Amaquim Cia. Ltda.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

La estrategia de comercializar productos de lingpEz una presentacién menor a la
de un litro es para que sus costos sean menoresdap ser adquiridos por todo el
segmento de mercado con poder adquisitivo acorda eanasta Basica Familiar,

mientras que las presentaciones de un galén qudistoibuidos directamente desde
Amaquim a los clientes, son para aquellas amaaske @ personal de mantenimiento
gue prefieren hacer una adquisicion cada ciertogie incentivando a los clientes a
gue sus compras son mejores cuando lo hacen err gaytidad, ya que los precios

también son mas accesibles.
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3.1.1.1.4.2. Sellado

El proceso de sellado tiene lugar después de lleranvases. Las tapas se colocan
y se enroscan en los envases ya llenos y estacénhmanualmente los operarios de
planta con cada uno de los productos para evitgssios ya que por ser quimicos

necesitan ser manipulados con la debida precaucion.

Importancia del Sellado de los Productos:

» El sello provee evidencia de adulteracion paradéepcion del consumidor.
» El sello mantiene la frescura del producto durams tiempo.

» El sello produce una hermeticidad que reduce deimies.

3.1.1.1.4.3. Embalaje

El embalaje sirve de proteccion para los produdts,cuales estan listos para la
venta y facilitan su manejo para transportarlogsiribuirlos a los clientes.

Amaquim utiliza cajas de carton que son utilizaclzendo ya se termina de elaborar
los lotes de productos de limpieza, este tipordbataje contienen los siguientes
datos impresos:

* Nombre del producto que contiene la caja. (PISODEROMA A
EUCALIPTO)

« Tipo de presentacion. (GALON)

« Unidades que contiene, para esto hay dos tipogjde ana grande donde se
embalan los productos de galén y otra caja con mendimensiones para
las presentaciones mas pequenas.

» Datos de la empresa y teléfonos de contacto.

Una vez embalados los productos se los sella ¢ta adhesiva para que haya mas

seguridad.
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3.1.1.1.4.4. Etiqueta

“Forma parte del envase y su funcion es detallarvientajas y caracteristicas del

producto, facilitando informacion sobre la fecha amlucidad componentes del

producto, fabricante, marca, conservacion y capaoité! producto®?

* Las etiquetas que son utilizadas en los productdintpieza son adhesivas,

para toda la Linea Retail en cada una de estagstacd el aroma de los

productos (fresco amanecer, eucalipto, manzana),fletc) y el contenido en

cada envase,

» Contra etiqueta contiene: modo de uso, cédigo dafaRegistro Sanitario,

Fecha de Elaboracion, Lote, PVP, fecha de vencimigriambién teléfonos

de Amaquim.

3.1.1.1.5. Matriz boston consulting group (bcg)

La matriz del BCG permite conocer que parte delcadw estdn ocupando los

productos de una empresa y su tasa de crecimiantta endustria, logrando

establecer estrategias para un mejor posicionamient

ANALISIS MATRIZ BCG

CUADRO N°39 ANALISIS MATRIZ BCG

PRODUCTOS QUE VENTAS PORCENTAJE PARTICIPACION CUADRANTE
COMERCIALIZAN ANUALES DE VENTAS DE MERCADO
TOTALES
FAST CLORO 197.985,60 49,38% 1,48% VACA
LECHERA
FAST BANO 600 CC 57.844,80 14,43% 0,43% ESTRELLA
FAST CLORO LIMON 14.781,60 3,69% 0,11% INCOGNITA
FAST LAVAVAJILLA 750 CC 11.335,68 2,83% 0,08% INCOGNITA
PISODEX 9.838,80 2,45% 0,07% INCOGNITA
FAST ALFOMBRA 600 CC 6.019,20 1,50% 0,05% PERRO
PRODUCTOS MARCA 80.193,39 20% 0,60% PERRO
AMAQUIM
OTROS PRODUCTOS 22.967,90 6% 0,17%
400.966,97 100,00% 3,00%

Fuente: Informacién otorgada por Amaquim

Elaborado por Diana Diaz, Emilia Guachamin

3 Agueda, E., & David Martin, C. (2002). Introduccion al Marketing. (pag. 114). Barcelona: Editorial

Ariel.
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CUADRO N°40 MATRIZ BCG

MATRIZ BCG

NOMBRE
CARACTERISTICA
PRODUCTOS

CRECIMIENTO DEL
MERCADO
PARTICIPACION DEL
MERCADO

CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO

OBJETIVO
ESTRATEGICO

VACAS LECHERAS PERRO INTERROGANTE ESTRELLA
Fast Cloro Fast Alfombra y Productos | Fast Cloro Limon, Fast Fast Bafio
marca Amaquim Lavavajilla, Pisodex
DEBIL EN DECLIVE RAPIDA EXPANSION RAPIDA EXPANSION
ELEVADA DEBIL DEBIL ALTA

Requiere mas inversion Hasta lograr una buena
para que siempre exista participacion de mercado
Provee rentabilidad Consume recursos una innovacion en sus | se necesita invertir en
propiedades estrategias de
Merchandising.
Mantenerse en el mercado,
Mantener la participacion delngresar al mercado cambiando Cambiar imagen y logrando fidelizacion de
mercado sin bajar la calidadla imagen y etiquetas de todos | etiquetas de los productoslos clientes y convertirlo a
del producto los producto, adicionalmente | tener un eslogan en cada producto "vaca lechera"
innovando las propiedades de losno de ellos que impactenmediante la utilizacion de
productos a los potenciales clientes. material POP en los
puntos de venta.

Fuente:La Esencia de la Mercadotecnia
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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3.1.1.2. Precio

El precio es el valor monetario que se le otorg@sabienes producidos por la
empresa, el cual representard y cubrira todos ¢s$0& que implicaron en su

produccion.

3.1.1.2.1. Créditos y descuentos

3.1.1.2.1.1. Credito

“El crédito es una manifestacion en especie o en dinero doamaigpersona fisica o
juridica se compromete a devolver la cantidad satla en el tiempo o plazo
definido segun las condiciones establecidas paraoddréstamo mas los intereses
devengados, seguros y costos asociados si losrhuffie

El proceso de crédito que la empresa maneja seedante las 5 primeras compras
con pago en efectivo, a partir de la compra 6 ss@ulegar a un acuerdo con el
Gerente de la empresa para los pagos a créditarcanonto de compra de $50 y
$99,99 se mantiene un crédito de 30 dias. A pdeti$100 el plazo de pago sera de
45 dias.

Los clientes frecuentes de la compafia pueden ecetdrédito de 30 dias sin un
monto de compra minimo ya que por el tiempo dei@eque puede existir entre las
empresas o detallistas se puede llegar a estaddasaierdos.

El proceso de crédito que Amaquim mantiene se da en

“ Frédéric Bastiat, El crédito, capitulo IX de "Lo que se ve y lo que no se ve".
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CREDITO OTORGADO POR AMAQUIM

CUADRO N°41. CREDITO AMAQUIM CIA. LTDA.

COMPRAS MONTO PAGO TIEMPO

la5s $1 - 49,99 Contado

6 en adelante  $ 50 - 99,99 Crédito 15 dias
$100 en Crédito 30 dias
adelante

Clientes $50 en crédito 30 dias

frecuentes adelante

Corporaciones 45 dias*

*Se presenta el plazo de 45 dias en casos esgecat® en Corporacion Favorita,
la cual hace los pagos a todos los proveedoresrardps de tiempos

predeterminados.

FUENTE: Gerente General Amaquim Cia. Ltda.
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

3.1.1.2.1.2. Descuento

“Es una préctica de ventas que consiste en unacaigtude los precios fijados por el

productor™**

El proceso de descuento se presenta en clienteflisias, los cuales llegan a

acuerdos comerciales con el Gerente General de #imagara convenir el

porcentaje de descuento que tienen en la comgdos geoductos de la compafiia.
DESCUENTOS APLICADOS A CLIENTES

CUADRO N°42. DESCUENTO AMAQUIM CIA. LTDA.

TIPO DE % DE
NEGOCIO  DESCUENTO
DISTRIBUIDOR 10%
DETALLISTA 12-15%

FUENTE: Gerente General Amaquim Cia. Ltda.
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

* http://es.wikipedia.org/wiki/Descuento. Fecha de acceso (7 de abril de 2012)
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3.1.1.2.1.3. Tunel de precios

Los clientes potenciales deben conocer el prodgutola empresa ofrece, es por
ello que se debe conseguir que los clientes patiescvisualicen la entrada del tinel.
A este paso se lo denomina creacion de notoriefladles resaltar de los demas para

poder llamar la atencion de los potenciales conguesd

Una vez que conozcan la marca se requiere queneetreel tunel y prueben los
productos, atraccion, la cual se debe incentpaes es el paso mas dificil y critico

de todo este proceso.

Lo siguiente se da para que este nuevo clientepouimd los productos quede lo

suficientemente satisfecho para tenerla como uo@ople compra.

El cliente que adquiera el producto debe quedafeato para que repita su compra.

Finalmente, si la marca consigue estar entre fagoones preferentes del cliente, ésta
debe hacer mayor esfuerzo para fidelizar al ®ielo cual tiene un alto nivel de

dificultad, ya que consiste en conseguir que ient¢ piense con anterioridad su
consumo de productos de limpieza con una frecuesuparior al resto de opciones
preferidas. A esto se lo denomirgpeticion. La empresa pone toda su fuerza de

venta para mantener el proceso de repeticion ecliérges.

Para conocer mas sobre el tipo de tunel de prgcesa empresa debe considerar se

aplicaran las siguientes preguntas:

1- ¢Cuantos de los clientes potenciales conocen marca FAST?
2- De los que la conocen, ¢cuantos han compeadarbductos de esta linea alguna
vez?

3- De los que han comprado, ¢ cuantos repiten?

4- De los que repiten, ¢ cuantos la consideranassuaanpreferida?
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De acuerdo a la encuesta aplicada anteriormerag farnilias de la cuidad de Quito

se presentan los siguientes datos:

El tipo de tunel de compra se plantea como posigwmo el cual los clientes
potenciales son 17%, los clientes que han compafgiona vez el producto 5% los
clientes que repiten la compra 3%, y los que cemaid a FAST como su marca

favorita 2%.

GRAFICO N° 34

5%
3%

FUENTE: Diana Diaz, Emilia Guachamin
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

Por el contrario el Tunel poco positivo, indica ggeo el 10% de los clientes
potenciales conocen la marca FAST, 3% de los telerpotenciales lo han
comprado, un 2% los que repiten la compra y 1%dosiclera como su marca
favorita.

GRAFICO N° 35

3%
2%

FUENTE: Diana Diaz, Emilia Guachamin
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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Comparando ambos tuneles se presenta lo siguiente:

1- Para que vengan clientes nuevos deben conoaealea y, por consiguiente,
cuantos mas la conozcan, mayor probabilidad de eratrmas clientes.
2- Implementar incentivo de persuasion comerciala pque todos los clientes

potenciales que conocen la marca la prueben.

3- Convertir clientes que prueban en clientes répets, donde se debe tomar
mucho en cuenta (la calidad de producto, el serv&iprecio, entre otros).

4- Crear una relacion personalizada con el cligotelo haga sentir nico respecto a
clientes que no son frecuentes. Este tipo de smtpuede conseguir via persuasion
comercial y también via relaciones personales gaeeel cliente se sienta especial y
con las ventajas de compra continua como descyeptomociones y articulos

adicionales; que otros clientes no frecuentes rteridran.

Se debe analizar acciones que se pueden realmaglim para conseguir, por un
lado, ampliar cada una de las cuatro fases del y(r@or otro, impulsar de forma

natural un gran porcentaje de clientes a cada anasdsiguientes fases.

GRAFICO N°36

ENSANCHAMIENTO DE TUNEL

Q;— 3% _:—)
«— 2%, — ‘2
— I —

FUENTE: Diana Diaz, Emilia Guachamin
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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Acciones Comerciales para ensanchar el Tunel
Se debe tomar en cuenta 4 Pasos para ensanchiaglel t

GRAFICO N° 37

ACCIONES ACCIONES ACCIONES
—> DE DE DE —
NOTORIEDAD CAPTACION REPETICION

FUENTE: Francisco Alvarez, Consultor de Empresasidteleria.
ELABORADO POR: Diana Diaz, Emilia Guachamin

1-Acciones de Notoriedad:Son todas las acciones que la empresa puedaarealiz

para ser conocida y resaltar en el mercado.

2- Acciones de Captacionson las formas de comunicacion y promocion dellgue
empresa utilice para captar clientes mediante tnhaen (descuento, volumen de

venta, promociones, entre otros.).

3- Acciones de RepeticiGnAmaquim debe preparar promociones que prenden |
periodicidad de compra, creando una base de gai@s poder enviarles via

mail, las nuevas propuestas, usos, promociones, et

4- Acciones de Preferenciapara que la marca FAST sea una de las preferelas d

cliente, este cliente debe sentirse como uno delleates elegidos, por esto la
empresa debe hacerle sentir Gnico, creando tagetdescuento en la compra de los
productos, descuentos en sus proximas compragyrae fque el cliente se sienta

motivado con un trato preferente con respectoeatds no frecuentes.
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PRECIOS PRODUCTOS AMAQUIM CIA. LTDA.

Producto

CUADRO N°43. DETALLE PRECIOS PRODUCTOS AMAQUIM

Descripcion

Presentacion

P.V.P.

b))

—

ALCOHOL ANTISEPTICO

Galén

$9.89

CLORO

Producto Descripcion Presentacion P.V.P.
: ‘ _ Litro $1.15
FAST CLORO LIMON (Concentracion 5%)
Galén $3.37
Litro $0.82
FAST CLORO REGULAR (Concentracion 5%)
Galén $247
CLOROQUIM Superconcentrado 7% Galén $3.05
CLORO PURO Concentracion 10% Galén $3.48
Producto Descripcion Presentacion P.V.P.
CERA AMARILLA para pisos de madera Galén $8.82
CERA LIQUIDA antideslizante para pisos Litro $1.80
lacados, vinil, baldosa Galén $5.99
»
Producto Descripcion Presentacion P.V.P.
PISODEX I. Mayor concentracion de aroma. 900cc $1.32
Para pisos, bafos, paredes. Varios aromas. Gl $3.99
PISODEX | EUCALIPTO. Mayor concentracion 900cc $1.32
de aroma. Para pisos, banos, paredes. Varios
aromas. Galén $4.52
PISODEX | OMBRE ROSS. Para pisos, banos,
Galén $5.16
paredes. Varios aromas.
PISODEX Il. Igual poder de desinfeccion, pero
mas economico por tener menor Galén $3.39

concentracion de aroma. Varios aormas
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PISODEX Il EUCALIPTO. Igual poder de

desinfeccion, pero mas economico por tener Galén $3.61
menor concentracion de aroma.
CLOFASS LIMON. Detergente de pisos. Galén $4.46
DESINFECTANTE UNIVERSAL. [SPGCI3| para Galén $5.35
cocinas, mesas. Sin aroma y sin color.
DESINFECTANTE YODOQUIM AL 10%. Para Galén $17.96
frutas y legumbres.
100 ml. (con tapa dispensadora) $1.17
250 ml. (con tapa dispensadora) $1.90
GEL DESINFECTANTE para manos
Litro $3.43
Galén $12.25
» DDORA A B
Producto Descripcion Presentacion P.V.P.
N Litro $2.06
DESODORANTE AMBIENTAL varios aromas
Galén $6.55
» RASA
Producto Descripcion Presentacion P.V.P.
DESENGRASOL. Poderoso para grasas de Litro $1.69
hornos, parrillas, campanas, etc. Galén $566
600 ml (con pistola) $181
FAST BANO (a base de cloro). Para uso 600 ml (repuesto, sin pistola) $128
frecuente de mantenimiento de banos. Litro $1.54
Galén $4.46
ANTISARRO (a base de acido) Galén $8.77
600 ml (con pistola) $2.19
N LIMPIADOR MULTIUSO. Desengrasante 600 ml (repuesto, sin pistola) $1.62
instantaneo para teléfonos y computadores. Litro $1.72
Galén $5.69
LAVAVAJILLAS LIQUIDO. Antibacterial 750ce $164
biodegradable. Galén $6.77
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Producto Descripcion Presentacion P.V.P.
Litro $2.77
DETERGENTE LIQUIDO FAST Antibacterial
Galén $9.25
Litro $1.80
-~ SUAVIZANTE DE ROPA
Galén $5.85
DESMANCHADOR
Producto Descripcion Presentacion P.V.P.
600 ml (con pistola) $335
QUITAMANCHAS ROPA COLOR. (Prelavado) 600 ml (repuesto, sin pistola) $2.98
Efectivo para eliminar manchas rebeldes de las
prendas, especialmente de cuellos y puiios. Litro $3.15
Galén $11.88
600 ml (con pistola) $3.35
QUITAMANCHAS ROPA BLANCA. (Prelavado) 600 ml (repuesto, sin pislola) $2.98
‘ Efectivo para eliminar manchas rebeldes de las
! prendas, especialmente de cuellos y pufios. Litro $3.15
Galén $11.88
JABONES
Producto Descripcion Presentacion P.V.P.
) Litro $1.78
JABON LIQUIDO TRANSPARENTE para manos
Galon $5.55
Litro $1.88
JABON LIQUIDO NACARADO para manos
Galén $5.90
250cc $2.99
JABON LIQUIDO CORPORAL con lanolina
Galon $12.89
600 ml (con pistola) $1.79
600 ml (repuesto, sin pistola) $1.22
LIMPIA VIDRIOS
Litro $1.40
Galén $3.59
Litro $2.14
LUSTRA MUEBLES
Galén $7.25
930cc $2.09
SHAMPOO PARA ALFOMBRA FAST con aroma.
Galén $6.75
SHAMPOO PARA CARROS SUPER Galon $6.99

FUENTE: AMAQUIM CIA. LTDA.
ELABORADOR POR:Personal ventas Amaquim
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3.1.1.2.1.4. Descripcion costos por producto

La empresa destina $0,08 por producto entre cfigiesvariables, mano de obra y
costos indirectos de fabricacion, el cual pued@avae acuerdo al nivel de
produccion que la empresa estime producir.
Tomando en cuenta que el porcentaje de utilidddgproductos se destina de la
siguiente manera:

PORCENTAJE DE UTILIDAD PRODUCTOS

CUADRO N°44. PORCENTAJE DE UTILIDAD PRODUCTOS

PORCENTAJE DE UTILIDAD PRODUCTOS
26% CLORO
26% OTROS PRODUCTOS

FUENTE: Gerente General Amaquim Cia. Ltda.
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

DETALLE PRECIO (MARGEN UTILIDAD — PRECIO DE VENTA)

CUADRO N°45. DETALLE PRECIO (MARGEN UTILIDAD — PREEIO VENTA)

PRODUCTO PRESENTACION COSTO MARGEN PRECIO
UTILIDAD  VENTA
FAST CLORO
LIMON LITRO 0,851 0,299 1,15
GALON 2,4938 0,8762 3,37
FAST CLORO LITRO 0,246 0,574 0,82
GALON 0,741 1,729 2,47
CLOROQUIM GALON 0,915 2,135 3,05
CLORO PURO GALON 1,044 2,436 3,48
PISODEX | 900cc 0,9768 0,3432 1,32
GALON 2,9526 1,0374 3,99
PISODEX | 900cc 0,9768 0,3432 1,32
EUCALIPTO
GALON 3,3448 1,1752 4,52
PISODEX | OMBRE GALON 3,8184 1,3416 5,16
ROSS )
PISODEX Il GALON 2,5086 0,8814 3,39
PISODEX Il GALON 2,6714 0,9386 3,61
EUCALIPTO
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CLOFAX LIMON
DESINFECTANTE
UNIVERSAL

DESINFECTANTE
YODOQUIM AL
10%

GEL
DESINFECTANTE

DESODORANTE
AMBIENTAL

DESENGRASOL

FAST BANO

ANTISARRO

LIMPIADOR
MULTIUSO

LAVAVAJILLAS
LIQUIDO

DETRGENTE
LIQUIDO FAST

SUAVIZANTE DE
ROPA

QUITAMANCHAS
ROPA COLOR

QUITAMANCHAS
ROPA BLANCA

JABON LIQUIDO
TRANSPARENTE

GALON
GALON

GALON

100 ml

250 ml
LITRO
GALON
LITRO

GALON
LITRO

GALON

600 ml (pistola)
600 ml (repuesto)

LITRO

GALON
GALON

600 ml (pistola)

600 ml (repuesto)
LITRO

GALON

750 cc

GALON
LITRO

GALON
LITRO

GALON
600 ml (pistola)

600 ml (repuesto)
LITRO

GALON

600 ml (pistola)

600 ml (repuesto)
LITRO

GALON

LITRO

GALON

3,3004
3,959

13,2904

0,8658

1,406
2,5382
9,065
1,5244

4,847
1,2506

4,1884
1,3394
0,9472
1,1396
3,3004
6,4898
1,6206

1,1988

1,2728

4,2106
1,2136

5,0098
2,0498

6,845
1,332

4,329
2,479

2,2052

2,331

8,7912
2,479

2,2052

2,331
8,7912
1,3172

4,107

1,1596
1,391

4,6696

0,3042

0,494
0,8918
3,185
0,5356

1,703
0,4394

1,4716
0,4706
0,3328
0,4004
1,1596
2,2802
0,5694

0,4212
0,4472
1,4794
0,4264

1,7602
0,7202

2,405
0,468

1,521
0,871

0,7748
0,819
3,0888
0,871

0,7748

0,819
3,0888
0,4628

1,443

4,46
5,35

17,96

1,17

1,9
3,43
12,25
2,06

6,55
1,69

5,66
1,81
1,28
1,54
4,46
8,77
2,19

1,62
1,72
5,69
1,64

6,77
2,77

9,25
1,8

5,85
3,35

2,98
3,15
11,88
3,35

2,98
3,15
11,88
1,78

DA
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JABON LIQUIDO LITRO 1,3912 0,4888 1,88
NACARADO

GALON 4,366 1,534 5,9
JABON LIQUIDO 250 cc 2,2126 0,7774 2,99
CORPORAL

GALON 9,5386 3,3514 12,89
LIMPIA VIDRIOS 600 ml (pistola) 1,3246 0,4654 1,79

600 ml (repuesto) 0,9028 0,3172 1,22

LITRO 1,036 0,364 1,4

GALON 2,6566 0,9334 3,59
LUSTRA MUEBLES LITRO 1,5836 0,5564 2,14

GALON 5,365 1,885 7,25
SHAMPOO PARA 930 cc 1,5466 0,5434 2,09
ALFOMBRAS FAST )

GALON 4,995 1,755 6,75
SHAMPOO PARA GALON 5,1726 1,8174 6,99

CARROS SUPER

FUENTE: PERSONAL DE VENTAS AMAQUIM CIA. LTDA.
ELABORADO POR:DIANA DIAZ, EMILIA GUACHAMIN

3.1.1.3. Distribucion

La distribucion permite llevar el producto de lapgesa hacia el mercado. Esta
actividad es muy importante ya que lograra incrgaresus ventas y llegar hacia

mas puntos de comercializacion

3.1.1.31 Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fatante a los

Consumidores): Este tipo de canal no tiene ningivelnde intermediarios, por
tanto, el productor o fabricante desempefia la mayade las funciones de
mercadotecnia, tales como comercializacion, trangy@lmacenaje y aceptacion de
riesgos sin la ayuda de ningun intermediario. basividades de venta directa (que

incluyen ventas por teléfono) son un ejemplo detigsd de estructura de canl.

3.1.1.3.2. Canal Detallista o Canal 2 (del Productor o Fabrida a los Detallistas
y de éstos a los Consumidores): Este tipo de camatiene un nivel de

intermediarios, los detallistas o minoristas (ti@asd almacenes, supermercados,

42 Marketing Estratégico, 2002, de Borrero Julio César, Editorial San Marcos, Marketing, Sexta
Edicidn, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International Thomson Editores S.A. Fecha de
acceso (13 de abril de 2012)
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entre otros).

En estos casos, el productor o famie cuenta generalmente el

personal de ventas que se encarga de hacer contactéos minoristas (detallistas)

gue venden

los productos al pablico y hacen losdosd®

CANALES DE DISTRIBUCION AMAQUIM CIA. LTDA.
CUADRO N°46. CANALES DE DISTRIBUCION AMAQUIM CIA. [TDA.

El personal de ventas visita a sus potenciales clientesofraze
los productos y esta etapa de comercializacion se la rea
forma directa, en la cual el vendedor se dirige al lugar da)
cliente lo requiera para persuadirlo y hacerlo parte derterg
de clientes de Amaquim.

FUERZA DE
VENTAS

Canal Directo o
Canal 1 (del

Se realzan lamadas a la cartera de clientes para rec

VENDEDORES . .
en cuenta la prevision y el servicio post-venta por part

empresa para poder fidelizar al cliente.

Productor o
Fabricante a los
Consumidores)

La distribucion de los productos la realizan directameos
choferes de la empresa con los medios de transporte qu
Amaguim (camidon y camioneta), segun la ruta de entregasl
personal administrativo haya elaborado de acuerdo a eraitid
acordado por sectores de la Cuidad de Quito.

LOGISTICA

VENTAS - CLIENTE
ESTABLECIMIENTO|Se acorta y la aceptaciébn de riesgos corre por cuen

consumidor final al transportar su producto.

Canal Detallista o

Canal 2 (de
Productor o
Fabricante a los|

Detallistas y d¢
éstos a [o}
Consumidores)

La fuerza de ventas de la compariia se contacta directanmmiesaetallistas d
los productos que son: Supermercados Santa Maria, Coiporaavorita
Comisariatos COSSFA, Corporaciéon El Rosado y Comisaridtoda FAE
siendo los principales compradores de estos insumos derarinecesidad g
ofrece Amaquim, los cuales realizan los pedidos correspuaeg de acuerdo a
requerimiento de articulos de limpieza para abastecer @stgds almaceng
Este tipo de distribucion se la hace semanal y quincenanemtacuerdo
bdetalista, el cual tiene contacto directo con los clentpe buscan
disponibiidad de productos en stock para satisfacer lassigades; es por €
que Amaquim debe siempre satisfacer los requerimientosralgugto a sy
detallistas a tiempo.

FUENTE: Area administrativa Amaquim
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

3 Fischer Laura y Espejo Jorge, Mercadotecnia, Tercera Edicién. McGraw Hill, 2004.
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CANAL1 FABRICANTE

GRAFICO N° 38
DETALLE CANALES DE DISTRIBUCION AMAQUIM

CANAL2 FABRICANTE

CONSUMIDOR

DETALLISTA

CONSUMIDOR

FUENTE: Diana Diaz, Emilia Guachamin
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

3.1.1.4. Promocion

“Es un proceso de transmisién de informacion stdbempresa y sus productos que
se integra en el desarrollo de la estrategia dekdfiag. Su objetivo es crear y

potenciar una imagen positiva de la organizactén”.

El uso de estos medios son la base para obter&xitel en una empresa ya que
gracias a la comunicacién se logra dar a conoceral@a y el producto que se esta
comercializando, en el caso de Amaquim se puede glee para la formacion de su

imagen en el mercado ha utilizado algunos instniosede comunicacion, entre

ellos los siguientes:

o Agueda, E., & David Martin, C. (2002). Introduccion al Marketing (pag. 157). Barcelona: Editorial

Ariel.
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INSTRUMENTOS DE COMUNICACION

CUADRO N°47. INSTRUMENTOS DE COMUNICACION

INSTRUMENTOS MEDIOS UTILIZADOS

Medios impresos tripticos entregados a los
clientes potenciales que se visitan o a clientes|qu
realizan sus compras directamente en las
instalaciones de Amaquim.

Publicidad

Medios masivos de comunicaciorinternet- La
empresa estd inscrita en las paginas amarillas|en
la seccion de productos de limpieza- industria
guimica.

El personal de ventas visita a los clientes
potenciales, dandoles una atencion personalizada,
Venta personal o | donde su objetivo principal es informar y
Fuerza de ventas | persuadir a los compradores, desarrollando una
buena imagen del producto, precios competitivios,
forma de pago y tiempos de entrega.

FUENTE: Informacion otorgada de Amaquim Cia. Ltda.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin

3.1.1.4.1. Colores que maneja la empresa

El color es un componente de la luz que estimutasientidos. Ayuda a
distinguir y posicionar una marca. El color asoctadon un simbolo tiene
gran poder acumulativo en la mente de las personas largo plazo, la
asociacion de ese color llega a ser tan poderosa tumina dandole su
nombre a la marc&’ Todas las marcas ostentan un color propio que las
identifica, es el color corporativo y en el casoAteaquim tiene 3 colores
gue predominan, tanto en su logo (azul y blancajaen las marcas de los
productos que se comercializan en las perchas sleupermercados (rojo,
azul y verde).

Cada uno de estos colores tiene un significadoetife y a continuacion se analizara

si estan o no bien empleados, ya que en el murlddat&eting se conoce que cada

color causa sensaciones y emociones diferentes Esbpersonas.

4 Gaitan, R. (2010). IMPORTANCIA DEL COLOR PARA LA MARCA, Recuperado de
http://www.econlink.com.ar/marcas/color. Fecha de acceso (17 de abril de 2012)
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Las etiquetas de los productos tienen un fondocblgnsobre este utilizan el color
rojo para resaltar la marca y el logo de Amaquirazg con blanco, estas estrategias

de combinacion de los dos colores (Rojo sobre blgnilanco sobre azul), hacen

un buen contraste y garantizan la lectura de igaettis y rotulo desde lejos.

FABRICANTESIDE'LOS MEJORES PRODUCTOS
"WDEIUIMPIEZA Y DESINFECCION

T 24543

CUADRO COLORES QUE MANEJA LA EMPRESA

CUADRO N°48. CUADRO COLORES QUE MANEJA LA EMPRESA

COLOR SIGNIFICADO

*Comunica estabilidad.

* Verdad, serenidad, armonia,
AZUL [fidelidad, responsabilidad.

* El azul oscuro en el logotipo quierg
transmitir la madurez y la sabiduria.

* En el mundo de las marcas utiliza
para atraer la atencion.
* Vitalidad, poder, apasionamientp,
agresividad.

* Llama la atencién y estimula la
mente.

ROJO

* Moderado, equilibrado, tradicional,
ecolagico.

VERDE |*Tiene sensacién calmante, simboliza
la esperanza y se relaciona con la
naturaleza.

* Influye sobre las personas otorganflo
una sensacioén de luminosidad. Tien
como simbolismo la pureza y la
verdad. Muchos productos acuden 4|
blanco para aparentar limpieza y
claridad.

1%

BLANCO

FUENTE: Marketing, Philip, Kotler.
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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3.1.1.4.2. Imagen corporativa

La imagen corporativa se refiere a cOmo se perciba compaiiia. Es una
imagen generalmente aceptada de lo que una comgsitjiaifica”. Para el
disefio de la imagen corporativa se utilizan ladac®mnes publicas,
campafas comunicacionales y otras formas de prainopara sugerir un
cuadro mental al publico. Tipicamente, una imagerpcorativa se disefia
para ser atractiva al publico, de modo que la coftipgpueda provocar un
interés entre los consumidores, cree hueco en suemgenere rigueza de

marca y facilite asi ventas del produéfo.

La Imagen Corporativa se conforma de tres elementos

3.1.1.4.2.1. Identidad corporativa de una emares

La identidad Corporativa de Amaquim esta basada &fision y la Vision, ya que
en estos dos factores se refleja cuales son sesivolsj y hacia donde, van para

mantenerse en el mercado ecuatoriano y siemprecsiarjores y competitivos.

3.1.1.4.2.2. Cultura corporativa

Son el conjunto de politicas, procedimientos y raginternas a las que se someten

los servidores de cada departamento de Amaquim.

*® Soto, L. (2009). IMAGEN CORPORATIVA. Recuperado de
http://www.mitecnologico.com/Main/ConceptolmagenCorporativa. Fecha de acceso (17 de abril de
2012)
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NORMAS INTERNAS DE LA EMPRESA AMAQUIM

CUADRO N°49 NORMAS INTERNAS DE LA EMPRESA AMAQUIM

POLITICAS DESCRIPCION

Siendo este el principal activo de la
Empresa, Amaquim tiene un control de
la disponibilidad de sus recursos
mediante un seguimiento de costos y

BUEN USO DE RECURSOS uso de todos los recursos cada mes. Se
supervisa que todos los colaboradores
de la empresa utilicen lo necesario y no
exista desperdicios superfluos en el
caso de Materias Primas.

* Trato personalizado y excepcional, la
informacion veraz, puntual y la eficacia

ATENCION AL CLIENTE en la resolucion de problemas.
*Recepcion sobre el estado de pedidos.
* Fidelizacion de los clientes.

Cada Departamento tiene establecido

los pasos que deben seguir para

actividades especificas 'y  los

PROCEDIMIENTOS PARA CADA responsables de cada una de estas,
ACTIVIDAD como por ejemplo:

» Recepcion de pedidos

» Facturacion

e Elaboracion de Rutas Diarias para
entregas.

» Despachos de mercaderias, entre
otros.

Fuente: Reglamento Interno Amaquim Cia, Ltda.
Elaborado por:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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» Seguridad industrial: Los empleados de planta deben usar los implementos

necesarios para el buen manejo de los quimicossajue

IMPLEMENTOS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL
CUADRO N°50. INSTRUMENTOS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL

IMPLEMENTO FOTO IMPLEMENTO FOTO IMPLEMENTO FOTO IMPLEMENTO FOTO
Guantes Mandiles Overoles
enterizos Gafas
Botas de Cinturon- m
Mascarillas punta de Faja Gorras
acero

FUENTE: Amaquim Cia. Ltda.
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

3.1.1.4.2.3. Personalidad corporativa

Son el conjunto de politicas, procedimientos y raginternas a las que se someten

los servidores de cada departamento de Amaquim.

Logo: “Es un disefio grafico que es utilizado como unaticwacion del simbolo por
una compaiiia, organizacion o marca, y es a menladfgrma de una adaptacion
del nombre de la compafiia o de la marca, o eszatlh conjuntamente con el

nombre®’

Dentro de los elementos que utiliza Amaquim pansela conocer ante todo el
publico es el logo de la empresa, este fue disedadcel objetivo de figurar como

un Industria Quimica mediante la representaciofiagrée una probeta.

v MarketingPower.com, (2006) Seccién: Dictionary of Marketing Terms, Obtenido y Traducido al
Espafiol. Fecha de acceso (20 de abril de 2012)
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ELEMENTOS DE COMUNICACION UTILIZADOS POR AMAQUIM

CUADRO N°51. ELEMENTOS DE COMUNICACION UTILIZADOS PR AMAQUIM CIA.

LTDA.

MEDIO DE
COMUNICACION

DESCRIPCION

MEDIO DE
COMUNICACION

DESCRIPCION

Rétulo en la fachada de la
Compaiiia

Vehiculos de reparto

Papeleria corporativa

S PRODUCTOS

ESINFECCION

T 2454 372/2435 325 §
vl

El camion y la camioneta
tienen publicidad mavil,
con teléfonos de contacto
algunos productos que
fabrica la empresa.

Sobres, hojas membretada
tarjetas de presentacion

y

Cajas de embalaje

Etiquetas y contra
etiquetas adhesivas

Ropa de trabajc: Para
realizar las entregas, tant
el Sr. Chofer como su
ayudante y los operarios
de planta siempre estan
puestos la camiseta o el
mandil y la gorra de la
empresa.

Datos de la empresa
impresos

Colocados en todos los
productos de limpieza

con datos de contacto d¢
la empresa

A1

FUENTE: Introduccion al Marketing, Esteban Agueda.
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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3.2. Estrategia para cada uno de los segment@dexcionados

3.2.1. Definicidon de posicionamiento

El posicionamiento es una forma de percepciéon rhepia el cliente tiene de una
marca, se debe tomar en cuenta las diferencias exigten entre marcas
competidoras.

El posicionamiento ayuda a que el consumidor sientpnga en su mente un

producto y del cual puede aprovechar su uso.

3.2.2. Disefio de estrategias de marketing mix

Consisten en acciones que se llevan a cabo pareadogn determinado
objetivo relacionado con el marketing. El disefio lds estrategias de
marketing es una de las funciones del marketinga Reoder disefar las
estrategias, en primer lugar, debemos analizar trogsublico objetivo para
gue, en base a dicho analisis, podamos disefiaategfias que se encarguen
de satisfacer sus necesidades o deseos, o apravsghecaracteristicas o
costumbres. Pero al disefiar estrategias de margetambién debemos tener
en cuenta la competencia (por ejemplo, diseflandtrategias que
aprovechen sus debilidades, o que se basen erstedegjias que les estén
dando buenos resultados), y otros factores talesocauestra capacidad y

nuestra inversion®

3.2.2.1. Estrategias de producto

e Innovar continuamente los aromas de los produdi@snpre buscando la
satisfaccion de los consumidores. En la actualisedexhiben en percha
nuevos aromas como por ejemplo manzana y candk.tipe de aromas
llaman mucho la atencion del cliente ya que su igdmon es diferente cada
vez que se acerca a comprar los productos, ya mreddras los aromas

tradicionales, siempre se desea encontrar nueagaiicias.

*® Slideshare (2011), Mision y Vision, Recuperado de
http://www.slideshare.net/mdportillo2011/misin-y-visin-8766982. Fecha de acceso (25 de abril de
2012)
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* Los productos de limpieza estan en etapa de madpaea ello se necesita
encontrar nuevas formas para estimular el uso relupto con la ayuda de
innovaciones incrementales, es decir, incluir nseatabutos a los productos,
dando siempre un plus, como por ejemplo al dedifie de piso darle una
propiedad adicional, que no solo se use como wergkrite con aroma para la
limpieza sino que también sirva para quitar alcsde las baldosas. Siendo el
objetivo principal el simplificar la vida de losiemtes, haciéndoles creer que
los productos son sus amigos y aliados para urmdia rapida y profunda.

» Mejorar la version del producto existente, a trad€$a modernizacion de su

empaque y etiqueta.

3.2.2.2. Estrategias de precio

» Establecer estrategias de productos con precio bafss que los de la
competencia, de esta forma se podra canalizar leédses y mercado.

e Lanzar productos nuevos al mercado con preciosshzgoa asi lograr una
rapida penetracién de mercado y se lo pueda hacecio con la ayuda de
publicidad.

* Lanzar al mercado un articulo con precio alto pafaprovechar las compras
hechas como producto de novedad.

» Ofrecer precios mas bajos a los distribuidorestglliltas para que estos no
sientan riesgoso al invertir en los productos queaduim produce y asi
puedan aumentar su porcentaje de rentabilidad ererta al consumidor

final.

3.2.2.3. Estrategias de distribucion

» Ofrecer los productos de Amaquim via internet, #das telefénicas a
potenciales clientes y envié de correos de formsivaa
* Aumentar los convenios con intermediarios paraallegmas puntos de venta

y lograr una mayor cobertura de los productos gu®mpariia ofrece.
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» Utilizar estrategias de distribucion masiva pamolos puntos de venta y
ofrecer las lineas de productos que se acopledaaicgermediario.

e La amplitud y profundidad de los productos a disiiri a los intermediarios
ayuda a que estos compren mas articulos ya queepueduerir la linea
completa del producto.

* Implementar la compra de los productos mediani@ags online para que
de esta forma la distribucion sea directa y coaredisminuyendo los costos

que generaria el despacho de los articulos indcosr@dos intermediarios.

3.2.2.4. Estrategias de promocion

* Promover la compra de los productos Fast, dandmacer que son articulos
ecuatorianos de Calidad, con la ayuda de la huwigjgal tricolor (con el
eslogan jMucho mejor! Si es hecho en ECUADOR) esn#éaca pais de
consumo que promueve la “Corporacion Mucho Mejouddior”, ya que
segun estudios de mercado la implementacion denesmtea ha tenido gran
acogida.

* Hacer énfasis en los atributos distintivos que @oskeproducto, dando a
conocer al publico en general las caracteristiaadelradables, incentivando
a los clientes a su compra y ayudar a presenanblente.

» Creacion de una pagina web, con plataformas gugatenn vinculo directo
con el cliente y la empresa, con informacion sqroeluctos y marcas de la
compafia, ofreciendo consejos practicos para lpidma de los hogares.
Debe haber un espacio de preguntas y sugerenieadp®sto de gran ayuda
para la innovacion de los productos, también sdripoimplementar la
opcion de recepcion de pedidos.

* Implementar promociones atractivas: incrementagriimente el precio de
algunos productos para ofrecer un "descuento”“cidnte o bien "segundo a
mitad de precio” o "2x1".

* Promocién para la fuerza de ventas: promocion deageconcebidas para
motivar a la fuerza de ventas y conseguir que $fgeezos de ventas del
grupo resulten mas eficaces, incentivandolos coryomaorcentaje de

comision o descuentos especiales en productos.
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« Hacer convenios con los supermercados y rentares@acios en perchas ya
que actualmente hay solo dos o tres posicionesgyrs las técnicas de
Merchandising no son correctas las técnicas questss aplicando para los
productos de Amaquim, es por ello que se puederart@n cuenta las

siguientes recomendaciones:
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3.3. Seleccibn de estrategia competitiva de marketingilizar

CUADRO N°52. SELECCION DE ESTRATEGIA DE MARKETING AJTILIZAR

N° SoushNsE e CURSO DE PONDERACION DE
OBJETIVO p RESPONSABLE CARGO RECURSO TIEMPO
FODA PEYEA I|v||x EJECUCION IMECRIEEICLY
Promover la compra de Ips
roductos Fast, dandosq,a . . .
P ' ~“Incentivar a los clientd Enviar toda | .,
conocer que son articulps L Obtencién de Huellp
) . a comprar la mardalocumentacion a ega - N
ecuatorianos de Calidad, c:ip . o Ing. Juan Carlos Digital Mucho| i
1 " |Fast, dandose a cono¢@rganizacion para gfie i Gerente Genera] ~~ . Mediano Plaz 7
la ayuda de la huella digitpl . Patifio mejor, si es hechjo
) que son productddmaquim sea evaluadaly
tricolor (con el eslogah A . en Ecuador
) . ecuatorianos de calidgabtener estos sellos.
iMucho mejor! Si es hecHo
en ECUADOR)
Realizar un estudio e
Establecer una politica ple todos los ingresqs
cumplimiento de objetivd mensuales y acordar cpning. Juan Carlos
para el departamento e toda la fuerza de ventps Patifio Gerente Genera )
2 L Incrementar las ventgs. . Fuerza de Ventas Mediano Plgzo 8
ventas y producciof, Cuales son los objetivoda Sra. Andrea Jefe de Ventas
incrementando s{is cumplir, dando a conocpr Umpierrez
incentivos econémicos. los incentivos q
tendran si superan est
Promocionar loj
. productos en mas puntps
Aumentar los convenigs ;
. _ de venta, mayoristas|y
con intermediarios paja N Ing. Juan Carlos
| distribuidores . Fuerza de Ventas
llegar a més puntos de vel ‘a _— Patifio Gerente Genera .
3 ncrementar las ventgproductos de limpiezf, material POP, ]Corto Plazo 4
y lograr una maydr . Sra. Andrea Jefe de Ventas .
como por  ejempl ) muestras gratis.
cobertura de los productps . Umpierrez
Ue la compafiia ofrece locales que existen enlel
q P ' Centro de la Ciudad de
Quito.
Hacer convenios con Ips | Sra. Andrea fe d di |
4 supermercados y rentar nf (Lj&crementar as ventas. Umpierrez Jefe de Ventas Mediano Plago 1
espacios en perchas.
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produccién.

Ne° ESTRATEGIAS CURSO DE PONDERACION DE
. RESPONSABLE
e e I OBJETVO EJECUCION CARGO RECURSO TIEMPO PR ANGA
Se  debe  considerpr
promociones de venfa
:tsjt“rzaizd?cas ahaniiz Elaborar presentaciones Gerente General,
em resgas de renomibre de productos qye Departamento dp Producto Amaquin
5 P Incrementar las ventgsatisfagan la necesidad|dean Carlos Patifip  Produccién, y producto de |Mediano Plazg 9
que vendan productps . ; )
) ) los consumidores y de Ips Departamento dp alianza estrategicq
complementarios (viled
productores. Ventas.
estrella, entre otros); Ips
cuales ayuden a impuldar
el nombre de la empreg.
Cr.ej*amon de una pagina yeb Utilizar los puntos dp
utilizando plataformas déncrementar las Vemé%/enta existentes conbo Gerente Genera,
6 vinculacién directa client¢P osicionamiento de Juan Carlos Patifip Departamento dpSoftware, hardware] Corto Plazo 6
i : énlace a otros segmen{os
empresa (catalogo onlinejmercado. y provincias Ventas.
compra de productos). '
Evaluar los procesos fe
Se debe mejorar Igs calidad y mejorarlogs Gerente General Cuso a
7 |controles de calidad gle Productos de calidad. [mediante la capacitaci¢duan Carlos Patifip Jefe de us S, y [Corto Plazo 3
- capacitacion
todos los productos. del personal e Produccién.

145




NP ESTRATEGIAS CURSO DE PONDERACION DE
, RESPONSABLE
= = T OBJETIVO EJECUCION CARGO RECURSO TIEMPO PERTANER
' . o Estudio sobre gustds,
Realizar una investigacign .
” . greferenuas Gerente GeneralEncuesta,
de mercado para elabojar Extension de lineas ) . .
8 . necesidades  de bRian Carlos Patifip Jefe de Ventas,|Entrevista, test de€orto Plazo 5
productos con propiedal productos. . )
. familias sobre productgs Jefe de Produccideoncepto.
eficientes. -
de limpieza.
Implementar promociongs Incrementar lh
. - Gerente General,
atractivas de venta, verjta goducmon para venta fle » Productos e
9 [ncrementar las ventas. . L Juan Carlos Patifip Jefe de Ventas, . Corto Plazo 2
por volumen. Productqs articulos de limpieza de “JAmaquim
. ) ) Jefe de Produccidn
incognita forma masiva.

FUENTE: Matrices FODA, PEYEA, MIX
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

CONCLUSION:
La creacion de las estrategias permitirdn a la egapcrecer en el mercado y poder comercializapsaguctos a un segmento mas amplio
innovando las propiedades y caracteristicas deragsictos; adicionalmente utilizando técnicas ddipidad que facilitaran el posicionamiento

de la marca FAST en la mente de las familias dauidad de Quito.
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CAPITULO IV

Disefio de los programas de accion

4.1. Presupuesto de marketing

El presupuesto que se plantea es una inversiorrta gomediano plazo para la
empresa y sus beneficios ayudardn a obtener ma®sosy monetarios y
reconocimiento de marca en el mercado, dentro the s estipula los valores a

invertir en cada estrategia y el tiempo que senes# ejecutar.

El presupuesto del Plan de Marketing que se propareela Empresa Amaquim Cia.

Ltda., es el siguiente:

CORTO PLAZO La empresa aplicara las estrategias de
marketing en 6 meses, es decir el segundo

semestre del afio 2012.

MEDIANO PLAZO Amaquim aplicara las siguientes estrategias
en el ano 2013 con control semestral sobre

el progreso de actividades.
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Presupuesto de marketing

CUADRO N° 53 PRESUPUESTO DE MARKETING

supermercadosy rentar nf

as

espacios en perchas.

N SIRIECE PONDERACION DE
. o e RECURSO VALOR TIEMPO PR
Promover la compra de Ips
productos Fast, dandosq a
conocer que son articulp@btencion de Huell
1 ecuatorianos de Cal |daq, .c:lhlgftal . Mucho $1.000 Mediano Plazb 7
la ayuda de la huella digitahejor, si es hechp
tricolor (con el eslogajen Ecuador
iMucho mejor! Si es hecho
en ECUADOR)
Establecer una politica e
cumplimiento de objetiv
para el departamento e .
2 » Fuerza de Ventas 1200 Mediano Plgzo 8
ventas 'y producciof,
incrementando sfs
incentivos econdmicos.
Aumentar los convenigs
s
3 g p material POP, 400 Corto Plazo 4
y lograr una maydr .
muestras gratis.
cobertura de los productps
que la compafiia ofrece.
Hacer convenios con 1ps }
4 750 Mediano Plaz 1
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N° ESTRATEGIAS RECURSO TEwpo | PoNpERACION DE
FODA PEYEA MIX IMPORTANCIA
Se debe  considerpr
promociones de venfa
utilizando alianzgs
estrategicas ‘T Producto Amaquint
5 empresas e renomre y producto de 1954,488 | Mediano Plazo 9
que vendan productps ; .
L alianza estrategic
complementarios (viled
estrella, entre otros); |hs
cuales ayuden aimpuldar
el nombre de la emprega.
Creacion de una pagina web
utilizando plataformas de
6 vinculacion directa client¢Software, hardware $750 Corto Plazg 6
empresa (catalogo onling|y
compra de productos).
Se debe mejorar Ils Cusas i
7 |controles de calidad fle Y $230 Corto Plazo 3
capacitacion

todos los productos.
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ESTRATEGIAS PONDERACION DE
= =7 o RECURSO VALOR TIEMPO EERTANGR
Realizar una investigacign

Encuesta,
de mercado para elabofar .
) Entrevista, test ¢ $974 Corto Plazo 5
productos con propiedad
- concepto.
eficientes.
Implementar promociongs
atractivas de venta, verffaroductos i ]
. $734 Corto Plazo 2
por volumen. Productgdmaquim
incognita
TOTAL PRESUPUESTO $733189

VER ANEXO N°6 CALCULO DE PRESUPUESTO DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING

FUENTE: Diana Diaz, Emilia Guachamin
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

4.1.1. Control de plan de accion

El control del Plan de Accion se realizara semkstate midiendo el nivel de
cumplimiento de los objetivos del plan de markefingpuesto y midiendo también

el tiempo destinado para las estrategias de acatgtado de importancia.
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PLAN DE ACCION

CUADRO N° 54 CONTROL CUMPLIMIENTO DEL PLAN DE ACCIM

CUMPLIMIENTO MENSUAL CON CONTROL
TIEMPO SEMESTRAL

N ES TRATEGIAS

FO DA P EY EA MIX 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Promover F 3
compra de 10|
productos Fas]
dandose a conocer
que son articulgs
ecuatorianos q
a1 Calidad, con 1
ayuda de la huel
digital tricolor]
(con el eslogal
iMucho mejor! H
es hecho en
ECUADOR)

v

i?/Iediano
Plazo
=}

-

Establecer unga
politica d¢g
cumplimiento dgd
objetivos para d
departamento de Mediano
ventas N Plazo
produccion,
incrementando s
incentivos

econdmicos. X | X | X | X

w

Aumentar lo
convenios coph
intermediarios
para llegar a m{s
3 puntos de venta pCorto Plazog
lograr una maydqr
cobertura de Ids
productos que =3
compania ofrece|

v

Hacer convenids
con lod i
a supermercados [Mediano
rentar malF lazo
espacios en

perchas. X | X | X | X | X | X | X | X | X|X
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ES TRATEGIAS

CUMPLIMIENTO MENSUAL CON CONTROL

TIEMPO SEMESTRAL
FO DA PEYEA MIX 1| 2| 3] 4| 5| 6| 7] 8] 9| 0| 11| 212
Se debe considerfpr
promociones de
venta utilizandg
alianzas
estratégicas cdn
empresas de
renombre que Mediano
vendan productqs
. Plazo
complementarios
(vileda, estrelldy,
entre otros); Igs
cuales ayuden Ja
impulsar €
nombre de F ;1
empresa. X |IX | X | X | X |X
Creacion de unga
pagina we b
utilizando
plataformas de
vinculacion Corto Plazo
directa cliente}
empresa (catalogo
online y compra
de productos). X [x
Se debe mejorar
los controles (L
calidad de toddgs SelAieEIEEde
los productos. X | X
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N ES TRATEG IAS CUMPLIMIENTO MENSUAL CON CONTROL
TIEMPO SEMESTRAL
FO DA PEYEA MIX 1] 2 3 4| 5 6 7 8 9| 10| 12| 12
Realizar un
investigacion dE
mercado parpg Mediano
& elaborar productd Plazo
con propiedadgs
eficientes.
X | X | X | X
Implementar
promociones
atractivas de
9 venta, venta pdrICorto Plazg
volumen.
Productos
incognita X IX

FUENTE: Estrategias de Marketing a Utilizar
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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4.1.2. Presupuesto de ingresos y egresos coplah de marketing y sin el plan
de marketing

Para el andlisis del Flujo de Fondos y el BalaneeRdsultados proyectado de la
Empresa Amaqguim se tomo en cuenta los siguientes:da

PORCENTAJES CRECIMIENTO

CUADRO N° 55 PORCENTAJES DE CRECIMIENTO

INFLACION
3,17%
El comportamiento de los precios tiende a aumesggin la tasa d
inflacion y segun datos del Banco Central, se @stijue la tas:
minima de inflacion es de 3,17%, siendo esta lae Ipara proyecta
todos los precios de ventas de los productos, £osperativos
gastos.

= ~ 0

Tasa de Crecimiento Poblacional
13,60%
Para proyectar las cantidades que se produciréongeen cuenta
la tasa de crecimiento poblacional, ya que Amaquilabora

productos de consumo masivo y segun datos otosgaaloINEC es
el 13,60%.

Incremento de demanda segun mercado

17%
De acuerdo al censo econémico 2009 y 2010 realipad® la ciudad
de Quito, se conoce que el mercado de productoding@eza
aumentara un 17%, siendo este el porcentaje qireiEmentara en
la ventas para los siguientes afios, aplicandcstastegias propuestas
del Plan de Marketing.

FUENTE: Banco Central, INEC, Censo Econémico 2010.
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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PORCENTAJE DE INFLACION

GRAFICO N° 39

FUENTE: Banco Central del Ecuador

DATOS HISTORICOS DE AMAQUIM CIA. LTDA.

Los datos a continuacion detallados son la basewdstigacion para la proyeccion
del Balance de Resultados con propuesta de Plitadesting y sin propuesta.

CUADRO N°56 DATOS HISTORICOS DE AMAQUIM CIA. LTDA.

BALANCE DE RESULTADOS ANO 2010 | ANO 2011
Ingresos Operativos 253.235,11 | 296.794,38
(-) Costos Operativos 220.577,87 | 254.063,12
(-) Gastos 34.552,67 40.347,16
Utilidad Bruta -1.895,44 2.384,10
(-) Depreciaciones Activos 3.505,66 3.505,66
(-) Gastos Interés 1.315,58 1.108,50
Utilidad antes Part. Traba. -6.716,69 -2.230,06
(-) 15% Part. Trabajadores -1.007,50 -334,51
Utilidad antes de Impuesto -5.709,18 -1.895,55

|
(-) Impuesto Renta -1.427,30 -454,93
UTILIDAD NETA -4.281,89 -1.440,62
ACTIVOS
Activo fijo 27.098,49
Capital de trabajo 6.694,97
Préstamo 10.963,20

FUENTE: Amaquim Cia. Ltda.

ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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4.1.2.1. Flujo de efectivo proyectado sin propuesta

CUADRO N° 57 FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO SIN PROPUESTA

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

PROYECTADO DEL 2012 AL 2017

SIN PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING
CIFRAS EXPRESADAS EN DOLARES

ACTIVIDADES DE OPERACION

L

AanMmaciLin

ANO 2012

ANO 2013

ANO 2014

ANO 2015

ANO 2016

ANO 2017

o

i

2

3

a

5

Ingresos por Actividades propias
Pago de gastos de operacion

347.846,34
335.804,83

407.679,80
393.268,89

477.805,29
460.567,40

559.993,16
539.383,63

656.318,25
631.688,97

769.212,34
739.792,24

12.041,50

14.410,92

17.237,89

20.609,52

24.629,28

29.420,10

(-) Depreciaciones Activos 3.038,56 2.053,16 2.053,16 2.053,16 2.053,16 2.053,16
Utilidad antes Part. Traba. 9.002,94 12.357,75 15.184,73 18.556,36 22.576,12 27.366,94
(-) 15%% Part. Trabajadores 1.350,44 1.853,66 2.277,71 2.783,45 3.386,42 4.105,04
Utilidad antes de Impuesto 7.652,50 10.504,09 12.907,02 15.772,91 19.189,71 23.261,90
(-) Impuesto Renta 1.760,08 2.310,90 2.710,47 3.154,58 3.837,94 4.652,38
FLUJO NETO DE OPERACION 5.892,43 8.193,19 10.196,55 12.618,33 15.351,76 18.609,52

Depreciacion de Activos

S 3.038,56

S 2.053,16

S 2.053,16

$ 2.053,16

S 2.053,16

S 2.053,16

ACTIVIDADES DE INVERSION

Activo fijo

S 14.372,13

Capital de trabajo

S 4.000,00

Amortizaciéon de Préstamo aifno 2010

S 2.636,04]

S 2.636,04

S 2.636,04

TOTAL FLUJO NETO

S 24.667,07

S 7.610,31

S 9.613,67

S 14.671,49

S 17.404,92

S 20.662,68

12.032,72

3.712,35

4.689,59

7.156,82

VER ANEXO N°7 CALCULOS DE FLUJO DE EFECTIVO PROYECT ADO SIN PROPUESTA

FUENTE: Investigacion autoras

ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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4.1.2.2. Presupuesto de ingresos y egresos cotagelge marketing

CUADRO N° 58BALANCE DE RESULTADOS PROYECTADO CON PROPUESTA

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

PROYECTADO DEL 2012 AL 2017

CON PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING
CIFRAS EXPRESADAS EN DOLARES

J

L

e

ANO 2012

ANO 2013

ANO 2014

ANO 2015

ANO 2016

ANO 2017

o

1

2

3

a

5

ACTIVIDADES DE OPERACION
Ingresos por Actividades propias
Pago de gastos de operacidn
GASTO PUBLICIDAD

347.846,34
335.804,83

446.572,46
423.083,01

523.387,92
495.509, 89

613.416,50
580.336,62

718.931,01
679.686,32

842.595,20
796.045,68

1.740,40 1.001,50 2.401,50 1.688,50 350,00 150,00
10.301,10 22.487,95 25.476,53 31.391,39 38.894,69 46.399,52
(-) Depreciaciones Activos 3.038,56 2.053,16 2.053,16 2.053,16 2.053,16 2.053,16
Utilidad antes Part. Traba. 7.262,54 20.434,79 23.423,37 29.338,23 36.841,53 44.346,36
(-) 15% Part. Trabajadores 1.089,38 3.065,22 3.513,51 4.400,73 5.526,23 6.651,95
Utilidad antes de Impuesto 6.173,16 17.369,57 19.909,87 24.937,49 31.315,30 37.694,41
(-) Impuesto Renta 1.419,83 3.821,31 4.181,07 4.987,50 6.263,06 7.538,88
FLUJO NETO DE OPERACION 4.753,34 13.548,26 15.728,80 19.949,99 25.052,24 30.155,52
INVERSIONES
Depreciacién de Activos | s3.038,56] $2.053,16] $2.053,16] $2.053,16] $2.053,16] s 2.053,16

ACTIVIDADES DE INVERSION

Activo fijo

S 14.372,13

Capital de trabajo

S 2.000,00

Amortizacion de Préstamo

S 2.636,06

S 2.636,06

S 2.636,06

S 21.527,96)

S 12.965,36

S$ 15.145,89,

S 22.003,16|

S$ 27.105,40)

$ 32.208, 68|

VER ANEXO N°8 PROYECCION DE INGRESOS, COSTOS Y GASTOS APLICANDO EL PLAN DE MARKETING

FUENTE: Investigacién autoras
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin
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4.1.3.3. Analisis de inversion de publicidad por udad de producto

CUADRO N°59 ANALISIS DE INVERSION DE PUBLICIDAD PORUNIDAD DE PRODUCTO

ANALISIS DE INVERSION DE PUBLICIDAD POR UNIDAD DE P RODUCTO

DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTAL FLUJO 21.527,96| 12.965,36[ 15.145,89 22.003,16| 27.105,40 32.208,68
COSTO PROMEDIO DE PRODUCTO 1,57 1,57 1,57 1,57 1,57 1,57
UNIDADES PROMEDIO DE VENTA 13.712,08] 8.258,19| 9.647,06] 14.014,75[ 17.264,59 20.515,09
GASTO PUBLICIDAD 1.740,40| 1.001,50| 2.401,50| 1.688,50| 350,00 150,00
COSTO UNITARIO INVERTIDO EN
C/PRODUCTO 0,13 0,12 0,25 0,12 0,02 0,01
TOTAL INVERTIDO 1,70 1,69 1,82 1,69 1,59 1,58
COSTO PROMEDIO DE VENTA 2,05 2,05 2,05 2,05 2,05 2,05
UTILIDAD POR UNIDAD 0,35 0,36 0,23 0,36 0,46 0,47

FUENTE: Investigacién autoras
ELABORADO POR:Diana Diaz, Emilia Guachamin

158



INTERPRETACION FLUJOS DE EFECTIVO

INTERPRETACION FLUJO DE EFECTIVO SIN PROPUESTA

El flujo de efectivo refleja las verdaderas enteagaalidas de dinero de la empresa
en periodos determinados, para llegar a consodid&tujo Neto de Amaquim se
tomd en cuenta los ingresos por ventas de cadadenos productos de la linea
Retail, ademas de los costos y gastos incurridda produccion de los mismos. Para
proyectar los valores se consider6 la tasa decinfta3,17% y la tasa de crecimiento
poblacional 16,3% obtenida del Banco Central W&C.

Los datos analizados reflejan un crecimiento nedatiente bajo y este fenémeno
ocurre desde afios anteriores, ya que no exsiéticas de ventas ni produccion

donde se proyecte un objetivo de acrecentamientejgramiento en sus ingresos.

INTERPRETACION FLUJO DE EFECTIVO CON PROPUESTA

Con la aplicacion del Plan de Marketing lo que Sgeea obtener es un crecimiento
del 9,56% anual en la comercializacion de los prombi de la Linea Retail de
Amaquim. Este porcentaje se lo aplicé mediantenalisis del incremento anual de
venta de insumos de limpieza que fue 24,4%.

Con este crecimiento, Amaquim lograra integrarseletesarrollo del mercado y su
participacion sera mayor conforme el sector deyetos de limpieza se expanda.
Este flujo refleja el crecimiento de las ventas camsultado de la aplicacion del
Plan de Marketing y su valor total asciende a /33 este rubro sera distribuido
en el lapso de cinco afios. Para realizar este tedsonse utilizara el Capital Anual
de Trabajo que posee Amaquim. La recuperacion taeiregersion se vera reflejada
paulatinamente en las ventas anuales, tomandoestacque los beneficios no solo
seran econdémicos sino de posicionamiento de mengadpie las estrategias que se
aplicaran estan enfocadas en la aceptacién delipimg@or parte del consumidor.
Otras ventajas que se obtendran con esta invessir@n las alianzas estratégicas con
marcas ya reconocidas en el mercado como ESTRELIghe ayudaran al

reconocimiento y posicionamiento de la marca Fast.
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INTERPRETACION ANALISIS DE INVERSION DE PUBLICIDAD POR
UNIDAD DE PRODUCTO

Segun los datos obtenidos en el Flujo de Efectinaygrtado para los proximos
cinco anos implementando el plan de Marketing sglpwoncluir que:

Existe un Costo Unitario de cada producto de $la8iionalmente $0,11 ctvs., de
gasto publicidad y un Precio de Venta promedio 2/@% siendo asi la utilidad por
unidad de 0,37 ctvs., la inversion a aplicar digraestos afos disminuira el
porcentaje de ganancia que suele tener la empoesaimente, pero analizando los
beneficios a mediano plazo que tendra Amaquim laoimplementacion de las
estrategias son la mejor opcion ya que la marcalé@sra mejor posicionamiento

en el mercado y en un futuro incrementar su poapentde participacion.
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4.1.4.

Conclusiones

Se desarroll6 el problema y los objetivos del dstude la empresa
AMAQUIM CIA. LTDA., vy sus posibles beneficiariosademas de la
introduccion del plan de marketing y posicionanoegtie ayudara a buscar
los medios necesarios para el maximo aprovechamubmtlos recursos de
ventas, comunicacion, distribucién y logistica.

La empresa con la cantidad de productos que ofadcenercado es
potencialmente atractiva, dandole un giro a su pmdm y posicionamiento
en el mercado y en la mente del consumidor.

Ademas, con las herramientas que ayudan a queulosicgps que produce
Amaquim seas eficientes, podran competir y superkrs productos de la
competencia, mostrando asi sus fortalezas y verabdiente — consumidor.
Segun los datos obtenidos se puede observar quequkmaes una
organizacion en medio de reestructuracion de sosepos, siendo esto un
factor fundamental para el cambio y progreso dent@resa, pero hay una
serie de debilidades como insuficiente moderniza@a los equipos de
planta o falta de capacitacion y desarrollo dek@eal, entre otros que son
puntos negativos para la empresa, pero de ellgsodda generar nuevas
estrategias para su progreso y crear nuevas hemtsique puedan mejorar
el ambiente de trabajo y la atencion al clientecAds se debe considerar que
los cambios de estructura de la compafia son lgrgesdebe tomar como
foco a las fortalezas para mejorarlas y persuadiosaempleados a ser
mejores trabajadores y estar siempre comprometioilosAmaquim, también
brindandoles capacitacion necesaria para que eealt trabajo de una
manera eficaz y se sientan comprometidos con lae=ap

Amaquim debe implementar estrategias orientadaptaiclas oportunidades
externas y evitar las amenazas, considerando quoensg/ buenas las
oportunidades que tiene la empresa para crecerl emerado, dando a
conocer las magnificas propiedades que tienen noduptos ya que en la
actualidad se esta comercializando y consumiertittukos amigables con el
ambiente, entonces se podria aprovechar estasladed para que la marca

sea mas atractiva, otro punto importante es queliestes son cada vez mas
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exigentes y estan abiertos a consumir mas proddetdimpieza que ayuden
a facilitar su vida diaria, para ello Amaquim puealapliar su gama de
productos y cubrir estas necesidades.

Las amenazas se deberian reducir con la aplicatgdmstrategias que
ayudarian a aprovechar ciertas amenazas y cata®rén oportunidades,
como por ejemplo el Salario Minimo Vital no es idisiente para cubrir las
necesidades, para ello se podria crear presengacamproductos que estén
al alcance de todos los clientes.

La empresa puede obtener beneficios muy sign¥esti ya que con la
creacion de estrategias de mercadeo podra incraments ventas y
consecuentemente se presentara el aumento denas \de los productos de
limpieza, siempre y cuando se aplique de manerauade las estrategias
propuestas y brindando el seguimiento correspoteldsacuerdo al nivel de
Importancia que estas tienen.

Ademas, se debe considerar que las estrategiaeqd@s ofreceran mayor
reconocimiento de mercado a la compafia y, esta aeg conducira al
mejoramiento de la imagen corporativa, serviciclente y calidad de su
linea de productos.

La comercializacion de productos de limpieza esmancado cambiante y
cada afio su demanda aumenta, es por ello que siesepdebe buscar
estrategias que incentiven a la compra y logreglifidr a los clientes.

La participaciéon de mercado que tiene Amaquim enaupero gracias a la
aplicacion del Plan se lograra captar mas cliep@enciales, siendo el
principal objetivo de la empresa el presentarseocomaliado de las amas de

casa.
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4.1.5.

Recomendaciones

Se recomienda a la empresa la creacion de un departo de marketing que
pueda controlar las promociones que se realizagan temporadas,
manejando presupuestos que ayuden al posicionamienimercado y por
ende aumentado la participacion de mercado.

Se recomienda que se realice un control exhaustivel departamento de
ventas para que los ejecutivos cumplan con logivbgeo metas que se traza
para cada vendedor.

Evaluar periddica y permanentemente a todos losepps de la empresa
para eliminar los tiempos ociosos y para verifieacumplimiento de los
objetivos de acuerdo con los tiempos establecidos gada tarea.

Presentar una imagen renovada ante los consumiparagjue estos puedan
captar las imagenes de los productos y sean atrgioio sus propiedades
eficientes y sus costos competitivos en el mercado.

La compafila debe mejorar sus procesos productivars gvitar el
desperdicio de sustancias quimicas, mejorandolidadade los productos y
evitando errores en los lotes de produccion.

Las familias ecuatorianas buscan articulos de adligés por ello que la
empresa debe buscar certificaciones que garargioe®l producto que estan
adquiriendo cumple con sus expectativas; por estanr Amaquim debe

gestionar la obtenciéon de “Mucho mejor si es hesh&cuador”.
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ANEXO N°1

ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE INTERNO DE LA EMPRESA "AMAQUIM

CIA. LTDA."

NOMBRE:

MARQUE CON UNA "X" SU NIVEL DE SATISFACCION

DONDE: 4 MUY SATISFACTORIO
3 SATISFACTORIO
2 POCO SATISFACTORIO
1 NADA SATISFACTORIO

AREAS QUE AFECTAN PREGUNTAS 4/3|2

1. ¢ Conoce exactamente cuales son sus

Area de trabajo responsabilidades en la empresa?

Ambiente de trabajo |2. ¢ Se siente bien y parte de la empresa?

Comunicacion y 3. ¢ La comunicacién entre los trabajadores deesau
coordinaciéon funciona correctamente?

Condiciones ambientale{ 4. ¢ Siente que el area de su trabajo es segura?

5. ¢ Conoce y recibe capacitacion necesaria paex

Capacitacion y formacior . ,
b y realizar correctamente su trabajo?

6. ¢ La persona responsable de su area realiza o

Implicacion de la mejoral : . .
propone mejoras para su ambiente de trabajo?

Motivacion y 7. ¢ Esta motivado y le gusta el trabajo que
reconocimiento desempeia?




ANEXO N°2

MODELO DE ENCUESTA PILOTO

La presente encuesta tiene como objetivo conocerivel de consumo y nivel de

satisfaccion de los productos de limpieza y desaifm que existen en el mercado.

1. ¢Usa usted productos de limpieza?
ss .
NnO

2. ¢Qué tipo de productos de limpieza utiliza?
Cloro
Desinfectante ...
Antisarro .

Otros ¢.cual?

3. ¢Qué marca de productos de limpieza usa?

4. ¢Qué presentacion de productos de limpieza prefiere
Litro L
Gaon
Sachet
Otros ¢ Cual?

5. ¢A cudl de estos lugares suele acudir para congsraroductos de limpieza?
Supermercados ...
Tiendas de barrio ...
Mercados mayoristas ~ .........

Otros ¢,Cual?



ANEXO N°3

MODELO DE ENCUESTA

La presente encuesta tiene como objetivo conocervel de consumo y nivel de

satisfaccion de los productos de limpieza y desaifm que existen en el mercado.
Sexo: MASCULINO...... FEMENINO......

Edad:..........coooo i,

Fecha:.............c.oiiiiils

1. ¢Usa usted productos de limpieza para?
Hogar .
Lugar de trabajo ...
No usa
2. ¢Qué tipo de productos de limpieza utiliza?
Cloro
Desinfectante ...
Antisarro .
Otros ¢.cual?
3. Al comprar productos de limpieza, ¢ qué es lo que pnero toma en cuenta?
Marca ..
Calidad ..
Preco ..
Cantidad ...
Ofertas ...
Otro ¢cual?

4. ¢Qué marca usa de productos de limpieza?

5. ¢Por qué recuerda estas marca?
Efectividad ...
Tradicion ...
Publicidad ...

Otro ¢scual?



6.

10.

¢ Qué presentacion de productos de limpieza prefie?e
Litro Ll

Galon

Sachet L

Otro scudl?

¢, Qué fragancias compra habitualmente?
Eucalipo ...
Manzana ...

Floral ..

Limébn L
Lavanda ...

Pino .

Otro scual?

¢ A cual de estos lugares suele acudir para comprhos productos de
limpieza?

Supermercados ...

Tiendas de barrio ...

Mercados mayoristas  .........

Otro scudl?

¢,Con qué frecuencia compra usted productos de limgza?
Semanal Ll
Quincenal ..

Mensual ..

¢,Cuanto suele gastar en promedio al comprar produos de limpieza?
Menos de $5.00 ...

$5.00y $10.00 ...

Mas de $10.00 ...



ANEXO 4

CENSO ECONOMICO 2009

¢Qué industria generd un mayor ingreso promedio por

establecimiento econdmico en el canton?
HE e

Ingreso por venta promedio por establecimiento econémico de las principales
industrias de manufactura en el cantdn Quito (Millones de délares)

Fabricacion de vehiculos automotores.

Fabricaddn de productos farmacéuticos

Fabricacion de otros productos elaborados de metal
nep.

Elaboradén de aceites y grasas de origen vegetal y
animal.

Elaboradén de bebidas no alcohélicas

Fabricacion de maquinaria para la elaboracion de
productos textiles, prendas de vestir y cueros.

Fabricaddn de jabones y detergentes, pefumes etc.

$142

Elaboracion de productos de
panaderia generd un ingreso
promedio de

USD 300.127 anual



ANEXO NO°
TOTAL DE INGRESOS ANUALES PERCIBIDOS POR VENTAS O PRESTACION DE SERVICIOS
CEPAL/CELADE Redatam+SP 3/17/2012
Base de datos

CENSO ECONOMICO
Area Geografica

censo2010

INLINE SELECTION NACIONAL ECONOMICO
Titulo —— g
TOTAL DE INGRESOS ANUALES PERCIBIDOS POR VENTAS O PRESTACION DE SERVICIOS
Promedio

de TOTAL DE INGRESOS ANUALES PERCIBIDOS POR VENTAS O PRESTACION DE SERVICIOS

por DESCRIPCION CIIU PRINCIPAL A CUATRO DIGITOS

por SECTORES
AREA # 1701 QUITO

SECTORES |Total Produccion
DESCRIPCION ClIU PRINCIPAL A CUATRO DiGITOS (millones de
Manufactura ddlares)

Fabricacion de substancias quimicas basicas. 3196 3196
Fabricacion de abonos y compuestos de nitrégeno. 625 625
Fabricacion de plasticos y de cauchos sintético en formas primarias. 3787 3787
Fabricacion de plaguicidas y otros productos quimicos de uso agropecuario. 967 967
Fabricacion de pinturas, barnices y productos de revestimiento similares, tintas de imprenta y masillas. 4593 4593
Fabricacion de jabones y detergentes, preparados para limpiar y pulir, perfumes y preparados de tocador. 13717 13717
Fabricacion de otros productos quimicos n.c.p. 505 505
Fabricacion de fibras artificiales. 104 104
Fabricacion de productos farmacéuticos, sustancias quimicas medicinales y productos botanicos de uso farmacéutico. 118706 118706
Fabricacion de cubiertas y camaras de caucho; recauchutado y renovacién de cubiertas de caucho. 4795 4795
Fabricacion de otros productos de caucho. 2150 2150
Fabricacion de productos de plastico. 1877 1877
Fabricacion de vidrio y productos de wvidrio. 147 147
Actividades de organizaciones y érganos extraterritoriales. - 268
Total 2121 670




ANEXO N°6
CALCULOS DE PRESUPUESTO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

CALCULO DE PRESUPUESTO ESTRATEGIA PERSONAL DE
VENTAS

Porcentaje de utilidad por ventas adicionales:

Porcentaje de ganancia por cumplimiento de objetil@venta: 5%

Cantidad de vendedores: 2

CALCULO: = $78,35 *12 meses
TOTAL PRESUPUESTO ESTRATEGIA: $1880,40

CALCULO PRESUPUESTO PARA ESTRATEGIA CONVENIOS
INTERMEDIARIOS

MATERIAL POP: $ 250
MUESTRAS GRATIS: FRASCO DE 20ml (0,20):$150

CALCULO DE PRESUPUESTO PARA ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

LOTES EN
VALOR
PVP COSTO  |UNIDADES DE |PROYECTADO | COSTOS |UTILIDAD21%| PVP SUGERIDO ’
; PROYECTADO
PROYECCION |PARA 4 MESES
FAST CLORO LIMON
. 337 2,4938 144 576 1436,4288 | 0,7077 3,2015 184,064
GALON
FAST LAVAVAJILLA
1,64 1,213 348 1392 16893312 | 0,344 1,558 2168,736
750CC
PISODEX GALON 3,99 2,952 144 576 1700,6976 |  0,8379 3,7905 2183,328
PISODEX 900 CC 132 0,9768 108 432 019776 | 02772 1,254 541,728
EQSJCCCLORO LIVON 115 0,851 108 432 367,632 0,2415 1,0925 4719




5% costo | b obuUCCION | ProvecTapo | | €O5TO
oportunida APLICACION
DE PROPUESTA| PARA 4 MESES
d PROPUESTA
FAST CLORO LIMON
) 0,1685 144 576 97,056
GALON
FAST LAVAVAJILLA
0,082 348 1392 114,144
750cc
PISODEX GALON 0,1995 144 576 114,912
PISODEX 900cc 0,066 108 432 28,512
FAST CLORO LIMON
0,0575 108 432 24,84
1000cc
COSTO TOTAL
, 379,464
PRODUCCION
INCREMENTO | CANTIDAD A $ PRODUCCION |$ PRODUCCION
COSTO POR CC 25% PRODUCIR CON MENSUAL ANUAL
PRODUCTO |PROYECCION
0,000851 0,021275
108 2,2977 6,8931
0,001085 0,027133333 108 2,9304 8,7912
0,000777 0,019425 144 2,7972 8,3916
0,001618 0,040453333
348 14,07776 42,23328
0,000656 0,016406579
144 2,362547368 7,087642105
PROMOCION DE TOTAL COST
omocio COSTO COSTO 0 cos, 0
PRODUCTOS COSTO POR PROMOCION
UNIDAD |INDIRECTO DE
(ALIANZAS UNIDAD .| PORUNIDAD
ALIANZA | FABRICACION
ESTRATEGICAS) PVP
FAST CLORO LIMON
) 3,2015 0,19 0,0176 3,4091
GALON
FAST LAVAVAJILLA
1,558 0,1 0,0176 1,6756
750cc
PISODEX GALON 3,7905 0,19 0,0176 3,9981
PISODEX 900cc 1,254 0,1 0,0176 1,3716
FAST CLORO LIMON
1,0925 0,19 0,0176 1,3001
1000cc




CALCULO ESTRATEGIA PAGINA WEB

$500 +
$250=
$750

PAGINA WEB

Ingeniero soporte para creacipn
de pagina web y el valor qug

cobrara el ing para la creacion|de

la pagina web

CALCULO DE PRESUPUESTO ESTRATEGIA CONTROLES DE CALI DAD

CURSOS DE CAPACITACION Y

; TEMATICA LUGAR DURACION PRECIO PERSONAL A CAPACITAR FECHA DE EJECUCION
ACTUALIZACION
ESTABLECIMIENTO DE
CRITERIOS DE SELECCION Y MANEJO CRITERIOS DE SELECCION, .
DE MATERIA PRIMA MANEJO DE MATERIAPRIMAYY  |MUNDOSET | 10 HORAS $100  |JEFE DE PRODUCCION 2DE MARZO DE 2012
COSTO DE MATERIALES,
PRODUCTOS AUXILIARES
TECNICAS ENCAMINADAS A
ELEVAR LA PRODUCTIVIDAD,
ABMINISTRACION DE BODEGAS ¥ /CALIDAD, DISMINUCION DELOS EXCELENCIA|10 HORAS $130 JEFEBODEGA 1DE SEPTIEMBRE DE 2012

TOMA DE INVENTARIOS

TIEMPOS DE FABRICACION,
STOCK DE SEGURIDAD, ENTRE
OTROS.

CALCULO DE PRESUPUESTO ESTRATEGIA DE INVESTIGACION DE

MERCADO

APLICACION DE ENCUESTAS

ANO 2012

$17 ENCUESTAS

$270 PERSONAL ENCUESTADOR

ANO 2013

MATERIAL DE TEST DE CONCEPTO: (0,20)(750)= $150

PERSONAL APLICACION TEST DE CONCEPTO: $50

ANO 2015

$17 ENCUESTAS




$270 PERSONAL ENCUESTADOR

ANO 2016

MATERIAL DE TEST DE CONCEPTO: (0,20)(750)= $150
PERSONAL APLICACION TEST DE CONCEPTO: $50

ENCUESTAS: 0,017(1000)= $17

ANEXO N° 7

CALCULOS DE FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO SIN PROPU ESTA

a) PRESUPUESTO DE INGRESOS FAST CLORO GALON

2010 1 $2,39 X 69.720 $166.630,80
2011 2 $2,47 X 79202 $195.293,16
2012 3 $2,54 X 89973 $228.885,78
2013 4 $2,62 X 102.210 $268.256,69
2014 5 $2,71 X 116.110 $314.399,85
2015 6 $2,79 X 131.901 $368.480,14
2016 7 $2,88 X 149 840 $431.862,85
2017 8 $2,97 X 170.218 $506.148,10




b) PRESUPUESTO DE INGRESOS FAST BANO 600 CC PISTOLA

2010 1 $1,75 X 16.479 $28.838,25
2011 2 $1,81 X 18.720 $33.798,75
2012 3 $1,86 X 21.266 $39.612,52
2013 4 $1,92 X 24.158 $46.426,31
2014 5 $1,98 X 27 444 $54.412,16
2015 6 $2,05 X 31.176 $63.771,66
2016 7 $2,11 X 35416 $74.741,10
2017 8 $2,18 X 40.233 $87.597,40
c) PRESUPUESTO DE INGRESOS FAST BANO 600 CC
[ atos | afos [ erego [x a |
2010 1 $1,20 X 16.479 $19.774,80
2011 2 $1,24 X 18.720 $23.176,29
2012 3 $1,28 X 21.266 $27.162,87
2013 4 $1,32 X 24.158 $31.835,19
2014 5 $1,36 X 27.444 $37.311,19
2015 6 $1,40 X 31.176 $43.729,14
2016 7 $1,45 X 35416 $51.251,04
2017 8 $1,49 X 40.233 $60.066,79




d) PRESUPUESTO DE INGRESOS FAST CLORO LIMON GALON

2010 1 $3,27 X {3170 $10.365,90
2011 2 $3,37 X301 $12.148,95
2012 3 $3,48 X | 4091 $14.238,71
2013 4 $3,59 X |4 647 $16.687,92
2014 5 $3,70 X< 579 $19.558,43
2015 6 $3,82 X< 997 $22.922,70
2016 7 $3,94 X|ca13 $ 26.865,66
2017 8 $4,07 X | 539 $31.486,86
e) PRESUPUESTO DE INGRESOS FAST LAVAVAIJILLA
| aRos | aNos [ preco  [x| a |
2010 1 $1,59 X |6 085 $9.675,15
2011 2 $1,64 X {6913 $11.339,38
2012 3 $1,69 X5 gs3 $13.289,89
2013 4 $1,75 X g 921 $15.575,89
2014 5 $1,80 x| 10134 $18.255,12
2015 6 $1,86 X| 11510 $21.395,21
2016 7 $1,92 X |13 078 $25.075,42
2017 8 $1,98 X |14 856 $29.388,68




f) PRESUPUESTO DE INGRESOS PISODEX GALON

2010 1 $3,87 L 458 $5.642,46
2011 2 $ 3,99 L 656 $6.613,03
2012 3 $4,12 L 880 $7.750,54
2013 4 $4,25 5137 $9.083,72
2014 5 $4,38 5 428 $10.646,22
2015 6 $4,52 5 758 $12.477,49
2016 7 $4,67 3133 $14.623,76
2017 8 $4,81 3560 $17.139,21
g) PRESUPUESTO DE INGRESOS PISODEX 900cc
[ afos [ afos [ preco  [x[ a |
2010 1 $1,28 5 155 $2.758,40
2011 2 $1,32 5 248 $3.232,88
2012 3 $1,36 5 781 $3.788,97
2013 4 $1,41 3159 $4.440,71
2014 5 $1,45 3589 $5.204,56
2015 6 $1,50 1077 $ 6.099,81
2016 7 $1,54 4631 $7.149,04
2017 8 $1,59 5 261 $8.378,76




h) PRESUPUESTO DE INGRESOS FAST ALFOMBRA 600cc

2010 1 $2,03 - $5.133,38
2011 2 $2,09 x|, gso $6.016,37
2012 3 $2,16 x| 5571 $7.051,26
2013 4 $2,22 X |3 916 $8.264,15
2014 5 $2,29 x| 4599 $9.685,68
2015 6 $2,37 x| 4 706 $11.351,72
2016 7 $2,44 X |5 asg $13.304,35
2017 8 $2,52 x| 189 $15.592,84
i) PRESUPUESTO DE INGRESOS FAST CLORO LIMON 100cc
[ afos [ afos [ preco  [x[ a |
2010 1 $1,11 x|, cac $2.813,85
2011 2 $1,15 x|, gso $3.297,86
2012 3 $1,18 X |3 571 $3.865,13
2013 4 $1,22 X |3 716 $4.529,98
2014 5 $1,26 x| 4999 $5.309,19
2015 6 $1,30 3 . $6.222,43
2016 7 $1,34 X |5 asg $7.292,75
2017 8 $1,38 x| 189 $8.547,19




j) PRESUPUESTO DE INGRESOS FAST CLORO 1000cc

2010 1 $0,79 x| 028 = $1.602,12
2011 2 $0,82 x|, 304 = $1.877,70
2012 3 $0,84 3 = $2.200,69
2013 4 $0,87 x|5973 = $2.579,23
2014 5 $0,90 X {3377 = $3.022,89
2015 6 $0,92 x| 3837 = $3.542,86
2016 7 $0,95 X | 4 350 = $4.152,27
2017 8 $0,98 x| 4951 = $4.866,51

PRESUPUESTO INGRESOS LINEA RETAIL

2010 1 253.235,11
2011 2 296.794,38
2012 3 347.846,34
2013 4 407.679,80
2014 5 477.805,29
2015 6 559.993,16
2016 7 656.318,25
2017 8 769.212,34




PRESUPUESTO DE COSTOS

a) PRESUPUESTO DE COSTOS FAST CLORO GALON

ANOS ANOS COSTO X Q

2010 1 $1,83 X 69 720 = $127.434,22
2011 2 $1,89 X{29 202 = $ 149.354,33
2012 3 $1,95 X|gg 973 = $ 175.044,95
2013 4 $2,01 X| 102210 = $ 205.154,64
2014 5 $2,07 X| 116110 = $ 240.443,53
2015 6 $2,14 X| 131 901 = $281.802,51
2016 7 $2,20 X| 149,840 = $ 330.275,70
2017 8 $2,27 X| 170218 = $ 387.086,82

b) PRESUPUESTO DE COSTOS FAST BANO 600 CC PISTOLA

ANOS ANOS COSTO X Q

2010 1 $1,34 X| 16479 = $22.071,97
2011 2 $1,38 X| 18 720 = $ 25.868,60
2012 3 $1,43 X[ 51 266 = $30.318,29
2013 4 $1,47 X| 54 158 = $35.533,37
2014 5 $1,52 X| 57 442 = $41.645,51
2015 6 $1,57 X|31 176 = $ 48.809,01
2016 7 $1,62 X|3c 416 = $57.204,70
2017 8 $1,67 X 40.233 = $ 67.044,55




c) PRESUPUESTO DE COSTOS FAST BANO 600 CC

2010 1 $0,95 X 16.479 $15.608,91
2011 2 $0,98 X (18720 $18.293,82
2012 3 $1,01 X(51 266 $ 21.440,56
2013 4 $1,04 X(54 158 $25.128,57
2014 5 $1,07 X|57 444 $29.450,97
2015 6 $1,11 (31176 $34.516,87
2016 7 $1,14 X|35 416 $40.454,15
2017 8 $1,18 X|40.233 $47.412,72
d) PRESUPUESTO DE COSTOS FAST CLORO LIMON GALON
| aNos [ aos [ coso  [x] @ |
2010 1 $2,49 X(3 170 $7.905,35
2011 2 $2,57 X(3 601 $9.265,15
2012 3 $2,65 X (4091 $10.858,86
2013 4 $2,74 X4 647 $12.726,71
2014 5 $2,83 X|c 579 $14.915,85
2015 6 $2,91 X5 997 $17.481,54
2016 7 $3,01 X 6.813 $20.488,56
2017 8 $3,10 X 7739 $24.012,82




e) PRESUPUESTO DE COSTOS FAST LAVAVAIILLA

2010 1 $1,21 X 6.085 $7.384,76
2011 2 $1,25 X 6.913 $ 8.655,02
2012 3 $1,29 X 7853 $10.143,78
2013 4 $1,33 X 8921 $11.888,62
2014 5 $1,37 X 10.134 $13.933,60
2015 6 $1,42 X 11.512 $16.330,33
2016 7 $1,46 X 13.078 $19.139,33
2017 8 $1,51 X 14,856 $22.431,51
f) PRESUPUESTO DE COSTOS PISODEX GALON
[ aNos [ aos [ coso  [x] @ |
2010 1 $2,95 X1 458 $4.304,89
2011 2 $ 3,05 |1 656 $5.045,38
2012 3 $3,14 X|1 880 $5.913,24
2013 4 $3,24 (5437 $6.930,39
2014 5 $3,35 X(5 408 $8.122,49
2015 6 $3,45 X[, 758 $9.519,65
2016 7 $ 3,56 X(3133 $11.157,14
2017 8 $3,67 |3 560 $13.076,29




g) PRESUPUESTO DE COSTOS PISODEX 900cc

ANOS ANOS COSTO X Q

2010 1 $0,98 X|5 jec = $2.105,00
2011 2 $1,01 X\ 448 = $2.467,09
2012 3 $1,04 X[ 781 = $2.891,46
2013 4 $1,07 X3 159 = $3.388,82
2014 5 $1,11 X|3 cgg = $3.971,73
2015 6 $1,14 Xl 4077 = $4.654,91
2016 7 $1,18 X| 4 631 = $5.455,61
2017 8 $1,22 X|c 5e1 = $6.394,04

h) PRESUPUESTO DE COSTOS FAST ALFOMBRA

600cc

ANOS ANOS COSTO X Q

2010 1 $1,55 X[, eac = $3.920,63
2011 2 $ 1,60 X[, 880 = $ 4.595,02
2012 3 $1,65 X|3 551 = $5.385,42
2013 4 $1,70 X|3 916 = $6.311,77
2014 5 $1,75 X{ 4529 = $7.397,47
2015 6 $1,81 X| 4 706 = $8.669,91
2016 7 $1,87 X|c 448 = $10.161,24
2017 8 $1,92 X6 189 = $11.909,08




i) PRESUPUESTO DE COSTOS FAST CLORO LIMON 100cc

2010 1 $0,85 x|, cac = $2.157,29
2011 2 $0,88 X, gg0 = $2.528,36
2012 3 $0,91 X359 = $2.963,27
2013 4 $0,93 X516 = $3.472,98
2014 5 $0,96 X 4 297 = $4.070,38
2015 6 $0,99 X4 796 = $4.770,53
2016 7 $1,03 X< a1 = $5.591,11
2017 8 $1,06 X| ¢ 189 = $ 6.552,84

j) PRESUPUESTO DE COSTOS FAST CLORO 1000cc

2010 1 $0,61 X5 028 = $1.230,59
2011 2 $0,63 x|, 30 = $1.442,27
2012 3 $0,65 x|, 617 = $1.690,35
2013 4 $0,67 x|, 973 = $1.981,11
2014 5 $0,69 x|3 379 = $2.321,88
2015 6 $0,71 x| 3 g37 = $2.721,27
2016 7 $0,73 x| 4 359 = $3.189,36
2017 8 $0,75 x| 4951 = $3.737,97




TOTAL COSTOS

ANOS ANOS PRECIO

2010 1 $194.123,60

2011 2 $227.515,03

2012 3 $ 266.650,17

2013 4 $312.516,98

2014 5 $ 366.273,40

2015 6 $429.276,53

2016 7 $503.116,90

2017 8 $ 589.658,65

PRESUPUESTO DE GASTOS

ANOS ANOS PRECIO

2010 1 $50.717,63

2011 2 $59.222,97

2012 3 $69.154,67

2013 4 $80.751,90

2014 5 $94.294,00

2015 6 $110.107,10

2016 7 $128.572,06

2017 8 $150.133,60

ANOS COSTOS GASTOS TOTAL
2010 | $194.123,60 | $50.717,63 | $244.841,23
2011 | $227.515,03 | $59.222,97 | $286.738,01
2012 | $266.650,17 | $69.154,67 | $335.804,83
2013 | $312.516,98 | $80.751,90 | $393.268,89
2014 | $366.273,40 | $94.294,00 | $460.567,40
2015 | $429.276,53 | $110.107,10 | $539.383,63
2016 | $503.116,90 | $128.572,06 | $631.688,97
2017 | $589.658,65 | $150.133,60 | $739.792,24




d) DEPRECIACION

10% | Muebles y Enseres | $2.511,25 | $251,12 | $251,12 $ 251,12 $251,12 | $251,12 | $251,12 | $251,12 | $251,12 | $502,25
Maquiaria y S S S S S
10% | Equipo $18.020,36 | $1.802,04 | 1.802,04 $1.802,04 $1.802,04 | 1.802,04 | 1.802,04 | 1.802,04 | 1.802,04 | $3.604,07
Equipo de
33% | Computacion $2.956,19 $ 985,40 $ 985,40 $ 985,40 $0,00
$23.487,80| $3.038,56|$3.038,56 $3.03856|  $2.053,16 | $2.053,16 | $2.053,16 | $ 2.053,16 | $ 2.053,16 | $4.106,32

e)AMORTIZACION DE PRESTAMO

PRESTAMO 9502,42
INTERES 12,00%
PLAZO 5 ANOS
i(1+0=
Cuota = ( )

P a1

Cuota=9502,42( (0,12(1+0,12)"5)/((140,12)"5-1))



Cuota= 2636,06

TABLA DE AMORTIZACION

2010 9.502,42 2.636,064 | 1.140,29 1.495,77 8.006,65
2011 8.006,65 2.636,064 960,80 1.675,27 6.331,38
2012 6.331,38 2.636,064 759,77 1.876,30 4.455,08
2013 4.455,08 2.636,064 534,61 2.101,45 2.353,63
2014 2.353,63 2.636,064 282,44 2.353,63 0,00




ANEXO N2 8

PROYECCION DE INGRESOS, COSTOS Y GASTOS APLICANDO EL PLAN DE MARKETING

PRESUPUESTO INGRESOS LINEA RETAIL

2010 1 253.235,11
2011 2 296.794,38
2012 3 347.846,34
2013 4 446.572,46
2014 5 523.387,92
2015 6 613.416,50
2016 7 718.931,01
2017 8 842.595,20
TOTAL COSTOS

|afios| aNos | erecio |
2010 1 $194.123,60
2011 2 $227.515,03
2012 3 $266.650,17
2013 4 $342.331,10
2014 5 $401.215,89
2015 6 $470.229,51
2016 7 $551.114,26
2017 8 $645.912,08
PRESUPUESTO DE GASTOS

[afos| aNos | erecio
2010 1 $50.717,63
2011 2 $59.222,97
2012 3 $69.154,67
2013 4 $80.751,90
2014 5 $94.294,00
2015 6 $110.107,10
2016 7 $128.572,06
2017 8 $150.133,60




2010 | $194.123,60 | $50.717,63 | $244.841,23
2011 | $227.515,03 | $59.222,97 | $286.738,01
2012 | $266.650,17 | $69.154,67 | $335.804,83
2013 | $342.331,10 | $80.751,90 | $423.083,01
2014 | $401.215,89 | $94.294,00 | $495.509,89
2015 | $470.229,51 | $110.107,10 | $580.336,62
2016 | $551.114,26 | $128.572,06 | $ 679.686,32
2017 | $645.912,08 | $150.133,60 | $ 796.045,68




GLOSARIO DE TERMINOS

Marketing Estratégicose dirige explicitamente a la ventaja competitivaa ylos
consumidores a lo largo del tiempo. Como tal, tiem@lto grado de coincidencia con la
estrategia de la empresa y puede ser considerada cma parte integral de la
perspectiva de estrategia de aquélla.

La diferencia de las estrategias de marketing esdggempefian un papel fundamental
como frontera entre la empresa y sus clientes, etdges, etc. El marketing solo es

atil para evaluar las necesidades de los consugsdpel potencial de la empresa para
ganar ventaja competitiva.

El desarrollo del marketing estratégico se basaleandlisis de los consumidores,
competidores y otras fuerzas del entorno que puedarbinarse con otras variables
estratégicas (como recursos financieros, humanas) plcanzar una estrategia de
empresa. (Hernandez, Del Olmo, & Garcia, 2000)ndieeste un punto muy

importante de partida para la elaboracion del B&aiMarketing ya que todo el analisis
permitira conocer las necesidades de los clientggder plantear estrategias que
permitan mejorar los procesos de la empresa.

Plan de Marketing: la planificacion en mercadotaces esencial para que toda
operacion de negocios de cualquier producto o ersea eficiente y efectiva. Esto es
verdad para un negocio nuevo o incluso para coalaai un producto, servicio o linea
de productos dentro de una empresa o compariaaBésito para algin proyecto, sin
planificar el uso de la mercadotecnia, es comaurtid¢ navegar un barco con mal clima
en aguas tormentosas, bajo un ataque con torpsidostujula ni idea de hacia dénde
navegar. Se requiere tiempo para desarrollar um ggamercadotecnia, pero es tiempo
bien gastado, pues le permitira visualizar coniddar hacia donde va y lo que desea
lograr. Al mismo tiempo bien gastado, pues le ptr@visualizar con claridad hacia
donde va y lo que desea lograr. Al mismo tiempaltielos pasos mas importantes para
llevarlo de donde esta, hasta donde desea estar.b@teficio, es que al recopilar y
desarrollar el plan, pensara cuanto tiempo tomagéat cada paso y qué recurso en
dinero, tiempo y esfuerzo necesitara, ya que sirplan, ni siquiera sabra cuando
alcanzé sus objetivos o si los alcanzé. (Cohen82@ objetivo principal es poder
plantear objetivos y cumplirlos en un tiempo deteado para lograr que la empresa
sea competitiva basandose en un plan ya estruotyratjuiendo procedimientos que
seran de gran ayuda para alcanzar el éxito.




Marketing Mix: Es el conjunto de herramientas tagi controlables de mercadotecnia
gue la empresa combina para producir una respdestada en el mercado meta. El
Marketing Mix incluye todo lo que la empresa puédeer para influir en la demanda
de su producto..

PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION COMUNICACION
e CALIDAD ¢ PRECIO e CANALES DE ¢ PUBLICIDAD
* MARCA CATALOGO DISTRIBUCION RELACIONES
* ENVASE e DESCUENTO  LOCALIZACION e PUBLICAS
* ETIQUETA * RAPELES e ALMACENAMIENTO ¢ VENTA PERSONAL
* DISENO * FORMAS DE ¢ TRANSPORTE ¢ INTERNET
PAGO

El Marketing Mix es uno de los elementos tactic@s importantes de la mercadotecnia
moderna y cuya clasificacion de herramientas oalbes se ha constituido durante
muchos afios en la estructura basica de diversnegptie marketing, tanto de grandes,
medianas como de pequefas empresas.

Mercado: es el conjunto de compradores reales gnpi@les de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseouf@arique puede satisfacerse
mediante una relacion de intercambio.

Mercado Objetivo: Consiste en un conjunto de coogmes que tienen necesidades y/o
caracteristicas comunes a los que la empresa nipagadn decide servir.

Posicionamiento de Marca: El posicionamiento eme&icado de un producto o servicio
es la manera en la que los consumidores defingoragucto a partir de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el priodea la mente de los clientes en
relacion de los productos de la competencia

Los consumidores estan saturados con informacibredos productos y los servicios.
No pueden reevaluar los productos cada vez quentdadecision de comprar. Para
simplificar la decision de compra los consumidomganizan los productos en
categorias; es decir, "posicionan" los productos,skrvicios y las empresas dentro de
un lugar en su mente. La posicion de un producfienide de la compleja serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tidogncompradores en cuanto al
producto y en comparacion de los productos de riapetencia. El posicionamiento se
puede definir como la imagen de un producto erci@iacon productos que compiten
directamente con él y con respecto a otros produendidos por la misma compainiia.

Ciclo de vida del producto: es el conjunto de etgpdroduccién, crecimiento, madurez
y declinacion) por las que atraviesa una categgei@rica de productos; y cuyos
conceptos son utilizados como una herramienta dengtracion de la mercadotecnia




para conocer y rastrear la etapa en la que se mnausma determinada categoria de
productos, con la finalidad, de identificar conieiptaicion los riesgos y oportunidades
gue plantea cada etapa para una marca en particular

En este punto, cabe sefalar que el concepto del @cvida del Producto (CVP) no es

una herramienta que se aplica a una marca indivisim® a una categoria genérica del
producto (autos, televisores, microprocesadordeg etros). Por tanto, una de las tareas
cruciales que tienen los mercaddlogos consistalemtificar la etapa por la que esta
atravesando la categoria genérica en la que seemingusu producto, para luego,

planificar aquello que se hard para enfrentar lesgos que plantea cada etapa, al
mismo tiempo que se aprovechan las oportunidadesfgece.

Etapas del Ciclo de Vida del Producto:

INTRODUCCION:

Esta primera etapa del ciclo de vida del produstoinicia cuando se lanza un nuevo
producto al mercado, que puede ser algo innovactmmg@ en su momento fue el
televisor, el celular o la reproductora de videetes) o puede tener una caracteristica
novedosa que dé lugar a una nueva categoria deigoo¢como el caso del horno
microondas Y el televisor a color).

Esta etapa se caracteriza por presentar el siguescenario:

+ Las ventas son bajas.

« No existen competidores, y en el caso que los saganuy pocos.

+ Los precios suelen ser altos en esta etapa, dalige existe una sola oferta, o
unas cuantas.

+ Los gastos en promocion y distribucion son altos.

« Las actividades de distribucion son selectivas.

+ Las utilidades son negativas o muy bajas.

« El objetivo principal de la promocion es informar.

+ Los clientes que adquieren el producto son losviadores.

CRECIMIENTO:

Si una categoria de producto satisface al mercadsolyevive a la etapa de

introduccidn, ingresa a la segunda etapa del delwida del producto que se conoce
como la etapa de crecimiento; en la cual, las getdanienzan a aumentar rapidamente.

Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:

+ Las ventas suben con rapidez.

+ Muchos competidores ingresan al mercado.

« Aparecen productos con nuevas caracteristicas n@gtees de producto,
servicio o garantia).

« Los precios declinan de manera gradual como ureesfude las empresas por
incrementar las ventas y su participacién en etau.

« La promocion tiene el objetivo de persuadir pamgrdo la preferencia por la
marca.

« Ladistribucién pasa de ser selectiva a intensiva.



« Las utilidades aumentan, a medida que los costitarias de fabricacion bajan
y los costos de promocion se reparten entre urmarumas grande.

+ Los clientes que adquieren el producto en estaaetam los adoptadores
tempranos.

MADUREZ:
Es en esta tercera etapa del ciclo de vida deluptodel crecimiento de las ventas se
reduce y/o se detiene.

Las caracteristicas que distinguen esta etapasmiduientes:

« En una primera etapa, las ventas siguen aumentgedn,a ritmo decreciente,
hasta que llega el momento en que se detiene.

- La competencia es intensa, aunque el nUmero deetmlopes primero tiende a
estabilizarse, y luego comienza a reducirse.

« Las lineas de productos se alargan para atraergaes¢os de mercado
adicionales. El servicio juega un papel muy impudagara atraer y retener a los
consumidores.

« Existe una intensa competencia de precios.

- Existe una fuerte promocién (cuyo objetivo es padal)l que pretende destacar
las diferencias y beneficios de la marca.

- Las actividades de distribucibn son aln mas intessgue en la etapa de
crecimiento.

+ Las ganancias de productores y de intermediariogeseprincipalmente por la
intensa competencia de precios.

« Los clientes que compran en esta etapa son la faayedia.

DECLINACION:

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del produatdemanda disminuye, por tanto,
existe una baja de larga duracion en las ventaguales, podrian bajar a cero, o caer a
su nivel mas bajo en el que pueden continuar deiranthos afnos.

Las caracteristicas que permiten identificar efstpag son las siguientes:

+ Las ventas van en declive.

« La competencia va bajando en intensidad debido @ €u nimero de
competidores va decreciendo.

« Se producen recortes en las lineas de productostemtés mediante la
discontinuacion de presentaciones.

+ Los precios se estabilizan a niveles relativamémijes. Sin embargo, puede
haber un pequefio aumento de precios si existers paropetidores (los ultimos
en salir).

« La promocion se reduce al minimo, tan solo parmarzaf la imagen de marca o
para recordar la existencia del producto.

« Las actividades de distribucion vuelven a ser sgles Por lo regular, se
descontintan los distribuidores no rentables.

+ [Existe una baja en las utilidades hasta que ésinsnslos, e incluso, se
convierten en negativos.

« Los clientes que compran en esta etapa, son lagadas.



Innovacion: El término innovacion refiere a aqueindio que introduce alguna novedad
0 varias.

Cuando alguien innova aplica nuevas ideas, productinceptos, servicios y practicas
a una determinada cuestion, actividad o negocio,l@antencion de ser Ultiles para el
incremento de la productividad. Una condicion eg¢nde la innovacion es su

aplicacion exitosa a un nivel comercial, porquesnamente vale inventar algo, sino
que ademas lo destacado resultard ser introdws@tlsfactoriamente y con repercusion
en el mercado para que la gente lo conozca, emdosgria una primera instancia y
luego para que pueda disfrutar de la creacion esticun. La innovacion exigird a su
duefio conciencia y equilibrio a la hora de trantgpdas ideas del campo imaginario o
ficticio, al de las realizaciones o implementacgne

La innovacion supone una serie de practicas, cersids totalmente nuevas, de forma
particular para un individuo o de manera sociakdgerdo al sistema que las adopte.

Ahora bien, las novedades, nuevas ideas, necesitanrigen y ese origen suele
ser: la_investigacion, el desarrollo, la competgnlds seminarios, las exposiciones, las
ferias, los clientes, un empleado, es decir, togkies pueden convertirse en algin
momento en proveedores de nuevas ideas generam@otiadas para el proceso de
innovacion.

En el caso de una empresa 0 negocio, el procesmadeacion va desde la generacién
de la idea, pasando por la prueba de viabilidathHascomercializacion del producto
en cuestion. Las ideas que en el mencionado praxegquier actor proponga deberan
estar referidas a desarrollar o mejorar un nuemocse o producto.

Para concretar todas las etapas que mencionamogéana innovacion, nos deberemos
apoyar en el método conocido popularmente comadgede proyectos.

Ademas de la mente creadora, del trabajo en equeptre otros, la innovacion
dependera de una serie de variables como_seriowess politicas empresariales,
dedicacion de recursos, los cuales permitiran ylaran a promover todas las formas de
innovacion posibles: educar con el objetivo de magj@ calidad, fomentar la movilidad
de investigadores, explotar mas el mercado intenmmrmalizacion, cooperacion
transnacional y desarrollar estrategias regionales.

Linea de Productos: Una linea, es un grupo de ptosiique estan estrechamente
relacionados, ya sea porque satisfacen una claseedesidad o porque se usan
conjuntamente; es un amplio grupo de productoscdddi en esencia, a usos similares
0 a sus caracteristicas; esto constituye una tiegaoductos.

Nicho de mercado: es un grupo con una definicios esirecha (que el segmento de
mercado). Por lo regular es un mercado pequefiGcageesidades no estan siendo bien
atendidas.

Caracteristicas del Nicho de Mercado:

e Es la fraccibn de un segmento de mercado: Es dezida nicho de
mercado presenta algunas particularidades questanglien de otros nichos o
del segmento en su conjunto. Por ejemplo: Las passajue utilizan el



transporte aéreo para desplazarse a un lugar @ist@presentan un segmento
de mercado. Por su parte, las personas que ademaagjar en avion eligen la
"clase ejecutiva", representan un "nicho de mertado

» Es un grupo pequefio: La componen personas, empr@sganizaciones en una
cantidad reducida (comparandola con el segmentoealeado al que pertenece).
Por ejemplo, el nimero de ejecutivos o personasetigen la "clase ejecutiva”
en un vuelo de avién, es mucho mas reducido qeariidad de personas que
viajan en la "clase turista”.

* Tienen necesidades o deseos especificos y pareBioloto general, consisten
en necesidades o deseos muy particulares, y queaadeienen su grado de
complejidad [3]; por lo cual, este grupo esta despo a pagar un “"extra" para
adquirir el producto o servicio que cumpla conexsectativas. Por ejemplo, las
personas que eligen la "clase ejecutiva” en loslogugle avidn, tienen
requerimientos muy especiales, como ser: mas @spaca estirar las piernas,
asientos mas comodos o acolchados, un menu de &gniidbida mas selecto,
personal mas calificado en atenderlos, musicapyiaenohadas especiales, etc.

« Existe la voluntad para satisfacer sus necesidadksseos: Es decir, presentan
una "buena predisposicion” por adquirir un producservicio que satisfaga sus
expectativas, y en el caso de las empresas u aggaomes, tienen la "capacidad
de tomar decisiones de compra”. Por ejemplo, lesopas que viajan en “clase
ejecutiva” solicitan su pasaje para esa categ@igiaje, incluso sin necesidad
de que el personal de la linea aérea se lo sugiera.

» Existe la capacidad econémica: Cada componentéidgblo de mercado" tiene
la suficiente capacidad econémica que le permituriit en los gastos
necesarios para obtener el satisfactor de su weckesi deseo. Incluso, estan
dispuestos a pagar un monto adicional (al promed®) lograr una mejor
satisfaccion [2]. Por ejemplo, las personas qugeslila "clase ejecutiva” en
cualquier linea aérea, tienen la suficiente fluideanémica como para pagar un
monto extra por darse ese lujo.

* Requiere operaciones especializadas: Al existiresidades o deseos con
caracteristicas especificas e incluso complejasickb de mercado requiere de
proveedores especializados y capaces de cubriexqectativas. Por ejemplo,
los clientes de "clase ejecutiva" esperan queitesas aéreas les proporcionen
una ventanilla exclusiva donde no tengan que Hdagun espacio mas comodo
en la sala de espera, personal calificado paraetes, membrecias especiales,
tarjetas de cliente ejecutivo, etc.

 [Existen muy pocas o ninguna empresa proveedoraadtrellos nichos de
mercado donde las particularidades y la complejidadsus necesidades o
deseos requieren de una alta especializacion, resahgue no existan mas de
una o dos empresas proveedoras, incluso puedeqlags® exista ninguna.

Anadlisis de la situacion: Consiste en identificande estamos, tratar de identificar las
oportunidades y amenazas que nos ofrece el mengadogen base a ello desarrollar una
estrategia de marketing que nos permita aprovéabaportunidades.

El responsable de marketing ha de analizar el eotoealizar un analisis interno, un
andlisis del mercado y de la competencia.



Para poder realizar todas estas actividades esarecein sistema de informacion de
marketing que nos permita registrar y evaluar lestirdos datos y convertirlos en
informacion atil para tomar decisiones.

e EIl analisis del entorno consiste en identificareptorno de la empresa y su
evolucion para detectar en él las posibles opatagdds y amenazas y en base a
ello desarrollar una estrategia de marketing adktua

« El analisis interno se refiere al estudio de lgsacmlades de la empresa, sus
puntos fuertes y débiles, para aprovechar las opidddes de marketing.

« El analisis del mercado se refiere al estudio decl@ntes potenciales y de sus
caracteristicas, tratar de averiguar sus necesidpadieseos y en base a ello
desarrollar una estrategia de marketing que pesatiafacer sus necesidades.

« El andlisis de la competencia; es esencial a la Herdesarrollar a estrategia.
Una empresa no actua sola en el mercado por lexjggen otras empresas que
pueden satisfacer también las necesidades de sgiebéntes potenciales.

Participacién de mercado: Porcentaje de participague tiene un negocio o empresa
con respecto a otros similares en un determinadoade, por ejemplo, si el PBI de una
industria es de 460, y un negocio factura 46, e@®ise puede decir que éste tiene una
participacion del 10% en dicha industria.

Penetracién de mercado: Acto y efecto de logramaagor participacion de mercado.

Técnicas de Ventas: constituyen el cuerpo de métadados en la profesion de ventas,
también llamada a menudo simplemente "ventas"té@scas en uso varian altamente
de la venta consultiva centrada en el cliente gl presionado "cierre duro”. Todas las
técnicas necesitan algo de experiencia y se mezalan poco con la
adivinacion_psicoldgica sobre el de conocer quévaat otros a comprar algo ofrecido
por uno.

Investigacion de mercado. Se trata de los proceso®s que las empresas recaban
informacion, la analizan y toman decisiones en ifumcde las opiniones de los
consumidores utilizando estudios de mercado.

Cliente: es quien accede a un producto o servicio rpedio de una transaccion
financiera (dinero) u otro medio de pago.

Cliente consumidor: Quien compra, es el compraglgyien consume el consumidor.
Normalmente, cliente, comprador y consumidor sanikma persona.

Segmentacién: Técnica que consiste en la parti@grupacion del mercado en base a
diferentes criterios variables.



Segmentacién _del mercadoConsiste en la division del mercado en grupos mas
pequefos que comparten ciertas caracteristicas.

Estrategia competitiva de marketing: Se denomirginlas estrategias de marketing
orientadas a la adopcién de una determinada att#cic la competencia.

Presupuesto: Un presupuesto es la expresion femande un plan de marketing
encaminado a lograr determinados objetivos.

Es la representacion numérica del plan de maniplgefine el estado de prevision de
ingresos y gastos durante el periodo de referencia.

Si el presupuesto es insuficiente, hay que rel@sanbjetivos y las estrategias.

Para formular el presupuesto se requiere contarobgetivos claros, identificar todos
los costos en materiales, personal e insumos fie@scy definir claramente cuales son
las areas y las personas responsables de usaeesEos.

Competencia: Son las empresas 0 entes que tienamlos mismos objetivos de venta
gue una empresa, y que su producto puede ser stitgtibo del nuestro en el proceso
de compra. Marketing, publicidad, marketing onlinpublicidad en internet no deben
de faltar entre sus conocimientos asi como grahdad para las relaciones publicas y
actividades periodisticas "todo terreno".

Campafiia de publicidad: Accion de actividades pithlias comunes y relacionadas
con una duracién determinada.

Cliente Potencial: Persona que tiene la posibilidadadquirir o usar un producto o
servicio.

Estrategia Publicitaria: Es la clave del éxito @Plublicidad. Es la verdadera razon de
porqué funciona o no una campafia en términos déades de ventas.

Estrategia de Marketing: consisten en accionessguélevan a cabo para lograr un
determinado objetivo relacionado con el marketing.

Imagen Corporativa: es la imagen que transmite emaresa. Es como la imagen
personal de una persona que, légicamente puedeiazambmodificarse, empeorar,
verse afectada por un hecho, etc. Cuidar la imaggporativa es parte fundamental en
una empresa y una de las principales partes deotau@icacién Integral junto al

Marketing y la Publicidad.

Marca: Es el nombre que permite identificar, dgptin y diferenciar un producto de
otro. Una empresa puede tener varias marcas paedegy similares o diferentes
productos. Se relacionan con la misma la denonnad® marca, el logotipo, la marca
registrada, el copyright y el slogan.



Logistica: Es definida por la RAE como el conjudi® medios y métodos necesarios
para llevar a cabo la organizacion de una empresi, un servicio, especialmente de
distribucion. En el &mbito empresarial existen iplds definiciones del término
logistica, que ha evolucionado desde la logisticditam hasta el concepto
contemporaneo del arte y la técnica que se ocuga deganizacion de los flujos de
mercancias, energia e informacion.

Publicidad: Cualquier forma remunerada de pres&mtaw personal y con promocion
de ideas, bienes o servicios por un patrocinadortificado. Consiste en dar a conocer
al mercado el producto o servicio. Y presentarléad@anera mas favorable posible con
relacion a los productos de los consumidores.

PLV (PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA): Publicidadrelos establecimientos
comerciales por medio de carteles, rétulos, mavées Tipo de publicidad que se sitta
en los comercios formada por carteles, videos,b&kiies y cualquier otro soporte
colocado estratégicamente en los locales del coamée¢c de manera que el consumidor
perciba y asimile en el mismo momento y lugar daodea la decision de compra. Este
tipo de publicidad esta especialmente indicada peyenocionar productos de compra
por impulso. (Diccionario de MARKETING, GUZMAN)

Calidad: Grado de perfeccionamiento y usabilidadrdproducto que marca el mercado
y la comparacién con los productos de la compedenci

Canal de distribucion: se trata de los circuitosesarios para poner un producto a
disposicion de los clientes y consumidores que eamplas empresas. Cuanto mas
amplio sea un canal de distribucion, es l6gico aensie habrd mas posibilidades de
ventas, y cuanto mas largo es normal que un produnttarezca su coste final.




