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RESUMEN EJECUTIVO

Tecnova S.A. es la empresa que se encarga de la distribucién en el Ecuador
de los productos de la marca Dremel, ademas de Dremel, Tecnova maneja
la distribucién de la marca Bosch y Skil las cuales cuentan con una mayor
participacion en el mercado, sin embargo, las herramientas Dremel son poco
reconocidas a pesar de los atributos que éstas poseen, uUnicas en

multifuncionalidad y versatilidad para realizar trabajos a baja escala.

Ademas del poco reconocimiento de la marca, se ha podido identificar el mal
manejo de las perchas las cuales suelen ser utilizadas para ubicar productos
de otras marcas lo que crea confusién en el consumidor y afecta a la marca,
asi mismo existe un mal manejo de las redes sociales de la marca Dremel
las cuales no se encuentran actualizadas y no cumplen con proporcionar la

informacion que requieren los usuarios.

En base a estos aspectos se establecen estrategias de marketing con la
finalidad de mejorar estos problemas, de dar a conocer la marca Dremel y de
aumentar los volumenes de venta de esta linea de productos. El plan de
marketing es un documento que se utiliza muchos para poder replantear
estrategias comerciales, que permitirdn que un producto pueda tener una
efectividad necesaria dentro del mercado en el que se desenvuelve. Las
estrategias son planes que se disefian con la finalidad de dar una solucién
oportuna al problema encontrado, sin olvidar que necesitan de una

respectiva auditoria para comprobar su efectividad.

En el trabajo queda demostrado el proceso del planeamiento de estrategias
para hacer que la marca Dremel sea reconocida en el mercado y exista una
mayor captacion de clientes, para que en el caso de que las grandes marcas
con las que se trabaja no decidan seguir trabajando con la empresa, no se

vea afectada la cartera de clientes.

Dentro del analisis situacional se pueden visualizar los factores que estan

dentro del entorno de la empresa y que inciden en su funcionamiento,

XiX



ademas porque es importante que se pueda conocer sobre el contexto. Con
el desarrollo de la investigacion de mercado, se pudo comprobar la
existencia del problema de Dremel en cuanto a su reconocimiento comercial,
de igual manera se pudo constatar sobre estrategias publicitarias que

ayudaran a una mayor difusién de la marca.

En el planteamiento de las estrategias del plan de marketing estan descritos
los planes a considerar para hacer que Dremel empiece a tener un gran
realce dentro de su mercado, exista mayor captacion de clientes, para que
exista una demanda satisfactoria que incentive a los canales de distribucién

a realizar los pedidos de los productos.

El marketing mix, es la mezcla de las 4p, producto, precio, plaza y
promocion, en donde queda resaltado la parte de la difusion publicitaria de la

empresa, ya que es el fin del presente trabajo de titulacion.

Como respaldo de todo lo desarrollado dentro del trabajo, esta la parte
financiera en la que se valoran todas las estrategias establecidas, con el
aumento de ventas y rentabilidad de la unidad estratégica de Tecnova,
mostrando un analisis de sensibilidad de ventas en cada escenario que se le

puede presentar a la UEN?, debido la estacionalidad de los productos.

El trabajo de titulacién desarrollado sustenta el problema de posicionamiento
de la marca Dremel, ademas de la solucién que se da con el establecimiento
de estrategias que permitiran un correcto desenvolvimiento del producto en
el mercado. Cuanto existe una previa investigacion de mercado, se pueden
tomar decisiones valederas para el mejoramiento de un bien o servicio, ya
gue existe un respaldo de cualquier accion que se realice, debido a que los

resultados obtenidos permitiran el planeamiento de estrategias.

Palabras claves: Marketing, entorno de marketing, investigacion de

mercado, plan de marketing, marketing mix.

! Unidad estratégica de negocio
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INTRODUCCION

PLAN DE MARKETING DE LA MARCA DREMEL® PERTENECIENTE AL
GRUPO BOSCH EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

Antecedentes

Se puede decir que el negocio ferretero provee de insumos necesarios para
el sector eléctrico, y sobretodo para el sector de la construccion, por lo que
es relevante que se desarrolle un estudio del mercado ferretero en el

Ecuador.

Segun el analisis desarrollado por la Oficina Econdémica y Comercial de la
Embajada de Espafia en Quito (2007):

Ademas, la construccion demanda mano de obra en
abundancia y un significativo nimero de actividades, desde
la mineria no metalica, carpinteria, electricidad, plomeria,
transporte, hasta servicios y componentes electronicos muy
sofisticados. Esta es la razon por la cual constituye un
preciado motor del crecimiento econémico.

El sector de la construccion ademas de la mano de obra demanda insumos,
para poder desarrollar las diferentes actividades que se realizan en este
sector, lo que ha generado un desarrollo econémico en lo que respecta al
sector ferretero. En este sentido, se puede identificar que en el Ecuador el
sector de la ferreteria, estd dominado principalmente por pocas empresas
gue han captado una gran cuota en el mercado, a pesar de que también
existen pequenas empresas y personas naturales que se dedican a esta
actividad, las mismas que deben distribuirse el resto del mercado que no ha

sido ocupado por las grandes empresas.

Actualmente las empresas dominantes dentro del sector ferretero son
Importadora El Rosado o mas conocido como Ferrisariato, la misma que

cuenta con locales en varias ciudades del Ecuador; y ferreteria Kywi, con su



casa matriz en la ciudad de Quito. Estas empresas aparecen como los
principales distribuidores de herramientas eléctricas, pero a la vez de
importadores directos de marcas competitivas para Dremel® como son
DeWalt — Black & Decker, marcas que tienen afos en el mercado lo que ha

favorecido a lograr un nivel de posicionamiento.

Referenciando lo publicado por Dremel® (2013), esta empresa fue creada en
el afo de 1932 por el inventor Albert J. Dremel, en el estado de Wisconsin.
Inicialmente, Dremel formé la compafiia comercializando una hoja de afeitar
eléctrica, y posteriormente se fueron implementando una amplia gama de
productos entre los que se destacan las herramientas rotativas, las cuales
actualmente cuentan con mas de 150 partes y accesorios, lo que han

convertido a Dremel como lider en herramientas rotativas.

La distribucién de los productos Dremel® se realiza a través de
“distribuidores  autorizados” o también denominados “compradores
industriales”. Estos compradores industriales se encargan de adquirir
diferentes productos que son utilizados en el sector industrial para
posteriormente revenderlos a los consumidores finales, en Ecuador la
empresa que se encarga de la comercializacion de productos Dremel es

Tecnova S.A.

JUSTIFICACION

El desarrollo del presente trabajo se justifica, en primer lugar con la finalidad
de que la autora pueda aplicar los conocimientos adquiridos durante sus
afios de estudio, lo cual le permitira obtener una mayor experiencia y
contribuird en el desarrollo de sus habilidades. Ademas, se considera que
actualmente el mercado ferretero se encuentra en crecimiento tal como lo

establece un articulo publicado por diario El Universo (2013):



Cifras del Servicio de Rentas Internas (SRI) indican que este
sector declaro $ 2.320 millones el afio anterior, el 46,8% mas que
en el 2008 cuando se reportaron $ 1.580 millones.

El censo econdmico del 2010, realizado por el Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC), determin6 que ese afio el sector
ferretero generé ventas por $ 1.700 millones. Las principales
firmas en facturacion son Corporacién La Favorita, con Comercial
Kywi, y Corporacion El Rosado, con Ferrisariato, segun datos de
la Superintendencia de Compafiias.

Por lo tanto se muestra atractivo para las pequefias y medianas empresas
(PYMES), por lo cual es importante que la empresa Tecnova S.A.
responsable de la distribucion de la marca Dremel en Guayaquil, pueda
contar con un plan de marketing efectivo, que le permita no solo estudiar el
comportamiento de los consumidores (industriales) sino también desarrollar
e implementar estrategias de comercializacién y comunicacion logrando un
desarrollo sostenible y sustentable de la empresa Tecnhova S.A. y la marca

Dremel en el Ecuador.

Finalmente, cabe recalcar que este proyecto tiene implicaciones practicas,
es decir que busca no solo el aumentar las ventas, y establecer estrategias
de comunicacion, sino que también busca generar un buen impacto social, al
ampliar las fuentes de trabajo de quienes se dedican al sector ferretero en el

ecuador.

PROBLEMATICA

Hoy en dia, a pesar de que Dremel® es la UGnica marca con tecnologia
versatil, tiene la desventaja de no ser reconocida en su totalidad en el
mercado de herramientas eléctricas, lo cual se puede definir como su
principal problemética. Esto se ha generado a causa de que la marca cuenta

con minimas estrategias de publicidad y promocion las cuales no la han



permitido comunicar de forma eficaz sus caracteristicas, ventas y beneficios

como tal.

Ademas, en el mercado ecuatoriano existen marcas mucho mas reconocidas
que han logrado posicionarse, asi como también se puede mencionar el
hecho de que los consumidores actualmente prefieren productos
provenientes de China, debido a los precios mas bajos con los que se

comercializan en el mercado.

Oficina econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Quito (2007):

En una economia pequefia y abierta como la ecuatoriana,
muchos de los insumos requeridos deben ser importados. El
aumento de la demanda ha provocado a su vez un
incremento significativo de las importaciones.

Ecuador se puede considerar como un mercado de precio
principalmente, donde los productos provenientes de China
o Colombia tienen una gran acogida, sin embargo, también
hay un nicho de mercado para los productos de calidad a
precios superiores que determinado grupo de la poblacion si
puede pagar, debido a la desigual distribucion de la renta
gue existe en el pais.

Otro incidente que se puede apreciar de la marca, es su escasa vinculacion
con los clientes, tomando como inicio el conocerlos muy poco en sus
necesidades. Si existiera un estudio del comportamiento de los clientes, el
establecer estimulos de marketing aseguraria una fidelizacion no solo con la

empresa sino con la marca en si.

OBJETIVOS DEL PROYECTO

OBJETIVO GENERAL

e Desarrollar un plan de marketing para la marca Dremel®,

perteneciente al Grupo Bosch en Ecuador, que genere su



comercializacion para un aumento en la participacion del mercado de

herramientas eléctricas en la ciudad de Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la situacion actual de la marca Dremel® en el mercado
guayaquilefio.

e Conocer la percepcion del cliente con respecto a la marca Dremel® y
analizar el mercado.

¢ |dentificar las estrategias de marketing adecuadas y el plan de accion
para la comercializacién de las herramientas Dremel®en la ciudad de
Guayaquil que conlleve a la consecucién de los objetivos y permita
lograr un crecimiento sustentable y sostenido.

e Demostrar la viabilidad financiera para la implementacién de la

propuesta.

RESULTADOS ESPERADOS

e Conocer la posicion en la que se encuentra la marca en comparacion
con las marcas de la competencia.

e Conocer la percepcion de los clientes en el mercado guayaquilefio
acerca de la marca Dremel®, que permita establecer estrategias para
desarrollar el plan de marketing.

e Desarrollar un plan de marketing orientado correctamente a los
consumidores, lo que permitira un incremento en las ventas de
productos de la marca Dremel.

e Distribuir adecuadamente los recursos financieros para la

implementacion del proyecto.



MARCO TEORICO

Marketing: Aspectos Fundamentales

Actualmente, el marketing se ha convertido en una herramienta fundamental
para obtener el éxito en las empresas, por lo cual es necesario mencionar
algunas definiciones de expertos en la materia, considerando que cada autor
tiene su punto de vista acerca del marketing.

Segun Kotler & Armstrong (2008),“Marketing es un proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacién y el intercambio de productos de valor con
otros”. (pag. 5)

Referenciando lo que indican Al Ries y Jack Trout (2008), EIl
término marketing es sinébnimo de guerra, ya que consideran que una
empresa debe prestar atencién con lo que sucede a su alrededor, no sélo en
relacion a los consumidores, sino que también orientarse al competidor; en
este sentido se hace referencia a que debe analizar las acciones de la
competencia, conocer sus debilidades y fortalezas, con la finalidad de
plantear estrategias que le permitan superar a la competencia, obtener una

mayor participacion en el mercado y un mayor posicionamiento.

Segun (Joe Company, 2009) cuando cita a Jerome McCarthy (1983), “El
marketing es performance de las actividades comerciales que dirigen el flujo
de productos y servicios desde el productor al consumidor o usuario de

forma de satisfacer a los consumidores y lograr los objetivos de la empresa”.
(pag. 29)

En base a las definiciones de estos autores, se puede determinar que el
marketing es la herramienta que permite a las empresas desarrollar

estrategias para la comercializacion de bienes y servicios, no soélo



enfocandose en los beneficios econémicos, sino ademas en lograr un nivel

de satisfaccion en un mercado determinado.

Referenciando lo publicado por Baena (2011), las diferentes definiciones del
marketing se basan principalmente en tres ideas; en primer lugar las
actividades del marketing en una empresa debe estar orientadas a la
satisfaccion de los clientes, por lo cual es preciso que se incluya un valor
agregado en los productos que comercializa; en segundo lugar las
herramientas de marketing mix deben plantearse de manera en que guarden
relacion y tengan coherencia con la finalidad de que contribuyan a la
consecuciéon de los objetivos; en tercer lugar las acciones de marketing no
solo se orientan a conseguir una satisfaccion del cliente, sino que ademas
deben orientarse a largo plazo, es decir, con la finalidad de retener a tales

clientes.

El entorno del marketing

Segun Lucio (2008):

Desde el punto de vista del marketing, el entorno es todo el
conjunto de fuerzas y factores ajenos al responsable de
marketing que, siendo total o parcialmente controladas,
puede afectar a la relacién de intercambio con el mercado.
Una de las tareas mas importante de los responsables de
marketing consiste en la vigilancia continua de ese entorno
para descubrir en él oportunidades y amenazas. (pag. 19)

En base a lo indicado por Lucio, se puede determinar que para una empresa
desarrollar analisis en cuanto al entorno tanto interno como externo, ya que
existen ciertos elementos que pueden afectar a la empresa ya sea de forma
positiva 0 de forma negativa, en este sentido, tales factores pueden ser del

microentorno 0 macroentorno.



Macroentorno

Con respecto al macroentorno Baena (2011), sefiala:

El macroentorno esta compuesto por una serie de fuerzas
generales que afectan no solo a la empresa sino ademas, a
las fuerzas del microentorno. Estas fuerzas pueden ser de
varios tipos: fuerzas demogréficas, fuerzas economicas,
fuerzas politicas y legales, fuerzas naturales, fuerzas
sociales y, por ultimo, fuerzas tecnolégicas. (pag. 58)

Segun lo establecido por Baena, se puede definir que el macroentorno hace

referencia a todos aquellos factores externos a la empresa, sobre los cuales

no se tiene control pero que pueden afectar a la organizacion, y por lo tanto

influyen en las decisiones de marketing y las acciones que realice la

empresa. Entre los principales elementos del macroentorno, se pueden

definir los factores demogréficos, econdmicos, social y cultural, politico y

legal, y tecnoldgico.

Factor Demografico.- Estos factores hacen referencia a aspectos
relacionados con la poblacion, tales como la edad, el género, la tasa
de crecimiento de la poblacién, constitucion del hogar, entre otros
factores. Para las empresas constituye un aspecto fundamental el
estudio del factor demogréafico, ya que en base a tal informacién

pueden definir su grupo objetivo.

Factor Econdémico.- Se enfoca en los factores que influyen en la
economia de los consumidores, y por lo tanto pueden afectar en los
patrones de consumo de los consumidores, en este sentido se

incluyen aspectos como: el PIB, tipo de cambio, inflacion, entre otros.

Factor Social y Cultural.- En cuanto a los factores sociales y
culturales, estos se refieren a estilos de vida, costumbres, actitudes,

conductas, entre otros. Se considera importante para las empresas el



reconocimiento de los factores sociales y culturales, debido a que
éstos también influyen en el comportamiento de compra de los

consumidores.

e Factores Politico y Legal.- Los factores politicos y legales se
refieren a las disposiciones del gobierno, las leyes y normativas, las
mismas que pueden afectar a diversos sectores de la economia
nacional, por lo tanto es importante que las empresas deben estar al
tanto y cumplir con los factores legales ya que de cierta forma operan

bajo el régimen de estos factores para su desarrollo integral.

e Factor Tecnoldgico.- Los factores tecnoldgicos puede influir en los
procesos de produccion de una empresa, Se conoce que
constantemente se dan avances tecnoldgicos, por lo cual las
empresas deben estar al tanto de los mismos con la finalidad de que

puedan implementarlos y mejorar la eficiencia y la productividad.

Microambiente

Con respecto al macroentorno Lucio (2008), establece:

Dentro del microentorno o entorno especifico podemos
considerar todos aquellos factores que estan muy proximos
a la relacion del intercambio y que tienen una influencia
inmediata. En este conjunto de fuerzas podemos distinguir el
ambiente interno de la organizacién y el ambiente de la
operacion. (pag. 20)

Como microentorno se pueden determinar los factores que influyen de forma
directa a la empresa, es decir aquellos cercanos a la organizacion, en éstos
la empresa puede ejercer cierto control sobre los mismos buscando la
manera de beneficiarse. Entre los principales factores que intervienen en el
microentorno, esta todo lo relacionado con la empresa, proveedores, los

clientes y los competidores.



La empresa: Segun lo indicado por Romero (2009), "El organismo
formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y realizaciones

comunes para dar satisfacciones a su clientela”.

Proveedores: Referenciando lo indicado por Fernandez (2010), los
proveedores son una parte importante para una organizacion, ya que
son quienes abastecen a la empresa de materia prima o productos
terminados para desarrollar las diferentes actividades a las que se

dedica.

Competidores: De acuerdo a lo establecido por Hitt, Ireland &
Hoskisson (2008), “Los competidores son aquellas empresas que
operan en el mismo mercado, ofrecen productos similares y tienen

clientes meta también similares”.(pag. 138)

Considerando lo indicado por estos autores, se puede definir que la
competencia son aquellas empresas que comercializan productos
idénticos a los de la empresa los cuales estan dirigidos a grupo
objetivo similar, los competidores se clasifican en directos e

indirectos.

Clientes: En referencia a lo establecido por Brown (2007), se puede
determinar que para una empresa los clientes son la parte mas
importante, ya que son quienes acuden a la empresa para adquirir
productos que satisfagan sus necesidades. Existen diferentes tipos de
clientes, entre los que se pueden mencionar los consumidores finales,
clientes industriales (empresas); los distribuidores, instituciones del

estado.

10



Diagnoéstico del marketing

Segun establecido por Delgado (2000), es importante que toda empresa

desarrolle una evaluacion acerca de la situacion en la que se encuentra, este

diagnéstico de marketing le permitira conocer cuales son sus fortalezas y

debilidades, asi como también le permitird identificar las oportunidades y

amenazas que pudieran surgir en el mercado.

Fortalezas: Las fortalezas son aquellas caracteristicas positivas que
posee la empresa, corresponden a un factor interno a la organizacion
y por lo tanto la empresa puede ejercer control sobre ellas, buscando

la forma de beneficiarse.

Oportunidades: Las oportunidades, por otro lado, son aquellas
caracteristicas externas a la empresa, es decir aquellas que se
suscitan en el mercado las mismas que pueden ser aprovechadas en

favor de la empresa.

Debilidades: Las debilidades de la empresa, son aquellos factores
internos de la empresa, estas representan un factor negativo ya que
pueden afectar a que la empresa consiga sus objetivos, sin embargo
al ser factores internos la empresa tiene control sobre ellos por lo

tanto puede aplicar estrategias para corregirlos.

Amenazas: Las amenazas son factores que pueden afectar a la
empresa, los cuales se suscitan en el entorno externos de la misma 'y
sobre los cuales no tiene ningun control. Sin embargo, puede tomar

medidas para evitar que estas amenazas afecten a la empresa.

11



De acuerdo a Diaz (2008):

El andlisis FODA es una herramienta analitica apropiada
para trabajar, con informacién limitada sobre la empresa o
institucion, en las etapas de diagndéstico o analisis situacional
con miras a la planeacion integral. Es un modelo sencillo y
claro que provee direccién, y sirve como base para la
creacion y el control de planes de desarrollo de empresas y
de comercializacion. (pag. 105)

En sintesis, el analisis FODA, es una herramienta del marketing que permite
evaluar aspectos relacionados con la empresa, tanto internos (fortalezas y
debilidades), como externos (oportunidades y amenazas). Ademas,
proporciona las pautas para definir estrategias y facilita la toma de

decisiones en base a los objetivos de la empresa.

Investigacion de mercado

Referenciando lo indicado por Malhotra (2008), la investigacién de mercados
es una herramienta muy (til para las empresas, ya que permite obtener
informacion atil acerca de problemas de marketing, y facilita la toma de
decisiones. Es por esto que se considera que el investigador de mercados
tenga las habilidades para desarrollar el estudio, con la finalidad de que la

informacion que se obtenga sea veras.

Aspectos Fundamentales de la Investigacion de Mercados

De acuerdo a Orosa (2009):

En 1986 la American Marketing Association (AMA) adopta la
siguiente definicion de investigacion en marketing:

Funcién que vincula al consumidor, cliente y publico con el
vendedor a través de la informacion, que es usada para
identificar y definir las oportunidades y los problemas de
marketing, generar, redefinir, evaluar y controlar la ejecucion
de las acciones de marketing y desarrollar el conocimiento
de marketing como un proceso. (pag. 119)
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La importancia de la investigacion de mercados, se puede determinar debido
a que permite obtener informacion necesaria para las empresas, ya que esto
le permite tomar decisiones en base a la informacion obtenida, le permite

conocer la percepcion de los consumidores, identificar sus necesidades.

Basicamente, la investigacion de mercado proporciona informacion
fundamental para la toma de decisiones comerciales de la empresa, asi
como también le permite establecer estrategias debidamente orientada al

grupo objetivo.

Gréfico 1. 1 Definicion y objetivos de la investigacion de mercados

Investigacion de Mercado

Es fa:
* Recopffacicn
* Registro
* Andlisis

De informacion refacionada con la transferencia de bienes o
servicios desde ef productor al consurmidor

Con ef obfetfo ode:
dismiinir &f grado de incertidumbre
et la forma oe decisiones de [as empresas

Fuente: (Rodriguez & Fernandez, 1996)

Proceso de investigacion de mercados

Segun Malhotra (2008), es necesario identificar seis pasos para desarrollar

una investigacion de mercado eficaz.

Definicion del problema
Desarrollo del enfoque del problema
Formulacion del disefio de investigacion

Trabajo de campo

a b~ 0N e

Preparacion y analisis de los datos
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6. Elaboracion y presentacion del informe

El desarrollo de una investigacion de mercados en base a este proceso,
permitira determinar con claridad cual es el problema a abordar y asi poder
determinar de forma adecuada los objetivos para desarrollar la investigacion,
de esta manera, la informacion recopilada estara acorde a las necesidades

del investigador.

Tipos de fuentes de informacion

Segun Pérez (2008), “Las fuentes de informacion mas difundidas en el area
de investigacion de mercados son de dos tipos: secundarias y primarias”.
(pag. 215)

Considerando lo indicado por Pérez, las fuentes de las cuales se obtiene la
informacion en una investigacion de mercados pueden ser primarias o
secundarias. La investigacion primaria consiste en la informacion que se
obtiene de forma directa del objeto de estudio, mediante cuestionarios u
otras técnicas de recoleccion de informacién. Por otra parte, la investigacion
secundaria, se basa en la informacion que ha sido previamente recopilada,

ya sea por otro investigador, o informacion que se encuentra disponible.

Grafico 1. 2 Tipos de fuente de informacion

l FUENTE DE INFORMACION I
|

[

DATOS SECUNDARIOS ]

DATOS PRIMARIOS
CUALITATIVOS ¥
N

INTERNOS [: ENCUESTAS
1 I = | CUANTITATIVOS - J
OBSERVACION
o | EXTERNOS ||

ENTREVISTAS PROFUNDAS J

SESIONES DE GRUPO |

I CUAUTATIVOS COMPRADOR MISTERIOSO |

OBSERVACION |

TECNICAS PROYECTIVAS |

] expeRiMENTACION |

Fuente: (Pérez, 2008, pag. 216)
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Como se puede identificar en el gréfico, las fuentes de investigacion de
mercados a la vez se subdividen, ya que la fuente de informacion secundaria
puede ser interna o externa, la informacién interna puede ser documentos
gue posee la empresa, nivel de ventas, cartera de clientes, investigaciones
previas, entre otros; la informacion externa se refiere a la informacion que ha
sido publicada por terceros, ya sean datos estadisticos, informacion

publicada por instituciones, entre otros.

En cuanto a la informacién primaria, esta puede ser cuantitativa, cualitativa y
experimentacién. La informacién cuantitativa generalmente puede valerse de
las encuestas o0 la observacién, ya que proporciona informacién que se
puede interpretar en datos estadisticos; la informacion cualitativa, se puede
desarrollar a través de las entrevistas, sesiones grupales, comprador
misterioso, observacion, esto permite obtener informacion mas extensa

acerca del comportamiento del mercado.

Segmentacion de Mercado

Debido a que el mercado es muy amplio y dificilmente una empresa podria
abarcarlo en su totalidad, para cualquier organizacion la segmentacion es un
aspecto necesario que deben de considerar, ya que esto permite orientar las
estrategias de marketing y enfocar sus esfuerzos hacia un mercado
especifico, lo que le proporcionaria mejores resultados si el segmento de

mercado es seleccionado de forma adecuada.

Como lo indica Llamas (2009):

Segmentacién de mercado es la division del mismo en
grupos homogéneos a los que se les aplicara una estrategia
comercial diferenciada con el fin de satisfacer necesidades y
deseos de los individuos que forman los segmentos y con la
finalidad de que la empresa alcance sus objetivos. (pag. 30)
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En relacibn a lo indicado por Llamas, se puede determinar que la
segmentacion de mercados se enfoca en una subdivision de los
consumidores, esta subdivision se debe realizar agrupando mercados que
posean caracteristicas similares entre si. Esto se realiza con la finalidad de
que la empresa pueda establecer estrategias diferenciadas. Para Hill &
Jones (2010), “La manera en que una compafiia decide agrupar a los
clientes, con base en diferencias importantes de sus necesidades o
preferencias, con el propdsito de lograr una ventaja competitiva”. (pag. 171)

Basicamente, se puede definir que los pardmetros en que una empresa
segmenta su mercado, se enfocan en sus necesidades, es decir, a qué
grupo de mercado quieren dirigirse, si los productos que comercializa que
tipo de necesidades cubre, y qué tipo de consumidores estan aptos para el
consumo de tales productos. La segmentacion de mercados proporciona
beneficios para la empresa, ya que le permite ahorrar recursos ya que le

permite enfocarse a un determinado segmento.

Beneficios de la Segmentacion de Mercado

Referenciando lo publicado por Staton, Etzel & Walker (2009), una
segmentacion de mercados, proporciona ciertos beneficios principales, entre

los que se mencionan los siguientes:
e Permite a la empresa orientar sus productos, establecer el precio y la
plaza, determinar las promociones, en base a un segmento de

mercado especifico.

e Le permite a la empresa aprovechar sus recursos de forma mas
adecuada al enfocarse hacia segmentos potenciales para la empresa,

los cuales posteriormente le proporcionarian mejores resultados.

e Permite competir de forma mucho mas eficaz, ya que abarca un
determinado mercado, y no buscar captarlo en su totalidad, lo que le

dificultaria a la empresa mantenerse en un buen nivel competitivo.
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e Las actividades de marketing generan mejores resultados ya que se
dirigen a un potencial, de esta manera se evita pérdidas que se

pudieran generar al enfocarse en un mercado sin potencial.

e Ademas le permite desarrollar productos mejor orientados a las
necesidades de un determinado segmento de mercado, lo cual

permitird obtener una mayor satisfaccion por parte de los mismos.

Para una empresa saber identificar y seleccionar adecuadamente su
segmento de mercado es fundamental, ya que de ello dependera el nivel de
posicionamiento que la empresa pueda lograr, asi como también la cuota de
mercado que puede captar, y consecuentemente el nivel de ventas que

puede obtener.

Variables de la segmentacion segun el tipo de mercado

Referenciando lo publicado por Lépez - Pinto (2011), antes de realizar una
segmentacion de mercados, es importante considerar que existen dos tipos
de mercados, estan los mercados de consumo y los mercados industriales,
la empresa debera seleccionar su segmento de mercado considerando las
variables que caracterizan a cada tipo de mercado, y en base a sus

necesidades.
Segmentacion de Mercados de Consumo

Las actividades de comercializacion entre la empresa y el consumidor final,
se conocen también como Business to Consumer (B2C), en este sentido la
empresa ofrece su producto directamente al consumidor final, por lo que es
necesario que este sea segmentado de acuerdo a caracteristicas tales como
edad, nivel socioecondmico, género, estilo de vida, entre otras variables, que
le permitiran a la empresa orientar sus estrategias a un grupo de

consumidores determinado.

17



Tabla 1. 1 Segmentacion de mercados de consumo

* Pais
* Regién
* Municipio
» Zona Urbana o Rural
» Tamano de localidad
» Densidad poblacional
* Edad
» Sexo
* Estado civil
* Estudios - Educacién
* Ocupacion
* Nivel de Ingresos
* Personalidad
* Estilo de vida
* Valores
Psicogréfica * Clase social
* Politica
» Economia
*» Sociedad
* Actitudes del consumidor respecto al producto
* Beneficio que busca el consumidor
* Nivel de uso del producto
* Criterios
* Atributos

Fuente: (Morafio, 2010)

Elaborado por: Stefanie Serrano

Geografica

Demogréafica

Basada en el
Comportamiento

Multi-atributo

Segmentacion de mercados industriales

En cuanto a las actividades comerciales que desarrolla una empresa con
otra, se lo denomina Business to Business (B2B), en este sentido el mercado
esta conformado por diferentes organizaciones las cuales que adquieren los
productos para posteriormente revenderlos al consumidor final, en este
sentido las variables a considerar son distintas, la segmentacion puede
depender del tamafio de la empresa, las actividades comerciales a las que

se dedica, capacidad de compra, entre otros aspectos.
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Tabla 1. 2 Segmentacion de Mercados Industriales

VEUELIES Mercados Industriales (B2B) ‘

* Antiguedad
* Tamano
Demogréafica * Nivel de facturacién

* Numero de empleados
* Actividad de la empresa

Variables * Tecnologia
Operativas » Capacidad para prestar servicios

* Perfil del departamento de compra. Se podra
determinar si es la primera compra, una compra
repetitiva o una compra esporadica

Segun el enfoque
hacia la compra

» Conocimiento mas profundo del cliente
* Urgencia, prioridad o tamafo de la compra
* Relacion con produccion y logistica

Segun los factores
de situacion

Segun el perfil del |+ Analizar si el cliente tiene aversion o no al
personal del cliente |riesgo o su grado de fidelidad al proveedor

Fuente: (Morafio, 2010)
Elaborado por: Stefanie Serrano

Plan de marketing
Aspectos Fundamentales del Plan de marketing

Existen diferentes definiciones del Plan de Marketing, entre las cuales se
hace referencia a las citas mencionadas por (Thompson, 2006):

e El plan de marketing es un documento que consta de varios partes
como son la situacion de marketing actual, analisis de FODA, los
objetivos y estrategias de marketing, lo programas que se llevaran a
la accion y los ingresos proyectados que viene a ser el estado de
pérdidas y ganancias. Muchas veces el plan de marketing es la Unica
comunicaciéon de la direccidén estratégica de un negocio, pero tiene

mayor posibilidad de que sea aplicado Unicamente a una marca o
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producto en particular. El plan de marketing hay que ponerlo en
practica para de esta forma incorporarlo a un total plan de negocios

estratégico. (American Marketing Association)

e El plan de marketing es una descripcion que se realiza por escrito de
las diferentes estrategias de marketing y de la programacion de las
mismas para ponerlas en accion. Debera tener informacion detallada
de los siguientes puntos clave: la mezcla de marketing que se
propondra, a la persona que se hara y el periodo de tiempo que
durard; los recursos que la empresa requiere Yy las veces en que los
necesite; y saber cuales son los resultados esperados, ademas del
control y la evaluacion del plan de marketing (McCarthy y Perrault)

e En el plan de marketing hay que decidir qué estrategias de marketing
ayudaran a la empresa a alcanzar sus objetivos estratégicos
generales. Se requiere un plan de marketing detallado para cada
negocio, producto o marca. El plan comienza con un resumen
ejecutivo, que resefia rapidamente las principales evaluaciones,
metas y recomendaciones. La seccién principal del plan presenta un
andlisis detallado de la situacion de marketing actual, ademas de las
amenazas Yy oportunidades potenciales. Luego se plantean los
principales objetivos de la marca y se remarcan los puntos especificos
de una estrategia de marketing para lograrlos ademas del programa
de accion para implementar la estrategia de marketing, junto con los
detalles de un presupuesto de marketing que la apoya y por ultimo los
controles que se usan para vigilar el avance y tomar medidas

correctivas. (Kotler & Armstrong)(Pag. 65)

En definicion, segun lo expuesto anteriormente, se puede exponer que el
plan de mercadotecnia o0 marketing es un comunicado escrito de las

estrategias de marketing a usar, la manera que se usaran, la programacion
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para las mismas y el control que se les dara; el plan de marketing permite
alcanzar resultados precisos y esperados para el negocio o empresa, por
medio del plan de negocios que se analiza durante por un periodo

determinado.

Beneficios del marketing

Es fundamental para toda estructuracion y reparto efectivo, rentable del
producto. El plan de marketing ayuda a conocer el negocio o empresa y el
producto establecido desde los antecedentes de los mismos, analizar las
estrategias y la correcta implementacion de las estrategias para llegar a los
objetivos proyectados y esperados. Segun Jay (2009), se ha comprobado
que el éxito de un plan de marketing bien elaborado brinda muchos
beneficios:

e Muestra cosas que antes desconociamos.

e Ayuda a centrar la atencion en aspectos que, sin él, pasarian
desapercibidos.

e Ayuda a prevenir errores.

e Permite determinar cuales son los factores clave para su éxito.

e Permite establecer objetivos claros de marketing.

e Implica que usted puede saber como alcanzar los objetivos

marcados.(pag. 18)

Marketing mix

La mezcla de mercadotecnia es "el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su
producto”. Kotler y Armstrong (2008). “La mezcla de marketing es el
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resultado del conjunto de elecciones, acciones Yy decisiones de la
organizacion respecto de cada una de las areas de las cuatro P”. (Dvoskin,
2008)

Segun lo indica (Dvoskin, 2008) , cuando referencia a Dolan definen que:

El término de mezcla es muy acertado pues, aplicado al
marketing, describe la combinacién multifacética de todos los
elementos que intervienen en las operaciones de marketing de
una organizacion. Los expertos en marketing utilizan una
diversidad de enfoques, y la esencia del marketing esta en el arte
sutil de mezclar y combinar los elementos en un plan apropiado
para una situacién en particular. (pag. 30)

De acuerdo con las definiciones citadas por los distintos autores se puede
concluir que el mix de marketing o mezcla de mercadotecnia es el conjunto
de variables y herramientas que posibilita analizar los distintos aspectos
internos de una empresa 0 hegocio, para usarlas de la manera mas
estratégica posible y de esta manera poder lograr objetivos de ventas
deseados en el mercado meta. El marketing mix se orienta en la obtencion
de herramientas, metodologias y principios que garantizan el regocijo de los

clientes.

Clasificacion o Componentes

Grafico 1. 3 Marketing Mix

MARKETING MIX
LAS CUATRO P,

Producto Plaza
Variedad Canala de venta
Disefio Logistica
Marca
Tamaiio
Empaque
h'amocldn
Precno nmcnal Comunicacién
Descuentos Publicidad
Condiciones de pago Merchandising

Relaciones pablicas

Fuente: (Dvoskin, 2008)
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Como lo establece Dvoskin, los componentes que conforman el marketing
de mix o mezcla de mercadotecnia son: producto, precio, plaza y promocion
que estan orientados concerniente a la vision del vendedor, estos
componentes de marketing mix proporcionan las pautas para el desarrollo de
estrategias mercadoldégicas que permitan a la empresa obtener beneficios
como la captacion de una mayor cuota de mercado, el incremento de las
ventas, entre otros. Para fijar las definiciones de cada uno de los

componentes del marketing a continuacion se citan diferentes autores:

Precio

El precio Segun lo indica Kotler (2009) “se convierte en el costo para el

cliente”.

Para Soriano (2010), “Monto en dinero que estan dispuestos a pagar los
consumidores o usuarios para logara el uso, posesion o consumo de un

producto o servicio especifico”.

El precio es la cantidad o valor monetario que el usuario o consumidor da o
cambia por el producto que entrega una empresa. Cabe recalcar que de
todas las variables del mix de marketing precio es la Unica que produce

ganancias para el negocio o empresa las demas solo producen egresos.

Producto

Segun Casado y Sellers (2009), “Es cualquier bien, servicio o idea que
posea valor para el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una
necesidad o un deseo. El producto esta formado por aspectos tangibles
(marca, envase, estilo, etc.) e intangibles (garantias, financiacion,

mantenimiento, etc.)”
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Segun lo definido anteriormente se puede entender que producto es
cualquier bien o servicio (tangible o intangible) que cubra o satisfaga
cualquier necesidad de un consumidor o usuario. Si el negocio no cuenta
con el producto apropiado para incitar la demanda que se acople a las
necesidades o deseos del usuario, no se podra llevar a cabo ninguna accion

comercial.

Plaza

“Estructura interna y externa que permite establecer el vinculo fisico entre la
empresa y sus mercados para permitir la compra de sus productos y
servicios”. (Soriano, 2010). La plaza en el mix de marketing es usada para
definir la distribucion que se le va a dar al producto es decir los lugares en
donde se pondra el producto a disposicion del mercado para su adquisicion
por parte de los mismos las variables que se fijan en plaza son la cobertura,

canales, transporte, logistica entre otras.

Promocion

“Actividades que realizan las empresas mediante la emisidbn de mensajes
que tienen como objetivos dar a conocer sus productos y servicios y sus
ventajas competitivas con el fin de provocar la induccion de compra entre los
consumidores o usuarios”. (Soriano, 2010). La promocién en el mix de
marketing se refiere a la comunicacién que se le va a dar al producto para
que el mercado meta conozcan de él, sus beneficios y diferencia entre otros
productos con el objetivo de provocar que los consumidores lo compren o

adquiera.

Estructura del plan de marketing

Es muy fundamental para la empresa tener muy en claro cual es la

estructura del plan de marketing ya que esto ayuda a conocer cudles son los
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elementos que deben constar en el plan de marketing. Segun indica Delgado
(2009) la manera de estructurar un plan de marketing puede ser debatible,
pero lo que debe estar garantizado son tres condiciones:

1. Larealidad de la empresa, sus productos y al entorno;

2. La utilizacion racional de todos los recursos disponibles; y

3. La claridad de su formato para ser atendido, compartido y aplicado por

toda la organizacion en su conjunto.
Segun Sainz (2012) la estructura de un plan de marketing es la siguiente:
Tabla 1. 3 Etapas del plan de marketing

PRIMERA FASE: ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

ETAPAS Descripcién
1 Andlisis de la Segmentacion
2 Diagnéstico de La Situacion

SEGUNDA FASE: DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING

ETAPAS Descripcién
3 Formulacién de los objetivos de marketing a
alcanzar
4 Elaboracién y eleccién de las estrategias de
marketing a seguir

TERCERA FASE: DECISIONES OPERATIVAS DE MARKETING

ETAPAS Descripcion
5 Acciones o planes de accion
6 Determinacion del presupuesto de marketing y
de la cuenta de explotacion previsional

Fuente: (Sainz, 2012)

Sin embargo, a pesar de estas fases estar bien definidas y completas para el
presente proyecto se decidird trabajar bajo la siguiente estructura que
también propone un andlisis completo del tema a investigar.

1. Andlisis de la Situacion Actual

2. Investigacién de Mercado

3. Plan de Marketing: Marketing Mix

4

Presupuesto y Financiamiento del Proyecto.
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CAPITULO |

ANALISIS SITUACIONAL



1.1. Anélisis del Microentorno

1.1.1. Empresa: Resefia Histérica

Historia de Bosch

Segun lo encontrado en la pagina web de Bosch Ecuador (2013), la historia
de Bosch, se origina el 15 de noviembre de 1886, cuando Robert Bosch
obtuvo la aprobacién oficial para la apertura de un "Taller de Precision

Mecanica e Ingenieria Eléctrica” en la ciudad de Stuttgart, Alemania.

En la feria de comercio de Leipzig de 1932, Bosch dio a conocer su nuevo
taladro. Bosch habia tenido éxito en las producciones en masa de su primer
taladro eléctrico, el cual podia romper y rotar a la vez. En afios posteriores
se produjeron grandes cambios en la empresa, entre los que se destaca el
cambio del nombre que se originé en 1969, estableciendo el nombre de
Robert Bosch Stiftung GmbH (Fundacién Robert Bosch), lo cual contribuy6 a
proyectar un enfoque social de sus actividades. Actualmente la fundacion
sigue contribuyendo con la comunidad a nombre de su fundador Robert

Bosch.

Los factores que determinan el éxito de esta prestigiosa empresa son la
fuerza innovadora y el ritmo de innovacion. Bosch lanza al mercado mas de
100 nuevas herramientas eléctricas cada afio. En 2011, Bosch Power Tools
consiguio el 39% de su volumen de ventas con productos que llevan menos
de dos afos en el mercado. Las areas de negocios de Bosch Herramientas
Eléctricas (herramientas eléctricas, accesorios, instrumentos de medicion y
herramientas eléctricas para jardin) han experimentado el mayor crecimiento

de mercado.
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Padron Mundial de Calidad “Robert Bosch”

Los productos Dremel® para América Latina son fabricados en Estados
Unidos, China y Brasil. Los productos Dremel® fabricados en Brasil y en los
otros paises estan de acuerdo y siguen el padrén de calidad mundial Robert
Bosch. La Red de Servicio Técnico del Grupo Bosch asegura la
disponibilidad de los repuestos, accesorios, la garantia (2 afios) y el reparo

de las herramientas eléctricas Dremel®.

Historia de Tecnova S.A.

Referenciando lo publicado por Tecnova S.A. (2013), Electro Diesel S.A. fue
fundada en 1959, quien asumi6 la representacion exclusiva de la linea
automotriz de Robert Bosch GmbH de Alemania. En 1962 la razén social se
modific6 a Electro Diesel Guayaquil S.A. Luego, en 1967 se incorporo
Electro Diesel Quito S.A., asumiendo la misma actividad para la zona de la

sierra de Ecuador.

El crecimiento en facturacion y portafolio de productos motivé a la empresa a
crear y cambiar estrategias. También hubo la necesidad de cambiar la
denominacion y conformacion societaria de la empresa. El nombre Electro
Diesel limitaba el rango de divisiones y productos que se comercializaban.
Ademas, excluia areas de negocios de esa época y en las cuales

empezarian a incursionar.

“Innovacion para tu vida” es el nuevo slogan de Bosch, por lo que en
Ecuador se rigieron al mismo, con vision hacia el futuro y con la participacion
de todos los colaboradores decidieron cambiar la razén social de la empresa
a Tecnova S.A. La fecha efectiva de la fusiébn y nueva razén social fue el
primero de Marzo de 2006, sefiala Hans Witte, actual vicepresidente

comercial de Tecnova S.A.
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Paralelamente a este proceso, la empresa se fortalecid internamente
mediante la unién de las razones sociales de Quito y Guayaquil con sus
Talleres, convirtiéndose asi en una sola empresa para todo el Ecuador:

Tecnova S.A.

(Tecnova S.A, 2013), “Tecnova es tecnologia, tecnologia nueva, tecnologia
de punta e innovacion. Tecnova brinda soluciones innovadoras y confiables,
a través de productos y servicios de alta tecnologia para beneficio de

nuestros clientes, colaboradores y accionistas.”

Actualmente Tecnova S.A (2013), maneja la importaciéon, distribucion y
servicio en el Ecuador a través de una red de mas de 2000 almacenes de
repuestos, estaciones de servicios, tiendas de grandes superficies,
ferreterias y talleres técnicos.

Historia de Dremel

Dremel® fue fundada en 1932 por Albert J. Dremel, la empresa estaba y aln
sigue ubicada en Racine, estado de Wisconsin Albert J. Dremel mantuvo una
gama de patentes, 55 en su totalidad. Estas incluian desde gomas eléctricas
hasta su primer disefio de un cortador de césped. El fund6 la empresa
Dremel Company y su primer producto fue un afilador eléctrico para laminas

de afeitar.

Su gran invencion fue el desarrollo de una herramienta de alta rotacion, a la
que le dio el nombre de Dremel Moto-Tool. Compacta, leve e increiblemente
versatil, su éxito fue inmediato entre las personas que la utilizaban por ocio o
bien para trabajos manuales. Durante todos estos afos, las herramientas
rotativas han recibido muchos nombres tales como: “maquina de bolsillo” o

“navaja suiza de bolsillo”.
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Algunas de las invenciones han resistido al tiempo. Usted todavia encuentra
el pulidor de zapatos en varios lugares. Albert Dremel era tanto generoso
cuanto creativo. Con mas de 150 accesorios y aditamentos disponibles, el
sistema Dremel cuenta con la plataforma de herramientas eléctricas rotativas

mas verséatil del mundo.

El objetivo del plan estratégico de Dremel® con prospeccién al futuro es
trasladar todos sus atributos y la experiencia en el desarrollo y la fabricacion
de otras categorias relacionadas de productos que van mas alla del

segmento de herramientas rotativas.

Dremel® continuara cubriendo con responsabilidad, respeto y entusiasmo las
necesidades y expectativas de los actuales y usuarios en potencial de
nuestros productos.

En la actualidad, Dremel® pertenece a Grupo Bosch, y comercializa
herramientas rotativas entre otros productos en todo el mundo. Son mas de

17 millones de maquinas en el mercado y este nimero crece cada dia.
Dremel en Ecuador

Referenciando lo publicado por Dremel (2013), en el afio 1980 la marca de
herramientas eléctricas Dremel®, decidié incursionar en el mercado
ecuatoriano bajo la representacion legal de Tecnova S.A. representante del
Grupo Robert Bosch Ltda. en Ecuador, por lo tanto es el distribuidor
autorizado de las marcas y productos que esta empresa representa, lo que
quiere decir que los productos Dremel® siguen la norma de calidad mundial
Robert Bosch.

En la década del 90, la marca apuntd un alto crecimiento debido a la

ausencia de competidores directos y ofreciendo al mercado un valor

29



agregado, ser los Unicos con tecnologia versatil. Esto permitié que Dremel®
se considerara como el “oro” de la versatilidad, desempefio, confort y

calidad.

Origen de la marca Dremel

Dremel (2013), empez6 a incursionar en el mercado ecuatoriano bajo la
representacion legal de Tecnova S.A. en el afio 1980. Desde dicha fecha el
Grupo Bosch ha manejado la estrategia de diversificacion de productos de
acuerdo al target de cada uno de ellos; contando con 3 unidades de negocio:
Bosch Professional - Blue cuyo target es el sector Industrial; Skil cuyo target
son los profesionales independientes; y ahora Dremel® cuyo target son los
hobbistas?, profesionales auténomos y el de Hagalo Usted Mismo (DIY, Do it
Yourself).

Tecnova S.A. se comprometié y asumié la responsabilidad de manejar la
marca bajo los lineamientos de Robert Bosch en Brasil. Estos lineamientos

como la imagen de la marca son iguales para toda América Latina.

Descripcidon general de la marca Dremel

Segun Dremel (2013), ésta es una marca de herramientas eléctricas que
cuenta con un Sistema Versatil — Rotativo en América Latina; cuyo target
principal son los artesanos, propietarios de talleres y negocios; hobbistas;
diversos oficios como carpinteros en baja escala, instaladores, reparadores,
plomeros asi como amas de casa, artistas, estudiantes de diversas
especialidades manuales o arquitectura; los profesionales autbnomos entre

otros usuarios.

2Hobbistas/hobbie: Hobbista se define a la persona que practica alguna actividad de forma
aficionada. Por otra parte, se conoce como hobbie a la aficién o actividad que realiza una persona
por entretenimiento, o placer en su tiempo libre.
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Desde su incursion en el mercado ecuatoriano, las diferentes categorias de
productos y su aumento en la oferta y demanda, han registrado un atractivo
crecimiento el mercado al cual esta direccionado Dremel® teniendo un gran
potencial de crecimiento; sin embargo, éste no se ha dado de la manera
esperada. Cabe recalcar que Dremel® se encuentra posicionado en el
mercado de herramientas eléctricas caseras, hobbista, y semiprofesional.
Sin embargo, hace falta que el cliente y el usuario final sientan un vinculo
con la marca y ademas tengan claro cuales son sus caracteristicas, ventajas
y beneficios; motivo por el cual la marca no es de total conocimiento y no
puede aumentar sus ventas.
1.1.2. Misibn

Representamos a Bosch en Ecuador, brindando soluciones innovadoras y
confiables a través de servicios y productos de alta tecnologia importados y
fabricados localmente, para beneficio de nuestros clientes, colaboradores y

accionistas.
1.1.3. Visién

Ser la empresa lider en los mercados de autopartes, herramientas eléctricas,
y equipos de termotecnias, a través de conceptos modernos de fabricacion,
ventas, marketing agresivo y un programa de servicios efectivos acorde a las
tendencias de cada uno de los mercados y con una reconocida orientacién al

cliente.

1.1.4. Valores

Los valores organizacionales de Tecnova son los siguientes:

Compromiso

Sobresalir con las obligaciones asignadas con pasion, responsabilidad y

entrega permanente. Sentirse un parte vital en la organizacion, encarando
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las adversidades y entregando el mayor esfuerzo al trabajo en equipo y la
satisfaccion al cliente.

Respeto

Es la mejor manera de forjar relaciones buenas y duraderas; es por esto la
empresa se preocupa en alto grado por el respeto al ser humano, a las leyes
y al medio ambiente. En cada una de las actividades comerciales, sociales o

laborales, tratando a los demas como les gustaria que los traten.
Excelencia

El compromiso de hacer siempre mejor las cosas de lo que las hacemos
habitualmente o dicho de otra forma, la superacién permanente.

Honestidad

Significa que no hay contradicciones, ni discrepancias entre los
pensamientos, palabras o acciones. Ser honesto con el verdadero ser y con
el propdésito de una tarea, ganar la confianza de los demas e inspirar fe en

ellos.
Pasion

Es la fuerza y motor que hace que nuestro trabajo sea realizado con
vehemencia, amor y dedicacion, transformandolo en una agradable actividad
Yy No en una simple tarea.

1.1.5. Objetivos organizacionales

e Ser lideres en el mercado de herramientas eléctricas, automotriz y
termotecnia.

¢ Innovacion constante en los productos.

e Brindar calidad de productos y servicios.
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e Satisfacer la necesidad significativa de nuestros clientes de tener alta

disponibilidad y rotacion de productos.

1.1.6. Organigrama

El organigrama aplicado por Tecnova es un organigrama clasico que
representan los diferentes roles o cargos unidos entre si por lineas,

demostrando la relacion entre cada cuadrante.

El organigrama consta de cuatro niveles jerarquicos dentro de la empresa,
los cuales van desde el Presidente de la empresa, el asistente ejecutivo, y
los diferentes departamentos de la empresa los mismos que se subdividen
en diferentes areas. Tecnova cuenta con diferentes unidades de negocios, lo
cual incide en que exista la necesidad de nombrar a jefes para cada

producto que comercializa.

Hay relaciones laterales de comunicacidon, y relaciones verticales de

autoridad.

33



143

Jefe de ventas

-

VP Comercial J

Gréfico 1. 4 Organigrama Tecnova S.A.
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1.1.7. Cartera de productos

Tabla 1. 4 Division automotriz

DIVISION AUTOMOTRIZ

Baterias

Bosch
Service

Repuestos
Automotrices

HC Cargo

Equipamiento
para taller

Schumacher

Sonax

S
>, BoscH
F

» Baterias Bosch

ostw
service

&
- 4 4

» Repuestos Automotrices Bosch

» Equipamiento para talier

» Schumacher

SONAX

N1 0n of culdado de su automévil

Fuente: (Tecnova S.A, 2013)
Elaboracion: Stefanie Serrano




Divisién Termotecnia

Tabla 1. 5 Division Termotecnia

DIVISION TERMOTECNIA

Calefones

Calentadores

Equipo Solar

» Calentadores Electronicos Bosch

» Equipos Solares Termosifén Bosch

Fuente: (Tecnova S.A, 2013)

Elaboracion: Stefanie Serrano

Division herramientas eléctricas

DREMEL®

Tabla 1. 6 Herramientas eléctricas Bosch

HERRAMIENTAS ELECTRICAS

Bosch Skil Dremel
= f c'v‘é\

» Dremel

Fuente: (Tecnova S.A, 2013)

Elaboracion: Stefanie Serrano

Herramientas Rotatorias

Con cable.
Inaldmbricas.
Aditamentos.

Accesorios.

Herramientas Oscilantes

Multi-Max™ con cordon.
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e Multi-Max™ inalambricas.
e Aditamentos.

e Accesorios.

Herramientas Especiales

e Sistema de herramienta Saw-Max™.
e Sistema de herramienta Trio™.

e Versa Tip™ y accesorios.

e Grabador y Accesorios.

Figura 1. 1 Productos Dremel®
DREMEL Los fabricantes del sistema de herramientas versatiles™

—

\' 1] by d i
{ - - {

Fuente: (Dremel, 2013)

1.2. Andélisis del macroentorno

1.2.1. Entorno econémico

El entorno econdmico representa un factor que todas las empresas deben
considerar, ya que forma parte del macroentorno e influye en las actividades
del mercado. Para ello las empresas deben desarrollar un analisis que les
permita obtener una vision econdmica financiera con respecto a la economia
de una nacion, esto proporcionara la informacién necesaria para determinar
las oportunidades y los riesgos del sector al que se dirigen. Entre las
principales variables del entorno econémico se mencionara dos: el Producto
Interno Bruto (PIB) y la Inflacion.

Segun Larrain & Sachs (2008):

La produccién de una economia se mide a través de su PIB. El
PIB nominal mide el valor de mercado de la produccion de bines y
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servicios finales de un pais a precios de mercado corrientes. El
PIB real mide el valor de la produccion a precios de un afio base.

(pag. 43)
Tal como lo indican Larrain & Sachs, el producto interno bruto también
conocido como PIB, este puede ser PIB nominal y PIB real, determina los
niveles de produccion de la economia de un pais, en este sentido se realiza
una medicion del total de los productos que fueron producidos en un pais en
un periodo determinado. Por otro lado el PIB real realiza la medicion del
valor total de la produccién pero en base a los precios un periodo
determinado. Para analizar el mercado de las herramientas eléctricas en el
Ecuador, es importante destacar brevemente la situacion del pais con

respecto a su crecimiento anual econémico.

Gréafico 1. 5 Producto Interno Bruto en el Ecuador desde el afio 2005 al

afno 2011
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2012)
Ecuador en el afio 2011 tuvo un crecimiento en la economia del 8% con

respecto al 2010. Entre el 2007 y el 2011 el promedio de crecimiento es
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4.18%, teniendo como base de las cuentas nacionales el afio 2007. (Banco
Central del Ecuador, 2012)

Segun lo define Mufioz (2008), “La inflacidn es un proceso en el cual el nivel
general de precios aumenta y el dinero pierde su valor”. (pag. 302).
Considerando lo indicado por Mufioz, se puede determinar que la inflacion
se genera cuando los precios de los productos se incrementan y los
ciudadanos se encuentran en la situacion de que adquieren la misma

cantidad de productos por un precio mucho mayor.

Grafico 1. 6 Inflacion acumulada en Mayo de cada afio desde el afio
2001 al afio 2013
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Con relacion a periodos anteriores entre los afios 2011 y 2012 la inflacion
acumulada de mayo 2013 es menor su porcentaje con 1.13%. Por sobre el
promedio general se encuentran las siguientes divisiones de consumo:
Restaurante y Hoteles con un 3.39%; Bebidas alcohdlicas, tabaco y
estupefacientes con un 3.71%; restaurantes y hoteles con un 3,67% y salud

con un 2.72%.
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Ya que a mayor inflacion hay menor poder adquisitivo del dinero, el bajo
aumento de las tasas de inflacion acumuladas en mayo del 2013 representa
gue el mercado ecuatoriano no se encuentra en crisis econémica para poder

comprar herramientas eléctricas.

1.2.2. Crecimiento de la industria

En los ultimos afios se ha podido evidenciar un desarrollo de la industria de
herramientas eléctricas, esto debido a los avances tecnoldgicos que se han
suscitado lo cual ha contribuido a que los procesos de fabricacion se
desarrollen de mejor manera, ademas se han implementado diversas
funcionalidades a las herramientas eléctricas desarrolladas por los
departamentos de investigacion y desarrollo de las principales compafiias de
este sector de la industria, tales funcionalidades orientadas a cumplir con las
demandas de los clientes quienes cada vez se vuelven mucho mas

exigentes.

Otro de los factores que han incidido en el crecimiento de la industria de las
herramientas eléctricas, es el hecho de que el sector de la construccion ha
experimentado en el Ecuador un notable crecimiento en los ultimos afios, tal
como lo indica un articulo publicado por diario Hoy (2012), “El sector
inmobiliario en Ecuador atraviesa por una etapa de florecimiento. Cada vez
es mas comun considerar a este mercado como uno de inversion, y no solo
de primera vivienda. Se proyecta a una segunda vivienda, locales

comerciales y/u oficinas”.

El desarrollo del sector de la construccion favorece a la industria de
herramientas eléctricas, ya que ademas de la mano de obra que requiere
este sector, es importante también contar con insumos, es decir con las
herramientas necesarias para poder desarrollar los diferentes proyectos

inmobiliarios.
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Este aspecto ha sido aprovechado por las empresas que comercializan
herramientas eléctricas, ya que deben concentrar sus esfuerzos en ofrecer

los productos que el mercado demanda.

Ademas, se puede determinar que existen hobbistas a quienes les agrada
realizar trabajos manuales en baja escala, para lo que requieren el uso de
herramientas eléctricas que les permita obtener un mejor acabado, por lo
cual se puede determinar que existe un crecimiento en la demanda de estas
herramientas. Dremel es una marca que deberia tener un buen
posicionamiento, ya que los productos que comercializa cumplen con la

demanda existente en el mercado.

Grafico 1. 7 Crecimiento del mercado ecuatoriano de herramientas
eléctricas desde el afio 2005 al afio 2013
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Fuente: (Bosch, 2013)

De acuerdo a la publicacion de Bosch Ecuador, en relacion al crecimiento

del mercado ecuatoriano de herramientas eléctricas, se puede evidenciar
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que en el afio 2011 este sector tuvo un notable crecimiento logrando
alcanzar los mas altos niveles de desarrollo con un crecimiento del 38% en
relacion al afio 2010; sin embargo en el afio 2012 existi0 un leve
decrecimiento en el mercado, en lo que va del presente afio se ha podido
alcanzar la misma cuota del mercado registrada hasta diciembre del 2012 y

se prevee que se registre un crecimiento al culminar el afio.

1.2.3. Situacion Politica Legal

Actualmente la situacién politica en el Ecuador, se encuentra bajo la gestién
del Eco. Rafael Correa, presidente electo desde el 2006, el mismo que fue
reelecto en las elecciones presidenciales de febrero del 2013. A raiz de su
primera eleccion, se registraron cambios en el Ecuador, en donde se pudo
evidenciar un notable desarrollo en el &rea econémica y social de la nacion.
Asi mismo, otra de las areas que han experimentado cambios en los ultimos
afos, se enfoca precisamente en el area legal, ya que se han registrado
determinadas reformas a las leyes que regulan diversos sectores, entre las
que se puede identificar el impuesto a la salida de divisas, segun lo
publicado por diario El Universo (2012):

El Impuesto a la Salida de Divisas (ISD) de diciembre a febrero ha
logrado recaudar 130,43% mas que en el mismo periodo del afio
anterior, como resultado del aumento del porcentaje de cobro del
2% al 5% desde noviembre del 2011.

La imposicion de este impuesto se ha creado bajo la Ley Reformatoria para
la Equidad Tributaria en el Ecuador, y gener6 reacciones de diversos
sectores ya que muchos se vieron afectados, sin embargo para el estado
esta medida generd beneficios ya que en el afio 2012 se pudo recaudar
130,43% mas en el periodo de diciembre a febrero que lo que se habia

recaudado antes de que se imponga esta medida.
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La mayoria de las reformas tributarias implementadas en el Ecuador, buscan
incentivar la produccion nacional, y el desarrollo de los diferentes sectores
que conforman la economia nacional. Actualmente los impuestos y
aranceles que se pagan por la importacion son los derechos arancelarios
establecidos en los respectivos aranceles; los impuestos establecidos en
leyes especiales (ICE); el impuesto al valor agregado (IVA); y las tasas por

servicios de aduana.

De acuerdo a lo decretado por Rafael Correa en su gobierno, el arancel para
la importacion de las herramientas eléctricas dependiendo del tipo de la
familia del producto o accesorio puede variar entre el 5% al 15%, y en ciertos
productos hasta el 30% bajo la partida arancelaria 8467.29.00.000 (COMEX,
2012).

Estos aranceles, a pesar de ser altos y representar costos para la empresa,
de una u otra forma deben ser pagados, ya que es la Unica forma de adquirir
las herramientas eléctricas dado a que su produccién dentro del pais puede

resultar alin muchos mas costosa.

1.2.4. Aspectos Tecnolbgicos

Segun un articulo publicado por diario Hoy (2011):

De 138 paises estudiados, segun el Reporte Global de
Tecnologia 2010-2011, Ecuador se ubica en el puesto 108.
Mientras que Chile se convierte en el pais latinoamericano
gue mayor provecho le saca a las TIC; en puestos inferiores
se sithan Puerto Rico, Uruguay, Costa Rica, Brasil,
Colombia, Panama, México y otros.

Guido Caicedo, de la ESPAE (Espae Graduate School
Management) identifica tres debilidades en Ecuador en
temas relacionados con la tecnologia de la informacion:
infraestructura, entorno politico y regulatorio y la situacion
del mercado.
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Considerando que la mano de obra es pesada, la tecnologia en
herramientas eléctricas se ha convertido a nivel mundial en un aspecto
importante para realizar diferentes trabajos, ya que contribuye a que los

trabajos sean culminados en tiempos menores a los esperados.

Esta realidad se ve afectada, ya que el Ecuador no posee un plan de oferta
de bienes y servicios basados en conocimientos, al contrario se ha
especializado en diversas actividades como lo son la mano de obra no
calificada. Haciendo falta que el Ecuador ponga en marcha un plan nacional
que desenvuelva las capacidades y potencialidades en investigacion y

desarrollo.

Dremel® es una marca de herramientas eléctricas de sistema versatil que
dado a la falta de tecnologia en el Ecuador, se importan directamente desde
Brasil. Una herramienta de sistema verséatil es una herramienta que usa altas
revoluciones por minuto para desempefar una variedad de aplicaciones

como son el tallar, grabar, contornear, cortar, pulir y lijar.

1.2.5. Aspecto Sociocultural

Segun Sabando (2012):

En el Ecuador actual existen diversas clases y sectores
sociales puntuales, pudiendo clasificarlos en dos grupos, las
clases dominantes y explotadoras por el poder econémico y
politico; y las clases dominadas y explotadas que soportan
los efectos de la dependencia de la distribucion injusta de
riquezas (pag. 4)

Segun datos de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2013), la
poblacién del Ecuador es aproximadamente 15,787,131 habitantes, con
respecto a la densidad demografica se estima que es un 55.8 de habitantes
por km cuadrado en el pais, siendo el guayas, con 227.5 habitantes por km,

una de las provincias con mayor densidad poblacional.
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Se puede destacar el perfil sociocultural de un comprador de una
herramienta eléctrica Dremel®. Destacando que la herramienta es para uso
casero y trabajos de obrero en baja escala, en este sentido se considera que
los potenciales consumidores de las herramientas eléctricas son en su
mayoria hombres que realizan trabajos de construccion, albafileria,

artesanales, carpinteria.

1.3. Analisis Estratégico Situacional

1.3.1. Participacién de Mercado por Marcas

La participacion de mercado es el porcentaje de las ventas de un producto
perteneciente a una empresa en relacion a las ventas totales del mercado en

el que participa, segun Lane y Kotler (2009, pag. 119).

Dremel® en los Gltimos afios ha mantenido su participacién de mercado con
un 3%. A pesar de que el afio 2009 la situacién econdémica del pais fue
inestable motivo por el cual mercado de herramientas eléctricas disminuy6

en un -15%, la marca mantuvo su participacion.

Para aumentar la participacion de mercado en el afio 2013 se aumentara la
cartera de clientes, se aprovechara los espacios publicitarios en los puntos
de venta, se realizara fuerte campafia de comunicaciéon de la marca y

capacitaciones constantes sobre los productos Dremel®.
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Grafico 1. 8 Participacion de mercado por marcas
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Fuente: (Tecnova S.A, 2013)

También se puede analizar la participaciébn de marca de manera interna en

la empresa Tecnova S.A., bajo la marca paraguas Bosch.

Figura 1. 2 Participacion de mercado y target de Bosch, Skil y Dremel
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Fuente: (Tecnova S.A, 2013)
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1.3.2. Ciclo de vida del producto

Segun Rodriguez (2008), “El ciclo de vida del producto se define como el
tiempo de existencia y las etapas de evolucién que caracterizan el desarrollo
de un producto en el mercado, desde que es lanzado hasta que se
abandona su comercializacion”. (pag. 265)

Dadas las ventas de la marca Dremel® afio a afio, incrementando en su
ultimo afio un 32% y esperando para el 2013 incrementar un 30%, se puede
considerar a la marca dentro de la etapa de crecimiento.

Rodriguez (2008), sefiala que la etapa de crecimiento es una fase en donde
el mercado acepta facil y rapidamente el producto, motivo por el cual la
demanda comienza a apresurarse y el volumen del mercado aumenta. La
etapa de crecimiento representa para la marca Dremel® y la empresa un

pronto y significativo retorno sobre las inversiones realizadas.

Grafico 1. 9 Histérico de ventas Dremel®
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Fuente: (Tecnova S.A, 2013)

También es necesario apreciar el histérico de ventas de Dremel®, en base a

sus canales de distribucion: Canal Tradicional y Canal Mdltiple.
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Gréfico 1. 10 Histérico de ventas Dremel® por canal de distribucién
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1.3.3. Anélisis FODA

Fortalezas

e Marca perteneciente al Grupo Bosch.

e Respaldo de Calidad y Garantia.

e Amplia Red de Servicios Técnicos.

e Constante innovacion.

e Presencia en los dos canales de distribucién claves.

e Tecnova S.A. es importador y distribuidor exclusivo de la marca

Dremel.
Oportunidades

¢ No existe marcas posicionadas en el hobbista y trabajos caseros.

e Organizacion de eventos tales como ferias y exposiciones acerca del
tema de las manualidades y trabajos eléctricos en baja escala con el
uso de herramientas, por parte de instituciones privadas o publicas.

e Desarrollo de nuevas revistas especializadas en temas relacionados
con manualidades y trabajos eléctricos en baja escala con el uso de

herramientas e insumos, en donde se puede promocionar la marca.
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e Crecimiento rapido del mercado.
e La principal competencia actualmente no cuenta con tecnologia

versatil.
Debilidades

e Escasa activacion de marca.

e Estrategia de comunicacion poco clara y mal direccionada al mercado
objetivo y mercado alterno.

e Imagen en punto de venta poco atractiva.

e Fuerza de ventas interna no ha sido debidamente capacitada.
Amenazas

e Incremento de impuesto a la salida de capitales.

¢ Restricciones totales o parciales a las importaciones.

e Pérdida del poder adquisitivo del mercado objetivo por inflacion.
e Competidores indirectos.

e Posible ingreso de nuevas marcas distribuidas por grandes cadenas.

1.3.4. Matriz EFI - EFE

La matriz EFI — EFE permite analizar el peso de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de la organizacion.
Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)
Dentro del andlisis de los factores internos se incluyen elementos como

miembros de la empresa y la naturaleza de sus interacciones, basada en

esta informacion se determinan sus fortalezas y debilidades.
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Al analizar las fortalezas y debilidades de la empresa, la matriz EFI indica
que tiene un peso ponderado de 2.68, lo que significa que la empresa y la
marca tiene buena presencia y es competitiva internamente, se puede

clasificar como medianamente fuerte.

Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Segun Vidal (2009), “La matriz de evaluacion de los factores externos EFE,
facilita el resumen evaluativo de la informacién econémica, social, cultural,
demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y
competitiva”. (pag. 99)

El andlisis de los factores externos tiene como objetivo reconocer y evaluar
las tendencias y acontecimientos que no pueden estar bajo el control de la
organizacién. Para poder desarrollar estrategias ante las oportunidades y

disminuir el impacto de las amenazas actuales.

Al analizar las oportunidades y amenazas de la empresa, la matriz EFE
indica que tiene un peso ponderado de 2.56, lo que significa que la empresa
se encuentra en un escenario amable, sin embargo, indica que la empresa
esta medianamente haciendo algo para aprovechar las oportunidades y

contrarrestar las amenazas.

Esto permite definir la necesidad de establecer estrategias que le permita a
la marca Dremel aprovechar de mejor manera las oportunidades que se
presentan en el mercado, con la finalidad de lograr un mayor nivel de
reconocimiento y posicionamiento. Ademas, es necesario que tales
estrategias estén orientadas a mejorar los puntos débiles de la marca, de
modo que ésta no se vea afectada por las posibles amenazas que

existentes.
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Tabla 1. 7 Matriz EFI

distribuidor exclusivo de la marca

Matriz EFI
Factores claves del éxito Peso | Calificacion Resultado
Ponderado
Marca perteneciente al Grupo Bosch 0,16 4 0,64
Respaldo de Calidad y Garantia 0,14 3 0,42
Amplia Red de Servicios Técnicos 0,04 3 0,12
Constante innovacion 0,10 3 0,30
P ia enlosd les d
resc.enua'],en os dos canales de 017 4 068
distribucion claves
T SA. esi tad
ecnova S.A. es importador y 018 4 072

Elaborado por: Stefanie Serrano

Escasa activacion de marca 0,10 2 0,20
Estrategia de comunicacion poco claray
mal direccionada al mercado objetivoy | 0,08 1 0,08
mercado alterno
Imagen en punto de venta poco atractiva| 0,15 1 0,15
Fuerza de ventas mt.erna no ha sido 005 ] 005
debidamente capacitada

Total 1,00 2,68




Tabla 1. 8 Matriz EFE

Matriz EFE

Factores claves del éxito

No existe marcas posicionadas en el hobbista y
trabajos caseros.

Peso

0,15

Calificacion

4

Resultado
Ponderado

0,60

Organizacion de eventos tales como ferias y
exposiciones acerca del tema de las
manualidades y trabajos eléctricos en baja escala
con el uso de herramientas, por parte de
instituciones privadas o publicas.

0,10

0,20

Desarrollo de nuevas revistas especializadas en
temas relacionados con manualidades y trabajos
eléctricos en baja escala con el uso de
herramientas e insumos, en donde se puede
promocionar la marca.

0,10

0,30

Crecimiento rapido del mercado

0,15

0,45

La principal competencia actualmente no cuenta
con tecnologia versatil

0,12

0,48

Incremento de impuesto a la salida de capitales 0,05 1 0,05
Restricciones totales o parciales a las 0,12 1 0,12
Pel"'dl'da del p.oder'a,dqwsmvo del mercado 0,06 1 0,06
objetivo por inflacién
Competidores indirectos 0,05 2 0,10
Posible | pr———

osible ingreso de nuevas marcas distribuidas por 0,10 5 0,20
grandes cadenas

|Total 1,00 2,56

Elaborado por: Stefanie Serrano

En la valoracion de los factores externos de la empresa, se muestran cada

una de los escenarios presentados para el desarrollo del producto, los

cuales inciden a que este puede ser reconocido en el mercado y que la

demanda sea la suficiente para generar la rentabilidad adecuada dentro de

la unidad estratégica de negocio.

No hay que olvidar que cada vez que se toma una decision empresarial, se

debe de realizar una previa investigacion del entorno.
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1.3.5. Matriz de perfil competitivo

Segun Fred (2008), la matriz de perfil competitivo es aquella que, “identifica a los principales competidores de una
empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicion estratégica de una empresa en
estudio” (pag. 112). También sefiala que los factores claves de éxito son aquellas que puedan perjudicar la posicion
competitiva de la empresa.

Tabla 1. 9 Matriz de perfil competitivo

Matriz del perfil competitivo

Calificacion | Resultado ponderado |Calificacion| Resultado ponderado
Posicionamiento en el mercado 0,30 3 0,9 4 1,2
Tecnologia en el desarrollo de productos 0,10 3 0,3 4 0,4
Innovacién 0,20 3 0,6 3 0,6
Desarrollo de nuevos productos 0,10 2 0,2 4 0,4
Competitividad de la marca 0,20 4 0,8 4 0,8
Experiencia en el mercado 0,10 2 0,2 4 0,4
Total 1,00 3 3,8

Elaborado por: Stefanie Serrano

Para la evaluacion del perfil competitivo se considerdé como factor clave del éxito el posicionamiento que tenga la marca en
el mercado, en relacion a este factor se puede identificar que la marca Bosch tiene un mayor posicionamiento en cuanto al

mercado de las herramientas eléctricas, sin embargo tanto Bosch como Skil son marcas que tienen gran competitividad.



En base a los resultados ponderados se puede determinar que la
competencia més fuerte para la marca Dremel es la marca Bosch, lo cual se
puede evidenciar en cuanto a su participacion en el mercado. Considerando
que la marca Dremel no posee una competencia directa se realizo el analisis
de en base a la competencia indirecta que la conforman las marcas Bosch y
Skil, ambas distribuidas por la empresa Tecnhova S.A.

1.3.6. Cadena de Valor

La cadena de valor segun Porter (1985) permite definir el desarrollo de las
actividades de la empresa creando valor al usuario final. Estas actividades

se dividen en actividades de apoyo y actividades primarias.

e Actividades de Apoyo

Abastecimiento

El abastecimiento de la mercaderia se da por medio de la compra e
importacion directa de las herramientas eléctricas Dremel® y sus accesorios
desde Brasil, Robert Bosch Ltda. El proceso de abastecimiento se da de la

siguiente forma:

Primero: La coordinadora de marca debe analizar mes a mes los stocks de
los productos Dremel® en sus bodegas, considerando el estimado de los
productos que los clientes normalmente requieren y las promociones que
realiza. En base a esta revision se realiza un pedido para abastecer los

siguientes dos meses. Este proceso toma de 3 a 5 horas.
Seqgundo: Este pedido pasa al departamento de logistica, donde se encargan

de la gestién con Brasil, Robert Bosch Ltda., proceso que toma alrededor de

2 horas.
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Tercero: Una vez la orden de importacion haya llegado a Brasil, Robert
Bosch Ltda., se encargan de la gestién de solicitud. Este proceso toma de 1

a 2 dias.

Cuarto: Cuando Brasil, Robert Bosch Ltda., gestiona la importacion, el flete
del contenedor toma de 20 a 25 dias hasta llegar a Ecuador.

Quinto: Este contenedor llega a la Aduana del Ecuador, y el departamento
de logistica se encarga de los tramites para el retiro del mismo y
transportacion hasta la bodega principal, situada en Tecnova Planta en via
Daule km 6%.

Desarrollo Tecnoldgico

En cuanto desarrollo tecnoldgico, dado a que las herramientas eléctricas
llegan a Ecuador como producto terminado, se refiere a la tecnologia que
usa para llevar el control de inventario del mismo. La empresa utiliza un
sistema llamado Worktop-Infor, el cual le permite llevar no solo un control de
inventario sino que también registrar todo movimiento de cada herramienta
eléctricas y sus accesorios, movimiento interno en las bodegas, inventario de

productos defectuosos, etc.

Recursos Humanos

La empresa cuenta con su departamento de Recursos Humanos, el cual
trabaja de formar efectiva al momento de reclutar personal para el equipo de
personas que hacen posible que la marca Dremel® no solo sea vendida sino

también reconocida en el mercado.

Actualmente la Coordinadora de Marca Dremel® cuenta con una asistente de

marketing, y bajo la supervision del Jefe de Ventas esta la fuerza de ventas
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interna que consiste de 9 vendedores dentro del canal tradicional, 1
vendedor del canal multiple, 2 mercaderistas y 8 promotores. Esta fuerza de
ventas realiza constante viajes y visitas a nivel nacional para la apertura de

nuevos clientes y abastecimiento de los clientes actuales.

Este equipo que hace Dremel® posible, necesita estar en constante
capacitacidon ya que es el asesor e intermediario entre la marca y el
distribuidor autorizado o cliente final, pero estas capacitaciones pasan muy
desapercibidas y no son dadas en el momento que el equipo de ventas lo
amerita. Esta actividad se da mediante el siguiente proceso:

Seleccion o _reclutamiento del personal: El departamento de Recurso

Humanos, se encarga de la seleccidon de los aspirantes a ingresar a la
empresa, estos son entrevistados tanto por Recursos Humanos como por el

Gerente de la Divisidon de Herramientas Eléctricas.

Evaluacion del personal: Todos aquellos que entran a formar parte de la

empresa, tienen un periodo de 3 meses donde se encuentran a prueba de su

trabajo.

Capacitacion: Estando dentro de los 3 meses a prueba, el personal recibe

capacitaciones de las generalidades de la compafiia y funciones a realizar.

Relaciones laborales internas: Una buena relacion de trabajo con los

comparfieros es importante, se evalla tanto la comunicacion como las

actitudes y comportamiento.

Infraestructura de la empresa

Los departamentos o actividades que prestan apoyo a la empresa son los

siguientes:
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- Direccion General.

- Operaciones.

- Logistica.

- Contabilidad.

- Administracion.

- Auditoria.

- Sistema de Informacion.

- Politico Legal.

Actividades Primarias

Logistica Interna y Operaciones

Comprende desde la recepcién, almacenamiento, control y distribucion de

las herramientas eléctricas y sus accesorios.
Recepcidn: Se da la recepcion de la importacion desde Brasil en la Aduana,
y esta es ingresada es nuestra bodega principal, Tecnova Planta en via

Daule km 6%5.

Almacenamiento: Con la mercaderia ya en nuestra bodega principal se

abastecen tanto las bodegas de Quito como las de Guayaquil, siempre

teniendo un stock disponible para los clientes (distribuidores autorizados).

Control: Las herramientas eléctricas y sus accesorios tienen un control de
inventario, llevando todo este registro dentro del sistema Worktop Infor, este
control es visible tanto para las personas que operan en las bodegas como
para la coordinadora de marca, ya que es ella quien previene que el stock no
se encuentre en cero, realizando los pedidos junto al departamento de

logistica con tiempo previo.
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Distribucién: La empresa cuenta con su transporte propio (camiones) para
realizar la distribucion de la mercaderia de forma interna en sus bodegas a

nivel nacional.
Logistica Externa

Con el fin de contrarrestar los riesgos en las estrategias de venta de la
marca, este se enfocara principalmente en el canal tradicional sin dejar a un

lado el canal multiple.

Dentro del contexto del marketing, los canales de distribucion son
intermediarios por donde fluyen los productos, comunicacion, financiamiento
y pago, asi como el riesgo que los acompafia hasta llegar al consumidor final

0 usuario industrial.

Los canales de distribucién son la via por la que los productos llegan a su
punto final de consumo o uso. Estas incluyen una red de organizaciones que
de forma independiente y organizada realizan todas las funciones requeridas
para enlazar a productores con consumidores finales o usuarios industriales.
La empresa Tecnova es una empresa mayorista de herramientas eléctricas

y accesorios Dremel®.
Los productos Dremel® utilizan un canal extenso de distribucién:
Fabricantes -> mayorista - minorista - consumidor
Donde el fabricante es la empresa Robert Bosch Ltda., ubicada en Brasil

(fabrica de herramientas eléctricas Dremel®), el mayorista es Tecnova S.A;

el minorista todas las Ferreterias y Home centers del pais.
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La marca Dremel® tienes dos canales de venta o canales de distribucién, el
canal tradicional y el canal multiple llamado también por su nombre en inglés

como los “KA” (Key Accounts).

El canal tradicional son todas las Ferreterias del pais; en clientes activos
existen alrededor de 159 clientes a nivel nacional hasta el 2012. (Reporte de
Priscilla Gutiérrez, Tecnova S.A). Los clientes KA son dos: Ferrisariato

(Corporacion El Rosado) y Kywi (Comercial Kywi S.A).

El proceso de logistica interna se da de la siguiente forma:

Primero: Ingresa una orden de compra por parte del cliente, en el caso del
canal multiple esta orden de compra es ingresada por ellos mismo, en el
caso del canal tradicional esta orden de compra la hace llegar el
Representante de Ventas. Esta orden de compra llega tanto al Gerente de la
Division de Negocio de Herramientas Eléctricas, Jefa de Marca Dremel® y

Telemarketing.

Sequndo: Esta orden de compra es procesada por el departamento de
Telemarketing, verificando que todos los productos se encuentren en stock y
en la bodega apropiada para facturar, una vez verificados estos detalles, se
procede con la facturacion del pedido. Este proceso puede tomar de 1 a 3

horas.

Tercero: Luego de ser facturada la orden de compra, este proceso cae en
manos de Logistica, aqui se encargan del despacho de los productos
requeridos por el cliente. ElI departamento de logistica tiene establecido un
horario de despacho de mercaderia el cual es de 14:00pm hasta 18:00pm.

Este proceso puede tomar de 2 a 4 horas.
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Marketing y Ventas

Actividades para proporcionar facilidades a los medios de compra.

Descuentos fijos: Todos los clientes activos actuales del portafolio cuentan

con 35% en sus compras a crédito 30 dias.

Promociones Bimensuales: Cada dos meses la coordinadora de marca

realiza promociones destinadas Unicamente al canal tradicional, donde oferta

herramientas eléctricas, accesorios y articulos promocionales.

Figura 1. 3 Promociones de ventas realizadas en el afio 2012 por
Dremel®

DREMEL

DREMEL PREMIA TU PREFERE)

DREMEL LY

Fuente: (Tecnova S.A, 2013)
Obsequio de Compra: A clientes nuevos en su primera compra se obsequia

un exhibidor o vitrina Dremel® para perchar los productos adquiridos. Es
importante mencionar que la empresa Robert Bosch Ltda., situada en Brasil,
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cuenta con el capital humano para realizar investigaciones de mercado

dentro del Ecuador, lo cual permite esta cerca de la realidad del mercado.

Los resultados de estas investigaciones de mercado son compartidos con el
Gerente de la Division de Herramientas Eléctricas, la Coordinadora de Marca
y el Jefe de Ventas, para asi juntos poder analizar los resultados y tomar las

acciones correspondientes ante los mismos.

Servicios

En los servicios post-venta se puede considerar lo siguiente:

Instalacion: El cliente realiza su compra de herramientas, si el cliente es
nuevo su pedido llega con un exhibidor o vitrina, si el cliente no es nuevo
solo llega su orden de herramientas eléctricas y accesorios, el mercaderista
Dremel® es citado donde el cliente para que realice el perchado de las

herramientas de acuerdo al manual de marca.

Servicio Técnico: Las herramientas eléctricas Dremel® cuentan con garantia

técnica de 2 afos. El cliente lleva la herramienta al Servicio Técnico, ésta
tiene una primera revision en frente del cliente, dependiendo del tipo de dafio
que tenga la herramienta se indica el tiempo que esta requiere permanecer
dentro del taller, una vez confeccionado el error de la maquina el Jefe de

Taller hace llegar la herramientas a manos del cliente.

Capacitacién: El capacitador de la marca Dremel® coordina cada trimestre

con los clientes de canal tradicional y multiple para brindar inducciones sobre

uso y manejo de los productos a su fuerza de ventas.

Reclamos: El departamento de Servicio al Cliente o Telemarketing se

encuentra apto para la recepcion de quejas y reclamos de los clientes,
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pueden llamar al 042-20400 (Guayaquil) o escribiendo un mail a
ventas@bosch.com.ec. Estos son canalizados a la coordinadora de marca,
jefe de ventas y representante de venta que le corresponde al cliente,
encontrar una solucion o brindar una respuesta al cliente, dependiendo de la

queja o reclamo, puedo tomar de 1 a 3 dias.

1.3.7. Cinco Fuerzas de Porter

Segun Dvoskin (Dvoskin, 2008), cuando cita a Porter (1979) sefala que:

El modelo de las 5 Fuerzas demuestra que la rivalidad con los
competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas que
combinadas crean una quinta fuerza: la rivalidad entre los
competidores. Juntas permiten determinar la rentabilidad potencial
de una industria o sector. (pag. 190)

Tabla 1. 10 Amenaza de nuevos competidores

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Diferenciacidn del producto 5
Lealtad de marca 4

Acceso a canales de distribucion 5
Acceso a tecnologia 3

Derechos aduaneros 3

Elaborado por: Stefanie Serrano

En las amenazas de nuevos competidores, se puede identificar que los
factores que son mas favorables son la diferenciacion del producto y el
acceso a canales de distribucién. Por lo cual es importante desarrollar
productos con valor agregado para poder diferenciarlos de los de la

competencia, ademas establecer los canales adecuados para la distribucion.
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Tabla 1. 11 Poder de negociacién de los proveedores

NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

NuUmero de proveedores 5

Contribucién de los
proveedores ala calidad o
servicio de los productos de la
industria

5

Elaborado por: Stefanie Serrano

Con respecto al poder de negociacion de los proveedores, tanto la cantidad
de proveedores con los que se cuente, asi como la contribucion que los
proveedores aporten al producto, son factores importantes para la marca.
Considerando que al tener un mayor numero de proveedores se puede
abarcar mas mercado, ademéas la calidad del servicio que proporcionen los

proveedores contribuira a mantener una buena imagen de la marca.

Tabla 1. 12 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
[ [wuvpoco] poco | MEDIO [ ALTO | MUYALTO|
Disponibilidad de sustitutos 3
cercanos
Rentabilidad y agresividad del A
producto sustituto
Valor precio del sustituto 2
Costo de cambio para el cliente 5
35

Elaborado por: Stefanie Serrano
La amenaza del ingreso de productos sustitutos reflejo que el factor mas

influyente es el costo de cambio para el cliente, por lo que es importante
considerar este aspecto para que la empresa no se vea afectada.
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Tabla 1. 13 Poder de negociacion de los compradores

NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

NUmero de compradores 3

Tamafio de compradores 2

Demanda 3

Rentabilidad de los compradores 4
3

Elaborado por: Stefanie Serrano

Con respecto al poder de negociacion de los compradores se puede
identificar que el factor mas influyente es la rentabilidad de los compradores

ya que este es uno de los factores de los que depende su decision de
compra.

Tabla 1. 14 Rivalidad entre los competidores

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Competidores participantes en 1

laindustria

Crecimiento de laindustria

Costo de almacenamiento 3

Caracteristicas del producto 5
3

Elaborado por: Stefanie Serrano

La rivalidad entre los competidores reflejo que el factor mas influyente son
las caracteristicas que posea el producto. En este sentido se considera
importante que la marca Dremel desarrolle productos que posea tanto la

tecnologia como la calidad, en base a las necesidades de los consumidores.
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Entre las 5 Fuerzas de Porter, se tiene como resultado que la fuerza que
tiene mas variables que afectan o benefician al producto Dremel® es la
amenaza de nuevos competidores (4). Se puede observar que la
diferenciacion de producto y lealtad de la marca son factores altamente
atractivos para el mercado, por lo que se debe mantener en alto la
produccion y venta para asi no perder la participacion de mercado, en algun

descuido.

También tiene mayor atractivo la fuerza de poder de negociacion de los
proveedores (5), donde indica que para el mercado es muy atractivo el
nimero de proveedores de la empresa, y ya que Dremel® cuenta con un
proveedor unico la procedencia de la marca no crea confusion al cliente. No
solo la procedencia de los productos sino también su calidad es atractivo

para el mercado.

1.3.8. Matriz de importancia — resultado

La siguiente tabla muestra los atributos representativos para los clientes en
orden de importancia, ademas que se muestra la tabla de comparacién con
la competencia de Dremel. La siguiente matriz ayudara a tener una visién
mas concisa de los atributos importantes que representan una debilidad

frente a la competencia.

Tabla 1. 15 Porcentaje de atributos principales del servicio técnico

Atributos Importancia
1|Precio 28%
2|Crédito 23%
3|Servicio al cliente 21%
4(Promocidén 12%
5|Garantia 9%
6|Variedad 7%

Total 100%

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Tabla 1. 16 Calificacion de atributo para servicio técnico

Atributos Dremel Skil Bosch
1|Precio 8 9 9
2|Crédito 8 10 9
3|Servicio al cliente 9 9 10
4|Promocioén 8 9 10
5|Garantia 9 9 8
6|Variedad 9 9 10

Elaborado por: Stefanie Serrano

Figura 1. 4 Matriz importancia-resultado
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B Dremel
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Elaborado por: Stefanie Serrano

Dentro de esta matriz se puede mostrar que Dremel no ha tenido el
reconocimiento necesario en relacion con la competencia interna que tiene

con las diferentes unidades estratégicas de negocio de Tecnova S.A.

La calidad de servicio es un factor muy importante para que los clientes

puedan sentir que existe un seguimiento en el rendimiento de las
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herramientas. Una de las ventajas que tiene Dremel es que la calidad de sus
productos es buena y ha sido del agrado de los clientes con los que trabaja

actualmente.

La versatilidad de actividades que se pueden desarrollar con las
herramientas Dremel ayudard a que exista una motivacion por parte del

consumidor, en poder adquirir los productos para sus tareas.

1.4. Conclusion del Capitulo |

Una vez desarrollado el analisis situacional del entorno en el que se
encuentra la empresa, se pudo identificar que en los ultimos afios se ha
generado un crecimiento en la industria de las herramientas eléctricas,
considerando que existen diversos factores externos que han contribuido a
ello, ya sea por el crecimiento de sectores tales como el de la construccion,
asi como también el incremento de hobbistas, es decir personas a quienes
les agrada realizar diferentes trabajos a baja escala, tales como fontaneria,
artesanias, manualidades, por lo tanto son quienes demandan en mayor

medida las herramientas eléctricas que les faciliten dichos trabajos.

Otro de los factores que se pudo identificar es el hecho de que en la
actualidad las mujeres también han desarrollado este tipo de hobbie por lo
que también usan las herramientas eléctricas, dejando atras el mito de que

solo los hombres hacian trabajos con el uso de este tipo de herramientas.

Ademas, se pudo determinar que la marca de herramientas Dremel tiene alta
competitividad, ya que posee herramientas versatiles que no posee la
competencia, por lo que se considera como una ventaja competitiva y se
puede aprovechar para desarrollar estrategias de comunicacién que

permitan lograr un mayor posicionamiento de la marca en el mercado.
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El analisis situacional sustenta varios aspectos esenciales para poder
explorar sobre el entorno de una determinada empresa, ya que permite
conocer cuales son los detonantes que pueden incidir en el rendimiento de
un producto, considerando que habran algunos que influirdn de manera
positiva y otros lo hardn de manera negativa, ya que no siempre todo

resultara beneficioso para un determinado producto.

Las matrices que se desarrollan simplifican la situacion de Dremel, ante la
competencia y cdmo resultaria que ésta pueda tener una ventaja competitiva
que la diferencie de las demds sin tener que utilizar estrategias que causen

dafio, mas bien que sean iniciativa de una lucha limpia en el mercado.

68



CAPITULO I

INVESTIGACION DE
MERCADOS



2.1.

2.1.1.

2.1.2.

2.2.

Objetivos de la investigacion
Objetivo General

Identificar los factores que influyen en la decisibn de compra del
usuario final, y las estrategias de comunicacion adecuadas a

implementar para la marca Dremel® en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos Especificos

Conocer el nivel de conocimiento de la marca Dremel® en los usuarios
finales.

Identificar los atributos valorados para la utilizacion de herramientas
eléctricas de baja escala.

Definir las necesidades de los usuarios finales en cuanto al uso de
herramientas eléctricas.

Analizar las estrategias de comunicacién que influye en la decision de
compra de los distribuidores.

Conocer la percepcion de los distribuidores acerca de la marca
Dremel®.

identificar las necesidades de los canales de distribucién para

comercializar la marca Dremel®.

Metodologia de la Investigacion

Investigacion exploratoria

Como metodologia para la presente investigacion, se utilizara la metodologia

exploratoria, la cual permite a la investigadora obtener informacion mucho
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mas amplia en relacion a la realidad que existe en el mercado objeto de
estudio.

Para Metzger & Donaire (2008):

La investigacion exploratoria es por lo general una
investigacion cualitativa que busca una mayor comprension
y aclaracién de la naturaleza de un tema de investigacion.
Resulta apropiada cuando se conoce poco sobre el tema a
estudiar y para identificar las variables de interés. (pag. 125)

Este tipo de investigacion se aplica sobre todo cuando el tema a investigar
ha sido poco estudiado, ya que facilita una aproximacion a situaciones
desconocidas, ademas contribuye con los parametros adecuados para iniciar
una investigacion en particular. El estudio exploratorio se centra en

descubrir, por lo cual se utilizara la técnica de entrevistas de profundidad.

Investigacion Concluyente

Segun Mifarro (2008), “Investigacion disefiada con el propdsito de ayudar a
quien toma las decisiones a evaluar las lineas de accién y seleccionar la

mejor de ellas”. (pag. 115)

Ademas, se utilizara un tipo de investigacion concluyente, ya que este tipo
de investigacién permite obtener informacién acerca de las opiniones en
relacion a las realidades que se presentan en el mercado, y contribuye a la
toma de decisiones. Para el desarrollo de la investigacion se realizaran

encuestas dirigidas.

2.3. Herramientas de la investigacion

Para obtener la informacion que permita evaluar y determinar las estrategias

de marketing adecuadas, que contribuyan a la consecucién de los objetivos,
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la autora selecciond como herramientas para la investigacion el desarrollo de
entrevistas para los clientes de la empresa Tecnova S.A., los cuales son
quienes distribuyen los productos de la marca Dremel, y encuestas dirigidas
al consumidor final de productos ferreteros, especificamente herramientas

eléctricas en la ciudad de Guayaquil.

2.4. Disefo de cuestionario

Encuestas

1. ¢(Realiza trabajos con herramientas eléctricas?

Si __ No
2. ¢ Conoce usted las Herramientas Eléctricas de la marca Dremel®?
Si No

Si su respuesta es No, seguir a la pregunta 5.

3. ¢Como llegd a conocer de la marca Dremel®?

Referencia de amigos _ Ferias/Eventos . Internet _
Revistas especializadas . Puntos de venta . Catélogo
Otros

4. ¢Por qué usas una Herramientas Eléctricas de la marca Dremel®?
Por calidad _ Por funcionalidad de los productos

Por fidelidad a la marca . Por las caracteristicas ergonémicas

5. ¢Paraqué usas una Herramientas Eléctricas de la marca Dremel®?

Manualidades e Trabajos caseros _
Trabajos en baja escala e Negocios _
Otros

6. ¢Cudles son los 2 principales atributos que busca al comprar una herramienta
eléctrica de baja escala?
Garantia ___ Calidad ___ Precio __ Marca reconocida

Disponibilidad de repuestos Otros
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7. ¢Donde adquiere sus Herramientas Eléctricas?

Ferreterias - Homecenters Internet . Otros

8. ¢Califique el nivel de importancia que tiene la asesoria del personal en la compra
de herramientas eléctricas?

Muy importante

Importante

Normal

Poco importante

Irrelevante

9. ¢Qué necesidades deben satisfacer una herramienta eléctrica? Enumera del 1 al
8, siendo 1 1o mas importante y 8 lo menos importante.

Productos de calidad que pueden completar varias tareas

Facilidad de uso

Permitan realizar proyectos relevantes para sus hobbies

Caracteristicas mas importantes que el precio

Encontrar soluciones para su trabajo diario

Garantia de la herramienta

Recibir informacion detallada sobre las aplicaciones de productos

Herramientas que les dan control y precision

Entrevistas

1. SAproximadamente cuanto tiempo tiene vendiendo la marca Dremel® en el

negocio y por qué decidié empezar a comercializarla?
2. ¢ Coémo describe a las Herramientas Eléctricas Dremel®?

3. ¢Al momento de comprar las Herramientas Eléctricas Dremel® qué es lo que

mas valora?

4. ¢ Qué espera recibir como distribuidor para el éxito de la comercializacion de

la marca Dremel®?
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5. ¢, Considera que la exhibicién de las Herramientas Eléctricas en su percha es

atractiva, por qué?

6. ¢Usted considera que es importante realizar activaciones de marca en su

negocio, y cuales considera que serian los beneficios que esto aportaria?

7. ¢(En base a su experiencia con esta marca, estaria dispuesto a seguir
distribuyendo la marca de Herramientas Eléctricas Dremel®, y cudles serian sus

sugerencias para mejorar los resultados de la comercializacién de productos Dremel?

2.5. Definicion muestral

2.5.1. Poblacién

“Poblacién o universo se puede definir como un conjunto de unidades o
items que comparten algunas notas o peculiaridades que se desean
estudiar’. (Hernandez, 2008, pag. 127)

Cabe recalcar que existen diferentes grupos objetivos o unidades muestrales
que se determinaron posibles de estudiar. Para el desarrollo de las
entrevistas se considera como poblacién a los clientes de la empresa
Tecnova S.A., la cual distribuye herramientas eléctricas de la marca Dremel
en la ciudad de Guayaquil, que segun la empresa Techova S.A. (Tecnova
S.A, 2013), cuenta con una poblacién de 706 clientes aproximadamente a

nivel nacional, de los cuales solo 81 clientes activos.

Para las encuestas se considera como poblacién a los usuarios finales de
las ferreterias, estos son hombres y mujeres de 18 a 65 afios de edad en la
ciudad de Guayaquil, que segun datos del INEC (2010), son 694,542.
Ademas, se considera como variable, aquellos que les agrade realizar

trabajos caseros utilizando herramientas eléctricas,
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2.5.2. Unidad Muestral

e Entrevistas
La unidad muestral se define por la siguiente segmentacion de los puntos de

distribucién de la marca Dremel®.

Variables Demograficas

Antigledad: Empresas con mas de 10 afios de trayectoria.

Tamafio: Empresas con 2 o mas sucursales.

Actividad de la empresa: Ferreterias (productos eléctricos, de construccion,

pintura, entre otros).

Variables Operativas
Tecnologia: Cuentan con tecnologia para llevar un control de sus productos.
Capacidad para prestar servicios: No cuentan con servicio de entregas a

domicilios.

Segun el enfoque hacia la compra

Perfil del departamento de compra: Realizan compras repetitivas.

Segun los factores de situacion
Conocimiento mas profundo del cliente: Jefes de compra de empresas que
comercialicen productos de la marca Dremel, ya que son quienes estan en

contacto con el cliente.
Célculo de la muestra

Se considera realizar ocho encuestas a los jefes de compra de las ferreterias

gue comercializan herramientas eléctricas de la marca Dremel.
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e Encuestas
La unidad muestral se define por la siguiente segmentacion de usuarios

finales de herramientas eléctricas de baja escala.

Variables Geograficas
Pais: Ecuador.

Ciudad: Guayaquil.

Variables Demograficas
Edad: 18 a 65 afios.

Sexo: Masculino y femenino.
Estado civil: Casado — Soltero.

Estudios: Indiferente.

Variables Psicograficas

Personalidad: Creativos, les gusta realizar manualidades por su propia
iniciativa - prefieren realizar trabajos caseros de baja escala antes que
contratar a alguien.

Estilo de vida: Buscan el tiempo en fines de semana para realizar trabajos
rapidos dentro de casa.

Nivel Socioeconomico: C+

Célculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se utilizé un nivel de confianza del 95%, con
una probabilidad de éxito de 50% y de fracaso del 50%, asi como un error de
estimacion del 5%, utilizando la férmula para el calculo de la muestra de una

poblacién infinita, por ser mayor a 1,000,000.
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n=z"*p*Q

EE
Z = Valor normal
E =Emor
P = Proporcién
Q=1-P

Entonces:
n= (1.9672x0.50x0.50)/(0.05"2) = 384,16

Entonces 384 encuestas.

2.5.3. Alcance

— Entrevistas

Las entrevistas a profundidad seran realizadas a 8 jefes de compras, los
cuales son clientes activos de la empresa Tecnova S.A., en la ciudad de
Guayaquil, de diferentes sectores. Este trabajo se realizara en un tiempo de
2 semanas, no antes ya que se debe contar con la predisposicién y tiempo
de los jefes de ventas de las ferreterias que comercializan herramientas

eléctricas de la marca Dremel.

— Encuestas

Las encuestas seran realizadas a usuarios finales en sectores aledarios a

ferreterias / puntos de distribucion.

e Centro: Calle 9 octubre.
e Ciudadela Alborada.
e Avenida de las Américas.

e Ciudadela La Garzota.
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e Avenida Juan Tanca Marengo.
e Kennedy.

¢ Kennedy Norte.

e Ciudadela La Atarazana.

e Ciudadela Miraflores.

e Urdenor.

e Urdesa Central.

¢ Rocay Rocafuerte (sector Rumichaca).

Este trabajo se realizar4 en un tiempo de 2 semanas, con el fin de poder

recolectar la informacién necesaria por parte de los usuarios finales.

2.5.4. Resultados de lainvestigacion

2.54.1. Resultados de las entrevistas

1.- ¢Aproximadamente cuanto tiempo tiene vendiendo la marca

Dremel® en el negocio y por qué decidié empezar a comercializarla?

El resultado de las entrevistas realizadas a los clientes activos de la marca
Dremel, se consideré a los clientes actualmente activos, que segun se pudo
observar son aquellos que llevan comercializando la marca no mas de cinco
afios, lo cual permitio identificar que la mayoria considera que las
herramientas Dremel son de calidad, funcionalidad, y son muy utiles para
cualquier tipo de trabajo ademas que permiten realizar trabajos con mejor

acabado.
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2.- ;Como describe a las Herramientas Eléctricas Dremel®?

En general se puede decir que la mayoria de los clientes entrevistados
consideran que las herramientas de la marca Dremel son de buena calidad,
lo cual es un aspecto positivo, ademas definen estas herramientas por su

practicidad y versatilidad, asi como también por el acabado de los trabajos.

3.- ¢Al momento de comprar las Herramientas Eléctricas Dremel® qué

es lo que mas valora?

Entre las caracteristicas mas valoradas por los clientes al momento de
comprar las herramientas Dremel, se pudo identificar que las principales
caracteristicas son el precio y la calidad de las herramientas. Ya que
generalmente los clientes buscan adquirir herramientas de buena calidad a

un precio accesible.

4.- ¢Qué espera recibir como distribuidor para el éxito de la

comercializacion de la marca Dremel®?

Otro de los aspectos que se pudo identificar es el hecho de que los
distribuidores esperan de Dremel un mayor apoyo ya que a pesar de que las
herramientas son buenas, éstas son poco conocidas debido a la falta de
promocién que ha existido hasta ahora. En lo que respecta a la exhibicion de
las perchas de Dremel, la mayoria indicé que éstas no son muy atractivas lo
que afecta en la consecucion del objetivo que es promocionar la marca y

lograr un mayor posicionamiento.

5.- ¢Considera que la exhibicion de las Herramientas Eléctricas en su

percha es atractiva, por qué?

Se pudo identificar que la mayoria de los clientes activos de la marca Dremel
no estan conformes con los exhibidores de Dremel en sus locales ya que
consideran que son poco atractivos y ésto afecta a la imagen de las

herramientas Dremel, ya que no atrae a los clientes y no resalta la marca.
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6.- ¢Usted considera que es importante realizar activaciones de marca
en su negocio, y cuéles considera que serian los beneficios que esto

aportaria?

En base a los resultados obtenidos de las entrevistas se pudo conocer que
para ellos es importante que la marca Dremel realice activaciones de marca
en su negocio, ya que de esta manera existe un apoyo mutuo entre la
empresa y el distribuidor. Ademas, las activaciones son utiles para lograr un

mayor reconocimiento de la marca y atraer clientes.

7.- ¢En base a su experiencia con esta marca, estaria dispuesto a
seguir distribuyendo la marca de Herramientas Eléctricas Dremel®, y
cudles serian sus sugerencias para mejorar los resultados de la

comercializacion de productos Dremel?

Ademas se pudo identificar que la mayoria de los distribuidores estan
dispuestos a seguir distribuyendo la marca, sin embargo, éstos requieren
gue exista una mayor promocién de la marca que esto sirva para motivar a
las personas a comprar las herramientas, dando a conocer sus

caracteristicas y funcionalidades.
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2.5.4.2. Resultados de las encuestas

1. ¢ Realiza trabajos con herramientas eléctricas?

Tabla 2. 1 Realiza trabajos en herramientas eléctricas

FREC. ABS.  |FREC.ACU. ABS. |FREC.REL. |FREC. ACU. REL.
Si 384 384 100% 100%
No 0 384 0% 100%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Stefanie Serrano

Grafico 2. 1 Realiza trabajos con herramientas
eléctricas

Realiza trabajos con herramientas
eléctricas

0%

mSi

H No

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Stefanie Serrano

Como denota el gréafico, todas las personas a las que se les realizo las
encuestas respondieron que si utilizan herramientas eléctricas, por lo que se

podria decir que el 100% de las personas encuestadas hacen uso de ellas.
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2.- ¢Conoce usted las Herramientas Eléctricas de la marca Dremel? Si su

respuesta es No, pasar a la pregunta 6

Tabla 2. 2 Conoce las herramientas de la marca Dremel

FREC.ABS.  |FREC. ACU. ABS. |FREC. REL. |FREC. ACU. REL
Si 130 130 3% 3%
No 254 254 66% 100%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Stefanie Serrano

Gréafico 2. 2 Conoce las herramientas de la marca
Dremel

Conoce las herramientas de marca
Dremel

B Si

H No

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Stefanie Serrano

Los resultados de esta pregunta demuestran que el 66% de las personas
encuestadas no conocen las herramientas Dremel, mientras que el 34% si
las conoce, esto quiere decir que la mayor parte de las personas desconoce
la existencia de estas herramientas por lo que se convierte en una

desventaja para la marca.
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3.- ¢Como llegd a conocer de la marca Dremel?

Tabla 2. 3 ¢Cémo conoci6 la marca Dremel?

FREC. ABS.

FREC. ACU. ABS.

FREC. REL.

FREC. ACU. REL.

Referencia de amigos

37

37

28%

28%

Ferias/eventos

28

65

22%

50%

Internet

21

86

16%

66%

Revistas especializadas

26

112

20%

86%

Puntos de venta

12

124

9%

95%

Catalogo

6

130

5%

100%

Otros

0

130

0%

100%

Total

130

100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Stefanie Serrano

Grafico 2. 3 ,Cémo conoci6 la marca Dremel?
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Stefanie Serrano

Segun los resultados que proyecta esta pregunta el 28% de las personas

encuestadas conocen la marca Dremel por referencia de amigos, mientras

gue con el 22% estan las ferias y eventos, seguida por el 20% que es

revistas especializadas, y con un 16% Internet, los que cuentan con un bajo

porcentaje son puntos de venta con el 9% y catalogos con el 5%. Esto quiere

decir gue en su mayoria las personas conocen la existencia de la marca por

los sus amigos y en eventos realizados, esta informacién se puede utilizar

para saber cdmo se la puede dar a conocer.
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4.- ¢ Por qué usa una Herramientas Eléctricas de la marca Dremel?

Tabla 2. 4 Motivo porque usa las herramientas eléctricas

FREC.ABS.  |FREC.ACU. ABS. |FREC.REL. (FREC.ACU. REL.
Por calidad 59 59 45% 45%
Por fidelidad a la marca 38 97 29% 75%
Por funcionalidad de los productos 19 116 15% 89%
Por las caracteristicas ergonémicas 14 130 11% 100%
Total 130 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Stefanie Serrano

Gréfico 2. 4 Motivo porque usa las herramientas
eléctricas

M Por calidad
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Stefanie Serrano

Como se muestra en el grafico el 45% de las personas encuestadas usan las
herramientas eléctricas Dremel por su calidad, seguida con el 29% que la
usan por la fidelidad a la marca, también estan las personas que lo usan por
la funcionalidad de los productos con el 15% y con el 11% por sus
caracteristicas ergondmicas. Esto quiere decir que a las personas gue usan

los productos de la marca lo que mas les importa es la calidad.
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5.- ¢Para qué usas una Herramientas Eléctricas de la marca Dremel?

Tabla 2. 5 Para qué usa herramientas Dremel

FREC.ABS.  |FREC.ACU. ABS. |FREC.REL. [FREC.ACU. REL.
Manualidades 27 27 21% 21%
Trabajos caseros 53 80 41% 62%
Trabajos en baja escala 38 118 29% 91%
Negocios 12 130 9% 100%
Otros 0 130 0% 100%
Total 130 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Stefanie Serrano

Gréfico 2. 5 Para qué usa herramientas Dremel
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Stefanie Serrano

Lo que denota los resultados de esta pregunta es que el 41% de las

personas utilizan las herramientas para trabajos caseros, el 29% de ellos

para realizar trabajos en baja escala, con el 21% realizan manualidades con

estas herramientas y el 9% para el negocio. Lo que quiere decir que se

puede enfocar a mostrar lo Gtil que son las herramientas Dremel en el hogar

para realizar los trabajos caseros, como también para realizar trabajos en

baja escala.
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6.- ¢Cuales son los 2 principales atributos que busca al comprar una
herramienta eléctrica de baja escala?

Tabla 2. 6 Principales atributos que busca al comprar herramientas

eléctricas

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. |FREC. REL. |FREC. ACU. REL.
Garantia 188 188 24% 24%
Calidad 239 427 31% 56%
Precio 182 609 24% 79%
Marca reconocimiento 83 692 11% 90%
Disponibilidad de repuestos 76 768 10% 100%
Otros 0 768 0% 100%
Total 768 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Stefanie Serrano

Gréfico 2. 6 Principales atributos que busca al comprar
herramientas eléctricas
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Stefanie Serrano
La mayoria de las personas que fueron encuestadas respondieron que los
principales atributos son la calidad con el 31%, seguida por la garantia y el
precio ambas con el 24%, el reconocimiento de la marca con el 11% y con el
10% la disponibilidad de los repuestos. Esto quiere decir que las personas le
dan mucha importancia a la calidad de los productos al momento de comprar

las herramientas eléctricas.
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7.- ¢ Donde adquiere sus herramientas eléctricas?

Tabla 2. 7 Donde adquiere herramientas eléctricas

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. |FREC.REL. [FREC.ACU. REL.
Ferreterias 235 235 61% 61%
Home centers 113 348 29% 91%
Internet 36 384 9% 100%
Otros 0 384 0% 100%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Stefanie Serrano

Gréfico 2. 7 Dénde adquiere herramientas eléctricas
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Segun lo demuestra el grafico el 61% de las personas adquieren sus
herramientas eléctricas en ferreterias, seguida por un 29% que las adquieren
en Home centers y con el 9% las compran por medio de internet. Esto nos

demuestra que los principales puntos de venta del producto son las

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Stefanie Serrano

ferreterias, ya que es el mas alto porcentaje obtuvo.
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8.- ¢ Califique el nivel de importancia que tiene la asesoria del personal en la

compra de herramientas eléctricas?

Tabla 2. 8 Nivel de importancia de la asesoria del personal

FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. |FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Muy importante 184 184 48% 48%
Importante 116 300 30% 78%
Normal 68 368 18% 96%
Poco importante 15 383 4% 100%
Irrelevante 1 384 0% 100%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Stefanie Serrano

Gréfico 2. 8 Nivel de importancia de la asesoria del
personal

Nivel de importancia de la asesoria del personal
4% 0%
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Stefanie Serrano
Los resultados de esta pregunta demuestran que al 48% de las personas
encuestadas les es muy importante que el personal los pueda asesorar en la
compra de estos productos, para el 30% de estas personas les es
importante, para el 18% le es normal que les presten asesoramiento y el 4%
le da poca importancia a la asesoria del personal. Esto nos quiere decir que
es muy importante prestarles asesoramiento a las personas al momento de
adquirir un producto, éste se convertiria en un servicio adicional aunque
algunos lo catalogaron como algo normal que se les preste este servicio de

asesoramiento.
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9.- ¢ Qué necesidades deben satisfacer una herramienta eléctrica? Enumera del 1 al 8, siendo 1 lo mas importante y 8 lo

menos importante.

Tabla 2. 9 Necesidades que deben satisfacer las herramientas eléctricas segun el nivel de importancia

1 2 3 4 5 6 7 8|Total
Productos de calidad que pueden
completar varias tareas 135 95 64 19 30 22 14 5 384
Facilidad de uso 169 67 38 36 36 17 19 2 384
Permitan realizar proyectos relevantes
para sus hobbies 98 60 54 39 82 47 4 0 384
Caracteristicas mas importantes que el
precio 83 74 42 40 77 19 12 37 384
Encontrar soluciones para su trabajo
diario 63 81 61 95 40 16 15 13 384
Garantia de la herramienta 167 75 59 68 11 4 0 0 384
Recibir informacion detallada sobre las
aplicaciones de productos 105 86 53 21 98 6 15 0 384
Herramientas que les dan control y
precision 117 71 53 84 13 29 17 0 384
Total 3072

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Gréfico 2. 9 Necesidades que deben satisfacer las herramientas eléctricas segun el nivel de
importancia
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Por los resultados obtenidos de esta pregunta denotan que las primeras
necesidades que se debe satisfacer con las herramientas eléctricas que le
dan mucha importancia, ya que lo calificaron con 1, debe ser que estas
herramientas tengan la facilidad de uso, seguido por la mucha importancia
que le dan cuando las herramientas tienen garantia, luego de éstas
también le dan relevancia a los productos que sean de calidad y que
pueden completar varias tareas. Luego les dan mucha importancia a las
herramientas que les dan control y precisidon al momento de realizar un

trabajo.

Méas de 100 personas también dicen que es de mucha importancia que
puedan recibir informacién detallada sobre cémo se pueden usar los
productos, de ahi caracterizan so6lo como importante el que las
herramientas les ayude a encontrar soluciones para su trabajo diario, y
como muy importante el que les permitan realizar proyectos relevantes
para sus hobbies, otra mas que la definen de esta manera es a que les

importa mas las caracteristicas que el precio de los productos.

Esto quiere decir que las que tuvieron mas relevancia como respuesta de
las personas encuestadas son que las herramientas sean de facil uso,
ésta se puede unir con un manual donde indique el manejo de las
herramientas asi se podria fortalecer la una con la otra necesidad a las

cuales les dieron gran importancia.

2.6. Conclusion del Capitulo Il

En el segundo capitulo se establecieron los aspectos fundamentales para
el desarrollo de la investigacion, en este punto se determinaron los
objetivos de la investigacion, asi como también la metodologia de
investigacién aplicada. Para obtener la informacién necesaria para el
desarrollo de la propuesta se considerd6 como poblacion a los artesanos,

hobbistas, amas de casa, y personas a quienes les agrada realizar
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trabajos manuales a baja escala. También se consideré a los clientes

activos de la marca Dremel.

En base al desarrollo de la investigacion de mercados se pudo determinar
a través de las entrevistas que la mayoria de las personas que
comercializan las herramientas de la marca Dremel en sus negocios
consideran necesario que se desarrollen mas promociones dirigidas tanto

a el distribuidor como al consumidor final.

Ya que el resultado de las encuestas realizadas permitié identificar el
hecho de que pocos conocen las herramientas de la marca Dremel, por lo
gue se considera importante la determinacion de estrategias de marketing
gue permitan lograr un mayor nivel de conocimiento de la marca y captar

una mayor cuota de mercado.

Ademas se pudo determinar que la mayoria de encuestados considera
que es importante para ellos contar con asesoria con respecto a las

herramientas eléctricas que piensan adquirir.

Uno de los resultados relevantes dentro del proceso investigativo, es la
importancia de prestar asesoramiento a las personas al momento de
adquirir un producto, buscando dar un plus a la venta del producto,
teniendo una ventaja en la atencion personalizada que se le brinda al
cliente, ya que es esencial en el momento de generar fidelizacién para los

Mmismaos.

El grupo objetivo de Dremel utiliza para diversas actividades las
herramientas que se comercializan, lo que buscan es que el rendimiento
sea el adecuado y no exista fallas en el momento de uso, como ha sido
en el caso de adquirir productos de la competencia. Siempre ha existido
una comparacion de los productos Dremel, con el de la competencia, ya
gue ha sido indispensable verificar quien brinda mayores beneficios al

cliente final.
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CAPITULO Il

PLAN DE MARKETING -
ESTRATEGIAS



3.1.

3.1.1.

3.1.2.

3.2.

3.2.1.

Objetivos del plan de marketing

Objetivo General

Promocionar las herramientas eléctricas de la marca Dremel en la

ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

Incrementar el reconocimiento de la marca Dremel en un 40% en un
afo.

Posicionar los productos de la marca Dremel en un 50% en dos afios
como herramientas de calidad, funcionalidad, versatilidad.

Aumentar los niveles de ventas de los productos de marca Dremel en

la ciudad de Guayaquil en un 20% en un afo.

Segmentacion estratégica

Macro — segmentacion

Grafico 3. 1 Macro — segmentacion

éQué satisfacer?

N

Ayudary facilitar en la
realizacién de trabajos de
construccion, albadileria,

artesanales.

Hombres y mujeres de 18 a 65
afios de la ciudad de Guayaquil.

- éA quién
satisfacer?

éComo satisfacer?

Elaborado por: Stefanie Serrano
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3.2.2. Micro — segmentacion

El mercado al cual esta dirigido el producto son hombres y mujeres de 18 a
65 afos de la ciudad de Guayaquil, quienes realizan trabajos artesanales,
carpinteria, ya sea de forma profesional o por hobby, y buscan las
herramientas para facilitar el trabajo y obtener mejores resultados, para lo

gue requieren las herramientas eléctricas.

3.3. Posicionamiento

3.3.1. Estrategia de posicionamiento

En cuanto a la estrategia de posicionamiento se selecciona el
posicionamiento diferenciado, en donde se resalta la tecnologia versétil y la

funcionalidad que poseen las herramientas eléctricas de la marca Dremel.

3.3.2. Posicionamiento publicitario

El slogan actual de los productos de la marca Dremel es: “Sistema de
herramientas versétil”. El cual se considera que no comunica lo adecuado
por lo tanto para lograr un mayor posicionamiento de la marca, se planteara
un nuevo slogan para la marca y se hara uso de herramientas de promocién
con la finalidad para crear la percepcién en los consumidores de que Dremel
es una herramienta de calidad, funcionalidad, versatilidad, para realizar
trabajos con acabados finos y precisos, de esta manera se busca establecer
un posicionamiento diferenciado ya que las herramientas Dremel son las
Gnicas que poseen estas caracteristicas. Se plantea el siguiente slogan:

“Dremel, funcionalidad y grandeza en pequeios detalles”.
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3.4. Anélisis del consumidor

Para la compra de las herramientas eléctricas de marca Dremel, se
considera que los consumidores, optardn por buscar calidad vy
funcionabilidad en el momento de buscar alternativas de herramientas para
realizar trabajos de carpinteria, construccion a baja escala, reparacion,
artesanias. Por lo que se sentiran incentivados a adquirir, las herramientas

eléctricas de la marca Dremel.

3.4.1. Matriz Marca — Producto

Tabla 3. 1 Matriz Marca - Producto

DEBIL FUERTE

Productos publicos de Productos publicos de

FUERTE . . .
primera necesidad lujo
DEBIL Productos privados de Productos privados de
primera necesidad lujo
DREMEL

Fuente: (Ansoff, 1957)
Elaborado por: Stefanie Serrano

En cuanto a la matriz de marca — producto, se pudo evidenciar que las
herramientas eléctricas de la marca Dremel se encuentra en la clasificacion
de los productos privados de lujo, ya que los consumidores adquieren las
herramientas para realizar trabajos manuales, los cuales no se consideran

de primera necesidad. Se encuentra en el cuadrante de producto fuerte ya
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que posee caracteristicas tales como la funcionalidad y la versatilidad que
otras herramientas similares no poseen, lo cual permite determinar que las
herramientas de la marca Dremel tienen un alto potencial de competitividad
por sus caracteristicas, sin embargo, se ubica también en el cuadrante de
marca débil, debido a que la marca Dremel no se ha posicionado y no es
muy conocida en el mercado debido a que hasta la actualidad no se ha
desarrollado las estrategias adecuadas que permitan lograr un mayor

posicionamiento de la marca.
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3.4.2. Matriz roles y motivos

Tabla 3. 2 Matriz roles

motivos

Busca realizar ;
i ] En el momento que Ferreterias
. Alternativas de trabajos de
Iniciador La persona ., observa el producto o /Supermercados
productos reparaciéon o de
o, hablan de este ferreteros
construccion
Cuando se dirige al F teri
. . erreterias
Mostrando el Muestra los lugar de existencia del
. N . /Supermercados
Influyente Publicidad /acompafiante producto / atributos del producto / se presenta .
. ) ferreteros/ Medios de
sugiriendo producto ante el cliente i .
. comunicacidon
potencial
Facilita la
) realizaciéon de En cuanto tenga los Ferreterias
) Herramientas )
Decisor La persona electricas trabajos de recursos para /Supermercados
reparacién o de adquirirlo ferreteros
construccién
Posee recursos Acude al lugar de Ferreterias
Comprador La persona / acompafiante Efectivo/tarjetas econdmicos para existencia del /Supermercados
adquirir el producto producto ferreteros
Busca realizar
. . Acude al lugar de
) - Herramientas trabajos de . . X
Usuario La persona / acompafante ) . existencia del Hogar /trabajo
electricas reparaciéon o de
o, producto
construccion

Fuente: (Kotler, 2008)

Elaborado por: Stefanie Serrano



3.4.3. Matriz FCB

Tabla 3. 3 Matriz FCB

APRENDIZAIJE

AFECTIVIDAD

Herramientas Dremel -

DREMEL
RUTINA HEDONISMO

Fuente: (Vaughn, 1980)

Elaborado por: Stefanie Serrano

En cuanto a la matriz, las herramientas eléctricas de marca Dremel se
encuentra en el cuadrante intelectual con una implicacién fuerte y una
atractividad de aprendizaje, debido a que este tipo de productos tiene dos
estados, siendo el primero el racional con el que el cliente evalta las
caracteristicas que poseen las herramientas, la calidad, los accesorios, la
funcionalidad por lo tanto las decisiones de compra suelen ser mucho méas
pensadas; mientras que se hace referencia a los hechos, en donde observa
el tipo de resultados que se obtienen de la utilizacién de estas herramientas,
se considera el acabado del trabajo; ademas se ubica en el cuadrante de
aprendizaje ya que los consumidores primero investigan acerca del
producto, posteriormente evallan las opciones y finalmente realizan la

accion de compra.
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3.5. Analisis de posicion competitiva

3.5.1. Modelo EFE - EFI para aplicacion en Matriz Mckensey

Gréfico 3. 2 Matriz Mckensey
4

.

Alta

Competitividad Media

Baja

2 3 4
Débil Media Fuerte

Atractividad
Fuente: (Mckensey, 1964)

Elaborado por: Stefanie Serrano

En base a los resultados de la Matriz EFE y EFI la cual se encuentra en el
capitulo I, en donde se obtuvo un resultado de 2,68 en la matriz EFl y 2,56
en la matriz EFE; lo que permite determinar que Dremel se encuentra en un
atractividad y competitividad medianamente fuerte, por lo tanto se pretende
buscar un crecimiento ofensivo, ya que la marca Dremel posee atributos y
fortalezas que se pueden aprovechar para lograr un mayor posicionamiento

de la marca en el mercado en el cual esta dirigidos sus productos.

3.6. Estrategias competitivas

3.6.1. Bésicas de desarrollo (Porter)

En relacion a las estrategias basicas de desarrollo, la marca Dremel se

enfocara en la estrategia de concentracion y enfoque, considerando que
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se busca posicionar la marca en un mercado especifico, el cual lo conforman
hombres y mujeres de 18 a 65 aflos a quienes les agrade desarrollar
trabajos a baja escala, en este sentido se consideran: Hobbistas, artesanos,
plomeros, carpinteros, los cuales son potenciales clientes para las

herramientas de la marca Dremel.

Se selecciona este tipo de estrategia debido a que la marca Dremel no es
muy conocida en el mercado, y existe una fuerte competencia indirecta de
marcas que ya han logrado posicionarse, por lo cual se obtendrian mejores
resultados si se dirigen las estrategias de forma para desarrollar con
intensidad el nicho de mercado seleccionado, al cual se le ofrecera las
herramientas de la marca Dremel, las cuales cuentan con mayor versatilidad

lo que les permite obtener mejores acabados debido a la precision.

Gréfico 3. 3 Estrategias béasicas de Porter

| VENTAIA COMPETITIVA |

Todo el sector . L .
Diferenciacion Dominio por costos

OBIJETIVO ESTRATEGICO

industrial

Concentracion o enfoque

Segmento ®
especifico

Fuente: (Porter. M, 1980)
Elaborado por: Stefanie Serrano

3.6.2. Globales de marketing

Se selecciona la estrategia del especialista o nicho de mercado, ya que

se busca aprovechar las oportunidades y desarrollar un mercado que han
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sido considerados escasamente por las marcas fuertes en el mercado, las
cuales a pesar de que no representan una competencia directa para la

marca Dremel, sin embargo, son muy reconocidas por los consumidores.

Con la aplicacion de la estrategia del especialista se pretende posicionar a la
marca en un nicho de mercado determinado, lo cual proporcionara
beneficios para Dremel y ademas le permitira protegerse de la amenaza de
entrada de nuevos competidores. Se establece esta estrategia,
considerando que el mercado al cual se dirige (Hobbistas, artesanos,
plomeros, carpinteros), posee un gran potencial de crecimiento, por lo que
puede ser altamente rentable, ademas las herramientas de la marca Dremel
tienen la capacidad para satisfacer las necesidades de dicho mercado, ya
que es la Unica marca en el mercado que ofrece herramientas versétiles y

funcionales.

3.6.3. Estrategias de marcas

En cuanto a la estrategia de marcas, se determina la estrategia de marcas
multiples, considerando que la empresa Tecnova S.A., distribuye productos
de las marcas Bosch, Skil, y Dremel. Ademas, se establece la estrategia de
marcas individuales, considerando que cada una de las marcas que
distribuye la empresa Tecnova S.A. tiene una posicion Unica, las mismas
gue compiten con diferentes competidores y se dirigen a diferentes nichos

de mercado.
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MARCAS

Grafico 3. 4 Matriz estratégico para manejo de marcas

Categoria del producto

Extensidn de linea Extensidén de marcas

Marcas multiples Nuevas marcas

DREMEL

Fuente: (Ansoff, 1957)
Elaborado por: Stefanie Serrano

3.6.4. Matriz de cartera de clientes

Grafico 3. 5 Perfil de cartera de clientes
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RETENCION

Fuente: (Harvard Bussines School, 2000)

Elaborado por: Stefanie Serrano
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En base al andlisis del perfil de la cartera de clientes, se pudo identificar que
los clientes de la marca Dremel son clientes mercenarios, debido que a
pesar de que el grado de satisfaccion que les proporciona las herramientas
Dremel es alto, el nivel de retencién de la marca es bajo debido a que el
cliente puede optar por adquirir productos de marcas mucho mas
reconocidas en el mercado, por lo que se considera necesario la aplicacién
de estrategias para mejorar el nivel de retencion y lograr que los clientes de

la marca se conviertan en apostoles y recomienden la marca.

La retencion de los clientes se obtendra no solo manteniendo la calidad de
los productos Dremel, sino ademas buscando siempre lograr la satisfaccion
de los clientes y desarrollando estrategias de promocioén para incrementar el

posicionamiento de la marca en el nicho de mercado seleccionado.

3.6.5. Matriz estratégica de negocio

Grafico 3. 6 Modelo estratégico de negocio

POSICIONAMIENTO

Propuesta de valor Targeting

* Artesanos

* Hobbistas

* Profesionales independientes
* Amas de casa

(e}
E iDremel soluciona todo! * Creativos - emprendedores R
g * 18 a 65 afios a
< *NSE C+ ]
g * Guayaquil E
g yaq o
>
E o
< Cadena de suministros Canales y vias de contacto

* Distribuidores autorizados
Importacion directa * Showroom
* Call Center

INTEGRACION SISTEMAS DE GESTION

Elaborado por: Stefanie Serrano
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En lo que respecta al modelo estratégico de negocio se establece una
propuesta de valor, resaltando el beneficio de que Dremel soluciona todo,
factor que se pretende establecer como valor agregado para que de esta
manera se pueda persuadir al publico objetivo a adquirir la marca, en lo que
respecta al targeting se establece a los artesanos, hobbistas, profesionales
independientes, amas de casa, en general personas creativas o0
emprendedores de 18 a 65 afios de un nivel socioeconémico C+ en la

ciudad de Guayaquil.

Con relacién a la cadena de suministros, la empresa Tecnova S.A. es
importadora directa de la marca; por otra parte en lo referente a los canales
de distribucion, los productos de la marca Dremel se comercializan en
distribuidores autorizados, y como vias de contacto se establece el call
center de la empresa.

3.7. Conclusion del capitulo 1l

En base al desarrollo de las estrategias de marketing se pudo determinar
que Dremel representa un producto fuerte por sus caracteristicas, pero que a
pesar de esto posee con una marca débil. Ademas, se pudo determinar que
el grupo objetivo de las herramientas Dremel son artesanos, hombres y
mujeres que les agrada realizar diferentes manualidades en las que utilicen

este tipo de herramientas para realizar trabajos a baja escala.

A pesar de que Dremel representa una marca débil, posee caracteristicas
anicas en el mercado, como la funcionabilidad, practicidad y calidad de las
herramientas que pueden ser aprovechadas para desarrollar estrategias
mercadolégicas que permitan aumentar el reconocimiento de la marca y

aumentar los niveles de ventas.
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En el plan de marketing representa los objetivos comerciales que se
persiguen dentro de un espacio de tiempo determinado, ademas de las
acciones a realizar para hacer la marca Dremel empiece a tener rigor dentro

del mercado.

Con este plan se puede tener la guia correcta para la aplicacion de las
tacticas empresariales, ya que siempre se realiza una auditoria del
cumplimiento de lo planeado. Su elaboracion no es un trabajo puntual y
administrativo, sino que requiere de un proceso previo de estudio, reflexién y

toma de decisiones.

El plan de marketing preparado para Dremel ayudara a que se pueda dar un
giro a la situacion actual de la venta de los productos, ya que estara
enfocado en la busqueda del incremento de ventas y por lo consiguiente del

rendimiento empresarial.
La unidad estratégica Dremel, actualmente esta dependiendo de un cliente

grande que debe de ser compensando con varios clientes, si en algun

momento éste no decide seguir trabajando con la empresa.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING -
MARKETING MIX



4.1. Estrategias de marketing mix

4.1.1. Producto

El producto en el cual se va a aplicar el plan de marketing son las
herramientas eléctricas y accesorios de la marca Dremel, que son
fabricantes del sistema de herramientas versatiles, éstas son de alta
durabilidad y tienen gran resistencia, cuenta con una variedad de disefios en
sus productos, son pequefias y de facil manipulacion y cuentan son una
carcasa de agarre, brindan una garantia de dos afios en sus productos y
cuenta con una frecuencia en su velocidad de 5000 a 32000 revoluciones
por minuto, especialmente son herramientas ideales para trabajos a baja

escala.

Cuenta con una amplia gama en su cartera de productos, entre los cuales se
dividen en rotatorias, oscilantes, especiales, como se las va a ver a

continuacion:

Tabla 4. 1 Cartera de productos Dremel

Rotatorias Oscilantes Especiales
¢ Concorddn ¢ Multi-Max™ con corddn ¢ Sistema de herramienta Saw-Max™
¢ Inaldmbricas ¢ Multi-Max™ inaldmbricas * Sistema de herramienta Trio™
¢ Aditamentos ¢ Aditamentos e VersaTip™ y accesorios
e Accesorios e Accesorios e Grabador y Accesorios

Fuente: (Dremel, 2013)

Elaborado por: Stefanie Serrano

Se pueden identificar tres tipos de atributos, los atributos basicos en donde
se sefiala que las herramientas son ideales para trabajos a baja escala; en lo
que respecta a los atributos valorados se determina que las herramientas
son pequefias y de facil manejo; y en lo referente a los atributos de
diferenciacion se identifica la multifuncionalidad de las herramientas, que

hacen mas motivantes a la compra debido a que se pueden realizar diversas
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tareas. El cliente siempre busca que un producto tenga su
rendimiento para obtener su mayor utilidad.

maximo

Gréafico 4. 1 Atributos de la marca Dremel

- Multifuncional

Atributos
valorados

Atributos basicos

- Pequefias
- Facilmanejo
-Uso

- Garantia técnica
- Los mejores acabados

- Paratrabajos a

- Confiable

Elaborado por: Stefanie Serrano

Los productos que cuentan con accesorios tienen colores que los distinguen

de las diferentes actividades que realizan, por ejemplo el verde son de los

accesorios que afilan, el rojo para aquellos accesorios que sirven para

cortar, entre otros.

Figura 4. 1 Colores de los accesorios

COLORES DE LOS ACCESORIOS

Pantone® 320
TALLAR /7 GRABAR
ClOOMOY305K6
R0OG147B66

Pantone® 354
DESBASTAR / AFILAR
C91MOY83KO
R55G153B 87

Pantone® 130

LIMPIAR /7 PULIR
COM275Y100KO
R236G189BO

Pantone® 032
CORTAR
COMO1Y87KO
R197G50B45

Pantone® 527
LIJAR
C79M94YOKO
R88G39B124

Pantone® 410

MISCELANEOS
COM185Y235K56
R135G 124 B 114

Fuente: (Dremel, 2013)
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Entre las caracteristicas de la marca se menciona la versatilidad que brinda
porque cuenta con muchos accesorios, es compacta, brinda precision en el
momento de realizar un trabajo, y es ergondémica. Estas herramientas
facilitan el trabajo en el momento que una persona es creativo, por esto
ayuda a plasmar las ideas de una manera fisica, ya que la autenticidad de

sus productos es eficiente en el momento de crear.

Figura 4. 2 Diseilo de productos

DREMEL

Fuente: (Dremel, 2013)

4.1.1.1. Imagen de la marca Dremel

Como informacion del manual de marcas se puede identificar los diferentes
usos permitidos del logotipo de la marca. El logotipo es considerado como el
elemento grafico fundamental que debe ser empleado para poder identificar
a la empresa y a los productos que se comercializan bajo esta marca. Es
obligacion que las reproducciones en las que se haga uso del logotipo sean

realizadas en base al arte original que se encuentre disponible.
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Tabla 4. 2 Aplicaciones del logotipo

APLICACIONES DEL LOGOTIPO
LOGOTIPO CARACTERISTICAS

La identidad corporativa Dremel,
debe ser utilizada en PMS286, con
fondo blanco.

DREMEL

En caso de que la reproduccién sea

DREMEL impresa en un solo color el logotipo

puede ser utilizado en negro.

El logotipo puede serinvertido a
m blanco, apartir del color PMS286,
m siempre que se mantenga laimagen,

textura, formay debe ser facilmente
reconocible. Ademas deben

considerarse los espacios que
protegen el logotipo.

En casos de que sea importante
DREMEL comunicar la direccién electrénica a

www.dremel.com los usuarios, ésta se deberd asociar a
la marca, considerando el drea de
proteccidn.

Especificaciones: El codigo del color es PMS286, se considerara
un drea de proteccidn que debe ser aplicada en todos los usos
del logotipo.

Fuente: (Dremel, 2013)
Elaboracion: Stefanie Serrano

Figura 4. 3 Imagen de la marca

‘DREMEL DREMEL
DREMEL

DREMEL

DREMEL

www.dremel.com

Fuente: (Dremel, 2013)
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Tipografia

Figura 4. 4 Tipografia

BENTON SANS
Disponible en el sitio www.fontbureau.com

AaBbCcDdCeDdEe AaBbCcDdCcDdEe
FfGgHhIiJj1234567 FfGgHhliJj1234567

ARNHEM
Disponible en el sitio www.ourtype.com

Fuente: (Dremel, 2013)

En lo que respecta a la tipografia, la marca Dremel aplica dos tipografias los
cuales son ARNHEM para titulos y cuerpos de texto; y BENTON SANS
utilizada en subtitulos y materiales en los que se quiera remplazar la
tipografia ARNHEM.

4.1.2. Precio

Los precios de los productos Dremel se han establecido con el objetivo de
aumentar la participacién en el mercado, considerando que actualmente la
participacion de la marca Dremel es baja, por lo tanto se determinan precios
gue sean asequibles para el mercado al cual se dirige, de manera que sirva

para incentivar a los consumidores a adquirir el producto.

Tabla 4. 3 Productos tipo Kits

PRODUCTO DESCRIPCION PRECIO
Kit. - 20 pz Limpiar y pulir $17,90
Kit. - 31pz Lijar $17,80
Kit. - 52pz Uso general $18,23
Kit. - 11pz Juego para taller e grabar | $ 21,06
Kit. EZ-Lock 7 pz  |Lijar $32,45
Kit. - 110pz Uso general $39,00
Kit. 160 pz Uso general $55,99

Fuente: (Dremel, 2013)

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Tabla 4. 4 Productos Dremel mas vendidos

PRODUCTO

ABLA DE PR U

DESCRIPCION

PRECIO

DREMEL 300¢

Serie 300 - Kit con 10 accesorios - 120 V
Contenido
* Herramienta rotativa serie 300
*Estuche de accesorios
*Manual de usuario
*Llave
*Innovador sistema EZ Twits
*Potencia 130W

$69,99

DREMEL 4000

Serie 4000 - Kit con 3 aditamentos y 36
accesorios - 127 V

Contenido
* Herramienta rotativa serie 4000
*Maletin plastico
*Eje flexible
*Empufiadura auxiliar para detalle
*Guia de corte
*Estuche de accesorios
*Manual de usuario

$185,90

*Llave
Dremel Engraver
DREM EI: Contenido Grabador Dremel - $28,50
ENGRAVER *Grabador Punta para grabador 290
*Manual (carburo de tungsteno) - $2,60

*Punta de carburo
*Planilla de letras

Punta para grabador 290 (diamante) -
$18,90

Dremel Saw-Max - 4 accesorios - 1

aditamento
DREMELSAW-MAX' |Contenido
*Maletin de alamcenamiento $209,99
*Adaptador de orificio para polvo
*4 discos surtidos para corte: SM500,
SM10, SM540, SM600
Dremel Multi - Max
DREMELMULTI-MAX Contenido
*Maletin pléastico
*6 accesorios $160,50
*Manual
*Llave
Dremel Trio
DREMELTRIO |Contenido
*1 Herramienta TRIO
*1 Maletin plastico $177.20

*1 Llave

*1 Guia de profundidad
*1 Manual de usuario
*8 Accesorios

Fuente: (Dremel, 2013)

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Figura 4. 5 Tanel del precio

pewaLTHI 20

Alto grado de proteccion
legal o de activos. Dificil de
imitar

Cierto grado de proteccion
legal de activos

Tunel de precios

Poca proteccion legal o de
activos. Facil de imitar

Elaborado por: Stefanie Serrano

En lo que respecta a la herramienta del tanel del precio, se analizaron las
tres principales marcas de herramientas eléctricas, las cuales tienen una
mayor participaciéon en el mercado, a pesar de que no poseen las mismas
caracteristicas de las herramientas Dremel se pueden identificar como
competidores indirectos, por lo que se ubican en el cuadrante de
competidores de diferente forma y funcién pero con el mismo objetivo.

Entre lo que se pudo determinar que la marca Bosch es la que tiene una
mayor relevancia ya que estd mas posicionada en el mercado, seguida de la

marca DeWalt y la marca Skil respectivamente.

En base a los resultados se pudo identificar que los precios de estas marcas
se ubican entre una gama de precios altos y una gama media de precios.
Por lo tanto se determina que la marca Dremel posee precios que se ubican
en una gama media con cierto grado de proteccion legal de activos, de
manera que puedan ser precios atractivos para los consumidores sin llegar a

ser muy altos, ni muy bajos.
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4.1.3. Plaza

Canal de distribucién

En lo que respecta a la distribucion, se puede determinar que Dremel, utiliza
un canal de distribucién en el que interviene la empresa fabricante, el
mayorista que es la empresa Tecnova S.A., quienes comercializan los
productos Dremel a los detallistas (conformados por ferreterias y super
centro ferretero como Kywi), los detallistas finalmente comercializan las

herramientas Dremel al consumidor final.

Figura 4. 6 Canal de distribucion

Detallista
DREMEL |—>|Tecnova S.A.|—> |[Ferreteriay supercentro |_s, | Consumidor final

ferretero)

Elaborado por: Stefanie Serrano

Tipo de organizacion

En cuanto al tipo de organizacion, la empresa Tecnova S.A., utiliza un tipo
de organizacién vertical, ya que se establecen diferentes canales de
distribucion como las ferreterias y el super centro ferretero, en donde se
busca llegar a un segmento determinado de clientes que se encuentra
conformado por artesanos, hobbistas, profesionales independientes y amas

de casa que gustan de realizar trabajos creativos con precisos acabados.

4.1.4. Promocién

El Plan de Promocién de la empresa Tecnhova S.A. en los productos de la
marca Dremel tiene como objetivo dar a conocer la existencia de la marca y

sus productos, ya que se realizard una campafa de mantenimiento del
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producto pues lo que se busca es lograr una estrecha relacion con
el consumidor, para lo cual se va ejecutar la estrategia Push y Pull.

Estrategia Push

Promocion: “Mas Dremel, mas descuento”

Se establece la promocién denominada “Mas Dremel, mas descuento”, en la
gue se aplicaran descuentos que van del 25% al 35% segun el monto de
compra y el tipo de cliente, de manera que se incentive la compra de los
productos. La promocion serd valida desde el 1 de Septiembre al 15 de
Octubre.

Tabla 4. 5 Descuentos para clientes

Promocién: "MAS DREMEL, MAS DESCUENTO"

Especificaciones: Los descuentos varian de acuerdo al tipo de cliente y al

monto de la compra, sea este el establecido o que supere el mismo.
Promocién valida del 1 de Septiembre al 15 de Octubre del 2013

TIPO DE CLIENTE MONTO DE COMPRA DESCUENTO
S 700,00 25%
Canal tradicional |$ 780,00 30%
S 800,00 35%
$ 6.000,00 25%
Grandes superficies| $ 7.000,00 30%
$ 8.000,00 35%

Elaborado por: Stefanie Serrano
Promocioén: “Dremel premia tu preferencia” (bimensual)
La promocion denominada “Dremel premia tu preferencia”, es una promocion

bimensual en la que se aplican descuentos que van del 5% al 15% cinco

productos seleccionados o regalos. Esta promocion esta dirigida s6lo a
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clientes del canal tradicional y los meses en los que aplica varian asi como

los productos y los descuentos o regalos.

Los incentivos a los clientes, contribuyen a que éstos puedan reconocer una
preocupacion por parte de la empresa en mantener su fidelizacién, asi como
también para lograr brindarles los mejores beneficios, compensando las

compras que realizan.

Figura 4. 7 Promociones bimensuales para el canal tradicional

T DREMEL

DREMEL PREMIA TU PREFERENCIA

Juego de discos de corte
(69 piezas) 5 0/0

desc. adicional

Codigo: 2615068 8AA

Juego para tallar y grabar

(11 piezas) 5 %

@@= DREMEL desc. adicional
11 :

Cddigo: 2 615 068 9AA

DREMEL 3000 : % 15 % Scona

Gratis

Franela Dremel

—

Cédigo: F 013 680 ONA

Multipro Serie 3000
(2 aditamentos + 30 accesorios) B 5 %
desc. adicional
T
_ E%a

-
Tiidi00\ ®°

Cédigo: F 013 300 OPP

Para mas informacién contactar a su representante de ventas o a nuestro departamento de telemarketing. Gye: 04-220-4000 - Uio: 02-280-5295.
o il a la direccién: m.ec - Vi

Promocién vilida desde el 1 de julio hasta el 31 de agosto de 2013 o hasta agotar stock. Esta promocién no es retroactiva ni aplicard a retro-drdenes después del 31 de agosto de 2013,

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Estrategia de Pull

En lo que respecta a la promocion dirigida al consumidor final, las
estrategias estaran orientadas con el propésito de dar a conocer la marca
Dremel mediante una mayor interaccién entre el target group y la marca,
para ello se establecen una serie de estrategias, para las cuales se hara uso
de medios ATL, BTL, y OTL.

— BTL

Estrategia: “Dremel mas cerca de ti en El Mercadito”

La marca Dremel hara presencia en el evento denominado “El Mercadito”
que se realiza tres veces al afio (mayo, septiembre, diciembre) con una
duracion de tres dias en el Parque Histérico de Guayaquil, del cual también
sera auspiciante y no solo se exhibiran los productos sino que también se
realizardn ventas de los mismos. Para ello se detallan las siguientes

especificaciones:

e Contara con la presencia de un capacitador, un mercaderista y una

promotora.

e El stand serd de 5mt ancho x 3mt profundidad.

¢ A los visitantes del stand se les entregara volantes en los que se
expligue como hacer manualidades faciles con las herramientas
Dremel. Los proyectos que se incluyan en las volantes varian, los
mismos pueden ser: cOmo hacer una casa de pajaro en calabaza,

colgador de ollas, corona decorativa, grabado en espejo, entre otros.
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Figura 4. 8 Stands

\

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Figura 4. 9 Afiche “El Mercadito"

| HOY EMPIGQ !
EMepeadibo

Cambo nghé Bazaaf

WHWELMBICaDTOCOY e

i Los mejores expositores en
3 dias cargados de buen
ambiente, musica y comida !

PArQUE HISTONCO DE GUAYAQUIL

.'A;SNM %,\ B
visa &
N 15 e

Piis & s e i

DREMEL Koy & eBiE

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Figura 4. 10 Equipo Dremel

Elaborado por: Stefanie Serrano

Figura 4. 11 Volante anverso

DREMEL——— 5= semmia, ' "0

10
PRIMEROS
PASOS

i,

Qué necesitara:
Llene de vida cualquier espacio

& F |

Dremel 4000 - Dremel 225-01- Dremel 84922 -
Herramienta rotativa Aditamento de Puntas esmeriladoras
eje flexible de silicio

Otros materiales
« Taladro atornillador y tornillos para madera

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Figura 4. 12 Volante reverso

Instrucciones paso a paso

PASO | }

Vol
Con su herramienta rotativa Dremel con nuestro
)

g aditamento de eje flexible y las fresas para grabar
% o las puntas esmeriladoras de carburo de silicio, grabe

Trace el disefio que desee con un marcador permanente.

<

< sobre su disefio. Aqui utilizamos una punta esmeriladora
Rain de silicio 84922 para conseguir lineas lisas y gruesas.

/
&
Consejo de seguridad: No se requiere una gran fuerza. Realizando un sutil

toque, puede conseguir el efecto que busca sin dafar su espejo.

Consejo: iDiviértase con sus disefios! Vea nuestras plantillas
de disefios para obtener divertidas y practicas ideas. iNos encanta
el "simulador de bigote centrado™"!

Elaborado por: Stefanie Serrano

Estrategia: “Taller de talentos”

El taller de talentos tiene como objetivo motivar la compra de las
herramientas Dremel en el punto de venta, el evento se lo realizara en super
centros ferreteros como Kywi y Ferrisariato quienes otorgaran un espacio
para el evento que se realizara un fin de semana de cada mes en las
diferentes sucursales de estos establecimientos. Para ello se consideran las

siguientes especificaciones:
e Contara con la presencia de un capacitador y una promotora de la

marca.

e En el espacio que proporcione el establecimiento se incorporaran
cuatro mesas de las siguientes medidas L: 81 cm, A: 45.5 cm, H: 41

cm. Ademas, se colocaran banners de la marca.

e El evento se realizara los fines de semana desde las 11:00 am hasta
las 12:00 pm, y de 16:00 pm a 17:00pm.
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Se ofrecera capacitacion a los asistentes del establecimiento que
deseen participar del taller, a quienes se les capacitara acerca de
como realizar diferentes trabajos manuales con las herramientas
Dremel, a los asistentes se les proporcionaran los materiales

necesarios y podran llevarse de recuerdo los trabajos realizados.

A los participantes se les entregard articulos promocionales de la
marca que consisten en: bolso ecologico que contendra una franela,
gorra, delantal, un lapiz, una regla, un borrador, un catalogo de
productos, un cd con videos informativos. Ademas se les entregara

un diploma.

Al finalizar el evento se realizara un sorteo en el que se entregaran 5
herramientas, podran concursar los participantes del taller, y quienes

hayan adquirido las herramientas Dremel durante el dia.

Figura 4. 13 Diploma

DREMEL

CERTIFICADO

DREMEL otorga el presente reconocimiento a:

por haber concluido satisfactoriamente el taller.

Lugar: “El Mercadito”.
TALLER DREMEL

A

— £ Guayaquil, Septiembre 2012
7 P

N h Kymara todiigoes &,
Marcial Sotﬁlo Kaymara Rodriguez ﬂ Do & Dremel Amévrica Latina

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Figura 4. 14 Obsequios Dremel

DREmMEL: II

Sl =

DREMEL

Elaborado por: Stefanie Serrano

Figura 4. 15 Banner

DREMEL

www.dremel.com

| WA

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Figura 4. 16 Banner 2

Elaborado por: Stefanie Serrano

Figura 4. 17 Even “Taller de talentos”

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Elaborado por: Stefanie Serrano

Estrategia: Concurso “Mi primera herramienta Dremel”

Este concurso se realizara por medio de facebook para las personas de 18 a
22 afios, quienes subiran a la pagina una foto con su herramienta y se
realizara un sorteo en el cual el regalo sera un kit promocional, adicionando

productos Dremel.

Estrategia: Trivia por pagina de Twitter

Esta estrategia que se implementa va ligada a la compra de una herramienta
Dremel en “El Mercadito”, ya que las personas que adquieren algin producto
de la marca deberan escanear el codigo QR y dar un me gusta a la pagina
de Dremel, de esta manera podran concursar en una trivia en donde se
realizardn preguntas acerca de los productos Dremel. Al ganador del
concurso se le rembolsara el 30% del valor que le representd su compra,
para lo que se requerira que presente su factura. Para poder concursar es

necesario que la compra sea mayor a $150.00.
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Ademas, el ganador deberd adjuntar una foto més el hashtag
#YoEstuveEnEIMercadito.

Figura 4. 19 Banner para “El Mercadito”

DREMEL

www.dremel.com

{ Youl
n Orenmvel Couador Ovemel América Lating

Elaborado por: Stefanie Serrano

124



Figura 4. 20 Disenos de CD’S

PROYECTOS el | ol Krsy m N ) “E'RF'AMEVTA:
A S e ] e, Ea
AN ol
Foic B2 DREMEL \ DREMEL DREMEL DREMEE.

Elaborado por: Stefanie Serrano

— ATL

Revistas

Se selecciona revistas que contengan temas informativos, innovadores y
practicos, en donde se incluya informacion sobre como realizar
manualidades, o temas de emprendedores. Se anunciara en las siguientes

revistas:

e Vive: Se anunciaria por medio de un publirreportaje de una péagina.
En este iria un tema para personas emprendedoras que quieran
vender manualidades para obtener sus propios ingresos; en este
articulo se colocaria el anuncio de Dremel. El anuncio sera de % de

pagina F/C con medidas de 9,90 x 26,00 cm.

e Revista Caras: Su publicacion es mensual. Se usard como espacio
pautable un publirreportaje donde se mencionara la marca Dremel y
se incluira una imagen de varias herramientas o0 paso a paso para
captar el interés de los lectores. El anuncio sera de % de pagina F/C
con medidas de 9,90 x 26,00 cm.

e Revista Clave y Vistazo: La publicacién se realizard en el primer

trimestre del afio. Con un espacio de % de pagina.
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Figura 4. 21 Anuncio

jersatiles Dremel®

DREMEL

www.dremel.com
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2 \‘

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Figura 4. 22 Anuncio 2

De versatilidad,
todo padre entiende.

Por el dia del padre ganate asombrosos premios
con un solo CLICK. Participa haciendo click en
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Elaborado por: Stefanie Serrano
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Figura 4. 23 Anuncio 3

Herramientas Versatiles Dremel

—
.
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[
. -

DremelEcuador Yﬂll» Dremel América Latina
Tube

www.dremel.com

Elaborado por: Stefanie Serrano
Radio:
Se pautara en radio Caravana en el programa “De Primera” conducido por
Carlos Victor Morales, el cual tiene un horario de duracion 09:00am a

11:00am. En el programa se tratan temas de deportes, tales como futbol

nacional, noticias deportivas, futbol internacional, entre otros.

Se realizara 3 menciones de la marca Dremel por cada programa, también

se buscara el objetivo de un co-auspicio, es decir que cuando haya un
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clasico o un partido importante en el campeonato ecuatoriano se mencione a
la marca y se realicen concursos con preguntas relacionadas a la marca
Dremel mediante los cuales se obsequian entradas para el partido al radio-
oyente.

— OTL
Redes Sociales:

Se contratara a un Comunity manager para que sea el encargado de
manejar las cuentas de las redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube),
debido a que actualmente éstas son revisadas escasamente. EI Comunity
manager, debera publicar informacién de los eventos que se realizardn como
la participacién en “El Mercadito” o el “Taller de Talentos”, ademas debera
contestar las inquietudes de los seguidores, y publicar informacién acerca de
las herramientas Dremel, o manualidades que se pueden realizar.

Figura 4. 24 Facebook

REMEL

i ECUADOR
/

ntas/Equipo
amel.com.ec

Dremel Ecuador | v Te,

A 1999 parsonas les gusta esta pdgina * 42 personas estian hablando sobre
asto

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Ademas, se propone el desarrollo de una aplicacion para dispositivos
Android, la aplicacion podré ser descargada de manera gratuita y mediante
ella podran acceder a informaciéon acerca de las herramientas y sus
diferentes usos. Asi como también se incluiran “paso a paso” para la
realizacion de manualidades. Desde la aplicacion se incluirdn links para
acceder a las redes sociales de Dremel y se indicaran los establecimientos

en dénde se comercializan las herramientas Dremel.

Figura 4. 27 Aplicacién Dremel

DREMEL
DREMEL 11710

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Plan de medios

Tabla 4. 6 Plan de medios

amano ALOR
DIO ORARIA DO TR R R TR R OTA ALOR TOTA
ario ARIO
ABR A AGO p
ATL

RADIO
CARAVANA 30" 3 auspicios| $ 1.000,00 $ 3.000,00
REVISTAS
VIVE 1/2 pae. 9,90cmx 3 anuncios | $ 650,00 $1.950,00

Full Color 26,00cm

1/2 pag. 9,90cmx .
CARAS Full Color | 26,00cm 1 anuncio | $ 1.530,00 $1.530,00

1/2 pég. 9,90cmx .
CLAVE Full Color | 26,00cm 1 anuncio | $ 1.440,00 $ 1.440,00

1/2 pag. 9,90cmx "
VISTAZO Full Color 26,00cm 1 anuncio | $ 1.400,00 $ 1.400,00

BTL
VOLANTE 10,80cmx 7500] $0,13 $ 975,00
17,78cm
. 15 cmx 30
POLIDIPTICOS m 2000 $0,57 $ 1.140,00
CATALOGOS 3500 $0,27 $ 945,00]
GLOBOS 200] _ $0,30 $ 60,00
CABECERA DE 750 $ 3,00 $2.250,00
GRANDES SUPERFICIES
EXHIBIDORES 180] $7,00 $ 1.260,00
BOLSO ECOLOGICO 1000 $ 1,00 $ 1.000,00
PELOTAS ANTIESTRES 500]_$0,80 $ 400,00
LAPICES 1000| $0,18 $ 180,00
DELANTAL 500 $3,35 $ 1.675,00
FRANELA 500 $0,45 $ 225,00]
BORRADOR 400 s$0,38 $ 152,00
REGLA 400 $0,28 $ 112,00]
EVENTOS

Taller de Talentos 1 3100 3100
El mercadito 3 2000 6000
TOTAL $ 28.794,00

Elaborado por: Stefanie Serrano



— Merchandising

El mercaderista se encargard de la correcta exhibicion de las herramientas

en la percha y exhibidores, los cuales son exclusivos para productos de la

marca Dremel, de esta manera no se creara confusion en los consumidores.

La correcta exhibicidn sera en base a los siguientes criterios:

Las perchas y exhibidores se colocaran en un lugar visible dentro del
establecimiento.

Los productos exhibidos en estas perchas seran exclusivos de la
marca Dremel.

Los productos deben ser ubicados en orden segun lo especificado en
el exhibidor.

La percha o exhibidor debera mantenerse siempre limpia, en caso de
que existiera algun inconveniente debera ser reportado al
mercaderista.

En la exhibicidon debe colocarse el maximo de productos permitidos,
es decir, no sobrecargar la pecha o exhibidor.

El producto debe ser exhibido con la respectiva etiqueta de precio.

En el caso del showroom el responsable debe asegurarse de que las

herramientas funcionen correctamente.

Funciones del mercaderista:

Debe conocer sobre el almacenamiento, empaque, beneficios,
caracteristicas, usos del producto.

Atender las necesidades del cliente y las inquietudes que éste tenga
con respecto al producto.

Organizar el producto adecuadamente en el exhibidor, de acuerdo a
su linea de producto de manera que sea claramente diferenciada.
Mantenerse al pendiente de los cambios en precios de los productos,
el mal estado, etiquetado.
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e Manejar material POP y asegurarse que éstos sean visibles en el
punto de venta.

e Demostrar el funcionamiento y el uso de los productos.

e Visitar peridodicamente los establecimientos para verificar el buen uso
de los exhibidores.

e Mantener un inventario de los productos en exhibicion.

Promocion: “Con Dremel te renuevas”.

La promocion denominada “Con Dremel te renuevas”, esta dirigida a clientes
del canal tradicional como a clientes de grandes superficies (Kywi y
Ferrisariato). Consiste en renovar las perchas y exhibidores de manera que
el producto pueda ser expuesto de forma llamativa y atraiga al consumidor

final.

Elaborado por: Stefanie Serrano
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L\JADO

Elaborado por: Stefanie Serrano
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Figura 4. 30 Percha para grag‘des superficies

e

Elaborado por: Stefanie Serrano

Figura 4. 31 Percha para canal tradicional

Elaborado por: Stefanie Serrano
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4.2. Programacion

Tabla 4. 7 Programacion

MEDIO

1ER TRIMESTRE

2DO TRIMESTRE

3ER TRIMESTRE

4TO TRIMESTRE

ENE.

FEB. |

MAR.

ABR. | wmav. [ Jun. JUL.

AGO. |  sEP.

OCT.

NOV. DIC.

ATL

RADIO

CARAVANA

REVISTAS

—

—

VIVE

CARAS

CLAVE

VISTAZO

BTL

VOLANTE

POLIDIPTICOS

CATALOGOS

GLOBOS

CABECERA DE GRANDES
SUPERFICIES

EXHIBIDORES

BOLSO ECOLOGICO

PELOTAS ANTIESTRES

LAPICES

DELANTAL

FRANELA

BORRADOR

REGLA

EVENTOS

|

Taller de Talentos

El Mercadito

—

Elaborado por: Stefanie Serrano
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4.3. Sistema de gestion y monitoreo del proyecto
Tabla 4. 8 Sistema de gestion y monitoreo
AREA INDICE MEDICION PERIODICIDAD RESPONSABLE RESPONSABLES TAREAS MEDICION CUMPLIMIENTO
VENTAS Presupuesto de ventas VENTAS REALES / VENTAS MENSUAL DEPARTAMENTO DE VENDEDORES VENTAS DIARIAS 75%
PRESUPUESTADAS VENTAS
VENTAS EMPRESA / VENTAS
Posicionamiento de la DE LA INDUSTRIA
MARKETING marca/ (PART. ACTUAL - PART. SEMESTRAL DEPARTAMENTO DE JEFES DE MARCA / PRODUCTO |ACTIVIDADES / ACTIVACIONES 65%

Participacion en el mercado

ANTERIOR)/PART.
ANTERIOR

MARKETING

Elaborado por: Stefanie Serrano




4.4. Conclusion del capitulo IV

Se concluye que con la aplicacion de las estrategias de marketing
planteadas en el proyecto, se contribuira a mejorar el reconocimiento y la
recordacion de la marca, asi como también se podra captar una mayor
cuota de clientes, ya que las estrategias se encuentran direccionadas a
un grupo de clientes potenciales, para ello es importante resaltar las
caracteristicas del producto ya que estas herramientas son unicas en

versatilidad y multifuncionalidad.

En lo que respecta al precio de las herramientas, se puede determinar
que los precios establecidos son accesibles al mercado, ademas se
determinaron promociones dirigidas al distribuidor como forma de
incentivar la compre en este tipo de clientes, las promociones

establecidas fueron enfocadas en aplicar descuentos promocionales.

La marca Dremel actualmente trabaja con diferentes canales de
distribuciéon en el cual la empresa Tecnova S.A. es la encargada de
comercializar a nivel nacional las herramientas Dremel, esta empresa
trabaja especificamente con dos tipos de clientes los cuales son: el canal
tradicional y las grandes superficies, lo cual le permite cubrir una mayor
cuota de mercado, sin embargo hasta ahora no se habian aplicado

estrategias que permitan captar mas clientes.

Ademas se concluye que si se contrata a un Comunity manager se podra
mejorar la comunicaciéon y la relacion que mantiene la marca Dremel a
través de las redes sociales, ya que en la actualidad no se actualiza
constantemente por lo que los usuarios no pueden conocer acerca de las
promociones o0 de los eventos en los que participa la empresa con

anticipacion.

139



CAPITULO V

PLANIFICACION
FINANCIERA



ot

5.1. Anaélisis financiero

Tabla 5. 1 Gastos de sueldos y salarios

Cargo Sueldo /mes Sueldo /afio Comisiones /afio 13ro Sueldo /afio | 14to Sueldo /afio | Vacaciones / afio Fondo de Reserva/afio AponeaF;]itronall Gasto /afio
Gerente de division 1,100.00 13,200.00 1,100.00 340.00 550.00 1,100.00 1,518.00 17,808.00
Jefe de producto 700.00 8,400.00 700.00 340.00 350.00 700.00 966.00 11,456.00
Coordinadora de marketing 600.00 7,200.00 600.00 340.00 300.00 600.00 828.00 9,868.00
Mercaderista 340.00 4,080.00 340.00 340.00 170.00 340.00 469.20 5,739.20
Vendedores (4) 340.00 4,080.00 7,548.20 969.02 340.00 170.00 340.00 469.20 13,916.42
Promotoras 340.00 4,080.00 340.00 340.00 170.00 340.00 469.20 5,739.20
Total 3420.00 41,040.00 7,548.20 4,678.03 2,040.00 1,710.00 3,420.00 4,719.60 65,155.83

Elaborado por: Stefanie Serrano

El total de gastos en sueldos y salarios anual es de $41.040,00. En donde se considera tanto el sueldo mensual, las

comisiones, los décimos, vacaciones, fondos de reserva y aporte patronal.
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Tabla 5. 2 Presupuesto publicitario

Flyer 0.13 7,500.00 975.00 1.00 975.00
Polidipticos 0.57 2,000.00 1,140.00 1.00 1,140.00
Catéalogos 0.27 3,500.00 945.00 1.00 945.00
Globos 0.30 200.00 60.00 1.00 60.00
Cabecera de grandes superficie 750.00 3.00 2,250.00 1.00 2,250.00
Exhibidores 180.00 7.00 1,260.00 1.00 1,260.00
Revista Vive 650.00 1.00 650.00 3.00 1,950.00
Revista Caras 1,530.00 1.00 1,530.00 1.00 1,530.00
Revista Vistazo 1,400.00 1.00 1,400.00 1.00 1,400.00
Revista Clave 1,440.00 1.00 1,440.00 1.00 1,440.00
Lapices 0.18 1,000.00 180.00 1.00 180.00
Feria Expobazar 3,100.00 1.00 3,100.00 1.00 3,100.00
El mercadito 2,000.00 3.00 6,000.00 1.00 6,000.00
Pelotas Antiestres 0.80 500.00 400.00 1.00 400.00
Bolso ecolégico 1.00 1,000.00 1,000.00 1.00 1,000.00
Delantal 3.35 500.00 1,675.00 1.00 1,675.00
Franela 0.45 500.00 225.00 1.00 225.00
Borrador 0.38 400.00 152.00 1.00 152.00
Regla 0.28 400.00 112.00 1.00 112.00
Radio Caravana 1,000.00 1.00 1,000.00 3.00 3,000.00
Comunity Manager 400.00 1.00 400.00 12.00 4,800.00
Concursos (2) 260.26 260.26
TOTAL 33,854.26

Elaborado por: Stefanie Serrano

El presupuesto publicitario anual corresponde a $33.854,28. Se invierte en material promocional, anuncios en revistas

y radio, asi como en la contrataciéon del Comunity manager.
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Tabla . 3 Proieccién de unidades vendidas

Incremento en ventas proyectado

UNIDADES X PRECIOS

2013

5%

204

5%

2015

5%

2016

5%

2017

Grandes Superficies

S 250,308.30

S 300,369.96

S 330,406.96

S 363,447.65

S 399,792.42

Canal Tradicional

S 127,101.70

S 152,522.04

S 167,774.24

S 184,551.67

S 203,006.84

VENTAS TOTALES

$ 377,410.00

$ 452,892.00

$ 498,181.20

$ 547,999.32 | $

602,799.25

Elaborado por: Stefanie Serrano

Durante el afio 2014 se prevé un incremento del 5% en las ventas con la aplicacion de las estrategias de marketing

establecidas. Por lo cual se proyectan ventas totales de $411.720,00

Tabla 5. 4 Presupuesto de ventas

PRESUPUESTO DE VENTAS DEL

ANO 1
VENTAS EN DOLARES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO  SEPTIEMBRE ~ OCTUBRE ~ NOVIEMBRE DICIEMBRE
Grandes Superficies 13,044.90 14,345.10 15,682.70 17,054.40 18,463.50 | 19,908.90 | 21,389.50 | 22,906.40 | 24,458.50 | 26,048.00 | 27,672.70 | 29,333.70 250,308.30
Canal Tradicional 8,219.20 8,620.70 9,032.10 9,451.20 9,879.10 [ 10,316.90 [ 10,763.50 [ 11,217.80 | 11,682.00 | 12,155.00 | 12,636.80 | 13,127.40 127,101.70
VENTAS TOTALES EN DOLARES 19,331.00 20,878.00 22,468.00 24,096.00 25,766.00 | 27,478.00 | 29,230.00 | 31,022.00 | 32,855.00 | 34,730.00 | 36,645.00 | 38,601.00 377,410.00

Elaborado por: Stefanie Serrano

El presupuesto de ventas proyectado para el primer afio se presenta en ventas totales de $377.410,00



Tabla 5.5 Calculo del TIR i VAN

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la Renta 22% 22%) 22% 22% 22%
Afio 1 2 3 4 5
Ventas 377,410 452,892| 498,181| 547,999| 602,799
Costos Variables 207,576 249,091 274,000] 301,400 331,540
Costos Fijos 65,156 67,866 70,690| 73,630 76,693
Flujo de Explotacion 104,679 135,935 153,492 172,969| 194,566
Repart. Util 15,702 20,390 23,024 25,945 29,185
Flujo antes de Imp Rta 88,977 115,545 130,468 147,024| 165,381
Impto Rta 19,575 25,420 28,703 32,345 36,384
Flujo después de Impuestos 69,402 90,125 101,765| 114,679 128,998
MKT 33,854 0 0 0 0 0
Perpetuidad
Flujo del Proyecto Puro -282,945| 69,402 90,125 101,765 114,679 128,998 634,288
TMAR 15.00%
% TASA PASIVA BANCARIA + INFLACION 2012 (SEGUN BCE)
Valor Actual -282,945 60,350 68,147 66,912 65,568 64,135 634,288
60,350 128,497 195,409 260,977| 325,112
VAN 676,455
TIR 38.34%

Elaborado por: Stefanie Serrano

En base al calculo del VAN se obtuvo un valor de $676.455 en comparacion
a la inversion de $33.854 por lo que se puede definir que el proyecto es
econdmicamente rentable. Por otro lado el TIR se registr6 en 38,34% en
comparaciéon al TMAR de 15,00 % lo que demuestra que es financieramente

rentable.
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Tabla 5. 6 Estado de resultados

Estado de Resultado
2013 2014 2015 2016 2017 2018
% de Reparticion Utilidades a Trabajadorq 15%! 15% 15%! 15%! 15%! 15%!
% de Impuesto a la Renta (puede aplicar 22% 22% 22% 22% 22% 22%
Ventas 377,410.00 452,892.00 498,181.20 547,999.32 602,799.25, 663,079.18
Costo de Venta 207,575.50) 249,090.60) 273,999.66, 301,399.63 331,539.59) 364,693.55,
Utilidad Bruta en Venta 169,834.50 203,801.40 224,181.54 246,599.69 271,259.66 298,385.63
Gastos Sueldos y Salarios 65,155.83 67,866.32 70,689.55 73,630.24 76,693.26 79,883.70
Gastos Marketing 12,300.00) 33,854.26 35,885.52 38,038.65 40,320.97 42,740.22
Utilidad Operativa 92,378.67 102,080.82 117,606.47 134,930.81 154,245.44 175,761.71
Gastos Financieros 0.00) 0.00) 0.00) 0.00) 0.00) 0.00|
Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos) 92,378.67 102,080.82 117,606.47 134,930.81 154,245.44 175,761.71
Reparticién Trabajadores 13,856.80) 15,312.12) 17,640.97, 20,239.62 23,136.82 26,364.26
Utilidad antes Imptos Renta 78,521.87 86,768.70| 99,965.50 114,691.19 131,108.62. 149,397.45.

Impto ala Renta 17,274.81] 19,089.11/ 21,992.41 25,232.06 28,843.90 32,867.44
Utilidad Disponibl 61,247.06 67,679.59 77,973.09 89,459.13 102,264.73 116,530.01
Elaborado por: Stefanie Serrano
Tabla 5. 7 Flujo de caja
Flujo de Caja

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Ventas 377,410.00 452,892.00 498,181.20 547,999.32 602,799.25| 663,079.18
Costo de Venta 226,446.00 271,735.20 298,908.72 328,799.59 361,679.55| 397,847.51
Depreciacion 6,535.00 6,338.95 6,148.78 5,964.32 5,785.39 5,611.83
Utilidad Bruta en Venta 157,499.00 187,495.75 205,421.26 225,164.05 246,905.09| 270,843.50
Gastos Sueldos y Salarios 65,155.83 67,866.32 70,689.55 73,630.24 76,693.26] 79,883.70
Gastos Marketing 12,300.00 33,854.26 35,885.52 38,038.65 40,320.97 42,740.22
Utilidad Operativa 80,043.17 85,775.17 98,846.19 113,495.16 129,890.87| 148,219.58
Gastos Financieros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad antes Imptos Renta 92,378.67 102,080.82 117,606.47 134,930.81 154,245.44| 175,761.71
(+) Gastos de Depreciacion 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-) Inversiones en Activos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-) Amortizaciones de Deuda 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-) Pagos de Impuestos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Flujo Anual 92,378.67 102,080.82 117,606.47 134,930.81 154,245.44| 175,761.71
Flujo Acumulado 92,378.67 194,459.49 312,065.96 446,996.77 601,242.21| 777,003.92

Elaborado por: Stefanie Serrano

Tabla 5. 8 Retorno de lainversion

PAYBACK 5 [meses
MESES 0| -33,854
1 1 7,698| 7,698 -33,854 (26,156)
2 2 7,698| 15,396 -33,854 (18,458)
3 3 7,698| 23,095 -33,854 (10,759)
4 4 7,698| 30,793 -33,854 (3,061)
5 5 7,698| 38,491 -33,854 4637.11

Elaborado por: Stefanie Serrano
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El retorno de la inversion se realizara en el mes 5 después de haber
desarrollado las estrategias publicitarias.

Tabla 5. 9 Marketing ROI

Ganancia Esperada - Gasto Total

(Inversidn)
Gasto Total (Inversion) 33,854 33,854

475537 - 33854 441,683.00

Elaborado por: Stefanie Serrano

El calculo del marketing ROI generé un resultado positivo por lo que se
puede determinar lo que existe una ganancia financiera de la aplicacién de

las estrategias de marketing.

Sensibilidad de las ventas

Tabla 5. 10 Escenario Conservador

% de Reparticién Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15% 5%
% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22%) 22%) 22%
Afio 1 2 3 4 5 5
Ventas 396,281 475,537| 523,090 575,399| 632,939
Costos Variables 207,576 249,091 274,000 301,400 331,540
Costos Fijos 65,156 67,866 70,690 73,630 76,693
Flujo de Explotacién 123,549 158,580 178,401 200,369 224,706
Repart. Util 18,532 23,787 26,760 30,055 33,706
Flujo antes de Imp Rta 105,017 134,793 151,641 170,314 191,000
Impto Rta 23,104, 29,654, 33,361 37,469 42,020
Flujo después de Impuestos 81,913 105,138 118,280 132,845 148,980
MKT 33,854 o) 0 0 0 0
Perpetuidad
Flujo del Proyecto Puro -282,945 81,913 105,138 118,280 132,845 148,980 767,507
TMAR 15.00%
% TASA PASIVA BANCARIA + INFLACION 2012 (SEGUN BCE)
Valor Actual -282,945 71,229 79,500 77,771 75,955 74,070 381,587
71,229 150,728 228,499 304,454 378,523
VAN 477,165
TIR 44.75%

Elaborado por: Stefanie Serrano

En cuanto a la sensibilidad de las ventas se muestra el escenario
conservador con el aumento del 5% de las mismas, donde existe una

rentabilidad del negocio financiera y rentablemente.
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Tabla 5. 11 Escenario optimista

% de Reparticidn Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15% 10%
% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22% 22% 22%
Afio 1 2 3 4 5 5
Ventas 415,151 498,181 547,999 602,799 663,079
Costos Variables 207,576 249,091| 274,000[ 301,400| 331,540
Costos Fijos 65,156 67,866 70,690! 73,630 76,693
Flujo de Explotacion 142,420 181,224 203,310, 227,769 254,846
Repart. Util 21,363 27,184 30,497 34,165 38,227,
Flujo antes de Imp Rta 121,057 154,041 172,814 193,604 216,619
Impto Rta 26,632 33,889 38,019, 42,593 47,656
Flujo después de Impuestos 94,424 120,152 134,795 151,011 168,963
MKT 33,854 [8) 0 0 0| 0
Perpetuidad
Flujo del Proyecto Puro -282,945 94,424 120,152 134,795 151,011 168,963 900,726
TMAR 15.00%
% TASA PASIVA BANCARIA + INFLACION 2012 (SEGUN BCE)
Valor Actual -282,945 82,108, 90,852 88,630 86,341 84,005 447,820
82,108 172,960 261,590 347,931 431,935
VAN 596,810
TIR 50.69%

Elaborado por: Stefanie Serrano
En el escenario optimista existe un incremento de las ventas en un 10%,
mientras que en el pesimista existe una disminucion del 5%, aunque el

negocio se mantiene rentable.

Tabla 5. 12 Escenario pesimista

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15% -5%
% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22% 22% 22%
Afio 1 2 3 4 5 5
Ventas 339,669 407,603 448,363 493,199 542,519
Costos Variables 207,576 249,091 274,000 301,400 331,540
Costos Fijos 65,156 67,866 70,690 73,630 76,693
Flujo de Explotacién 66,938 90,646 103,674 118,170 134,286
Repart. Util 10,041 13,597 15,551 17,725 20,143
Flujo antes de Imp Rta 56,897 77,049 88,123 100,444 114,144
Impto Rta 12,517 16,951 19,387 22,098 25,112
Flujo después de Impuestos 44,380 60,098 68,736 78,346 89,032
MKT 33,854 o] o] o] o] o]
Perpetuidad
Flujo del Proyecto Puro -282,945 44,380 60,098, 68,736 78,346 89,032 367,851
TMAR 15.00%
% TASA PASIVA BANCARIA + INFLACION 2012 (SEGUN BCE)
Valor Actual -282,945 38,591 45,443 45,195 44,795 44,265 182,887
38,591 84,034 129,229 174,024 218,288
VAN 118,230
TIR 23.20%

Elaborado por: Stefanie Serrano
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5.2. Conclusion del capitulo V

En base al desarrollo del andlisis financiero, se puede determinar que el
proyecto es factible ya que la aplicacion de las estrategias mercadoldgicas
contribuird a incrementar las ventas y cumplir con los objetivos de marketing

establecidos.

A partir de la implementaciéon de estas estrategias, se espera recibir el
retorno de la inversiéon al afio 2014 en donde se prevé obtener un incremento

en ventas del 5%.

En base al analisis del TIR y el Van se pudo identificar que el proyecto es
tanto econdmicamente como financieramente rentable, por lo que se
esperan resultados positivos. En lo que respecta al marketing ROI, se obtuvo
un resultado positivo, por lo que se puede definir que las estrategias

aplicadas son las adecuadas.

Cuando se realiza el analisis de sensibilidad de las ventas se pueden
mostrar los diferentes escenarios que se le puede presentar a Dremel
aumentando, manteniendo o disminuyendo sus ventas, para determinar

hasta qué punto pueden dejar de vender y mantener rentable aun el negocio.

Con el andlisis financiero queda comprobado la factibilidad de invertir para
poder hacer la marca Dremel sea reconocida en el mercado y se pueda

aumentar la cartera de clientes.

La publicidad es el rubro en la que mas se ha generado una inversion,
puesto que ayudara a informar, persuadir y recordar al consumidor sobre el
uso de las herramientas y de la forma en que pueden adquirirla. Dremel es
una UEN de la marca Tecnova S.A., la cual tiene varias divisiones que son
reconocidas en el mercado, pero que es necesario que Dremel pueda tener
el mismo posicionamiento que su competencia corporativa, debido a la

marca paragua que las posee.
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CONCLUSIONES

En base al desarrollo de la investigacion se pudo identificar que las
herramientas de la marca Dremel no son muy reconocidas en el mercado,
por lo que se determinaron estrategias que apuntan a captar una mejor
cuota de clientes asi como también lograr una mayor participacion y

recordacion de la marca Dremel en el mercado.

Entre los problemas que se pudieron identificar, en los canales tradicionales
con los que trabaja la empresa existe un mal manejo de los exhibidores, ya
que suelen colocar otros productos lo cual confunde a los clientes y no
permite lograr una mayor recordacion de la marca, por lo que se propuso
proveer a los canales tradicionales de nuevos exhibidores mas llamativos asi
como también se designdé a un mercaderista que sera el encargado de
controlar que exista una adecuada exhibicion de las herramientas Dremel en

el punto de venta.

Asi mismo, se pudo identificar que existia un mal manejo de las redes
sociales de la marca, considerando que en la actualidad cada vez son mas
quienes tienen acceso a las redes sociales y por lo tanto es ahi en donde se
encuentran los potenciales clientes, por lo que es importante que se
mantenga informados a los usuarios y seguidores de las péaginas de la

empresa.

Se pudo determinar que el tipo de clientes de la marca Dremel son
mercenarios, debido a que el nivel de retencion de Dremel con sus clientes e
bajo, por lo que se aplican promociones de manera que los clientes se

sientan incentivados a adquirir las herramientas.

En cuanto al andlisis financiero se pudo determinar que la aplicacion de las
estrategias de marketing es econdémica y financieramente rentable ya que se

proyecta un incremento en las ventas de las herramientas Dremel.



RECOMENDACIONES

Con el desarrollo del trabajo y después de haber establecido las

concusiones, se fijan las siguientes recomendaciones:

Se recomienda realizar un estudio de mercado posterior para medir los

resultados obtenidos de la aplicacidén de estrategias.

Participar en otros eventos que se realicen con la finalidad de dar a

conocer la marca.

Aplicar publicidad por otros medios comunicacionales para llegar a una

mayor audiencia.

Es recomendable capacitar a los vendedores cada cierto tiempo para
que éstos tengan conocimiento sobre caracteristicas del producto que
los puedan ayudar a atender cualquier inquietud de los clientes y asi
poder lograr cerrar una venta, hay que realizar encuestas periodicas
para medir la satisfaccibn de los clientes y realizar los cambios

convenientes de los problemas que se suscitan en el camino.

Se debe motivar a los vendedores no solo de la forma tradicional sino
también de manera emocional para que estos se identifiquen con la
empresa en la que laboran y puedan desempefarse correctamente en
el proceso de venta. Debido a que si se tiene satisfecho al personal de
la empresa, este podra satisfacer a los clientes de la misma y lograr

que los clientes se fidelicen a la marca.
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ANEXOS



Entrevistas

1.- ¢Aproximadamente cuanto tiempo tiene vendiendo la marca
Dremel® en el negocio y por qué decidié empezar a comercializarla?

E1l. Empecé a vender las herramientas Dremel desde hace cuatro afos
aproximadamente, y pues lo que me motivd a comercializar estas
herramientas fue la necesidad de ofrecer mayor variedad a mis clientes con

lo que respecta a herramientas eléctricas.

E2: Si mal no recuerdo, desde hace un afio que comercializo la marca
Dremel, tomé la decision de comercializar esta marca debido a la
funcionalidad de estas herramientas, lo cual muchas veces es demandado

por mis clientes.

E3: En mi ferreteria vendo herramientas Dremel desde hace tres afios,
empecé a vender esta marca debido a que ya conocia estas herramientas y
la habia empleado por lo que me parecié que podia tener beneficios al
vender la marca Dremel por las caracteristicas que presentan estas
herramientas que van acorde a lo que en muchas ocasiones me han

solicitado los consumidores.

E4: Nosotros comercializamos la marca Dremel desde hace cuatro afos, la
razon por la que decidimos vender esta marca fue por el hecho de que nos
estdbamos ampliando en el local y vimos la necesidad de diversificar la

oferta de herramientas ya que en inicio solo se comercializaba otras marcas.

E5: Desde hace un afio vengo vendiendo la marca Dremel en mi negocio, y
decidi comercializarla porqgue cuando me la vinieron a ofrecer, me explicaron
cuan buena era la marca, aunque yo no habia escuchado hablar de ella, me
parecié que con todo lo que me explicaron de las caracteristicas con las que
constaba me convencieron.

E6: Ya se tiene bastante tiempo, desde que se comenzé a comercializar

Dremel aqui creo que son ya cinco afos, y se la comenz6 a vender por que



se comprobo6 lo buena que es la marca para realizar cualquier trabajo casero

o de baja escala ya que son practicas.

E7: En mi negocio ya desde hace dos afios que se vende las herramientas
Dremel, las comencé a vender en la ferreteria porque me parecieron
econdmicas cuando vinieron los promotores a ofrécelas para que yo las

pueda vender en el negocio, ademas de obtener una ganancia.

E8: Parece que desde hace dos afos las vendo en mi ferreteria, las
comencé a vender porque eran practicas no me ocupan mucho espacio y

ademas ganaba también al venderlas.

2.- ;Como describe a las Herramientas Eléctricas Dremel®?
E1l: Son muy buenas herramientas para realizar manualidades o trabajos a
baja escala, ademas otro de los puntos positivos es que son de facil manejo

y Se consigue una mayor precision en los acabados.

E2: Yo creo que es un buen producto y ademas estas herramientas se
comercializan a un buen precio, las herramientas Dremel ofrecen también
una variedad en accesorios lo cual permite a los compradores aplicarlos

para realizar un mayor tipo de trabajos.

E3: Dremel es una buena herramienta por su versatilidad, ya que permite
hacer una infinidad de trabajos con buen acabado, especialmente trabajos
de tallado, lijado, grabado, corte, pulido, y también es una buena
herramienta en cuanto a la calidad del producto.

E4: Es una excelente herramienta, Util, compacta y de calidad, es facil de
manejar por lo que la pueden utilizar cualquier persona, la funcionalidad de
estas herramientas es lo que las hace mas atractivas a los clientes.

E5: Bueno estas herramientas son de buena calidad, practicas y

econdémicas, yo las describo asi.



E6: A mi parecer son muy buenas, me gustan su practicidad y toda su

variedad en disefios.

E7: Son précticas para realizar cualquier idea que se me ocurra ya que me
permite hacer manualidades en madera, vidrio, etc., aparte que se las vendo

y gano comisiones.

E8: Son herramientas muy completas ya que saben venir con varios
implementos que ayudan a hacer lo que deseamos, ademas me gustan sus

disenos.

3.- ¢Al momento de comprar las Herramientas Eléctricas Dremel® qué
es lo que mas valora?
E1: El precio, yo creo que es importante encontrar una buena herramienta a

un precio accesible ya que es lo que los consumidores consideran.

E2: Definitivamente la calidad, ya que este factor se considera al adquirir
cualquier producto y en el caso de las herramientas eléctricas no es la

excepcion.

E3: La calidad y la utilidad no se pueden pedir mas, esos elementos son los

gue mas valoro porque para mi son los mas importantes.

E4: Yo diria que la funcionalidad, ya que es dificil encontrar una herramienta

gue sea multiusos y te permita hacer un buen trabajo.

E5: Su precio ya que son econémicas y me permite tener ganancias en cada

venta.

E6: Son de buena calidad, pero también tiene buenos precios, algunas son

econdémicas y otras no, pero por lo general son las que vienen en Kits.



E7: Lo que mas me gusta es que son herramientas econémicas y su

excelente disefo.

E8: Las herramientas cuentan con buen precio, variedad y elegancia en los

diserfos.

4.- ¢Qué espera recibir como distribuidor para el éxito de la
comercializaciéon de la marca Dremel®?

E1: Me gustaria recibir promociones que me permitan incrementar las ventas
de las herramientas Dremel, uno como distribuidor siempre espera el apoyo
de la empresa que distribuye la marca porque en algunos casos es dificlil
para nosotros lograr el éxito en la comercializacion de determinada marca si

no existe una cooperacion entre la empresa y el distribuidor.

E2: Creo que las promociones y un precio competitivo me ayudarian a lograr
el éxito en comercializar herramientas Dremel, ademas yo creo que es una
forma de incentivar al distribuidor también no solo a los consumidores, ya
gue al fin de cuentas somos nosotros los que hacemos llegar el producto al

cliente final.

E3: El apoyo en cuanto a la promocion de la marca es importante, ya que
uno puede recomendar las herramientas Dremel, pero si la marca no es muy
conocida es dificil tener el éxito que se espera al comercializar estas
herramientas, yo creo que las herramientas son muy buenas pero es
necesario que la empresa se encargue de realizar una campafia para dar a

conocer estas herramientas.

E4: Seria perfecto que la marca Dremel realizara actividades en los puntos
de venta, que se yo, quizas activaciones de la marca, impulsadoras, afiches,
cualquier cosa que sirva para incentivar a los clientes a comprar las

herramientas.



E5: Como distribuidor de estas herramientas me gustarias que me den un

descuento mayor para poderlas vender y ganar mas.

E6: Pues me gustaria recibir promociones, no sé donde pueda ganar mas

productos de la marca u otros premios.

E7: Yo quisiera que me den una cuota extra por la venta de cada producto

de la marca.

E8: Puede ser que me gustaria recibir un kits de herramientas de la marca,
pero para mi uso personal, y no estar comprandolo ya que yo mismo las

vendo.

5.- ¢Considera que la exhibicién de las Herramientas Eléctricas en su
percha es atractiva, por qué?

E1l: No, la exhibicion esta lejos de ser atractiva ya que es muy simple y en
realidad no creo que llame la atencién de los clientes.

E2: La percha no es muy atractiva, ademas la marca no es muy conocida
este deberia ser un aspecto que debe de considerar la empresa que
comercializa las herramientas Dremel para mejorar la presentacién del
exhibidor y aprovechar este elemento para captar la atencién de los

consumidores.

E3: No es para nada atractiva yo creo que deberia ser mas llamativa y que
se incluyan elementos que comuniguen mas acerca de las herramientas

Dremel.

E4: La exhibicion no es mala, pero creo que podria mejorar es por esto que

se necesita un mayor apoyo de la marca Dremel.



E5: Pues no, no las considero que se vean atractivas, ya que mi percha se

encuentra en mal estado.

E6: Si, se ven bien ya que el disefio de ellas es muy atractivo.

E7: No, porque no cuento con el espacio suficiente en el local para tenerlas
solo en una percha asi que estan justas con todos los demas implementos

gue se venden aqui.

E8: Estas herramientas no se encuentran exhibidas ya que no cuento con

una percha especial para ponerlas a ellas.

6.- ¢Usted considera que es importante realizar activaciones de marca
en su negocio, y cuales considera que serian los beneficios que esto
aportaria?

E1l: Por supuesto, creo que las activaciones de la marca en el local servirian

para atraer a mas clientes.

E2: Definitivamente, es muy importante ya que esto ayudaria a que la marca
sea mas conocida y asi se motivaria a los clientes en adquirir estas

herramientas.

E3: Si, esto ademas de atraer a los clientes motivaria a quienes laboramos

en el local ya que se siente el respaldo de la marca.

E4: Por supuesto, sin duda es un factor importante ya que serviria para dar a
conocer las herramientas Dremel, las cuales han sido muy poco

promocionadas.

E5: Si consideraria que sea necesario ya que la marca no es muy conocida,
esto ayudaria a que las personas prueben el producto ademas de

promocionar mi local.



E6: Considero que si es importante, para que las herramientas se den mas a
conocer ya que se venden poco, estos traeria beneficios para la marca ya

gue seria mas reconocida.

E7: Me parece que si es importante realizar estas activaciones ya que se

venderia mas y yo ganaria mas comisiones por las ventas.

E8: No sé si sea importante, pero lo que si se es que va a traer mejoras para
mi local porque se lo promocionaria y se venderia mas los productos de la

marca.

7.- ¢En base a su experiencia con esta marca, estaria dispuesto a
seguir distribuyendo la marca de Herramientas Eléctricas Dremel®, y
cudles serian sus sugerencias para mejorar los resultados de la
comercializacién de productos Dremel?

El: Si estoy dispuesto a seguir comercializando la marca, pero es necesario
gue exista una mayor promocion de los productos para que tanto ellos como

nosotros podamos tener un mejor resultado en la comercializacion.

E2: Yo creo que si, pero mi sugerencia seria que exista un mayor interés de

la marca en contribuir con el distribuidor.

E3: Hasta ahora he tenido una buena experiencia porque los productos son
buenos, pero la promocion que se da es poca por lo que mi sugerencia seria

esa, que se realice mayor promocion de las herramientas Dremel.

E4: Claro, yo tengo disponibilidad para seguir comercializando estas
herramientas, lo he hecho desde hace muchos afios ya, pero si me gustaria
que exista un mayor apoyo de la marca, es decir, que se trabaje
conjuntamente para que las personas conozcan de la marca y asi aumentar

el nimero de clientes.



E5: Si, me gustaria seguirla vendiendo ya que son tantos afios que lo hago,
mi sugerencia seria que realicen publicidad ya que este producto no tiene

mucha.

E6: Si los seguiria vendiendo ¢por qué no?, mi recomendacidén seria que
realicen promociones para que se den a conocer mas, ya que no se venden

mucho.

E7: Podrian realizar comerciales donde muestren su practicidad, para que

se den a conocer, y claro que las seguiria vendiendo.

E8: Si las seguiria vendiendo en mi ferreteria, como sugerencia que se den
a conocer mas ya que las ventas de estas herramientas son bajas, puede

Ser porque muchas personas no conocen para que son.



