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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto detalla un plan de marketing para introduccion de las

cocinas de induccién de empotre, de la marca General Electric en Guayaquil.

De acuerdo a lo analizado en el macro-entorno las condiciones que ofrece la
economia del pais indican que el poder adquisitivo de sus habitantes,
favorece el desarrollo del proyecto y el empuje por parte del gobierno para

el cambio hacia la tecnologia de induccion, brinda un panorama positivo.

En la investigacion de mercado, se utilizaron encuestas, entrevistas a
profundidad y grupos focales. Las entrevistas a profundidad se realizaron a
vendedores de locales comerciales y las encuestas fueron aplicadas a
mujeres de entre 25 a 69 afos de los niveles socioeconémicos By C+.

Con las entrevistas a profundidad, se determinaron las principales marcas de
cocinas, informacion sobre el subsidio del gobierno y las principales
inquietudes de los clientes.

Se observé que la muestra tiene una percepcion positiva sobre este
producto, de tal manera que el 83% de los grupos encuestados esta
dispuesto a realizar el cambio a cocina de induccion. En cuanto a los
atributos donde se destaca la marca General Electric, el precio se encuentra
bien calificado para el 56% de la muestra y la apariencia de los modelos es

percibida de manera positiva para el 73%.

La matriz importancia resultado sefialé que la marca General Electric posee

una imagen fuerte en los atributos importantes para el cliente.
La estrategia basica usada fue la de diferenciacion, debido a la percepcion

de la marca y a los atributos, los cuales permiten destacarse de la

competencia y deben respaldarse en el precio del producto.
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El presente proyecto busca el crecimiento de la marca mediante el
desarrollo de mercados, debido a que busca ingresar en el mercado
domeéstico con categorias actuales, que en este caso son las cocinas de

induccion.

Debido al ingreso de marcas como Indurama y Mabe al segmento de
induccion, General Electric optar4 por escoger la estrategia de retador,

mediante el ataque de posiciones débiles de los competidores.

Las acciones de marketing se dividen en dos etapas la primera campaa, la
cual abarca los meses de Enero a Junio del 2015, se enfoca no solo en la
marca, sino también en el despeje de dudas sobre el cambio hacia la
tecnologia de induccién. La segunda etapa que abarca los seis meses
finales del 2015, se enfoca en la comunicacion de los atributos de la marca.

Para apoyo al canal se plante6 la compensacion a vendedores con bonos
de $10 y también la implementacién del promotor especializado en este tipo
de cocinas, esto con el fin de ayudar en la gestién al vendedor del almacén y
también para que pueda brindar retroalimentacion sobre los hechos

relevantes en los puntos de venta.

El analisis del proyecto fue marginal cuya fuente de financiamiento sera
propia, la inversion en marketing para el plan es de $1.051.251,65 de la cual

se obtiene un retorno de la inversién de 218%

Las ventas durante el afio del ejercicio son de $ 8.625.400 donde la utilidad
neta es $ 1.409.891,58.

Por los resultados antes expuestos se concluye que es factible realizar el

proyecto.

Palabras Claves: Cocina, Induccion, marketing, perillas, ollas
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INTRODUCCION

TEMA

Plan de marketing para la introduccion de las cocinas de induccion de la

marca General Electric en Guayaquil.

ANTECEDENTES

En el Ecuador el sistema usado por la mayoria de sus habitantes para la
coccion de alimentos, es la estufa doméstica que funciona con gas licuado
de petréleo, este sistema consiste en una cocina fabricada con materiales
que van desde el aluminio, hierro enlozado, lata, entre otros; las cuales
tienen de uno a seis quemadores, funciona con una llama que es alimentada

por gas licuado de petréleo.

El modo en que se distribuye el combustible para cocinas, es mediante el
cilindro de gas licuado de petréleo de 25 Kg, éste se lo obtiene mediante
distribuidores y de acuerdo a la Agencia de Regulaciéon y Control
Hidrocarburifero, (Agencia de Regulacién y Control Hidrocarburifero, 2014)
establece que cada unidad de cilindro tiene un valor de: $ 1.60, un precio
mucho menor que el importe sin subsidio, el cual se encuentra en $12,13.
(Diario El Universo, 2014).

De acuerdo al Ministerio de Finanzas, en el afio 2013, el presupuesto
general del Estado fue de $36.160,89 millones de délares de los cuales 522
millones se destinaron al subsidio del gas licuado de petréleo, este valor
que representa 1,44% del presupuesto, debido a esto el gobierno esta
buscando reducir este rubro, por lo tanto decidié eliminar el subsidio al gas.
Ante esta medida, el gobierno reemplazara la cocina que funciona con gas

licuado de petroleo con cocinas que funcionan mediante induccion esto, una



vez que se terminen las centrales hidroeléctricas en ejecucion. (Ministerio de
Finanzas, 2014)

En la actualidad, la matriz energética del Ecuador se constituye de la

siguiente manera:

Grafico 1: Estructura de la oferta de energia primaria

Lena 1%

Hidroenergia 4% | Productos de Cafa 1%

Gas Natural 4% ___

Carga a refineria de crudo 27% —

Exportacién de petréleo 63%

211 millones de BEP

Fuente: (Ministerio Coordinador de Sectores Estratégicos, 2013)

Segun los datos registrados en el Gréfico 1, la matriz energética se divide
en: 90% de petroleo, el mismo que se subdivide en 63% para exportacion y
27% destinado a refineria de crudo; cuenta con 4% de gas natural, luego
posee 4% de energia generada de forma hidrica, es decir, mediante
hidroeléctricas, la lefia ocupa 1% de la matriz y asi mismo los productos

derivados de la cafa de azucar.

Debido al cambio en la fuente de energia de las cocinas incentivado por el
actual Gobierno, la disposicion ha generado cambios dentro del mercado de
electrodomésticos, en especial el de las cocinas de induccién, en donde su
oferta ha crecido notoriamente. Actualmente de acuerdo a Diario El
Comercio, la comercializacion de este tipo de cocinas no se da en grandes

cantidades, pero de todas maneras se encuentran disponibles en locales



comerciales de productos para el hogar, donde se dirige, a los niveles
socioecondémicos altos. (Diario EI Comercio, 2014)

La empresa Mabe Ecuador, la cual comercializa la marca General Electric,
actualmente posee 44 modelos de cocinas de piso, enfocadas al mercado
domeéstico, de las cuales 9 modelos son eléctricas y ninguna tiene sistema
de induccion, estos modelos se encuentran distribuidos en la mayoria de
casas comerciales del pais; de acuerdo a datos del departamento de ventas
de Mabe Ecuador, (2014).

En la subcategoria de cocinas de empotre de la empresa Mabe Ecuador
existen 43 modelos de los cuales ocho son eléctricos y seis de induccion vy el

resto funciona con gas licuado de petréleo.

PROBLEMATICA

Se espera que con el retiro del subsidio al gas, los incentivos por parte del
gobierno para el cambio de coccién a induccion y las ventajas del

funcionamiento de estas cocinas, aumente la demanda del producto.

Esto provocard un cambio en la oferta actual de cocinas haciendo que,
fabricantes y comercializadores entren al mercado con productos diferentes,
para adaptarse a la nueva situacion y de esta manera no perder

participacion o intentar escalar hacia el liderazgo en esta categoria.

En cuanto a la demanda para la cocinas de Induccion, de acuerdo al Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2010) se estima que en Guayas existen
actualmente 808.766 hogares de los cuales el 95,2% usa el gas para la
coccion de sus alimentos y el 0,8% usa electricidad para el mismo fin. Otro
determinante a tomar en cuenta, es el acceso a la electricidad, ya que las
cocinas solo funcionan bajo este medio, se estima que en Guayas el acceso
a este servicio se aproxima a 91,8%. (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2010).



Debido a que la empresa Mabe Ecuador se encuentra entre las principales
comercializadoras y fabricantes de cocinas, buscard ganar una posicion
ventajosa en el creciente segmento de induccién con la marca General
Electric, producto que hace poco no formaba parte de las prioridades de la
empresa, pero con los cambios externos antes expuestos, la empresa
tomard acciones para lograr una introduccion exitosa de sus modelos de

cocinas de induccién General Electric.

JUSTIFICACION DEL TEMA

Debido a la conjetura generada por el cambio de tipo de cocinas que
incentiva el gobierno, los clientes de cocinas tienen incertidumbres por esta
nueva tecnologia ya que es nueva para la mayor parte de ellos, el presente
plan sirve para la introduccion de las cocinas de induccion de la marca
General Electric, mediante el despeje de dudas del funcionamiento de las
mismas y la comunicacion de los atributos con los que vendra el nuevo

producto

También presenta beneficios directos para los consumidores, debido a que
tienen la propiedad de preparar los alimentos con mayor rapidez y esto se
traduce en mayor tiempo para realizar otras actividades. Se escoge este tipo
de cocinas y no las eléctricas o las de gas debido a que son mas eficientes
en cuanto al consumo de energia, siendo esto beneficioso para el medio

ambiente.

Es importante para la empresa contar con un plan de marketing para la
introduccién de cocinas de Induccién, ya que esto le permitird continuar con
su oferta rentable de productos para la coccion de alimentos y a la vez
beneficia de manera positiva a la empresa, mediante la generacion de

utilidades al momento de la comercializacion de las mismas

La extensién del proyecto desea desarrollar una guia, que sirva como aporte
académico, en la elaboracion de planes de marketing en el sector
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empresarial del Ecuador, donde se presenten diversas amenazas Yy
oportunidades externas como seria la influencia del gobierno en la
comercializacion de productos de empresa privadas y cambios culturales en

los consumidores ecuatorianos

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de Marketing, para la introduccion de las cocinas de

induccion de la marca General Electric en la ciudad de Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Se busca especificar los objetivos que tendrd que realizar el plan de

marketing debido a esto se los detalla a continuacion:

Analizar los factores externos e internos que pueden afectar, al

desarrollo del proyecto.

e Desarrollar una investigacion de mercado que permita, generar un
entendimiento claro de las decisiones de compra respecto a las

cocinas de induccion.

e Definir las estrategias de marketing mas adecuadas, para lograr el
éxito en el mercado de las cocinas de induccién General Electric

e Demostrar la factibilidad financiera del proyecto y sus consecuencias

economicas en la empresa.



RESULTADOS ESPERADOS

Determinar cuales son las oportunidades y amenazas que presenta la
industria de electrodomeésticos y las capacidades que la compafia posee,

para aprovecharlas o contrarrestarlas.

Lograr una comprensién del proceso de compra de las cocinas de induccién
y su futura incidencia, en el desarrollo de las estrategias de marketing.

Generar un plan de marketing que logre la introduccién al mercado de las
cocinas de induccién, con los resultados de posicionamiento y competitividad

que espera la empresa.

Demostrar que el proyecto es realizable en términos de rentabilidad y
sustentabilidad en el largo plazo, ademas de asegurar a la empresa los

resultados financieros esperados.



CAPITULO 1: ENTORNO ECONOMICO Y ANALISIS
SITUACIONAL



1.1 ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

1.1.1 EMPRESA: RESENA HISTORICA

En el afio de 1946 en México la familia Berrondo y la familia Mabardi inician
la compafiia Mabe con la fabricacién de muebles para cocina. A inicios del
afio 1953 se comenzd con la produccion de cocinas a gas inaugurando de

esta manera la primera sucursal fuera de la ciudad de México en Monterrey.

Finalizando los afios cincuenta la empresa Mabe detiene la importacion de
sus hornos y cocinas de empotre, para direccionar la fabricacion de los
mismos en las plantas de Mabe México y sumar una nueva division de
manufactura de refrigeradoras. La empresa tuvo una gran aceptacion del
mercado y empez06 su expansion por Centroamérica y parte de Sudamérica
alcanzando ventas de 20 millones de délares con un equipo de trabajadores

aproximadamente de 1000 personas en el afio 1974.

Uno de los eventos mas importantes de Mabe fue el establecer alianza
estratégica con la marca General Electric y adquirir GIS que en ese entonces

era lider en la fabricacién de lavadoras.

A inicios de los afios 90 se inaugura la planta “Leiser” en San Luis Potosi,
convirtiéndose en una de las mas grandes del mundo. En los afios 1993 y
1995 realiza mas alianzas estratégicas con marcas de electrodomésticos
como CETECO (lavadoras de cocina), Regina (linea blanca), Sanyo

(compresores), Polarixy y Durex en Ecuador.

Mabe adopta en el afio 1997 dentro de su produccion una metodologia de
calidad Six Sigma, impulsando su marca en convenios con empresas como
Fagor, adquiriendo sus plantas de México y Argentina, formé la marca GE
DAKO en Brasil y compra Inresa en Pera. En el 2005 Mabe consolida sus
operaciones en todo el continente adquiriendo Camco en Canada.
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Antes del ingreso de Mabe en Ecuador, una de las principales compafias de
linea blanca en el pais era Durex, empresa independiente, creada en el afio
1966, siendo la primera en fabricar una linea de vajillas de hierro enlozado y
cocinas de acero porcelanizado. Afios después Durex recibe una licencia de
General Electric para la fabricacion de electrodomésticos y en 1981 alcanza
un millon de productos fabricados, entre los cuales se encontraban:

refrigeradoras, congeladores, lavadoras, lavavajillas y aires acondicionados.

En Agosto de 1995 Durex fue adquirido por Mabe, este hecho fue para poder
ingresar al mercado ecuatoriano con una marca reconocida, aprovechar sus
redes de distribucion y empezar la fabricacion de electrodomésticos de

marca Mabe en Ecuador.

Mabe Ecuador tiene la fabrica ubicada en el sector industrial de la via Daule,
en donde realiza la fabricacién de cocinas, cocinetas, cocinas de empotre,
lavadoras y hornos tostadores, los cuales también son importados a paises

como Colombia, Venezuela, Pera, Chile, Argentina y Brasil.

Los demas productos que comercializa la empresa son importados y vienen
de paises como México, donde se encuentra la matriz, su fabrica principal y
su centro de investigaciones. Colombia con su planta propia aporta con la
produccion de refrigeradoras para Ecuador y los demas paises de
Latinoamérica donde la compafia se encuentra. Mabe Ecuador también
trabaja con proveedores externos de otros continentes como: China, Corea,

Italia, y Espafia.

Actualmente en el Ecuador, los electrodomésticos de la empresa se
distribuyen en todo el pais y cubre casi la totalidad del territorio.
Respaldandose en la trayectoria de la marca, las cocinas General Electric
se encuentran en las distintas casas comerciales del pais. (Recursos
Humanos Mabe Ecuador, 2014)



1.1.2 MISION

1.1.2.1 DEFINICION DE MISION

La mision de la empresa representa “quienes somos, que hacemos y por

qué estamos aqui” (Thompson, Jhon, Margaret, & A.J., 2012, p. 26).

Segun Robbins y Coulter (2010) la mision es el enunciado que detalla lo que

es prioritario para los integrantes de una organizacion.

Se concluye que la misién indica a los colaboradores y al publico con el cual
se relaciona la organizacién, la razon de ser y la direccion que debe tomar

la misma.

Segun lo afirma la filosofia corporativa de Mabe Ecuador, la misién de la

empresa es.

“Ser una gran familia dedicada a brindar soluciones préacticas para el
bienestar de los hogares del mundo.” (Departamento de recursos humanos
Mabe, 2014).

1.1.3 VISION

1.1.3.1DEFINICION DE VISION

La visidn se puede definir como:

“El enunciado del estado deseado en el futuro para la organizacion. Provee

direccién y forja el futuro de la empresa estimulando acciones concretas en

el presente” (Munch, 2010, pag. 42)



Otra forma de definir las vision es “contestando la pregunta: ; Qué queremos
llegar a ser?” (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012, p. 133)

En conclusion la vision indica la meta a la que se quiere arribar como
organizacién, da un sentido en el futuro a los pasos que la empresa
emprende actualmente, la de Mabe Ecuador se detalla de la siguiente forma:
“Conseguir el liderazgo continental al expandir y fortalecer su participacion
en los mercados de América, innovando para poder desarrollar productos
que generen mayor valor para el cliente.” (Recursos Humanos Mabe
Ecuador, 2014)

1.1.4 VALORES

1.1.4.1 DEFINICION DE VALORES

Una enunciacién clara sobre valores es:

“Las creencias profundas, sostenidas consciente o inconscientemente que
especifican las preferencias y los comportamientos generales y que
definen lo que esta bien y lo que esta mal” (Ficowsky & Krieger, 2011, p. 44)

Otra definicibn menciona que, “son las nociones del comportamiento de los

integrantes de una organizacion” (Bateman & Snell, 2009)

Los valores que guian la direccibn de la compaifia, de acuerdo al
comportamiento y decisiones que se deben tomar, determinan que acciones
son buenas y cuales no. EI Departamento de Recursos Humanos de Mabe
Ecuador (2014), sefala los siguientes valores:

Trabajo en equipo, Organizacion sin fronteras, Mejora continua y Planeacion

estratégica.
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1.1.5 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

1.1.5.1 DEFINICION DE OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

En cuanto a describir los objetivos organizacionales de la empresa, para
Thompson et al. (2012) es hacer que la mision y vision se conviertan en
metas medibles, asignar plazos y de esta manera medir el desarrollo de la

organizacion
De acuerdo a Chiavenato, (2009) los objetivos organizacionales, indican las
metas que se deseen alcanzar concretamente y estas se tienen que medir

para, que se consigan en un tiempo previamente determinado.

Los objetivos planteados por Mabe Ecuador para la consecucion de su

mision son los siguientes:
e Mantener la satisfaccion permanente de las necesidades vy
expectativas de: los clientes nacionales, mayor o igual al 80%; usuario
final, mayor o igual al 90% v filiales, mayor igual al 90%.
e Mantener los niveles de calidad al 100%.
e Mantener el nivel de satisfaccion laboral de nuestros colaboradores en

todos los niveles de la organizacién (mayor o igual al 85%). (Recursos
Humanos Mabe Ecuador, 2014)

1.1.6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

1.1.6.1 DEFINICION DE ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
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Una manera de determinar las puestos en una organizaciéon es brindando a
cada area una calificacion, de acuerdo a las funciones que realizan y al
departamento al que van a pertenercer, de esta manera se busca contribuir

al cumplimiento de la mision organizacional. (Gan & Triginé, 2006)

Mientras otro autor describe sencillamente que: “la estructura organizacional
es la forma como estan ordenadas las funciones” (Robbins & Coulter, 2010,
p. 123).

Visualizando el grafico, la organizacion tiene en la parte superior de la
jerarquia a la Gerencia General, debajo de ésta dividiéndose en diez areas

departamentales, las cuales representa cada aporte de accion a la empresa.

Gréfico 2: Organigrama Mabe Ecuador, 2014
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Departamento de recursos humanos Mabe Ecuador, 2014

1.1.7 PRODUCTOS

1.1.7.1 DEFINICION DE PRODUCTO

“El producto, no solamente es un bien tangible sino que encierra varias
formas que van desde los servicios, hasta incluso las ideas 0 también la

mezcla de los tres anteriores”. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).
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Otra definicion para producto es: “Conjunto de atributos tangibles e
intangibles que satisfacen una necesidad, deseos Yy expectativas”
(Fischer & Espejo, 2011, p. 104).

Mabe en Ecuador maneja tres marcas: Mabe, Durex, General Electric e lo

Mabe, las cuales detallan sus productos a continuacion:

Grafico 3: Marcas y lineas de Mabe Ecuador

/- Cocinas 1 * Cocinas
* Refrigeradoras » Refrigeradoras
* Lavadoras + Lavadoras
* Secadoras + Secadoras
» Campanas extractoras + Hornos microondas
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Fuente: Departamento de Marketing Mabe Ecuador, 2014

1.2 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

Es importante conocer la situacién actual del entorno externo que afecta a la
empresa a nivel politico, econémico y social, esto determinara
posteriormente la direccion que el proyecto debe tomar para adaptarse y

tener éxito.
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1.2.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO

1.2.1.1 DEFINICION DE PRODUCTO INTERNO BRUTO

Previo al andlisis del indicador econdémico Producto Interno Bruto es
imperativo analizar las distintas definiciones que se conocen sobre este
indicador. Esto permitird comprender cual es la incidencia del mismo como

factor externo del proyecto.

“El Producto Interno Bruto es el valor de mercado de los bienes y servicios
finales producidos en un pais durante cierto periodo”. (Parkin & Loria, 2010,
p. 86)

Para el Banco Central del Ecuador, la definicion que tiene sobre el Producto
Interno Bruto es: el valor de los bienes y servicios de uso final generados por
los agentes econdmicos durante un periodo. (Banco Central del Ecuador
2014)

De acuerdo a las definiciones establecidas, es importante evaluar este
indicador puesto que dara una visidn clara sobre el crecimiento de la
produccion nacional en el Ecuador y por lo tanto también es un factor que

afecta positivamente el poder adquisitivo de las personas.

1.2.1.2 PRODUCTO INTERNO BRUTO EN EL ECUADOR

Previo al andlisis del Producto Interno Bruto, se tomara como referencia el
afio base 2007 al momento de determinar el valor real del indicador.

Como se explica en el grafico uno, segun datos del Banco Central del
Ecuador, el producto interno bruto reflejé un crecimiento del 4.5% en el afio
2013 con relacion al 2012.
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El crecimiento segun explicé el presidente del Banco Central del Ecuador
Diego Martinez, se debe a un aumento del 4.9% del sector no petrolero (Cre
Satelital, 2014) en donde se encuentran las ramas de manufactura y
comercio, las cuales son importantes para el analisis del plan, puesto que el
aumento del Producto Interno Bruto puede afectar la comercializacién del

bien.
A continuacion se detalla la tendencia del producto interno bruto del 2013, el
cual puede dar una mejor idea del comportamiento de este indicador para el

afo 2015:

Grafico 4: Tendencia del Producto Interno Bruto al afio 2013
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2014

1.2.1.3 PRODUCTO INTERNO BRUTO EN LATINOAMERICA

Para obtener una perspectiva del crecimiento del Producto Interno Bruto y su
incidencia dentro de la economia en el Ecuador, se realizard un analisis

comparativo de este indicador frente de otros paises de la region.
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De acuerdo a la Comisibn Econdmica para América Latina y el Caribe
(2013), el Ecuador se ubica en el séptimo lugar con un Producto Interno
Bruto de 4.5%

Con respecto a los demas paises de la regién. Se encuentra sobre la media
de Ameérica del Sur que es de 3.0% situandose en un nivel favorable en lo
qgue respecta al crecimiento de la produccién, esto incurre positivamente al
proyecto, debido a la presencia de mayor poder adquisitivo lo cual permite

mejorar la demanda del mercado ecuatoriano.

1.2.1.4 ANALISIS DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO

En base al andlisis del Producto Interno Bruto del Ecuador y de
Latinoamérica se determina, que existe una oportunidad para el desarrollo
del plan ya que la situacion coyuntural nacional e internacional es favorable,
el crecimiento sostenido de la economia en los dos ultimos afios, da opcion

al incremento de empleo y la liquidez en la poblacion.

1.2.2 INFLACION

1.2.2.1 DEFINICION DE INFLACION

Para lograr una comprensién mas clara del significado de Inflacién y su
impacto en el mercado, se citaran las definiciones de dos autores que

permitiran entender su importancia.

Una definicién de la tasa de inflacion, “es el cambio porcentual del nivel de
precios en un periodo dado”. Parkin et al. (2010), p. 116.

Otros autores determinan brevemente que la inflacion: “es la tasa de

aumento de los precios”. (Dornbusch, Fischer, & Startz, 2009, p. 16).
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En el pais el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2013) explica, que
el método usado para el célculo de la inflacion consiste en tomar en cuenta,
la variacion del indice de precios al consumidor que es el indicador
econdémico, gue mide la evolucidon del nivel general de precios
correspondiente al conjunto de articulos de consumo, adquiridos por los
hogares en un periodo de dado. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
2014).

1.2.2.2 INFLACION EN EL ECUADOR

De acuerdo al grafico, al comparar los afios 2012 al 2014 se observa que la
variacion del indice de precios ha tenido una maxima de 5.22% en
septiembre del afio 2012 y una minima de 1.71% en septiembre del 2013.

Para abril del 2014 la inflacion se registra en 3.23%

Grafico 5: Tendencia de inflacion anual en el Ecuador del afio 2012 al 2014

Fuente: Banco Central del Ecuador, (2014).

En abril 2014 este indicador sefala que la inflacion mensual ha tenido un

incremento del 0.30 % con respecto a abril del afio 2013. La curva de la
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tendencia muestra una méxima de en Septiembre 2012 de 1.12% y una
minima de -0.22% en Mayo del 2013.

Grafico 6: Tendencia de Inflaciobn mensual en el Ecuador afio 2012-2014

Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

1.2.2.3 INFLACION DE AMERICA LATINA

Para colocarlo en contexto, se comparara la inflaciéon de Ecuador, contra la

de los paises de Latinoamérica.

En abril de 2014, el promedio de inflacion de la region fue 4.1%, mientras
que Ecuador tuvo una de las mas bajas con el 3.2%, este indicador sitta al
pais dentro de un panorama favorable porque sefiala, que los precios de la
economia no suben en la misma medida que en el resto de paises de la

Zona.

Al mantenerse los precios, las personas mantienen o0 mejoran su poder
adquisitivo, esto es positivo para el proyecto, debido a que si las personas
pueden pagar por mas producto, se incentiva la demanda, por lo que este
indicador muestra un resultado favorable para la introduccion de las cocinas

de induccion de la marca General Electric en la ciudad de Guayaquil
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Gréfico 7: Inflacidn de paises de Latinoamérica afio 2014
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Fuente: Secretaria Ejecutiva del Consejo Monetario Centroamericano (2014)

1.2.2.4 ANALISIS DE LA INFLACION

Por lo antes expuesto sobre la Inflacion se puede concluir que se presenta
un panorama favorable, ya que el nivel de precios en el pais se mantiene a

tasas menores, gue las registradas en la region.

Esto quiere decir que en el Ecuador, las personas mantienen el poder

adquisitivo en mayor medida que en otros paises y mientras esto, se
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mantenga los habitantes pueden comprar casi la misma cantidad de bienes

aunque no varien sus ingresos.

1.2.3 INGRESO PER CAPITA

1.2.3.1 DEFINICION DE INGRESO PER CAPITA

Otro indicador importante que puede influir en el desarrollo del proyecto es el
Producto Interno Bruto Per Capita, para Parkin et al. (2010) este se refiere a,
un método para comparar el bienestar econdmico con el pasar del tiempo

mediante el calculo del producto interno bruto real por persona

De acuerdo al Banco Mundial (2014) se indica que el Producto Interno Bruto
per capita se lo calcula, dividiendo el resultado del Producto Interno Real
sobre la poblacion en la mitad del afio.

En conclusién el Ingreso Per Capita es la distribucién del Producto Interno
bruto por partes iguales a cada miembro de la poblacion, sin tomar en
cuenta las desigualdades econémicas entre ellos.

Este indicador permite analizar el posible bienestar que puede alcanzar una
nacién en funcién de su produccion y de la cantidad de habitantes que se

encuentran en una region determinada.

1.2.3.2 INGRESO PER CAPITA EN EL ECUADOR

De acuerdo al Banco Mundial (2014), el ingreso per capita en el Ecuador
para el afio 2012 fue de $5425,00, el cual nos indica la cantidad del total del
ingreso en la economia que se le asignaria a cada ecuatoriano, si el ingreso

total en el Ecuador se dividiera en partes iguales
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1.2.3.3 ANALISIS DE INGRESO PER CAPITA

El aumento del ingreso per capita en el Ecuador es un indicador positivo ya
que al existir mayor ingreso por unidad de habitante, hay una posibilidad de
que en el caso de existir una correcta distribucién del dinero, los habitantes

tengan mejores oportunidades de aumentar su bienestar.

1.2.4 CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

1.2.4.1 DEFINICION DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

Por lo expuesto en el grafico 8, se puede apreciar las aportaciones para el
Producto Interno Bruto de las distintas industrias que se encuentran en el
Ecuador, resaltando tres de ellas y con un mayor aporte el sector de la
construccion con un 0.87% o puntos, petrdleo y minas con un aporte de
0.51% y la agricultura un 0.43%.

Las actividades de Mabe Ecuador tienen relacion con dos sectores
expuestos en la ilustracion, se puede apreciar las aportaciones para el
Producto Interno Bruto de las distintas industrias que se encuentran en el
Ecuador, resaltando tres de ellas y con un mayor aporte el sector de la
construccion con un 0.87% o puntos, petréleo y minas con un aporte de

0.51% y la agricultura un 0.43%.

El sector comercio tiene un crecimiento de 0.34% con respecto al afio 2012 y
Manufactura con un crecimiento de 0.43%, esta contribucion, mide el aporte
de la fabricacion al crecimiento econdémico en un determinado tiempo y con

esto podemos contrastar la situacion de la empresa con la industria.

Por consiguiente la oportunidad para el desarrollo del proyecto esta
presente, de acuerdo a los puntos porcentuales antes explicados, estos

denotan una apertura para estas dos industrias y el despliegue de la marca.
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A continuacion se detalla en el gréafico 8 la aportacion anual de las industrias
al producto interno bruto en el Ecuador, entre las que se encuentran la
industria del comercio, construccion, petréleo y minas, transporte, otros
servicios, servicios financieros, comercio, correo Yy comunicaciones,

Gobierno General, alojamiento y servicios de comida.

Grafico 8: Contribuciones Absolutas a la Variacion anual del Producto

Interno Bruto en el Ecuador afo 2013

CONTRIBUCIONES ABSOLUTAS A LA VARIACION ANUAL DEL PIB

y 04 {2 00 02 04 0.6 08 10
.{ \ \ A A
Construcidn _—
Petrdleoy minas — 051
Agricultura _ 043

Manufactura (sin ref. petrdleo) 043

Transporte M— 029

Ensedanza, Serv. sociales y de salud 0.36
d 034

"% PIBanual=4.5%

0.24

|

Comercio

Activ. Profesionales

Correoy Comunicaciones
Gobierno General

Otros Servicios

Alojamiento y serv. de comida
Electricidad y agua
Acuiculturay pesca de camaron
Pesca (excepto camaron)
Servicios financieros

Servicio doméstico

Refinacion de Petréleo -0,33

Fuente: Banco Central del Ecuador 2014

22



1.2.5 ENTORNO POLITICO-LEGAL

1.2.5.1 DEFINICION DE ENTORNO POLITICO-LEGAL

Este a&mbito es uno de los mas que més afecta al proyecto debido a las
diversas acciones que el gobierno esta tomando con respecto al cambio de

induccion.

Este entorno se define como un resultado de los procesos politicos que van
alterando operaciones de las organizaciones, haciendo que este entorno se

convierta rapidamente en una oportunidad o amenaza (Hill & Jones, 2012).

1.2.5.2 ENTORNO POLITICO-LEGAL EN EL ECUADOR

En el pais la constitucion actual busca un sector econdémico que se
caracteriza por considerar al ser humano como sujeto y fin, que simpaticen
las relaciones entre sociedad, estado, mercado y naturaleza (Secretaria

Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2013).

Para esquematizar los cambios que se produciran el pais, el gobierno del
Economista Rafael Correa, desarrollé el Plan Buen vivir 2013- 2017 el cual
es una guia de los diferentes lineamientos politicos, sociales, legales y

ambientales a seguir en los préximos afos.

El cambio mas importante para el desarrollo del proyecto, es el cambio de
matriz energética donde se plantea: la construccion de la Refineria del
Pacifico, la migracion de la coccién con gas licuado a electricidad, proyectos
mineros, medios de transporte eléctrico y la interconexiéon del sistema
petrolero ecuatoriano. (Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo -
Semplades 2013, 2013)
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El incentivo para el cambio a cocinas de induccion, se da por el alto costo de
la subvencién al gas, de acuerdo con la proforma presupuestaria del 2013 el

monto destinado al gas fue de $700 millones.

Mediante el Proyecto de coccion eficiente, se busca sustituir 3 millones de
cocinas a gas por cocinas de induccion, incluyendo un juego de ollas cuyos

materiales son aptos para funcionar con las nuevas estufas.

El plan posee financiacion por parte del Estado para la infraestructura
eléctrica y también para los incentivos tarifarios como el financiamiento a
tres afios via factura de electricidad, en donde existen las siguientes

opciones para comprar cocinas de induccion:

e $ 6.5 mensuales incluyendo la encimera de induccion de dos

guemadores con el juego de ollas de 7 piezas,

e $9 la de cuatro quemadores con ollas y

e $ 18 una cocina con cuatro quemadores, horno y ollas.

Las personas que se apunten en el plan con la adquisicion de la cocina
recibirdn los primeros 80 kWh gratis, que es el cantidad que consume
mensualmente cada cocina aproximadamente, esto sera valido hasta el
2018 (Presidencia De La Republica Del Ecuador, 2014).

Para registrarse al Plan de Financiamiento que el gobierno esta
presentando, para otorgar el crédito hasta por 3 afios de la compra de la
cocina de induccion; se debe de ingresar a la pagina
www.ecuadorcambia.com, se ubica en la seccion registro de cocina de
induccion para redactar el codigo Unico nacional que consta en la planilla
mensual. Se escoge entre las alternativas que se requiera emplear con
respecto a instalaciones eléctricas 0 incentivo tarifario, una vez que ya se
escogido el requerimiento, se llena un formulario de datos personales y se

imprime. (El Universo, 2014)
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Actualmente el gobierno se encuentra en un proceso de seleccion de
proveedores para el Plan de Coccion eficiente donde participan 3 empresas
extranjeras y 10 nacionales, entre las que se encuentra Mabe. Para poder
participar las empresas necesitan que el producto cumpla ciertas
especificaciones de consumo y potencia, también presentar informes
detallando: canales de comercializacion, proyeccion de produccion,
caracteristicas de servicio postventa entre otros. (Diario El Universo, 2014)
En cuanto a los incentivos para las empresas que comercializan cocinas, se
incluye una reduccién pasajera de los aranceles a las partes y piezas para
armar las cocinas de induccion, a las ensambladoras que se encuentren en
el registro del Ministerio de Industrias y Productividad. (Ministerio de
Industrias y Productividad, 2014)

El régimen, para compensar el actual subsidio a la electricidad, en mayo del
2014 realiz6 un alza de las tarifas eléctricas, las cuales afectan a los no
beneficiados por la tarifa dignidad (Tarifa dignidad en residenciales:
consumo de energia menor o igual a 130 kWh en regién costa, pagan $0,04
por kWh).

El monto del aumento es de $ 0.01 en los consumidores residenciales y $
0,02 en los industriales. El aproximado de afectados residenciales que no
aplican a la tarifa dignidad es de 1.6 millones de clientes de un universo de

4.1 millones.

1.2.5.3 ANALISIS DEL ENTORNO POLITICO LEGAL EN EL
ECUADOR

Con la disposicion del cambio a induccién ya en proceso de comunicacion,
el proyecto a implementar contaria con una amplia apertura en el mercado
ecuatoriano, puesto que respaldaria la produccion y comercializacion de las
cocinas de induccion, todo esto amparado en los lineamientos ambientales,

econdémicos, energéticos y sociales que impone el gobierno actual.

25



El régimen no solo brinda amplios incentivos a las empresas que
comercialicen cocinas que contaminen menos, sino también a los
consumidores que se cambien de gas a induccidn. Esto se convierte en algo
favorable para la intencion de la empresa con la marca de cocinas General
Electric en cuanto a la introduccion de las cocinas de Induccion.

Un factor parcialmente negativo es el hecho de que las cocinas que no
entren en el Plan de coccion eficiente, no disponen de la facilidad de
financiamiento via planilla de electricidad y tampoco se incorporan en el
beneficio de los 80 kWh gratis hasta el 2018.

Como consecuencia, posiblemente los consumidores presentaran
resistencia a la compra de las cocinas a induccién por el alto costo de la

energia.

El aumento de los costos de energia en $0,01 el kWh, supone un aspecto
negativo para el proyecto ya que aumentan los costos de la coccion de

induccion.

1.2.6 ENTORNO TECNOLOGICO

1.2.6.1 DEFINICION DE ENTORNO TECNOLOGICO

Este factor influye en 2 ambitos, la parte técnica para desarrollar e
implementar el correcto funcionamiento del producto y en el comportamiento
de los consumidores, gracias a los avances en la tecnologia se van
reflejando nuevas ideas y creencias dentro del mercado. Las nuevas
tecnologias no solo afectan a los consumidores, modificando la forma en
que usan los productos sino también a empresas modificando su procesos

haciéndolos mas agiles y mejores. (Pérez Romero, 2004)
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1.2.6.2 ENTORNO TECNOLOGICO EN ECUADOR

Actualmente el desarrollo tecnolégico en el Ecuador se encuentra en
constante proceso de cambio, para educar a la poblacion sobre los nuevos
retos tecnoldgicos, que implican una retroalimentacion consecutiva y de esta
manera que se cree una cultura dentro de este ambito.

El Telégrafo (2012) menciona que la linea blanca crecié un 72% en los
altimos cinco afios pese a que en el Ecuador no posee la tecnologia
suficiente para la fabricacion de estos productos, incluidas las cocinas de

induccion.

A pesar de la escasa produccién en el Ecuador, existe potencial:

Esto lo indica la asociacion de industriales de linea blanca los
electrodomésticos aunque actualmente la mayor parte de las piezas se
importa, existe la posibilidad de 30% de estos materiales importados se
puedan fabricar en el territorio nacional, como es el caso del 50% de partes y
piezas que actualmente se componen en el pais (Flacso - Ministerio de
Industrias y Productividad, 2011)

El proyecto se basa en la comercializacion de cocinas de induccion que
segun Revista Vistazo (2014) el funcionamiento se da mediante la
generacion de fuerza electromotriz, ésta se manifiesta en el nivel de calor
que las ollas alcancen, este se genera por el campo electromagnético
producido por las diferentes hornillas dispuestas en el material vitroceramico,

estas operan como un iman que se pega solo a materiales metalicos.

La ventaja de estas cocinas es que calienta directamente a la olla y no al
vidrio, en consecuencia no existe perdida inutil de calor, como sucede en las
cocinas eléctricas 0 a gas. Cocinan un 40% mas rapido que las estufas de
gas, son faciles de limpiar y poseen una serie de botones que se encuentran
en la parte frontal de la cocina, que regulan el nivel de calor y la intensidad

del campo electromagnético de manera practica.
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Las cocinas de induccion que entren en el Plan de Coccidn eficiente deben,
de acuerdo al gobierno, presentar las siguientes caracteristicas: poseer 10%
de materiales nacionales; operar con una potencia maxima de 4,000 vatios;
tener 2, 3 0 4 hornillas; poseer una zona de induccion con una potencia de 2
Kw y las deméas minimo 100 W; tener mecanismo de apagado automatico; 9
niveles de potencia; seguro en los botones Yy la eficiencia que presentan
debe ser de 85% a diferencia de la de gas que solo presenta un 40%.
(Ministerio de Industrias y Productividad, 2014)

Una particularidad de las cocinas de induccién, es que no funcionan con
cualquier cacerola, entre los materiales aptos estan: el acero inoxidable o
quirargico, aceros ferrosos y varias aleaciones con hierro. Cabe destacar
que los materiales Unicamente tienen que residir en la base de la olla
mientras que el resto, incluido el interior, puede tener cualquier otra
composicién. A consecuencia de los limitados materiales con los que la
estufa funciona, existen planchas o laminas que se colocan entre una olla de
cualquier material y la superficie de induccién, las cuales permiten la

coccion aungue se reduce 10% la eficacia. (Diario El Universo, 2014).

Uno de los requisitos en los hogares para operar en la coccion de alimentos
es contar con medidores de 220 Voltios, actualmente en Guayaquil, el 40%
de los hogares lo posee. Si se desea realizar el reemplazo de medidores de
110 V, se puede solicitar el pedido a las empresas eléctricas en cada region,
los Unicos recargos que incurriria el cliente son los de las conexiones
internas. Los demas artefactos que funcionen con 110 V no se veran

afectados. (Diario El Universo, 2014).
De acuerdo a El Telégrafo (2014) las personas que deseen inscribirse en el

Plan de coccion eficiente para recibir el subsidio, el cambio de medidor y la

financiacion de la cocina, lo podran realizar desde una pagina web.
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1.2.6.3 ANALISIS DEL ENTORNO TECNOLOGICO EN
ECUADOR

En lo que se refiere a tecnologia el proyecto es afectado de varias maneras,
en primer lugar la forma como funciona el producto que General Electric
desea introducir, en segundo lugar, en la nueva infraestructura que se
necesita para el funcionamiento de las cocinas y luego el modo en que se
desenvuelven los procesos que ocurren a lo largo de la adquisicion de las

cocinas.

Un punto importante a considerar dentro del andlisis del proyecto es la
produccién a consecuencia de que dentro del mercado ecuatoriano no se
cuenta con tecnologia completamente desarrollada para la produccion a
gran escala de este tipo de cocinas, temporalmente el proyecto se enfocaria
en las importaciones de partes de cocinas o productos terminados y en
menor medida las de fabricacion nacional, hasta que se pueda aumentar la
capacidad instalada en las fabricas debido a que, se necesitan de otro tipo
de procesos para agregar atributos y mayor volumen en la construcciéon de

las cocinas de induccion.

Se destac6 también dentro del andlisis del entorno tecnolégico, un factor
gue afecta enormemente el proyecto el cual es el cambio de medidores, esto
representa una barrera para adquisicion de las cocinas debido a que estas
solo funcionan con un medidor de 220 V, esto le cuesta al consumidor dinero
(plan no incluye circuito interno) y tiempo debido a la espera por el técnico
de le empresa proveedora de electricidad.

Otra causa de molestias en los clientes es el cambio del menaje, debido a
que solo los materiales que poseen propiedades magnéticas funcionan en
estas cocinas, en el caso de no querer cambiar las cacerolas, las personas

pueden adquirir planchas, sacrificando 10% en la eficacia de la coccién.
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Actualmente no se comercializan en el mercado las laminas que sirven para
adaptar las ollas que no tienen las propiedades magnéticas necesarias para
poder funcionar en la preparacion de los alimentos en esta nueva tecnologia

de cocinas de induccion.

1.2.7 ENTORNO SOCIOCULTURAL

1.2.7.1 DEFINICION DE ENTORNO SOCIO-CULTURAL

Para obtener una definicibn mas clara del andlisis del entorno Socio-
Cultural, se dice que el entorno Socio-Cultural representa los componentes
de la conducta general de las personas, es uno de los mas dificiles de alterar
o cambiar, debido a que las personas presentan comportamientos parecidos
a la sociedad donde se desarrollan, que se mantendran en el transcurso de
su vida. (Mullins J. W., Walker, Boyd, & Larréché, 2007)

1.2.7.2 ENTORNO SOCIOCULTURAL EN ECUADOR

En el Ecuador, la proporcion de hombres y mujeres es similar, de acuerdo a
lo observado en la cultura; de acuerdo a El Universo,(2014) el 90% de los

ecuatorianos utilizan cocinas de gas.

Las mujeres son las que dedican en mayor proporcién a las actividades
domésticas siendo las usuarias de los aparatos de linea blanca, esto quiere
decir que tienen un peso importante en la decision de compra de las cocinas,
en el caso de ellas lo que mas consideran importante entonces son las

caracteristicas y atributos que poseen.

Por el otro lado, los hombres dedican menor tiempo a las tareas del hogar,
pero utilizan mas horas de su tiempo al trabajo externo por lo que este
género con respecto a las cocinas, valoran mas la parte de los precios, el

consumo de energia y las facilidades de pago.
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Es tarea de la investigacién de mercados verificar quien posee mas peso en

la decision de compra de los electrodomeésticos usados en el hogar.

1.2.7.3 ANALISIS DEL ENTORNO SOCIO - CULTURAL

En cuanto al comportamiento, las personas tienen como primera opcién al
momento de adquirir un artefacto para la coccion de los alimentos a la
cocina a gas, debido al bajo precio del combustible para usarla y la facilidad

para encontrarla en los diferentes puntos de venta.

Otro aspecto importante a valorar para el proyecto es el porcentaje de
posesion de electrodomésticos de acuerdo al estrato social, mientras el
grupo se encuentre mas cerca de la cima en la escala socioeconémica mas

posibilidades tienen de poseer varios electrodomeésticos en el hogar.

Otro factor importante para el andlisis del proyecto es conocer la cantidad
de familias que poseen un tendencia orientada hacia el ahorro de energia,
ya que el 93,68% de los hogares en la costa realizan actividades enfocadas
a evitar el desperdicio de recursos energéticos, la cual influye en el proyecto
ya que las cocinas de induccién estan relacionadas estrechamente con el

ahorro de energia.

1.2.8 ENTORNO AMBIENTAL

1.2.8.1 DEFINICION DEL ENTORNO AMBIENTAL

De acuerdo al Art. 15 de la Constitucion de la Republica del Ecuador registra

que:
“El Estado promovera en el sector publico y privado, el uso de tecnologias

ambientales limpias y de energia alternativas con contaminantes y de bajo

impacto” (Ministerio de Industrias y Productividad, 2014, p. 1)
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1.2.8.2 ENTORNO AMBIENTAL EN EL ECUADOR

En el Ecuador el cambio de la matriz energética y la introduccién de las
cocinas de induccion han generado impacto en los diferentes entornos
econdmico, politico, legal y para el medio ambiente ha presentado aun un

mayor aporte.

Como se menciona en el Diario Hoy, (2014) la energia que respaldara el
arranque de plan hasta el 2017 sera el 93% de agua, por las centrales
hidroléctricas ya creadas; debido a esto el impacto del cambio en el entorno

ambiental es menor con relacion a la combustion generada del petréleo.

El aporte que estas cocinas presentan para el entorno ambiental es positivo,
puesto que se evitara la difusion de gases y la energia empleada para el
sistema de coccion es renovable, de esta manera se reduce la

contaminacion al medio ambiente.

1.2.8.3 ANALISIS DEL ENTORNO AMBIENTAL

Aunque actualmente no estan construidas todas las hidroeléctricas que
respaldan la iniciativa del gobierno para el cambio de cocinas, cuando ya se
efectle las construccion de las mismas, el uso de cocinas de induccién
respaldaria al medio ambiente ya que en lugar del actual combustible que
se usa el cual es gas licuado de petroleo; los cuales generan contaminacion

y no son renovables.

El impacto ambiental es menor por el uso de la energia eléctrica para la
coccion de alimentos, debido a que cuenta con el respaldo de ser de origen
renovable, siendo un aporte para el desarrollo del plan de introduccién de

cocinas de induccién
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1.3 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

1.3.1 PARTICIPACION DE MERCADO

1.3.1.1 DEFINICION DE PARTICIPACION DE MERCADO

La participacion de mercado se usa como medicion para determinar el lugar
donde se encuentra la empresa con respecto a los demas competidores de

la industria.

De acuerdo a Luther, (2003) la participacion de mercado representa la
proporcién del mercado o industria que una determinada empresa posee,
otra definicién para ampliar el significado consiste en que la participacién de
mercado se puede dividir en dos medidas, la participacion por ingreso y la
participacion por unidades vendidas y cada una tiene como objetivo, medir la
participacion propia con relacion a las ventas o unidades totales del mercado
(Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein, 2010)

1.3.1.2 PARTICIPACION DE MERCADO DE GENERAL
ELECTRIC EN ECUADOR

Para el presente proyecto se analizara la participaciéon de mercado de las
principales marcas de cocinas de empotre con distintas fuentes de energia
gue existen en el mercado ecuatoriano, las cuales se distribuyen de la

siguiente manera:

General Electric tiene una participacion de 23%, le sigue la marca Whirlpool
con 19%, luego viene la marca de fabricacidon nacional Indurama la cual
posee 15% de mercado, le sigue la marca Mabe con el 13% del mercado,

continua Electrolux con 10% de participacion, las marcas que continian
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poseen menos del 10% de participacion donde se encuentran Teka, otros y
Challenger.

Grafico 9: Participacion de mercado de cocinas de empotre 2013

M GE

B Whirlpool
M Indurama
B Mabe

M Electrolux
i Teka

L4 Otros

M Challenger

Fuente: Histérico de ventas Mabe Ecuador, 2013

Elaborado por: Autores

1.3.1.3 ANALISIS DE LA PARTICIPACION DE MERCADO DE
GENERAL ELECTRIC EN ECUADOR

Del andlisis sobre la participacion de mercado de las cocinas de empotre se
puede concluir que los primeros lugares lo ocupan las marcas que en todas
sus lineas tienen productos que se encuentran dirigidos a segmentos con
mayor poder adquisitivo, mientras que las marcas que son lideres en cocinas

de piso tienen participacion a partir del tercer lugar.

1.3.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

1.3.2.1 DEFINICION DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
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De acuerdo a Vicente, (2009) el ciclo de vida del producto inicia con la etapa
de introduccién, que puede definirse con las ventas bajas y gastos altos del
producto, luego estas ventas pueden aumentar gracias a la aceptacion del

producto; es decir, se lo ubicaria en una etapa de crecimiento.

Una vez que el producto llegue a la mayoria de los compradores potenciales
se podria situar en un periodo de madurez y al ver que las ventas bajan
debido a diferentes factores externos, el producto estaria situado en la etapa

de declive, en donde las utilidades se reducirian.

1.3.2.2 ANALISIS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Las encimeras de Induccion en el mercado ecuatoriano, empezaron a
aumentar sus ventas con el aviso del gobierno sobre el retiro del subsidio al
gas y el cambio a coccion eléctrica, por lo tanto este producto se encuentra
en una etapa de crecimiento, el cual no alcanza su pico mas alto, debido al

desconocimiento y la falta de oferta de la mayoria de marcas

Gréfico 10: Ciclo de vida de cocinas de empotre en la industria

® /N

I

iNDTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

Fuente: Departamento de ventas de Mabe (2014)
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El producto de General Electric se encuentra en la etapa de introduccion,
puesto que la marca General Electric comercializaba este tipo de cocinas

pero solo para una linea profesional a nivel nacional e internacional.

Grafico 11: Ciclo de vida de cocinas encimeras General Electric

N

*
A

INDTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

Fuente: Departamento de ventas de Mabe (2014)

1.3.3 MATRIZ PEST EN EL ECUADOR

Para obtener un enfoque mas claro del andlisis de esta matriz en la

consecucién del proyecto se cita la siguiente definicion:

“Los factores incluyen escolaridad, actitudes sociales (como la actitud hacia
el trabajo), leyes y normas que inciden la integracion de personal,
condiciones economicas y oferta y demanda de administradores fuera de la
empresa” (Konntz & Weihrich, 2007, p, 216)

Debido a que es un cambio que el gobierno esta incentivando, afecta a los
habitantes en el ambito politico, social y tecnolégico al mismo tiempo, puesto
qgue el iniciador es el gobierno y esta involucrado de manera directa con el
cambio, por lo que las personas relacionan las cocinas de induccion con el
estado, y la imagen del presidente del Ecuador Economista Rafael Corre, el
cual ha venido manteniendo en su politica el ahorro de energia en los
hogares.
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La estabilidad econdmica que presenta el Ecuador se refleja en el poder
adquisitivo de sus habitantes, los cuales no tienen limitadas las opciones
sobre los articulos que deseen adquirir, esto es positivo para el proyecto, ya
que de acuerdo al andlisis de los aspectos sociales de los ecuatorianos

tienden a tener un comportamiento enfocado al ahorro.

Dentro del analisis del entorno politico de la matriz PEST, se observa en la
tabla un resultado de 4, el cual registra una gran incidencia en el proyecto,
puesto que el hecho de cambiar la coccién de los alimentos a un método
diferente al que estaba acostumbrado a realizar el consumidor, desde la

variacion de los precios hasta la velocidad en que se realizara la coccion.

El retiro del subsidio al gas por ser una propuesta de gobierno, tiene mucha
relevancia en el mercado, que busca una adaptacion del consumidor a este
proceso de induccion. El gobierno destaca un gran respaldo para el proyecto
en marcha, en donde incluye el financiamiento de los equipos de induccion
dentro de las planillas eléctricas, dandole una alternativa al cliente para que

direccione su interés en el producto de induccion.

El siguiente analisis registra también un gran impacto obteniendo una
calificaciéon de 3,5 el crecimiento de la economia afecta a los consumidores y
a las empresas ya que ambos toman decisiones, en base a este indicador.

El Ecuador es un sector econdmico en crecimiento y de acuerdo al
incremento de la inflacion al 2014, es de mucha importancia ya que afectaria
directamente a los precios con los que se comercializaran las cocinas y sus

accesorios.

De acuerdo al andlisis Tecnoldgico registrando una calificacion de 3,7
registrandose sobre el nivel de la media. A pesar de que el Ecuador no
cuente con un nivel alto de tecnologia, el proceso de produccion de las
cocinas de induccién se respalda en un 50% de partes y piezas nacionales,
este tipo de cocinas emplean mayor rapidez al momento de la coccion de los

alimentos
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El respaldo que el gobierno mantiene dentro del proyecto de las cocinas de
induccion, refleja un alto interés para la industria de linea blanca; por ende
para General Electric es una oportunidad de produccion y comercializacién

de las cocinas de induccion.

Tabla 1 : Andlisis PEST

Factores a analizar 1 2 3 4 5
Politico NO. POC.O Neutro |Atractivo MUY TOTAL
Atractivo | Atractivo Atractivo
Retiro del subsidio al gas X
Cambio de matriz energética X
Reduccion de contaminacion X
Alza de tarifas eléctricas X
Reduccidn de aranceles para partes y
piezas X
Concurso para la produccion de cocinas, del
Plan Coccion eficiente X
Financiamiento del estado en planillas
eléctricas, para las cocinas de induccion X
CALIFICACION 4
Econémico
Crecimiento del Producto Interno Bruto X
Tasa de crecimiento del Producto Interno
Bruto en Latinoamérica X
Incremento de la Inflacion en un 3,23% X
Inflacién en Latinoamérica X
Variacion de Ingreso Per capita X
CALIFICACION 34
Social
La tasa de crecimiento de la poblacion es
del 1,95% X
EL 91,0% de los hogares utiliza el gas para
la coccion de alimentos. X
Horas a la semana que las mujeres dedican
ala coccion de alimentos X
Comportamiento de los ecuatorianos con
respecto al ahorro de energia X
CALIFICACION 35
Tecnoldgico
Crecimiento de la industria de linea blanca X
Cocinas de induccion son 40% més rapidas
que las de gas. X
La eficiencia de las cocinas de induccién es
de un 85%, a diferencia de las de gas. X

Produccion de ollas aptas para la induccion. X
Comercializacion de laminas adaptables,

para ollas que no sean compatibles con las
cocinas de induccion. X
Abastecimiento de un 50% con produccion
nacional. X
Reestructuracion de las conexiones
eléctricas X
CALIFICACION 371

Fuente: Jonhson y Scholes, 1993

Adaptada por: Autores, 2014
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1.3.4 CADENA DE VALOR

1.3.4.1DEFINICION DE CADENA DE VALOR

Para lograr un enfoque mas claro de lo que representa la cadena de valor, a

continuacion se presentan dos definiciones:

La cadena de valor es la relacion de procesos centrales y de apoyo que son
generados por los productos y servicios que satisfacen a los clientes de una

empresa. (Krajewski, Ritzman, & Malhotra, 2008)

Otra definicion para aclarar el concepto de cadena de valor es:

“La tarea de la empresa es examinar los costos y rendimientos década
actividad generadora de valor y buscar maneras de mejorarlos.” (Kotler, et
al, 2012, p. 34)

Mediante los dos conceptos mencionados de Cadena de Valor, se analiza
como un proceso que destaca las diferencias, que hacen Unica a la empresa

dentro del mercado competitivo.

Para obtener una informacion mas clara de las distintas actividades que
brindan valor dentro de la empresa se presenta la estructura de la matriz
cadena de valor, en donde se refleja la aportacion de cada actividad

resaltando las fortalezas y debilidades en cada area de la empresa.

En el caso de la cadena de valor para su analisis se buscara donde se
destacan las actividades que agregan valor a la organizacion y donde
existen las falencias que evitan que el valor llegue a cada area

departamental.
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Tabla 2: Actividades primarias y secundarias de la cadena de valor de la

empresa Mabe Ecuador

Actividades primarias
. Operacion / .

Logistica L o Marketin -

: ; Fabricacion/  [Logistica Externa 9y Servicios

interna o ventas

Produccion

9} -
o Abastecimiento FORTALEZA DEBILIDAD DEBILIDAD FORTALEZA
G
L)
c
8 Infraestructura FORTALEZA FORTALEZA FORTALEZA FORTALEZA FORTALEZA
(0]
o
)
(0]
-% Desarrollo humano DEBILIDAD DEBILIDAD
2
; Investigacion y
) desarrollo; FORTALEZA FORTALEZA FORTALEZA DEBILIDAD DEBILIDAD
< tecnologia

Fuente: Kotler, 2002
Adaptada por: Autores, 2014

1.3.41.1 ACTIVIDADES PRIMARIAS

1.3.4.1.2 LOGISTICA INTERNA

Mabe Ecuador posee los equipos y la estructura para dar soporte en el
proceso de manipulacién de la materia prima y los productos importados

para el correcto almacenamiento y distribucion.

Cuenta con una red que une a varios paises de Latinoamérica, en la cual se
comparte informacion, estudios y datos que puedan aportar con el desarrollo
de las operaciones de la empresa. Dentro de la organizacion de Mabe
Ecuador se encuentra la Jefatura de Compras, que trabaja directamente con
proveedores nacionales e internacionales. Los nacionales entregan materia
prima y ciertas piezas o partes, que la planta no puede fabricar; y los
proveedores internacionales traen la materia prima o productos importados

cuando los nacionales no la pueden abastecer.
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1.3.4.1.3 OPERACION, FABRICACION Y PRODUCCION

La empresa cuenta con su propia planta en la ciudad de Guayaquil, en
donde se fabrican productos terminados para la exportacion a otros paises y
el CKD, que son partes y piezas que se usan en el ensamblaje de nuevos
productos (Diario ElI Universo, 2014) para la comercializacion de sus
electrodomeésticos.

Mabe Ecuador tiene amplias instalaciones para cada area departamental,
respaldadas también con los recursos necesarios para la produccion y
desarrollo de sus productos sean importados o fabricados en el pais.

Las cocinas de la marca General Electric se desarrollan bajo un proceso de

importacion, desde Estados Unidos para el Ecuador.

Con respecto al proceso de compras de la empresa, existen problemas con
la organizacién al momento de coordinar diferentes tramites con la aduana,
por lo que se ha analizado esta situacion para tomarla como referencia e

Implementar acciones que permitan mejorar estos inconvenientes.

Para el personal de la planta no es necesario que cuenten con un nivel de
preparacién alta, puesto que los procesos que tienen que realizar dentro de
la fabrica siguen lineamientos ya estipulados de manera operativa y no es

necesario un conocimiento mas extenso.

1.3.4.1.4 LOGISTICA EXTERNA

La mayor parte de los procesos son medidos con el sistema de la empresa
alemana SAP, el cual mejora la eficiencia de las operaciones y aumenta de

las actividades.
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Mabe Ecuador posee canales de distribucibn para cada categoria de
productos: casas comerciales, supermercados y minoristas. Dentro del
proceso de despacho de la mercaderia si presenta un retraso, ya que no
cuentan con suficiente personal, y no estan ubicados de forma ordenada

para realizar dicha gestion.

1.3.41.5 MARKETING Y VENTAS

Su respaldo mas fuerte como empresa dentro de la industria ecuatoriana, es
el financiamiento que posee de manera internacional, gracias a esto ha
podido diversificar sus lineas de productos y en cada uno, respaldarse con

marcas que ya cuentan con un reconocimiento dentro del mercado.

A pesar de contar una estructura organizada de cada departamento, Si
persisten fallas en el area de ventas, puesto que se no cuentan con equipos
necesarios al momento de comunicar informaciéon de ultimo momento, que

pueda afectar la tarea presentada al momento.

1.3.4.1.6 SERVICIO

La empresa cuenta con una estructura organizacional amplia, que ha sido
establecida con &reas especificas para el servicio al cliente, una de ellas es
el departamento de Call Center en donde se incurren con numerosas fallas
al momento de atender al cliente, registrando un nivel alto de quejas por

parte de los mismos.
Por otra parte sus canales de comunicacion, no han cambiado siguen siendo

los tradicionales como: llamadas telefonicas o presencia directa al cliente.

Puede incurrir en una debilidad dentro del proceso de servicio al cliente.
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1.3.5 FUERZAS DE PORTER

1.3.5.1 DEFINICION DE FUERZAS DE PORTER

Se explico que las fuerzas que ayuden a analizar el atractivo de una
industria, definiendo como “competidores”, no solo a las demas empresas,

sino también a los factores que influyen a todos los participantes:

“Las cinco fuerzas competitivas — entrada, riesgo de sustitucion, poder
de negociacion de los compradores, poder de negociacion de los
proveedores y rivalidad entre los competidores actuales — reflejan el
hecho de la competencia en un sector industrial no se limita en
absoluto a los participantes bien establecidos. Los clientes, los
proveedores, los participantes potenciales y los sustitutos son todos
‘competidores” de las empresas y su importancia dependera de las
circunstancias del momento. En un sentido mas amplio, podriamos
designar la competencia como rivalidad amplia o extensa.” (Porter,
2006, p. 21)

Dentro de la industria de la fabricacion de linea blanca, existen varios
elementos que determinan la intensidad de la competencia, en el caso de la
entrada de nuevos competidores, es la infraestructura fisica para la
fabricacion, almacenamiento y despacho de mercaderia, otro factor es la
marca. En cuanto a los proveedores, abastecen de los diversos materiales
gue componen los artefactos y son importantes para cumplir con los

estandares de calidad y los precios de venta al publico.

Al conocer el comportamiento de los compradores, la industria varia su
oferta para ajustarse a los cambios. Se analiza también la entrada y atractivo
de productos sustitutos que amenazan los productos que actualmente esta
ofreciendo la Industria, para tomar en cuenta el disefio de bienes actuales o

si el caso lo amerita, cambiar la oferta.
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Tabla 3: Calificaciéon de Fuerzas de Porter en la industria

Fuerzas de Porter

1

2

3

4

5

No
Atractivo

Poco
Atractivo

Neutro

Atractivo

Muy
Atractivo

TOTAL

Amenaza de Nuevos Participantes

Economia a Escala

Diferenciacién de Productos

Inversién en Capital

Infraestructura

Reconocimiento de marca

CALIFICACION

2,6

Poder de Negociacion de Proveedores

NUmero de Proveedores

Disponibilidad de los Proveedores

Capacidad de Pago

CALIFICACION

Poder de Negociacion de
Compradores

Sustitutos

Sensibilidad al Precio

Disponibilidad de la Informacién

CALIFICACION

Rivalidad entre Competidores

Presencia de Competidores

Agresividad de Competidores

Bloqueo de Canal

CALIFICACION

Amenaza de Productos Sustitutos

Amenaza de Cambio

Disposicion del Comprador a Sustituir

Costo de Cambio del Comprador

CALIFICACION

3.66

TOTAL FUERZAS

2,65

Fuente: Porter, 2006
Adaptado por: Autores, 2014

1.3.51.1 AMENAZAS DE NUEVOS PARTICIPANTES

Un factor que supone resistencia a la entrada de nuevas empresas es la

inversion en capital e infraestructura y por lo que se dificulta llegar a la

capacidad instalada necesaria para producir economias de escala.

La parte atractiva de esta fuerza se encuentra en el reconocimiento de
marca y diferenciacion de producto, debido a que el cliente tiende a comprar
marcas que le son familiares y que poseen caracteristicas que se ajustan a

sus necesidades y deseos. Se califica con 2,6 que se caracteriza por ser una

fuerza de atractivo neutro.
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1.3.5.1.2 PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

Esta fuerza se encuentra calificada con 3, como neutra a causa de que sus
componentes atractivos se equilibran con los negativos, ElI gran niumero de
proveedores propicia que las condiciones de pago sean flexibles y los
precios se mantengan en los limites del mercado, pero a consecuencia de la
ubicacion en el extranjero de los abastecedores, las relaciones con ellos se

ven afectadas por otras fuerzas externas.

1.3.5.1.3 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

La calificacion 1 indica que esta fuerza reduce el atractivo a la industria,
principalmente por dos factores: el primero es la rivalidad entre
competidores, es decir, existes un gran numero de empresas en la
comercializacion de linea blanca consolidadas y con trayectoria, la oferta
presenta mucha agresividad en cuanto a precios, productos e incluso podria

existir bloqueo de canales.

1.3.5.1.4 AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Una fuerza que se presenta de manera positiva, es el valor que no brindan
los productos sustitutos al compararlos con las cocinas a induccién, en
cuanto al precio, el gobierno intenta reducir el costo de estas estufas al
reducir los aranceles de importacion de partes y piezas, en cuanto al

consumo de energia

Por parte de los compradores el panorama para nuevos participantes no es
alentador, por la sensibilidad a los precios de los clientes; esto estaria
agravado por la rapidez con la que la comunicacion llega a los clientes, en
el caso de que algan competidor implemente un cambio, los clientes
rapidamente cambiarian su decision de compra y esto presionaria a tomar

decisiones de forma rapida.
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Lo positivo que presenta la negociacién con los compradores, es que los
sustitutos no presentan ofertas atractivas para el mercado y esto permite que

los clientes, solo comparen entre empresas que comercialicen las cocinas.

1.3.6 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

1.3.6.1 DEFINICION DE MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Las principales marcas en la categoria de cocinas son General Electric,
Whirlpool e Indurama, todas se encuentran bien posicionadas, a pesar de la
diferencia en la procedencia de materiales, en el caso de General Electric y
Whirlpool todos sus productos son importados, mientras que en caso de

Indurama fabrica o ensambla todos los productos en el pais.

General Electric e Indurama poseen los canales de distribucion mas
desarrollados debido a que poseen mas bodegas y a causa de sus
diferentes lineas de producto, mas distribuidores compran sus productos, a

diferencia de Whirlpool que tiene menos presencia.

De las tres marcas, Whirlpool es la Gnica que no produce ningun
electrodoméstico en Ecuador, ya que no tiene fabricas en el pais, por este
motivo importa todo su portafolio. Mientras General Electric e Indurama

poseen fabricas de cocina.
En el caso de la participacion de mercado, General Electric es lider en las

cocinas de empotre mientras Whirlpool comparte con Indurama los primeros

lugares en la participacion de cocinas de gas.
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Tabla 4: Matriz de Perfil Competitivo

F“W"':“,"“r:"' Feso Galificacién | Ponderado | Calfficacién | Fonderado | Galificaciin | Ponderado
___para s eio |
Marca pesicionada 02 4 08 3 0,6 a 0,8
Frocedencia de
productos y materia| 0,05 4 0,2 2 0.1 4 0.2
prima
Canales de
distribucién 02 3 06 4 0.8 2 0.4
desarrcllados
Infrasstructura para
producclon 0,05 3 0,15 4 0,2 1 0,05
Participacién de
St 0,2 4 0.8 4 0.8 2 0,4
Fortaleza financiera 0,05 3 0,15 3 0,15 3 0.15
Diversificacion de
e 0.05 4 0.2 3 0,15 2 0.1
Calidad de
Producto percibida 0.1 4 04 3 0.3 4 0.4
InncaCion 0,1 2 02 2 0,2 2 02
1 35 B

Fuente: Fred, 1997
Adaptada por: Autores, 2014

1.3.7 ANALISIS FODA

1.3.7.1 DEFINICION DE MATRIZ DE FORTALEZAS,
OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS
(FODA)

Se puede definir al andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas como un indicador de para graficar las fuerzas externas e
internas que afectan a la compafia, buscando mantener las fortalezas,
aprovechar oportunidades, tratar de reducir las debilidades y contrarrestar
las amenazas. (Hill & Jones, 2012)

Otra definicién para la matriz FODA, es gue sus elementos son instrumentos
para realizar un plan estratégico, donde la gratificacion de las fuerzas hace
mas facil la estructuracion de las acciones a realizar. (Hernandez y
Rodriguez, 2011).
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Con el respaldo de ambas definiciones, se procede con el andlisis de los
factores internos de la organizacion, examinando cada proceso que brinda

valor al producto.

Debido a la trayectoria de la empresa en el mercado ecuatoriano, a lo largo
de los afos ha ido especializando sus departamentos, haciendo que cada
uno de ellos posea personal con los conocimientos adecuados para el

puesto y las herramientas que se necesitan para llevar a cabo la operacion.

En cuanto a los factores que afectan a Mabe Ecuador en su desarrollo
interno, se reflejaron ciertas debilidades en los procesos de importacion,

logistica externa y cierto desfase en el tiempo de entrega de la mercaderia.

En cuanto al servicio al cliente, se obtuvo también una baja calificacién
debido al poco enfoque que tiene la organizacién hacia los sistemas de
retroalimentacion de los puntos de venta, de los mayoristas, menoristas,

autoservicios y demas clientes de la empresa.

Tabla 5: Factores Internos de la empresa Mabe Ecuador

Fortalezas Debilidades

Personal capacitado designado
correctamente en cada departamento Falta de planificacion en procesos de aduanas

Infraestructura apta para el almacenaje y |Inconvenientes en la logistica externa, falta de

» |manipulacion de la mercaderia personal y demora en los tiempos de entrega
2 Respaldo en cada proceso con Falta de equipos de comunicacion para
fl}, programas informaticos personal de pisos de ventas
= Instalaciones fisicas que respaldan la Bajo nivel de atencion al cliente, calidad de
§ logistica externa servicio mal percibida
.g Sistema SAP vinculado con cobros para | Comunicacion con el cliente solo con medios
$  |undespacho mas eficiente tradicionales, sin innovacion
Fortaleza financiera nacional e
internacional

Marcas con trayectoria

Infraestructura para servicio al cliente,
call center y departamento de post-venta

Elaborado por: Autores, 2014
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De acuerdo los factores externos que afectan la empresa, se presenta la
siguiente tabla, detallando cada aspecto y poder asi mejorar la comprension
de las oportunidades y amenazas y de acuerdo a esto aprovecharlas o

contrarrestarlas segun corresponda.

Otro aspecto a considerar para el desarrollo de esta matriz, son los factores
externos que inciden en el desarrollo de la empresa dentro de la industria de
electrodomeésticos, los cuales no se pueden controlar pero es favorable

tenerlos graficados, para poder desarrollar acciones.

Tabla 6: Factores Externos de la empresa Mabe Ecuador

Oportunidades Amenazas
Retiro del Subsidio al gas Economia a Escala
Cambios en la matriz energética Inversion en Capital
Disminucién de la contaminacion Infraestructura

Reduccion de aranceles por partes y
piezas para la fabricacion de cocinas de |Disponibilidad de los Proveedores
induccion

Financiamiento del estado mediante
planillas eléctricas para la adquisicion de |Sensibilidad al Precio
kits de cocinas de induccién
Crecimiento del Producto Interno Bruto  |Disponibilidad de la Informacién
Incremento de la Inflacion en un 3,23%  |Presencia de Competidores
Variacion de Ingreso Per capita Agresividad de Competidores
Comportamiento de los ecuatorianos con
respecto al ahorro de energia
Crecimiento de la industria de linea
blanca

Blogqueo de Canal

%]

2 [Cocinas de induccién son 40% mas

§ rapidas que las de gas.

& [La eficiencia de las cocinas de induccion

@ |es de un 85%, a diferencia de las de

§ gas.

5 Produccion de ollas aptas para la
induccion.

Comercializacién de laminas adaptables,
para ollas que no sean compatibles con
las cocinas de induccién.
Abastecimiento de un 50% con
produccién nacional.

EL 91,0% de los hogares Ltiliza el gas
para la cocci6n de alimentos.
Reestructuracion de las conexiones
eléctricas

Diferenciacion de Productos
Reconocimiento de marca

NUmero de Proveedores

Capacidad de Pago de Proveedores
Sustitutos

Disposicion del Comprador a Sustituir
Costo de Cambio del Comprador

Elaborado por: Autores, 2014
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1.3.8 MATRIZ EFI' Y EFE

1.3.8.1 MATRIZ EFI

Se determiné que la fortaleza de la empresa, se ubica en la infraestructura
fisica, puesto que para el respaldo del proceso de importacion, debe tener el
respaldo de una bodega que presente un correcto espacio de
almacenamiento. Los factores que registran debilidad dentro de la empresa

son derivados en la atencion y comunicacion al cliente.

Se puede concluir que el proyecto se puede respaldar en las Fortalezas
internas en un 2,03 en relacion a la media, de esta manera se contrarresta
las debilidades que representan el 0,78 de la media que presenta Mabe

Ecuador

Tabla 7: Matriz EFI

Fortalezas Peso |Calificacién Peso Ponderado
Personal capacitado designado correctamente
en cada departamento 0,05 3 0,15
Infraestructura apta para el almacenaje y
manipulacion de la mercaderia 0,05 3 0,15
Respaldo en cada proceso con programas
informaticos 0,02 3 0,06
Instalaciones fisicas que respaldan la logistica
externa 0,02 3 0,06
Sistema SAP vinculado con cobros para un
despacho mas eficiente 0,02 3 0,06
Fortaleza financiera nacional e internacional 0,15 4 0,6
Marcas con trayectoria 0,2 4 0,8
Infraestructura para servicio al cliente, call center
y departamento de post-venta 0,05 3 0,15
TOTAL 2,03
Debilidades Peso |Calificacién Peso Ponderado
Falta de planificacion en procesos de aduanas 0,2 2 0,4
Demora en el proceso de entrega 0,08 1 0,08
Falta de personal en el proceso de entrega de
mercaderia 0,1 2 0,2
Alta rotacién de personal 0,02 2 0,04
Investigaciones de mercado realizadas por
terceros 0,02 2 0,04
Bajo nivel de atencion al cliente, calidad de
servicio mal percibida 0,01 1 0,01
Comunicacion con el cliente solo con medios
tradicionales, sin innovacion 0,01 1 0,01
TOTAL 0,78

Elaborado por: Autores, 2014
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1.3.8.2 MATRIZ EFE

Se refleja un gran impacto sobre un 3.95, esto presenta grandes alternativas
de respaldo para el desarrollo del proyecto. Siendo la mas incidente el retiro
del subsidio al gas, puesto que esto permitira la introduccién de este tipo de
cocinas Yy por consiguiente una adaptacién dentro del mercado.

Los factores econdmicos también brindan una apertura para al proyecto, la
flexibilidad en los procesos de importacion para este tipo de cocinas y le
reduccion de los aranceles hacen que se reduzca el costo de fabricacion de

las mismas frente a las demas.

En el caso de las amenazas, estas se califican con 0,97 en relacién a la

media lo que indica que son contrarrestadas.

En el caso de las oportunidades, estas se califican con 2,01 lo que quiere

decir que pueden ser aprovechadas.

Tabla 8: Matriz EFE de la empresa Mabe Ecuador

Amenazas Peso [Calificaci6é|Peso Ponderado

NUmero de rivales 0,1 1 0,1
Competidores agresivos 0,1 3 0,3
Bloqueo de canales 0,05 3 0,15
Numerosos proveedores en el extranjero 0,01 4 0,04
Cupos de importacion, aranceles e
impuestos a productos de importacion 0,02 4 0,08
Sensibilidad al precio de clientes 0,05 2 0,1
Rapida transmision de informacién 0,04 1 0,04
Alteraciones de decisiones
gubernamentales 0,04 4 0,16

TOTAL 1 0,97
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Oportunidades Peso |[Calificaci6é|Peso Ponderado
Comercializacién de producto diferenciado 0,1 3 0,3
Posibilidad de ganar més patrticipacion de
mercado 0,1 4 0,4
Incremento de la demanda de mercado 0,05 3 0,15
Crecimiento geografico en Ecuador 0,02 2 0,04
Proveedores numerosos 0,05 3 0,15
Negociacion con proveedores favorables 0,05 3 0,15
Poca iniciativa de clientes para cambio con
sustitutos 0,01 1 0,01
Decisiones de gobierno que respaldan el
cambio de la matriz energética 0,2 4 0,8
Costos de cambio altos a sustitutos 0,01 1 0,01

TOTAL 2,01

Adaptado por: Autores, 2014
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CONCLUSION DEL CAPITULO

De acuerdo a la informacion recopilada de la empresa Mabe Ecuador y del
mercado, se logro obtener un respaldo para la estructura inicial del proyecto
a implementarse. Por consiguiente se logré crear una vision mas clara del
entorno en donde se desea proyectar el plan de las cocinas de induccion de

la marca General Electric.

Asi se procedido con el analisis de cada aspecto del macro entorno,
concluyendo que existe un gran impacto en el proyecto sobre todo en el
ambito politico-legal y el tecnoldgico, es por ello que el resultado del entorno
politico es calificado con 4 mostrando gran incidencia en el proyecto, el otro
factor que mas afecta al desarrollo del proyecto es el tecnolégico, el cual

tiene un peso ponderado de 3.71

Se toma como referencia la trayectoria de la empresa en el mercado,
contando con una buena respuesta por parte de los consumidores, asi
mismo la situacién de la empresa en cuanto a las cocinas de induccion,
situdndose en una etapa de introduccion, mientras que la industria se ubica
en la etapa de crecimiento, presentando un panorama favorable con el

respaldo del gobierno hacia la comercializacion de estos productos...

La empresa Mabe Ecuador al tener participacion con sus diferentes lineas
de productos y marcas, garantiza y respalda el correcto proceso de

inventario y abastecimiento de la marca General Electric.

La masificacion de canales y puntos de venta de la empresa contribuyen, en
la correcta rotacion de los productos General Electric y representan un aliado

estratégico para la introduccién de este nuevo producto.

Mabe Ecuador cuenta con infraestructura local compuesta por la planta
manufacturera y la bodega. El proceso de almacenamiento es el punto clave

para el desarrollo del plan, puesto que si la empresa no poseeria los
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implementos, maquinarias y procesos necesarios que garantizan el

recibimiento del producto; el proceso de importacion no tendria respaldo.

Por otro lado el recurso humano y su nivel organizacional presentan
inconvenientes por temas de servicio post venta y servicio técnico,
obteniendo un mal respaldo de estas areas, ya que el control que requieren

no es atendido de forma rapida

Uno de los aspectos negativos que reflejo el andlisis situacional se presenta
en las importaciones, por la falta de planificacion y también de agresividad

a nivel de competencia.

En cuanto a las fuerzas de Porter, que afectan a Mabe Ecuador, las mas
atractivas para la entrada de nuevos competidores, son las amenazas de
productos sustitos los cuales se califican 3,66 debido a que existen pocos
productos sustitutos de las cocinas, mientras que la fuerza que mas
mantiene afuera a posibles participantes es la rivalidad entre competidores,
esto se produce por el gran nimero de empresas rivales, la agresividad con

la que actian y los bloqueos de canales que muchos de ellos practican.

De acuerdo a la informacién de la matriz de perfil competitivo, se analizaron
las marcas que compiten de manera directa con General Electric, siendo
Indurama y Whirlpool objeto de analisis para esta matriz. La mejor calificada
fue General Electric por la marca posicionada y participacion de mercado en
el segmento de cocinas, la siguiente marca que obtuvo una importante
calificacién fue Indurama con el respaldo de los canales de distribucion
desarrollados, finalmente se encuentra Whirlpool con una calificacion de 2,7

valiéndose de su marca posicionada para obtener una buena puntuacion.

Entre las fortalezas destacadas de la empresa Mabe Ecuador, se encuentra
la trayectoria de la marca General Electric, entre las debilidades mas
importantes esta la falta de personal al momento de hacer el despacho de
mercaderias, esto es algo que afecta no solo a la marca sino a los

distribuidores que se encargan de comercializar los productos.
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CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADO



2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

Esta investigacion parte de la premisa de que en el mercado de cocinas para
el hogar, existe un desconocimiento por parte del consumidor de las cocinas
de induccién como tecnologia, la cual el gobierno intenta incentivar para el

reemplazo de las actuales cocinas a gas.

En cuanto a la investigacion que se realiz6 a Mabe Ecuador con la marca
General Electric, se determind qgue las cocinas de induccién son un
producto totalmente nuevo dentro de los hogares, debido a que en la
actualidad, mas del 90% de los hogares posee cocinas a gas. (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos, 2010)

Dentro de los aspectos que la investigacion de mercado busca resolver, se
encuentra como punto central conocer los atributos que espera el cliente

recibir con esta nueva tecnologia.

El gobierno genera informaciéon del funcionamiento de las nuevas cocinas,
dando un indicio del desconocimiento del mismo. Mediante entrevistas,
ruedas de prensa y comunicados el régimen intenta explicar las funciones

basicas de este tipo de cocinas.

2.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.2.1 DEFINICION

Dentro de la investigacion de mercados, los objetivos permiten respaldar las
disposiciones que se refieren a la obtencién y resolucion de problemas de

marketing, mediante la recoleccion y analisis de datos. (Malhotra, 2008).

En base a esta definicion, se puede afirmar que la investigacion de

mercados es un instrumento vital para tener un panorama claro del mercado

55



junto con las variables que afectan el tema a investigar, todo esto con la
finalidad de tomar mejores decisiones para llevar a cabo el plan de

introduccién de cocinas de Induccion.

2.2.2 OBJETIVO GENERAL

Conocer los factores que influyen en la decision de compra de las cocinas de

induccion en los clientes de la ciudad de Guayaquil.

2.2.3 OBJETIVO ESPECIFICOS

Para determinar el camino que debe seguir la investigacion, se detallan los

siguientes objetivos:

e Determinar el perfil del cliente de las cocinas actuales y su influencia

en las decisiones de compra.

e Conocer el comportamiento de compra de cocinas en términos de

uso.

e Determinar el grado de conocimiento del mercado objetivo, sobre las

cocinas de Induccion.

e Conocer los atributos que son mas atractivos para los consumidores

al momento de tomar una decisién de compra por una cocina

e Conocer la percepcion de los clientes sobre las marcas actuales de

cocinas.
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2.3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion clasificadas de acuerdo a la informacion que
brindan son: Exploratoria, Descriptiva y Causal.

En el caso de la investigacion exploratoria, el concepto es el siguiente:

“Se efectua cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado y del cual se tienen muchas dudas o no se ha
abordado antes”. (Moran & Alvarado, 2010, pag. 8).

Este tipo de investigacion se usa cuando el problema no se ha tratado antes,
por lo tanto se empieza generando informaciébn por primera vez del

fenébmeno.

Para analizar otro concepto d investigacion se cita el siguiente concepto de

investigacion causal:

“Su propédsito es encontrar las razones que expliquen la causa de

determinados efectos”. (Vicente, 2009, pag. 72).
El siguiente tipo de investigacion, es la descriptiva, la cual se define como:
“Busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos  importantes de

cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o

poblacion.” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 80).

57



2.3.1.1 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Una vez analizados todos los conceptos de los tipos de investigacion, se
concluye que el tipo de investigacion a usar es la descriptiva, debido a que
mediante la investigacibn se busca describir al consumidor, su
comportamiento de compra y la percepcion sobre el cambio que realizara a

este tipo de productos.

2.3.2 FUENTES DE INFORMACION

La recopilacion de informacion dentro de la investigacion de mercados se
estableci6 en dos tipos: fuentes primarias y secundarias. Para ello se

analizaron los conceptos de cada una a continuacién

2.3.2.1 FUENTES PRIMARIAS

Son expuestas mediante informes, datos y estudios obtenidos de manera
directa, que se recopilan exclusivamente para la elaboracién del proyecto.
(Dominguez, Sanchez, & Sanchez, 2009).

Entre las fuentes primarias requeridas por la investigacion fueron:

e Entrevista a profundidad a vendedores de locales que comercialicen

Electrodomésticos.

e Grupo focal a personas que cumplan con el perfil del segmento meta

al que se dirige el proyecto.

e Encuesta dirigida a muestra de poblacion.
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El segmento que se escogid para la investigacion mediante grupo focal y
encuestas, comprende a mujeres de 25 a 65 afos, de la ciudad de

Guayaquil que se encuentren el nivel socioeconémico B y C+.

2.3.2.2 FUENTES SECUNDARIAS

Para lograr un mejor entendimiento de este tipo de informacion, se la explicd
a continuacion en una breve definicion, de acuerdo a Hernandez y Mauber

Las fuentes secundarias son

“Datos que han sido recolectados para otros propositos” (Fundamentos de
Marketing, 2009, pag. 171).

Entre las fuentes secundarias que se usaron estan:

Base de datos del histérico de ventas Mabe Ecuador

e Informacién estadistica presentada por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos.

¢ Informacién macroeconémica del Banco Central del Ecuador.

e Publicaciones del Ministerio de Industrias y Productividad.

e Publicaciones del Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.

e Publicaciones de la Camara de Industrias y Produccion

e Publicaciones de Diarios como: El Universo, El Telégrafo, El

Comercio, El Mercurio

e Publicaciones de revistas como: Vistazo, Lideres y Ekos.
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2.4 HERRAMIENTAS DE LA INVESTIGACION

Para determinar las herramientas usadas en la investigacion, se revisé los
objetivos de la misma, para que exista congruencia entre lo requerido y los
resultados obtenidos. De acuerdo a la naturaleza de los datos que se quiso

conseguir, la investigacion se dividio en dos grupos: cualitativa y cuantitativa

2.4.1 INVESTIGACION CUALITATIVA

2.4.1.1DEFINICION

Es un tipo de informacion obtenida de un grupo pequefio de entrevistados,
los cuales aportan con opiniones mucho mas profundas, dando una muestra
mas cercana de la conducta del cliente, analizada dentro de un plan de
marketing. (Mullins J. , Walker, Boyd, & Larréché, 2007)

2.4.1.2 HERRAMIENTAS DE LA INVESTIGACION
CUALITATIVA

24.1.21 GRUPO FOCAL

Una de las herramientas que se implement6 para recabar informacion de
tipo cualitativa fue el grupo focal, el cual se explica a continuacién mediante

el siguiente concepto:

“Los focus groups permiten a los especialistas en marketing observar como
y por qué los consumidores aceptan o rechazan conceptos, ideas o cualquier
nocion especifica. La clave para que un focus group tenga éxito es saber
escuchar. Es imprescindible eliminar todos los sesgos, tanto como sea

posible. Aunque pueden surgir muchas ideas utiles de los focus groups bien
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disefiados, su validez puede ser cuestionable, especialmente en el entorno
actual de marketing.” (Kotler & Keller, 2006, pag. 106)

Esta herramienta se aplicO a mujeres de la ciudad de Guayaquil, que
pertenezcan al segmento al que se dirige el proyecto, el cual contiene a
mujeres de nivel socioeconémico B y C+ y que se encuentren en el rango
25y 65 afos de edad.

La actividad se llevé a cabo en la semana del 7 al 13 de julio, donde fueron
entrevistados dos grupos de personas, el primero estaba conformado por 6
mujeres de 25 a 39 afios y el segundo grupo por 6 mujeres de 40 a 65 afos.

Para visualizar las preguntas del grupo focal revisar los Anexos 1y 2

La herramienta permiti6 complementar la investigacion cuantitativa al
profundizar en datos no previstos en la encuesta sobre el comportamiento de
compra, preferencias en usos, marcas, atributos y la percepcion que tienen

sobre la nueva tecnologia.

2.4.1.2.2 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Una fuente para reunir informacién que se empled dentro del proyecto, fue
la entrevista a profundidad, la cual proporcion6 informacién sustentada no

solo en atributos sino también en datos.

Mediante el concepto expuesto a continuacion, se obtuvo una idea mas clara

de su contribucién en la investigacion:

La entrevista a profundidad involucra a dos partes, el entrevistado y el
entrevistador, los cuales logran crear una interaccién presentando diversos
puntos de vista y opiniones, es trabajo del entrevistador analizar cada accién
corporal para captar lo que expone e interpretar de manera adecuada la
informacion (Del Cid, Méndez, & Sandoval, 2007)
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En el caso de las entrevistas a profundidad se la realizd, a seis vendedores
de las tiendas que comercializan cocinas de induccién ubicadas en la
ciudad de Guayaquil, las cuales fueron: Sukasa, Tventas, Kywi, Home Vega,
Megamaxi y Almacenes Boyaca el proceso se efectud al cabo de la semana
del 7 al 13 de Julio y cuya finalidad fue indagar sobre el proceso de venta de
cocinas con la nueva tecnologia y evaluar las principales objeciones y

obstaculos que tienen los clientes al buscar este tipo de producto.

2.4.2 INVESTIGACION CUANTITATIVA

2.4.2.1.1 DEFINICION

De acuerdo a Pérez et al, (2007) La investigacion cuantitativa es la que se
enfoca en buscar datos que puedan describir hechos mediante herramientas
estadisticas, es decir trata de reunir datos que se puedan representar

numéricamente.

2.4.2.1.2 HERRAMIENTAS DE LA INVESTIGACION
CUANTITATIVA

2.4.2.1.2.1 ENCUESTA

Una de las herramientas que sirvié para extraer los datos cuantitativos, fue el

modelo de encuesta la cual se definié como:
Un disefio de preguntas presentadas en medios como: teléfono, correo y en

persona con el fin de obtener datos que se puedan cuantificar y calificar para

gue estos sean mas exactos (Keegan & Green, 2009)
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En esta investigacion la encuesta se realiz6 a mujeres de la ciudad de
Guayaquil, que estaban entre las edades de 25 a 59 afios y que participan

en la preparacion de alimentos en sus hogares.

2.5 DEFINICION DE LA MUESTRA

2.5.1 DEFINICION

Para simplificar el proceso de investigacion se usé una muestra, la cual de

acuerdo a Lamb et al. Se define como:

“un subconjunto de una poblacién mas grande” (2011, pag. 310)

Las muestras que se pueden extraer de una poblacion se dividen en dos
grupos de acuerdo a si representan o no a la poblacion:

2.5.2 TIPOS DE MUESTREO

2.5.2.1 MUESTREO PROBABILISTICO

Una definicion clara sobre este tipo de muestreo se la define a continuacion:

“El muestreo probabilistico se basa en la teoria de la probabilidad y propone
metodologias objetivas para el disefio muestral”’, (Merino  Sanz, Pintado

Blanco, Sanchez, Grande, & Estévez, 2010, pag. 141)
En este tipo de muestreo todas las unidades obtienen la misma posibilidad

de formar parte de la muestra, esta posee mayor rigor estadistico, es mas

precisa debido a que es representativa de la poblacion.
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2.5.2.1.1 FORMULA PARA DETERMINAR MUESTRA

El universo de personas para el proyecto se formé entre mujeres de 25 a 59
afos, que pertenecian a los niveles socioeconémicos B y C+ y el tamafio

total es de 187526 personas que vivian en la ciudad de Guayaquil.

Se escogiod al género femenino para este proyecto, debido a que de acuerdo
al INEC (2012) las mujeres en el Ecuador destinan aproximadamente 11,62
horas semanales a la preparacion de alimentos, mientras que los hombres

destinan unicamente 6,70 horas semanales a esta actividad.

Tabla 9: Mujeres de Guayaquil por rangos de edad

De 25a29afios| 100810
De 30a 34 afios 95210
De 35a 39 afios 80869|
De 40 a 44 afos 72564
De 45 a 49 aiios 68736
De 50 a 54 afios 56381
De 55 a 59 afios 46338
De 60 a 64 afios 32882
TOTAL [ 452080

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, (2010)

Gréafico 12: Distribuciéon de los niveles socioeconémicos en el Ecuador

A
1,9%

1,2%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, (2011)
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Se determindé que la poblacién del proyecto es infinita, debido a que el
namero de personas es mayor a 100.000 personas y se utilizé para el

calculo de la muestra la siguiente formula:

7'pq
n= ———

E

Donde:

n=tamafo de la muestra

Z= Nivel de confianza, que en este caso es de 95% (1,96)
p= probabilidad positiva (0,5)

g= probabilidad negativa (0,5)

e= error (0,05)

(1,96) (0,5) (0,5)
(0,05)

N = = 384.16

De acuerdo a lo que refleja la formula para determinar la muestra de la
poblacion infinita, el nimero de mujeres a entrevistar fueron de 384 de la

ciudad de Guayaquil.

2.6 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA

2.6.1 RESULTADOS DEL GRUPO FOCAL

Para continuar con la investigacion de mercado, se procedio con un estudio

focal para los dos grupos de segmento escogidos, cada uno estuvo
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conformado por 7 personas las cuales fueron distribuidas den los siguientes
grupos:

e Mujeres de 25 a 39 afios

e Mujeres de 40 a 64 afos.

Para conocer cudles eran las caracteristicas mejor percibidas al momento de
adquirir una cocina, los factores que deciden la compra, el nivel de
conocimiento sobre las cocinas de induccion y la aceptacion que tienen por

este producto.

Se empez6 con preguntas generales, para conocer el tiempo que invierten

en la cocina y la percepcidn que tienen por la estética del producto.

Grupo 25 a 39 afos

En el grupo de 25 a 39 afios, la mayoria cocinaba en las noches al llegar de
sus trabajos y los fines de semana, cabe recalcar que vivian con familiares y
la actividad era compartida. El uso del horno para ellas era esporadico o la
mayoria no lo usaba, pero las personas que lo usaban lo hacian para

comidas especificas.

Al momento en el que decidian la compra del electrodoméstico, era
compartida con otro familiar y antes de guiarse por la parte fisica de la
cocina verificaban primero la marca, luego el tamafio, el color y el disefio, ya
gue para ellas las marcas extranjeras son percibidas de alta calidad por la
cobertura de garantia y los disefios innovadores. Una de ellas mencion6 que

“La cultura ecuatoriana confia mas en lo extranjero que en lo nacional “.

Las mujeres de este grupo adquirieron su cocina en los almacenes de
electrodomeésticos, acudieron a los que se encuentran en los centros
comerciales, de los que mencionaron Japon y Orve Hogar, la compra la

realizaron en épocas de promociéon como el dia de la madre o navidad y la
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forma de pago fue con tarjeta de crédito aprovechando también algun

diferido sin intereses.

Para ellas las cocinas eléctricas son cocinas a gas con encendido eléctrico,

lo cual reflejo una confusién entre este tipo de cocinas.

En cuanto al tema de induccion, relacionaron la fuente con la que operan
estas cocinas con la electricidad, que el precio de este producto y las
instalaciones que se realizardn en casa seran de precio alto, pero que si

existira un ahorro de energia.

Una de ellas relacion6 el ahorro de energia de las cocinas de induccion con
el ahorro de energia de los aires “inverter”, justificando el pagar mayor precio

por estas cocinas que por su equivalente al gas.

Las cocinas de induccion para este grupo se relaciona con la tecnologia
avanzada, una de ellas mencioné que son “cocinas inteligentes” y que su
apariencia es de “estilo americano”, por la vitroceramica y el empotre;
aprecian la sencillez de los disefios y destacan que seran mucho mas rapido

para cocinar.

De acuerdo al precio que indicaron que estan dispuestas a pagar por una
cocina de induccién, era de $1600 hasta $1800; el precio es elevado debido
a gue tomaron como referencia el origen del electrodoméstico, la tradicion de
marca y la buena percepcién por la calidad de los materiales con la que los

productos son fabricados.

A continuacion se detalla ciertos criterios mencionados por las entrevistadas
en el grupo focal, de acuerdo a cada marca de cocina expuesta en la
actividad

Notas:

¢ Una de las participantes fue contactada por una tarjeta de crédito para

la promocion de un juego de ollas para las cocinas de induccion.
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e Los atributos que mas se mencionaron por cada marca fueron:

Indurama

e Precios econdémicos

Mabe

e No tienen claro el origen de la marca

e Marca asociada con mas mas productos de linea blanca

Electrolux

e Marca nacional

General Electric

¢ Uso de tecnologia avanzada

e Perciben la marca como tradicional

e Excelente calidad

Whirlpool

e Marca extranjera

e Excelente calidad

e Alto precio
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Tabla 10 : FODA Grupo Focal de mujeres de 25 a 39 afios

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Perciben las cocinas General
Electric de calidad, por su garantia
y origen de marca

Decisibn de compra en base al
reconocimiento de marca

General Electric es una marca
respalda por su tradicion

Uso esporadico del horno, lo que reduce
la resistencia a la compra de encimeras
porque en las encimeras vienen sin
hornos.

Marcas importadas de cocinas percibidas
con una buena cobertura de garantia,
innovacién en sus disefios y de alta
calidad

Conocimiento de las cocinas de induccion
por: el tipo de ollas, rapidez en su sistema
y el funcionamiento con electricidad

Cocinas de induccién ahorran energia

Sistema de tecnologia avanzada,
percibidas como “Cocinas inteligentes”

Buena percepcion de la apariencia de las
cocinas de induccién, asi mismo de la
sencillez en sus disefos

Rechazo por las marcas nacionales, son
mal percibidas por la baja calidad en su
elaboracion.

DEBILIDADES

AMENAZAS

No mencionaron ninguno.

Perciben que se deben realizar muchos
cambios y adecuaciones para el uso de
las cocinas de induccion, falta de
conocimiento del sistema de instalacion.

Nivel bajo sobre el conocimiento del
sistema de induccion

Confusién entre el sistema de cocinas
eléctricas e induccion

Cocinas de induccién son costosas al
adquirirlas e instalarlas

Elaborado por: Autores, 2014
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Grupo de 40 a 64 afos

Las mujeres de 40 a 64 afios de edad de este grupo, invierten el mayor
tiempo en la cocina para los desayunos todos los dias, en la merienda tres
veces por semana Y los fines de semana desayuno y almuerzo ya que su
actividad dependiente e independiente las limita. Una de las participantes
estaba a cargo de un negocio de venta de almuerzos y era la que dedicaba

mayor tiempo a la cocina.

En cuanto al uso del horno sigue siendo esporadico para este grupo
también, Para ellas la apariencia de la cocina es el factor que mas influye al
momento de adquirir la cocina y los disefios de empotre son los que les

atraen mas por tema de espacio.

Para ellas la calidad de una cocina va de la mano con el material que son
elaboradas, una de ellas mencioné que” Las cocinas antiguas se fabricaban

con hierro enlozado, y que las actuales deberian ser igual”.

Dentro de este grupo la decision de compra es compartida con la pareja y
acuden a los almacenes de electrodomésticos para adquirir la cocina, una
integrante indicé que la compré en un almacén para empleados con el
descuento para empleado, otra persona la adquirié por descuento del dia de
las madres en Megamaxi y el resto se inclind por Comandato y Almacenes

Boyaca

Las diferencias que percibe el grupo son: que la cocina de induccién es mas
rapida que la eléctrica y debido a esto consumird menos energia. La otra
diferencia consiste en que, al momento de calentarse, la cocina de
induccion no varia su color en cambio la eléctrica presenta las resistencias

de color rojo

El tema de las cocinas de induccién para este grupo de mujeres es percibido
como una obligacién, ya que a final de cuentas tendran que realizar el

cambio. En cuanto al conocimiento sobre el funcionamiento de estas
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cocinas, si relacionaron que la fuente de energia era la electricidad y que era
necesario tener una conexion de 220V en el hogar, y desconocian si el

nuevo medidor tendria un costo adicional.

Lo que se resalté dentro del grupo y les parece atractivo de este tipo de
cocinas fueron: los disefios de empotre, la rapidez en la coccion de
alimentos, la facilidad de limpieza, la seguridad que brindan ya que evitarian

accidentes por quemaduras.

Una integrante indicé que las cocinas por su tecnologia son mas caras, pero
el resto del grupo opiné que por motivo de la relacidbn que tienen estas
cocinas con el programa de energia del gobierno seran econémicas para
incentivar el cambio de las mismas. Piensan que el gobierno va a subsidiar

las cocinas.

Todas tienen una buena percepcion de las cocinas de fabricacion nacional,
una de ellas manifestd que “los controles de calidad actualmente

Han mejorado en las empresas”.

Cuando opinaron sobre las cocinas importadas las asociaron directamente
con altos estandares de calidad en la fabricacion, buenos disefios y por ende
también con precios altos, donde indicaron varios valores que estan
dispuestas a pagar por estos electrodomésticos que empezaban desde
$1700 hasta mas, dependiendo del disefio y las funciones que tenga la

cocina.

Dentro de la actividad desarrollada en este grupo, se obtuvieron cierta

informacion relevante, adicional a las preguntas realizadas en el grupo focal.

Notas

e Las ollas para utilizar estas cocinas, piensan que seran diferentes a

las que poseen actualmente en sus hogares
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e Tramontina y Umco marcas que mencionaron cuando hablaron sobre

las ollas.
Percepcion de marcas de cocinas
e A las entrevistadas se les pregunté sobre la opinion que tienen sobre
las diferentes marcas de cocina, de las cuales se resumen a

continuacion:

Mabe:

Tienen buena apariencia

La mayoria la relaciona como extranjera, pero estan conscientes de

gue se ensamblan en Ecuador.

Material ordinario y no resistente.

Asocian a Durex con la marca Mabe.

Indurama

e Marca nacional.

e Muy buena calidad en todas las lineas.

e Costos econdmicos.

Electrolux

e Marca tradicional.

e No la relacionan con cocinas
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General Electric

e Marca internacional.

e Componentes de buena calidad en sus productos.

e Las fabrican como las de antes, no son “desechables”.

lo Mabe

¢ No conocen la marca.

e Pocas personas han escuchado sobre la

Whirlpool

Buena marca

e Hecha de buenos materiales

e Altos precios

e Marca Tradicional

e Relacionada con lavadoras
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Tabla 11: FODA Grupo Focal de 49 a 64 afnos

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Buena percepcién de los modelos
y disefios actuales de cocinas de
la marca General Electric

Uso esporadico del horno, lo que
reduce la resistencia a la compra de
encimeras porque en las encimeras
vienen

Reconocimiento del origen de la
marca General Electric.

Buena percepcion de las marcas de
cocinas internacionales

Percepcion atractiva de las cocinas de
induccién debido a su disefio
minimalista.

El sistema de induccion, es mas rapido
en la cocciony de tecnologia avanzada.

Rechazo por las marcas nacionales, son
mal percibidas por la baja calidad en su
elaboracion.

Perciben a las cocinas de induccién de
precios altos por su alto valor percibido.

DEBILIDADES

AMENAZAS

No mencionaron ninguno.

El cambio para estas cocinas es
percibido como una obligacion

Marcas de cocinas importadas, son
percibidas de precios altos

Perciben que se deben realizar muchos
cambios y adecuaciones para el uso de
las cocinas de induccién, falta de
conocimiento del sistema de instalacion

Perciben mas costoso el sistema de
induccién comparado con el de gas.

Confusion entre el sistema de cocinas
eléctricas e induccion.

Elaborado por: Autores, 2014
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2.6.2 RESULTADO DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

La entrevista a profundidad se realiz6 a vendedores de almacenes de linea
blanca y de articulos para el hogar que ofrecieran cocinas de induccién, las
preguntas consistian sobre todo lo relacionado a la comercializacion de la
nueva tecnologia y preferencias de los clientes sobre este producto.

Los entrevistados, fueron los siguientes vendedores

Mauricio Lalama de Sukasa.

Pedro Tejena de Megamaxi.

Lorena Torres de Tventas.

Ramiro Suarez de Home Vega.
Ricardo Tutiven de Kywi.

Marcia Lopez de Almacenes Boyaca.

Para verificar la informacion de las entrevistas a profundidad revisar Anexo
3.

La mayoria de vendedores coincidieron que la demanda de cocinas de
induccion existia pero era mucho menor que la de ahora, por este motivo en

exhibicién posee pocas marcas y esperan que aumenten.

Entre las marcas mas conocidas se encuentran: Teka, Whirlpool, General
Electric, Electrolux, Mabe, Indurama. Algunos vendedores mencionaron a

Challenger, Haceb y Dipiu.

En los locales visitados, indicaron que proximamente se podra acceder al
subsidio del consumo de electricidad de la cocina de induccion. De acuerdo
a los entrevistados, el procedimiento consistiria en presentar en la empresa
eléctrica la factura de compra de la cocina y directamente el gobierno
subsidiaria 80kw /h que es el aproximado de consumo de estas cocinas, no

precisaron mas detalles sobre esto.
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La mayor parte de las compras que se realizan en los almacenes de
electrodomésticos y articulos para el hogar se efectuarian con tarjetas de

crédito.

En la cadena Tventas, solo se distribuia cocinas de induccién de marca
Electrolux.

Se mencioné también que los clientes tienen conocimiento sobre el uso de
ollas con materiales especificos para poder ser utilizadas en las cocina de
induccidn, pero no conocian exactamente cuéles eran los materiales con los

que se puede usar.

Al preguntar sobre el adaptador para ollas que no poseen el material
necesario para poder funcionar en cocinas de induccion, los vendedores

indicaron que no comercializaban estos utensilios.

Al consultar sobre los responsables de las instalaciones de los nuevos
productos, los vendedores de todas la tiendas consultadas mencionaron que
las marcas eran las encargadas de instalar las cocinas, por lo que los
vendedores no conocian sobre problemas en este aspecto, mencionaron
que de acuerdo a lo que habian escuchado, ninguna marca ha tenido
problemas para proceder con instalaciones, indicaron también que esto es
provocado por la poca demanda actual de las cocinas de induccion lo cual

evita congestionamiento con el servicio técnico.
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Tabla 12: FODA de Entrevistas a profundidad

Ninguna marca ha colocado
promociones en cocinas de
induccion

General Electric tiene apariencia
atractiva

En todos los locales (excepto
Tventas) ademas de cocinas de
empotre General Electric, existen|Se relacionan este tipo de
otros productos como [cocinas con ahorro de energia
refrigeradoras, campanas, hornos
entre otros.

Aumento de ventas de cocinas
de induccion por anuncios del
gobierno

Mayor rapidez en coccién

Se consideran mas seguras las
cocinas de induccion.

Tienen en cuenta que en el caso
de cortes de luz, no se puede
usar la cocina

En cocinas de empotre, la marca
Teka es percibida como marca
tradicional

No mencionaron ninguna debilidad
sobre la marca

Elaborado por: Autores, 2014

2.7 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

2.7.1 RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

En este trabajo de investigacion se realizé 384 encuestas a mujeres de entre
25 a 65 afos, que vivian en la ciudad de Guayaquil y que participaban en las

tareas de coccion de alimentos en el hogar.
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Para determinar el perfil del cliente, se examin0 las ocupaciones de las
encuestadas de acuerdo a la edad, esto es de utilidad para determinar el tipo

de actividades cotidianas que realizan.

El gréfico nos indica que la mayor parte de las personas de 25 a 30 afios,
son trabajadoras sin relacion de dependencia con el 31% del total, este
grupo es el que tiene mayor proporcion de estudiantes con el 23% dentro de

sus filas, solo un 17% se dedica exclusivamente a tareas del hogar.

Gréfico 13: Ocupaciones de mujeres de 25 a 30 afios

25 a 30 anos

B Trabajadora
independiente

B Trabajadora
dependiente

3% Estudiante

B Ama de casa

29%

Base: 384 encuestas

Elaborado por: Autores, 2014

El siguiente grupo de edad es el de 31 a 40 afios, casi la mitad del grupo
trabaja con relaciébn de dependencia aumentando a 48%, se reduce el
namero de estudiantes a 1%, mientras que casi se mantiene el grupo de
trabajadoras independientes, esto quiere decir que en este rango de edad,
las estudiantes pasan en su mayoria a formar parte de creciente grupo de
trabajadoras dependientes. Las amas de casa suben 4 puntos, para llegar a
21%.
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Gréfico 14: Ocupaciones de mujeres de 41 afios 0 mas

41 anos o mas

13%

B Trabajadora
independiente

B Ama de casa

54%
33% M Trabajadora

dependiente

Base: 384 encuestas

Elaborado por: Autores, 2014

El siguiente resultado, mostrd quien o quienes se encargaban de ayudar en
la coccion de alimentos en el hogar de acuerdo a la edad de las

encuestadas.

En todos los grupos de edad, la mayoria se inclinaba por la opcion “Usted y
una persona contratada”. En el grupo de 25 a 30 anos, son quienes mas
cocinaban sin ayuda, representando el 9% del total del grupo, mientras que
el grupo que mas compartia la coccién de alimentos es el de 31 a 40 afios
ya que en este rango de edad, solo el 3% de las encuestadas dijo cocinar

Unicamente ella.
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Grafico 15: Persona que cocina en el hogar entre los grupos de edades
encuestadas

Persona que cocina en el hogar- Edad

B Todas anteriores W Usted Usted y Familiar ~ m Usted y Persona contratada

46%

38% %41%

25a 30 afios 31a 40 afios 41 afios 0 mas

Base: 384 encuestas

Elaborado por: Autores, 2014

En todos los grupos de ocupaciones de las mujeres encuestadas, tenian
cocinas a gas, las estudiantes Unicamente poseian cocinas de gas y no otro
tipo de cocina, en cambio el 12% de trabajadoras independientes tenian
cocinas de empotre, de igual medida las trabajadoras con relacién de
dependencia con el 12% y dentro del grupo de amas de casa son el 11% de

la muestra ostentaban cocinas de empotre.

El grupo que tenia cocinas de empotre de induccion eran las trabajadoras
independientes, que ocupaban el 6% de la muestra.

Las estudiantes y las trabajadoras independientes no tenian cocinas de

induccion.
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Grafico 16: Tipos de cocinas que poseen en los hogares de acuerdo a los
grupo de ocupaciones

Tipos de cocinas entre los grupos de ocupaciones
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Estudiante

Cocinade gas

Base: 384 encuestas
Elaborado por: Autores, 2014

El grupo encuestado que tenia por cocina a una de gas, resaltaban las
siguientes marcas que se aprecian en la grafica 17, siendo Mabe e
Indurama las que lideraban el grupo, ocupando el 74% de la muestra,
Electrolux ocupa el 11%, General Electric el 2%, la marca Whirlpool 5% y

Challenger un 3% de la muestra.

Se present6 que dentro del grupo de mujeres encuestadas, la marca de
cocinas General Electric demostré que entre las cocinas de piso normales si
conté con participacion, aunque fue menor a diferencia de las marcas

reconocidas como Mabe e Indurama.

En ultimo lugar queda Whirlpool puesto que su precio es elevado, pero en el
caso del mismo analisis con las cocinas de empotre, esta marca posee

El segundo lugar, dando una referencia sobre el poder adquisitivo de las
personas que compran cocinas de empotre
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Grafico 17: Marcas de cocinas de gas que poseen las mujeres encuestadas.

Cocinas de gas por marca

o
o
B Mabe

W Indurama

Electrolux
B General Electric

o Whirlpool
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5%
- .

Mabe Indurama Electrolux General Electric Whirlpool Challenger

Base: 384 encuestas

Elaborado por: Autores, 2014

En el caso de las cocinas de empotre, la distribucion de la participacion fue
diferente a las de piso, debido a que estas estaban dirigidas a otro mercado

y poseian caracteristicas diferentes.

En el grupo de las cocinas encimeras de empotre de gas, se destacé la
marca General Electric con el 31% de la muestra, en relaciéon a las marcas
lideres en cocinas de gas Indurama y Mabe, que en este grupo solo tenian
el 19% y 12% respectivamente de la muestra.

Con respecto al modelo de cocinas de empotre de gas, se pudo resaltar que

la marca General Electric tuvo la mayor participacion entre las mujeres

encuestadas, el atractivo de sus disefio la hizo obtener esta calificacion
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Gréfico 18: Cocinas encimeras de empotre de gas por marca

Marcas de cocinas encimeras de
empotre de gas

General Electric B Indurama ~ Whirlpool M Teka Electrolux M Mabe

31%

19%
15%
' I 12% 12% 12%

General Indurama Whirlpool Teka Electrolux  Mahe
Electric

Base: 384 encuestas
Elaborado por: Autores, 2014

Para el grupo de las mujeres que posei cocinas de induccién se pudo
observar que, de acuerdo a la grafica las marcas que resaltaban dentro de
este grupo eran Indurama y Mabe, las cuales tienen una participacion
dividida.

La aceptacién por estas marcas, se hizo referencia a una tradicion en el
mercado ecuatoriano, puesto que los productos de linea blanca que fueron
fabricados, importados y comercializados por estas marcas, son lideres en la

industria.
Para el desarrollo del plan fue fundamental conocer cuéles fueron las

marcas que lideraban en la linea de induccion, asi se obtiene una vision mas

clara del panorama competitivo.
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Grafico 19: Marcas de cocinas encimeras de induccién preferidas por las

mujeres encuestadas

Marcas de cocinas encimeras de
induccion

W Indurama ™ Mabe

50% 50%

Indurama Mahe

Base: 384 encuestas

Elaborado por: Autores, 2014

Para determinar el factor que consideraron mas importante al momento de
elegir el lugar donde se compran las cocinas, se dividieron estas
preferencias por edades, el factor mas importante para todas las edades fue
el descuento directo al producto con el 44% de la muestra, le siguen las
mejores opciones de crédito con la aceptacion del 22%, esto nos indicé que
el 66% de la muestra, escogian factores relacionados con dinero como muy

importantes al momento de hacer compras de electrodomésticos.
El unico grupo que no escogié en segundo lugar “Mejores opciones de
crédito”, es el de 41 o mas afios de edad, el 17% de ellos eligié: “Entrega e

instalacion inmediata” como segunda opcion.

La opcidbn menos atractiva como factor de decision es el mantenimiento

gratis por la compra del electrodoméstico, este obtuvo el 5% de aceptacion.
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Gréfico 20: Factores que permiten decidir el establecimiento de compra de la
cocina, entre los grupos de edades encuestadas
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Base: 384 encuestas
Elaborado por: Autores, 2014

Como se aprecia en el grafico, los almacenes de electrodomésticos fueron
el lugar preferido entre las diferentes ocupaciones, se observa que entre las
trabajadoras dependientes e independientes ocupa el 45% de la muestra y
entre el grupo de amas de casa se resalta también, con el 13% de la

muestra.

Los grupos de mujeres que cocinan en el hogar junto con un familiar o una
persona contratada, fueron el 67% de la muestra que prefieren acudir a los
almacenes de electrodomésticos para adquirir su cocina, se podria destacar
gue esta decisién de compra es influenciada o toma participacion el familiar

y la persona contratada
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Gréfico 21: Lugares de compra que prefieren las mujeres encuestadas de

acuerdo a sus ocupaciones

Lugar de compra - Ocupacion

M Catdlogos/ Televentas /Internet m Autoservicios / Supermercados

mAlmacenes de articulos para el hogar W Almacén de electrodomésticos

Trabajadora independiente
23%
Trabajadora dependiente

Estudiante

Amade casa

Base: 384 encuestas
Elaborado por: Autores, 2014

De acuerdo al gréfico, el 57% de la muestra adquirié la cocina de gas en los
almacenes de electrodomésticos y el 19% en los almacenes de articulos
para el hogar. Solo el 2% de la muestra, que en la actualidad tiene una
cocina de induccion realizd la compra también, en los almacenes de

electrodomésticos.

Los estudiantes no registraron compras por medios electrénicos o catalogos,
mientras que las que mas mencionan haber comprado pro estos medios son

las amas de casa y trabajadoras independientes.
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Gréfico 22: Importancia de la estética y apariencia de la cocina entre las

mujeres de los grupos de edades encuestados
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Elaborado por: Autores, 2014
Como se aprecia en la siguiente grafica, el color de la cocina no es un factor
relevante entre las edades encuestadas ya que solo para el 26% de total de

la muestra lo perciben como “muy importante

En el grupo de 25 a 30 afios esta variable es la que menos aceptacion tuvo,

siendo el 22% de la muestra.

La importancia de la estética y la apariencia de la cocina entre las mujeres
encuestadas es alta, donde ocup6 un 45 de la muestra.
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Gréfico 23: Importancia del color de la cocina entre las mujeres, de los

grupos de edades encuestados

Importancia del color de la cocina entre los
grupos de edades

mColor fPI mColor/MI1  Color/M1 mCalor/ Imp
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11%
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Base: 384 encuestas
Elaborado por: Autores, 2014

Lo que se quizo mencionar como tecnologia, son las funcione que presenta

la cocina que ayuden a un manejo facil y sin complicaciones de la misma.

La tecnologia sigue siendo otro de los factores claves al momento de
adquirir este tipo de electrodomésticos, entre las mujeres encuestadas el

29% del total de la muestra, la percibié como “importante”
De acuerdo al siguiente grafico se pudo destacar en el grupo de mujeres de

41 afios 0 mas, que el 15% de la muestra reconocié a la tecnologia como

factor “muy importante” entre las variables que una cocina debe de tener.
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Grafico 24: Importancia de la tecnologia de la cocina entre las mujeres, de

los grupos de edades encuestados

Importancia de la tecnologia de las cocinas
entre los grupos de edades
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Base: 384 encuestas
Elaborado por: Autores, 2014

Como se aprecia en la siguiente grafica, para el grupo de mujeres
encuestadas de 25 a 30 afos de edad, el origen de la cocina de acuerdo a si
esta es importada o no, es otro de los requisitos que se perciben al momento
de tomar la decisién de compra por este electrodoméstico; el 17% de la

muestra registra a esta variable como “muy importante”.

En cambio para el grupo de 41 afios 0 mas, no fue un factor determinante

para escoger la cocina, solo el 4% lo percibié de igual forma
Para el grupo de 31 a 40 afios, siguié siendo muy importante el origen de la

cocina, aunque no en igual medida que las de 25 a 30 o que las mujeres que

pertenecen al grupo de 41 a 65 afos.
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Gréfico 25: Importancia del origen de la cocina entre las mujeres, de los

grupos de edades encuestados

Importancia del origen de la cocina entre los
grupos de edades
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Elaborado por: Autores, 2014

El tamafio es otra de las variables que influyeron en la compra de la cocina,
la aceptacion de este factor entre las mujeres encuestadas fue del 65% del

total de la muestra.

Se observdé en la grafica 26 que no existe mayor relevancia de los
porcentajes de importancia entre los grupos de edades encuestadas

respectivamente.
Se pudo observar que en grupo de 31 a 40 afos el factor tamafio, es mas

importante al momento de decidir la compra de la cocina, a diferencia de las

mujeres de 41 a 65 afios donde esta variable no es critica para su compra.
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Gréfico 26: Importancia del tamafio de la cocina entre las mujeres, de

grupos de edades encuestados
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Elaborado por: Autores, 2014

Entre los grupos de edades encuestadas, el precio es un factor influyente en

la compra de la cocina, el 54% del total de la muestra situ6 al precio como

“‘Muy Importante”, algo que tuvo mayor incidencia en el grupo de 25 a 30

anos, siendo el 22% de

encuestadas en el rango de 41 afios 0 mas.

la muestra frente a un 13% de las mujeres

Se determind también que en el grupo de 41 afilos o mas existié un 9% de

las mujeres encuestadas donde no es influyente la importancia de los

precios de la cocinas al momento de decidirse por la compra
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Gréfico 27: Importancia del precio de la cocina entre las mujeres, de los

grupos de edades encuestados

Importancia del precio de la cocina
entre los grupos de edades
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Elaborado por: Autores, 2014

Los regalos que acompafian la compra de la cocina, no es una variable que
influya en la decisién de compra. El 70% del total de la muestra la percibe
entre “Poco importante” y “Nada Importante y de igual magnitud entre las

edades de mujeres encuestadas

Este factor tuvo menor aceptacion en el grupo de 25 a 30 afios, puesto que
son mujeres que no desearon pagar mas por algo que no tienen en mente
utilizar, ya que muchas veces se percibe que el regalo adicional se aumenta

el precio del producto.

En el mercado los regalos adicionales comprenden: electrodomeésticos
menores, textiles, articulos de linea café como son pequefias radios,

articulos para decoracién, marcos.
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Gréfico 28: Importancia de los regalos que acompafan la compra de la
cocina, entre las mujeres de los grupos de edades encuestados

Importancia de los regalos que acompaian
la compra de la cocina entre los grupos de
edades
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Base: 384 encuestas
Elaborado por: Autores, 2014

El 54% registr6 que General Electric y Whirlpool, son marcas percibidas de
buena apariencia en sus disefios de cocinas. Solo el 11% de la muestra

tuvo una mala percepcion por este atributo, entre las marcas analizadas.
El respaldo de la apariencia de sus disefios de cocinas entre estas marcas

fue muy bien percibido por las mujeres encuestadas. Como se registra en la
grafica solo un 16% del grupo tuvo una percepcion regular de esta variable.
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Gréfico 29: Andlisis de las marcas General Electric y Whirlpool, de acuerdo a

la apariencia de sus cocinas
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Elaborado por: Autores, 2014

Otra de las variables que destac6 entre General Electric y Whirlpool, fue la
resistencia de los materiales en sus cocinas. El 48% de la muestra de
mujeres encuestadas percibio este atributo como “Muy bueno”; es bastante
notoria en la gréfica la buena percepcion de este factor puesto que es

definido también como una variable de calidad entre estas marcas.

S6lo un minimo 2% del total de la muestra de las mujeres encuestadas,

percibe a esta variable de baja calidad.
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Grafico 30: Analisis de las marcas General Electric y Whirlpool, de acuerdo a

la resistencia de los materiales con los que se fabrican las cocinas.
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Elaborado por: Autores, 2014

De acuerdo a los grupos de ocupaciones apreciados en la gréafica, el 93%
del total de la muestra tenia conocimientos sobre las cocinas de induccién,
en los grupos de trabajadoras dependientes e independientes se ubico el
mayor conocimiento de la muestra, lo cual represent6 el 63% y para el caso

de amas, solo conoci del tema el 22% de la muestra.

El 80% de las mujeres encuestadas coincidieron, que de acuerdo al
conocimiento de este producto, su fuente de energia es la electricidad y en
cambio un 4% del total de la muestra, opina que el principal proveedor de

energia es el electromagnetismo.
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La televisiéon resulté ser el medio por el cual se obtuvo la informacién de las
cocinas de induccion ocupando el 68% de la muestra de mujeres

encuestadas que si tienen conocimiento del tema.

Gréfico 31: Analisis entre los grupos de ocupaciones sobre el conocimiento

de las cocinas e induccion
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Elaborado por: Autores, 2014
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CONCLUSION DEL CAPITULO

De acuerdo a la muestra, el perfil de las encuestadas fue la siguiente: La
mayor parte la formaron personas que trabajan de forma independiente con
el 38% de la muestra, le siguieron las trabajadoras en relacion de
dependencia con el 30% del total, luego las amas de casa sin ocupaciones
con el 23% y la minoria se dedicaban a estudiar las cuales son el 8%. Las
mujeres al ser las personas que dedican mas tiempo a la coccién de

alimentos tienen gran influencia al momento de escoger la cocina.

Para determinar el comportamiento de compra se procedio a indagar el lugar
donde las encuestadas adquieren las cocinas, la investigacion determiné
que 56% de las amas de casa, el 75%las estudiantes, el 72% de las
trabajadoras con relacion de dependencia y el 61% de las que trabajan de
forma independiente realizan sus compras en primer lugar en los almacenes
de electrodomeésticos, y escogieron en segundo lugar los almacenes de
articulos para el hogar, las estudiantes fueron las Unicas que tienen la misma
preferencia por los almacenes del articulos para el hogar que por los
autoservicios o supermercados, esto debido a que estos establecimientos al
presentar menos servicios reflejan menos costos y esto les conviene ya que
al estudiar, no poseian el mismo poder adquisitivo que los grupos que

trabajaban.

El grupo de 25 a 30 afios prefiere a los almacenes que se encuentran en los
centros comerciales, y en cambio para el grupo de 41 a 64 afos la
ubicacion de estos establecimientos es irrelevante. El factor de compra que
mas atrae a las personas que compran en almacenes de electrodomésticos
es el descuento directo que ocupa el 43% del total de la muestra y el 26%

son las mejores opciones de crédito.

Las mujeres encuestadas destacaron que no ejercen solas el trabajo en la

cocina, el 67% presentan la ayuda de un familiar o de una persona
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contratada, este es un factor clave en la decisibn de compra del
electrodoméstico, puesto que la actividad es compartida.

El 87% de los grupos de edad tenian cocinas en su mayoria de gas pero la
proporcién de personas que mas poseen cocinas de empotre son las que
tienen 41 o mas afios ocupando el 19% de la muestra.

En cuanto al grado de conocimiento, el 83% de las personas que indicaron
saber algo sobre la tecnologia de induccién estan dispuestas a cambiarse a
esta nueva tecnologia, aunque también lo perciben como una obligacién por

parte del gobierno.

Para determinar los atributos que son mas atractivos al momento de escoger
la cocina se indagdé sobre el momento de uso de este electrodoméstico,
donde el 68% de trabajadoras independientes y dependientes, mencionaron
que cocinan al llegar de sus trabajos y los fines de semana, por lo que
aprecian la rapidez en la coccion de los alimentos y en la limpieza de la

cocina, ambos son atributos que se relacionan con las cocinas de induccion.

Otra preferencia que midié la investigacion fue el uso del horno donde de
acuerdo al grupo de personas que tienen actualmente cocinas de empotre,
el 80% no posee horno o existe el caso que nunca lo utilizan, es decir, que

no existi6 mayor relevancia por esta funcion.

Por otro lado, las hornillas fue otro de las funciones a analizar, dentro del
grupo encuestado que actualmente posee una cocina a gas normal o
cocinas de empotre, el 70% prefieren cocinas de entre 5y 6 hornillas, ya que

pueden cocinar mas alimentos en menos tiempo.

El 67% del total de la muestra presenta una frecuencia de cambio de cocina
de 5 afios o més, en donde el 70% son trabajadoras con relacion de

dependencia e independientes y el 25% son amas de casa.
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La muestra no solo conoce la existencia de estas cocinas, el 80% sefialaron
a la electricidad como fuente de energia, el grupo que presento mayores
dificultades en la pregunta de fuentes de energia de las cocinas de induccion
fue la de trabajadoras con relacién de dependencia de 41 a 65 afios, la mitad
de ellas respondieron “otros” como fuente de energia de las cocinas de
induccion, en el caso de que el proyecto se dirija a este grupo, se debe
aclarar mas la informacién sobre este tema y debido a la masividad de la
campafa del gobierno sobre el cambio a induccién, se debe ajustar la
comunicacion de la marca General Electric para complementarla con la del

gobierno.

En la muestra, tienen opiniones positivas sobre las cocinas de induccién, el
46% de las encuestadas, las distinguen como “Eficientes y brindar ahorro de
energia” y el 37% las asocian a que son “Seguras y faciles de limpiar”,
donde predominan las trabajadores con relacion de dependencia y las
independientes, y solo el 18% de las encuestadas opinan que las cocinas

son “costosas y dificiles de instalar”.

En cuanto a las ollas que se deben usar en las nuevas cocinas, tienen
conocimiento que no todas las ollas permiten la coccion en el sistema de
induccién, pero no conocen con exactitud todos los materiales que son aptos
para estas cocinas, relacionan en mayor medida las ollas de acero

inoxidable como aptas.

Las instalaciones de las cocinas de induccion, necesitan de medidores de
220V, de los cuales el 81% de las encuestadas posee, en el caso de los que
no tienen estos medidores o no saben, el 88% del total indicé que si estan

dispuestas a realizar el cambio

Entre las mujeres encuestadas, el 93% tiene conocimiento de las cocinas de
induccion, sobre todo en los grupos de trabajadoras con relacion de
dependencia e independientes, que son el 68% de la muestra. El medio

donde obtuvieron esta informacién fue la television, siendo el 72% del total
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de la muestra, lo cual muestra una referencia de los medios a usar en el

caso de realizar la comunicacion a este grupo.

A continuacion la investigacion determind los atributos que son mas
importantes al momento de tomar la decision sobre la compra de una cocina,
la apariencia es uno de los atributos mas apreciados en todas las edades,
siendo el 68% en el grupo de trabajadoras, esto quiere decir que el disefio
estético y apariencia de la cocina es un tema importante al momento de

desarrollar un producto.

Otro atributo que presenta importancia en las compradoras es la tecnologia y
las caracteristicas de las cocinas, ocupando el 65% del total de la muestra,
esto quiere decir que la cocina de inducciéon de General Electric, necesitan
tener las funciones mas utiles y al mismo tiempo sencillas, ademas estas
deben estar distribuidas de forma congruente con el aspecto simple que

también es atractivo en el producto.

El tamafio de las cocinas tiene un peso preponderante del 66% dentro del
total de la muestra, al momento de la compra puesto que las mujeres
aprecian mucho el tiempo y desean cocinar con varias ollas al mismo tiempo

debido a sus diversas ocupaciones.

Para el 57% de la muestra es importante el origen del producto, las marcas
importadas se perciben con mejores materiales de fabricacién y los paises

de donde vienen, tienen la imagen de tener mejores procesos de fabricacion.

En cuanto a los atributos menos atractivos, estan el color, debido a que
cuando se realizan las compras se enfocan en buscar el color que ya tienen
en el area de cocina o algunas veces también compran esto junto a otros

electrodomeésticos como hornos, refrigeradoras, campanas entre otros.

Los regalos que acompafian a la compra, solo el 30% del total de la muestra,
tiene buena percepcion, el brindar regalos afecta a uno de los atributos que

ocupa el 80% de buena percepcion que es el precio, ya que al otorgar el
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regalo aumenta el costo del electrodoméstico y segun las mujeres
entrevistadas buscan especificamente el electrodoméstico que necesitan y

no es relevante para ellas obtener un producto adicional.

De acuerdo a los tipo de cocinas que tienen en los hogares, el 74% de la
muestra que tienen cocinas de gas prefieren las marcas nacionales Mabe e
Indurama, en el caso de las cocinas de empotre de gas, las marcas que se
presentan en mayor medida en los hogares son: General Electric que ocupa
el 31% del total de la muestra, luego Indurama con el 19% vy le sigue

Whirlpool con el 15%, excepto Indurama todas son importadas.

El 3% del total de la muestra posee en la actualidad cocinas de Induccion y
las principales marcas que surgieron en este tipo de cocinas son las mismas
gue se sefalan en las cocinas de gas: Mabe e Indurama, en el caso de las
cocinas eléctricas, las marcas sefialadas fueron Mabe y General Electric. Se
puede visualizar que la marca General Electric se encuentra en todos los
tipos de cocina de empotre, salvo en las de induccién lo que permite resaltar
la falta de modelos en esta linea.

De acuerdo al factor precio que es uno de los mas importantes al momento
de comprar una cocina, la relacion de costo beneficio que presentan las tres
principales marcas (General Electric, Whirlpool e Indurama) es positiva,
quiere decir que aungue manejen diferentes precios, el valor percibido para
el cliente es el adecuado, en el caso de las personas con rangos de edad de
entre 25 a 39 afos, estan dispuestas a pagar un precio comprendido entre el
rango de $1600 a $1800, mientras que para el grupo con mayor edad, que
comprende las personas con 40 a 64 afios de edad el precio que estan
dispuestas a pagar empieza desde los $1700 y puede aumentar de acuerdo

a los atributos que tenga la cocina.

Dentro de este grupo, también influye la calidad de los materiales con los
gue son fabricadas las cocinas, en cuanto a las dos marcas importadas, el
83% las percibe con materiales de alta calidad. La marca nacional Indurama

también mantiene una buena percepcion entre el 56% del total de la
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muestra, pero se encuentra puntuada ligeramente menos que las
importadas. La apariencia como factor clave en la compra se destaca
también entre las marcas mencionadas, pero la marca General Electric es la
gue tiene una apariencia mejor percibida, ocupando el 86% en sus disefios

de cocinas.

Acorde al tema de cambio a induccion de acuerdo a la informacion obtenida,
la muestra si estd de acuerdo con cambiarse y debido a que la mayoria
posee medidores de 220V, el cambio es més facil de realizar, en el caso de
las que actualmente no poseen este tipo de medidor, consideraron que

estan dispuestas a instalarlo.

Mediante todos los datos recabados en la investigacion cualitativa y
cuantitativa se concluye que, las cocina de induccién tendrdn una buena
aceptacion en la ciudad de Guayaquil, debido a los resultados positivos en
los principales atributos, que mas consideran los clientes al momento de
comprar la cocina y la aceptacion de las marcas de cocinas de la empresa
Mabe Ecuador en los lugares de compra preferidos por los clientes.
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CAPITULO 3: ESTRATEGIA DE MARKETING



3.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de marketing para la introduccion de las cocinas de

induccion General Electric en la ciudad de Guayaquil para el afio 2015.

3.2 OBJETIVOS DE MARKETING

A continuacion lo objetivos de marketing que se emplearan para el Plan
De Introduccién de las cocinas de induccion General Electric:

e Captar el 4% del mercado potencial de cocinas de induccion de la

ciudad de Guayaquil en el afio 2015.

e Para el final del afio 2015 realizar la venta de 6161 unidades de

cocinas en la ciudad de Guayaquil.

3.3 SEGMENTACION

Para una orientacion mas amplia en la segmentacion de mercado se cita la

siguiente definicidn.

“La segmentacion de mercado se define como la subdivision de un mercado
en diferentes subconjuntos de clientes de acuerdo con sus necesidades
y habitos de compra. “ (Fred , 2008, p. 307)

3.3.1 MACRO SEGMENTACION

La segmentacion es la subdivision del mercado total, entre grupos que
presentan similares comportamientos, necesidades o caracteristicas que
puedan crear diferentes oportunidades dentro del mercado. (Lambin,
Gallucci, & Sicurello, 2009).
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A continuacion se detalla un modelo de macrosegmentacion , para tener una
vision mas clara del perfil de segmentacion; respondiendo las interrogantes

para poder realizar una microsegmentacion mas precisa

Gréfico 32: Modelo de Macro segmentacion

Decoracion. ’
Aceptacion. . Cocina a gas.
Seguridad. { . . ‘ Cocina eléctrica.
Ahorro. . ' Cocina de induccion.
Rapidez. ‘ . ' ’

25a030. 31a40. 41064
MUJERES

Elaborado por: Autores, 2014

e (A quiénes?

Los perfiles analizados para la macro segmentacion corresponden, a
mujeres de 25 a 30 afios, estudiantes y trabajadoras bajo dependencia e
independientes que piensan en el ahorroal momento de adquirir la
cocina, a diferencia de las mujeres de 31 a 40 afios se ubican también en
el grupo de trabajadoras bajo ~ dependencia. Tienen una persona que se
encarga de la cocinao  ellas la usan esporadicamente para comidas que
sean saludables y deliciosas pero al mismo tiempo de preparacion sencilla
ylasde 41 a 64 afos que se ubican entre amas de casa y trabajadoras
independientes, que son las que cocinan platos mas complejosy son
detallistas en torno a la preparacion y la apariencia de las cocinas ya que

tienen mas tiempo disponible para estas las tareas del hogar.
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e (;Qué necesidades?
Entre los grupos de mercado destacados se obtuvieron las siguientes
necesidades que aparecen al momento de cocinar alimentos: rapidez,

seguridad, ahorro, decoracién y aprobacion familiar.

e ;COmo satisfacerlas?

Para satisfacer estas necesidades existen distintos tipos de cocinas, los
cuales son: cocinas de gas, cocinas eléctricas, y de induccion. Son las

alternativas que actualmente existen en el mercado.

3.3.2 MICROSEGMENTACION

El micro segmentacion se realiza cuando: “Agrupa clientes por las
caracteristicas de las personas que influyen en la decision de compra.”
(Mullins et al., 2007, p. 186)

Una vez definida la macro segmentacion, se procede a describir el perfil de
los grupos objetivos, de acuerdo a su estilo de vida, ocupaciones y perfiles

en la cocina.

“‘Mamas instantaneas”. son mujeres de 31 a 40 afios que se dedican a
actividad laboral de manera dependiente, en empresas o cargos en el
estado, al terminar su jornada laboral llegan a sus hogares, para supervisar
las actividades domésticas que se cumplen por una persona contratada, o a

SU vez por su propia cuenta.

Con el respaldo de su poder adquisitivo, intentan brindar las mejores
herramientas a las personas que las reemplazan en las tareas del hogar, ya
gue no admiten excusas al momento de una actividad mal realizada, sobre
todo las que son relacionadas con su familia. Se preocupan por la seguridad

de sus hijos que estan en edad de manipular la cocina.
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Buscan un menu rapido y agradable para sus hijos y familiares en las
noches pero también en los fines de semana, aprecian la apariencia de su
cocina y verifican que al terminarse la actividad en el area de la cocina, se

realice una limpieza facil y rapida.

“Lady Cook”: en este grupo se encuentran las amas de casa o trabajadoras
independientes de 41 afios a 64 afios, las lady cook son mujeres hogareias
gue cumplen sus actividades independientes en sus residencias o sitios de
trabajo, pueden disponer con mas tiempo para las tareas del hogar, y asi
disfrutan de cocinar junto con la ayuda de un familiar o una persona

contratada.

Realizan preparaciones un poco mas elaboradas, puesto que buscan la
aprobacion de sus familiares y confian en lo tradicional. Aprecian mucho lo
estético de las cocinas, que estas ayuden a mejorar la apariencia del cuarto
de cocina, que sean agradables a la vista de los demas y que presenten
sistemas de buen funcionamiento. Pueden adoptar novedades que sientan
que beneficien al hogar y aprecian la facilidad en la realizacién de tareas

domésticas.

3.4 ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

De acuerdo a la segmentacion de mercados como:

“La division de un universo heterogéneo en grupos con al menos una

caracteristica homogénea” (Fernandez, 2009, p. 10)

En el presente proyecto, General Electric pretende entrar en el mercado
doméstico de cocinas de induccibn con un nuevo producto con
caracteristicas enfocadas en el segmento meta, por este motivo la estrategia
de segmentacion a aplicar es la de particion ya que se busca ingresar a un
nuevo mercado, adaptando el producto a los atributos que generan valor al
segmento meta.
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3.5 POSICIONAMIENTO

Un concepto mas claro sobre esta definicion se la respalda con la siguiente

definicion:

“El posicionamiento es lo que se hace a la mente del prospecto” (Kotler,
2002, p. 179)

3.5.1 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

El fin de una estrategia de posicionamiento:

“El objetivo de una estrategia de posicionamiento es crear una posicion
producto-precio que sea atractiva para el mercado objetivo y que genere una

buena fuente de cash-flow para la empresa” (Best, 2007)

Para el cambio a las cocinas de induccién, el posicionamiento sera
diferenciado, puesto que se basara en diferentes atributos que presente el
producto y la marca para de esta forma diferenciarse de la competencia.

El primer atributo tangible al cual se va a enfocar el posicionamiento es el
uso de perillas en las cocinas de induccién, debido a que no se despegan
del todo del modo de usar una cocina de gas, permiten un cambio menos
agresivo hacia la nueva tecnologia. Las perillas presentan una mejor
visibilidad de los ajustes de temperatura y demas funciones de la cocina,
evitan volver a aprender a manejar el electrodoméstico. Se vincula el atributo
con la tradicién, ya que prescinde de lo tactil que representa a modelos
modernos, por lo que se mantienen atributos positivos tales como ahorro de

energia y rapidez en la coccion de alimentos
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3.5.2 POSICIONAMIENTO PUBLICITARIO

El posicionamiento debe definirse como la ubicacion mental que una marca
ocupa dentro de una cultura de consumo. Es muy importante que al
posicionar las cocinas de induccion de General Electric, sea de facil
reconocimiento, presentando un puente entre la nueva forma de uso y los
hébitos actuales del consumidor, es decir usar reducir el impacto del cambio

de tecnologia:

“Un giro hacia la induccién”

3.6 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

La industria donde se aplica el proyecto es la de electrodomésticos, en
donde gran parte de los mismos tienen origen en las importaciones de
artefactos, mientras que para productos menos desarrollados, existe

fabricacién nacional.

En el caso de este proyecto se procede a analizar estos dos tipos de

competidores directos los cuales son:

En el caso de Whirlpool, es una empresa con sede en Estados Unidos, todos
sus productos son importados, de acuerdo esta marca tiene una buena
percepcion en atributos importantes y se encuentra respaldada por una

tradicion construida desde afios atrds mediante sus conocidas lavadoras.

En cuanto a Indurama, es una marca de fabricacion nacional, que
actualmente exporta muchos de sus productos, fue una de las primeras
marca en comercializar cocinas de induccién de forma intensiva en el

mercado ecuatoriano-
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3.6.1 MATRIZ IMPORTANCIA RESULTADO

Para un correcto analisis de la matriz importancia-resultado, se detallan a
continuacion los atributos en orden de importancia, en el momento de

escoger una cocina de induccion:

El precio: en las cocinas de induccién es importante debido a que respalda la

calidad de materiales y la marca de la misma.

Apariencia: Es importante para los grupos encuestados debido a que este
electrodoméstico forma parte fundamental de la decoracion del area de

cocina.

Tradicién de marca: Este atributo refleja la confianza de la marca en el
mercado ecuatoriano y la seguridad de que el electrodoméstico funcionara

como es debido.

Tecnologia: forma parte de las funciones y caracteristicas que poseen las

cocinas.

Resistencia de materiales: Indican calidad en la resistencia al uso de las

cocinas.

Servicio técnico: Indica el respaldo que brinda la empresa, luego de la
compra del electrodoméstico, no solo es importante para las reparaciones,
sino que para este caso en particular, es primordial este servicio debido al
desconocimiento del producto y los usuarios de las cocinas esperan estar

respaldados contra cualquier duda que surja con la nueva tecnologia.
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Tabla 13: Calificacion de atributos de marcas de cocinas de Induccién

Atributos Genergl Indurama | Whirlpool
Electric

1 Precio 9 8 8

2 Apariencia 8 6 7

3 Tradicion de marca 9 7 7

4 Tecnologia 8 7 8

5 Resistencia de materiales 9 6 9

6 Servicio Técnico 7 5 4
Promedio 8,33 6,50 7,17

Fuente: Investigacion de mercado, empresa Mabe Ecuador (2014)
Elaborado por: Autores, 2014

En la matriz de importancia resultado se destacaron seis atributos que se
analizaron entre General Electric y sus principales competidores: Indurama y
Whirlpool.

Como resultado se obtuvo que los atributos que dan una imagen fuerte a las
cocinas General Electric, Whirlpool e Indurama son: el precio, apariencia y

tradicion, siendo los mas sobresalientes en la marca General Electric.

El atributo tecnologia, no obtuvo una baja calificacion, asi que no es algo
irrelevante para estas marcas y el servicio técnico solo en las cocinas
Whirlpool presenta una baja calificacion, ubicAndose como un atributo de

menor importancia y no relevante para la marca.
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Gréfico 33: Matriz importancia resultado de marcas de cocinas de induccion
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X 4 | Eje X: Atributos
1 Precio
3 2 Apariencia
3 Tradicion de marca
4 Tecnologia
2 5 Resistencia de materiales
6 Servicio Técnico
1
Falsos problemas Debilidades

Fuente: Investigacién de mercado General Electric, 2014

Elaborado por: autores, 2014

3.7 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El analisis del comportamiento del consumidor, es respaldado con el

siguiente concepto.
“El comportamiento del consumidor se ocupa de los procesos de decision y

de los actos de los individuos, relacionados con la obtencion, uso y sumo de

productos y servicios.” (De Juan Vigaray, 2005, p. 159)
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3.7.1 MATRIZ ROLES Y MOTIVOS

Tabla 14: Matriz de Roles y Motivos de los consumidores

El que decide

trabaja / Pareja /

Cotizaciones

SQuién? ¢;Cémo? ¢Por qué? ¢ Cuando? ¢;Dénde?
L Se apega a la
Decision de p g
. tradicion de Cuando la
cambio de . En la casa / local
- marca / se pareja llega a un ;
. ) gobierno . e comercial /
El que inicia La mujer L identifica con el | acuerdo sobre -
/Informacién en conversaciones
L - producto/ se la compra de la
television / visita I ; del tema.
. familiariza con el cocina
local comercial ) -
funcionamiento
Medios de
Persona comunicacion
contratada / /Conversacion .
- Sugerencia de Enla casa/ En
. Familiar / en casa/ . Conoce sobre la
El que influye . - cambio por : la calle / En el
Gobierno/ Informacion de . . cocina .
- . diversos motivos local comercial
Entorno familiar /|  atributos y
Vendedor caracteristicas
del producto
Dafio del
producto /
) cambio de gas a
Mujer que 9

induccién / menos
distribuidores de

Enla casa/ En

ili el local
Entorno familiar
gas / modelos
que son
atractivos
- Por ahorro /
) Visita en el - Presenta el
Mujer que ) necesidad de A
El que . almacén / Pago . efectivo 6 tiene En el local
trabaja y su ; nueva cocina y -
compra ; en efectivo o cupo en la comercial
pareja . modelo actual .
créditos . tarjera
muy antiguo
Decide que es
Muier aue hora de la
Ier g Usa de acuerdo Rapidez y coccioén de
trabaja / - .
alo que facilidad de alimentos, ella o
El que usa Persona . . - En la casa
. necesite coccion / su familia
contratada 6 ) X
. preparar Seguridad necesite
Familiar
preparar
alimentos

Elaborado : Autores, 2014

3.7.2 MATRIZ FOOTE, CONE Y BELDING

La matriz Foote, Cone Y Belding, explora si lo que tiende a dirigir al cliente

es el pensamiento o el sentimiento o si tiene una fuerte o débil implicacion al

momento de tomar la decisién de adquirir un bien o servicio y divide los

grupos de factores entre: informativos, afectivos, rutinarios y hedonistas
(Vaughn, 1980).
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Mediante la matriz F.C.B se detalla un analisis del modo en que se realiza la
compra del producto cocinas. El proceso se lo sitia en el cuadrante de
intelectual, ya que al momento el mercado esta informandose sobre el
sistema, la tecnologia, y el ahorro que vayan a brindar las cocinas de

induccion.

Una vez que obtengan toda la informacién del producto, proceden con la
evaluacion de las alternativas que presentan las cocinas en disefos,
funciones, precios y finalmente concluyen con el cambio o no de la cocina

Grafico 34: Matriz Foote, Cone y Belding
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Fuente: Vaughn, 1980
Adaptado por: Autores, 2014

3.8 ESTRATEGIAS DE MARKETING

3.8.1 ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO

“‘Las estrategias genéricas tienen por objeto superara los rivales en la
industria”. (Porter, 2006, p. 52)
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Esta herramienta se usara para determinar la direcccion general que tomara
la estrategia de marketing para poder ofrecer valor que supere al de los
competidores.En el proyecto, se sacrificO parte de la participacion de
mercado para cobrar precios mas altos, respaldandose en la mejor
percepcion de marca, la calidad de materiales percibidos y la tradicién, lo

cual permitira diferenciarse de la competencia.

Se escogio en la matriz de estrategias basicas de desarrollo la diferenciacion
ya que se ofrece en plazas comerciales accesibles para la mayor parte del
mercado, pero el producto va a tener atributos que lo diferencian de la

competencia.

Gréfico 35: Matriz de Estrategias Basicas de Desarrollo
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Fuente: Porter, 2006
Adaptado por: Autores, 2014

3.8.2 ESTRATEGIAS GLOBALES DE MARKETING

“Una estrategia de desarrollo debe tomar en cuenta, de manera explicita, las
posiciones y comportamientos de los competidores, sobre la base de una

evaluacion realista de las fuerzas en Juego” (Lambin, et al, 2009, p. 304).
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Las cocinas de induccién General Electric, ingresaran al mercado con una
estrategia de retador, debido a que, en la categoria de induccion las marcas
Indurama y Mabe ya cuentan con participacion en el mercado y la accion de
esta estrategia se dar4d de forma lateral, puesto que General Electric
agregara participacion de mercado respaldado con su tradicion de marca y
presentando un disefio de induccion diferente al que poseen las cocinas de

la competencia actualmente.

Grafico 36: Matriz de Estrategias Globales de Marketing
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Fuente: Porter, (1980)
Adaptado por: Autores, (2014)

3.8.3 MODELO DE NEGOCIO CANVAS

e Capacidad base

Aunque las cocinas de la marca General Electric no son fabricadas a nivel
nacional, cuenta con la produccion de ciertas partes en la fabrica de Mabe
Ecuador. Se cuenta con el respaldo del personal en el proceso de
importacion, almacenamiento y comercializacion de cocinas, todo amparado
con el control necesario y el respaldo de la licencias de la marca General
Electric.
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¢ Red de asociados
Para el mercado de cocinas, la empresa Mabe Ecuador cuenta con un
grupo amplio de distribuidores a nivel local, se recibe la retroalimentacion de
los vendedores y se ajustan las acciones de acuerdo a sus

recomendaciones.

e Configuracion de valor

El proceso de generar valor inicia con la importacion del producto General
Electric, aqui también puede existir la implicacion de la fabrica Mabe
Ecuador de creacion de ciertas piezas complementarias, continta con el
proceso de almacenamiento y distribucion, luego con la distribucién en los
canales tradicionales y continla con la atencion de clientes durante y luego

de las ventas.

e Propuesta de valor

La propuesta que tiene General Electric se respalda en crear un atributo que
simplifique el cambio que actualmente el mercado se ve expuesto con las
cocinas de induccién junto con la imagen y la confianza que el segmento

meta tiene de la marca.

General Electric mostrara su producto de induccién con caracteristicas que
de acuerdo a la investigacion de mercado, son atractivos para el segmento
de mercado, resaltando dos atributos que son resistencia de materiales y

tradicién de marca.

Con el respaldo de esta informacién la marca de cocinas General Electric,
presentara la cocina de induccién con perillas y con marco de acero
inoxidable, el primer atributo se lo aflade al producto con la intenciéon de que
el segmento escogido, no sienta un cambio brusco de su cocina de gas a
una de induccién y se mantenga la familiaridad con el funcionamiento del

producto, de la mano de una imagen de marca tradicional.
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En el caso del marco de acero, aumenta la facilidad de limpieza en el caso
de derrames.

e Relacién con los clientes

La propuesta de valor para el trato directo con los clientes consistira en
incluir en el local comercial del distribuidor, el servicio de un promotor
especializado, el cual despejara las diferentes dudas que presentan los
clientes sobre el tema de induccion y reafirmara la informacién que se ha
obtenido por la campafia del gobierno y cumplira con promover la marca
General Electric presentando los atributos que componen el

posicionamiento.

e Cliente objetivo

El mercado objetivo escogido, para la implementacién del plan de marketing
de introduccion de la cocinas de induccion de la marca General Electric, esta
definido entre mujeres que trabajan con relacion de dependencia e
independientes entre los grupos de edades de 31 afios a 40 afios y de 41

hasta 64 anos.

e Relacion con los canales

La distribucién de las cocinas de induccién de la marca General Electric se
dirige a los canales que actualmente se presentan en el segmento
escogido. De acuerdo a esto no existira variacion en este proceso ya que se
seguira con la distribucién en los canales con los que han venido trabajando

la empresa Mabe Ecuador.
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Gréfico 37: Matriz Modelo de Negocio — CANVAS

Red de asociados:
proveedores, cadenas de
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Fuente: Osterwalder (2004)
Adaptado por: Autores, 2014

3.8.4 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

3.8.4.1 MATRIZ ANSOFF

La matriz Ansoff, permite visualizar los diferentes caminos por los que una
organizacién puede dirigir su crecimiento, se detalla en base a los productos
gue comercializa o el desarrollo de nuevos y si desea enfocarse en los

actuales clientes o conseguir nuevos clientes.

La estrategia para la marca de cocinas de induccion General Electric se
sitla, de acuerdo a la matriz Ansoff en un desarrollo de mercado, puesto que
la linea de cocinas de induccidbn General Electric ya existia para
consumidores profesionales y actualmente el plan es dirigido para el

mercado doméstico, por lo que linea se expande a este segmento.

A continuacion el grafico de la matriz Ansoff con la estrategia escogida para

la introduccion del plan de marketing.
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Gréafico 38: Matriz Ansoff
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Fuente: Ansoff, (1957)
Adaptado por: Autores (2014)

3.8.4.2 MATRIZ DE DECISION DE MARCA

“La estrategia de marca de una empresa identifica los elementos de marca
que la empresa decide aplicar a todos los productos que  vende. (Kotler &
Keller, 2012, p. 268)”

La estrategia de marca para las nuevas cocinas de induccion General
Electric, es extension de linea ya que la marca se aplicara sin cambios en la
misma categoria de productos, no existira modificacion porque una de las

propuestas del plan es aprovechar la tradicion de la marca.

De acuerdo con lo analizado se grafica en la matriz de decision de marca la

ubicacion de la estrategia del proyecto,
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Gréafico 39: Matriz de Decision de Marca

Categoria de Producto
Actuales  Nuevos

Marcas
Nuevos Actuales

Fuente: Kotler, (2012)
Adaptado por: Autores, 2014

3.9 ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

“Conjunto de instrumentos de marketing tacticos y controlables (producto,
precio, place—lugar, en inglés— y promocion— comunicacién) que la
empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado
objetivo.” (Kotler et al, 2004)

A continuacién se detallan los factores que son afectados por el plan,

mediante la mezcla adecuada de los mismos, se busca lograr una plan de

introduccién de cocinas exitoso.
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3.9.1 PRODUCTO

3.9.1.1 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

3.9.1.1.1 CALIDAD

De acuerdo a la investigacion de mercado, la marca General Electric se
percibe como una marca con una excelente resistencia en los materiales de
fabricacion; este atributo por ser importante para el segmento obijetivo,
ademas de demostrarlo en la comunicacion, se lo denota en el precio

diferenciado del producto.

3.9.1.1.2 CARACTERISTICAS

Para un analisis mas claro sobre las caracteristicas del producto cocina de

induccidn, se procedera con el detalle del funcionamiento:

La superficie de vidrio ceramico de la cocina puede resistir calor de hasta
760° C, la fuente de energia con la que operan es la induccion
electromagnética que ocurre cuando la electricidad pasa a través de
magnetos y encienden las cintas de cobre, este campo electromagnético
cuando va cambiando constantemente de direccion; genera calor el cual va
direccionado solo al recipiente y de esta manera se evita que la energia se

desperdicie.

Este tipo de cocinas operan con corriente de 220V que actualmente en los
hogares de la poblaciéon ecuatoriana existe, por las conexiones de aires
acondicionados. De no ser asi se pueden realizar las instalaciones

necesarias para que la vivienda cuenta con esta conexion
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La tecnologia de induccion envia el 84% de la energia directamente a la olla
0 sartén, mientras que la cocina de gas envia Unicamente el 38% de su

energia, el resto es desperdiciado en el aire. (General Electric, 2014)

Gréfico 40 : Porcentaje de ahorro de energia, de acuerdo al tipo de cocina
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Fuente: General Electric, 2014

Al analizar General Electric frente a sus competidores se puede resaltar un
factor que mencionoé la muestra en la investigaciéon de mercado, es la buena
percepcion de los materiales de los productos de la marca.

La cocina de induccidon General Electric, ademas de poseer un vidrio
resistente a golpes y altas temperaturas, posee un marco de acero
inoxidable alrededor, que evita que lo liquidos salgan fuera del area del
tablero de induccién. Una vez que un liquido se derrama en el vidrio, este es

contenido por el marco y no ensucia nada fuera de la cocina.

La mayor parte de las cocinas de induccion de empotre gque existen en el
mercado, poseen botones tactiles los cuales estan dibujados en la superficie
de la parrilla, esto se presenta en las cocinas de las Mabe y General Electric

que se comercializan en el Ecuador. El presente plan pretende importar e
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introducir un modelo de cocina de induccibn que se maneje mediante
perillas.

La decision de sustituir los botones tactiles por perillas es respaldado para
evitar una brecha existente, entre el manejo de una cocina de gas a una de
induccion, se desea con esto que el cambio hacia el nuevo producto sea
menos brusco y que evite la resistencia del consumidor, por la dificultad de

manejo y regulacion de sus controles.

La visibilidad de los controles de temperaturay demas funciones que estan
presentes en el tablero de las cocinas de induccion convencionales es
menor, debido a que los botones tactiles se confunden con él tablero, esto
afecta la vision en el manejo para las consumidoras de mayor edad. Con el

cambio a perilla se desea que el manejo de la cocina sea mas claro.

El diseio de empotre permite una presentar una mejor apariencia a la
cocina, de acuerdo a la informacion obtenida de la investigacion de mercado,
se muestran mas atractivas y elegantes que las cocinas tradicionales de

piso.

A diferencia de las cocinas de gas que presentan hornillas, en las cocinas de
induccion se las denomina cintas, que solo funcionan al contacto con la olla

activando el campo electromagnético.

La cocina de induccién General Electric posee una medida universal, de
acuerdo a las 5 cintas de este disefio de tablero para evitar problemas en la

instalacion.

El proceso de coccién solo se podra realizar con ollas que contengan
metales ferrosos en la base, esto quiere decir que cualquier olla con
propiedades magnéticas en la base es apta para este sistema de induccion.
Al pasar la electricidad directamente a la olla no se calienta la superficie de

la cocina, asi se evitan accidentes al momento de cocinar.
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Poseen nueve niveles de intensidad e incluso se pueden mezclar hasta dos
cintas, en el caso de cocinar con una olla grande. Otra funcidon que ayuda a
una coccién mas rapida es la funcién denominada “Boost”, la cual acelera la

coccion de los alimentos.

La marca General Electric, de acuerdo al segmento escogido para la
introduccién del plan de cocinas de induccion, se respalda en la tradicion de
Su marca entre otras categorias de productos que se han comercializado en

el mercado ecuatoriano, obteniendo una buena aceptacion del mismo

A continuacion se detalla un prototipo de cocina, donde se sefiala los lugares

donde se enfocaran los atributos diferenciadores.

Grafico 41: Prototipo de cocina de Induccién General Electric.
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inoxidable

e
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Fuente: General Electric Appliances, 2014

Elaborado por: autores

126



3.9.1.1.3 DISENO

Estas cocinas, tiene un plancha de vidrio llamada vitroceramica, la cual es
resistente a golpes y altas temperaturas, son faciles de limpiar y seguras en

su coccion.

Encima de este vidrio se encuentran dibujadas las cintas de induccién, que

en las cocinas tradicionales son representadas por las hornillas.

Para el presente proyecto, se presenta un disefio de cinco cintas de
induccion, las cuales estaran en el tablero de vidrio de forma que ayude a la
distribucion de las ollas. Una caracteristica particular de estas cintas es que,
si el tamafio de la olla no abarca la potencia de una sola cinta, se la puede
colocar en el medio de dos cintas y asi completar la cocciébn de los

alimentos.

De acuerdo a la cocina de induccion General Electric presentada en el plan,
se sustituiran los botones tactiles del funcionamiento por perillas, que se
ubicaran en la parte frontal del tablero de vidrio. Se toma en consideracion la
ubicacion de las perillas en la parte inferior, ya que le brinda facilidad a la
persona que esta cocinando, para manipular la colocacion de ollas, sartenes

y demas utensilios de cocina.

La cocina presenta 3 tamafios de cintas, el primero son dos cintas
pequefias, las cuales usa menos energia y sirven para ollas de menor
tamafio. Su ubicacidn esta en la parte posterior ya que al momento de alzar
las ollas, por su reducido peso son mas controlables y se las puede traer

hacia adelante con menos esfuerzo evitando accidentes.
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Grafico 42: Ubicacion de cintas pequefias

Cintas

pequenas

Fuente: General Electric Appliances, 2014

Elaborado por: autores
El siguiente grupo de cintas presenta un tamafio mediano, las cuales se
ubican en cada extremo frontal de la cocina, facilitando el traslado de las

ollas de mayor tamafio y peso.

La cinta de mayor tamafio se ubica en el centro del tablero, para obtener el

control de ollas que presentan un mayor tamafio.
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Gréfico 43: Ubicacion de cintas de tamafio mediano y grande

Cinta grande

Cintas

medianas

Fuente: General Electric Appliances, 2014

Elaborado por: autores

La cocina presentada en el actual proyecto, presenta las medidas que
mantienen las cocinas de 5 cintas en la industria, a continuacion un vision
grafica del modelo de cocina de induccion de empotre de la marca General

Electric.
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Grafico 44: Dimensiones de cocina de induccion y el tamafio de la zona de

empotre

| 5461CM

75,83CM

Elaborado por: Autores, 2014

En el caso de cocinas de empotre, las encimeras se venden sin el horno,
este tiene que instalarse de forma separada. En el caso de las cocinas de
induccién, no existe un horno que funcione con este sistema, por lo que si se
desea adquirir uno este puede ser de gas o eléctrico con la tecnologia

convencional.

De acuerdo a la investigaciéon de mercado se determiné que el uso del horno
es minimo, o en muchos casos donde las personas compraban una parrilla
de empotre de gas, estas no se molestaban en complementarla con el
horno, debido a esto el presente proyecto se enfocara Unicamente en la

encimera de empotre sin incluir el horno.
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3.9.1.1.4 ETIQUETA DEL PRODUCTO

El producto cocinas General Electric, debe presentar en su etiqueta los

siguientes datos:

e Coadigo de barras: el producto presenta este cédigo para obtener una
identificacion alfanumérica.

e Cdbdigo de modelo: este cédigo respalda el modelo de induccién

e Consumo de energia

e Peso

e Partesy piezas incluidas

e Marca: la marca que respalda el bien

e Especificaciones técnicas

e Advertencia de uso para las personas que usan marcapasos

3.9.1.1.5 EMPAQUE DEL PRODUCTO

El empaque debe presentar un disefio que proteja al producto en sus
traslados tomando en cuenta la fragilidad de su material, debe evitar la
entrada de humedad vy facilitar el almacenaje y apilamiento de las mismas.

En la placa de identificacion se registrara la siguiente informacion:

¢ Nombre de fabricante

e Laleyenda que indique el origen del pais.
e Modelo de la cocina

e Numero de serie

e Fecha de fabricacion

e Tension

e Frecuencia

Se debe colocar en el empaque las indicaciones de su manejo, numero de

cajas que se pueden apilar y formas de transporte.
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En el empaque los gréficos y la comunicacién seran minimos debido a que

en los almacenes la mayoria de estas cocinas se exhiben sin el empaque

3.9.1.1.6 MARCA DEL PRODUCTO

El producto de cocinas de induccion General Electric no tendra ningun
cambio en la marca, se mantiene con el mismo logo e isotipo que los

productos comercializados actualmente en la linea de electrodomeéstico

Grafico 45: Isotipo y logo de la marca General Electric

GE imagination at work

Fuente: General Electric Appliances, 2014

3.9.2 PRECIO

“El precio es la unica de las cuatro P que genera ingresos, el resto solo

genera costos.” (Kotler et al, 2006, p. 461).
Para presentar una definicibn mas clara de la P de precio se dividira el

analisis, de acuerdo al costo, la competencia y la sencibilidad del

consumidor.
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Precio de acuerdo al costo

Para la fijacion de precio de las cocinas de Induccion General Electric, se
toma en cuenta el costo del producto importado y la instalacion del mismo
que por politica de la empresa se destina el 2% del costo del mismo en
Ecuador, el cual tiene un valor de $856,94, esto se vende a los distribuidores

a un precio de $1400, obteniendo un 63% de margen de ganancia.

Tabla 15: Costos de importacion e Instalacion de cocinas de induccion
General Electric.

Partida Arancelaria 8516.60.20.00
General Electric
Proveedor )
Appliances
Pais de procedencia Estados Unidos
Cubierta induccion, 76
Descripcion cms, vitroceramica, 5
zonas
% Arancel 30%
Unidades por contenedor (40 HC) 440
Flete maritimo (Unitario) $ 5,68
Flete terrestre interno (Puerto - Bodega Mabe) $ 0,50
Custodios $0,13
Gastos Administrativos de Origen $ 0,00
Gastos Aduana (Inen, notarizaciones, envio docun $ 15,79
Otros Gastos de Importacion $1,14
Honorarios Agente Aduanal $0,23
Gasto Portuario $ 0,01
Almacenajes $ 0,50
Seguros $0,97
Ad Valorem (sobre CIF) $ 236,90
Impuesto salida de divisas $ 39,15
Otros Impuestos (Fodinfa) $ 3,95
Costo total de reccargos de importacion $ 304,94
Costo de fabricacion $ 550,00
Alicuota de instalacion $ 2,00
Costo total de recargos de importacion $ 856,94

Fuente: Mabe Ecuador, 2014
Elaborada por: Autores
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Precio de acuerdo a la competencia

De acuerdo a la investigacion de mercado, se analizaron los diferentes
precios que presentan las marcas de cocinas de induccion de la
competencia en los modelos de 4 a 5 cintas, exhibidos en los distintos
establecimientos. En el caso de la cocina General Electric se presenta un

precio sugerido para la venta al publico.

Actualmente Mabe Ecuador no presenta el modelo de 4 cintas con la marca
General Electric solo con Mabe. En cuanto a las cocinas de induccion de 5
cintas la marca que presenta un precio mas bajo es Mabe mientras General
Electric mantiene un precio similar con uno de sus competidores directos

como lo es Whirlpool.

Tabla 16: Mapa de precios de General Electric Vs La competencia

Modelo Egﬁ:fg Whirlpool | Mabe |Indurama| Teka |Challenger [Electrolux|Frigidaire

Cocina de
induccioén de
empotre, 4
cintas

No hay | $874,00 | $599,00 | $650,00 | $806,81 | $834,00 |$1.529,00| No hay

Cocina de
induccién de
empotre, 5
cintas

$1.800,00($ 1.850,00($ 1.100,00|$ 1.300,00|$ 1.385,00| $ 1.200,00 |$ 1.898,00|$ 1.700,00

Fuente: Mabe Ecuador, 2014

Elaborada por: Autores
Precio de acuerdo al consumidor
Con el respaldo de la investigacién en el grupo focal, se obtuvo que el precio

que las participantes entrevistadas estarian dispuestas a pagar por una

cocina de induccién entre un rango de $1600 a $1800.
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3.9.2.1 Estrategia de precios: Relaciéon precio — calidad

Tomando en cuenta el analisis cualitativo, se obtuvo que la percepcion sobre
el precio de las cocinas importadas es elevado al igual que su calidad en
materiales y rendimiento, por este motivo las cocinas de induccion General
Electric, se encuentran dentro de la matriz precio — calidad en el cuadrante

“de primera” debido a que su alto valor es respaldado por su precio.

Grafico 46: Matriz Estrategia de Precio

Elevado Intermedio Bajo
Mucha DI=RIRII=IRYY Valor Elevado | Valor Excelente
Intermedia Recargo Grande Valor Medio Buena valor
Poca Quita Grandes | Economia Falsa| Economia Total

Elaborado por: autores, 2014

3.9.3 PLAZA

La estrategia de distribucion para las cocinas de induccion General Electric,
sera selectiva, se escogieron distribuidores que tengan como clientes al
segmento meta y también para mantener la imagen de la marca ya que los
locales escogidos cuentan con instalaciones adecuadas para exhibir la

mercaderia y realizar las acciones de marketing.
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Para el desarrollo del plan de introduccién de las cocinas de induccion se
presentan los tipos de distribuidores con los que trabaja Mabe Ecuador y a

los cuales sera destinada la estrategia Push.

Actualmente el departamento de ventas de Mabe Ecuador, tiene como
clientes a los distribuidores escogidos para el proyecto, la empresa le provee
sus productos mediante vendedores propios los cuales ofrecen diferentes
marcas entre las cuales se encuentran Mabe, Durex, lo Mabe y General
Electric. Esto quiere decir que como en el presente plan no se aumentaran
canales, no existe la necesidad de aumentar vendedores, ya que con las
frecuencias de visitas actuales, se pueden introducir las cocinas de

induccion General Electric a los canales actuales.

Tabla 17: Distribuidores de la marca de cocinas de induccién General

Electric

Tipos de Almacenes de Almacenes de

o - N Autoservicios
Distribuidores electrodomesticos articulos para el hogar

Megamaxi (Mall del

Japon (Mall del Sol) Tventas (Mall del Sol- | Sol - Village Plaza -

San Marino) Ciudad Colén -
Ceibos)
0 Artefacta (Mall del Sol) Sukasa Kiwi (Mall del Sol'y
o Garzota)
o
2 Créditos Econémicos
2 (Village Plaza - Almacenes Boyaca
5 Policentro)
2

Comandato (Riocentro

Ceibos) Sukocina (Village Plaza)

Orve Hogar (Policentro)

Projects Design

Fuente: Mabe Ecuador, 2014

Elaborada por: Autores

La mayor parte de los almacenes escogidos, se encuentran en centros
comerciales como: Mall del Sol, Policentro, Village Plaza mientras que el
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Kywi en la ciudadela La Garzota es uno de los que se encuentran fuera de
los centros comerciales pero por su tamafio, ubicacion y perfil de clientes

meta se lo agrega al proyecto.
A continuacion se detalla la ubicacion geogréfica de los almacenes a los que

se va a dirigir las estrategias tanto para los distribuidores como para los

clientes, es decir, la implementacion de estrategias “Push” y “Pull”

Gréfico 47: Ubicacién de almacén Kywi Garzota
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Fuente: Google Maps, 2014
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Grafico 48: Ubicacion de Centros comerciales

9 ‘o

Fuente: Google Maps, 2014

Una vez detallados los puntos de distribucion para la introduccion de las
cocinas de induccién de la marca General Electric, se procede a detallar la
estrategia “Push”, la cual desarrollara incentivos para los detallistas y sean

aliados en el arranque del plan.

Se destinara a los vendedores de los almacenes un cupén de compras de
$10, por cada venta de cocina de induccion General Electric que realicen las
temporadas por el plan de marketing y servira para poder incentivar la venta
del producto en el momento en que el cliente entre al almacén buscando
una cocina de induccion sin especificar la arca, es decir; el vendedor

presentaria primero la alternativa de la cocina de induccion General Electric.

La actividad implementada para el canal se desarrollara en los meses de

Abril y Mayo del primer semestre, en la época de Dia de las Madres y en el
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segundo semestre, en los meses de Noviembre y Diciembre siendo la época
de Navidad.

Los cupones seran entregados al final de cada temporada y ser canjeados
en los locales comerciales de los centros comerciales San Marino, Mall del
Sol y Village Plaza. De esta manera se incentivara a la fuerza de venta.

3.9.4 PROMOCION

Hay que recordar que la campafia no se enfoca en posicionar la marca, se
trata de un cambio de habito cultural, por lo que la transicion es grande y el
rechazo al cambio es existente, se trata de crear una nueva generacion de

consumidores.

La estrategia promocional tendra como referente la perilla, la cual presentara
al producto con una imagen calida, personal y familiar, para reducir miedos

al cambio y resistencias por parte de los consumidores.

PULL

Acorde al analisis de las estrategias del plan de marketing, el enfoque ira
direccionado hacia el consumidor en la “P” de Promocioén, y de acuerdo a la
investigaciéon de mercado se determind que los puntos de ventas preferidos
al momento de comprar una cocina son los almacenes de electrodomésticos
y tiendas de articulos para el hogar también se define el perfil de
consumidor el cual expuesto a medios de comunicacion especificos, en

donde la informacion debe cubrir las dudas que todavia poseen.

Para una correcta implementacion de la estrategia promocional, se crea una
campana con el nombre “Un giro hacia la induccion”, relacionando el disefio
de la perilla con el cambio que existird en el mercado de cocinas de gas a

cocinas de induccién
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La aportacion de la campafia se centra en reducir la brecha existencial que
el consumidor actualmente posee del uso, formas de instalaciéon y diversos
factores de informacion sobre las cocinas de induccion, con el respaldo de la

comunicacién en el puto de venta.

3.9.4.1 ATL

La comunicacion de cocinas de induccion actualmente es transmitida por el
gobierno en medios masivos, las acciones que realizara tendran que

ajustarse para no repetir la comunicacion estatal.

La estrategia ATL para el producto de cocinas de induccion de la marca
General Electric, se presentara en revistas, vallas y television, en el caso de
estos medios se busca que la gente conozca que existen cocinas de
induccion General Electric y mencionar solo lo necesario en cuestiones de
atributos para no saturar a las personas de informacion, debido a la

confusién que actualmente general estos nuevos productos.

REVISTAS

Para el segmento de consumidores establecidos en la investigacion de
mercado, se realizara comunicaciéon en medios ATL, puesto que la marca

presenta un enfoque exclusivo y se pretende seguir en la misma linea.

La campafa “Un giro hacia la induccion” tendra presencia de publicidad en
las principales revistas del medio como son: Revista Hogar, Cosas, Hola y
La Revista del Diario El Universo, las cuales presentan informacion actual y
de interés para el grupo obijetivo.

El espacio que ocupara la publicidad del producto, es en la parte inferior de

las paginas centrales, y seran presentadas en los meses de Marzo, Abril,

Mayo, Noviembre y Diciembre.
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El propdésito de comunicar por este medio, es comentar sobre los atributos
que diferencian a el producto se busca llegar al perfil establecido de
consumidores, mujeres de 31 a 40 afios y de 41 a 64 afos, que actualmente
tienen ocupaciones independientes o bajo dependencia y estan al tanto de

los sucesos actuales del mercado.

En la primera pagina se presenté la imagen de una mujer que se encuentra
cocinando, la cual representa a las mujeres de los perfiles escogidos en la

micro-segmentacion

Se agrega el isotipo y el logo de la marca General Electric junto con las
figuras que detallan los atributos diferenciales del modelo de la cocina de

induccién.
En la segunda pagina se encuentran las frases que se relacionan con los
atributos diferenciadores de las nuevas cocinas, que respaldan al cambio y

aceptacion del producto.

Grafico 49: Anuncios en revistas

Mantienes el respaldo de la tradicion

Sin derrames de comida fuera del tablero

‘ Un giro hacia la induccién

Fuente: Autores, 2014
141



VALLAS

Para este medio el plan de marketing de General Electric, ubicara tres vallas,

en sitios estratégicos de acuerdo a los estratos sociales analizados.

La ubicacion sera: en las Avenida Francisco de Orellana a la altura del
Banco Amazonas, Avenida principal Entre Rios a la altura del Centro

Comercial Village Plaza y Avenida del Bombero km 6.5 via a la costa.

El contenido de la valla, consiste en un tablero de induccion, de color negro
y en el centro dibujada la cinta de coccion de mayor tamafio que rodea el

logo de General Electric, el cual se alumbrara en las noches.

En la parte inferior entre el poste de la valla y el soporte, se disefié la perilla
y encima de esta se registra la palabra induccién.

El objetivo es que el consumidor asocie el cambio de gas a induccion de una
forma facil y mencione la introduccién de la perilla y asi mismo asocie a la
marca General Electric con la categoria de cocinas de induccién para que
soliciten estos en el momento de acercarse a un lugar de compra.

Esta actividad se realizara en los meses de Enero, Febrero, Marzo, Agosto,

Septiembre y Octubre.

Grafico 50: Valla de la campanfa “Un giro hacia la induccion”

A& & (a
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INDUCCION

Fuente: Elaborado por autores, 2014
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TELEVISION

Nombre de campafia: “Un giro hacia la Induccién”

Actividad:

La idea se va a incorporar en el programa de variedades En Contacto, en
donde se realizara un segmento dos veces a la semana, en el cual se
invitara a famosos y cantantes del medio para que mencionen el producto.

Se lo denominara como “El dia del Giro de Induccion”, la escenografia
contara con la presencia de un Chef que preparara diferentes platos, junto
con los famosos y los personajes del programa, con las cocinas de induccién

General Electric.

El Chef proporcionara informacion del proceso de coccion, resaltara los
beneficios de la cocina como la rapidez comparada con la cocina de gas y el
sabor de los alimentos; también entre los invitados, se comentaria la
novedad y la importancia de adaptarse a los nuevos tiempos, con esta nueva

tecnologia.

Lo que se desea lograr con esta actividad es crear familiaridad con el
usuario, acostumbrado a usar cocinas de gas y que actualmente esta
expuesto a este cambio. Obtendra la confianza de los personajes del
programa que expondran toda la informacion que el consumidor requiera.

Esta actividad se realizara en el primer semestre en los meses Enero,

Febrero, Marzo, Julio, Agosto y Septiembre.
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Grafico 51: Stand para segmento en programa En Contacto

coen'}a cto

Elaborado por: Autores, 2014

3.9.4.2 BTL

Para obtener un acercamiento directo al mercado objetivo, se recurrira a la

estrategia BTL en los puntos de venta.

A diferencia de la comunicaciéon BTL esta comunicaciéon presentara la
informacion del producto de una forma méas detallada debido a su contacto
directo con el cliente se pueden despejar directamente en el momento en
que la accion de marketing se esta dando, ya que desea que el cliente se

familiarice con la cocina dentro del entorno de compra.

Se implementaran vallas publicitarias del producto de induccién General

Electric para relacionar la marca con la introduccién de cocinas de induccion.

Para realizar las diversas actividades se contrataran durante un afio 6 chef
para las diferentes activaciones, 2 asistentes, 2 coordinadores de marketing,
gue se encargan de controlar a los promotores en el punto de venta y
realizar encargarse de la logistica los montajes de las actividades de

marketing.
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ACTIVACIONES DE MARCA

Nombre de la actividad: “A induccién”

Actividad:

Se realizara activaciones de marca de la cocina de induccién General
Electric en los centros comerciales Mall del Sol, Policentro y Village Plaza

donde estan ubicados los almacenes escogidos para el proyecto.

La actividad arrancara los fines de semana de los meses Marzo, Abril y
Mayo y en el segundo semestre, en Octubre, Noviembre y Diciembre en la
entrada de cada almacén habra un tablero de induccion como alfombra en el
piso y tendrd como parte del disefio una perilla que resaltara y al momento
de ingresar al establecimiento se podra presionar y se reflejara en el tablero

la palabra “INDUCCION” vy el logo de la marca General Electric.
La estrategia de esta actividad es presentar el puente entre la vieja
tecnologia de gas y la nueva tecnologia de induccion, seria el centro de la

atencion y generaria curiosidad y comentarios por su impacto visual.

Gréafico 52: Activacion “A inducciéon”
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Elaborado: Autores, 2014
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EVENTOS

Nombre de la campania: “Al calor de la induccion”

Actividad:

En los almacenes de articulos para el hogar como Sukasa y Boyaca y de
autoservicios: Kiwi y Megamaxi se montara un espacio en donde un Chef
indicar& la preparacion de alimentos con las cocinas de induccion General
Electric, la forma de utilizarlas, destacando la facilidad del uso de estos
modelos con las perillas en sus disefios y se incluira también la degustacion
de los alimentos para que se corrobore que el sabor sigue siendo igual en la

preparacion.
Otra actividad clave, es que el mismo menu se preparara simultaneamente
en una cocina de gas, debido a que la cocina de gas demora mas en la

preparacion resaltando asi la rapidez de la cocina de induccion.

La invitacion a la actividad estara a cargo de una anfitriona, la cual buscara

la atencidn de las mujeres y hombres que estén en los almacenes

Gréafico 53: Actividad “Al calor de la induccion”

Elaborado: Autores, 2014
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El enfoque de esta actividad, radica en despejar las dudas sobre las cocinas
de induccion incluyendo a las personas que influyen en la decision de
compra, puesto que dentro de la investigacion, se obtuvo que la decision es

compartida entre el ama de casa y su pareja.

Al momento de la presentacion se entregara un folleto, el cual, se dividird en
dos partes. La primera seccion indicara los beneficios de la cocina de
induccion General Electric y la segunda seccion diferenciard un menu que se
prepare con una cocina de gas, a ser preparado por una de induccion,

detallado por las instrucciones del chef.

Gréafico 54: Folleto de “Al calor de la induccion”

Tarta de Esparragos

La tarta de espamages €omo muchos le cono-
cen, tiene la particularidad de ser unos de los
plates mas tipicos de muchos lugares, [0 bueno
es que lo podemos encentrar en muchos com-
edores y deleitamos con consistencia ideal, con
ese foque fan especial que a mucheos nos
fascina, el detalle de este plato es el punto de
coccién, lograr que sea el adecuado esel
secreto,

GE imagination at work

Los ingredientes para reclizar la tarta de espama-
gos son los siguientes:

1 1/2 tazas de horing

% de taza de queso parmesano
% de toza de leche evaporada

| % de tozo de agua de esparmagos
% de taza de monfequiia

4 cucharadas de agua helada

1 lata de espamrages

3 cucharadas de mantequilla

3 huevos

Sal y pimienta

. Debe cemir la harina e incorporor la mantequilia
con ayuda de un fenedor. Cuando la mezcla
esté granuloda, afiada agua helada con sok

| Mezcle sin amasar y forre un molde desamable
de 25 cenfimetros con la masa. Pora preparar e
refieno, derrita la mantequilla y mezcle con la
harina. Agregue |a leche con el agua de los
esparagos y sazone. Cocine hasta que espese.
Refire y entibie antes de afadr los huevos pravic-
mente batidos con el queso y ios espamages en
frozos, Enfrie y vierta sobre la masa. Homee a
350° F hasta que la tarfa esté cocida,

Elaborado: Autores, 2014

Nombre de campafia: “Induccion culinaria”

Actividad:
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Dentro de organizacién de la feria gastrondmica que se realiza en la ciudad
de Guayaquil para las fiestas julianas, General Electric se presentara como
auspiciante del concurso de las escuelas de los Chef, en donde se montaran
los stands con material POP y se presentaran como lideres de opinion a los
Chef que forman parte del jurado, los cuales resaltaran todos los beneficios

de cocinar con este producto de la marca General Electric.

La marca, montara su propio stand, que tendra forma de un area de cocina
dentro de la feria, presentando su modelo de cocina de induccién con
perillas y la marca instalard varios modelos de cocinas para que los chef
puedan realizar sus platos, asociando asi a los mejores chef con la marca y
gue si estos usan las nuevas cocinas manteniendo el buen sabor, es posible

hacer el cambio de electrodoméstico con sin cambios en el sabor de casa.

Grafico 55: Stand para Feria Gastrondmica

Elaborado por: Autores, 2014
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Gréafico 56: Actividad: Induccién culinaria

Elaborado: Autores, 2014

3.9.4.3 PROMOCION DE VENTAS

Nombre de campafia: “Induccion con mama”

Actividad:

La campafa arrancara a partir del mes de abril, se presentaran combos de la
cocina de induccién General Electric de cinco cintas con un juego de tres

ollas y un sartén de la marca Tramontina,

La actividad sera direccionada a los almacenes de electrodomésticos y de

articulos para el hogar.
La comunicacion serd en el establecimiento, mediante afiches colgantes

ubicados en el stand “General Electric te regala las ollas, tu nos regalas el

buen sabor”.
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Grafico 57: Juego de ollas Tramontina

Elaborado por: Autores, 2014

El enfoque de esta actividad es buscar una estrecha relacion entre la mujer

ama de casa y trabajadora con el producto de induccion de General Electric.

El motivo de esta promocién es reducir la resistencia al cambio que produce
el desconocimiento de los materiales que tienen que tener las ollas para
funcionar en una cocina de induccion por este motivo se aplica en los

primeros meses de los picos de venta.

Nombre de la campana: “Combo induccion”

Actividad:

En los meses con mayor ventas los cuales comprenden Abril y Mayo en el
primer semestre y en el segundo Noviembre y Diciembre por la compra de
cocinas de induccion General Electric, el cliente accede al 30% de

descuento en hornos eléctricos de empotre de la misma marca.

Al igual que con la instalacion de las cocinas de empotre, estos hornos,

también es gratis la instalacion.
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Esta actividad sera efectuada en los almacenes de electrodomésticos que
estan ubicados en los puntos de venta escogidos para el desarrollo del

proyecto.

La comunicacion de esta actividad se realizara en el mismo establecimiento,
los hornos eléctricos General Electric seran ubicados junto a las cocinas de
induccion con el siguiente mensaje: “Por la compra de una cocina de
induccion recibe el 30% de descuento para el horno y asi completas el

juego”. El descuento seré ubicado en la puerta del horno.

Grafico 58: Descuento del 30% en horno

Elaborado por: Autores, 2014

Este horno tiene la misma procedencia que la cocina, y la intencion de la
promocion es que también cuenten con aceptacion las piezas a adicionales

que complementan el area de la cocina.

Para calcular la cantidad de hornos que se necesita para la promocion se
tomd en cuenta las personas en la investigacion de mercado que usan el
horno con una frecuencia que va desde el una vez a la semana hasta cada

seis meses, donde el 34% de la muestra presenta este comportamiento.
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3.10 CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO DE MARKETING

Tabla 18: Presupuesto de las actividades de la campafa primer semestre

Total primer semestre

28.800 $
28.800 $

25824 $ 84.095 $

185.819 $

244
191.276 $

~ Febrero Abril Mayo
Medio Franja Horaria pnato Cantidad | Valor unitario Valor actual
nitario 12|34 a1 2|3
Revistas s 2670000 £0.100,00
La Revista | I 1 T 1 T 1 | 3 S 8.000,00 [ § 24.000,00
Hogar | [ 1 I 1 I 1 | 3 S 6.000,00 [ 18.000,00
Cosas | Meses: Marzo, Abrl Mayo [ 1 | 1 | 1 | 3 s 6.20000 5 16.600.00
Hola 1 1 1 3 s 6.500.00 | & 19.500,00
Avenida Francisco de Orellana Meses: Enero, Febrero 1 1 1 3 s 5000001 15.00000
Averida principal Entre Rios Vo Yo I 1 | 1 | 1 | 3 s 5800005 17.400.00
|Avenida del Bombero km 6.5 via a la costa. | | 1 | 1 | 1 | 3 [s 5.200,00 [ $ 15.600,00
Activaciones s
"AInduccion” $ s
Material POP [ 1 [ [ [ 1 [
Costo de alquier de Isia de C.C. Todo e dia / Fines de [ 2 [ 2 [ 2 [ 6 I
[ 1 [ 1 [ 1 [ 3 [
[Personal contratado [ 4 | 4 | 4 | 12 |
Television
“Un dia de giro a la inducein” 5
Pago a 4 personaes [ [ 1 [ 1 [ 1 ] 3 [
Olias, comida SE;;’:;[: z?’!;’:mz" e | I 1 I 1 I 1 | 3 [
[Mencion en television telovicion I | 1 | 1 | 1 | 3 |
Montaje de i [ [ 1 [ 007 [ 007 | T
Eventos
Al calor de la inducci6n” $
Montaje de i T 3 T T T 31
Chef 11:00 AM - 15:00 PM / Fines. [ 1 | 1 | 1 | 3 |
[Modelo [ 1 | 1 | 1 | 3 | 00 |
[Material POP y Libro de recetas / catalogo [ 1 | | 1 1 | 3.200,( 3.200,00 |
Promocidn de ventas s 295.094.39
"Team induccion-Ge" s 90000 | $ _ 18.000,00
Miercoles a vieres 10:00 am|
[Equipo de promotores espcializados en punto de venta - 6:00 pm / Sabados y 4 8 8 20 s 900,00 | 18.00000
domingos 1 pm - 8 pm
Tnduccion con mama $  277.00439
Ollas grafis por compra de cocinas I I I I I I 690 I 718 T 1408 s 100,00 [$ 140.768,06
0 ina_horno con 30% e descuenio 235 75 s 2848415 136326 33

Acumulado primer semestre

Elaborado por: Autores, 2014

54.624 $ 138.719 $
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Tabla 19: Presupuesto de las actividades de la campafia segundo semestre

temporales

Total 2do Semestre
Acumulado 2do Semestre

$ 35285 $
$ 35285 $

26.950 $

26.950 $

39.000 $

176.858 $ 230.375

535.417

Tamafo] __Julo | Agosto | Septiembre | Ocwbre | Noviembre | Diciembre |
Medio ‘ Franja Horaria ‘Umwm‘1‘2‘3“‘1‘2‘3“‘1‘2‘3“‘1‘2‘3“‘1‘2‘3“‘1‘2‘3“‘ Cantidad | Valor unitario Valor actual
Revistas s 53.400,00
L2 Revista T T 1 T 1 T 2 Is §000,00| 5 16.00000
Hogar | [ 1 I 1 I 2 [s 6.000,00 [ 12.000,00
COsAS | Noviembre y Diciembre [ 1 I 1 2 s 6.200.00 [ 5 12.400.00
Hola 1 1 2 B 6.500.00 | & 13.00000
Avenida Francisco de Orelana 1 1 1 3 s 5.000.00 | $ 15.000,00
[Averida principal Entre Rios |Agosto, Septiembre y Octubre| [ 1 | 1 | 1 | [ 3 Is 5.800,00 | $ 17.400,00
|Avenida del Bombero km 6.5 via a la costa. [ 1 | 1 | 1 | [ 3 [s 5.200,00 [ $ 15.600,00
Activaciones s 8.300,00
Campana "A induccién” 300,00 |
[Material POP I | | 1 | | | 1 Is 1.600.00
Montaje de Todo el dia/ Fines de [ I I 2 I 2 [ 2 [ 1 [s 3.000,00
semana [ [ [ 1 [ 1 [ 1 I 1 [s 2.200,00
Personal contratado [ [ [ 4 [ 4 [ 4 [ 1 [s 1.500,00
Television s
"Un dia de giro a la induccion” 5
[Pago a 4 personajes T T 1 T 1 T 1 T T 3 Is 4.200,00
Olas y comda SE;"Y;: éz?:;:":de [ I T I 1 I 1 | T 200,00
[Mencion en television eV [ [ 1 [ 1 [ 1 | [ 3 [s 4.800.00
[Montaje de i [ [ 1 [ 05 [ 05 | [ 2 [s 3.500.00
Eventos $
Induccién culinaria [ $
5 cocinas para el evento 5 [ 5 [s 856,94 [ $
[Material POP Feria Juiio 1 | 1 I's 1.800,00 [$
Stand + Montaje e | [ [ 1 | [ 1 [s 2.300,00 [ $ 2.300,00
Pormocion de ventas s 332.63250
Navidad con induccion $ 2011073
Ordenes de compra de $10 para vendedores Cupones durane los meses ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 1205 ‘ 1706 ‘ 2911,0725 1000 | § 29.110,73
mayor venta
‘Combo Cocina con Horno General Electric s 281.921,77
Por compra de cocina, horno con 30% de descuento ‘ Noviembre y Diciembre l ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 410 ‘ 580 ‘ 990 s 28484 | 5 281.921,77
Team induccion-Ge s 2160000
[Equipo de promotores espcializados en punto de venta ‘Mvarco\es aviernes 10:00 am‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 8 ‘ 8 ‘ 8 ‘ 2 900,00 | 21.600,00
- - 6:00 pm / Sébados y
Décimo tercer sueido de equipo de promotores 4 fios y 4 domingos 1.om- 8 po o s 20000 | 7

Elaborado por: Autores, 2014

62.235 $
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3.11 SISTEMA DE MONITOREO

Para el presente proyecto, se establecera el monitoreo por medio del analisis
de las ventas mensuales y los reportes de los promotores especializados en

los puntos de venta.

Tabla 20: Sistema de monitoreo del marketing

Area indice Medicién |Periodicidad Responsable
Reporte de
Marketing| Ventas ventas Mensual | Gerente de Marketing / Gerente de ventas
cadenas

Elaborado por: autores, 2014
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CONCLUSION DEL CAPITULO

De acuerdo a la micro-segmentacion se definié dos tipos de perfiles clientes
con caracteristicas similares; las cuales se denominaron como mamas
instantdneas que son las mujeres que se encuentran en una actividad
laboral dependiente y no son participes de los quehaceres del hogar, mas
bien terminada su jornada de trabajo llegan a sus hogares a supervisar. El
otro grupo es denominado como lady cook, aqui se encuentran las mujeres
gue pueden distribuir su tiempo entre su actividad laboral independiente y las

responsabilidades en los quehaceres domeésticos.

Para la introduccion del plan se inicia con una estrategia de particién puesto
que las cocinas de induccion de General Electric se comercializaban para
un segmento que era de lineas profesionales, por lo tanto se optd por
separar un segmento del mercado existente e incursionar con una linea

doméstica.

Se determina dentro del plan una estrategia de posicionamiento
diferenciado, ya que el producto arrojo en la investigacion de mercado el
respaldo de los atributos: precio, apariencia y resistencia de materiales, los

cuales para el cliente seran representados de una forma sensorial

La marca General Electric de acuerdo a los factores principales analizados
por el segmento como lo son: el precio, la apariencia y la tradicion de marca,
los cuales fueron comparados con las marcas que compiten de forma directa

Indurama y Whirlpool.

En el analisis de los roles del cliente, se determind que la mujer es el
iniciador, de la compra de la cocina ya que es la persona que mas destina
tiempo para la preparacion de los alimentos, Una vez que se influye por
medio del gobierno o su entorno del hogar, resuelve la comprar con su

pareja o familiar y termina siendo ella o un familiar los usuarios del producto.
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Se define el tipo de compra de este producto como aprendizaje, debido a la
fuerte implicacion del producto y el esfuerzo intelectual que el cliente realiza
para informarse sobre la nueva tecnologia y poder comparar entre las

diferentes alternativas de cocinas de induccion que existen en el mercado.

La estrategia basica que se escogié para el desarrollo del proyecto es la de
diferenciacion, debido a que el producto se va a ofrecer a todo el mercado,
pero se escogera ciertos canales de distribucion que estén acorde al

segmento.

General Electric, empleard una estrategia de retador, debido a que
actualmente ya existen en el mercado las cocinas de induccion; el ataque se
realizara por flancos, debido a que atacara con atributos que los

Actuales productos que el mercado presenta no los mantiene

La marca General Electric con la introduccion de las cocinas de induccion
para el mercado doméstico crece por medio de desarrollo de mercado,
debido a que sus productos se enfocan a la categoria profesional y

actualmente hacia el mercado domestico

Se procede a extender la linea del producto, puesto que se mantiene la
marca y la aplicara a la misma categoria de productos a las cocinas de

Induccion dirigidas al mercado doméstico.

El producto que se presenta en la introduccion de cocinas, mantiene las
mismas caracteristicas en cuando ahorro y funcionamiento que las cocinas
de induccién de su categoria, diferenciandose por medio de la facilidad de
funcionamiento que brindan las perillas y el marco de acero inoxidable que

rodea la plancha de vidrio que permite la facilidad de limpieza.

Precio, la estrategia de precio — calidad que se aplicara en el proyecto es
“De primera, debido a que se cobra un valor alto por la cocina, pero esto es

respaldado por la calidad percibida de la marca.
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Debido al alto valor percibido la estrategia de distribucién sera congruente el
mismo, por lo que se escogid la estrategia selectiva, donde se escogieron a
los distribuidores que mas se identifiquen con el segmento meta al cual se

dirige el proyecto.

La idea del “giro” es crear una percepcion de que la transicion sera facil,
para reducir la resistencia natural al cambio y vencer la afianzada costumbre

de usar el gas.

El referente del posicionamiento define la estrategia creativa en los
diferentes medios de la campafa, en el caso de esta estrategia es, a fin de
facilitar la transicién de uso, entre el mercado tradicional y el nuevo mercado

gue se debe cultivar.

Por lo tanto el referente, debe asociar todas las formar posibles de uso de
las perillas, la estrategia deberia en lo posible facilitar la implantacién de un

nuevo habito de consumo sin que se perciba un rechazo

La importancia de las perillas, sera la clave de la comunicacién porque se
puede convertir en un icono de recordacién. Seria un error explicar al
consumidor todos los cambios que se precisan para las cocinas de
induccidn, y se generaria una reaccion de rechazo, el posicionamiento debe

impedir ese riesgo, sobre todo cuando el cambio es de habitos culturales

El objetivo de la campana “Un giro hacia la induccion” es cubrir todas las
dudas sobre el sistema de coccién de induccion y la facilidad de uso y

limpieza que presentan las actuales cocinas.

El plan de marketing, se llevara a cabo en dos semestres, en donde el
primero se enfocara en el despeje de dudas sobre la nueva tecnologia vy el
segundo tendra un enfoque en la comunicacion de los atributos que

presentan los nuevos disefios de las cocinas de induccion General Electric.
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CAPITULO 4: PRESUPUESTO



Se procede a determinar la viabilidad del proyecto mediante el analisis
marginal del mismo, sefialando sus ingresos y egresos que son relevantes
para la el plan de introduccion de cocinas de induccion General Electric.

Para poder contar respaldar los y costos cono los que se incurre en el

proyecto, la fuente de financiamiento sera propia.

4.1 PROYECCION DE LA DEMANDA

4.1.1 VENTAS ANUALES

Para determinar las ventas anuales, se sefala el plan de marketing el cual
planea captar el 4% del mercado potencial que son 6161 personas mientras
que el precio de venta los distribuidores es $1400, esto da como resultado
$8.625.400 en ventas.

Tabla 21: Ventas anuales Industria y General Electric

Ventas del primer aio
$8.625.400

Fuente: Historico de ventas Mabe Ecuador, 2014

Elaborado por: Autores

4.1.2 VENTAS MENSUALES

Al afno las ventas se distribuyen de forma diferente de acuerdo al mes donde

se presentan.

De acuerdo a la investigacion de mercados enfocada los vendedores de
almacenes sefalaron que los meses del primer semestre con mayores
ventas son Abril y Mayo, donde el dia de las Madres provoca el primer pico

de ventas de afio, le siguen los meses de octubre, noviembre y diciembre.
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Tabla 22: Ventas mensuales de cocinas de induccion General Electric 2015

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
Estacionalidad 2,4% 2,3% 1,6% 11,2% 11,7% 2,6% 2,8% 2,9% 3.2% 12,0% 19,6% 27,7%
Cantidad Ventas 148 144 101 690 718 158 172 179 199 739 1205 1706

Ventas mensual |$ 207.874|$ 202.189|$ 141.888| $ 966.045 |$ 1.004.859| $221.673 | $240.744 | $250.551 | $279.029 |$ 1.035.048|$ 1.687.128| $ 2.388.373
Venta acumulada |$ 207.874($ 410.063|$ 551.951|$ 1.517.995|$ 2.522.854|$ 2.744.527|$ 2.985.271($ 3.235.821|$ 3.514.850|$ 4.549.898|$ 6.237.027| $ 8.625.400

Elaborado por: Autores, 2014
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4.2 CALCULO DE COSTOS Y GASTOS

Los egresos en el presente proyecto vienen dados por los costos
importacion del producto, los gastos de marketing, gastos operativos y

gastos administrativos que rodean la operacion del producto.

4.2.1 CALCULO DE COSTOS

El costo de cada cocina de induccion General Electric se compone por los
costos de importacion y los de instalacion de las mismas, el cual por politicas

de la empresa, se compone del 0,2% del costo del mismo.

Tabla 23: Calculo de costos de cocinas de Induccion General Electric.

Cocina de Induccion
General Electric 5
Cintas

Costo de venta $ 856,94

Margen de ganancia 63%

Precio de venta al
distrubuidor

$ 1.400,00

Elaborado por: Autores 2014

4.2.2 GASTOS ADMINISTRATIVOS

Los gastos administrativos para el presente proyecto se determinan de
acuerdo a los sueldos de las personas contratadas para realizar diferentes
actividades del proyecto, en donde se encuentra 6 chef para activaciones,

dos coordinadores de marketing y 2 asistentes.
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Tabla 24: Célculo de Gastos Administrativos del Plan de Marketing

Gastos administrativos Cantidad |  Unidad EN FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocTt NovV pic TOTAL
Chef 6 $1.800,00 | $10.800,00 | $10.800,00 | $10.800,00 | $ 10.800,00 | $10.800,00 | $10.800,00 | $10.800,00 | $ 10.800,00 | $ 10.800,00 | $ 10.800.00 | $10.800,00 | $ 10.800,00 [$ 129.600,00
Coordinador de marketing 2 $1.000.00 | $2.000,00 | $2.000.00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 [ $2.000,00 | $2000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $24.000,00
2 $60000 | $1200,00 [ $1.20000 | $1.200,00 | $1.200,00 | $1.200,00 | $1.200.00 | $1.200.00 | $1.20000 | $1.200.00 [ $1.200,00 | $1.200.00 | $1.200,00 | $14.400.00
TOTAL $14.000 | $14.000 | $14.000 | $14.000 | $14.000 | $14.000 | $14.000 | $ 14.000 | $ 14.000 | $ 14.000 | $14.000 | $ 14.000 |$ 168.001

Elaborado por: Autores

4.2.3 GASTOS DE MARKETING

Los gastos de marketing se distribuyen de acuerdo a los meses de mayor
venta, empezando los picos en abril y mayo, para luego terminar la alta

inversion en Noviembre y Diciembre. En el afio el total del gasto de

marketing es de $ 1.051.251, 65.

De acuerdo al cronograma establecido los gastos de marketing son los

siguientes:

Tabla 25: Célculo de Gastos de Marketing

ENE FEB MAR ABR MAY | JUN | JUL AGO | SEP OCT NOV DIC Total

$25.824|$ 84.095 ($ 185.829($ 191.287 = $35.285|$ 26.950 $ 26.950| $ 39.000 |$ 176.858($ 230.375

$1.051.252

Gastos de marketing | $ 28.800

Elaborado por: Autores
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4.3 FLUJO DE CAJA MENSUAL

Para conocer con mas detalle la liqguidez que tiene el proyecto, a

continuacion el flujo de caja mensual del mismo.

Tabla 26: Flujo de Caja del Plan de Marketing

2015

ENERO FEBRERO MARZO | ABRIL | MAYO [ _sunio [ Juuo

AGOSTO | SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

INGRESOS OPERATIVOS
Ventas

S 207.873,87 | 202.18882 | S 141.887,83 | S  966.044,80 | $ 1.004.859,10 | $ 221.672,78 | S 240.743,54 | $ 250.550,57 | $ 279.029,20 | $ 1.035.048,00 | $ 1.687.128,24 | $ 2.388.373,26 | $ 8.625.400,00
|) Costo de venta $ 127.239,75 | $ 123.75994 | S 86.849,65 | S 59131677 | $ 61507504 | $ 13568608 | $ 147.359,31 | $ 153.362,20 | $ 170.793,99 | $  633.553,69 | $ 1.032.692,51 | $ 146192513 | $ 5.279.614,05

[TOTAL VENTAS NETAS S 80.63411]$ 7842889 |5 55.03818|$ 374.72803]$ 389.784,06|$ 8598670 |5 9338423 S 97.18837 | 108.23521|S 401.494,31|S 654.43573 | S 926.448,13 | § 3.345.78595 |

EGRESOS OPERATIVOS

| Gastos de marketing S 28.80000]% 25.82400 |5 84.09482 S 18582910 % 191.28652 S -~ |S 3528471[$ 2695000 2695000 $  39.000,00]$ 176.857,58 ]S 23037492 | $ 1.051.251,65 |
|Gastos administrati S 14.00008|$ 14.00008|S 14.00008|S  14.00008 |$  14.000,08 | $ 14.000,08 |$ 14.000,08 | $ 14.000,08 |$ 14.00008 |$  14.000,08 |$  14.00008 |$  14.000,08 | $ 168.001,00

[TOTAL DE EGRESOS S 28.80000 % 25.82400 |$ 84.09482 | S 18582910 |$ 191.28652 | $ - |S 3528471[$ 2695000 26.950,00]$  39.00000|$ 17685758 $ 23037492 | $ 1.051.251,65

FLUJO NETO [S 51.83411[S 5260489 |S (29.056,64) S 188.89892 | S 198.497,54 | $ 859860 | $ 58.099,53 | $ 70.23837 S 81.28521]% 36249431 ]$ 477.57815|S  696.073,21 | $ 2.294.53430 |
FLUJO NETOACUMULADO | § 51.83411]5 104.439,00 |$ 75382355 264.28128 | 462.77882 | § 548.76552 | 5 606.86505 | $ 677.103,42 | 5 758.388,62 | $ 1.120.882,94 | $ 1.598.461,00$ 2.294.534,30 |

Elaborado por: autores
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4.4 ESTADO DE RESULTADO

El estado de resultado del proyecto durante el afo 2015, indica que el
proyecto tendra una utilidad netade $ $ 1.409.891,58

Tabla 27: Estado de Resultado

2015

INGRESOS

Ventas S 8.625.400,00
(-) Costo de ventas S 5.279.614,05
MARGEN BRUTO S 3.345.785,95
(-) GASTOS

Gastos administrativos S 168.001,00
Gastos de Marketing S 1.051.251,65
MARGEN NETO S 2.126.533,30
(-) 15% Participacion de trabajadores | $ 318.980,00
UTILIDAD ANTES DE IR S 1.807.553,31
(-) 22% de impuesto a la renta S 397.661,73
UTILIDAD NETA S 1.409.891,58

Elaborado por: Autores 2014

4.5 MARKETING RETURN OF INVESTMENT.,

Este indicador muestra la importancia del gasto de marketing en la
organizacion y su relacion con las ventas, permite tener una idea mas clara
del rendimiento de las actividades de marketing y con esto tomar mejores

decisiones sobre las estrategias de la organizacion.

El indicador se compone de los ingresos por margen bruto y la inversion o
gasto en marketing.

En la aplicacion del plan de marketing sobre la introduccién de las cocinas

General Electric de induccion, el retorno de inversion del proyecto es de
$2,18.
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Tabla 28: Factores para determinar el Marketing ROI.

(ingresos - inversion)

ROI = x100

inversion

Margen bruto | $ 3.345.785,95
Gasto de MKT | S 1.051.251,65

Elaborado por: Autores 2014
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO

De acuerdo a la investigacion cualitativa se tom6 como los meses de mayor
venta Abril, Mayo, Octubre, Noviembre y Diciembre, junto con el mes
anterior al pico de ventas para destinar mayor gasto de marketing, esto con
la finalidad de prepararse, para competir en los meses de mayor movimiento

en la industria.

Los gastos empleados para el plan de marketing son de $ 1.051.252 y

estos comprenden el 12% de las ventas del 2015.

El retorno de la inversién del gasto de marketing es de 218%, esto quiere

decir que por cada délar invertido se obtendra $2,34.

Las cifras del primer afio de funcionamiento del proyecto indican que es

viable
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CONCLUSIONES

De acuerdo a la coyuntura que se vive en el pais actualmente, el gobierno
incentiva el uso de cocinas de induccién por medio de su comunicacion al
publico en general, factor que beneficia al proyecto, en cuanto a la
economia, los indicadores presentan también un panorama positivo, por lo

gue afecta positivamente al desarrollo del plan de marketing.

De acuerdo a la investigacion de mercado, presenta resultados favorables,
donde las se sefala que las cocinas de induccidn presentan una aceptacion
por parte de las personas, incluso la perciben como mas eficientes, con
mejor apariencia y también conocen que el ahorro es evidente aunque son

mas caras que las cocinas de gas convencionales.

La investigacién determind que la marca cumple con las expectativas en
cuanto a los atributos que son mas importantes para ellas. En el caso de
presentarse problemas técnicos como es el caso de los medidores de 220v,
la investigacién demostré que las encuestadas en su mayoria lo tenian y en

el caso de no poseerlos, no tienen problema en caso de instalar alguno.

También se determind los lugares donde hay preferencia para comprar
cocinas, son los almacenes de electrodomésticos y almacenes de articulos
para el hogar, en los cuales se tienen que enfocar los esfuerzos de

marketing.

Las estrategias de marketing para el proyecto, seran direccionadas para los
clientes y también para los canales. El enfoque de estas empezara con el
despeje de dudas sobre el uso de cocinas de induccion junto con el atributo
del producto. Mediante acciones especificas en puntos de ventas, television
y revistas. Se busca crear una percepcion sobre la facilidad de la transicion a
induccion y que la marca mediante sus atributos diferenciados cumpliendo

con las expectativas de los clientes.



El andlisis financiero demuestra que el proyecto es viable, produciendo
utilidad al final del afio.



RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar el plan propuesto, para que se ajuste a las
condiciones de comunicacion del gobierno, para continuar desarrollando la
demanda de estos productos con los consumidores que sigan con cocinas
de gas.

De acuerdo al desarrollo de este plan, evaluar la introduccion de nuevos
productos de General Electric, a medida que los consumidores se vayan

adaptando.

El plan debe ser una guia para las empresas en el caso de presentarse

condiciones similares.

Controlar los avances mes a mes y los impactos de las diferentes

actividades en las ventas.
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ANEXOS

Anexo 1
Guia del Moderador para el Grupo Focal
Primer Grupo Focal

Preguntas de perfil

Fecha: Hora:

Grupo 1.
v' Mujeres casadas, solteras, divorciadas
v Entre a 25 a 39 afios
v' Amas de casa, estudiantes, profesionales, empleadas

v Nivel socioeconémico By C+

Introduccion
a. Saludo de inicio del moderador
b. Esclarecimiento de las reglas y pautas a emprender

c. Presentacion de participantes

Perfil de mujeres, en la cocina dentro del hogar

e Grado de interés de cocinar en el hogar, ¢ En qué ocasiones cocina?

e Tiempo que invierten en cocinar en el hogar, ¢Qué dias son los que
normalmente cocina?

e ¢ Cuantas ollas utiliza?

e ¢ En qué ocasiones utiliza el horno?

Perfil de compra de mujeres, al momento de comprar la cocina para el

hogar

177



e Enlo estético de la cocina. ¢, Cuales son las caracteristicas que mas le
atraen?

e ¢(Para usted qué es una cocina de calidad?

e ¢La decisibn de compra en su hogar es compartida? ¢Si, No?, ¢Con
quién toma la decisién?

e (En qué lugar compré6 su cocina?, ¢La adquiri6 con alguna
promocion?

e (Que conoce sobre las cocinas de induccion?, ¢Cémo operan?,
¢,Cual es su fuente de energia?

e ¢ Qué caracteristicas adicionales cree que tienen?

e ¢ Con que asocia el término de induccion?

e ¢ Conoce la diferencia entre cocinas eléctricas y de induccion?

e (Cree usted que las cocinas de induccién cuestan mas que las
cocinas eléctricas?

e Segun su criterio: ¢, Cual es su opinién en base al ahorro que brinden
las cocinas de induccion?

e ¢ Qué percepcion tiene de la calidad de las cocinas nacionales?

e ¢ Qué percepcion tiene de la calidad de las cocinas importadas?

e ¢(Sabe qué tipo de ollas se utilizara para estas cocinas? ¢De qué
materiales cree que son?

e ¢;Qué percepcion tiene de los precios de las ollas necesarias para
utilizarlas en estas cocinas?

e ¢ Por qué medio se inform6 sobre las cocinas de induccién?

e ¢Aceptaria cambiarse a una cocina de inducciéon? ¢Si, No? ¢Por
quée?

e ¢ Qué beneficios adicionales cree que le pueda brindar una cocina de

induccion?

Percepcion de la marca General Electric

e ¢ Ha tenido electrodomésticos de la marca General Electric?
e ¢ Qué opina sobre las cocinas de la marca General Electric?
e ¢ Compraria una cocina de esta marca? Si, No ¢ Por qué?
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¢, Qué tipos de productos, conoce de la marca General Electric?
¢, Qué es lo que mas valora de la marca General Electric?
¢ Percibe a la marca General Electric como nacional o extranjera?

¢,Cuanto estaria dispuesta a pagar por una cocina de induccion de la

marca General Electric?
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Anexo 2:

Segundo Grupo Focal

Guia del Moderador para el Grupo Focal
Segundo Grupo Focal

Preguntas de perfil

Fecha: Hora:

Grupo 1.
v Mujeres casadas, solteras, divorciadas
v Entre a 40 a 65 afos
v' Amas de casa, estudiantes, profesionales, empleadas

v Nivel socioeconémico By C+

Introduccion

a. Saludo de inicio del moderador
b. Esclarecimiento de las reglas y pautas a emprender
c. Presentacion de participantes

Perfil de mujeres, en la cocina dentro del hogar
e Grado de interés de cocinar en el hogar, ¢ En qué ocasiones cocina?
e Tiempo que invierten en cocinar en el hogar, ¢Qué dias son los que
normalmente cocina?
e ¢ Cuantas ollas utiliza?

e ¢ En qué ocasiones utiliza el horno?

Perfil de compra de mujeres, al momento de comprar la cocina para el

hogar
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e Enlo estético de la cocina. ¢ Cuales son las caracteristicas que mas le
atraen?

e ¢(Para usted qué es una cocina de calidad?

e ¢La decision de compra en su hogar es compartida? ¢Si, No?, ¢Con
quién toma la decisién?

e (En qué lugar compré6 su cocina?, ¢La adquiri6 con alguna
promocion?

e (Que conoce sobre las cocinas de induccién?, ¢Como operan?,
¢,Cual es su fuente de energia?

e ¢ Qué caracteristicas adicionales cree que tienen?

e ¢ Con que asocia el término de induccion?

e ¢ Conoce la diferencia entre cocinas eléctricas y de induccion?

e (Cree usted que las cocinas de induccion cuestan mas que las
cocinas eléctricas?

e Segun su criterio: ¢, Cual es su opinién en base al ahorro que brinden
las cocinas de induccion?

e ¢ Qué percepcion tiene de la calidad de las cocinas nacionales?

o ¢ Qué percepcion tiene de la calidad de las cocinas importadas?

e ¢(Sabe qué tipo de ollas se utilizara para estas cocinas? ¢De qué
materiales cree que son?

e ¢Qué percepcion tiene de los precios de las ollas necesarias para
utilizarlas en estas cocinas?

e ¢ Por qué medio se inform6 sobre las cocinas de induccién?

e ¢Aceptaria cambiarse a una cocina de inducciéon? ¢Si, No? ¢Por
quée?

e ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por una cocina de induccién de cinco
cintas?

e ¢ Qué beneficios adicionales cree que le pueda brindar una cocina de

induccién?

Percepcion de la marca General Electric
e ¢ Ha tenido electrodomésticos de la marca General Electric?
e ¢ Qué opina sobre las cocinas de la marca General Electric?

181



¢, Compraria una cocina de esta marca? Si, No ¢ Por qué?

¢, Qué tipos de productos, conoce de la marca General Electric?

¢, Qué es lo que mas valora de la marca General Electric?

¢ Percibe a la marca General Electric como nacional o extranjera?
¢,Cuanto estaria dispuesta a pagar por una cocina de induccion de la

marca General Electric?

182



Anexo 3

Guia de entrevista a profundidad para vendedores de locales que

comercialicen cocinas de induccion.

Objetivo: Conocer con mayor detalle el comportamiento de compra de los
compradores de cocinas de induccion de la ciudad de Guayaquil.
Nombre del entrevistado:

Nombre del establecimiento:

Fecha:

1. ¢ Cuanto tiempo se encuentra trabajando en la empresa?

2. ¢Ha vendido cocinas de inducciéon?

3. Ha aumentado en este afio la atencion sobre este tipo de cocinas? Sefale
el principal motivo.

4. ¢De acuerdo a su criterio, porque las clientes buscan cocinas de
induccién?

5. ¢ Tienen problemas al momento de instalar la cocina? Si existen ¢ Cuales
son los principales inconvenientes que se presentan en este aspecto?

6. ¢ Los clientes conocen de antemano el tipo de ollas que se deben usar en
las cocinas de induccion?

7. ¢ Cuales son las formas de pago preferidas al momento de comprar y bajo
gué condiciones lo hacen?

8. ¢ Qué caracteristicas del producto los clientes encuentran mas atractiva en
la compra de cocinas de induccion?

9. ¢ Tienen estas cocinas promociones? ¢ Cuales son las mas populares?

10. ¢ Qué les atrae a los clientes de la marca que mas se vende?
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Anexo 4:

Formato de Encuesta

Edad
25-30afos
31-40afos

41 afio 0 mas

Ocupacion

Ama de casa

Trabajadora dependiente
Trabajadora independiente

Estudiante

Ingresos
Menos de $340
$1000 — $1500
$1500 - $2000
$2000 o mas

1. ¢Quién cocina en su hogar?

Si responde otra opcion que no sea “Usted” finalice la encuesta

Usted Usted / Familia

Usted / Persona contratada Todas las anteriores
2. ¢Con qué frecuencia cambia su cocina?
De 1 a 3 afios

De 3 a 5 afios

De 5 afos 0 mas
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3. ¢A qué lugar acude al momento de querer adquirir una nueva cocina?

Almacén de electrodoméstico
Autoservicio / Supermercado
Catalogos / Televentas / Internet
Almacenes de articulos para el hogar

Comercio informal

al

4. Califique el grado de importancia de los siguientes atributos
momento de adquirir su cocina
Seleccione una opcidn por cada atributo
Atributos Nada Importante ImpF;‘if:me Importante |mp'\g:?;me

Estética/ Apariencia

Tamafo

Tecnologia/ Caracteristicas

Color

Origen del producto

Regalos que acompafian la compra

Precio

5. ¢Cual de estos factores le ayudan a decidir el lugar de compra de un

electrodoméstico?

Seleccione un factor

Mejores opciones de crédito

Servicio de garantia

Mantenimiento gratis

Descuentos directos

Otro electrodoméstico adicional

Entrega e instalacién inmediata

6. ¢Qué tipo de cocina tiene actualmente?

Cocina de gas

Cocina eléctrica

Cocina de induccion

Parrilla / Encimera de empotre eléctrica

Parrilla / Encimera de empotre de gas

Parrilla / Encimera de empotre de induccion

No sabe
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7. ¢Qué marca de cocina tiene actualmente?

Indurama
Mabe
General Electric
Whirlpool
Electrolux
Challenger
Teka

LG

Bosch
Samsung
Frigidaire
Otros

8. ¢Cuantas hornillas, zonas o cintas posee su cocina?
2 4

5 6

9. ¢Aproximadamente con qué frecuencia utiliza el horno de su cocina?

Una vez a la semana
Cada 15 dias

Cada mes

Cada 6 meses

Una vez al afio
Nunca

No posee horno

10. De acuerdo a su percepcion califigue el desempefio de las cocinas

General Electric con los siguientes atributos

Atributos Muy Bueno Bueno Regular Malo

Apariencia estética
Funciones / Caracteristicas
Resistencia de materiales
Precio

Senvicio técnico

Marca tradicional
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11. De acuerdo a su percepcion califigue el desempefio de las cocinas

TEKA con los siguientes atributos

Atributos

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Apariencia estética

Funciones / Caracteristicas

Resistencia de materiales

Precio

Servicio técnico

Marca tradicional

12. De acuerdo a su percepcion califique el desempefio de las cocinas

INDURAMA con los siguientes atributos

Atributos

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Apariencia estética

Funciones / Caracteristicas

Resistencia de materiales

Precio

Servicio técnico

Marca tradicional

13. De acuerdo a su percepcion califique el desempefio de las cocinas

MABE con los siguientes atributos

Atributos

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Apariencia estética

Funciones / Caracteristicas

Resistencia de materiales

Precio

Servicio técnico

Marca tradicional

14. De acuerdo a su percepcion califique el desempefio de las cocinas

WHIRLPOOL con los siguientes atributos

Atributos

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Apariencia estética

Funciones / Caracteristicas

Resistencia de materiales

Precio

Servicio técnico

Marca tradicional

15. De acuerdo a su percepcion califique el desempefio de las cocinas

WHIRLPOOL con los siguientes atributos

Atributos

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Apariencia estética

Funciones / Caracteristicas

Resistencia de materiales

Precio

Servicio técnico

Marca tradicional
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16. ¢Tiene conocimiento de las cocinas de induccion?
Si
NO

17. ¢Cudl de las siguientes fuentes de energia es la usada por las
cocinas de induccién?
Electricidad Electromagnetismo
Gas Otros .
18. ¢Con cudél de las siguientes frases relacionaria a la cocina de
induccion?
Eficientes y brindan ahorro de energia
Seguras y faciles de limpiar
Costosas y dificiles de instalar

19. ¢ En qué medios obtuvo informacion sobre las cocinas de inducciéon?

Television Radio
Revista / Periédicos Internet
Otros

20. Segun su opinion ¢ El costo del consumo de energia comparado con
el costo del consumo de gas sera?
Mayor Menor

Igual

21.Del 1 al 7 ¢(Qué tan dispuesta estd a cambiarse a la cocina de
induccion? Siendo la escala de 1 “Menos dispuesta” y 7 “Mas

Dispuesta”.

t | 2 | 3 | 4 ] s | 6 | 7 |

22. ¢ Posee medidor de 220 V en su domicilio?
Si NO No Sabe
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23. Si no posee medidor. ¢ Estaria usted dispuesta a realizar la inversion
fisica para el cambio requerido en el sistema de induccion?
Si NO
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Anexo 5:

Frecuencias

Grafico 59: Andlisis de las edades de las mujeres encuestadas

EDAD

Wm25-30ANOS m31-40ANOS [@41-64 ANOS

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 60: Analisis de las ocupaciones que ejercian las mujeres

encuestadas

OCUPACION

H Trabajadora
independiente

24%

Q

1 Trabajadora dependiente

LI Amade casa

LI Estudiante

Fuente: Investigacién de mercado
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Gréfico 61: Rangos de ingresos mensuales percibidos por las mujeres
encuestadas

INGRESOS

0%

2 52000 o mas
$1000-51500
$1500-52000

B Menos de $340

Fuente: Investigacién de mercado

Grafico 62: Persona o personas que cocinan en el hogar

-

¢ Quién cocina?

Ll Usted
L1 Persona contratada
i Familiar

il Todas las anteriores

Fuente: Investigacién de mercado
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Grafico 63: Frecuencia de cambio de uso de cocina

FRECUENCIADE CAMBIO DE COCINA

33%

5 afos o mas De 3 a5 afos Del a 3 afios

Fuente: Investigacion de mercado

Gréfico 64 Lugares de compra que prefieren las encuestadas, al momento
de comprar electrodomésticos

ELECTRODOMESTICOS
LUGARES DE COMPRA MAS FRECUENTES

0%
LI Almacén de electrodomeésticos

H Almacenes de articulos para el
hogar

M Autoservicios / Supermercados

H Catalogos/ Televentas /Internet

L4 Comercio informal

Fuente: Investigacién de mercado
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Grafico 65: Importancia del atributo "Estética / Apariencia" entre las mujeres
encuestadas

COCINAS
ESTETICA/APARIENCIA
6%
17% Muy Importante
45% Importante
PocoImportante
32% Nada Importante

Fuente: Investigacion de mercado

Gréfico 66: Importancia del atributo "Tecnologia" entre las mujeres
encuestadas

COCINAS
TECNOLOGIA
11%
NadaImportante
23% PocoImportante

Importante

B Muy Importante
29%

Fuente: Investigacion de mercado
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Gréfico 67 Importancia del atributo "Tamafio" entre las mujeres encuestadas

COCINAS
TAMANO

10%

B Muy Importante
Importante

W Pocolmportante

mNadalmportante

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 68: Importancia del atributo "Color" entre las mujeres encuestadas

COCINAS
COLOR

[ Nadalmportante
B Poco Importante
& Importante

Muy Importante

Fuente: Investigacion de mercado
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Gréfico 69: Importancia del atributo "Origen del Producto” entre las mujeres
encuestadas

COCINAS
ORIGEN DEL PRODUCTO

0,
20% Nada Ilmportante

Poco Importante

Importante

22%
B Muy Importante

26%

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 70: Importancia del atributo "Regalos que acompafian la compra”

entre las mujeres encuestadas

COCINAS
REGALOS QUE ACOMPANAN LA
COMPRA
e Nada Importante
37%
17% Poco Importante

Importante

Muy Importante
33%

Fuente: Investigacion de mercado
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Gréfico 71: Importancia del atributo "Precio” entre las mujeres encuestadas

Precio

B Muy Importante [ Importante [ PocoImportante B Nadalmportante

15%

26%

Fuente: Investigacion de mercado

Gréfico 72. Factores que influyen en la compra de la cocina en el

establecimiento

ESTABLECIMIENTOS / FACTORES INFLUYENTES

O Descuentos directos

O Mejores opciones de crédito

[ Entrega e instalacion inmediata
OServiciode garantia

O Otro electrodoméstico adicional

E Mantenimiento gratis

Fuente: Investigacion de mercado
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Grafico 73: Tipos de cocina que actualmente tienen las mujeres en sus

”* TIPOS DE COCINA
M Cocinade gas
H Parrilla/ Encimera de empotre
de gas

I Parrilla/ Encimera de empotre
de induccion

hogares

0,
2 H Nosabe

Fuente: Investigacion de mercado

Gréafico 74: Marcas de cocina

MARCAS DE COCINA

30% 30%

] '69%3% % 3% 0% 0% 0% 0%

AN ¥ o
[ )
v %0‘9 Q\\Qo d\'(

Fuente: Investigacion de mercado
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Grafico 75: Frecuencia del uso del horno de la cocina

COCINAS / USO DELHORNO

2%

L Unavez al afio

LI Nunca

L1 Cada 6 meses

H Cada mes

M Unavez ala semana
H No posee horno

LI Cada 15 dias

Fuente: Investigacion de mercado

Gréfico 76: Andlisis de la Apariencia de las cocinas de la marca MABE

MABE
APARIENCIA
M Bueno
H Muy bueno
L Regular
LI Malo

Fuente: Investigacion de mercado
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Grafico 77: Analisis de la Funciones / Caracteristicas de las cocinas de la
marca MABE

MABE
FUNCIONES/CARACTERISTICAS

M Bueno
I Regular

M Malo

I Muy bueno

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 78: Andlisis de la Resistencia de materiales de las cocinas de la
marca MABE

RESISTENCIADE MATERIALES
MABE

M Regular
I Malo
& Muy bueno

H Bueno

Fuente: Investigacion de mercado
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Grafico 79: Andlisis de la Resistencia de materiales de las cocinas de la
marca MABE

MABE
PRECIO

13%

\ LIBueno
32% 1 Muy bueno
M Regular

i Malo

Fuente: Investigacion de mercado

Gréafico 80: Andlisis del Servicio Técnico de las cocinas de la marca MABE

Servicio técnico

& Bueno
& Muy bueno
i Malo

M Regular

Fuente: Investigacién de mercado
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Gréafico 81: Andlisis de la Tradicion de marca de las cocinas MABE

MABE
MARCA

i Muy bueno
H Bueno
M Regular

L Malo

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 82: Andlisis de la Apariencia de las cocinas Whirlpool

Whirlpool - Apariencia

& Bueno
' Muy bueno

M Regular

M Malo

Fuente: Investigacion de mercado
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Grafico 83: Andlisis de las Funciones / Caracteristicas de las cocinas
Whirlpool

Whirlpool - Funciones /
Caracteristicas

B Muy bueno
Bueno
[ Regular

m Malo

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 84: Andlisis de la Resistencia de materiales de las cocinas Whirlpool

Whirlpool - Resistencia de
materiales

5%

LI Muy bueno
E Bueno

LI Regular

H Malo

Fuente: Investigacién de mercado
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Graéfico 85: Andlisis del Precio de las cocinas Whirlpool

Whirlpool - Precio

./ Bueno
M Regular
i Muy bueno

i Malo

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 86: Analisis del Servicio Técnico de las cocinas Whirlpool

Servicio técnico - Whirlpool

M Malo
L Regular
M Bueno

& Muy bueno

Fuente: Investigacién de mercado
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Gréfico 87: Andlisis de la Tradicién de marca de las cocinas Whirlpool

Marca tradicional - Whirlpool

m MValo
W Regular
m Bueno

W Muy bueno

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 88: Andlisis de la Apariencia de las cocinas Teka

Apariencia - Teka

L1 Muy bueno
H Bueno
i pMalo

H Regular

Fuente: Investigacién de mercado
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Gréfico 89: Andlisis de las Funciones y Caracteristicas de las cocinas Teka

Funciones / Caracteristicas -
Teka

H Muy bueno
H Bueno
LI Regular

E Malo

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 90: Analisis de la Resistencia de Materiales de las cocinas Teka

Teka - Resistencia

Materiales
5%
LI Muy bueno
E Bueno
i Regular
H Malo

Fuente: Investigacién de mercado
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Gréafico 91: Andlisis del Precio de las cocinas Teka

Teka - Precio

I Bueno

M Regular

i Muy bueno
kd Malo

Fuente: Investigacion de mercado

Gréafico 92: Andlisis del Servicio Técnico de las cocinas Teka

Teka - Servcicio técnico

M Malo
LI Regular
E Bueno

E Muy bueno

Fuente: Investigacion de mercado

206



Gréafico 93: Andlisis de la Tradicion de marca de las cocinas Teka

Teka - Marca tradicional

mMalo
m Regular
m Bueno

B Muy bueno

Fuente: Investigacion de mercado

Gréfico 94: Andlisis de la Apariencia de las cocinas INDURAMA

Indurama
Apariencia
. Bueno
i Regular
i Muy bueno
M Malo

Fuente: Investigacién de mercado
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Gréfico 95: Andlisis de las Funciones y Caracteristicas de las cocinas
INDURAMA

Indurama
Funciones / caracteristicas

i Bueno
M Muy bueno
i Regular

u Malo

Fuente: Investigacién de mercado

Grafico 96: Analisis de la Resistencia de materiales de las cocinas
INDURAMA

Indurama
Resistencia de Materiales

E Muy bueno
LiBueno
L Regular

M Malo

Fuente: Investigacion de mercado
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Gréafico 97: Andlisis del Precio de las cocinas INDURAMA

Indurama
Precio

& Muy bueno
EBueno
LIRegular

i Malo

Fuente: Investigacion de mercado

Gréafico 98: Andlisis del Precio de las cocinas INDURAMA

Indurama
Servicio técnico

B Muy bueno
tiBueno
Li1Regular

LIMalo

Fuente: Investigacion de mercado
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Grafico 99: Andlisis de la Tradicion de marca de las cocinas INDURAMA

Indurama
Marca

L1 Muy bueno
H Bueno
L1 Regular

M Malo

Fuente: Investigacion de mercado

Gréfico 100: Analisis de la Apariencia de las cocinas Electrolux

Electrolux
Apariencia
12%
. Muy bueno
HBueno
_IRegular
U Malo

Fuente: Investigacion de mercado
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Gréafico 101: Andlisis de las Funciones de las cocinas Electrolux

Electrolux
Funciones

11%

B —

H Muy bueno

LI Bueno

i Regular
38%

E Malo

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 102: Analisis de la Resistencia de Materiales de las cocinas

Electrolux

Electrolux
Resistencia de materiales

i Muy bueno
i Bueno
LIRegular

LI Malo

Fuente: Investigacién de mercado
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Gréafico 103: Analisis del Precio de las cocinas Electrolux

Electrolux
Precio
\ 14 Muy bueno
/ 25% 24%
[ LiBueno
i Regular
24%
LiMalo

Fuente: Investigacion de mercado

Gréafico 104: Analisis del Servicio Técnico de las cocinas Electrolux

Electrolux
Servicio técnico

w4 Muy bueno
LI Bueno
i Regular

M Malo

Fuente: Investigacion de mercado
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Gréafico 105: Analisis de la Tradiciéon de marca de las cocinas Electrolux

Electrolux
Marca

# Muy bueno
Bueno
M Regular

i Malo

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 106: Conocimiento de las cocinas de induccion

Conocimiento de cocinas de induccion

Sl mNO

Fuente: Investigacion de mercado
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Gréfico 107: Analisis de los tipos de fuentes de energia de las cocinas de

induccién

Induccidén
Tipos de fuentes de energia

4%
i Electricidad

L1 Electromagnetismo
Ld Gas

i Otros

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 108: Frases qué relacionan con las cocinas de induccion

Induccion
Frases relacionadas

M Eficiente y brinda ahorro
de energia

M Seguras y faciles de limpiar

Costosas y dificiles de
instalar

Fuente: Investigacién de mercado
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Gréfico 109: ¢En qué medios obtuvo informacion de las cocinas de

induccién?

Induccion
Medios de Informacion

M Television
m Radio
m Revistas/Periodicos

M Internet

m Otros

Fuente: Investigacién de mercado

Grafico 110: Opinidn sobre el costo de la energia, frente al costo de cocinar

a gas

Induccion/opininion
Costo energia eléctrica Vs costo
consumo gas

Mayor Menor Igual

Fuente: Investigacion de mercado
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Gréfico 111: Hogares que poseen medidores de 220 V

¢ Posee medidor de 220V?

81%

Si No No sabe

Fuente: Investigacion de mercado

Grafico 112: Inversién a realizar para el cambio a induccion

Sistema de induccién/ opinién
sobre el cambio a realizaren la
inversion

12%

i Si

i No

Fuente: Investigacién de mercado
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Gréfico 113: Relacion de la apariencia de las cocinas de induccion frente a
las cocinas de gas

Apariencia Induccion Vs Gas

B Mejor apariencia
induccion

B Mejor apariencia gas

M No sabe

Fuente: Investigacion de mercado

Gréfico 114 : Disposicion al cambio de cocinas de induccién

Que tan dispuesta esta a cambiarse a induccion
(Donde 1 es menos dispuestoy 7 mas dispuesto)
160
140
120
B Que tan dispuesta esta a
100 . . -
cambiarse a induccion
80 - (Donde 1 es menos
dispuesto y 7 mas
60 - .
dispuesto)
40 -
20
0 1
1 2 3 4 5 6 7

Fuente: Investigacion de mercado
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