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RESUMEN (ABSTRACT)

El presente proyecto consiste en la elaboraciaundelan de Marketing para
la marca Lumec de la empresa Inproel en la ciudga@uhyaquil, a través del cual se
qguiere obtener un mayor flujo de ventas, de esaenimanera poder abarcar mayor

mercado y convertirse en la marca lider dentrséetor de iluminacion.

En el analisis situacional se puede observar guelementos claves para el
desarrollo de productos se encuentran dentro dedrfacondmico, ya que existe un
crecimiento de la industria eléctrica, asi comobigm en sector de la construccion,
con lo cual beneficia al crecimiento de la marcabido a los proyectos que se
realizan y los mismos que utilizan diferentes tipgesluminarias; ademas se pudo
conocer que el mercado ya existe una marca lider quee poco a poco se han ido
expandiendo el resto de marcas al igual que Luiaexyal cuenta con los recursos

necesarios para la expansion y desarrollo de lanais

A través de la investigacion de mercado, se pretendocer la percepcion de
los consumidores con respecto a los productos deal@a Lumec, la misma que
genera informacion clave y relevante como el cotapaiento de compra por parte
de los consumidores, analizar factores negativassitivos de los productos Lumec
y la aceptacion de los productos nacionales, adreioi como principales resultados
que los consumidores buscan productos de buerdadaluen precio y sobre todo
gue ahorren energia y no demanden un excesivo gastmero al consumidor, de la
misma forma se observa un potencial crecimientdosnproductos nacionales,
teniendo en cuenta que la mayoria importa piezag phensamble final de la

luminaria.
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En base a los resultados obtenidos por parte oheéatigacion de mercado,
se trabaja para el plan de marketing, el mismo tigilee como objetivos el
incremento de ventas, aumentar la rotacion de todglugtos comercializados y
generar un solido posicionamiento de la marcalgoual se aplicado estrategias de
penetracion de mercado, tales como de extensifinei® para de esta manera poder
atacar los puntos débiles de la competencia, ycposecuente poder llegar de
manera mas eficaz a los consumidores, ya sean @stesnas naturales o grandes

empresas.

Se realizarad un andlisis financiero en el cualvaduara la factibilidad del
proyecto, buscando rentabilidad para la empresdasodiferentes estrategias que se
vayan a implementar con respecto a las decisiammadas por el departamento de

marketing.

Palabras Claves: Marketing, mercado, luminarias,vestigacion, consumidores,

posicionamientos, factibilidad, rentabilidad.
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INTRODUCCION

La ciudad de Guayaquil es la ciudad mas grand&adedor, segun los datos
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censosréeido un 1.58% en comparacion
del aflo 2001 al 2010, lo cual ha significado uncioneento en 2.350.915 de

habitantes (Instituto Ecuatoriano de Estadisti€egso, 2016)

Este crecimiento en la ciudad también se ha evidéaccon respecto al
incremento de edificaciones, tales como nuevasnigdeones, parques recreativos,
establecimientos publicos y privados, lo cual haegado un crecimiento en el sector
industrial que se denota en todos los subsistema&pentes del mismo, uno de
ellos es el sector eléctrico, que ha tenido unrdagaconsiderable y se evidencia en
las grandes obras que se han venido dando a naabnal y sobre todo en
Guayaquil. La implementacion de la parte elécterauna infraestructura va a
depender muchas veces del tipo de obra civil ypileleedor que este la esté
operando, ya que si se trata de una obra publipeoeéso varia al entrar a participar

a un concurso de méritos.

La provision de la energia eléctrica es uno dedogicios publicos relevantes
para el mejoramiento de la calidad de vida de llgoidn y, en general, para el

desarrollo del pais.

Todo este desarrollo en la calidad de vida y ehmisnodelo gubernamental
del buen vivir, ha conseguido que las diversas esa¥ dedicadas a este rubro
experimenten un alza razonable en sus ventasga@@ parte de productos o de

servicios que estas comercialicen; una de ellaséhen la ciudad de Guayaquil.



Segun las estadisticas presentadas por parte@@NELEC, el crecimiento
del sector eléctrico a nivel nacional tanto dertzdpccion de energia con un 5.92%
en el afo 2011 y la energia facturada a clientedefs crecié un 7.68%, lo cual ha
generado un mejor alcance econdémico en cuanto @brseléctrico, siendo
Guayaquil una de las ciudades con mayor implemigmiale proyectos de eléctricos

(CONELEC, 2017)

La empresa con la cual se va a realizar el proyesctaumec, marca creada en
el aflo 2011 una linea de la empresa Inproel, laesudider de ventas en el mercado
con sus equipos de alta, media y baja tensionpéementacion de proyectos en el
sector eléctrico ecuatoriano, por lo cual se aadiz todos los elementos que la
empresa presente, para que de esta manera sezastabéstrategias con el fin de

aumentar participacion de mercados en las divéirssss que maneja la empresa.

INPROEL S.A., es una empresa con mas de 40 afesiaido soluciones
eléctricas al pais, creada en 1972, ha sido piarefa implementacion, desarrollo y
comercializacion de nuevas tecnologias en el setémtrico ecuatoriano (Inproel,

2016)

El proyecto se basara en la creacion de un plamat&eting para la marca
Lumec del grupo Inproel, con el cual se busca logramayor crecimiento de la
empresa en diversos mercados que actualmente senéran abarcados por sus
competidores y esto a su vez ayudara al increm@ant@ntas con las diversas lineas

gue comercializa la empresa.



Tema

Plan de marketing para la marca Lumec de la empnesael en la ciudad de

Guayaquil

Antecedentes del estudio

La marca Lumec, surge a partir del afio 2011 pdemhal sefior Pablo Ortiz
fundador de la empresa, al ser Unicamente distidioE importador de productos de
iluminacion, decidié lanzar al mercado su propiagaadebido al gran crecimiento a

través de proyectos que demandan este tipo de gosdu

Cabe destacar que este mercado se convierte enopmrdunidad de
crecimiento para la empresa Inproel, al poseenrgpigp marca dentro del sector de
iluminacion, lo cual ha abierto mayores mercadér®c@ndoles a sus consumidores
productos de gama alta y con precios acorde aladerde tal manera que se genere

un mayor nivel de competitividad dentro de la iridas

Problematica

Lumec es una marca con productos de iluminacidgidas a un segmento
de mercado aplicado a las distintas sub areaslgeeter eléctrico lleva consigo,
tales como: vial, residencial, industrial, etcdemas de los cuales incluye a los
profesionales que hacen uso de los mismos, comenieros eléctricos, mecanicos,
civiles que se convierten en integradores de togesléctricos, por lo cual se desea
crear un plan de marketing que aumente la partidipade mercado en los diferentes

sectores.



La marca Lumec presenta varios problemas ligadoarketing, los cuales

los podemos describir de la siguiente manera:

— No poseen un departamento de mercadeo, y comoatemsza tienen
poca participacion y posicionamiento en lo queeetgpa publicidad a
traves de los diferentes medios.

— Posee un crecimiento historico de ventas relativéenigajo y esto
también ha provocado el almacenamiento de mucloakipios en
bodega, lo que ha causado que dichos productos seténga,
generando un estancamiento en el stock de estdsqios y que no
generen ningun ingreso adicional a la empresa.

— El estancamiento en el ingreso por parte de lagaseeomenzé desde
el periodo 2015-2016, debido a las bajas ventaseguegistraron en
ese afo y la baja de precios de sus competidareslgmportar

marcas de bajo precio les permitio ganar mayor ager.c

En el afio 2015 las ventas de Lumec llegaron a @84%9.48 mientras que
en el 2016 fueron de $ 4,319,770.38 teniendo uidaael 10% lo que ha generado
una baja de ventas y estancamientos de producttdsga; mientras que en el
2017 hasta el mes de Septiembre va $ 2,958,922.84ntas, lo que evidencia una
caida del 9% en comparacion del 2016, teniendo aomagoroyeccion de ventas del

2017 lasuma de $ 3,945,230.45.

El crecimiento del sector eléctrico en el pais ayadque Lumec, pueda
abarcar un mayor mercado, debido esto a las dvels@as que se han desarrollado

en la actualidad y a las diferentes obras quersgeptaran a la larga de los afios, ya



gue muchos de estos proyectos implican la impleswént de la parte eléctrica o de

iluminacion, ya sea esta en pequefias o grandestodes

Justificacion del tema

Con el estudio que se llevara a cabo, se recopilésémacion para conocer
las necesidades y deseos de los clientes, pararmaptar nuevas estrategias y que
sean acorde al mercado y sobre todo al segmemtisahkesta enfocada la empresa,
por lo cual se utilizara todas las herramientasndeketing, como es su mix

promocional entre otras herramientas.

Este proyecto permitiria mostrar los cambios queni@resa ha desarrollado
para adaptarse a las nuevas circunstancias de stadoge y profundizar los
conocimientos tedricos sobre los procesos de adlaptacelerada para el mercado

ecuatoriano.

En el ambito empresarial, o que se pretende ednjpreel pueda captar un
mayor mercado y mejorar el nivel de comunicacion sos diferentes lineas, para
gue a su vez vayan a la par y gestionen mayor pijeede ventas, utilizando las
diferentes herramientas del marketing, para podsicjpnar a sus marcas como la

mejores en el sector eléctrico del pais.

La aportacion que tendra el proyecto en el amhiktias sera una mayor
interaccion entre las marcas y sus clientes finalg®tenciales, por los diferentes
eventos o estrategias que se realicen, lograngdeggr a su publico objetivo para

fortalecer el posicionamiento de sus marcas y atanarmayor escala sus ventas.

Desde una perspectiva académica, este proyectdrasegpara futuras
investigaciones de las diferentes lineas que mamgjeel, las cuales se enfoquen en
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el aumento de participacion de mercado en susedies lineas e implementacion de

estrategias previamente establecidas.

Objetivos

Los objetivos son las guias de estudio que dutandie el desarrollo de este

deben tenerse presente. (Inproel S.A, 2016)

Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para la marca laiereel sector eléctrico

para el afio 2019.

Objetivos Especificos

I.  Determinar la situacion actual de la marca Lumec eénmercado de
Guayaquil, analizando diversos factores que let@fec
II.  Conocer las necesidades del mercado de Lumec niediaa investigacion
para establecer diversas estrategias que ayudeecahiento de la marca.
lll. Establecer un plan de marketing acorde al mercadmpementar las
diferentes herramientas del marketing mix para laime
IV.  Realizar un andlisis financiero que permita vamie¢l de factibilidad para el

desarrollo del proyecto a nivel del mercado de Ggay.

Resultados Esperados

I.  Obtener informacion real y completa del mercado ldenec y la

competencia.



II.  Determinar el comportamiento de los consumidorakesey potenciales de la
marca y de sus principales competidores, que gsepara abarcar un mayor
mercado.

lll. Realizar y establecer estrategias de marketingdacal mercado para la
Lumec.

IV.  Generar rentabilidad para la compafiia mediantdilagentes estrategias que

se planteen.

Alcance del proyecto

El proyecto se enfocaré a la ciudad de Guayaquil ehafio 2018, debido al
crecimiento de los proyectos eléctricos y de iluamian que se ha venido generando
a lo largo de los afios, por lo cual es un mercadapgar y con una demanda del
segmento en alza, el mercado principal son la padiestrial, vial y residencial que
se presenten en Guayaquil, adicional como un segnadehmercado ya mencionado

son los integradores, contratistas, jefes de ptoggcobras publicas.

Estos segmentos manejan similares tipos de conmpieritos, ya que se
relacionan entre si al momento de establecer gbgayecto, por lo cual se debera
analizar dicho segmento para poder desarrollaiutasas estrategias del producto y

lograr los resultados esperados por la compaifiia.

Limitaciones del proyecto

Uno de los factores que puede llegar a afectareslltado positivo del
proyecto, es la situacibn econdémica que vive acteate el Ecuador; la falta de
acceso al crédito y la baja probabilidad de gugaddierno haga un ajuste econémico

hacen prever que Ecuador pierda la leve recuperagie ha registrado en los
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primeros meses del afio, segun analistas consulfeica Diario EI Comercio que
evallan las cifras economicas del primer trimesttas perspectivas para el segundo

semestre de este mismo afio (Diario El Comercid 620

El Banco Central del Ecuador (BCE) anuncio queceiddor crecio en 2,6%
de PIB en el primer trimestre del 2017, en companacon el mismo periodo del
2016. Asi, Ecuador registra un segundo trimestnseacutivo de crecimiento, luego
de haber pasado al menos cinco trimestres de deaeato consecutivos (BCE,

2017).

Inproel es una empresa lider en la venta y digtidiou de equipos y
materiales eléctricos, por lo que un factor quedpuefluir son las importaciones, ya
gue al ser una empresa que distribuye equipos,para de sus productos son

importados, mientras que las otras son realizauéssdabricas de Ecuador.

El 2015 fue un afio de resultados negativos parandgoria de las
exportaciones ecuatorianas. Asi lo muestran lagscdfel Banco Central del Ecuador
(BCE). Las ventas totales cayeron 28,6% entre @420 el 2015 impactadas,
principalmente, por la caida de los precios detlary de otros productos, y la
apreciacion del dolar. Esto equivale a unos USB& rillones menos en ese lapso.
Las exportaciones de crudo cayeron a la mitad,odeUSD 13 016 millones
registrados en el 2014 a 6 355 millones duran®@0&b. La mayor disminucion se
dio por el derrumbe del precio, pero también pordduccion en un 2% en el

volumen de ventas (Enriquez, 2015)

Otro problema que se pudiese presentar, es queelrgparte de vender los

productos eléctricos, también trabaja en el areprdgectos, ya que la filial Inesa



acoge todo tipo de proyectos eléctricos, los missuaden ser de valores elevados,
por lo que actualmente conseguir el dinero pargtogectos resulta dificil, ya que

muchos bancos tantos privados como particulardsindan el apoyo total.

El sistema bancario privado cerré el 2015 con usiducion de los depositos,
lo que llevé a privilegiar la liquidez y prestar mos dinero que en los dos afios
anteriores. Esto a su vez tuvo un efecto directéasrutilidades de la banca. Los
depositos de ahorro (a la vista) cayeron un 13@%se el 2014 y 2015, al pasar de
USD 19 733 millones a USD 17 011 millones. El dasoede los depdsitos provoco
que la colocacién de créditos sea menor en un 4,£0% relacion al 2014. La
cartera crediticia sumé, en el 2014, USD 19 651omds y para el 2015 bajo a 18

773 millones. (Diario EI Comercio , 2016)



CAPITULO 1.
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Capitulo 1. Marco tedrico

1.1 Marco tedrico

Marketing mix: El marketing mix tiene como objetivo analizar el
comportamiento de los mercados y de los consunsdp@a generar acciones que

busquen retener y fidelizar a los clientes medingatisfaccion de sus necesidades.

El marketing mix es un concepto que se utiliza piafanir todas las herramientas
y variables a la disposicion del responsable déatiaig, para implementarlas en pro

de los objetivos de la organizacion.

En el mundo digital, la estrategia de marketing nursiste en la adaptacion del

producto, precio, plaza y promocion al contextatdig

Marketing: Segun Kotler y Armstrong (2015), marketing es muetés que una
simple funcidn de negocios aislada: es una filasqtie guia a toda la organizacion.
El departamento de marketing no puede establetariores redituables con los
clientes por si solo: es tarea de toda la orgaidimata cual debe impulsar la vision,

la mision y la planeacion estratégica de la emp(es&7).

Investigacion de mercados:La investigacion de mercados comprende un
proceso sistematico de disefio, obtencion, analisipresentacion de los datos
pertinentes a una situacion de marketing especiBoée que enfrenta una

organizacion. (Armstrong 2015, p. 102)

La investigacion de mercadoss la recopilacion, el registro y el analisis
sistematico de datos concernientes a los problemsscionados con la
comercializacién de bienes y servicios. La investign de mercados ayuda a

descubrir fortalezas y debilidades fundamental@avig, 2014, p. 139).
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“"La investigacion de mercados no es un fin, es edimpara alcanzar un fin:

mejorar la toma de decisiones" Peter Chisnall.

Fuerzas de Porter: Segun Michael Porter (2015), el trabajo del egjeates
comprender y enfrentar la competencia. Los ejegstsuelen definir la competencia

de una forma demasiado estrecha. (pp. 2 -5).

También indica que la comprension de las fuerzaspetitivas, y sus causas
subyacentes, revela los origenes de la rentabibd#adhl de un sector y brinda un
marco para anticiparse a la competencia e in- @éniella (y en la rentabilidad) en el

largo plazo (Porter, 2015, pag. 3)

El dividir una industria en estas cinco fuerzasmt lograr un mejor analisis del
grado de competencia en ella y, por tanto, unacgmén mas acertada de su
atractivo; mientras que en el caso de una empres@odde la industria, un mejor
analisis de su entorno y, por tanto, una mejor tifieacion de oportunidades y

amenazas. (Crece negocios, 2015)

Planeacion Estratégica:La planeacion estratégica es el proceso de crear y
mantener congruencia estratégica entre las meatapacidades de la organizacion y
sus cambiantes oportunidades de marketing. Imghéair una mision clara para la
empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiarcariara de negocio sdlida y

coordinar estrategias funcionales. (Armstrong 521 37).

Administracién estratégica: La administracion estratégicse define como el
arte y la ciencia de formular, implementar y evallecisiones multifuncionales que
le permitan a una organizacion lograr sus objetidsmo la misma definicion
implica, la administracion estratégica se enfocaineegrar la administracion, el

marketing, las finanzas y la contabilidad, la pagon y las operaciones, las
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actividades de investigacion y desarrollo, asi céososistemas computarizados de

informacion, para lograr el éxito de la organizaci®avid, 2014, p. 5)

La matriz de perfil competitivo (MPC): La matriz de perfil competitivo (MPC)
identifica los principales competidores de una caiii@ asi como sus fortalezas y
debilidades principales en relacién con la posi@sinatégica de una empresa que se

toma como muestra. (David, 2014, p. 143).

Andlisis de la cadena de valor (VCA):De acuerdo con Porter (2014), el
negocio de una empresa se describe mejor comoad®mna de valgren la cual los
ingresos totales menos los costos totales de tedaactividades emprendidas para

desarrollar y comercializar un producto o servmoducen valor. (p. 154).

Para Freed Robinson (2014), El andlisis de la @denvalor (valué chain
analysis, VCA) se refiere al proceso por el cuah empresa determina el costo
asociado con las actividades de la organizacionafpagcan desde la compra de la
materia prima hasta la fabricacion del producta g@nercializacion. EI VCA aspira
a identificar en donde existen las ventajas o dd#ajas relacionadas con bajos
costos en la cadena de valor, desde la materiaprasta las actividades de servicio

al cliente. (p. 154).

Benchmarking: Para Freed Robinson (2014), ElI benchmarking es una
herramienta analitica empleada para determinaaissattividades de la cadena de
valor de una empresa son competitivas en comparacid las de sus rivales y asi

favorecer las ganancias en el mercado.

El benchmarking implica la medicion de los costeslak actividades de la
cadena de valor en una industria para determisafntejores practicas” entre las

empresas competidoras, con la finalidad de dupticaejorar tales practicas.

13



El benchmarking permite a una empresa tomar acsi@aga mejorar su
competitividad al identificar (y mejorar) las adtiades de la cadena de valor en las
cuales las empresas rivales tienen ventajas cotiyaeraen costo, servicio,

reputacion u operacion. (p. 157).

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI):Segun Freed Robinson
(2014), Un paso que resume la realizacion de udaosia interna de administracion
estratégica es construir una matriz de evaluac®radtores internos (EFI). Esta
herramienta para la formulacién de la estrategi@ame y evalla las fortalezas y
debilidades importantes en las areas funcionalesurte empresa y también

constituye una base para identificar y evaluardésciones entre ellas. (p. 157).

Entorno del marketing: Segun Kotler y Armstrong (2015)0s agentes y
fuerzas fuera del marketing que afectan a la cdpdcque tiene la direccion de

marketing de construir y mantener relaciones deé@adn los clientes objetivo. (p.

78)

Microentorno: Para Kotler y Armstrong (2015)L.os agentes cercanos a la
empresa que afectan a su capacidad de atender dlienigs: la empresa, los
proveedores, los intermediarios de marketing, l@scados de consumidores, los

competidores y los grupos de interés. (p. 79).

Macroentorno Para Kotler y Armstrong (2015), mientras que lasZas mas
generales que afectan al microentorno: demografiem®nomicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales. (p. 79).

Ciclo de vida del producto: Segun Kotler y Armstrong (2015), El ciclo del

producto es el curso que siguen las ventas y losfioeos de un producto a lo largo
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de su vida y que incluye cinco fases distintivagsadrollo del producto,

introduccion, crecimiento, madurez y declive. (B33
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CAPITULO 2.

ANALISIS SITUACIONAL.
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Capitulo 2. Analisis Situacional.

2.1 Anéalisis del microentorno

2.1.1 Historia de la empresa

Inproel S.A. es una empresa creada en 1972, ha pgidoera en la
implementacion, desarrollo y comercializacion devas tecnologias en el sector
eléctrico ecuatoriano, ofreciendo la seriedad y mlumiento en los compromisos
adquiridos, son el oxigeno que ha mantenido la esapa lo largo de su trayectoria,
con el pasar de los afios | mercado de iluminaeiérghnando mercado, por lo cual

Inproel decide crear su propia marca de lumingtigsoel S.A., 2016)

Lumec nace en el afno 2011 como idea de manejarmaraa propia de
iluminacioén, ya que antes era Unicamente la distidn de marcas extranjeras; por
lo que los sefores Ortiz deciden crear dicha mgrc® esta manera abarcar el
mercado con una marca propia, sin dejar de poraradiistribucién de otras marcas

(Inproel S.A., 2016)

La marca cuenta con una amplia gama de productos pebyectos de
iluminacion: Industrial, comercial, residencial,namental, publica, edificios y

dependencias deportivas. (Inproel S.A., 2016).

2.1.2 Filosofia empresarial:
Misiéon
Atender las necesidades del sector eléctrico medibn distribucion de

productos de la mas alta calidad, con el mejoripreosible, ofreciendo ademas a

nuestros clientes asesoramiento y servicio perzaial (Inproel S.A., 2016)
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Visiéon

Ser la empresa lider en la distribucion de nues@salogias de iluminacion y

manteniendo los niveles mas altos de satisfac@dmaestros clientes (Inproel S.A.,

2016)

2.1.3

Valores

Trabajo en equipo, con la colaboracién de todo el equipo se buscaatog
cada objetivo planteado.

Compromiso con nuestros clientegntregando el mejor servicio y producto
para conseguir la satisfaccion del cliente.

Andlisis de situaciones y soluciones inmediataanalizando y ofreciendo
soluciones a todos los problemas se llegasen argegs

Respeto, hacia todos los clientes internos y externos, di@mgo con las
expectativas.

Liderazgo, en el area de iluminacion y siendo la marca lidgr gtupo
Inproel.

Honestidad, ofreciendo un servicio de manera honesta y basad&l e

reglamento interno. (Inproel S.A., 2016)
Organigrama estructural y funciones.

INPROEL S.A.

lluminacién (LUMEC)

[ Gererie & Miercadeoy Reprasertaciones |
e~

[

v

—
12
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Figura 1. Organigrama estructural — Lumec

Nota: (Inproel S.A, 2016)

Gerente de Mercadeo y Representaciones

Se encarga de la planificacion, gestion y monitotep las diferentes
actividades que se presente en las diferentesldel empresa. A él se reportan los

diferentes jefes de lineas y de igual manera eldefrepresentaciones.

Jefe de Representacion

Encargado de controlar y planificar el seguimietMoventas y actividades

realizadas por las diferentes lineas de la empresa.

Jefe de lluminacion

Se encarga de todas las actividades, seguimienterdas y planificacion por

parte de todo el equipo de iluminacion.

Promotores — Técnico

lluminacidn esta compuesta por 3 promotores deageyun técnico divido de la
siguiente manera:
— Promotor Sector Norte, encargado de las ventasiwidazles de iluminacion
en el sector norte del pais (Quito, Ibarra, etc.)
— Promotor Almacén-Guayas, maneja todos los vendsdieela sucursal en
Guayaquil y adicional a ciertos sectores del Guayas

— Promotor Matriz, encargado de los vendedores detaz de la empresa.
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— Técnico, tiene a cargo la revision de luminariaggnder cualquier solicitud

de los vendedores.

Adicional el sector Centro-Sur es atendido porquiak promotor con excepcion

del sector norte.

2.1.4 Cartera de productos

Entre la cartera de productos de Lumec, se enalstisiguientes luminarias
para los diferentes mercados:

- Industrial, abarca todo aquello que son fabricadegas, plantas.

— Comercial, entre los cuales tenemos centros coalesci oficinas,

edificios.

- Residencial, condominios, planes habitacionaldmnizaciones.

— Publica, todo tipo de carreteras, areas verdes ali@rnas.

— Dependencias Deportivas, escenarios como coligstadios y canchas

multiples.

Para todos estos mercados, Lumec posee produaiosada especificacion
que presenten los diferentes segmentos, debidoeangichos de ellos tienen

especificaciones un poco diferente. (Inproel S2816)

2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de la Entrada de Nuevos Competidores

Al ser un mercado con mucha demanda, debido artp®qos que se planteen
en el mercado, ya sean residenciales, industaleales, ha provocado la entrada de

nuevos competidores, de los cuales en su mayaripreductos o marcas chinas.
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La diferencia de los productos de iluminacion chirse ve reflejada en su
economia de escalas, debido a que los volumena®deccion tienen a ser mayores
en comparacion a su competencia, por lo cual perquie sus costos se reduzcan y
entren como competidores directo y resten mercalo@mpetencia. (Inproel S.A.,

2016)

Un punto en contra para el mercado de iluminacidrival nacional, son las
politicas gubernamentales, ya que, al tener acadiiterales con paises asiaticos,

les permite el ingreso a estos competidores coronfagilidad.

Acompafado por la Directora General del Banco dsaBello de China, Guo
Mingshe, y una delegacion integrada por 25 invaisias de diferentes sectores
estratégicos de la economia como petréleos, minarieergias alternativas,
infraestructura, tecnologia, agro y otros servicig8linisterio de Relaciones

Exteriores, 2017).

Tabla 1.

Amenazas de nuevos competidores

5 Fuerzas de Porter ATRACTIVO
Amenaza de nuevosl 2 3 4 5
competidores

Alta Demanda X
Fuertes Competidores X

Bajos costos/ Competencia X
Politicas Gubernamentales X
SUBTOTAL 12

PROMEDIO 3

Nota: Michael Porter (1990). Adaptada.
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Poder de Negociacion con los Proveedores

Lumec al ser una marca nacional posee proveedoredeg venden ciertas
partes del equipo de iluminacion, ya que son (iaile fabricar o demandan mucho
tiempo, por lo cual les genera un mayor margen akamgcia al importarlos de

proveedores extranjeros.

Los mismos proveedores demandan de muchos reguisita poder comprar
sus productos, ya que al ser productos de buemdaday un precio acorde al
mercado, la empresa tiende a adaptarse a losrddsreequisitos que se le planteen,
ya sea un mayor tiempo de envio del producto, sliigas de pago o de crédito,

entre otros.

Tabla 2.

Poder de negociacion con los proveedores — Lumec

5 Fuerzas de Porter ATRACTIVO

Poder de negociacion con proveedoresl 2 3 4 5

Adquisicion de materia prima (#X

Proveedores)

Requisitos de proveedores X
SUBTOTAL 5
PROMEDIO 2,50%

Nota: Michael Porter (1990). Adaptada

Poder de Negociacion de los Compradores o Clientes

Al ser una marca relativamente nueva, Lumeget entre sus principales
competidores a Sylvania y Marriot, los cuales tieoepado gran parte del mercado,

debido a los afios de trayectoria en el mercadd@iao.
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Lumec ha entrado al mercado con precios similarete asu competencia,
puesto que un precio mayor al de los demas norhaifiéa competir, debido a que

existen varias marcas de luminarias, pero sienti@Bia y Marriot las mas fuertes.

Los compradores o clientes finales al encontraragaopciones de estos
productos, por lo cual exigen productos de buen@ach esto debido a varias
marcas que se encuentran compitiendo en el meloaye los lleva a decidirse por
precio mas econdémico o simplemente por la marcalogierende, por lo que se
necesita entrar al mercado con un precio acordecammpetencia y promocionando

de forma eficaz la marca Lumec.

Tabla 3.

Poder de negociacion con los clientes

5 Fuerzas de Porter ATRACTIVO

Poder de negociacion conclientes 1 2 3 4 5

Precio X
Presencia de marca X
Promocion X
SUBTOTAL 8

PROMEDIO 2,70%

Nota: Michael Porter (1990). Adaptada

Amenaza de Productos Sustitutos

Uno de los mayores problemas que puede tener Lumelcresto de sus
competidores, es la entrada de productos chinosteumenen siendo productos
sustitutos, debido a su gran diferencia de predms;ual le genera una mayor

participacion en el mercado.
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Muchos de estos productos presenta varias formastdar al marcado, una
de ellas es la economia a escalas mencionadaestréala de nuevos competidores,
otra es la inversidon capital que realizan sobresegtoductos, esto debido a que la
mayoria son productos chinos, los mismos que steleT una inyeccion de capital
alta en comparacion de sus competidores; y estov@z genera una desventaja en
costos, debido a que su produccidn en gran esc#airyersion de capital que
poseen, provocan que sus productos sean de mestos gaestos les permita generar

mayor rentabilidad a la compaiiia.

Tabla 4.

Amenazas de Sustitutos — Lumec

5 Fuerzas de Porter ATRACTIVO
Amenaza de productos sustitutos 1 2 345
Competencia China (Cant. Ofertantes) X

Alta inversion de la competencia X
SUBTOTAL 3

PROMEDIO 1,50%

Nota: Michael Porter (1990). Adaptada

Rivalidad entre Competidores

Como principales competidores de Lumec, se enamreylvania y Marriot,
como ya mencionadas anteriormente, dichas marcaspogeen una mayor
participacion de mercado debido a los afios queepose el mercado. (Inproel S.A.,

2016)
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Tabla 5.

Rivalidad entre competidores — Lumec

Competidores Mercado

Sylvania 40%
Marriot 25%
Lumec 10%
Otros 25%

Autor: (Inproel S.A, 2016)

Esto ha provocado que Lumec tenga que buscar nestrategias los cuales
son de costes muy elevados, por lo que sus preldbsrian ser mas altos en
comparacion de sus competidores, pero al realigaraecion perderian muchos
clientes y mercado, ya que sus precios deben smmdeaca sus principales

competidores.

Todo esto ha logrado que existan mayores compe#idoon diversidad de
productos y que el mercado de iluminacion tiendeeaer, esto a su vez genera una
mayor competencia equilibrada, sin contar con suspetidores chinos los cuales

presentan menores costos de adquisicion que aithende.
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Tabla 6.

Rivalidad entre competidores — Lumec

5 Fuerzas de Porter ATRACTIVO
Amenaza de productos sustitutos 1 23 45
Precios X
Costos de la empresa X
Estrategias no aplicadas por la X

competencia

SUBTOTAL 11

PROMEDIO 3,70%

Nota: Michael Porter (1990). Adaptada

Luego de evaluar cada una de las variables comdspte a las 5 fuerzas de
Porter, se pudo analizar que la empresa no cuamaun resultado a favor, el
promedio entre las 5 fuerzas es de 2.67 un pumtayebajo, lo que demuestra que se

debe trabajar en ciertos aspectos internos y edeta la compania.

Sus falencias son denotadas con respecto a lad&titon las que pueden
llegar compafiias externas a penetrar este tipoedeanio, uno de los puntos fuertes
que la empresa ha demostrado preservar, es laid@tetle clientes, gracias a las
estrategias desarrolladas para mantenerlos sasfecumpliendo con lo prometido

por la empresa.
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2.2 Andlisis de Macro entorno
2.2.1. Entorno Politico-legal

Segun el Dr. Andrés Chavez (2016), es indisculdlenportancia que tiene el
sector eléctrico para el crecimiento econdmico ydebkarrollo del pais. La
electricidad es el motor permanente del sistemauyatoro, en la industria y el
comercio; constituyéndose ademas en fuente de wansn los hogares, mejorando

los niveles de vida (pag. 5).

El gobierno a través de su Ministerio CoordinadoSectores Estratégicos, tiene
prevista una inversion de $6.962'689.050 USD paradnstruccion de proyectos
eléctricos, con la finalidad de incrementar la chlva eléctrica, asegurar la
confiabilidad y calidad del suministro, autosufrme; promover el uso eficiente y
racional de la energia y fomentar la integraciéergética regional, a través de una

efectiva gestidén de proyectos (Glas Espinel, AlbariGuerrero, & Solis, 2012)

Segun el Diario EI Comercio(2016), El sector dedastruccion es la variable
independiente de la industria manufacturera de mabde y equipos eléctricos,
depende del desarrollo de construcciones ya quesitac de equipos eléctricos para
poder operar los proyectos que se vayan a realipar,este argumento se debe
analizar la situacion actual que vive el pais a@specto a la construccion, segun el
diario EI Comercio, la crisis del sector de la ¢onion se refleja, entre otros
aspectos, en el derrumbe de las importaciones tiErialas y equipos de transporte

durante el primer trimestre de este afo frenteial igeriodo del 2015.

Segun el Diario EI Comercio (2015), avala sobreela de las importaciones en
Ecuador ha sido de gran relevancia, los impuesiessg han implementado por la

importacion de materiales de construccion, ha ooasio que los precios aumenten
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considerablemente, el porcentaje de impuesto esidbles alto y contienen muchos
aranceles, lo que ocasiona el alza del preciolpareientes finales, provocando una

caida de produccion por el alto precio que ofrecen.

Segun el diario EI Comercio (2015), se estableng salvaguardia cambiaria del
21% y 7% para las importaciones colombianas y pasjaen su orden. A la par, se
aumentaron los aranceles para 588 partidas, vi&silaon tecnologia, maquinas,

materiales, entre otros.

Esto ha provocado que empresas que antes impodabaateria prima, busquen
proveedores locales, pero estan conscientes gad¢idad aun no es la misma, ya que
conocen que la industria de fabricacion de este tp materiales esta recién
empezando por lo que no llegan a abastecer de amaoerecta a las empresas

demandantes de los productos.

Uno de los factores politicos que ha afectado égsas inmobiliarias por ende el
trabajo de construccion ha sido las disposicioreasinuevas leyes de la plusvalia y

ley de herencia. (Diario EI Comercio, 2016)

Dos factores han afectado al sector de la consbruckesde el 2015: el anuncio
de los proyectos de plusvalia y Ley de Herencias,sg retomé este afio, y la crisis
econdmica del pais, que se traduce en una caidéa diemanda de casas,

departamentos, etc. (Carolina Enriquez, 2015)

Segun el gerente de Galarza y Galarza, Robinsaaraa{2016), “La gente esta
temerosa ante las medidas que esta tomando el rGobjeprefiere no invertir en
bienes” este es un factor determinante a la horandézar el decrecimiento de la
industria provocado por decisiones politicas quedpua afectar el rumbo de las

empresas segun sus objetivos.
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2.2.2. Entorno Econdémico
P.l.B.
En el primer trimestre de 2017, el PIB de Ecuadoprecios constantes,

mostré una variacion inter anual (t/t-4) respedtpraner trimestre de 2016 de 2.6%

(Grafico No.1).
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Figura 2. P.l1.B — Ecuador 2017

Fuente: BCE, 2017

Segun la (Universidad de Rosario, 2015) para calcel Valor Agregado
Bruto, se resta al valor de la produccién totatlel los bienes y servicios que
representan el consumo intermedio. Asi, los biepeservicios utilizados en el
proceso productivo, al ser transformados, adquierenvalor superior; a esta
diferencia en el valor se le llama Valor AgregadatB. (Banco Central del Ecuador

, 2017)

El crecimiento econdmico se impulsa por el VAB NairBlero, por segundo
trimestre consecutivo presenta tasas de varia®@8iiiyas, registrando en el primer

trimestre de 2017 un aumento de 2.2% (t/t-4).Dalignanera, el VAB Petrolero
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muestra una tasa de variacion positiva de 1.6%u(&i¢lo. 3). (Banco Central del

Ecuador , 2017)

VABPETROLERO* YNOPETROLERO
9,0 2007=100, Tasas devariacién trimestralt/t-4
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Figura 3.VAB Petrdleo y No Petrdleo — Ecuador 2017

Fuente: BCE, 2017

Por su parte, las variables de la demanda present@s siguientes tasas de
variacion interanual (t/t-4): Gasto de consumo Ifimee los hogares, 3.6%;
Exportaciones de bienes y servicios, 2.7%; Gastoodeumo final del Gobierno, -
0.1%; Formacion bruta de capital fijo, -1.9%. Eamio a las Importaciones, éstas se
incrementaron en 6.1% (las mismas que aportanigon segativo a la variacion del

PIB). (Banco Central del Ecuador , 2017)

En cuanto a la variacién interanual del PIB (2.6%)s actividades
econdémicas que presentaron una mayor tasa de ivariao relacion al primer
trimestre de 2016 fueron: Refinacion de Petrol@4%; Suministro de electricidad

y agua, 22.4%; Pesca (excepto camarén), 11.0%;vidatles de servicios
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financieros, 5.7%; Comercio, 5.7%; Servicio donuéstb.6% y Transporte, 5.3%.

(Banco Central del Ecuador , 2017)

El Valor Agregado Bruto de la actividad de Refidactde Petréleo mostré un
crecimiento de 28.4%, debido a la repotenciaciotadefineria Esmeraldas, lo que
se reflejo en una reduccion de las importacionegsatavados. (Banco Central del

Ecuador , 2017)

El VAB interanual de la actividad Electricidad yuagse incrementd en
22.4%, debido a la incorporacién de la producciéadCentral Hidroeléctrica Coca
Codo Sinclair, asi como una reduccion de la ger@raermo eléctrica en -61.7%

con relacion al primer trimestre de 2016. (Bancat del Ecuador , 2017)

La intermediacion financiera, presentdé un crecitderde 5.7% en
comparacion con el primer trimestre de 2016. Cspeeto al nUmero de operaciones
gue otorgo el sistema financiero al sector privastorelacion con el primer trimestre
del afio anterior (enero — marzo 2016) presentduareato de 8.3%. (Banco Central

del Ecuador , 2017)
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Inflacion.

Tabla 7.

Inflacién — Ecuador 2017

FECHA VALOR
Agosto-31-2017 0.28 %
Julio-31-2017 0.10 %
Junio-30-2017 0.16 %
Mayo-31-2017 1.10%
Abril-30-2017 1.09 %
Marzo-31-2017 0.96 %
Febrero-28-2017 0.96 %
Enero-31-2017 0.90 %
Diciembre-31-2016 1.12 %
Noviembre-30-2016 1.05%
Octubre-31-2016 1.31%
Septiembre-30-2016 1.30 %

Fuente: BCE, 2017

Segun el INEC (2015), el indice de Precios al Comdar (IPC) es la medida
de variacion en el nivel general de precios ddieses y servicios que consumen los
hogares en una economia; variaciones que reperclitectamente en el poder
adquisitivo de los ingresos de los consumidores isnestar, razon por la cual es
un indicador trascendente y de interés generallpariadadania (OIT, 2004). El IPC
se calcula en base a los gastos monetarios dernorfswal que realizan los hogares
urbanos en un conjunto de bienes y servicios damami “Canasta”, que permite a
los miembros del hogar satisfacer sus diversosodeginstituto Ecuatoriano de

Estadisticas y Censo, 2015)
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En junio de 2017 el indice de Precios al Consumsgoubicé en 105,55; lo
cual representa una variacion mensual de -0,58%heBlanterior dicha variacion fue
de 0,05%, mientras que en junio de 2016 se ubid)38% (Instituto Ecuatoriano de

Estadisticas y Censo, 2015)

Crecimiento de la industria.

El crecimiento econémico de la industria a la queitenece la empresa ha
sido favorable con respecto a las ventas, segUNEC, 2016 la industria de
Fabricacion de motores, generadores, transformadekéctricos y aparatos de
distribucion y control de la energia eléctrica éaido un crecimiento del 41%, un
porcentaje bastante alto que favorece a las expedtale la empresa para aumentar
sus ventas a la par de la industria (Instituto Exieno de Estadistica y Censo,

2016).
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Tabla 8

Crecimiento de la Industria — Lumec

Industria 2014 2015 Crecimiento
-z .z -7z -z en Ventas
Ventas Importacion Exportacion Ventas Importacion Exportacion
Fabricacion de $76.166.827,00 $695.339.919,00$6.364.603,00 $107.640.183,00$666.067.907,00$7.725.660,00  41%
Motores, generadores,
transformadores

eléctricos y aparatos
de distribucion vy
control de la energia
eléctrica

Fuente: INEC, 2016

La industria de la construccion ha mantenido @tiariento importante en los ultimos afios, lo quedaya la empresa a implementar

estrategias para que la empresa mantenga dichm@eto con respecto a la industria, generandaatles para la misma.
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En instalaciones eléctricas, posee un incrementd4d, un punto favorable

para la industria de equipos y materiales elédrianinque, por otra parte, el peso

ponderado de dicho sector es de un 6%, un poreecaj respecto a las cantidades

generadas a nivel general en la industria de latagetion. (Instituto Ecuatoriano de

Estadistica y Censo, 2016)

Tabla 9.
Crecimiento de la industria Construccion.
Industria de la construccién
SECTOR VENTAS CRECIMIENTO PESO(2015)
2014 2015
Construccion  $7.165.155.274,00 $6.669.211.005,00 7% 100%
C. Edificios $2.388.980.740,00 $2.556.312.079,00 7% 38%
Obras civiles  $4.250.645.719,00 $3.543.272.586,00 -20% 53%
C. Proyectos  $914.103.086,00 $802.689.480,00 -14% 12%
de servicios
publicos
Instalaciones  $350.199.307,00 $400.129.237,00 12% 6%

eléctricas

Fuente: INEC, 2016.

2.2.3. Entorno Sociocultural

Segun el censo de poblacion y vivienda del 2010E@lador tiene una

poblacion de alrededor 15 millones de habitantediirante el periodo 2001-2010,

crecio a una velocidad promedio anual de 1,9%. €sia tasa de crecimiento la

poblacion se duplicaria en 37 afos, implicandoignes adicionales sobre servicios

sociales y la economia nacional (SENPLADES, 2013)

Si bien es cierto la estructura por edades deolaapion evidencia un

envejecimiento progresivo, el perfil etario siguwacterizando por su juventud. El

31% de la poblacion, cerca de la tercera partaegtentre 0 y 14 afios de edad;
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mientras que la poblacion adulta mayor, comprendid@ie los 65 y mas afios,

bordea el 7% (SENPLADES, 2013)

Esto ayudaria al crecimiento de la industria algt si la poblacion se
mantiene con un alto porcentaje de habitantes gsjexxisten mas probabilidades de

trabajar nuevos y mas proyectos que involucrenpegueléctricos por la actividad.

La sociedad en estos tiempos es dependiente deedaiadad y de las
maquinas que la usan para funcionar, en todasaksscviviendas, locales, centros
comerciales, oficinas, etc. Utilizar equipos eiéos para su correcto
funcionamiento, entonces es de vital importancidiguisicion de equipos eléctricos

que faciliten las actividades diarias.

2.2.4. Entorno Tecnoldgico

Las actualizaciones tecnologicas avanzan cada eszd@pido, y las empresas
deben estar constantemente informadas de las ntengencias para lograr innovar

en el mercado y ganar ventaja frente a la compietenc

Ecuador ha experimentado un alto crecimiento emtoua instalacion de
fibra 6ptica a lo largo de todo el pais, pasand8xf¥km de fibra éptica instalada en
el alo 2006 a 35111km hasta 2014. (Ministerio Coadbr de Sectores

Estratégicos, 2014).

El porcentaje de densidad abonados al internabiém se incrementd
considerablemente de 1.55% en el afio 2006 a 30a881&G0 2014, y el acceso a
internet paso de 6 de cada 100 habitantes en 6l2@® de cada 100 habitantes en

el afio 2014 (Ministerio Coordinador de Sectoresaisgicos, 2014).

36



Segun Tarradellas (2016), “Yamos a realizar un ¢ambuna revolucion
absoluta del modelo energético que tenemos, emaébnteriormente el consumidor
era un actor pasivo que compraba la electricidadadguien le ofrecia y la pagaba, a
ser un actor activo, a una persona que puede gesef@opia electricidad, decidir

cuando la consume, almacenarla y después, vendédaadellas, 2016)

El programa “Generaciéon del conocimiento” pretergilee profesionales
recién graduados se capaciten en los centros deadodn mas importantes del
mundo y de inmediato asuman funciones. De estaafdasi empresas publicas, que
eran sinénimo de abandono y mala calidad en elcsgrge fortalezcan con nuevas
ideas y tengan personal altamente calificado. @®nio Coordinador de Sectores

Estratégicos, 2014)

Con esta informacion se puede apreciar que lagheras tecnoldgicas van
mas del consumo regular, ahora llegan nuevas &ao@ines y creaciones de
productos que requieren energia, donde la empresdepver una oportunidad de
crecimiento de cartera de productos, yendo de l@ornoan las innovaciones a nivel

mundial.

2.2.5. Analisis P.E.S.T.

Las politicas que afectan al crecimiento de la esgrexclusivamente va de
la mano con el tema de las importaciones, generami® gastos y reduciendo el

porcentaje de utilidades, tratando de mantenanlesos precios competitivos.

En el d&mbito econdémico, el pais ha tenido un crecita leve, pero los
indices no son negativos, siendo favorable la asper buenas expectativas con

respecto a los resultados esperados por la emgtesaecimiento de la industria
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muestra las oportunidades que puede llegar a fanempresa con una posible
expansion en el mercado. Es un punto muy importgatque se puede estimar la
factibilidad del aumento de ventas de la empresa,l@s estrategias correctamente

realizadas.

Con respecto al analisis cultural y social, laspeas son dependientes de la
electricidad diariamente, en sus labores cotidiarsa constantemente equipos y
materiales eléctricos, lo que permite mantener a@nfgpresa en un entorno de

necesidad con un alto nivel de importancia.

Los avances tecnolégicos avanzan regularmentamfaesa debe conocerlos
y estar al tanto de nuevas creaciones 0 implement&s; con un correcto
conocimiento en este caso de nuevos equipos pasd aléctrico, la empresa puede
llegar a ser lider en el mercado por la oferta melyctos aun no ofrecidos por la
competencia, mostrando un valor agregado, el detavacion, para esto se debe de
invertir en investigacion y desarrollo, de esta emanllegaria a aumentar su

participacion de mercado y sus utilidades netas.
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Tabla 10.
Andlisis P.E.S.T.A

ANALISIS P.E.S.T.A

Macro- entornos 1 2 3 4
Entorno politico

Inversion del gobierno para proyecto eléctrico

Ley de herencia y plusvalia X

Derrumbe de importaciones en equipos y X
materiales por impuestos

Promedio 2,70%
Macro- entornos 1 2 3 4
Entorno econémico

P.i.b X

Crecimiento de la industria eléctrica

Crecimiento de la industria construccion X
Promedio 3,75%
Macro- entornos 1 2 3 4

Entorno social

Aumento de poblacion

Paoblacion con perfil joven X
Dependencia total de la electricidad

Promedio 3,67%

Macro- entornos 1 2 3 4

Entorno tecnoldgico

Avances constantes X
Crecimiento en alcance por fabrica Optica X
(internet)

Investigacién y desarrollo de conocimientos X
Promedio 3,30%
Promedio general 3,35%
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2.3. Analisis Estratégico Situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADOD
v A
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Figura 4.Ciclo de Vida — Lumec

Autor: Lumec, 2017

Lumec se encuentra en la etapa de introducciéridebgue se establecié en
el mercado nacional desde el afio 2011, en la ad&ede iluminacion, la cual va a
ser la base para la elaboracion del plan de magkgtor o que poco a poco ha sido
introducido en el mercado, y asi ha podido genanaraceptacion del producto, pese
a que ha tenido un estancamiento en sus ventascyeaimiento menor afio a afo,

segun su base de historicos de ventas (LUMEC ,)2011

2.3.2 Participacion de mercado

Actualmente el analisis de participacion de mercadobase a las ventas

presentes en el mercado de iluminacion, la categariiderada por Sylvania con un
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40%, seguido de Marriott con un 25%, mientras quenéc posee un 10% del
mercado. Teniendo como referencia los historicosvefgtas, en los cuales otros
representan a marcas que muchas veces importaatetarprima o son artesanales

dentro del mercado (Inproel, 2016).

Tabla 11.

Participacion de mercados- Lumec

PARTICIPACION DE MERCADO

Sylvania Marriott Lumec  Otros
40% 25% 10% 25%
Competidores

m Sylvania

m Marriott

m Lumec
Otros

Figura 5. Participacion de mercados - Lumec
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2.3.3 Analisis de la Cadena de valor

Tabla 12.

Cadena de valor — Lumec

CADENA DE VALOR

Actividades primarias / Logistica Operaciones Logistica Marketing Servicios

Actividades de Apoyo Interna de Salida y Ventas
Abastecimiento D D D

Talento Humano F
Tecnologia D F
Infraestructura D D D

Explicacion: D= debilidades y F= fortalezas

Para Lumec, al ser una marca practicamente nuevaodeel mercado de
luminarias, es muy importante que cada actividad mpalice la compafia para
impulsar la marca genere valor comercial para lanmaj desde el proceso de
produccion e importacion que involucra la inversigie se destina para el desarrollo
de la marca hasta llegar a la fase de productoiriadno, en donde se gestiona la

entrega oportuna a los distribuidores o consumgifinales.

En la logistica interna Lumec ha presentado pro#dgerdebido a una mala

planificacion en lo que respecta al stock de prtmugue se importan.

Esta consecuencia se deriva de su principal cawsasg|la poca rotacion de
productos para la comercializacién. Otra causadaltia de control del inventario,
ya que en los procesos de seleccion de proveeduwre® han fijado parametros en

cuestion de abastecimiento, que establecen ladeantie productos necesarios
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mensuales, trimestrales, semestrales o anualesdejoen haber en la bodega,
cantidad que seria mejor determinada si se comoaierencia cierta la rotacion que

tiene el producto en promedio.

Para lo cual se deben llevar a cabo estrategiasrcates con el fin que los
productos tengan mayor salida y generen ingresasfpturas inversiones, evitando

también que exista un estancamiento en el stock.

Ser una marca con pocos afios en el mercado, eraebdé operaciones, la
adquisicion de nuevas maquinarias para la prodnasdun poco limitada, ya que se
ha venido trabajando con la maquinaria e infraesira de afos atras, Por lo que
poco a poco se busca innovar y desarrollar nueless] que generen una mayor

produccion con costos que no superen el margemagkpde ganancias.

En la parte de logistica de salida, los procesosnaeejan con un buen
sistema de distribucion y con un personal capatitqde gestiona la entrega
oportuna de los productos a distribuidores y comdoras finales, pero como se
mencionod anteriormente en la logistica internaplasesos que se han realizado no
han sido los correctos, ya que se ha producidaigids productos en demasia. Por
eso se determina que el problema radica en losegoscinternos y en la mala

planeacion estratégica de la misma.

Existen limitaciones en el area de marketing y agr los largos procesos
gue emplean el departamento de compras, hacieredel gesto de las etapas se vean
afectadas y retrasen a las que les preceden. Res@gar un sistema de compras

Optimo y con las herramientas necesarias parazaegrocesos de manera efectiva,

43



adicional se debe educar y motivar en procesosolgitos en lo que respecta a

plazos de entrega de requerimientos de mejor manaréuerza de venta.

Con esto se logra un avance en cuestion de tiempgjera en la logistica y
habla bien de la capacidad de comunicacién y respude los departamentos

involucrados.

En la parte de servicios, Lumec cuenta con el serval consumidor
realizado por sus promotores e incluso gestionadectdmente por el jefe de la
marca, ya que al ser algo de suma importanciajriysducra a toda el area; pese a
no tener un contact center directo de la linedasedo manejando para la creacion de
un area especifica de contact, ya que ocasiongsdo®otores o el técnico no pueden

abastecer todo el mercado o sus clientes.

2.3.4 Andlisis F.O.D.A.

Fortalezas

— Asesoria técnica personalizada para sus clientes.

— Precios acordes al mercado, realizando mayores eies:s.

— Productos certificados y con garantias nacionaleemacionales.

— Tener de marca paragua a Inproel (empresa lideolaniones eléctricas).

- Amplia gama de productos, sobre todo productos Led.

Oportunidades
— Aumento de compra de productos de iluminacién pecimiento de
proyectos

- Nuevos concursos que establezcan las empresadasiygublicas.
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— Mayor trabajo a nivel de empresas publicas.
— Crecimiento del mercado (nuevas urbanizacionesyasueglantas o
industrias)

— Eliminacion de ley de plusvalia

Debilidad
— Marca con pocos afos de presencia en el mercado.
— Demora en el tiempo de entrega a integradore®ntek finales.
— Obtener certificados a nivel de iluminacion bajoglaenentos
ecuatorianos.
— Poca rotacion de productos en sus bodegas.
— Demora en el tiempo de importacion de los diferepteductos.

— Procedimientos internos de demora al entregarrtudugtos.

Amenazas
— La produccién de empresas nacionales que va ennaoime
- Los diferentes impuestos que se presenten paeater £lectrico.
— Competencia directa con mayor trayectoria en etausr.
— Crecimiento de importaciones en el sector de il@ciim.

— Barrera de entradas alto para diferentes canaldistlducion.

2.3.5 Andlisis EFE - EFI

La primera fortaleza tiene una calificacion comonorefortaleza debido a
gue la atencidn post venta posee algunas faleroma®) falta de seguimiento hacia

los clientes, esto afecta a la calidad del senatiiente
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Las promociones no llegan a la calificacibn méa wit que las promociones
no estan a un nivel tan competitivas con respectosaprecios que maneja la

competencia.

La calidad de productos es un punto alto para lgpresa, maneja
certificaciones internacionales, lo cual realzaifeagen del producto hacia los

clientes.

Tener una marca paragua es importante pero no pania con tanta fuerza
como los anteriores ya que la imagen se puede dailaun mal manejo sobre el

producto.

La disponibilidad de productos es un factor clawapcrecer en esta
industria, los clientes necesitan una variedad melyztos por lo cual estar bien

abastecido es de vital importancia para la empresa.

El corto tiempo que la empresa ha venido desanddige en el mercado es
un factor negativo, pero no con mucha relevan@agfio el peso de dicho punto es

bajo.

Las demoras de tiempos de entregas son muy impest@or el hecho que
puede retrasar el trabajo de los clientes, causadoformidad y peligrando a que

emigren a la competencia.

Obtener certificados a nivel de iluminacion bajglaenentos ecuatorianos es
un tema complicado legalmente para la empresajatlesta siendo trabajado por el

departamento legal para evitar problemas en undutu
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La poca rotacion de los productos causa una pérdidalinero para la
empresa, utiliza almacenamiento para productos aque brindan ventas
considerables, lo cual genera un problema a lalgpoppara el departamento de

ventas.

Las importaciones han venido siendo un tema quedacado problemas a
nivel nacional, en cual afecta a la empresa dineetsie por los tiempos de llegada

para el posterior despacho al cliente.
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Tabla 13.

Matriz Evaluacion de Factores Internos

ANALISIS EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

Fortaleza Peso Calificacion Ponderacion
Asesoria técnica personalizada para sus clientes. ,06 03 0,18
Precios acordes al mercado, realizando mayddesd 3 0,42
descuentos.
Productos certificados y con garantias nacionale®,¥ 4 0,6
internacionales.
Tener de marca paragua a Inproel (empresa lideOgn 3 0,3

soluciones eléctricas).

Amplia gama de productos, sobre todo productos Léfjll 4 0,44
Debilidades

Marca con pocos afos de presencia en el mercado. 05 @, 0,05

Demora en el tiempo de entrega a integradore®,b2 2 0,24

clientes finales.

Obtener certificados a nivel de iluminacién bamll 2 0,22

reglamentos ecuatorianos.

Poca rotacion de productos en sus bodegas. 0,12 1 12 0
Demora en el tiempo de importacién de los difeent®04 1 0,04
productos.

TOTAL 1 2,61

Nota: Porter (1990), adaptada.

Explicacion: 4 Mayor fortaleza, 3 menor fortaleza, 2 mayor tidad, 1 menor debilidad
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Tabla 14.

Matriz Evaluacién de Factores Externos

ANALISIS EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

Oportunidades Peso Calificacion Ponderacion

Aumento de compras de productos de iluminacién
. 0,16 2 0,32
por crecimiento de proyectos

Nuevos concursos que establezcan las empresas
, . 0,08 4 0,32
privadas y publicas

Mayor trabajo a nivel de empresas publicas. 041 0,44

Crecimiento del mercado (nuevas urbanizaciones,
, . 0,04 2 0,08
nuevas plantas o industrias)

Eliminacion de ley de plusvalia 0,1 3 0,3
Amenazas

La producciéon de empresas nacionales que va en
0,07 4 0,28
aumento.

Los diferentes impuestos que se presenten para el
o 0,13 2 0,26
sector eléctrico.

Competencia directa con mayor trayectoria en el
0,12 3 0,36
mercado.

Crecimiento de importaciones en el sector de
S 0,16 4 0,64
iluminacion.

Barrera de entradas alto para diferentes canales de
o 0,03 2 0,06
distribucion.

TOTAL 1 3,06

Nota: Porter (1990), adaptada.

Explicacion: 4 Mayor fortaleza, 3 menor fortaleza, 2 mayor tidhd, 1 menor debilidad
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Aumentar la produccion de acorde al crecimientdadiedustria, las ventas
generadas por la industria van en aumento, lo gudaaia a expandir la produccion

de la empresa con nuevas captaciones de clientes.

El trabajo publico en Ecuador tiene mucha demamdprdveedores, el cual

involucra grandes ventas hacia ese sector.

Nuevos sectores se estan ampliando, lo que aumantapacidad del

mercado, abriendo nuevas oportunidades de negocios

La eliminacién de la ley de la plusvalia ayuda whanto de personas que
quieran adquirir sus viviendas propias, dinamizatalandustria en un aspecto

favorable.

Las empresas nacionales estan buscando un consteai®iento, lo cual es

alarmante ya que entran como fuertes competid@és iddustria.

Las nuevas disposiciones gubernamentales con tespéms impuestos hacia

este tipo de productos, afecta a la estrategiaetegs de la empresa.

Grandes competidores con un mayor presupuesto aarenzon fuertes

promociones y grandes cantidades de productos.

Las importaciones han venido desarrollandose deeraaregular, y grandes
empresas se mantienen con volumenes altos, perdatiabaratar sus costos con

respecto a Lumec.

No cualquier distribuidor tiene las facilidadesgpoder operar en la industria, lo
que limita la cantidad de empresas alidadas pasarddar el trabajo de manera

optima.
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2.4 Conclusiones del Capitulo

La empresa se desarrolla en una industria quemteesn potencial crecimiento,
brindando oportunidades de impulso y de expansiangue un tema a considerar
son las importaciones, con los impuestos agregaai@sel tipo de productos que se
importan, resulta dificil mantener buenos margeteeganancia y se busca la venta
por volumen, lo cual ha provocado importar en geandantidades obteniendo un

problema de almacenamiento en exceso, sin deldida & productos por ventas.

La empresa frente a la situacion econdmica lletgnar un impacto fuerte ya
que se basa en el crecimiento de otras industoasesto no se ve tan afectada por lo
gue unas crecen y otras no, manteniendo un edaikiorla industria de luminarias.
Se deben corregir algunos factores internos quediean el buen funcionamiento
del negocio, como la organizaciéon en logisticaseslicio al cliente con respecto al
asesoramiento, mejorar los tiempos de entregafesadisal cliente sin que tenga
mucho tiempo de espera, lo que suele ocasionar aayamtoblemas si el producto

tiene un retraso.

La empresa puede crecer por ventas en volumen,vegirando el
crecimiento industrial, con las estrategias coagce puede lograr ganar una parte

del mercado obtenido por el lider del mercado, &vib.

51



CAPITULO 3.

INVESTIGACION DE MERCADOS.
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Capitulo 3. Investigacién de Mercados

3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General

Conocer las percepciones que tienen los consunsidme respecto a los

productos que ofrece la marca Lumec en la ciudg@wdgaquil.

3.1.2 Objetivos Especificos
I.  Conocer el comportamiento de compra por parte decémsumidores que
posee la categoria Lumec.
II. Analizar los factores negativos y positivos queegoslos productos que
ofrece Lumec con respecto a la competencia.
lll.  Evaluar la aceptacion de los productos nacionategra los productos

importados en la categoria de iluminacion.

3.2 Disefio investigativo
3.2.1 Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva)

Para el reclutamiento de informacién del presertggeto, se necesitaran datos
cualitativos y cuantitativos, con respecto a logtmns dispuestos anteriormente,
con la finalidad de obtener la cantidad correctalales para desarrollar un analisis

gue ayude a la toma de decisiones.

Investigacion Exploratoria

El objetivo principal de la investigacion explona&o es proporcionar

informacion y comprension del problema que enfretavestigador. Este tipo de

53



investigacion se utiliza en los casos donde essaeicedefinir el problema con mas
precision, identificar los cursos de accion perttas y obtener informacion adicional

antes de que pueda desarrollarse un enfoque. (Ma|l2014)

La investigacion exploratoria se realiza para aclaituaciones ambiguas o
descubrir ideas potenciales para oportunidadesedecios. No pretende aportar
evidencia concluyente a partir de la cual se deteyrmn curso de accion particular.
En este sentido, no es un fin en si misma. Porelee@l, se conduce con la

expectativa de que se requerird investigar masqtdeser evidencias concluyentes.

Sirve para proporcionar al investigador un panoramgplio y general acerca del
fendmeno que desea investigar. Es una etapa mtevainvestigacion y tiene como
finalidad sentar las bases y dar los lineamienergeles que permitan que nuestro
estudio sea lo mas completo posible. En este tgandestigacion no existe una
hipotesis previa, sino que las hipotesis se deddedas ideas desarrolladas durante

esta fase. (Malhotra, 2015)

JustificAndose en los autores se puede argumentareqg la investigacion
exploratoria, la informacion que se va a recopikgra cualitativa, la cual se
desarrollara en muestras pequeiias, posibilitandzén en el enfoque del problema.
Este tipo de investigacion valora los resultadosomeciéndolos a fondo, los
escenarios del consumidor como: preferencias,s@mtios, afectos, inclinaciones o

caracteristicas relevantes. (Malhotra, 2014)

Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva es aquella que busémid con claridad un objeto,

el cual puede ser un mercado, una industria, unapetencia, puntos fuertes o
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débiles de empresas, algun medio de publicidad preliema sim-ple de mercado.
En una investigacion descriptiva, el equipo dedj@lbuscara establecer el qué esta
ocurriendo, el cdmo vamos y donde nos encontrasnogreocuparse por el por qué.

(Malhotra, 2015)

Tipo de investigacion concluyente que tiene comaelcpal objetivo la
descripcion de algo, por lo regular las caraciedsto funciones del mercado.

(Malhotra, 2015)

En la investigacion descriptiva se basa en el sisdie los datos cuantitativos,
los cuales se deben cuantificar mediante un as@stadistico que proporcione datos

porcentuales y genere relacion entre variablesaptes de la investigacion.

3.2.2 Fuentes de informacion (Secundaria y Primaria)

Datos secundarios son datos recabados para algposio diferente del
problema que se esta tratando. Datos primariossDatginados por el investigador

con la finalidad especifica de tratar el probleraadestigacion. (Malhotra, 2015)

Para el presente proyecto los datos secundariosequtilizardn serén obtenidos
por informacién que brinde la empresa como datdadiesgicos, porcentajes de

ventas, que ayuden a proporcionar datos relevaatada investigacion.

Los datos primarios serdn recopilados mediante hasramientas de
investigacion a ser utilizadas, como la encuedts \entrevistas directas, con el fin

de determinar los objetivos planteados.
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3.2.3 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Para la recopilacion de datos cuantitativos sezatd la herramienta de la
encuesta, mediante un analisis estadistico, ayadaniadar la informacidén necesaria

y relevante en busca de desarrollar el proyecto.

Con respecto a los datos cualitativos, las hernmatase que permitiran una
recopilacion de datos significante para el proyestran las entrevistas a
profundidad, de esta manera ayudaran a complemjantara los datos cuantitativos

la informacion final para concluir de correcta nranla investigacion.

3.2.4 Herramientas investigativas
Herramientas Cuantitativas

Las herramientas que se desarrollaran a lo largta devestigacion para

lograr un criterio con concluyente para el proyestn:

Encuesta

Cuestionario estructurado que se aplica a la nadstuna poblacion, y esta
disefiado para obtener informacion especifica deplosicipantes. Recoleccion
estructurada de datos Uso de un cuestionario fajoebpresenta las preguntas en un
orden predeterminado. Preguntas de alternativ@fgguntas donde los encuestados

deben elegir entre un conjunto predeterminado sfeuesstas (Malhotra, 2015)

Las encuestas obtienen informacion sistematicamdmtids encuestados a

través de preguntas, ya sea personales, telef@mpascorreo. (Sandhusen, 2009)

Las encuestas son entrevistas con un gran numegperdenas utilizando un
cuestionario predisefiado. Segun el mencionado,altorétodo de encuesta incluye
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un cuestionario estructurado que se da a los efaclossy que esta disefiado para

obtener informacion especifica. (Thompson, 2006)

Herramientas Cualitativas

Entrevistas a profundidad

Las entrevistas y el entrevistar son elementos cedea en la vida
contemporanea, es comunicacion primaria que caoygila la construccion de la
realidad, instrumento eficaz de gran precisibneemédida que se fundamenta en la
interrelacion humana. Proporciona un excelenterunsnto heuristico para
combinar los enfoques practicos, analiticos e pnétativos implicitos en todo

proceso de comunicar (Galindo, 2014)

La entrevista, desde el punto de vista del métesdona forma especifica de
interaccion social que tiene por objeto recoleatatos para una investigacion.

(Sabino, 2013).

3.3 Target de aplicacion
3.3.1 Definicion de la poblacion

En el presente estudio se determind como poblails ingenieros eléctricos
de la ciudad de Guayaquil que se encuentren radagrsegun el CRIEEL (Colegio
Regional de Ingenieros Eléctricos y ElectronicdsLateral), los cuales son un total
de 3.500 afiliados, teniendo en cuenta de que aédatienen un aumento de 200

afiliados.
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Adicional las empresas registradas en Guayaquél eector de Suministros de

Energia y Construccion, los cuales suman aproximadge 6997 ingenieros

laborando en la industria hasta el 2016 (INEC, 2016

Teniendo en cuenta todos estos datos, da una poblde 10.997, a los cuales

se les realizaré la investigacion de mercado, dedigue como la marca es enfocada

a empresas e ingenieros eléctricos, se muestraalnt@cion baja.

Tabla 15.

Definicion de la poblacion

Sector Econdmico Tamafio de empresa Empresas Ventas Guayas
Guayas (
empleados-
ingenieros)
Suministros de Energia Microempresas 38 $ 252.743
[D] ~
Pequefia Empresa 28 $ 7.609.703
Mediana Empresa A 6 $8.572.204
Mediana Empresa B 2 $6.732.723
Grande empresa 7 $1.322.343.550
Construccion [F] Microempresas 5623 $20.519.213
Pequeia Empresa 1025 $ 251.977.553
Mediana Empresa A 142 $173.492.086
Mediana Empresa B 68 181.856.556
Grande empresa 58 $945.153.791
TOTAL 6997 $2.918.510.122
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3.3.2 Definicion de la muestra (para inv. cuantitativa) ytipo de muestreo

Las caracteristicas de las personas encuestadas deb bien establecidas, no
seran personas escogidas al azar sino por el mdmaauestreo no probabilistico,
por conveniencia, se elige este método ya querosestados, por el perfil que se

deben ser manejados, resultan ser complicadostadivs de conseguir.

En el muestro no probabilistico, "la seleccion deelemento de la poblacion que
va a formar parte de la muestra se basa hasta qertto en el criterio del

investigador o entrevistador de campo”. En el nmmaegior conveniencia, "el
elemento se autoselecciona o0 se ha seleccionaddodatsu facil disponibilidad”

(Taylor, 2013)

En esta clase de muestreo se desconoce la prolaabdi priori que tienen los
sujetos u objetos de la poblacion de formar pagtéadnuestra a seleccionar, a esta
circunstancia, es que se le asigna dicho nombree®os que se disponga del listado
completo de los integrantes de una poblacidn, ysguden una serie de sucesos de
incertidumbre, en la practica cuando se investijmesrealidades concretas, deberia

ser el muestreo que mas se utilice. (Lara, 2013)

Para la investigacion cuantitativa, el tamafio denlaestra se calculara con la
férmula de la poblacién finita, ya que se conoctaelafio de poblacién del estudio,

y el mismo sea representativo a su totalidad.

El nivel de confianza que se utilizara es del 986f, un error muestral del 5% y

una probabilidad a favor y en contra del 50%.
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o N =Z%* (pq)
e? = (N —1)+Z%= (pq)

Tabla 16.

Definicién de la muestra

Dato Detalle
N (Poblacion) 10977
Z (Nivel de Confianza) 1,96

P  (Probabilidad de 0,5
éxito)

Q (Probabilidad de 0,5

Fracaso)
e (Error de estimacion) 0,05
N 371

El nimero total de encuestas a realizar sera de @¥Tjue se utilizd la
férmula de poblacién finita, debido a que la poidlaces menor a 100.000 ya que

el mercado al cual se va a enfocar es muy especific

3.3.3 Perfil de aplicacion (para inv. cualitativa)

Para la presente investigacion se establecio Idgipantes para la entrevista a
profundidad al publico objetivo del proyecto y ceincual se maneje la marca, los
mismos que comprenden las siguientes caractesstica

— Hombres

- Residentes en la ciudad de Guayaquil
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— Ingeniero eléctrico, integradores de proyectodgridisdores.

— Edad a patrtir de los 25 afios en adelante.

3.3.4 Formato de cuestionario, Guia de preguntas y procesde mystery
shopper u observacion directa

En la seccion de anexo #1 el cual corresponde sigagntes formatos:
* Guia de entrevista a expertos
* Encuestas a ingenieros

3.4 Resultados relevantes

Se realiz6 dos entrevistas a profundidad; el ponesrel Ing. Angel Moreno
Quinde, Jefe de Mantenimiento del Hospital del Nibw. Francisco de Icaza
Bustamante, quien maneja todo el suministro, dogreuales se encuentra todas las
luminarias que se necesita dentro del hospitaeglindo entrevistado es el Ing. Juan
Carlos Alvarado, Jefe-Técnico de CNEL-GYE, quieaab#ja de manera directa con

productos de iluminacion.

Transcripcidon por preguntas de las entrevistas

1. ¢Qué tipos de luminarias son las que utiliza con mgar frecuencia?

El: Por el lugar en el cual laboro, estd consideradmocain hospital de
especialidades, tiene diferentes areas de congtny@n el cual se utilizan variados
tipos de luminarias, actualmente se utiliza lumasardel tipo industrial, de tipo
decorativo, luminarias led, para exteriores y uraias de luminarias para

complementar las lamparas de emergencia.

E2: En vista de que mi trabajo es controlar y verifieh uso correcto de las

luminarias, trabajo de manera directa con lumisat&tipo Led, Street Light, ya que
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muchos de los trabajos a realizar son en calléasode transito vehicular o peatonal,
por lo que requiero el uso adecuado de las lungigamencionadas con anterioridad.

2. ¢Qué marca de luminaria prefiere y para qué mercaddas utiliza?

E1l: Los hospitales estan considerado como industrigl@ado que el volumen de
construccion es muy alto, los elementos de sualatsbnes son considerados lo de
mayor seguridad, en este caso un hospital debeedwapecer en pie, pese a
cualquier sismo o terremoto que se presente eaig] por lo tanto, la exigencia de
las instalaciones son bastantes altas; el hospatalalmente utiliza luminarias de

marca Sylvania.

E2: Actualmente estamos trabajando con luminarias decan&ylvania y
altimamente con Lumec, de los cuales hemos recith@dolas y visitas de tu jefe de
linea por lo cual nos ha interesado el uso de ,estabas marcas las estamos
utilizando para el sector vial.

3. ¢Cuales son los atributos o caracteristicas paraegjir su marca de luminaria

de preferencia?

E1l: Dado que el hospital pertenece al sector publicando se realiza la compra de
los productos, el mismo no permite escoger marsiasembargo, en base a las
referencias de las luminarias Sylvania, escogems<aracteristicas técnicas, a fin
de que el proveedor que gane o se adjudique lareongs lleve a conseguir una
luminaria de esta marca; como sector publico nepus enfatizar con marcas en
especial pero escogemos las caracteristicas mée fde la linea Sylvania para

escoger las luminarias.
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E2: Como principales caracteristicas para elegir lacenasiempre nos regimos por
precios por volumen de compra, vida atil y calididl producto, las mismas que se
las incluye dentro de las especificaciones técnicakconcurso que se realice para

escoger el proveedor.

4. ¢En donde realizan las compran de luminarias?

E1l: Cuando se quieren realizar compras en volumendsodael sector publico, se
exige que se haga un proceso en el cual particsimtos proveedores, los cuales

suelen visitar el hospital y exhiben muestras @epsaductos.

E2: Al ser una entidad publica, las compras a gramitizd)se las realiza por medio
de concursos, en los cuales nosotros escogemesgasificaciones técnicas.

5. ¢Cual seria la segunda marca de referencia al momerde la compra?

E1l: Actualmente la marca de luminarias que se utilizatd del hospital son
Sylvania, anteriormente se utilizaban Osram, ya tegrees caracteristicas técnicas

muy buenas.

E2: Trabajamos con luminarias Maviju o0 Lumec, mandjaanos precios y poseen

especificaciones técnicas acorde a lo que se piééraercado.

6. ¢ Qué mejoras le sugiere a la marca de luminariate preferencia?

E1l: Que quizas puedan utilizar tecnologia que ayude mayor ahorro de energia,

el mismo que genere un ahorro econémico a la empres
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E2: No quedarse atras con respecto a la tecnologgey nayor tipo de luminarias

para el mercado.
7. ¢ Tiene algun aspecto negativo de la marca de lurarias de preferencia?

E1: Unicamente que la vida Gtil de la luminaria seandgor duracion, ya que de esa

forma se evita un gasto a corto plazo.

E2: Con respecto al mercado que manejamos actualmenteero si que no venden

sus productos a consumidores, ya que lo hacenéstde distribuidores.

8. ¢ Conoce las siguientes marcas de luminarias ($yhia, Marriott, Lumec)? Se

mencionan las marcas
E1: Conoce las marcas mencionadas con excepcion daréarumec.

E2: Si conozco las 3 marcas mencionadas he usado angyly Lumec para el

mercado en el cual me desemperio.
9. ¢ Posee alguna influencia al momento de la compda la luminaria?

E1: Nos guiamos con las luminarias que maneja actuaénetiospital o se consulta
a gerencia de algun concurso realizo tiempo atefia ponocer alguna marca en

especifico.

E2: Pedimos recomendaciones a CNEL matriz y de esaafserevalla cual podria

ser una marca de preferencia.

10. ¢Qué tan bueno es el tiempo de entrega del prmio de su marca de

luminaria de preferencia?
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El: El proveedor que actualmente se maneja entregarmgdi al momento de la

compra, cantidades y especificaciones técnicagctas.

E2: Si el proveedor entrega en el momento indicadm e defecto si se va a

demorar, nos indica con anterioridad.

11. ¢ Posee algun tipo percepcion negativa o pos#ivle la competencia de su

marca de preferencia de luminarias?

E1l: La marca Osram que se suele utilizar en el hospgake muchas similitudes con

Sylvania, por lo que la vuelve con aspectos passtiv

E2: Hasta el momento no, e incluso la hemos comenaadtlizar Ultimamente

(Lumec) pero no nos ha presentado algun problema.

12. ¢Ha escuchado o usado la marca de luminarias ec del grupo Inproel?

E1l: Actualmente no he escuchado la marca y tampoca $& lusado dentro del

hospital.

E2: Hace un aflo y medio la he usado dentro de loseptoy de la CNEL, posee

buen precio y tiene una vida util similar a la gév&nia.

13. ¢En el caso de no usar Lumec, que lo impulsaréabuscar o cambiar de su

marca de luminarias de preferencia?

E1l: Debe al menos conseguir 3 parametros fundamengdlesta de energia, mayor

vida til y costos bajos.
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E2: Que posea buenos precios, descuentos por compmabrg todo que tengan

larga vida util.

14. ;Conoce alguna publicidad de marcas de luminas (TV, radio, prensa,

redes sociales)?

E1: No conozco ningun tipo de publicidad, salvo losakagos que llevan los

vendedores al hospital.

E2: Unicamente las campafias de Mail que ha llegadpade de Lumec e igual
recomiendo que deberian incursionar un poco manwes de este medio para

generar mayor atraida de nuevas empresas.
15. ¢ Conoce alguna promocion que haya realizado alga marca de luminaria?
E1: Unicamente los descuentos por grandes cantidadesnuera.

E2: Las que normalmente nos llega por parte de Sylyamala cual nos hace

descuentos por volumen de compra.

16. ¢ Considera que la asesoria técnica es importanal momento de la compra

del producto y por qué?

E1l: Si me parece algo realmente bueno, ya que estoitpeaincliente estar mas

seguro de lo que compra.

E2: Si muy importante, ya que en base a eso se pusdle |ps especificaciones

técnicas del producto.

Resultados Cualitativos:
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Los participantes de las entrevistas son personassg desenvuelven en el
medio de iluminacion o que trabajan directamente poductos de este, los cuales
indican que el mercado en el cual se utiliza lagpctos es industrial (hospital) y
publico (CNEL), ya que ese mercado es uno de laksise busca llegar con mayor

proyeccion.

Para los entrevistados la marca de mayor reconlasdSylvania, la misma
con la que trabajan en los diferentes proyectosjugaal ser una marca posicionada
dentro del mercado le ha permitido tener mayortacén dentro del sector publico,
por lo que se suele pedir a los proveedores etolosursos especificaciones técnicas

de luminarias Sylvania.

Adicional los parametros para utilizar una lumiaarios entrevistados
concuerdan en que deben poseer un ahorro de ener@yar vida util y manejar
buenos precios, los mismos que los colocan demtriagl especificaciones técnicas
para que se pueda realizar el concurso; paraZaratio se conoce mucha publicidad
con respecto a los productos de iluminacién e iggalecomienda incursionar a

través de la publicidad para ganar mayor mercado.

Resultados Relevantes - Cuantitativo

Como resultados relevantes, se realiz6 un crucead@bles para estimar
cuales son las preferencias y percepciones qumnsumidor/ cliente es lo que deseo

0 espera.

A su vez también se expondran los resultados pareedlizacion del plan de
marketing. Asi se podra apreciar y comprender letsvidades posteriormente
expuestas.
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Como primer resultado relevante, se obtuvo delecdgcvariables promocionales.

Tabla 17.

Cruce de Variables — Promociones preferidas

Cuenta de ¢,Qué tipo de promociones usted prefiere?

Etiquetas de Capacitaciones Descuentos Regalos por Viajes Total
fila por volumen frecuencia de general
compra
Comercial 2,61% 9,57% 6,09% 7,83% 26,09%
Dependencias 0,00% 1,74% 6,96% 0,00% 8,70%
deportivas
Industrial 9,57% 6,96% 6,96% 0,00% 20,87%
Publica 12,17% 9,57% 0,87% 4,35% 26,96%
Residencial 0,00% 5,22% 11,30% 0,87% 17,39%
Total general 24,35% 33,04% 29,57% 13,04% 100,00%
Cuenta de ;Qué tipo de promociones usted prefiere?
DESCUENTOS POR VOLUMEN

ipara que tipo de constr.. ¥

B COMERCIAL

m DEPENDENCIA
DEPORTIVAS

INDUSTRIAL

PUBLICA

:Qué tipo de promociones usted prefiere? Y

Figura 6. Promociones Preferidas — Descuentos por Volumen
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Cruzando las variables entre los tipos de constrncen las cuales ellos
requieren las luminarias y el tipo de promocionas @speran obtener, dan a conocer
resultados relevantes para cada sector de la madu3escuentos por volumen tiene
una gran aceptacion por parte a los clientes derla industrial, comercial y publica,
esto ayuda a entender que las compras por padstake sectores, es de gran escala,
por la cual consideran que descuentos en base eosywas es un beneficio para
ellos.

Cuenta de ;0ué tipa de promaciones usted prefiere?

CAPACITACIONES

;ipara que tipo de construccio.. ~

COMERCIAL

DEPENDENCIA DEPORTIVAS
50%
39% INDUSTRIAL

PUBLILA

B RESIDENCIAL

:Qué tipo de promociones usted preficre? -

Figura 7. Promociones Preferidas — Capacitaciones

Las capacitaciones como promocion, en su gran risagleraceptacion, estan
por parte del sector publico con un 50% entre lusuestados. De igual manera la
parte industrial tiene un gran porcentaje con u¥p,38emostrando que para estos

sectores es valido este tipo de promociones.
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Cuenta de ;Qué tipo de promociones usted prefiere?

VIAJES

ipara que tipo de cons... ¥
m COMERCIAL

= PUBLICA

= RESIDENCIAL

{Qué tipo de promociones usted prefiere? X

Figura 8. Promociones Preferidas — Viajes

Con respecto a los viajes, los sectores que veot®@ esta promocion son
especificamente la parte comercial, esto denotalagielemas sectores buscan el
crecimiento en obras en vez de la comodidad pesomaiendo una promocién tan

atractiva para la empresa ya que no representa @oragentaje significativo para el

total de los encuestados.

Cuenta de ;Qué tipo de promociones usted prefiere?

REGALOS POR FRECUENCIA DE
COMPRA

;para que tipo de construccio.. ¥

H COMERCIAL
B DEPENDENCIA DEPORTIVAS
# INDUSTRIAL

PUBLICA

B RESIDENCIAL

;Qué tipo de promaciones usted prefiere? b g

Figura 9. Promociones Preferidas — Regalos por Frecuencia dempra

70



Los regalos por frecuencias de compras poseenrgermngaje considerable en
los sectores comerciales y residenciales, la fretaede compras da a conocer que
los demas sectores manejan compras puntualesrdnocks sectores que manejan
la mayor cantidad de aceptacidon en esta pregustgyoeque se mantienen en

constante trabajo a lo largo del afio y sus congmagonstantes.

Como segundo cruce de variables, se obtiene refasesobre el precio sobre

las marcas de luminarias.

Cuenta de ;Qué marca usted considera que mansja los mejorss precios a nivel del marcado de iluminacién?

PRECIO

£Qué marca usted considera que maneja los mejores pr... ¥

LUMEC

MARRICT
SYLVANIA

Figura 10. Precio sobre marcas referenciales

La empresa que mayor recordacion y tiene un grspatéo por sus buenos
precios en Sylvania, Lumec se encuentra en seglungkr como retador, las
estrategias deben ser enfocadas en otros aspgatqae la diferencia entre precios

segun los encuestados es muy grande.

Los medios mas aceptables por los clientes hanaigi@nsa y revistas.
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Cuenta de jEn el caso que ustzd pueda comunicar este tipo de productos, ;Por qué medio considera ...

PRENSA

cdad -
m24-29
m25-29
3034
35-39

4044
m45-49

éEnel wasu yuz usled pueda wmunicar esle lipo de productes, jPor qué medio wonsiders gue fue. ~

Figura 11. Medios de comunicacién — Prensa

La prensa ha tenido una gran aceptacion entrediades principalmente de
25-29, 30-34 y 40-44, indicando una ligera distan@ cual es justificada que la
comunicacién tomada como prensa, también invollmsaportales digitales que
manejan medios de comunicacion, demostrando elgparentaje para las personas

menores de 35 afos.

Cuenta de ;En el caso que usted pueda comunicar este tipo de productos, zPor qué medio considera ..

REVISTA

edad  ~
m3034
m3539
40-44
4549

¢En el caso que usted pueda comunicar este tipo de productos, ;Por qué medio considera que fug.. -1

Figura 12. Medios de comunicacion — Revista

La revista tuvo un resultado bastante balanceadre dos encuestados,
considerando que este tipo de productos, son mpcHEos y requieren buena
informacion y conocimiento para su adquisicion, laistas en este caso

“especializadas” son el medio mas atractivo pameztado de luminarias.
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Suma de CALIDAD

CALIDAD "2"

3% ;para que tipo de constru.. ¥

26% COMERCIAL
INDUSTRIAL
PUBLICA

RESIDENCIAL

CALDAD oY

Figura 13. Factor de Relevancia para los clientes - Calidad

Uno de los factores de més relevancia al momentaaeprar para los

clientes, resulto que es la calidad.

Partiendo que, para los clientes, el factor méasoitapte para realizar la
compra es el precio, y con un resultado contund&ytieania tiene la mayor
aceptacion, la calidad se muestra como un segutrdmuta, el cual se puede
competir contra las demas marcas, esto involucrgalalad como producto y

servicio.

3.5 Conclusiones de la investigacion

Mediante la investigacion de mercado se permitifertdr los datos mas
relevantes en relacién con los objetivos planteagioise los cuales se debe conocer
el comportamiento de compra de los clientes, losnmos que en referencia a los
resultados dan a conocer que muchos de ellos palizar sus compras prefieren
descuentos por volumen de compra, ya que en surfaa@n compras en grandes

cantidades, por lo general las compras son realzpdr empresas.
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Entre otros resultados mas relevantes se pudo eogae los clientes entre sus
prioridades para escoger el tipo de iluminaciomele presente varios factores
importantes como son: calidad, vida atil del praducahorro de energia, los cuales
consideran importante antes de la compra del ptodaclicional desean obtener
asesoria técnica para tener mayor conocimientoosleptoductos y para futuras

compras en los cuales incluyan las especificacitduscas.

Dentro de los resultados de la investigacion tambe&obtuvo que los clientes
prefieren regalos adicionales acorde al mercadoalltrabajan, esto debido a que el
sector publico al cual se enfoca mucho con la mavoefieren capacitaciones y
descuentos por volumen, debido a que son emprepasdientes del estado, por lo
cual no pueden aceptar ningun tipo de regalo athti@on respecto a los mercados
privados, industriales y comerciales tienen comefgpencia los descuentos por
volumen, que se les brinde capacitaciones y regaftisionales como viajes o
productos complementarios, teniendo en cuenta ggedbs ultimos beneficios
mencionados incentivan a las empresas y sobre doslts vendedores o personal

interno que trabaje directamente con el producto.

Como parte final de la investigacion se conoci6 lggemedios por los cuales
los cliente prefieren ver algun tipo de publicidegla través de revistas, ya que de
esta manera pueden obtener mayor informacion cspecéo a la parte técnica y
mucho mas cuando se tratan de revistas especesizdd tal manera que se llegue al

mercado objetivo mucho mas segmentado a travéstelenedio.
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CAPITULO 4.

PLAN DE MARKETING.
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Capitulo 4. Plan de Marketing

4.1 Objetivos

4.1.1. Objetivo General

Desarrollar un plan de Marketing para la marca Laipsa el afio 2019.

4.1.2. Objetivo Especificos
I.  Incrementar las ventas en un 5% para la categerilmhinacion para el
ano 2019.
II.  Aumentar la rotacion de productos en un 10% de deegoria de
iluminacion para el afio 2019.
lll.  Posicionar la marca Lumec un 5% del share of ndediro de la mente

de los clientes.
4.2 Segmentacion
4.2.1 Estrategia de segmentacion

Segun Kotler y Armstrong usegmento de mercade define como “un grupo
de consumidores que responden de forma similar @omjunto determinado de

esfuerzos de marketing" (2013)

La estrategia de segmentacidon a usar es la de rdomde, debido a se
caracteriza debido a que Lumec se centra en umidatzlo segmento del mercado,
como en este caso lo son: el mercado comerciaerasal y publico, por lo cual se

plantean estrategias bien definidas en base adosanos a los cual se va a llegar.
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Para el presente proyecto se eligié la estrategidifdrenciacion, debido a que
la marca Lumec, pretende llegar a todos sus segmebjetivos con los diferentes
productos que se ofrezca para a su vez poder pptama cobertura en su mayoria

del mercado.

Al ser productos en diversas lineas de negociqueze llegar a todos ellos, ya
gue en su mayoria han tenido un crecimiento, melrcual las luminarias pueden
ir incursionando de diversas formas, ya sea de raahecorativa, industrial o vial

gue son las mas usadas.

4.2.2 Macrosegmentacion

La macro-segmentacion es el método de dividir lescados de negociacion
en segmentos con base caracteristicas generad@sidoge en lo que se quiere hacer
con el producto, como lo quiere hacer y a quiedesea dar a conocer el producto y

en donde lo hara (Armstrong , 2015)

¢, Que satisface? ¢ A quién satisface?
Satisfacer la necesidad de Integradores, Ingenieros Eléctricos
lluminacién de cada mercado [bsidores y Clientes Finales

>

¢, Como lo satisface?
Por medio de cada producto

Que el sector lo requiera
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4.2.3 Microsegmentacion

Para la microsegmentacion se realizd una subdivisiél mercado en

subconjuntos de compradores, los cuales poseartedsticas similares.

Descomposicion del mercado en grupos de referencia

Actualmente el mercado de Lumec estd centradongegradores, Ing.,
eléctricos, distribuidores e incluso clientes fasalcomo empresas o personas

naturales que requieran el uso de luminarias yade@aanera decorativa o industrial.

Tabla 18

Micro- segmentacion

Geograficas

Pais Ecuador

Region Costa

Provincia Guayas

Ciudad Guayaquil
Demograficas

Edad 25 afios en adelante

Genero Indistinto

Religion Indistinto

Nacionalidad Indistinto

Socioecondmicos

NSE A, B,C+
Instruccioén Indistinto
Ocupacion Ing. Eléctricos

Pictogréficas
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Estilo de Vida Ing. Eléctricos, Empresas
Implementen Luminarias

Conductuales

Beneficios Satisfacer necesidades de
Buscados Nivel iluminaciéon de distintos
de Lealtad mercados

4.3 Posicionamiento
4.3.1 Estrategia de posicionamiento

En base de las diferentes estrategias de posicienfonque se pueden
establecer, para el presente proyecto se utilladvasada en el precio y la calidad de
los diferentes productos de Lumec, las mismas queden abarcar distintos
mercados de la categoria de iluminacién, ya qudadiferentes proyectos que se

presenten, se puede ir implementando la luminariacta.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan
El posicionamiento del slogan se realizard& medidateonstruccion del

concepto en base a 5 puntos para la creacion eepasa de esta manera encontrar el

correcto.

“Tu pones la idea, nosotros la lluminamos”

- ldentificar el problema: Satisfacer la necesidad de iluminacion en difeeente
mercados.

— Mencionar promesa: lluminacién con la mas alta tecnologia y eficiencia

— Describir producto: Diversos productos de luminarias para diferentes
sectores. del mercado de lluminacién.

— Comunicar idea: Ta pones la idea, nosotros la lluminamos.
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— Indicar precio: A partir del lanzamiento de las campanas.

4.4 Andlisis de proceso de compra
4.4.1 Matriz roles y motivos

Kotler (2013), indica que para que exista un coit@poiento de consumo
deben estar presentes los siguientes actoresemaiidores, comprador, decisor y
usuario. Un comprador tomara su decision de compraincion a los estimulos que
perciba y a la influencia que cause el conocetdaacteristicas del producto/servicio

(Kotler, 2013)

Tabla 19
Matriz de Roles y Motivos
MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS
¢ Quién? ¢ Por qué? ¢, Cobmo? ¢,Cuando? ¢,Doénde?
Iniciador Fuerza de Necesidad deComparando Cuando Punto de
venta/ iluminacién contra culmine la obra ventas/
Compaiiia competencia Empresa
Influyente Publicidad Ha tenido una Resaltando Se dirige al Punto de
/ socio experiencia beneficios de lugar donde seventas/
con el producto productos y encuentra el Empresa
empresa producto
Decisor Cliente Por el valor Publicidad/ El producto Punto de
agregado queExperiencia de cumple ventas/
se ofrece socios expectativas  Empresa
Comprador Cliente Capacidad Diferentes me Acude al lugar Punto de
econdémica todos de pago donde ventas/
para adquirirlo comercializan Empresa
el producto
Consumidor Consumid Requiere Domicilio/ Acude al lugar Punto de
or iluminacién Residencia/ de existencia el ventas/
Trabajo producto Empresa

Autor: Kotler y Armstrong, 2003
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4.4.2 Matriz FCB

El Modelo de implicacion de Foot, Cone y Beldin@8), mide la relacion
entre el grado de implicacion y el modo de apreildenal del consumidor. En los
modelos de respuesta intervienen el grado de iagiio, el modo de aprehension de

lo real, el modo intelectual, el modo afectivo.¢EdCone y Belding, S.F)

APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
% == : (e, i, a)
= = umec B
g LUMINARIAS ECUATORIANAS
g RUTINA HEDONISMO
Z =
= pas (a, i, e) (a, e, i)
LOGICO EMOTIVO

ATRACTIVIDAD
Figura 14. Matriz FCB

Fuente: Lumec, 2017

Lumec se encuentra en el cuadrante de aprendyzamye la implicacion es
fuerte, debido a que, al momento de la compragna gealiza sin antes conocer las
diferentes variables como marcas, precio o dura@ntre otras, ya que esto genera
un alto costo de inversion. Los consumidores comegradores o ingeniero
eléctricos revisan precios o diferentes marcasartitipacion, ya que muchos de

ellos los utilizan para sus proyectos y no puedeiesgarse a comprar cualquier

producto.
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4.5 Andlisis de Competencia

4.5.1 Matriz de perfil competitivo

Lumec Marriott Sylvania
Factores Criticos PesoBase Peso Calificacion Pes&alificacion Peso Calificacion
del Exito
Calidad del 0,25 3 0,75 4,00 1,00 4,00 1,00
Producto
Disponibilidad de 0,20 1 0,20 4,00 0,80 3,00 0,60
Materia Prima
Precios 0,25 3 0,75 2,00 0,50 3,00 0,75
Cobertura de 0,10 2 0,20 3,00 0,30 4,00 0,40
Mercado
Innovacion 0,20 3 0,60 3,00 0,60 3,00 0,60
Total 1 2,50 3,20 3,35

Figura 15. Matriz de Perfil Competitivo

Basadas en los resultados, los lideres del mer@ddoiott y Sylvania) se
encuentran en un nivel de competitividad supeiemiendo un resultado de 3.20 y
3.35 respectivamente. Segun sus puntuaciones seamaa diferencia en lo que

respecta a cobertura de mercado y disponibilidadateria prima.

Con respecto a la cobertura de mercado, al seresagpicon mayor trayectoria en el
pais han podido abarcar mayores sectores a nisat| kesto debido a que el nivel de
ingresos de ambas empresas es alto, lo cual Ipsrhdtido la implementacion de

distintos puntos de ventas o0 mayor cobertura cgpeto a sus vendedores.
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Por otro lado, la competitividad mostrada en Epdnibilidad de la materia
prima es muy baja en comparacion de sus princigalegetidores; ya que en su
mayoria tienen fabricas a nivel local e internagipra través de las cuales
distribuyen sus productos a sus distintos mercaalaiferencia de Lumec, que su
disponibilidad de materia prima es baja , ya geelantas que poseen, no son de la
misma capacidad en comparacion a su competenaidp ppue se suele importar

piezas para agilitar la produccion y asi poderibisr a sus mercados.

4.6 Estrategias
4.6.1 Estrategia Basica de Porter

Segun Porter (2013) esta estrategia permite dasdabiorma en que una
empresa puede entrar a competir en un mercadord® fmas eficaz y a la vez

fortalecer su posicidon dentro del mercado.

E Ventajas Estratégicas
S
0 t Singularidad percibida Posicidn de
b r por el consumidor bajos costos _
i a umec
Et, ; Todala Diferenciacién Liderazgo encostos |
i € industria 8
v §
0| Solo un
; seg;:n':o Enfoque (segmentacién o especializacion)

Figura 16. Estrategia Basica de Porter

Autor: Porter, 2013

Acorde a las estrategias basicas de Porter, Luenen@ientra en el cuadrante
de liderazgo en costos, esto debido a que los prosidle Lumec poseen un precio
menor en relacidon con sus competidores, pero éfmdoios con buena calidad y
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garantia, a través de esta estrategia lo que lesschtener una mayor participacion

de mercado y que esto a su vez genere un aumeventes.

Se podra aplicar una reduccion de costos aprovdohdas nuevas
tecnologias, creando una cultura de reduccién dtogoen los empleadores y
reduciendo costos en funciones de ventas, ya qupodda simplificar varios

procesos, los cuales generarian una reducciénstiescconsiderada.

4.6.2 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

En base a las diferentes estrategias competitelasiercado, se escoge la de
retador, debido a que el lider del mercado posegeala mayoria del mismo, por lo
cual Lumec posee un mercado mas reducido, del smiadnfoca en segmentos
especificos, los mismos que la competencia no weamercado potencial, por lo

cual se enfocan las diversas estrategias.

Productos
Existentes Nuevos
& Estrategias de
r Estrategias de desarrollo
w v penetracion de productos
O = de mercado o
= 5 umec diferenciacion
o
L »
Q 2 Estrategias de
desarrollo ;
= Gt de mercados Estrategias de
3 0 diversificacion
Z segmentacion

Figura 17. Matriz Ansoff
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4.6.3 Estrategias de marca

Es una de las variables estratégicas mas impostaeteina empresa ya que
dia a dia adquiere un mayor protagonismo. Para lgista posicionados en la mente
del consumidor y en los lideres de opinidn, la mate la compafia debe disfrutar

del mayor y mejor reconocimiento y posicionamiegnicsu mercado y sector.

Categoria de producto
Existente Nuevo
umec '
™ Extension de | Extension de
Existente \
linea marca

Nuevo| Multimarcas Marcas nuevas

Nombre de marca

Figura 18. Matriz Estratégica de Marca

La estrategia de marca a utilizar es la de exdandeé linea, debido a que
se quiere importar luminarias con nuevos modelnagras tecnologias, en vista de
gue el mercado cada dia se vuelve mas exigentespotumec quiere darle mayor
reconocimiento y una mayor aceptacion de los pritodua sus consumidores, y de
esta manera pueda abarcar mayores mercados y igenayar rentabilidad al

mercado.

4.7 Marketing Mix
4.7.1 Producto.

Como parte del marketing mix, en lo que respectpradlucto, una de las
estrategias a utilizar, es la extension de linaajue poco a poco se esta importando

productos con mayor tecnologia, la misma que parmitahorro de energia y
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obtenga un mayor rendimiento, ejemplo de ello ésrfanaria para mercado vial, ya
que mucho de ellos trabajan con tecnologia antigmamisma que lleva una
fotocélula que al quemarse acorta su vida util Jpgue los nuevos productos que se
estan importando, estan atrayendo mucho al meqaolaco, debido a la tecnologia
que poseen a través de las luminarias, las mismassgn manejados desde un

ordenador en cualquier sitio sin necesidad delugar del dafio.

A través de este producto como otros que se esbdicdndo, se quiere atacar
a la competencia por medio de flancos, los misnoespgrmitirdn llegar a los puntos
débiles de los diversos competidores, permitieralesia manera una penetracién en

el mercado a través de sus diferentes productos.

Con parte de sus productos se esta implementaradestirategia de liderazgo
en costos, esto debido a que en relacibn a su ¢engi® manejan precios mas
bajos, a su vez con promociones o0 descuentos panea, por lo general para llegar
a mayores mercados, ejemplo de ellos son las lummmaesidenciales, debido al
crecimiento de la ciudad, la misma que ha ido deando mayores proyectos, lo
cual ha provocado la gran demanda de la implemiéntae luminarias, y lo que se
busca principalmente es el ahorro de energia, dacdin y buen precio, todo esto

ofrecido a través de los productos de la marca kume




Figura 19. Luminaria Residencial.

Figura 20. Luminaria Vial.
4.7.2 Precio

Lumec maneja diferentes precios para sus produesis,como también
diferentes descuentos, debido la compra en granolésnenes o por el tipo de
clientes al cual se le estéd ofertando, tambiémyeflla compra de los implementos
gue se realicen para la instalacién de las lumasayi dependiendo al mercado

dirigido.
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Tabla 20

Precios — Lumec

DESCRIPCION COSTO P.V.P.
LUMINARIA LUM T FALSO LED 3x18W 6000K $35.11 $42.13
EMPOTRABLE
LUM T FALSO LED 3x9W 6000K $28.41 $34.10
LUMINARIA LUM SOB LED 3x18W 6000K $34.56 $ 41.47
SOBREPUESTA  LUM SOB LED 3x9W 6000K $27.91 $33.49
LUM SOB LED 2x18W 6000K $22.11 $ 26.53
TUBOS LED TUBO LED GLASS 18W 6000K 120cm $2.70 $3.24
TUBO LED EGO GLASS 9W 6000K $1.89 $2.27
PANELES LED LUM LED PANEL FLAT 40W 6000K $20.74 $24.89
LUM LED PANEL FLAT 60W 6000K $56.20 $67.44
DICROICOS LED FOCO LED DICR 6,5W 120V GU10 $5.09 $6.11
LUMINARIA PISO  LUM PISO LED 9W 4000K 110-260V $ 25.80 $30.96
LED, HIGH BAY,
STREET LIGHT, LUM PISO LED 20W 3000K 110-260V $47.53 $57.04
HERMETICA
HIGH BAY LED 150W 5000K 90-305V $207.10 $ 248.52
HIGH BAY LED 190W 5000K 90-305V $230.86 $277.03
LUM LED STREET Il 100W 4000K $204.79 $245.74
LUM LED STREET Il 160W 4000K $ 280.85 $337.02
LUM LED STREET Il 200W 4000K $307.42 $ 368.90
LUM LED PROOFINE 2x18 100-240V $18.82 $22.59
LUMINARIA 0JO BUEY LED ROTARY 33W 4000K $28.36 $34.03
DECORATIVA
LED V PANEL ROUND EMPOTRABLE 12W $5.43 $6.52
6500K 100-240V
LED V PANEL ROUND EMPOTRABLE 18W $6.79 $8.15
6500K 100-240V
LED V PANEL SQUARE EMPOTRABLE $8.15 $9.78

12W 6500K 100-240V
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LED V PANEL SQUARE EMPOTRABLE $9.51 $11.41
18W 6500K 100-240V

Fuente: Lumec, 2017

4.7.3 Plaza

Lumec esta presente en la zona norte, sur y awstrdvel nacional,
enfocandose en la zona sur (Guayaquil) para ekpregproyecto; toda su plaza se
basa en una distribucion intensiva, cubriendo &dsector de Guayaquil, el mismo
que es cubierto por 3 promotores de ventas, ldesgabren las zonas de proyectos,
ventas publicas, ventas de cobertura y atenciorvatwledores internos de la

empresa.

En la zona de Guayaquil, Lumec se encuentra ubiesddos puntos de
ventas; teniendo como referencia su empresa patagreel, lo cual esta ubicado la
matriz en el km 15.5 de la Via a Daule, en el sestapresarial de Pascuales y otro
almacén en el km 4.5 de la

Via a Daule.

Figura 21. Inproel Km 15.5 (Matriz)




Figura 22. Inproel Km 4.5 (Almacén)

4.7.4 Promocioén

En la ultima “P” del plan de marketing se realirad los mercados que
sobresalieron a través de la investigacion, comlasla marca viene trabajando de
manera mas activa, debido al nivel de compra detoductos y a los cuales se

quiere llegar con mayor proyeccion, los cuales Smmercial, Industrial y Publico.

Actividades de Trade Marketing y Fuerza de Ventas

Trade Marketing

Se realizaran la adecuaciéon en el almacén 4.59exbibidores, los cuales
son la primera vista hacia los clientes. Se redlizda correcta exhibicion de los
productos en los puntos de venta y colocacion deeriah publicitario para cada
vendedor, de esta manera podra comunicar de mejaena los productos de la

marca.

2 8P=NOS INTERESA |
(/== DIARIAMENTE |
ILUMINAR |

TUS PROYECTOS §




Figura 23 Exhibiciéon Lumec

Figura 24 Exhibidores Lumec

Tabla 21
Presupuesto Exhibidores
Proveedor Cantidad Descripcién Costo Costo Total Inversiéon
Unitario Total
Sharpen 2 Reparacion de $ 250,00 $500,00 $ 500,00
Exhibidores (vidrios

y pintar)

Publi. & Ofic. 2 Elaboracion de  $ 360,00 $ 720,00 $ 720,00
Exhibidores

TOTAL $ 1.220,00
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Fuerza de Ventas

Debido a que se quiere acaparar mayor mercadceadevGuayaquil, uno de
los puntos fuertes son sus vendedores y promotgeesue a través de ellos se
manejan las principales ventas, adicional se pran@asus mejores vendedores por
medio de viajes o bonos adicionales utilizandodmgana*Enfocate, Acumula y

GANA".

El arte que se presentara para la campafia deiva®nss la siguiente:

N BRINDARTE MA IONES
ADES PARA QUE PUE GANAR
COMO RECOMPENSA ATU ESFUERZO

INCENTIVO
NIVELESPECIAL G AN A

= %" i\pRopUNTOS

~ ’
v e
18

Unidad de Proveedor [t s -l=1-] Costo Costo Total
Negocio Unitario Total Inversion
15,5 Vuelia 5 Paquetes turisticos $250,00 $1.250,00 $1.250,00
(Todo Pagado)
3 Bonos Extras $300,00 $900,00 $900,00
45 Vuelia 4 Paquetes turisticos $ 250,00 $1.000,00 $1.000,00
(Todo Pagado)
3 Bonos Extras $ 300,00  $900,00 $900,00
Promotores Vuelia 2 Paquetes turisticos $ 300,00  $600,00 $600,00
(Todo Pagado)
1 Bonos Extras $ 500,00 $500,00 $500,00
TOTAL $5.150,00
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Figura Incentivo

Tabla 22

Presupuesto

Actividades ATL

Se realizaran pautajes en revistas especializadasistas que manejen el
mercado al cual se quiere enfocar la marca, dedakes se promocionara dos artes,
donde se aprecie los productos de la empresarp@ligto de uso vial, dentro de las
revistas a la cual se quiere pautar se tienendagestes: Fierros e Industrial (Ekos),

Trama, Crieel y Mundo Constructor.

Las artes que se presentaran en las revistas ssrsiguientes:

Se va a pautar en paginas centrales (2 carill&s)ysth manera se puede
apreciar de mejor manera el arte, en el cual asaecalle iluminada con cualquier

luminaria, mientras que en la otra se apreciallaiacion con Lumec.

lluminacion [.e!

Figura 25 Street Light Lumec
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Figura 26 Figura 27 Productos Lumec

Tabla 23
Presupuesto de Actividades ATL

Proveedor  Cant. Descripcién Costo Costo  Tiempo Total
Unitario Total (Meses) Inversion
Industrial 1 Se pautara con $1.500,00 $1.500,00 3 $4.500,00
los diferentes
Mundo 1 arte.s d‘? $1.300,00 $1.500,00 3 $4.500,00
Constructor |umll’lal’las.
Crieel 1 $1.400,00 $1.400,00 3 $4.200,00
Trama 1 Se pautarael  $1.300,00 $1.300,00 3 $3.900,00
arte con la
luminaria vial.
TOTAL $17.100,00

Actividades BTL

Dentro de las actividades BTL que se quiere logsa, encuentra la

organizacion de la Feria de Negocios Inproel, dedé los cuales se le daria mayor

expectativa e implementacién de campafias a la Heeduminacién con su marca

Lumec, esto debido a que se quiere ganar mayacipadion de mercado, todo esto

en base a los resultados de la investigacion gpkcam que se conoce mucho la

marca en base a las relaciones entre profesionales.
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Se realizaran tres feria en la ciudad de Guayaguoibas ferias iran de la
mano con la marca paraguas Inproel, esto debideeadravés del uso de la marca
permitira mayor acercamiento con los clientesfadaisis se las realizaran dentro del
almaceén 4.5 de Inproel, debido a que posee uniespaplio y se puede exhibir de
mejor manera de los productos, las primera feritasealizara dentro del primer
semestre del afio, mientras que la segunda serd dienios 3 Ultimos meses del afio,
todo esto debido a que se quiere acaparar nueigdes y que estos a su vez
atraigan mas clientes; dentro de la feria se reggaomocionales con la marca
Lumec, se enviara invitaciones a los clientes masgds, se arreglara el montaje, se
contratara animacion y modelos, adicional se brindzoffee break durante la

duracion de la feria, la cual sera de dos dias.

La invitacion y el presupuesto para la feria esdaiente:

FERIA DE N
NEGOCIOS  §
| FRINPROEL: |

1QUIPOS Y MATERIALES ELECTRICOS ]

FPAKR | LA T f LIDE}
-N SOLUCIONES ELECTRICAS

ESPERALO!

WWW.INPROEL.COM -

nBn

Figura 28 Actividades BTL — Invitacion Lumec
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Tabla 24

Presupuesto Actividades BTL — Lumec

Detalle
Promocionales Unidades Costo Unitario Total
Boligrafos 200 $2.00 $400.00
Camisetas 100 $25.00 $2,500.00
Gorras 200 $4.50 $900.00
Agendas 250 $4.00 $1,000.00
Jarros 150 $3.00 $450.00
Blog de Notas 200 $1.25 $ 250.00
Toma Todo 200 $2.25 $450.00
Total Promocional $5,950.00
Unidades Costo Unitario Total
Invitaciones y Sobres 50 $2.50 $125.00
Total Clientes $125.00
Montaje General Unidades Costo Unitario Total
Mantel mesas para carpas (por lineas) 2 $15.00 .0830
Copaliares s TS GRS sasoco
Contatar personal - para descargg, $50.00 $100.00
Alquiler Montacargas para montaje y 1 $800.00 $800.00
desmontaje
Movilizacién de Equipo ida y vuelta 1 $220.00 $2D
Reflectores 4 $25.00 $100.00
Esotlrluléfusraz)xz (lona impresa full color 45 $45.00 $225.00
Total Montaje $2,175.00
Animacién y Modelos Unidades Costo Unitario Total
Backing 5x3 mts 3 $420.00 $1,260.00
Micréfono inalambrico 1 $50.00 $50.00
Maestro de Ceremonia 1 $400.00 $400.00
Modelos AAA 2 $400.00 $800.00
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Extensiones 4 $8.00 $32.00
Uniforme con logos para modelos 2 $ 90.00 $180.00
Total Animacién y Modelos $2,722.00
Alimentos y Bebidas Unidades Costo Unitario Total
Coffee Break 200 $3.75 $750.00
Total Alimentos y Bebidas $750.00
\(gi;:};itc(:)c;sI:vI I!rcl)(\)/:gzsacién, Alimentacién y Por dia Valor Total
Gerente de Mercadeo 2 $100.00 $200.00
Jefe de Representacion 2 $80.00 $160.00
Jefes de Lineas 2 $30.00 $600.00
Coordinadora de Mercadeo 2 $60.00 $120.00
Asistente de Mercadeo y Publicidad 2 $50.00 $100.0
Disefiador 2 $50.00 $100.00
Alimentacion 2 $50.00 $200.00
Asistentes Administrativos 2 $50.00 $300.00
Total Viaticos $1,780.00
Horas Extras Aprox. personas ValOrAFr))cr)(r»i-.| o Total
Coordinadora de Mercadeo 1 $85.00 $85.00
Disefiador 1 $85.00 $85.00
Asistente de Mercadeo y Publicidad 1 $85.00 $85.00
Asistentes Administrativas (3) 3 $45.00 $135.00
Total Horas Extras Aprox. $390.00
Premios Unidades Valor Total
Viajes todo pagado 5 $285.00 $1,425.00
Televisores Smart TV 10 $1,100.00 $11,000.00
$12,425.00
TOTAL $26,317.00
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Actividades OTL

Dentro de las actividades OTL, se quiere generarmiayor interaccion con
sus clientes, lo mismo que genere una mayor paaton dentro de las redes;
adicional se utilizara los posteos en Facebook{rolete la pagina principal de
Inproel, esto debido a que la empresa maneja des sociales a través de su marca

principal como lo es Inproel.

Se realizaran posteos durante todo el afio, loseugjecutara 1 o 2 posteo por
semana, adicional se enviaran boletines y artésigec por medio de la aplicacion
MailChimp, en lo cual se explique productos en pyoidn e informacidn técnica

acerca de la linea o sus productos.

Los artes que se presentaran en las redes sogiddss envios masivos a

través de MailChimp seran los siguientes:

NEWSLETTER#44 Y ﬁ SA.
—— EQUIPOS Y MATERIALES ELECTRICOS

-,

- LUMINARIA
OUCAMW [ - ULYMP'A

Gmet

Figura 29 Boletin Técnico
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umec

HIGHBAYLED

HASTAEL

SUPER 60%
U FE R TA S DESCUENTO -
ENLUMINARIAS N

n de sobrecalentamiento,
Voltaje de entrada: 100 ~ 277VAC . 50 / 60HZ . Clasc |
Temperatura ambiente: -25°C ~ 55°C.

Factor de potencia : > 0.9

(€6 CB
100W 1 1500

WWW.INPROEL.COM B Q@O0

Figura 30 MailChimp

TUBOSLED umec

ple y avanzada tecnologia, seguro v confiable
a shoek eléctrico y soporte a tension de rigidez
de hasta 4KV,

e radiacion UV a IR,
rro de energia y amigable con el medio ambiente .

HASTA EL g et
% 3
TESTUENTO Use————
TI04002-T704102
s U P ER Drivﬁ’ incluido dentro del tubo
OFERTAS h it

EN LUMINARIAS

lluminacian fe

WWW.INPROEL.COM

Figura 31 Mailchimp

Tabla 25

Presupuesto OTL — Lumec

Proveedor Cantidad Descripcion Costo  Costo Total
Unitario Total Inversion

Facebook 12 Se realizaran posteos mensuales. $3033.600,00 $3.600,00

MailChimp 12 Se realizaran 2 envios mensual&350,00 $4.200,00$4.200,00

a clientes registrados en la base
de datos (aplicacion gratuita).

TOTAL $7.800,00
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Se va a invertir mensualmente $300 en la red sbaizbook, lo cual generar
mayor acercamiento a la marca, participacion cencl@éntes y genere compras a
futuro con clientes activos o potenciales, adidiaé&ravés Mailchimp se realizara
envios de artes o boletines técnicos a la basatds de los clientes registrados en la
empresa, adicional la aplicacion permite descargae de datos segun el mercado al

cual se quiera entrar a través de los correos.

Capacitaciones

Se realizaran un plan de capacitaciones para e$igtds cuales tendran un
costo y a la vez se entregaran certificados, yasgueontara con expositores de
marcas de iluminacion internacionales y de mardssilthidoras de Lumec, las

capacitaciones se dictaran a lo largo de todoal an

Tabla 26

Presupuesto Capacitaciones

Capacitaciones Cantidad Descripcién Costo  Costo Total
Unitario Total Inversion
Externas 12 Capacitaciones  $300 $3.600 $
dictadas por 3.600
personal
internacional.
Internas 6 Capacitaciones $235 $1.410 $1.410
para personal
interno de la
empresa.
TOTAL $5.010
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Valla Publicitarias

Se colocaran 5 vallas publicitarias, ubicas egired#nente por la afluencia
de gente y en sectores comerciales e industriatel®s cuales se quiere destinar las

estrategias del plan de marketing, entre los cis@eene:

Juan Tanca Marengo, Via a Daule, Via a Samborond¥ila a la costa,

teniendo en cuenta que los 2 Ultimos son para gamacio en el sector residencial.

Tabla 27

Presupuesto Vallas Publicitarias

Proveedor Cantidad Medidas Costo Costo Meses Total
Unitario Total Contratados Inversion

Impacto 2 10 m ancho x $3,000 $6,000 3 $18,000
4 m de alto

Zazacorp 2 10 m ancho x $2,800  $5,600 3 $16,800
4 m de alto

TOTAL $34,800

Las vallas por utilizar para la via publica sondagiientes:

Figura 32 Valla Luminaria Vial
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Figura 34 Valla Luminaria Comercial
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4.8 Cronograma de actividades

Tabla 28

Cronograma de Actividades

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Actividad 123412341234123412341234123412341 2 3 412341 2 3 4123 4
Exhibidores
Pautaje Revistas
Feria de Negocios
Actividades OTL
Capacitaciones
Vallas Publicitarias
Incentivos Fza. Venta

e

En el cronograma se registran todas las actividadeslizarse dentro del plan de marketing, durahtgio 2019, enfocandose en los 6

primeros meses del afio, debido a que se quierarlagraumento de ventas, adicional todas las datieis del plan seran supervisadas por el

equipo de marketing de la empresa.
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Presupuesto de Marketing

El presupuesto destinado para el plan de markesradg $150.033 para todas las actividades quakeeredurante el afio 2019, al cual
va contemplado con estrategias en medios ATL, BTQ Ty, ademas se incluira un porcentaje para elopaisde fuerzas de ventas, de esta
manera se quiere lograr incentivar al personatnoteEl mayor gasto del plan va destinado a laaF@ei Negocios, debido a que se realizaran 3
en el afo, lo cual genera una gran afluencia dsopas; todas las estrategias implementadas earey@l presupuesto invertido se reflejara en

el alza de ventas y a su vez esto permita el retera inversion.

Tabla 29
Presupuesto de Marketing
Presupuesto de Marketing
Actividades Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agts Septiembre Octubre Noviembre Diciembre  Total
Elaboracién de Exhibidores $ 508 720 $ 1,220
Pautaje Revistas $ 1500 $ 1400% 1500% 1,300% 1,500% 1,400 $ 1,500 $ 1,300 $ 1,500 % 1400% 1,500% 1,300% 17,100
Feria de Negocios $ 26,317 $ 26,317 $ 26,317 $ 78,951

Actividades OTL (Pautaje

. i $ 650 $ 650 $ 650 $ 650 $ 650 $ 650 $ 650% 650 % 650 $ 650 $ 650 $ 650 $ 7,800
Facebook y Envios MaiChimp

Capacitaciones $ 716 $ 716 $ 716 $ 716 $ 716 $ 716 $ 716 $ 5,012
Vallas Publicitarias $ 6,000 $ 5,600 $ 6,000 $ 5,600 $ 6,000 $ 5,600 $ 34,800
Incentivos Fza. Venta $1,287.5 $ 1,287.5 $ 1,287.5 $ 1,287.5 $ 5,150

TOTAL $150,033
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4.9 Auditoria de marketing

Conclusiones del capitulo A través de la auditosi@, podra evaluar los
diferentes objetivos planteados dentro del planketarg, los mismos que son
evaluados con indices de mayor relevancia, y stagiactividades que se realicen

dentro del plan y que estas cumplan con lo plaotead

Tabla 30

Auditoria de marketing

OBJETIVO INDICE RESPONSABLE

Incremento de Ventas Presupuesto de Veerente de Ventas /
Proyectado / Ventas Jefe de Linea
Mensuales

Rotacion de Productos Ventas MensualesGérente de Ventas /

Stock en Bodega Jefe de Linea
POSICIONAMIENTO EVALUACION JEFE DE LINEA
DE MARCA POST PLAN DE / JEFE DE

MARKETING MERCADEO

4.10 Conclusiones del capitulo

En el desarrollo del capitulo de Plan de Marketsgy plante6 3 objetivos
especificos de marketing de acuerdo con las newksdy resultados que se
obtuvieron a través de la investigacion de mercadgp objetivo principal es el
crecimiento de ventas en un 5%, para lo cual séemmgntaran diversas estrategias

enfocadas a mercados potenciales.

Se disefi0 la estrategia de segmentacion en baseoadentracion, debido a
que la marca Lumec, pretende llegar a segmentassgecifico, atacando de esta
manera las necesidades y puntos claves que predantgcado, de la misma forma

se define el perfil del cliente al cual se quidepadr, utilizando las diferentes
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variables de la microsegmentacid&n base a la estrategia de posicionamiento, se
base en la calidad y precio de los productos Lunh@e, mismos que seran
respaldados por la garantia que ofrece la mardajoadl Lumec manejara el
siguiente slogan publicitarioTt pones la idea, nosotros la lluminamokl,misma

que se basa en lo que el cliente requiera dentsogsiproductos de iluminacion.

Con respecto a la matriz de roles y motivos, sel@aar cuenta que el cliente
tiene la necesidad de iluminar su espacio labogsigencial, etc., de tal manera que
busca los productos de diversas marcas, entreulssccompara calidad-precio y
resalta los beneficios principales que le ofrecgacmarca, algunos de ellos son
influenciados a través de publicidad o de socios, duales recomiendan alguna
marca en especifica para que finalmente el consunfiidal decida ir al lugar de

venta y adquiere el producto que necesite.

En la matriz de perfil competitivo se puede nabargrincipales competidores
de Lumec, entre los cuales se encuentran: Sylvlidex, del mercado, seguida de
Marriott, las mismas que al tener mayor tiempo edel mercado, se han logrado
posicionar dentro del consumidor, obteniendo feda$ significativas como:
disponibilidad de materia prima, cobertura de nadwcantre otros. Si restar puntos a
Lumec, tiene como una de sus fortalezas principallesanejo de precios bajos en

comparacion a sus competidores directo.

Se formularon varias estrategias para lograr corcuehplimiento de los
objetivos planteados, uno de ellos es la estrate@sca de Porter la cual es de
diferenciacion, ya que Lumec maneja precios massban relacion con su

competencia, pero a su vez ofrece calidad y garaelimismo. Teniendo en cuenta
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las estrategias competitivas, en el proyecto $iearéa la de seguidor, ya que se tiene
en cuenta que la cuota del mercado es mas redecidamparacion al lider, por lo

cual se concentra en segmentos especificos y lescgon puntos débiles de la
competencia. Por dltimo, en la matriz de Ansoffe#drategia a utilizar sera la de
penetracion de mercado, debido a que es un pro@xdtente en un mercado ya

existente.

En relacién con el marketing mix, se prevé utilimaa extension de linea,
debido a que Lumec esta importando productos dartetnologia para satisfacer al
mercado, los mismos que permitirdn ser aceptado®p@arametros que se recogid
dentro de las entrevistas. Se utilizaran estragdeBiBL, ATL y OTL, dirigidas al

consumidor final.
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CAPITULO 5.

ANALISIS FINANCIERO.
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Capitulo 5. Andlisis Financiero

5.1 Detalle de Ingresos marginales

5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en ddélares y unides

En el proyecto presentado se utilizard una progecde ventas en base al
crecimiento esperado del 5% anual, respecto abafeyior. En la tabla siguiente se

muestra los resultados que se espera obtener t@espes objetivos del proyecto.

Tabla 31
Proyeccién de ventas — Mensual

PROYECCION DE VENTAS

MESES VENTAS EN UNIDADES VENTAS EN DOLARES
Enero 2.913,81 $ 209.377,69
Febrero 2.222,95 $ 159.734,94
Marzo 2.845,24 $ 204.450,47
Abril 1.213,90 $87.227,14
Mayo 1.408,28 $101.194,52
Junio 930,67 $ 66.875,56
Julio 1.398,08 $100.462,18
Agosto 1.222,44 $ 87.840,86
Septiembre 742,31 $53.340,23
Octubre 967,14 $69.496,14
Noviembre 551,56 $ 39.633,63
Diciembre 511,71 $36.770,03
TOTAL 16.928 $1.216.403,38
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Se consideraran las ventas mensuales de acugodecahtaje de participacion
en el aifo de esta forma conocer como de va ardiasael plan de marketing a
ejecutar, varian en los meses en los cuales siiasveon mas intensas como en el
primer trimestre. Asi también se puede apreciaregdimiento a 5 aflos en unidades

como en dolares para la empresa.

5.1.2 Proyecciéon anual de la demanda en dolares y unidasi€s anos)

En la siguiente tabla #33, indica la proyeccionahmiemandada de la empresa

Lumec, para ello se tomd informacion de ventasadelanterior 2017.

Tabla 32

Proyeccién de Ventas - Anual

ANOS VENTA DE VENTAS EN

UNIDADES DOLARES
1 16.928 $1.216.403,38
2 17.775 $1.277.223,55
3 18.663 $1.341.084,73
4 19.596 $1.408.138,96
5 20.576 $1.478.545,91

El crecimiento de ventas anuales de la empresadevasel actual estado de
crecimiento, teniendo en cuenta los flujos empralsas; asi mismo el incremento

gue tiene como objetivo para llevar a cabo el prtoye
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5.2 Detalle de egresos marginales

5.2.1 Estimacion mensual de costos y gastos

Tabla 33

Proyeccion de Gastos y Costos

PROYECCION DE GASTOS Y COSTOS

Costos y gastos  Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Diciembre
Costo de $119.345228 $91.048,91 $116.536,7$52.336,29 $63.044,18 $41.663.47$40.184,87 $35.136,34 $33.230,96 $43.296,1824.691,75 $22.907,73
productos

Gastos $48.101,41 $36.949,80 $46.877,17 $20.674,684.110,68  $15.826,74$24.191,88%$21.357,97  $13.211,79 $16.679,589.557,78  $9.374,10
administrativos

Gastos de $16.033,80  $12.316,60 $15.625,72 $6.891,35 35339 $5.275,58 $8.063,96 $7.119,32  $4.403,93 5.55H,86 $3.124,70
ventas

Gastos de $30.000,00  $30.000,00 $30.000,00 $7.500,00 OH7/0D $7.500,00 $7.500,00 $7.500,00 $7.500,00 5.00$00 $5.000,00
marketing

Total $213.480,50 $170.315,31$209.039,65 $87.401,70 $102.691,75 $70.265,80 $79.940,71$71.113,63 $58.346,69 $70.535,54$42.435,45 $40.406,53

Los resultados en porcentaje de la proyeccion sigdstos y costos estan considerados en base ahtdimr 2017, los cuales estiman

un presupuesto de costos y gastos a 5 afios, torearm@nta la inflacion para su crecimiento.
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5.2.2 Proyeccion anual de costos y gastos (5 afos)

Tabla 34
Proyeccion de Gastos y Costos — Anual
PROYECCION DE GASTOS Y COSTOS
COSTOS Y ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GASTOS

Costo de productos $683.422,66 $717.593,7$753.473,4 $791.147,16 $830.704,51

Gastos $286.912,96 $287.486,79$288.061,7 $288.637,88 $289.215,16

administrativos

Gastos de ventas $95.637,65  $95.828,93$96.020,5 $96.212,63 $96.405,05

Gastos de marketing $150.000,00 $150.300,08150.600,0 $150.901,80 $151.203,60

La proyeccion de los valores de gastos se incrememm el porcentaje de
inflacion obtenida del Banco Central del Ecuadandb asi un resultado en base al

crecimiento de costos de productos estimados erprégeccion de ventas.
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5.3 Flujo de caja anual (5 afios)

Tabla 35
Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA

Pre operacién
Ingresos operacionales

Ventas

Egresos operacionales

Afio 1

$1.216.403,38

$1.215.973,27

Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo0 5

$1.277.223,55 $1.341.084,73 $1188,96 1.478.545,91

$1.251.209,51 $1.288.156,43 $183®,47 $1.367.528,33

Costo de productos $683.422,66 $717.593,79 $753.473,48 $791.147,18830.704,51
Gastos administrativos $286.912,96 $287.486,79 $288.061,76 $288.637,8%289.215,16
Gastos de ventas $95.637,65 $95.828,93 $96.020,59 $96.212,63 6.48%,05
Gastos de marketing $150.000,00 $150.300,00 $150.600,00 $150.901,866151.203,60
Total flujo operacional $430.11 $26.014,04 $52.928,30 $81.239,50 $17158
Ingresos no operacionales

Aporte propio $150.000,00

Flujo neto generado $150.000,00 $430.11 $26.044, $52.928,30 $81.239,50 $111.017,58
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En el flujo de caja proyectado a 5 afos, las vestagegistran con un
crecimiento establecido en el objetivo del proyetims gastos y costos en general
aumentan por la produccién y comercializaciényvisres otorgados por la empresa
en la pre - operacion son de $ 150.000 destinaddsistvamente para gastos de

marketing

5.4 Marketing ROI

El ROI (return of investimengs un indicador que ayuda a la medicion de
inversion en marketing y a su vez ayuda a con@cegritabilidad del proyecto, y asi

se puede entender el retorno por cada dolar ineerti

Marketing ROl = Utilidad Bruta — Gastos de marketing

Gastos de marketing

Marketing ROI = $532.980,72 - $150.000

$ 150.000
Marketing ROl = $2.95

El ROI da como resultado un valor de $2.95, lo cudica que por cada délar
puesto en la inversion de marketing, la empresargam retorno de dicho valor. Lo

cual permite analizar la rentabilidad del proyecto.

5.5 TIR-VAN

Segun la revista virtual Financial Red (2018),dsatinterna de retorno o tasa
interna de rentabilidad (TIR) de una inversion eltfinida como la tasa de interés
con la cual el valor actual neto o valor preser® 1IfVAN o VPN) es igual a cero.

Estos Valores VAN o VPN son calculados a partir deijo de caja o cash
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flow anual, trayendo todas las cantidades futuflagos negativos y positivos- al

presente.

La Tasa Interna de Retorno es un indicador dentalodidad de un proyecto,
que se lee a mayor TIR, mayor rentabilidad. Paat emton, se utiliza para decidir

sobre la aceptacion o rechazo de un proyecto @esion.

La formula de célculo de la TIR -el tipo de descaaque hace 0 al VAN- es la

siguiente:

Figura 35 Formula del TIR

n

vt
VAN =Y = - —Jg=10
;_2;‘ (1+TIRY °

Tabla 36
Analisis del TIR

Analisis de Factibilidad

TIR 16%

Con el resultado del analisis de factibilidad d&R Be puede diagnosticar
CcOmo un proyecto positivo respecto lo que se bardas objetivos planteados en el

proyecto.

Tabla 37
Analisis del VAN

Analisis de Factibilidad

VAN $23.149,10
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Respecto al VAN (valor actual neto) el resultadopprciona un rango de
factibilidad positiva, dando a su vez la aceptadi@nun proyecto viable para la

empresa Lumec.

5.6 Conclusiones del capitulo Financiero

El objetivo establecido con respecto al crecimiatgdas ventas es de un 5%, el
cual va creciendo durante los 5 afios del flujo @@,dos costos fijos tienen un
incremente mediante a la inflacion actual del paiks costos de produccion
aumentan con respecto al mismo porcentaje de peramuaelacionado con el

crecimiento de las ventas.

La empresa no necesita de un préstamo bancartualopermite tener buenos
resultados en los indicadores financieros. Se wdtim tir de 16% un marketing ROI
de $2.95 y un van nuevamente positivo, dichos adtices justifican la viabilidad

del proyecto.
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CONCLUSIONES

Mediante el desenvolvimiento del trabajo de &tidn, analizando la
posibilidad de un plan de marketing para la empilasaec, en la ciudad de
Guayaquil, de esta forma cumplir con los objetivied proyecto en el tiempo

esperado.

Con la finalidad de cumplir los objetivos con lalpliematica ya establecida en la
introduccién de este documento, analizando lo®fastsituacionales y el entorno de
la industria con respecto a la empresa, en elindala que la empresa esta situada
en etapa de crecimiento por el poco tiempo queallew el mercado, aunque sus
ventas han estado estancadas por un largo tiesiande por debajo del crecimiento

esperado por la industria.

Con respecto a la investigacion de mercados, leglteglos que se llegaron a
conocer de manera relevante fueron a los sectspecificos que la empresa debe
atacar, como son, sector publico, industrial y amomk los que mas rentabilidad
pueden generar, con tipo de promociones exclugpaaa dichos sectores. Los
medios de mayor impacto para el publico objetiMosytipos de actividades que se
deben realizar, de esta forma esperar cumplir gsrobjetivos establecidos por el

proyecto.

El plan de marketing esta disefiado en base a tedustones de la investigacion
de mercados, utilizando la informacion obtenidaapalr desarrollo de estrategias
acorde a los pensamientos, preferencias y facéslatk los clientes. Teniendo en
cuenta los porcentajes de crecimiento se estahlecadonograma de marketing para
cumplir con lo previsto de una manera organizatéeroendo el impacto esperado

en distintas épocas del afio.

El analisis financiero, arroja datos los cuales positivos para la empresa, con
una utilidad a tiempo futuro y con indicadores gigenuestran la factibilidad del

proyecto.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda con seguir la idea planteada eneskpie proyecto, ya
que existe un estudio previo que avala la ejecuciéh mismo, las
capacitaciones deben ser un punto muy consideradtapempresa, de
esta forma su manera de venderse hacia los cliev@gsara por el trato
hacia el cliente y conocimiento que se tenga acdecdos productos

comercializados.

Se recomienda que la empresa Lumec, realice afiapgtaatégicas con
empresas publicas como lo es CNEL, debido al gleanee de dicha
empresa no solo a nivel de Guayaquil, sino tamai@ivel nacional, de
esta manera la marca siempre va a estar presemt® de los grandes

proyectos que se realice

Se recomienda trabajar en conjunto con una agdeamarketing, de esta
forma sus ideas pueden ser de gran aporte paesairdllo positivo de la

empresa en la lucha por ganar mayor participacomercado...
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Anexos

EDAD: 2529 |1 3034135301 40441 4541 50 ]

SEXO: Hombre|:I Mujer
Anexo 1 Formato de Encuesta — Lumec

1. ¢Qué marca de Luminarias es la que primero recuerda

2. ¢Para qué tipo de construcciones utiliza las luminas?

Industrial [ ] Residencial [ | Dependencia deportivd__]
Comercial ] Publica [ ]
3. En una escala del 1 al 5, siendo 1 el mas importany 5 el menos

importante, ¢Qué factores de decisién influyen enuscompra de

productos de iluminacién?

Precio || Calidad [_| Durabilidad [__]
Marca |:| Disefio |:|

4. ¢Qué medios utilizan para conocer informacion de #a diversas

marcas?

Radio [ Prensa [ ]
Television ] Relaciones Laborales [ ]

Redes Sociales |:|
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5. ¢, Qué tipo de promociones usted prefiere?

Descuento por Volumen Viajes al mejor cliente

] [ ]

Regalos por frecuencia de compra Capacitaciones gratuitas

6. ¢Qué marca usted considera que realiza las mejorppomociones?

Sylvania[ | Marriot{ | Lumec[ | Otros[ |
7. ¢ Qué marca usted considera que maneja los mejoregepios a nivel

del mercado de iluminacién?

Sylvania__] Marriot| ] Lumec[ | Otros [_]

8. ¢Qué medio de comunicacion utiliza con mayor frecoeia?
Television |:|
Radio |:|
Revista [ ]

Redes Sociales |:|

Prensa [ ]

Anexo 2 Formato de preguntas entrevista a profundigaduntas entrevistas

1. ¢Qué tipos de luminarias son las que atdan mayor frecuencia? Se explica el tipo de
luminaria

2. ¢, Qué marca de luminaria prefiere y paramercado las utiliza? Se explica los tipos
de mercado

3. ¢, Cudles son los atributos o caracteristpzas elegir su marca de luminaria de
preferencia?
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4.  ¢Endonde realizan las compran de lumisaria

5.  ¢Cual seria la segunda marca de referahgiamento de la compra?

6. ¢Qué mejoras le sugiere a la marca de armasde preferencia?

7. ¢ Tiene algun aspecto negativo de la magdardinarias de preferencia?

8. ¢, Conoce las siguientes marcas de lumirraBaspresenta las imagenes de las marca:
de luminarias.

9. ¢Posee alguna influencia al momento dertgca de la luminaria (por referencias, por
gusto, por costumbre, etc.)?

10. ¢Qué tan bueno es el tiempo de entrega ddugim de su marca de luminaria de
preferencia?

11. ¢Posee algun tipo percepcion negativa o pasite la competencia de su marca de
preferencia de luminarias?

12. ¢Ha escuchado o usado la marca de luminauiagd.del grupo Inproel?

13. ¢En el caso de no usar Lumec, que lo impalsabuscar o cambiar de su marca de
luminarias de preferencia?

14. ¢Conoce alguna publicidad de marcas de lurag@rV, radio, prensa, redes sociales)?
15. ¢ Conoce alguna promocion que haya realizagmalmarca de luminaria?

16. ¢Considera que la asesoria técnica es imppdhmomento de la compra del producto
y por qué?

— Lumec
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Anexo 3 Fotografias Encuestas 1

==
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