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RESUMEN.

El presente proyecto integrador de carrera se fundamenta en desarrollar un Plan
de Marketing para la diversificacion de la marca STIHL mediante la creacion de

un punto de distribucion autorizado en el sur del Distrito Metropolitano de Quito.

La marca STIHL; presente en el mercado ecuatoriano por mas de 30 afios, con
casa matriz en Alemania, que con el tiempo ha ido creando e innovando
maquinaria para el sector agricolay forestal etc, ademas estas herramientas no
solo brindan ayuda a los sectores de mayor productividad sino también a los
pequefios productores o personas independientes que desarrollan su trabajo en
el campo, para que asi sus productos puedan ser distribuidos de mejor manera

por medio de una red de distribucién que abarca a todo el mundo.

Se determinara por medio de un estudio de mercado, la viabilidad para la
diversificacion a través de un punto de distribucion de la marca STIHL en el sur
de Quito.

Se procedera a realizar un exhaustivo analisis interno y externo de la empresa
mediante el estudio del FODA, el cual expone las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas en que se podemos identificar en la misma y asi poder
realizar algunos cambios en la matriz, a la que se sujeta la empresa y ponerla en

competitividad con el mercado comercial.

Se identificara estrategias de mercado que permitan a la marca su diversificacién,
manteniendo altos niveles de satisfaccion en los clientes. Estas estrategias nos
servirdn para abrir camino hacia nuestro objetivo que es incrementar la
diversificacién de la marca STIHL, mitigando la demanda del sector Sur de la
ciudad de Quito.

Con este proyecto los habitantes del sector sur tendran un centro de distribucién
dispuesto a satisfacer sus necesidades, con equipos de alta calidad, ofreciendo

un servicio competente, versatil, eficiente y diferente.



PALABRAS CLAVE: PLAN DE MARKETING, DIVERSIFICACION,
ESTRATEGIAS, MERCADO, MARCA.



ABSTRACT

This integrator racing project is based on developing a marketing plan for the
diversification of the STIHL brand by creating an authorized Southern

Metropolitan District of Quito distribution point.

The STIHL brand; present in the Ecuadorian market for more than 30 years
headquartered in Germany, which over time has been creating and innovating
machinery for agriculture and forestry etc. besides these tools not only provide
support to higher productivity sectors but also small independent producers or
people who work in the field, so that their products can be better distributed

through a distribution network that covers everyone.

It is determined through market research, feasibility for diversification through a

distribution point for the STIHL brand in southern Quito.

It will proceed to a thorough internal and external analysis of the company by
studying the SWOT, which exposes the Strengths, Weaknesses, Opportunities
and Threats that can identify it and so to make some changes in the matrix, the
the company is subject and put it in competition with the commercial market.

It identifies marketing strategies that enable brand diversification, maintaining
high levels of customer satisfaction will be identified. These strategies serve to
pave the way towards our goal which is to increase the diversification of the STIHL
brand, easing demand South sector of the city of Quito. With this project
southerners sector will have a distribution center willing to meet your needs with
high quality equipment, offering a competent, versatile, efficient and different

service.

KEYWORDS: MARKETING PLAN, DIVERSIFICATION, STRATEGIES,
MARKET, BRAND.
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1.- INTRODUCCION.

El grupo STIHL, fundado en el afio de 1926 por Andreas STIHL, considerado “el
padre de la motosierra”, se dedica a la fabricacion y comercializacion de
magquinaria forestal, agricola y de jardineria. A su vez a la fabricacion de
magquinaria para la construccién, salvamento y limpieza, también equipamiento

de proteccion individual y ropa de seguridad y accesorios.

Estos productos son comercializados a través de una red de distribucion a nivel
mundial. En la actualidad este grupo cuenta con nueve fabricas, 32 filiales, 130
importadores y aproximadamente 35.000 distribuidores especializados. Ademas

factura alrededor de 2.088 millones de euros anuales.

El grupo STIHL entre toda la maquinaria que produce ofrece; tanto para el mundo
forestal; motosierras, desbrozadoras, cortasetos, ahoyadoras y sopladoras, para
el sector de la construccion ofrece tronzadoras y para el sector de limpieza

fabrica y comercializa hidrolimpiadoras y aspiradoras.

Desde su creacién la compariia STHIL se ha centrado en desarrollar una técnica,
que revolucion6 todos los implementos de utilizacion para el campo y poner en
practica todas sus ideas innovadoras. Desde tiempos atras la compafia STIHL
ha logrado mantener satisfechos a sus clientes que adquieren todo tipo de

maquinaria en todos los lugares del mundo .

La marca ha logrado obtener el primer lugar en calidad y lo mejor en servicio
técnico y apoyo al cliente teniendo como resultado ser la nimero uno en

motosierras.

Las maquinas que aqui se fabrican son de gran rendimiento por lo cual se les
exige mucho. El mantenimiento y cuidado por parte de la empresa, regularmente
son las que aseguran el buen funcionamiento de la maquinaria STIHL, por esta
razon los productos de esta marca solo se venden a grandes distribuidoras a

nivel nacional y mundial.



Hoy en dia el cuidado del medio ambiente es uno de los requerimientos mas
importantes con la utilizacion de la técnica moderna, con metas ecoldgicas.
Como resultado podemos obtener beneficios del medio ambiente pero a la vez

también se preocupa en proteger la salud del ser humano.

En la compafiia STIHL se fabrica maquinaria que regularmente es sometida a
controles de calidad por parte de de instituciones internacionales y alemanas

para su buen funcionamiento.

Andreas STIHL es el Unico fabricante que ha logrado obtener el certificado ISO
9001 en todos los procesos: desarrollo, fabricacion y comercializacion del
producto, por lo que la maquinaria a motor con la marca STHIL ha logrado cumplir
con las exigencias reglamentarias sobre la emision de gases que produce la

maquinaria por parte de la empresa estadounidense EPA.

En Ecuador el representante de STIHL es la empresa Gutiérrez Navas Cia.Ltda.
Importante  Empresa con 50 afos liderando el mercado ecuatoriano,
distribuyendo a todo el pais maquinaria, equipos y articulos para el sector
Agroforestal, Automotriz y Ferretero. Organizada en dos divisiones; la Division
Ferretera en la que se comercializa marcas reconocidas a nivel mundial del sector
industrial. 'Y su otra Divisibn, Motores y Equipos, es la encargada de
comercializar la marca de importacion exclusiva STIHL reconocida marca

mundial de origen aleman.

STIHL es una marca posicionada en el mercado ecuatoriano, su crecimiento
econdmico es considerable, el margen de utilidad como distribuidor es
representativo a pesar del costo de importacion que representa ingresar sus

productos al pais.

A nivel del pais son 85 Distribuidores, mismos que han sido calificados
rigurosamente para ser representantes autorizados de la diversificacion de la
marca STIHL en todos los sectores a nivel nacional, algunos de ellos con

subdistribuidores que trabajan intensamente realizando trabajos de campo,



demostraciones, exhibiciones, cada uno con un taller adecuado y equipado de
repuestos para el mantenimiento oportuno de las maquinas que en las labores

diarias y los trabajos pesados se desgastan.

En la actualidad el crecimiento poblacional esta en aumento, las necesidades
son evidentes, las distancias para llegar a un punto determinado implica tiempo
y este factor es irrecuperable, el sector forestal, agricultura, jardineria,
construccion demandan equipos STIHL, es por ello la oportunidad para la
diversificacion de la marca a través de un punto de Distribucion en el sector Sur
de Quito, para de esta manera suplir en forma inmediata 'y eficaz la demanda de

este sector y sus alrededores.

1.1 PROBLEMA DE INVESTIGACION

¢, Como incide el proceso de diversificacion y apertura de un punto de Distribucion
de la Marca STIHL en el Sur de la ciudad de Quito?

Plan de marketing para la diversificacion de la marca STIHL en un punto de
distribucion autorizado en el sur de Quito, es la propuesta en marcha de esta
investigacién. Con este proyecto se pretende satisfacer la demanda generada
en los habitantes del sector Sur de la ciudad de Quito y sus alrededores,
mitigando el gran esfuerzo que realizan para acercarse hasta las instalaciones
de la Casa Matriz, para adquirir algin equipo o satisfacer alguna inquietud y/o

necesidad.

Se desarrollard un Plan de Marketing para diversificar la distribucion de la marca
STIHL en el Sur de la ciudad Quito. El plan de marketing nos brinda

direccionamiento, ayuda a guiar el proyecto para lograr los objetivos.



1.2 OBJETIVO GENERAL

e Desarrollar un Plan de Marketing para diversificar la distribucion de la

marca STIHL en el Sur de la ciudad Quito.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Determinar por medio de un Estudio de Mercado, la viabilidad para la

diversificacién de la marca STIHL en el sector sur de la ciudad de Quito.

e Realizar un Diagndstico Empresarial a través de la matriz FODA para
diversificar la marca STIHL en el sector sur de la ciudad de Quito.

e Identificar Estrategias Comerciales que permitan a la marca STHIL su
diversificacion y mantener altos niveles de satisfaccion en los clientes.

STIHL (Sector forestal, agricola, jardineria y construccién). La Compafia
STIHL, fundada en el afio de 1926 por Andreas STIHL, el cual es considerado
como ‘el padre de la motosierra”, que se dedica a la fabricacion y
comercializacion de maquinaria para el sector forestal, agricola y de jardineria.
A su vez se dedica a la fabricacion de maquinaria para la construccion,
salvamento y limpieza, también equipamiento de proteccion individual, ropa de

seguridad y accesorios.

Estos productos se comercializan a través de una red de distribucion a nivel
mundial. En la actualidad este grupo cuenta con nueve fabricas, 32 filiales, 130
importadores y 35.000 distribuidores especializados. Ademas factura alrededor
de 2.088 millones de euros anuales. EI grupo STIHL entre toda la maquinaria
gue obtiene ofrece tanto para el mundo forestal: motosierras, desbrozadoras,
cortasetos, ahoyadoras y sopladoras, para el sector de construccién ofrece
tronzadoras y para el sector de limpieza fabrica y comercializa hidrolimpiadoras

y aspiradoras.



Desde su creacion la compafiia STHIL se ha centrado en desarrollar una técnica,
que revoluciono todos los implementos de utilizacion para el campo y poner en
practica todas sus ideas innovadoras. Desde tiempos atras la compafiia STIHL
ha logrado mantener satisfechos a sus clientes que adquieren todo tipo de

madquinaria en todos los lugares del mundo .

La marca ha logrado obtener el primer lugar en calidad y lo mejor en servicio
técnico y apoyo al cliente teniendo como resultado ser la nimero uno en

motosierras.

Las maquinas que se encuentran en este lugar son de gran rendimiento por lo
cual se les exige mucho. El mantenimiento y cuidado por parte de la empresa,
regularmente son las que aseguran el buen funcionamiento de la maquinaria
STIHL, por esta razén los productos con esta marca solo se venden a grandes

distribuidoras a nivel nacional y mundial.

Hoy en dia el cuidado del medio ambiente es una de los requerimientos mas
importantes con la utilizacién de la técnica moderna, con metas ecolégicas. Como
resultado podemos obtener beneficios del medio ambiente pero a la vez también

se preocupa en proteger la salud del ser humano.

En la compafia STIHL se fabrica maquinaria que regularmente es sometida a
controles de calidad por parte de de instituciones internacionales y alemanas

para su buen funcionamiento.

Andreas STIHL es el Unico fabricante que a logrado obtener el certificado ISO
9001 en todos los procesos: desarrollo, fabricacion y comercializacion del
producto, por lo que la maquinaria a motor con la marca STHIL ha logrado cumplir
con las exigencias reglamentarias sobre la emision de gases que produce la

maquinaria por parte de la empresa estadounidense EPA.

STIHL es una marca posicionada en el mercado ecuatoriano, su crecimiento

econdémico es considerable, el margen de utilidad como distribuidor es



representativo a pesar del costo de importacion que representa ingresar sus

productos al pais.

A nivel del pais son 85 Distribuidores, mismos que han sido calificados
rigurosamente para ser representantes autorizados de la diversificacion de la
marca STIHL en todos los sectores a nivel nacional, algunos de ellos con
subdistribuidores que trabajan intensamente realizando trabajos de campo,
demostraciones, exhibiciones, cada uno con un taller adecuado y equipado de
repuestos para el mantenimiento oportuno de las maquinas que en las labores

diarias y los trabajos pesados se desgastan.

En la actualidad el crecimiento poblacional esta en aumento, las necesidades
son evidentes, las distancias para llegar a un punto determinado implica tiempo
y este factor es irrecuperable, el sector forestal, agricultura, jardineria,
construccion demandan equipos STIHL, es por ello la oportunidad para la
diversificacion de la marca a través de un punto de Distribucion en el sector Sur
de Quito, para de esta manera suplir en forma inmediata 'y eficaz la demanda de
este sector y sus alrededores.

2. MARCO TEORICO

2.1 Plan de Marketing

Documento que sirve para recopilar todos los elementos, estrategias, estudios,
etc, los mismos que son impresindibles para delimitar y dar forma a la hoja de
ruta si se podria llamar asi a esta guia que servira para llegar hasta los objetivos

y metas planteadas.

Tambien el Plan de Marketing es una herramienta basica de gestion que deben

utilizar las empresas dirigidas al mercado, para ser competitivas.



2.2 Etapas de un Plan de Marketing

Entre las principales y mas importantes etapas del Plan de marketing podemos

mencionar las siguientes:

Analisis situacional tanto interno como externo

Determinar los objetivos a alcanzar

Elaborar y seleccinar las estrategias a utilizarse, los caminos para
alcanzar los objetivos.

Se creara un Plan de accién utilizando recursos, econémicos, humanos y
tecnoldgicos.

Establecimiento de presupuesto, traducido a recursos econémicos

Ejecutar métodos de control para verificar los resultados

2.3 Marca

Es la identificaciébn que se da a los productos o servicios de una empresa para

diferenciarse de los competidores.

La marca debe ser un nombre atractivo, corto y facil de pronunciar para que sea

grabado de inmediato en la mente del consumidor. La marca es una leyenda, un

simbolo, una forma, un personaje que la representa, un sonido, es el producto o

servicio mismo.

231

Funciones de la marca

Garantiza la distincion de los productos por parte de los consumidores.
Permite a las empresas diferenciar sus productos.

Es un instrumento de comercializacion que permite proyectar la imagen y

reputacién de una empresa.

Puede ser un importante atractivo comercial.



¢ Incita a las empresas a invertir en la mejora o comercializacion de sus
productos.

e Util para obtener financiamiento.

2.4 Diversificacion

En marketing la diversificacion es la estrategia que adoptan las empresas para

ofrecer sus productos en mayor cantidad y en distintos lugares.

La finalidad de la diversificacién es llegar a nuevos nichos de mercado y generar
ventas por su puesto la diversificacion implica inversion de recursos sobre todo

econdmicos.

2.5 Estudio de Mercado

El andlisis de (Mufioz, 2004) descubrié que:

“El estudio de mercado es considerado la parte fundamental del proyecto,
gue nos permitira desarrollar eficientemente el andlisis, técnico, financiero,
econdémico y evaluacion de este estudio. El objetivo de esta investigacion
sera realizar una analisis de la demanda y la oferta existente que se tiene
en el sur de la ciudad de Quito. El estudio de mercado tiene como objetivo
determinar la demanda potencial de un producto, en una area y periodo
determinados. La identificacion de la cantidad de un determinado
producto que potencialmente se podria vender dependera de ciertas
caracteristicas y condiciones dentro de las cuales se llevan a cabo el
proceso de comercializacion que esta directamente relacionado con

calidades, precios, plazos”.

A traveés de su elaboracion se llegara a cuantificar que volumen de un producto

podra ser adquirido por la colectividad; buscara establecer la posibilidades de



venta de un producto tomando en cuenta los condicionamientos establecidos por

el grado de competencia que caracteriza el mercado analizado.

El sistema econdmico es el que determina las necesidades de los consumidores
y quienes poseen una capacidad de pago, que posterior se convertird en un
demandante efectivo del producto, que con esto se podra deducir de que se
piensa producir, ademas con esta determinacion se produciran los productos que
generen un alto volumen de consumo en el mercado y a la vez generar mayores

utilidades para el productor.

2.6 Marketing Mix

Es una estrategia de marketing que analiza la combinacion de la estrategia de
producto, estrategia de precio, estrategia de plaza, estrategia de promocion, y

estrategia de distribucion.

2.7 Analisis FODA

Con este analisis podremos determinar las amenazas, debilidades, con la
finalidad de aprovechar el potencial y prepararse para las debilidades frente a la

competencia.

Al analizar la matriz FODA se puede identificar el objetivo principal que es ayudar
a una organizacion a encontrar las mejores estrategias, aprovechando las
fortalezas y oportunidades que presenta la empresa y a la vez disminuyendo o

eliminando las amenazas y debilidades que puede afrontar dicha organizacion.



2.8 Tipos de estrategias empresariales.

Existen algunos tipos de estrategias empresariales entre las las mas importantes

tenemos la siguientes:
2.8.1 Defensiva

Una empresa debe estar preparada para enfrentar cada una de la amenazas,
como cuando un producto no se encuentra liderando el consumo, la baja de
precios en el mercado y en la cual debe buscar clientes mas rentables para poder

protejerlo o mantenerlos en su linea de consumo de su producto.
2.8.2 Ofensiva

Cada empresa debe tener su propia estrategia ya sea lanzar nuevas ofertas para
atraer la atencion de los clientes y a su vez adoptar un nivel mas alto de
posicionamiento en el mercado ante las demas empresas. Asi, cada fortaleza

sera reconocida por el cliente logrando obtener ventajas propias.
2.8.3 Supervivencia

Se aconseja a cada empresa aceptar los cambios que se produciran, ya que se

estaran enfrentando a las amenazas externas ocacionadas por la competencia.
2.8.4 Reorientacion

La empresa debe aprovechar las oportunidades que se presentan, pero a la vez
debe estar debidamente preparada para poder realizar los debidos cambios que
la empresa lo requiera, estos cambios pueden ser en las politicas internas las

cuales no estén dando el crecimiento requerido.

Cada empresa va obteniendo estrategias de mercado la cual nos servira para
afrontar retos que se encierra en los diferentes tipos de mercado, estar listos

frente a los ataques de la competencia, a la crisis que se vaya presentando a
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diario y fijar correctamente nuestra meta que sera el incrementar la diversificacion
de la marca STIHL, presentando frente a los clientes nuevos productos, las

nuevas ofertas, promociones etc.

Tomando en cuenta la calidad de cada equipo y el valor agregado que se
ofrecerd, satisfaciendo asi a la demanda que se genera en todo el sector sur de

Quito y sus alrededores.

2.8.5 Poblacién

La poblacion total del sur de la ciudad de Quito DM es de 935,276 habitantes
segun el INEC, pero para nuestro estudio se tomara el 10 % del total de la

poblacién del Sur de la Ciudad de Quito esto es de 93,527 habitantes.

2.8.5.1 Muestra

La muestra corresponde a 382 personas que son encuestadas en el sur de la
ciudad de Quito.

2.8.6 Técnicas utilizadas para la recoleccion de datos

En la recoleccion de informacion para el desarrollo de este proyecto la téncina
utilizada es la encuesta. Se la realiza a través en un cuestionario con preguntas

seleccionadas.

2.8.6.1 La Encuesta

Tecnica utilizada para recoger opiniones de varias personas cuya informacion
interesan plenamente al investigador, contrario a la entrevista, se aplica un
listado de preguntas escritas que se entregan a diferentes personas, con el fin de

gue sean contestadas por escrito. Es unatécnica que se puede aplicar a sectores
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mas amplios del universo, de manera mucho mas economica a diferencia de las

entrevistas.

Para el presente proyecto se aplicd una encuesta a una muestra de 382 personas
de distintos puntos del sector sur de Quito, con una serie de preguntas
relacionadas con la marca STIHL, mediante estas preguntas se lograra
determinar el grado de conocimiento de la marca, la utilizacion de sus productos
y las necesidades y requerimientos que tienen los usuarios del sector sur de la
ciudad de Quito, por productos o algun tipo de servicio relacionado con la marca
STIHL

2.8.6.2 Formula para el Célculo de la Muestra.

“La muestra se calcula con la siguiente férmula”: (MUNCH & ANGELES, 2009).

NE?+Z?pq

Dénde:

no= Tamafo de la muestra sin considerar el factor de correccion de la poblacion

finita.

Z = Nivel de confianza Z= 95% =1.96
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e = Errorde muestra = 0.05
P= 0.5
Q= 1-05

N = 935,276 habitantes :10 % =93,527 habitantes
n= ((1.96)"2 (0.5)(0.5)(93527))/((93527) (0.05)"2+(1.96)"2 (0.5)(0.5))
n=((3,8416)(23381.75))/((233.82)+(0.96))

n=(89,823)/234.78

n= 382

La muestra corresponde a 382 personas que son encuestadas en diferentes
putos de sector sur de la ciudad de quito.

Formulario de Encuesta

Este cuestionario se refiere a un Estudio de Mercado, para desarrollar un Plan

de marketing para diversificar la marca STIHL. (Ver Anexo No.1)
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3.- RESULTADOS

3.1 RESULTADOS DEL ESTUDIO DE MERCADO DESARROLLADO CON EL
OBJETIVO DE DETERMINAR LA VIABILIDAD PARA LA DIVERSIFICACION DE
LA MARCA STIHL EN EL SECTOR SUR DE LA CIUDAD DE QUITO.

3.1.1 Estudio de mercado

El estudio de mercado es de vital importancia en este proyecto, ya que con la
informacion obtenida nos permitira visualizar la viabilidad para diversificar la marca
STIHL en el sector Sur de la ciudad de Quito.

Nos ayudara también a descubrir y determinar un mercado apto para la distribucion
de los equipos STIHL, mediante la informacion que se obtenga de los principales

actores que operan en el mercado.

Segun, Gregory Mankiw en su libro, Principios de Economia, Tercera Edicién, Mc
Graw Hill, P4g. 41, Mercado es "un grupo de compradores y vendedores de un
determinado bien o servicio. Los compradores representan la demanda del

producto, y los vendedores estan representando a la oferta".

A si mismo el mercado esta formado por personas con necesidades especificas a
ser cubiertas, y que por tal motivo, estan dispuestas a adquirir bienes y/o servicios
que los satisfagan, y que cubran aspectos tales como: calidad, variedad, atencién,
precio adecuado, entre otros.

Se entiende también como mercado el lugar donde estan presentes las fuerzas de
la oferta y la demanda, para realizar intercambio de bienes y servicios a un

determinado precio.

En definitiva los mercados estan formados por todas y cada una de las personas e
instituciones con determinadas necesidades que requieren productos o servicios.
El mercado potencial para este proyecto son los hogares que poseen sus jardines,

empresas con areas verdes que requieren de equipos para podar y dar un mayor
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relieve a estos espacios, en la agricultura demandan equipos STIHL, las pequefas

y grandes haciendas, en la construccion las tronzadoras son muy utilizadas.

Si al plantearnos la pregunta: ¢a quién vamos a vender nuestro producto?, la
respuesta l6gicamente sera a los habitantes de la zona sur de Quito DM asi: a los
conjuntos habitacionales, entidades publicas y privadas (universidades , colegios,
Centros Comerciales, parques y jardines), lo mas probable es que con el pasar del

se cierre en mes por no haber vendido nada.

Debemos considerar que al tratar al mercado como una unidad e intentar satisfacer
a todos los integrantes con una misma oferta debemos tomar en cuenta que es poco

eficaz.

El mercado es muy amplio y no debemos olvidar que esta formado por clientes con
diferentes necesidades de compra. El mercado esta dividido en diferentes grupos

de compradores y vendedores con caracteristicas y necesidades semejantes.

Esto permite optimizar recursos y utilizar eficazmente los esfuerzos de marketing a

ser aplicados.

Para segmentar el mercado se contemplan algunas variables , las variables de
segmentacion de mercado estas a su vez estan agrupadas en: variables

geograficas, demogréficas, psicograficas y de conducta.

Segmentar el mercado es también un esfuerzo por mejorar la precision del
marketing en una empresa. Es un proceso de agrupar en un segmento de mercado
a personas con necesidades semejantes a ser tomadas en cuenta y a su vez a ser
satisfechas. Es uno de los elementos precisos para alcanzar el éxito de una
empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente y eficazmente su mercado

objetivo.

Para desarrollar el analisis de la competencia es importante definir el conglomerado

de empresas que estan compartiendo el mercado con el mismo producto.
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Para nosotros obtener una informacion mas exhaustiva de la competencia debemos
tomar en cuenta de quienes conforman parte de los competidores y las ventajas que

tienen de competitividad.

El objetivo de la empresa es detectar en los consumidores sus necesidades de
consumo, habitos de compras, lugares de preferencia etc. Al obtener estos datos
estaremos dando un aporte de mejora a las técnicas de mercadeo para mejorar en

la venta de los productos que cubran la demanda no satisfecha de os consumidores.

Con el manejo correcto del proceso de investigacion de mercados se pretende
encaminar al proyecto planteado segun los resultados obtenidos, de tal manera que

podremos determinar si la mar STIHL lograra la aceptacion de los futuros clientes.

3.1.2 Andlisis de resultados

Después de aplicar la encuesta a 382 personas diferentes entre ellas jardineros,
amas de casa, duefios de fincas, constructores, y, trabajadores de la construccion,

se obtuvo los siguientes resultados.
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Pregunta 1.- Conoce usted la marca STIHL?

Tabla. Conocimiento de la marca STIHL

CONCEPTO FRECUENCIA %
Si 206 54
No 77 20
No responde 99 26
Total 382 100

Fuente: Encuesta a Hogares e Instituciones sobre el conocimiento de la marca

STIHL

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

Grafico

Analisis

CONOCIMIENTO DE LA MARCA STIHL

mSi

= No

= No responde

De 382 personas encuestadas, un poco mas de la mitad conoce o por lo menos ha

escuchado hablar sobre la marca STIHL.
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Pregunta 2.- Si la respuesta es si; por qué medio la conocio?

Tabla. Medio de conocimiento de la marca STIHL

CONCEPTO FRECUENCIA %
Publicidad 206 54
Exhibiciones 80 21
Amigos, colegas, y parientes 96 25
Total 382 100

Fuente: Encuesta a Hogares e Instituciones sobre por qué medio conocio la marca

STIHL
Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

Grafico
MEDIO DE DE CONOCIMIENTO DE LA MARCA STIHL
m Publicidad
m Exhibiciones
= Amigos, colegas, y
parintes
Analisis

Del total de encuestados un poco mas de la mitad conocié ala marca STIHL por
medio de publicidad , un poco menos de la cuarta parte lo hicieron por medio de

exibiciones; una cuarta parte lo hizo a través de amigos, parientes o colegas.
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Pregunta No.3.- Tiene usted un equipo STHIL?

Tabla. Posee o no una maquina STIHL

CONCEPTO FRECUENCIA %
Si 126 33

No 255 67
Total 382 100

Fuente: Encuesta a Hogares e Instituciones para conocer si posee 0 no una
maquina marca STIHL

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

Grafico

POSEE O NO UN EQUIPO STIHL

m Si

H No

Analisis

De todos las personas encuestadas, mas de la cuarta parte contestaron que Sl,
tienen una maquina STIHL, y mas de la mitad de personas encuestadas
respondieron que NO, poseen una maquina de esta marca.
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Pregunta No.4.- Silo tiene que equipo posee?

Tabla. Tipo de equipo que posee.

CONCEPTO FRECUENCIA %
Moto guadana 187 49
Motosierra 96 25
Fumigadora 57 15
Otro 42 11
Total 382 100

Fuente: Encuesta a Hogares e Instituciones sobre que tipo de maquina de la marca
STIHL posee.

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

Grafico
QUE EQUIPO POSEE
® Moto guadafa
® Motosierra
= Fumigadora
Otro
Analisis

De los encuestados un poco menos de la mitad poseen una motoguadafia; una
cuarta parte tienen una motosierra; pocos poseen una fumigadora y muy pocas de
las personas poseen otro equipo de la marca STIHL.
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Pregunta No 5.- Si lo tiene; que le pacieron los precios?

Tabla. Opinién sobre precios

CONCEPTO FRECUENCIA %
Altos 15 4
Bajos 103 27
Esta de acuerdo 259 69
Total 382 100

Fuente: Encuesta a Hogares e Instituciones para conocer la opinién sobre precios
de los equipos de la marca STIHL.

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

Grafico
OPINION SOBRE PRECIOS
m Altos
m Bajos
m Esta de acuerdo
Analisis

De 382 personas encuestadas, mucho mas de la mitad, estan de acuerdo un poco

mas de la cuarta parte indica que los precios estan bajos y una minima parte indica
gue los precios son altos.
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Pregunta No.6.- Tiene alguna maquina de este tipo en otra marca?

Tabla. Si tiene 0 no un equipo en otra marca

CONCEPTO FRECUENCIA %
Si 73 19
No 309 81
Total 382 100

Fuente: Encuesta a Hogares e Instituciones para concocer si tiene 0 no un equipo
de este tipo en otra marca.

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

Grafico

EQUIPO EN OTRA MARCA

B Si

= No

Analisis

Del total de encuestados muy pocos tienen una maquina de este tipo en orta marca
mientras que la gran mayoria NO tiene un equipo de este tipo en otras marcas.
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Pregunta No.7.- Si larespuesta es si; esta satisfecho con el equipo?

Tabla. Satisfaccion con el equipo

CONCEPTO FRECUENCIA %
Si 122 32
No 260 68
Total 382 100

Fuente: Encuesta a Hogares e Instituciones sobre el grado de satisfaccion con
equipos de otras marcas.

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

Grafico
SATISFACCION CON EL EQUIPO DE OTRA MARCA
uSj
= No
Analisis

De los 382 encuestados mucho mas de la mitad no estan satisfechos con los
equipos en otras marcas, mientras que un poco mas de la tercera parte si estan,
satisfechos.
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Pregunta No. 8.- Le gustaria comprar una maquina STIHL?

Tabla. Gusto por comprar maquina STIHL

CONCEPTO FRECUENCIA %
Si 340 89
No 42 11
Total 382 100

Fuente: Encuesta a Hogares e Instituciones sobre si le gustaria comprar o no una
maquina STIHL.

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

Grafico

GUSTO POR COMPRAR MAQUINA STIHL

u Si

= No

Analisis
De un total 382 encuestados a la gran mayoria Sl le gustaria comprar una maquina

STIHL, por calidad y garantia, mientras que a una minima parte de los encuestados
NO les gustaria comprar una maquina de esta marca.
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Pregunta No. 9.- Si la respuesta es Sl; le gustaria que la entrega sea a

domicilio?.

Tabla. Entrega a domicilio del equipo

CONCEPTO FRECUENCIA %
Si 367 96
No 4 4
Total 382 100

Fuente: Encuesta a Hogares e Instituciones sobre si desearia que la entrega del
equipo sea a domicilio.

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

Grafico

ENTREGA A DOMICILIO DEL EQUIPO

B S

=No

Analisis

De los 382 encuestados, a un poco menos del total Sl les gustaria que la entrega
sea a domicilio, mientras que a una pequefiisima parte de encuestados No les
gustaria que la entrega sea a domicilio.
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Pregunta No. 10.- Considera usted que es necesario la apertura de un local en
el Sur de la ciudad de Quito DM, que le asista en asesoramiento y servicio
técnico de la marca STHIL.

Tabla. Apertura de local de distribucion en el Sur de Quito

CONCEPTO FRECUENCIA %
Si 271 71
No 111 29
Total 382 100

Fuente: Encuesta a Hogares e Instituciones sobre si considera necesario la apertura
de un punto de distribucién de la marca STIHL en el sur de la ciudad de Quito.

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

Grafico
APERTURA DE LOCAL DE DISTRIBUCION EN EL SUR DE QUITO DM
uSj
= No
Analisis

De las 382 personas encuestadas, mucho mas de la mitad respondieron que Sl
considera necesario la apertura de un punto de distribucion de la marca STIHL en
el Sur de Quito, por distancia, agilidad, stock, factor tiempo, y un poco mas de la
cuarta parte argumenta que no considera necesario la apertura de un punto de
distribucion.
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3.1.3 Resultados del Estudio de Mercado

Después de haber obtenido estos resultados a través de la técnica de la encuesta
podemos determinar que si hay la necesidad de la apertura de un local comercial
conla venta de productos de la marca STIHL , que cubrira la diferentes necesidades
que los usuarios requieren para sus jardines, sus fincas, floricolas, incluso en la
ganaderia, para el ornato de parques y otros, en definitiva hay un segmento de
mercado donde se puede insertar la marca STIHL y con esto se lograra satisfacer
necesidades surgidas en los habitantes del sector sur de la ciudad de Quito.

Los habitantes de este sector tienen pleno conocimiento y conocen de la marca, su
calidad, su rendimiento y las garantias que ofrecen los equipos de la marca STIHL.

3.1.4 Competencia

La competencia estudia el conglomerado de empresas que estdn compartiendo el

mercado con el mismo producto.

Los competidores de la marca STIHL en el Sur de Quito DM. Son las empresas
TV ventas, Ferrisariato, Kiwy, Megamaxi, mismos que distribuyen marcas como
SOLO, marca de origen aleman HUSQVARNA, marca alemana, PORTEN marca
americana etc. Mismas que no se han posicionado completamente en el mercado

ecuatoriano.(Ver anexo No. 2 Tabla de Competencia).
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3.2 .- VALORACION DEL DIAGNOSTICO EMPRESARIAL Y APLICACION DE
LA MATRIZ FODA PARA LA MARCA STIHL EN EL SECTOR SUR DE LA
CIUDAD DE QUITO.

3.2.1 ANALISIS FODA.

Este andlisis consiste en aplicar una exhaustiva evaluacion de todos los factores,
fuertes y débiles que en conjunto brindan un diagnostico de la situacion de una

organizacién sobre su funcionamiento y posicion en el mercado.

Es una herramienta sencilla pero muy eficaz que permite obtener una imagen
general de la situacién estratégica de una determinad empresa para su desempefio
y desarrollo.

En 1998 Thompson llega a la conclusién que el andlisis del FODA debe
establecer una estrategia que permita lograr un ajuste entre la capacidad

interna de la organcizacion, es decir entre las oportunidades y amenazas.
3.2.2 Andlisis Interno

El analisis interno consiste en detectar las fortalezas y debilidades de la empresa
gue determinen cuales son las ventajas y desventajas competitivas. Para llevarlo a

cabo se estudian los siguientes factores:
3.2.2.1 Debilidades

Son los recursos y situaciones gque representan una actual desventaja y que se
constituye en obstaculos y limitaciones e impiden el desarrollo de la empresa para

alcanzar los objetivos y es necesario eliminar.
3.2.2.2 Fortalezas

La identificacion de los puntos importantes de una empresa u organizacion arrojan

la informacion suficiente para identificar las ventajas, desventajas y debilidades que
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una empresa pueda tener frente a sus competidores descubriendo también que la
empresa esta desarrollando y mejorando desde el punto de vista interno y externo
de la empresa desde el punto de vista del cliente.

3.2.3 Anélisis Externo

Se trata de identificar y analizar las amenazas y oportunidades de nuestro mercado.

Abarca diversas areas:

3.2.3.1 Oportunidades

Las oportunidades son factores positivos, con la posibilidad de ser explotados y
aprovechados por la empresa para incrementar su desarrollo, al identificar las
oportunidades podemos responder algunas interrogantes como: ¢existen nuevos
segmentos de mercado que se pueden relacionar con nuestra empresa?, ¢qué
cambios tecnolOgicos, sociales, legales o politicos se presentan en nuestro

mercado?.

Por tal motivo si se conoce las oportunidades que la empresa 0 negocio mantiene,

se podra aplicar la estrategia y recursos para lograr objetivos especificos.
3.2.3.2 Amenazas

Ciertamente las amenazas ponen en peligro la estabilidad y desarrollo de la
empresa o en gran medida afectar a nuestro nicho de mercado, puede ser pejudicial

y tragico para la empresa.

Si detectamos las amenazas con suficiente antelacion podremos evitarlas o a la

vez convertirlas en oportunidades para la organizacion.

Al identificar las amenazas que pueden afectar a la empresa, podemos responder
a preguntas como: ¢,con queé obstaculos nos encontraremos en el camino?, ¢ existen
problemas de financiamiento en la empresa?, ¢cuales son las nuevas y

sorprendentes estrategias que siguen nuestros competidores?.
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En consecuencia si con suspicacia logramos identificar a tiempo las amenazas que
estan atacando a nuestro negocio y/o empresa podremos trabajar en estrategias

para convertir estas amenazas en grandes oportunidades.
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Tabla No.1 ANALISIS FODA

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 Proveedor Fabricante

D1 Promociones minimas

F2 Generacion de fuentes de empleo

D2 Falta de extension de créditos

F3 Mercado objetivo bien definido

D3 No existe publicidad en redes

sociales

F4 Capacidad para la innovacion de

productos.

D4 Precios altos

F5 Potencialidad de fabricacion.

D5 Gran confianza en la calidad de la

marca.

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES

01 Red de mercadeo a través de los sitios de internet.

02 Posicionamiento en el mercado nacional al ser marca de calidad
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O3 Marca reconocida a nivel internacional

04 Solidaridad en épocas de crisis

O5 Preocupacion por el medio ambiente

AMENAZAS

Al Inestabilidad politica del pais

A2 Politicas Tributarias

A3 Crisis internacional

A4 Impuestos a las importaciones

A5 Competencia en crecimiento

ESTRATEGIA (FO) FORTALEZAS / OPORTUNIDADES

1. Realizar los pedidos via internet de esta manera se ahorra tiempo y se agilita

el proceso de despacho de mercaderia con un stock oportuno y suficiente.

2. Al ser STIHL una marca reconocida y posicionada , con un mercado objetivo
bien definido, tiene un gran porcentaje de crecimiento en ventas lo que genera
utilidad y esto a su vez permite generar fuentes de empleo, fomentando al

crecimiento y desarrollo econémico del pais.
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3. STIHL en su casa matriz Alemania cuenta con una gran tecnologia que le
permite innovar y desarrolar nuevos productos cada vez mas novedosos y con
gran capacidad de rendimiento para trabajos duros y extensos. Por ende la
capacidad para proveer a sus distribuidores a nivel mundial es completa de
acorde a las necesidades y exigencias de cada pais y esto permite que los

pedidos sean a gran escala.

4. Cada vez mas es escencial el cuidado del medio ambiente, razoén suficiente
para que STIHL cumpla con este requerimiento, por ello es necesario realizar
campafias para enfatizar y concientizar el cuidado del medio ambiente estas
campafas pueden realizarse visitando los sitios mas vulnerables y realizando ahi

practicas de sembrio de arboles, reciclaje de materiales, etc.

ESTRATEGIAS (FA) FORTALEZAS / AMENAZAS

1. Aprovechar generando ventas en épocas de bonanza para incrementar
recursos econémicos y poder subsitir en tiempos dificiles de crisis econémica del

pais.

2. Realizar convenios con instituciones publicas y/o privadas para ganar mercado

y posicionar la marca y esto genera estabilidad en las ventas.
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3. Realizar pedidos a STIHL matriz en gran escala para mantener un stock
suficiente y cubrir el mercado eficientemente aun en épocas de situaciones

dificiles y crisis para el pais y a nivel internacional.

ESTRATEGIAS (DO) DEBILIDADES / OPORTUNIDADES

1. Establecer promociones por ventas y realizar publicaciones en facebook para

hacer conocer los productos y los combos existentes.

2. Extender los plazos de pago en ventas mayores otorgar crédito a hasta 90 dias

dependiendo el monto en venta.

3. Realizar visitas a lugares esrtrategicos , exhibiciones y demostraciones en
ferias, plantaciones, fincas para destacar la funcionabilidad de los equipos y su

utilidad y por ende la calidad de la marca.

ESTRATEGIAS (DA) DEBILIDADES / AMENAZAS

1. Realizar publicaciones en redes sociales y crear una pagina web para hacer

conocer el lugar de distribucion, los productos y servicios que se ofrece.
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2. En base a las promociones y publicidad, incrementar las ventas y generando

recursos para crear estabilidad en época de crisis.

3. Crear estrategias para incrementar las ventas, posicionarse en la mente del

consumidor e impedir que la competencia gane terreno.

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

Se debe aprovechar que STIHL es una marca exclusiva en el mercado ecuatoriano,
los productos son elaborados con un estricto control de calidad y tecnologia
alemana, las maquinas son de ultima tecnologia, debido a que STIHL en su fabrica

matriz invierte en innovacion y desarrollo.

STIHL al ser una importantisima multinacional fomenta la sostenibilidad, en
consecuencia la proteccion del medio ambiente. La empresa esta obligada a cuidar
al maximo y mejorar de forma continua los medios para la proteccién del medio
ambiente, tanto en los procesos empresariales que desarrolla como en sus
productos. Una gran oportunidad para la marca STIHL es que esta posicionada casi
totalmente en la mente del consumidor como marca Unica, los clientes son fieles a
la marca por la calidad, el servicio, atencién y variedad de repuestos, la vida util de

los equipos es elevada.

Las Debilidades se deben convertir en oportunidades, hay que aumentar la
publicidad, se debe considerar ajustar los precios de venta al publico, extender el
plazo en los créditos dependiendo del monto de compra. Se debe trabajar mucho

en promociones esto hace que las ventas se incrementen.

En cuanto a las amenazas no se debe permitir que el consumidor prefiera otras
marcas sino a la marca STIHL, eso se logra mediante una intensa camparfa de

publicidad, si las ventas se incrementan esto genera fuentes de empleo, se logra
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cubrir el mercado y satisfacer las necesidades de cada uno de los habitantes del

sector sur de la ciudad de Quito.

Es gracias al andlisis Interno y externo que podemos saber las posibilidades que
tiene la marca STIHL para alcanzar sus objetivos, determinar cuales son los
impedimentos que debe afrontar la empresa y que nos permita tener pleno
conocimiento sobre los aspectos positivos para aplicarlos y a la vez neutralizar los

perjudiciales.

El fin especifico es poder identificar las situaciones positivas y negativas de la
organizacién; para asi desaparecer las debilidades, valiéndose de las fortalezas y
afrontando las amenazas, aprovechando las oportunidades que se presentan para
la empresa, esto es posible mediante la eficaz toma de decisiones, la cual sera
efectiva gracias a la informacién que nos da la herramienta FODA para asi poder

sacar a flote a la empresa..

3.3.- ESTRATEGIAS COMERCIALES QUE PERMITAN A LA MARCA STHIL
MANTENER ALTOS NIVELES DE SATISFACCION EN LOS CLIENTES.

3.3.1 Mercado Objetivo

El mecado objetivo al que esta dirigido nuestro producto es la zona sur de la ciudad

de Quito y sus alrededores

3.3.2 Segmentacion de Mercado y Posicionameinto de la Marca

La segmentacion de mercado comprende varios tipos de segmentacion asi
tenemos: Segmentacion geografica, demografica y psicografica. Esta
segmentacion de mercado permitira al inversionista llegar a este grupo de posibles
compradores con estrategias de comercializacion de servicios para entrar con su

producto, lograr posicionarlo y crecer en el segmento de mercado seleccionado.
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Esta segmentacion es de tres tipos la geografica la demografica y la psicografica

(Ver anexo No. 12 Segmentacion de mercado).

3.3.3 Posicionamiento del producto

El posicionamiento del producto se lo hara a través de un producto de calidad,
trabajo de 24 horas diarias los 365 dias de afio, promocion y publicidad en medios

de comunicacion masiva , capacitacin al Recurso Humano. (Ver Anexo 4; 5y 6)

3.3.4 Mix de Mercado

La mercadotecnia tiene estrategias llamadas tambien de mercado o de marketing,
estas estrategias consisten en llevar a cabo las acciones para asi lograr un objetivo
determinado que tenga relacion con el marketing como: lograr obtener un gran
numero de clientes, incentivando las ventas, dando a conocer los nuevos productos

y ofertas de mercado etc.

Una de las funciones del marketing es el disefio de las estrategias. Para disefar
las estrategias de un grupo o empresa, debemos realizar un analisis sobre nuestros
clientes cuyo objetivo sera tener conocimiento de sus necesidades, deseos o

aprovechando a su vez sus caracteristicas o costumbres.

También debemos tomar en cuenta que si ponemos en practica el empleo de
estrategias de marketing no debemos pasar por alto a la competencia, esto quiere
decir que debemos realizar estrategias precisas que atraigan al cliente y sobre todo
que cubra todas sus necesidades y asi lograr buenos resultados que cubran la

inversion utilizada.
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3.3.5 Estrategias de mercado

Las estrategias de mercado son procesos que se aplican para tomar ventaja sobre
los competidores, utilizando diferentes recursos y aprovechando al méaximo el

mercado objetivo.

Para ello se realizara un analisis estratégico tanto para el producto, precio,
estrategias para la distribucion, estrategias para la promocion, y estrategias para el

servicio.

3.3.5.1 Estrategia para el Producto

El producto es la llave principal que la empresa ofrecera al mercado, ya que de este
dependera mucho el progreso de la empresa obteniendo una rentabilidad precisa,
para que sea aceptado el grupo o empresa debera tomar en consideracion algunos

aspectos que aumentara la competitividad del mismo.

Entre estos aspectos tendriamos ; darle caracteristicas a la parte externa e interna
del equipo obteniendo como resultado un buen disefio, al agregar mas
caracteristicas y funciones al nuevo producto estamos creando una marca original
y sobretodo debemos tomar en cuenta que el producto debe ser ofertado a personas

con mayor poder adquisitivo.

Para la estrategia del producto se realizara ciertos aditamentos tales como
cinturones para sujetar las cortadoras de césped, porta espadas en el caso de las

motosierras.

3.3.5.2 Estrategia para el Precio

La estrategia mas importante es el precio, el valor que obtiene el producto, si la
empresa esta comenzando, la mejor estrategia que puede tomar es lanzando al
mercado un producto innovador, util para el publico pero sobre todo que tenga un
precio bajo y que sea conveniente para el usuario ya que asi podran obtener

resultados eficientes. Existe también otros metodos contrarios a la anterior, que
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consiste en producir y lanzar un nuevo producto al mercado con un precio alto para
aprovechar las compras de los clientes que lo realizan por el concepto de ser

“novedoso’.

Existen ventajas y desventajas dentro de las dos estrategias que podemos tomar
referente en el precio como son: si tenemos un producto innovador y elegimos un
precio alto podremos tener mayor margen de utilidad y si elegimos menor precio
frente a nuestro producto tendremos mas posibilidades de atraer clientela o

consumidores.

La asignacién de precios a los productos depende de, ciertas fechas especiales en
las que las organizaciones hacen descuentos y a la vez ofrecen promociones para
captar la atencion de compra de las personas y asi también se establece una
competitividad de productos y precios con la competencia.

Para la marca STIHL la estrategia de precio se aplicara en base a la calidad y
garantia de los equipos, a la gama de repuestos que STIHL maneja, en relacion a
la competencia que los precios son altos y no hay stock de repuestos. Mantener

precios altos pero bajo el esquema de calidad, garantia y stock de repuestos.

3.3.5.3 Estrategias para la Distribucién

Se refiere a las formas de busqueda de lugares para dar a conocer los productos
son los medios de propagacion de la mercancia hacia el consumidor. Los lugares

de expendio del producto, se debe tomar en cuenta algunos aspectos como:

Concentracion masiva de consumidores del producto, costo, facilidad o dificultad
gue tengan las personas para llegar hacia la adquisicion del producto, conveniencia
para entablar una relacion con el consumidor y un lugar donde pueda tener mayor

imagen la empresa.

Algunas estrategias que se puede aplicar a la distribucion del producto son:
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e Una estrategia sera ofrecer nuestros productos a través de los distintos
medios de comunicacion como: via Internet, llamadas telefénicas, envio de

correos, visitas a domicilio.

e Hacer uso de intermediarios ya que por medio de esa via se lograra una
mayor cobertura y captacion de nuestros productos, y a la vez aumentar los

puntos de venta.

e Ubicar nuestros productos con la marca STIHL en todos los puntos de venta
habidos y por haber y asi abarcar todo el mercado (estrategia de distribucién

intensiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de

distribucion selectiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en un punto de venta que sea exclusivo

(estrategia de distribucién exclusiva).

Para la distribucién, de la marca STIHL se propone visitar lugares como haciendas,
floricolas, fincas y hacer demostraciones con las maquinas para generar de esta
manera la necesidad en el consumidor, con ello se crea en el cliente ese impulso
para que adquiera el equipo de acuerdo a sus necesidades, ya que con un equipo

el consumidor ahorrara tiempo y generard mas produccion.

3.3.5.4 Estrategia para Promocion y Publicidad
La promocién comprende los procesos necesarios para posicionar la marca STIHL

y permitir que sea identificada por los segmentos. Su desarrollo utilizara medios que

sean accesibles y viables acorde a los presupuestos existentes;

42



Los medios a utilizarse son:

Publicidad en medios de difusion masiva como radio, television, medios
digitales, publicidad en radios deportivas que presenten programas con alta
audiencia; es decir cuias publicitarias en emisoras de la capital.

Regalos ( con logotipo de la marca STIHL); tales como esferos; camisetas;

gorras; ollas con el logo de la marca, jarros; en dos colores.

Ofertas especiales (reduccién de precios), descuentos por ventas al por
mayor; por ejemplo un 10% de descuento en facturas de tres maquinas en

adelante y con pago de contado.

Redes Sociales (sitios web, facebook, twitter y youtube); publicaciones con

logo de la marca e indicando direcciéon y nombre del distribuidor.
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Realizar publicidad del logo de la empresa, direccion, sobre todo de los
productos que posee a través de los vehiculos de la empresa, transporte
privado y publico, letreros, paneles, carteles, afiches folletos, catalogos,
volantes y targetas de presentacion que ayudaran a difundir la marca hacia

el consumidor.
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TABLA No.2 PRESUPUESTO PARA PROMOCION PUBLICIDAD

STIHL ECUADOR

VALOR VALOR
CANTIDAD DESCRIPCION UNITARIO TOTAL
20 Cufias publicitarias radiales radio $ 150,00 $ 3.000,00
deportiva La Red. Una cufia diaria a las
7 a.m de lunes a viernes, por un mes.
500 Mochilas color negro tipo escolares con $ 15,00 $ 7.500,00
logotipo STIHL color tomate .
100 Adhesivos publicitarios en papel $ 0,70 $ 70,00
brillante con la marca para pegar en
vehiculos y lugares visibles.
2000 Volantes con modelos de maquinas y $ 65,00 $ 130,00
accesorios.
500 Llamadas (Telemercadeo) a diferentes $0.50 $ 250,00
instituciones para ofertar las maquinas
y sus accesorios , durante un mes.
TOTAL PROMOCION Y PUBLICIDAD. $ 10.950,00

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

El Presupuesto estimado es para un mes; en consecuencia se estima un tiempo de

tres meses que se realizaria este tipo de publicidad y promocion.
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3.3.5.5 Estrategias para brindar un servicio de calidad.

Al ingresar una persona a las instalaciones de la empresa el saludo es la primera
impresion que debe darse, ya que el cliente decidié adquirir un producto y accede
a la empresa y observa las instalaciones, el orden, el aseo, el personal, etc. Es
necesario que la persona se sienta a gusto y que se le permita conocer que su visita
es un alago para el equipo de ventas y para todo el personal que tuvo contacto con

el cliente.

En ciertas ocaciones el cliente se tropieza con ciertos incovenientes tanto en la
mercancia como en las personas que laboran en la institucion, por cuanto capta
miradas bruscas, mal aspecto, indiferencia y muchas veces cuando falta poco para
cerrar las instalaciones el personal se apresura y utiliza frases no acordes de
advertencia hacia los clientes y esto causa un malestar en ellos, ya que por la falta
de tiempo deciden no aquirir el producto y prefieren retirarse de las instalaciones.

Con la primera impresion negativa por parte del cliente se genera una contrariedad
a los servicios e intereses que presenta la empresa ya que se siente una tension de
desagrado y desinterés por parte del consumidor que decidira retirarse de las
instalaciones en busca de nuevas alternativas mas amable que muestre intres en
sus necesidades, comodidad, apoyo y que puedan ser despejadas todas sus dudas

y asi poder elegir la mejor opcién de compra.

La primera impresion que se capte en una empresa es importante, pues le permite
al cliente realizar una discriminacion inmediata del lugar y hacerse una o varias
ideas de como sera la atencion prestada, cuan importante es su presencia en ella'y

a la que acude a satisfacer sus necesidades de compra.

Esta es la razén por la que la “primera impresion” sera la pauta para que el cliente
adquiera los productos puesto que aun faltan fases del ciclo del servicio, se debe
recordar, que una vez que el cliente abandona las instalaciones de la organizacion
comienza el proceso de post venta que generalmente debe seguir pasos de calidad

47



en la atencion, calidad del producto, calidad en el servicio; es decir la calidad debe
estar presente en todo el proceso de compra y por que no después de la misma

brindar un servicio de postventa.

Con las estrategias analizadas tanto para el producto, precio, distribucion,
promocion y servicio la marca STIHL, lograra incrementar aln mas sus ventas
dando luz verde a la diversificacion que se esta proponiendo mediante el Plan de

Marketing para el sector Sur de la ciudad de Quito,

La marca STIHL es muy conocida a nivel mundial, trabajando en publicidad,
promociones, brindando un servicio de calidad, auspiciando eventos, realizando
exhibiciones, participando en ferias, la marca generara los resultados esperados
que son ampliar la diversificacion, con ello satisfacer el mercado del sector sur de

la ciudad de Quito.
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TABLA No.3 PLAN DE ACCION PARA DIVERSIFICAR LA MARCA STIHL
No. Objetivo Estrategia Actividad | Responsa | Tiemp | Recursos | Indicadore
ble 0 S
1 Hacer conocer | Disefiar Publicidad Departame | 6 Economicos | No. de
los productos de | campafias nto de | meses campafias
la marca STIHL | publicitarias, Exhibicione marketing Humanos ;?“rizdsas
a la gran | incrementando Sy vallas Tecnoldgico |
mayoria de | las mismas publicitarias, S
habitantes  del Redes
Sur de Quito. sociales.
volantes
2 Fortalecer la | Realizar servicio | Atencion Departame | 3 Humanos No. de
marca STIHL en | de postventa | personaliza | nto de | meses visitas y
el mercado. para satisfacer | da e|ventas vy Financieros ventas
requerimientos inmediata. distribucio ) diarias
de los clientes n. vehiculos
3 Generar Incrementar las | Realizar Departame | 3 Humanos Porcentaje
rentabilidad ventas patrocinios | nto ventas | meses de ventas
en Financieros mensuales
entidades
publicas.
4 Crear un taller | Asistencia Visita a | Departame | 3 Humano No. de
movil. técnica a | domicilio, nto meses maquinas
domicilio, reparacion técnico. Tecnol6gico reparadas al
generando en casa de ) ) mes
Financiero
comodidad  al | los equipos.
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Crear un Call | Atender Atencion Departame | 6 Humanos No. de
Center telefonicamente | inmediata nto de | meses llamadas
y solucionar los ventas Tecnolégico recibidas
requerimientos S
de los clientes
telefénicamente
Capacitar al | Tener un | Brindar una | Departame | 3 Humanos No. de
departamento personal atencion de | nto técnico | meses capacitacion
técnico altamente calidad y Economicos es
capacitado eficiente en o realizadas
Tecnologico
la
. S
reparacion
de equipos
Crear el servicio | Realizar Llamadas Departame | 6 Humanos No. de
de Postventa seguimiento de | telefénicas | nto de | meses llamadas
los equipos | cada cierto | ventas Econémicos realizadas
vendidos tiempo
Increentar  las | Mantener la | Visitas para | Departame | 6 Humanos No. de
visitas a clientes | fidelidad de los | aportar enla | nto de | meses visitas
potenciales clientes capacitacion | Ventas Economicos | (ojizadas
potenciales del manejoy
control de
los equipos
Entregar Los | Realizar las | Entregar el | Deprtamen | 6 Humanos No. de
equipos a | entregas de los | equipo to de | meses ventas
domicilio equipos de | probado al | Ventas vy Econ6micos realizadas
manera cliente Departame
oportuna y nto técnico

personalizada
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Generar Atencion Capacitacié | Departame | 6 Humanos No. de
fidelidad de los | personalizada y | n gratuita a | nto de | meses ventas y
consumidores de calidad con | los usuarios | ventas vy Tecnoldgico capacitacion
hacia la marca | valor agregado | de los | Departame S es

equipos en | nto técnico o realizadas

_ Econdmicos

manejo y

mantenimie

nto

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda

3.3.6 METODOS DE CONTROL PARA LA DIVERSIFICACION DE LA MARCA
STIHL EN EL SUR DE QUITO

Revisar mensualmente los resultados de las ventas realizadas en el periodo.

Evaluar semestralmente al personal de ventas, servicio técnico y markenting
en cuanto a conocimientos de la marca y caracteristicas técnicas de los
equipos.

Realizar reuniones semanales con el personal de ventas y marketing, para
revisar planes de ventas planificados por los los vendedores, ademas
proyectar estrategias comerciales para incrementar las ventas.

Visitar trimestralmente a los clientes potenciales y determinar el grado de
satisfaccion con el servicio y calidad del producto.

Verificar mensualmente el resultado del destino y aplicacién del presupuesto
asignado para las diferentes areas de la empresa.
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4.- CONCLUSIONES

» Es completamente viable la diversificacion de la marca STIHL en el sector
Sur de la ciudad de Quito; por cuanto es una marca de calidad bastante
conocida y posicionada en el mercado y en la mente del consumidor. Al
existir un punto de distribucion en el Sur de Quito, la poblacion de este sector
se beneficiara ya que ahorrara tiempo, tendrd un servicio personalizado,

eficiente y a domicilio con entregas inmediatas.

» Lamarca STIHL cuenta con un gran potencial interno que sera aprovechado
para contrarrestar las debilidades y amenazas con las que se enfrenta la
marca STIHL en el mercado. Aprovechando las oportunidades al no ser
susceptible a las amenazas de su entorno, su posicionamiento esta bastante
cimentado por lo que es necesario aprovechar las oportunidades que la

marca nos ofrece.
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5.- RECOMENDACIONES

» Para la diversificacion y apertura de un punto de distribucién de la marca
STIHL en el sur de la ciudad de Quito, se deben aprovechar al maximo las
oportunidades y fortalezas que la marca mantiene, para convertir las

debilidades en oportunidades y con ello desaparecer las amenazas.

» Al momento de aperturar un punto de distribucion de la marca STIHL se tiene
que implementar estrategias de publicidad, promocién y ventas con la
finalidad de alcanzar una amplia cobertura de mercado en el sur de la ciudad
de Quito y sus alrededores, con ello se lograra captar la gran mayoria de
clientes potenciales de este sector cubriendo las necesidades de los

habitantes de forma inmediata.
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ANEXOS



ANEXO No. 1. FORMULARIO DE ENCUESTA A HOGARES E INSTITUCIONES

Favor lea detenidamente las preguntas y conteste con absoluta seriedad. Estos

datos no tendran ninguna validez y se guardara absoluta reserva.

Encierre en circulo el nUmero que se encuentra sobre de la opcion que Ud. crea

conveniente.

1.- ¢ Conoce usted

la marca STHIL?

Conoce ud. la marca STIHL

Si

No

2.- En la pregunta 1. Si la respuesta es Sl; por qué medio la conoci6?

1 2 3
Por que medio la | Publicidad Exhibiciones Amigos, colegas,
conocio. parientes
3.- Tiene usted un equipo STHIL?
Tiene ud. un equipo STIHL 1 2
Si No
4.- Silo tiene un equipo STIHL; que equipo posee?
Queé equipo 1 2 3 4
STIHL posee
Moto Motosierra Fumigadora Otro
guadafa cual?
5.- En la pregunta 4. Si lo tiene; que le pacieron los precios?
Que le parecen los 1 2 3
precios
Altos Bajos Esta de acuerdo

56



6.- Tiene alguna maquina de este tipo en otra marca STIHL o de otra marca.

Tiene alguna maquina de marca 1 2
STIHL u otra marca
Si No
7.- ¢ Silarespuesta es si; esta satisfecho con el equipo?
Esta satisfecho con el 1 2
equipo
Si No
8.- Le gustaria comprar una maquina STIHL?
Le gustaria comprar una 1 2 3
magquina STIHL
Si No Porque no
9.- Si larespuesta es si; le gustaria que la entrega sea a domicilio?
Le gustaria que la entrega sea a 1 2
domicilio
Si No

10.- Considera usted que es necesario la apertura de un local en el sur de la

ciudad que le asiste en asesoramiento y servicio técnico de la marca STHIL?.

La apertura de un local en

la ciudad de Quito

1

2

3

Si

No

Porque

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO No 2. Tabla de referencia sobre la Competencia de la marca STIHL

Tv Ventas
Av. Maldonado C.C. El Recreo, junto a Kywi.
Quicentro Sur, Moran Valverde s/n Tnte.
. (Yéhtas Ortiz, Quicentro Sur PB

Ferrisariato

CCQuicentro Sur, Moran Valverde s/n Tnte.
1: R : Ortiz, Quicentro Sur PB

et e T R e

CC el Recredo Av. Maldonado
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ANEXO No 3. Tabla de Segmentacién de Mercados

Geografica

Sur de la ciudad de Quito

Demografica

Edad

18 afos en adelante

Sexo

Masculino , femenino

Tamano de la familia

Ingresos 800 ddlares mensuales en adelante
Educacién Superior y postgrado etc.
Profesion Todas

Psicogréfica

Clase social

Media alta y alta

Elaborado: Ledy Mabel Cueva Ojeda
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ANEXO No 4. MOTOSIERRA STIHL MS - 660

La Motosierra MS-660 Soporta trabajos extremos de larga duracion

CARACTERISTICAS TECNICAS:
Tipo: Motosierra
Modelo: MS-660
Potencia (kw/HP) 5.2/7.1
Cadena Paso (plg) 404
Longitud de corte (cm) 75
Peso (kg) 7.3
Cilindrada (cm3) 91.6
Cadena Dientes 44
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ANEXO No 5. MOTOGUADANA STIHL FS - 280

La Moto guadafia FS-280 — Equipo completamente resistente para trabajos duros y

de tiempo prolongado.

CARACTERISTICAS TECNICAS:

Tipo:

Motoguadafia

Modelo:

FS-280

Equipo de Corte:

Cuchilla - AutoCut

Peso (kg): 7.9
Cilindrada (cms3): 38.9
Potencia (kW/HP): 1.9/2.6
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ANEXO No 6. FUMIGADORA STIHL SR - 450

La Fumigadora SR-450 - Es un Atomizador universal de gran alcance, de facil

arrangue y manejo.

il 1Y

SsTIHL

CARACTERISTICAS TECNICAS

Tipo: Fumigadora
Modelo: SR-450
Potencia Sonora dB(A): 109
Vibraciones (m/s): 1.9
Capacidad de depsito (It): 14

Alcance vertical (m): 13

Alcance horizontal (m): 14.5

Peso (kg): 12.8
Cilindrada (cm3): 63.3
Potencia (kw/HP): 2.9/3.9

62



