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RESUMEN

La oferta de electrodomésticos continda en auge, sin embargo existen ciertas lineas que ya se
encuentran en proceso de declive tal es el caso de las cocinetas en sus distintas versiones, sean
estas de una o dos hornillas. actualmente la demanda de cocinas gana terreno en el mercado
debido a los disefios que ofrecen determinadas marcas comerciales, el presente proyecto busca
dar a conocer cuales son los pormenores suscitados con este tipo de electrodomésticos que en su
momento tuvieron mayor crecimiento hasta ser un producto en evolucion. Sin embargo, los
tiempos cambian y las tendencias también, es por esto que este producto paso a ser reemplazado
por artefactos de mayor expendio denotando las bondades o caracteristicas, tal es el caso del
horno, grill, parrillas de acero inoxidable, practicidad, entre otras caracteristicas que dieron fin a
una etapa comercial en el segmento de cocinetas bajo la marca Ecogas en un determinado

segmento de preferencia por dichos aparatos.

Palabra clave: Macro entorno, micro entorno, competidores, marketing, analisis de mercado.
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ABSTRACT

The supply of appliances continues to boom, however there are certain lines that are already in
the process of decline such is the case of the kitchens in their different versions, whether these
one or two burners. Currently the demand for kitchens is gaining ground in the market due to the
designs offered by certain trademarks, the present project seeks to reveal what are the details
raised with this type of appliances that at the time had greater growth to be a product in evolution
. However, times change and trends as well, this is why this product happened to be replaced by
artifacts of greater sale denoting the benefits or characteristics, such as the oven, grill, stainless
steel grills, practicality, among others Characteristics that ended a commercial stage in the

segment of cooks under the brand Ecogas in a certain segment of preference for such appliances.

Key word: Macro environment, micro environment, competitors, marketing, market analysis.
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INTRODUCCION

Las cocinetas a gas en sus inicios, era considerado uno de los electrodomésticos
de mayor demanda en la ciudad y se comercializaba de manera libre debido a que tenian un costo
accesible y la practicidad en su instalacion. Sin embargo, en el transcurso del tiempo y en
demanda de nuevas oportunidades en la extension de linea de estos electrodomésticos, el
gobierno nacional impulsa el cambio de la matriz productiva y comercializa las cocinas de

induccion.

En el presente contenido, se pretende evidenciar cual es el fin de éste tipo de
electrodomésticos y cual es la percepcidn de quienes expendian este artefacto en un sitio

especifico de la ciudad, tal es el caso de la bahia.

En el capitulo I: se documenta el problema en base a la investigacion actual del

tema a observacion.

Dentro del capitulo IlI: se conceptualiza o sustenta a traveés un marco tedrico

utilizando conceptos de indole bibliografica.

El capitulo I11: se encamina a la respectiva metodologia de la investigacion y
analisis en la recoleccion de los datos o extraccion de informacidn por medio de entrevistas a

profundidad.

En el capitulo IV: se presenta una conclusion y respectiva recomendacion que se

relaciona con la investigacion realizando un breve analisis situacional del tema.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

El incentivo por cambiar varios aspectos de indole social y comercial basados en
la matriz productiva, tiene como resultado el intercambio de ciertos productos o servicios, tal es
el caso de las cocinas que utilizan gas licuado de petréleo, los mismos que sean reemplazados
por cocinas o cocinetas de induccidn, es decir uso de energia eléctrica con la finalidad de

cambiar las costumbres o habitos para quienes utilizan estos artefactos en el hogar.

La presente investigacion tiene la finalidad de conocer cuél es la participacion de
las cocinetas de marca Ecogas en la ciudad de Guayaquil e identificar cual fue el resultado
obtenido con el transcurso del tiempo en los diversos locales de expendio en la ciudad de

Guayaquil.

Existen diversas marcas que se expenden en el mercado promocionando las
cualidades o caracteristicas en los modelos de cocinetas que ofrecen, sin embargo la marca
Ecogas obtiene reconocimiento por el poder de la publicidad mas no capta el interés de los

usuarios por la adquisicion de cocinetas a gas.

La presente investigacion, esta destinada para conocer el nivel de aceptacion de
las cocinas a gas Y el resultado final del mismo a traves de una investigacion exhaustiva a
quienes distribuyen éste electrodomestico a nivel local con la finalidad de obtener un rubro de

ganancia.
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1.2. Ubicacion del problema en un contexto

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Canton:  Guayaquil

Parroquia: Guayaquil

Sector: Centro
Lugar: Bahia, Guayaquil, Ecuador
ARo: 2017

1.3. Situacion en conflicto

Muy a pesar de la difusion que ha realizado el Gobierno Nacional para incentivar
al consumo y adquisicion de las cocinas y cocinetas de induccién bajo la marca Ecogas, la
desconfianza de los usuarios por el uso de este tipo de artefactos debido a los altos costos de
energia eléctrica no despunta en la venta de los mismos, obteniendo relevancia la permanencia

de los mismos artefactos a gas.
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1.4 Delimitacion
Campo: Analisis de mercado
Area: Comercial

Aspectos: Investigacion para conocer la participacion actual de las cocinetas en la

ciudad de Guayaquil.

Tema: Analisis de mercado de las cocinetas a gas marca ecogas en el sector la

bahia, centro de la ciudad de Guayaquil, afio 2017.

Problema: Ausente desarrollo de mercado en el producto cocinetas de la marca

Ecogas en el mercado Guayaquilefio.
Delimitacion espacial: Centro-Guayaquil-Guayas- Ecuador.
1.5. Ubicacion Geo Tempo Espacial

Figura N° 1 Ubicacion Geo Tempo Espacial

- -

At
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1.6. Realidad Social

El presente proyecto brinda la oportunidad de escudrifiar las bondades en el uso
de las cocinetas a gas marca Ecogas para dar a conocer todos los aspectos relevantes y

beneficiosos en su momento en los hogares de la ciudad de Guayaquil.

1.7. Evaluacion del problema

Factibilidad: Permite conocer cudl fue la informacion para la respectiva difusion
del producto, las caracteristicas o beneficios de una cocineta y una cocina destinado a los hogares

en el mercado Guayaquilefio.

Conveniencia: Permite analizar el mercado y el desenvolvimiento de este

artefacto comercialmente en cuanto a distribucién se refiere,

Utilidad: Partiendo por dar prioridad a los beneficios en el uso de una cocineta al

momento de adquirir este producto en puntos de venta autorizados.

Importancia: Escudrifiar los aspectos que incentivaron al lanzamiento de dicho

producto al mercado y el desenlace en cuanto a su declive.

1.8. Objetivos de la investigacion

1.8.1. Objetivo general.

Analizar los factores que fueron necesarios para impulsar la comercializacion de

las cocinetas y el desenlace en el mercado local.
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1.8.2. Objetivos especificos.

o Identificar el nivel de aceptacion de la marca Ecogas en la ciudad de Guayaquil.

e Comprobar la efectividad en base a la cadena de distribucion de la marca Ecogas
en los puntos de venta autorizados.

e Investigar cuales fueron los instrumentos que se utilizaron para el impulso de la

marca destinado al punto de venta.

1.9. Justificacion e importancia

La presente investigacion esta direccionada a conocer cuales fueron los métodos
utilizados para la respectiva aceptacion de las cocinetas para la marca Ecogas, Yy la apreciacion

por parte de los distribuidores para suplir la ausencia de éste tipo de artefactos.

1.10. Idea a defender

De encontrar informacion precisa en la presente indagacion se desarrollara una
investigacion de mercados con la finalidad de conocer los métodos utilizados para el expendio de

las cocinetas a gas de marca Ecogas en la ciudad de Guayaquil.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Diario (El Mercurio, 2014), de la Cuidad de Cuenca manifiesta que el Gobierno
Nacional en el afio 2016, prevé que ocho mega proyectos hidroeléctricos para la produccion de
energia eléctrica entren a operar con lo que el Estado prevé garantizar este servicio para las
cocinas a induccién. Con esto el Gobierno prevé un ahorro de 800 millones de ddlares en

subsidio del gas licuado de petroleo (GLP).

Diario EI Comercio en su publicacion indica que a partir del afio 2018, los
usuarios pagaran USD 0,04 por kWh destinado tanto para la cocina de induccién como para la
ducha eléctrica. Considerando que también llevar un subsidio ya que la tarifa promedio en el pais
es de USD 0,08 por kWh. El retiro del subsidio al gas se dara en el 2016 cuando entren las

hidroeléctricas, segun el Gobierno.

Cudl es el porcentaje de la poblacién ecuatoriana que se cambi6 de cocinas a

gas a cocinas de induccion.

Ecuador un pais que apuesta por el uso de energia limpia, renovable y barata la
misma que seré producida dentro del pais, con esto el actual Gobierno de la Republica del
Ecuador pretende cumplir con varios de los objetivos propuestos y establecidos dentro del Plan

del Buen Vivir.
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El actual Gobierno de la Republica del Ecuador por medio del Ministerio de
Energia Renovable tienen como objetivo en sustituir el uso del gas licuado de petroleo “GLP”
por electricidad para el uso doméstico en su programa de eficiencia energética para “coccion de
alimentos y calentamiento de agua”, es por ello que en conjunto con la Corporacion Nacional de
Electricidad “CNEL EP” pretenden en sustituir el uso de 3 millones de cocinas a gas por cocinas
eléctricas de induccion con sus respectivos juegos de ollas segun lo establecido en su sitio oficial

del (Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, s.f.)

Segun lo manifestado en la revista del (Ministerio Coordinador de Sectores
Estratégicos, 2014), se indica que ya 1°300.000 usuarios ya disponen de acometidas y
medidores bifasicos”, esto acometidas y medidores son disefiados e instalados para la correcta
utilizacion de las cocinas de induccion que estan siendo canjeadas por el actual Gobierno, las
cuales reemplazaran el uso de las cocinas a gas “GLP” teniendo en consideracion que hasta el
2018 los usuario que utilicen cocinas de induccion no pagaran los primero 80 kwh, y quienes

utilicen duchas eléctricas tampoco pagaran el 20 kwh.

Uno de los sectores beneficiados dentro de este programa son las personas que
reciben el bono de desarrollo humano y usuarios en general, los cuales cuentan con el
financiamiento que les otorgara el Estado para la adquisicion de la cocina asi como del Kits de
induccidn. Este financiamiento el estado lo recuperara en un plazo de 36 meses mediante el

cobro de las planillas eléctricas.

Por lo redactado segun el diario (El Telegrafo, 2015) el Martes 03 de Febrero del
2015, unas 147 familias ya han solicitado sus cocinas de induccion, y el mismo diario indica el

Martes 12 de Julio del 2016 que hasta la fecha en mencion se han vendido 403.197 mil cocinas
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de induccion desde que se inici6 el programa en el afio 2014. Aungue adn no existen cifras
exactas de cuantas familias ecuatorianas han realizado este proceso de traspaso de cocinas que

utilizan el gas licuado de petréleo por las cocinas que utilizaran energia renovable propuesta por

el Gobierno Nacional.

En el mismo diario indica que con corte al 30 de junio y que fueron expuestas el 7
de julio por el gerente del Programa de Coccion Eficiente, Pablo Zambrano, en la presentacion

de los concursos inmobiliarios de la Empresa Publica de Vivienda.

Manifesto que del total de electrodomésticos vendidos el 86% (345.380 unidades)
fue através del Sistema Informatico del Programa de Coccion Eficiente (Sipec) y el 14%
restante (57.817 cocinas) se expendio fuera del Sipec. EI 80% de los electrodomésticos tiene

horno y el 20% es de encimeras segun lo detallado en el grafico de referencia.

Figura N° 6 Evolucidon de ventas de cocina de induccion

Evolucion de ventas de cocinas de induccion
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Fuente: (El Telegrafo, 2015)
Elaborado por: Lissette Suarez.
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Mientras que lo presentado por el administrador de la Unidad de Negocio
Guayaquil de la Corporacion Nacional de Electricidad (CNEL EP), Tito Meza manifest6 que
hasta el Miércoles, 21 Septiembre 2016, su representada vendio 73.000 mil cocinas de induccion
en la ciudad de Guayaquil.

2.3.8.3. Comparacion de tecnologias.

Figura N° 7 Comparacion Tecnoldgica
Comparacion de tecnologias ©:=-

Calentamiento de 2 litros de agua de 20°C a 95 °C: el
calentamiento por induccion es el mas rapido y
economico en consumo de energia.
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Fuente: (Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, s.f.),
Elaborado por: Lissette Suarez.
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2.3.8.4. Ventajas y desventajas.

Figura N° 8 Promocion
GAS vs. ELECTRICIDAD

DESVENTAIJAS AL COCINAR VENTAJAS AL COCINAR CON
CON GAS ELECTRICIDAD

Riesgo de quemaduras, incendios,
explosiones, intoxicacion y asfixia

Coccién segura

T Rapidez en la coccién de
alimentos

Disponibilidad y Movilizacion de Energia disponible en el

cilindros tomacorriente

PARA EL PAIS
Energia fosil no renovable Energia renovable
Contaminante Amigable con el ambiente y limpia
Energia importada Energia nuestra

Fuente: (Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, s.f.),
Elaborado por: Lissette Suarez.

2.3.8.5. Ahorro de energia “de gas a induccion”

El ahorro de energia de las cocinas a gas vs las cocinas eléctricas a induccion son

las siguientes segun él, (Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, s.f.),

Figura N° 9 Ahorro de energia

Eficiencia y ahorro de energia [oE=a

Eficiencia cocina GLP: 40%

;__Encf;la consumida: 209 kWh/mes

19 hg ur

Eficlencia cocina induccién: 85%

Energia consumida: 100 kWh/mes

Fuente: (Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, s.f.),
Elaborado por: Lissette Suarez.
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GAS ELECTRICIDAD
Precio Iinternacional 13,50 | USD Consumo de las cocinas
Precio Local 1,60 | USD Familias con 1 cilindro de GLP 50,00 | kW-h
Demanda reducida -
(50% de reduccion) 4.050,00 | cilindros Consumo de las cocinas
Costoanual 578.340,00 | USD et on2 dniosde P 10600 kich
Pregio por kW-h 0,083 |USD
COSTO TOTAL POR SUBSIDIOS 600.615,00 [ USD
Precio si se subsidia la electricidad 0,028 (USD
AHORRO PARA EL ESTADO POR Usuarios por mes 5.400,00 | abonados
ARSI AL ELD 578.340,00 usD par
AHORRO NETO PARA EL ESTADO 556.065,00 usp Costoanual subsidio 22.275,00 (USD

Fuente: (IMIINISterio de Electricidad y Energia Renovable, S.1.),

Elaborado por: Lissette Suarez.

2.3.8.6. Evolucién del subsidio al GPL.

Figura N° 11 Ahorro de energia subsidiada

Evolucion del subsidio al GLP

« 78% del GLP es importado |
* Consumo doméstico
(2013): ~ 64 MM cilindros

(=175 mil cil/dia)

DESCRIPCION VALOR US$ |% DE SUBSIDIO

COSTO DE
IMPORTACION 2227
(CIL 15 Kgs)
PVP D.E. 338
(CIL 15 Kgs) 1,60
VALOR SUBSIDIADO 2067

Fuoerte: Gerenca de Comertio Interracional EP Petroecuasar

92.82%

Elaborado por: Lissette Suarez.
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Fuente: (Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, s.f.),



Figura N° 12 Ahorro de energia
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2.2. Fundamentacion tedrica

Dentro de la fundamentacion tedrica, se pretendera buscar de la mejor formay con
fuentes bibliograficas legibles todas las actividades a desarrollarse en el siguiente contexto y
como guia para los siguientes capitulos, con el desarrollo de conceptos que seran planteados en
base al proyecto actual. Cada uno de los puntos que seran planteados dentro del marco teorico
sera fundamental para conocer todos los alcances que poseera la actual investigacion dentro del

campo del marketing.

2.2.1. Marketing.

Cuando se habla de marketing, se est& haciendo referencia a algo nuevo y viejo a
la vez. Ya que sus origenes se remontan entre los pueblos antiguos, pero donde tuvo una

formalizacion sistematica fue en los afios 70 donde se dio un caracter de ciencia experimental.

Segun la definicion que da el diccionario, marketing es “la provision de bienes y
servicios para satisfacer las necesidades de los consumidores”. En otras palabras el concepto de
marketing implica descubrir lo que el cliente quiere y sacarlo con los productos de una empresa
que satisfagan esos requisitos, y en ese proceso obtener un beneficio para la empresa. El
marketing que tiene éxito implica tener el producto adecuado en el lugar adecuado y en el
momento adecuado, y asegurarse de que el cliente esta al tanto del producto. (John Westwood,

2016)

Por lo manifestado por el autor, el marketing se encuentra definido como la

disciplina que se dedica al estudio de los comportamientos de los mercados y de los
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consumidores, el cual busca satisfacer las necesidades de los clientes en los bienes y servicios

prestados por la empresa.

En concepto el marketing es el encargado de indagar e investigar lo que los
consumidores requieren dentro de sus necesidades por medio de los mercados, es por ello que las
empresas deberan orientarse y lanzar al mercado los productos y servicios que los clientes
demandan para asi satisfacer todos aquellos requerimientos, con este proceso la empresa logra
los beneficios acorde a sus proyecciones, asi como posesionarse mas dentro de la mente del

consumidor.

Es por ello que se puede manifestar que el marketing ha sido inventado para
satisfacer las necesidades de los mercados y consumidores, con el Gnico beneficio de intercambio
las mismas que sirven para el desarrollo de toda empresa. Esta disciplina es una herramienta que
sin duda alguna es muy necesaria de mucha ayuda para poder lograr y conseguir el éxito dentro

de los mercados donde se lance el producto o servicio.

Dentro del marketing, se engloban diferentes conceptos segun especialistas y
expertos en la materia, pero todos estos conceptos y definiciones llevan a un mismo sentido
I6gico y estructurado de lo que se entiende por marketing como lo referencian a continuacion los

siguientes mercaddlogos.

Segun el Dr. (Philip Kotler, 2016), conocido como el padre del marketing indica
que él, "El Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor

con sus semejantes”.
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El mercaddlogo (Jerome McCarthy, 2011), manifiesta que “el marketing es la
realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion,
al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias

aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente”

Por otro lado los autores (Stanton, Etzel, & Walker, 2011), sostienen que “El
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a

fin de lograr los objetivos de la organizacion”

En cambio para la (American Marketing Asociation (A.M.A), 2016), indica que
“el marketing es una funcion de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar
y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos tltimos, de manera que

beneficien a toda la organizacion”

Por lo indicado segun los mercadologos Philip Koltler, Jerome McCarthy,
Stanton — Etzel — Walker y American Marketing Asociation, concuerdan que el marketing
son procesos sociales administrativos para la realizacion de toda actividad comercial las mismas
que tienen por objetivo cumplir todas aquellas metas propuestas por las empresas,
organizaciones y negocios, de igual forma se indican que estos procesos son ideados para la
planeacion en la creacion de estrategias para la venta de productos y servicios que satisfagan las

necesidades, inquietudes y requerimientos de los cliente y consumidores dentro de los mercados.

El marketing, tiene como funcion alcanzar las metas y objetivos que las empresas,

organizaciones y negocios se plantean con referencia a los productos y servicios que son
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distribuidos y puestos a la venta dentro de los mercados. Las estrategias del marketing tienden a
implementar todas las estrategias necesarias para mantener los productos y servicios vigentes
dentro del mercado. Es por eso que es muy importante no solo tener conocimientos del mercado,
sino también conocer que cosas la empresa puede desarrollar que les puedan interesar a los

clientes y usuarios.

Todas aquellas acciones de marketing, pueden logra y tener una vision de
rentabilidad a un corto o largo plazo, considerando que cada una de las gestiones tienden a
realizar inversiones entorno a los clientes, proveedores y hasta con sus empleados. Dentro de este
campo es muy importante saber que no se puede confundir marketing con la publicidad, ya que
la mercadotecnia es la que abarca a la publicidad y a otros campos de interés relacionados con el

marketing.

Se tendra que tener en consideracion que en la actualidad el marco empresarial se
encuentra en constante evolucion y todo esto es debido a las tecnologias, las innovaciones y
cambios culturales que esta teniendo este disciplina dentro del campo de los mercados, es por
esto que es de importancia la construccidn de relaciones que perduren entre las empresas-
clientes, se puede indicar que en esto se enfoca el marketing realmente los clientes. No obstante
los diversos cambios de flujos de informacion siempre se produciran en relaciona ambos

sentidos, segun lo indicado en el siguiente organigrama.



Figura N° 2 Marketing
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DETELTA NECESIDALES

ESTIMULA DESEDS

Fuente: (Gémez, 2016)

Elaborado por: Lissette Suarez.
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Por lo que se puede interpretar en la siguiente ilustracién e indicado segun el autor

Alvarez, el marketing es la disciplina que se encarga de detectar todas aquellas necesidades que

tienen los clientes y consumidores, por medio de los estimulos los cuales tienden a dejar expresar

al momento de elegir e inclinarse por un cierto producto o servicio, dando paso al cumplimiento

de sus deseos.

Tabla N° 1: Marketing Estratégico

Marketing Estratégico
Orientacion al analisis

Nuevas oportunidades
Variedad producto-mercado
Entorno dinamico
Comportamiento proactivo
Gestion més largo plazo

Organizacion multifuncional

Acciones
Definicion de mercado de referencia

Anaélisis dinamico del atractivo del mercado
Proceso de segmentacion
Rivalidad entre competidores

Anadlisis de los modelos de cartera de producto

Fuente: (Angel Millan Campos, 2013) p.28
Elaborado por: Lissette Suarez.
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Segun la diagramacion citada por el autor, el marketing estratégico es el que
debera estar siempre orientado a el analisis en las busquedas de nuevas oportunidades dentro de
los mercados, pero siempre ofreciendo al consumidor final o cliente variedad en productos que
son comercializados dentro de cada segmento, brindando un enfoque dinaamico y
comportamiento proactivo de todos los involucrados, teniendo como resultados dentro de las
gestiones realizadas que toda transicion implementada por la empresa dentro de los mercado

brindara beneficios a largo plazo.

Dentro de las empresas se debera siempre considerar todos aquellos elementos
externos que existen dentro del entorno, considerando que estos componentes pueden afectar a la
situacion de la empresa, organizacion o negocio. Dentro de este campo se deber tener presente

tanto el macroentorno como el microentorno.

2.2.3. Macroentorno.

El macroentorno esta compuesto por una serie de fuerzas generales que afectan
tanto no solo a la empresa sino ademas, a las fuerzas del microentorno. Estas
fuerzas pueden ser de varios tipos: fuerzas demograficas, fuerzas econémicas,
fuerzas politicas y legales, fuerzas naturales, fuerzas sociales y por ultimo fuerzas

tecnoldgicas. (Veronica Baena Gracid, 2011) p.58

Segun lo indicado por Verdnica Baena Gracia en su libro Fundamentos de
marketing: entorno, consumidor, estrategia e investigacion comercial publicada en el afio 2011,
el macroentorno se encuentra compuesto por fuerzas que pueden afectar el entorno de la

organizacion es por ello que todas las empresas deberan de poner atencion prioritaria a estas
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potencias y méas aun las cuatro fuerzas mas prioritarias como lo son: Econémica, social, politica,
legal y por Gltimo a las tecnoldgicas, ya que estan tienden a girar en torno al crecimiento,

evolucion y cambios de los mercados.

En la siguiente ilustracion se detallan las fuerzas existentes dentro del macro

entorno.

Figura N° 3 Fuerzas del macro entorno

FUERZAS PRESENTES EN EL MACROENTORNO

TECNOLOGICAS

‘ FUERZAS
DEMOGRAFICAS | N CULTURALES

Fuente: (Territorio Marketing, 2016)
Elaborado por: Lissette Suarez.

Por lo detallado dentro del siguiente grafico se da a conocer que el macro entorno
involucra fuerzas las mismas que pueden inferir en el funcionamiento de la empresa ya sean

estas para el bien de la misma o el mal, considerando que estos factores no dependen de la
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actividad comercial, sino de aquellos factores ajenos que no solo afectaran a la empresa o

negocio sino también a la poblacion.

2.2.4. Econodmico.

El entorno econdmico se encuentra configurado por todos aquellos elementos que
influyen en el poder adquisitivo asi como los patrones de gastos de los individuos basados en las
necesidades y el presupuesto de las personas que requieren de un electrodoméstico y la idea
general es ofrecer un producto que sea conveniente monetariamente para los segmentos

establecidos tomando en consideracion las posibilidades econdémicas de los usuarios.

La evolucion de las magnitudes macroecondmicas de mayor relevancia como el
comportamiento de la tasa de desempleo, el nivel de estabilidad de los precios, la
contencion del gasto publico o el comportamiento de los tipos de interés de la
Zona Euro, suponen un elemento esencial para la prevision de ventas de las
empresas, debido a su elevadisima influencia sobre el comportamiento de

consumo de los hogares y las organizaciones. (Valverde, 2014)

Este factor se encuentra constituido por condiciones y tendencias generales dentro
de la economia en los mercados, los mismos que tienden a ser relevantes dentro de las
organizaciones donde influyen el poder en las compras, deseos de los consumidores asi como
aquellos patrones de gastos originados por los clientes, estos factores pueden darse por varios
cambios dentro de la sociedad entre ellos se pueden mencionar el cambio en los ingresos,
cambios en las modelos de consumo, el desempleo que hoy en dia atraviesa el pais, todo esto

conlleva a el desarrollo de paises emergentes.
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2.2.5. Politico legal.

Se puede manifestar que el entorno politico legal, se encuentra constituido por las
leyes, agentes gubernamentales, asi como grupos de presion que limitan e influyen en todas las
diversidades de organizaciones e individuos que conforman una determinada sociedad, este

marco politico legal esta constituido por leyes que rigen el pais.

En los momentos tan dificiles que hemos vivido y que alin estamos viviendo deber
existir una politica de estabilidad, tiene que existir un camino estratégico sobre
todo para infundir seguridad en los mercados y por ende en la sociedad. Aunque
muchas de esas medidas son duras y dificiles comprender por el ciudadano, a
veces son necesarias para salir del cuello de botella. Nunca llueve a gusto de

todos. (José Carlos Donet Sepulveda, 2015) p.63

Por lo anotado en la referencia bibliogréfica, se manifiesta que en los momentos
mas dificiles que estan viviendo los paises, la politica legal tendra que ser una politica de
estabilidad, que implemente estrategias para la seguridad de los mercados y de la sociedad. Lo
politico también tiende a provocar cambios en la estructuras de un pais dando un mayor paso a
todas aquellas actividades publicas-privadas, generando con estos mercados que sean

competitivos dentro del ambito nacional e internacional.

Considerando también que los ambitos legales tienden a la afectacién de los
productos, su disefio, publicidad y precios. Por ende las empresas debera tener en conocimiento y

muy presente todos aquellos aspectos que se relacionan a su &mbito y entorno politico como: la
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legislacién vigente, las leyes internacionales, las leyes dentro de lo local, y por ultimo el

crecimiento de los grupos de intereses denominados publicos objetivos.

2.2.6. Sociocultural.

Dentro de este campo se encuentra integrado por instituciones y todas aquellas
fuerzas que tienden a condicionar los valores, costumbres, creencias, actitudes, preferencias y
todo comportamiento basicos que posee la sociedad, en otras palabras sus habitos de compras y

consumos dentro de los mercados y la sociedad en si.

Se debera tener en cuenta todas las tendencias y factores culturales pueden afectar
aquella toma de decisiones relacionadas al marketing, las mismas que tienden a variar dentro de

las distintas sociedades en la que se maneja.

Quizas el segmento que mejor representa la integracién de la organizacion en el
entorno sea la cultura, entendida como “un todo complejo que incluye el
conocimiento, las creencias, el arte, la moral, el derecho, las costumbres y
cualquiera otro habitos y capacidades adquiridas por el hombre como miembro de

la sociedad”. (Esteban Fernadndez Sanchez, 2010)

Segun la guia indicada por el autor, este es el segmento que tiende en representar
la integracion de toda organizacion dentro de la sociedad y su cultura, el mismo que se encuentra
constituido en un todo, yendo desde sus conocimientos, creencias, arte, moral, derechos, y todo
habito adquirido dentro de la naturaleza del hombre siendo parte este de la sociedad y la

necesidad de adquirir un electrodoméstico acorde a la capacidad o disponibilidad en el entorno.
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2.2.7. Demografico.

Este campo representa a todas las fuerzas externas las mismas que no son

controlables por la empresa.

La demografia estudia el desarrollo de la poblacion humana en funcién de
determinada caracteristicas denominadas “demograficas” como el nimero de
individuos su concentracion y ubicacion geografica, edad género, raza, ocupacion,

etc. (Ana Belén Casado Diaz, 2010) p.53

Por lo anunciado segun el autor, dentro del campo demogréafico se debera tener en
cuenta el crecimiento de la poblacion mundial, las dimensiones asi como composiciones de los
nucleos familiares, es decir nimero de personas que habitan en un hogar, diversidad étnica,

edades, y por ultimo lo movimientos migratorios de la poblacion.

2.2.7. Tecnoldgico.

Este entono se encuentra constituido por todas las fuerzas que tienden a la
creacion de nuevas tecnologias, empresas, universidades, y organizaciones sin animo de lucro,
los mismos que permitiran el desarrollo de nuevos productos o servicios que se pueden ofrecer

dentro de los mercados.

La tecnologia se puede indicar como la mayor potencia de crecimiento técnico se
encuentra dentro de la electronica digital, la inteligencia artificial, y por ultimo la investigacion

de materiales y biotecnologia.
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Los cambios en el entorno tecnoldgico se producen muy rapidamente. ¢Podemos
imaginar un mundo sin teléfonos moéviles? Pues bien en 1990 no habia
practicamente ninguno. Dos décadas mas tarde en 2010, més de la mitad de la
poblacién mundial tenia un teléfono movil, no solo los habitantes de los paises
desarrollados, sino también los pises en desarrollo y menos desarrollado, desde el
punto de vista medio ambiental, el ritmo acelerado de desarrollo tecnolégico es
muy ambivalente. Por un lado, la tecnologia moderna es la causante de muchos de

los problemas ambientales, (Josep Maria Gali, 2013)

Por lo referenciado en la cita, los cambios dentro del entorno tecnolégico los
cambios dentro de los tiempos, se producen muy rapidamente, es por ello que en la actualidad no
se puede imaginar un mundo sin tecnologias, ya que este factor influye mucho dentro de todos

los paises desarrollados, en desarrollo, como también influyen en los paises menos desarrollados.

2.2.8. Medio ambiente.

Dentro de los ultimos afios se ha venido evidenciando una creciente preocupacion
por el entorno medio ambiental, ya que en muchas zonas del mundo y del planeta en si los
diversos factores de contaminacién afectan el medio ambiente, considerando que tanto el agua
como el aire elementos fundamentales para la vida humana ha alcanzado realmente cifras

alarmantes de contaminacion, segun lo referenciado por el autor en el siguiente apartado.

El deterioro ecologico es una preocupacion mundial. En muchas ciudades de todo

el planeta la contaminacion del aire y del agua ha alcanzado niveles alarmantes.
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La gran esperanza es que las empresas adopten practicas que protejan el ambiente.
Los mercadologos y las empresas que consigan crear soluciones para reconciliar
la prosperidad con la proteccion de la naturaleza seran los que méas beneficios

consigan. (Philip Kotler, 2009)

Dentro de este campo se habla de la concientizacion ecoldgica de la sociedad,
normas protectoras, uso de las actuales tecnologias que respeten el medio ambiente, control de
todos los residuos peligrosos los mismos que afectan las actividades econdémicas de los negocios
y empresas. En otras palabras el medio ambiente incluye todo aquellos recursos naturales que

tienden a afectar a las actividades del marketing.

2.2.9. Microentorno.

Para que el marketing tenga el éxito esperado es de suma importancia que las
relaciones se mantengan estrechas entre los diferentes agentes del microentorno entre los
principales se encuentran las siguientes: suministradores, intermediarios, competidores y

mercados.

El microentorno esta referido a aquellos factores que son en parte controlables por
parte de la empresa (gran diferencia con el macroentorno, en el que la empresa no

puede controlar sus variables). (Francisco Torreblanca, 2014)

Segun lo indicado en el escrito por el autor Torreblanca, el microentorno son
todos aquellos factores que las empresas y organizaciones pueden controlar, que a diferencia del

macroentorno no son controlables por estas entidades.



43

Se puede sefialar que se encuentra formado por las fuerzas que estan cercanas a la
compaiiia u organizacion las mismas que tienden a influir en la satisfaccion de las necesidades de
los clientes, como referente: la empresa, los mercados de consumidores, los canales de marketing
que se utilizan dentro del este campo, sin dejar a un lado los competidores y todo el publico que

gira dentro de este entorno.

2.2.10. Proveedores.

Los proveedores son los agentes encargados de suministrar los recursos que la
empresa necesita (materia prima) para elaborar y comercializar sus bienes y
servicios. De este modo una empresa puede ser proveedora de varias compafiias y

tener varios proveedores a la vez. (Veronica Baena Gracia, 2011) p.72

En la referencia indicada por la autora, se puede entender que los llamados
proveedores dentro del mercado son sujetos encargados de suministrar todos aquellos recursos
necesitan las empresas o dentro de los mercados, pero se debera tener bien en claro que no todas
las empresas pueden ser autosuficientes y por ello que siempre van a necesitar de proveedores y

ser proveedores ellos también.

Como se indica pocos pueden ser los proveedores 0 empresas que son
autosuficientes, y pueden disponer de todos los recurso que se necesitan para la realizacion de su
actividades comerciales, pero muchas de ellas deberén recurrir a los servicios que prestan los
proveedores para que las ofertas de los productos se realice con un adecuado suministro, dentro

de la existencia de los mercados amplios y capacitados para su comercializacion.
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2.211. Intermediarios.

Se puede plantear como introduccion que muchas empresas no son capaces de
realizar una distribucién directamente de sus productos o servicios realizados, y mas aun cuando
el nimero de consumidores y clientes es muy elevado y estos se encuentran disperso dentro del
ambito geografico, en este punto es donde las compafias tienden a recurrir a los servicios de
todos aquellos intermediarios, para con esto logra que las ofertas planteadas por la compafiia
Ileguen a los mercados de una forma que demanda menos gastos pero de forma un poco mas

rapida.

Los intermediarios son los agentes que ayudan a la empresa a distribuir sus
mercancias entre los compradores o usuarios del producto. Podemos distinguir dos
tipos de intermediarios: distribuidores — intermediarios financieros. (Verénica

Baena Gracia, 2011)

La autora Verdnica Baena Gracia, dice que los intermediarios, son con quienes las
empresas 0 compafiias, establecen negociaciones para el suministro de los productos elaborados,
los mismos que tendran la responsabilidad de llevar estos bienes hasta los mercados para que

este llegue al consumidor.

2.2.12. Competidores.

Toda compafiia que desee tener éxito debera proporcionar mayor valor y
satisfaccion a sus clientes que sus competidores. Es por ello que no solo sera suficiente a
adaptarse a las necesidades de los publicos objetivos sino en proyectarse ser mejor que las demas

empresas u organizaciones.



Para hacer mas efectivo el analisis de los competidores, fundamentalmente los
directos, es decir aquellos que producen bienes similares y atienden el mismo
mercado, es muy Util recurrir a la inteligencia comercial con el fin de obtener
informacion que permita establecer donde puede encontrar la organizacion o el

producto mas ventajas competitivas. (Roberto Dvoskin, 2014) p.378

Cuando se menciona a competidores como lo anunciado por el autor, se esta
haciendo referencia al resto de empresas que también intentan satisfacer las necesidades de los
clientes, es por ello que qué en este punto es conveniente en realizar analisis minuciosos de las
competencias que se encuentran dentro de los mercados y los que posiblemente se incorporen

con el transcurrir del tiempo, es por ello que se deberé realizar los siguientes pasos:

e Identificar alos competidores.
e Identificar la situacion competitiva de los competidores.

e Objetivos, estrategias, puntos fuertes y débiles de los competidores.

2.2.13. Mercados.

En general, y por las definiciones mas comunes se concibe al mercado como el
lugar (o sistema) donde se compran y venden productos, donde rigen las fuerzas
de la oferta y la demanda. Se podria decir que es una definicion reducida,
simplificada, comprimida a su minima expresion econémica. (Ramos Bravo,

2015)

Por lo citado en el libro del autor, el mercado se relaciona con el lugar donde se

expenden y se adquieren productos y servicios, asi como donde rigen las ofertas y demandas.

45
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2.2.14. Marketing operacional.

Dentro del marketing como funcidn generadora de satisfacer las necesidades se
plantea el estudio del marketing operativo, que en conjunto con el marketing estratégico hacen

que las empresas y negocios logren el equilibrio, la busqueda y conquistas de los mercados.

El marketing operativo es la dimension basada en la accion, encargada de disefiar
y ejecutar las acciones del plan de marketing. Permite responder a ¢Cual son las
acciones que debe realizar la empresa para satisfacer al mercado?, lo que supone
traducir las estrategias en una serie de decisiones tactica a desarrollar. (Angel

Millan Campos, 2013) p.29

Por otro lado se puede inferir que lo que hace el marketing operativo es poner
todas las ideas planteadas en accion y practica, teniendo presente que se debera llevar a cabo el
uso de las politicas del marketing y marketing mix, para asi poder lograr todos aquellos objetivos
propuestos. Y como se indic6 en anteriormente esta etapa es considerada a un corto o mediano

plazo.

Esta gestion comercial clasica, que gira en tono a las politicas de producto, precio,
plaza y promocion, es la que determinara el rendimiento de una empresa 0 negocio en procesos
de un objetivo dentro de los mercados pero siempre enmarcados por un presupuesto de

marketing para con esto alcanzar todos aquellos objetivos.

El marketing operacional, tiende a determinar las gestiones realizadas dentro de

los siguientes enfoques segun lo sefialado por los autor, (Angel Millan Campos, 2013)
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Tabla N° 2: Marketing Operacional

Orientacién a la accion Producto
Oportunidades existentes Precio

Variables no relacionadas con el producto Distribucion
Entorno estable Comunicacion
Comportamiento reactivo Plan de marketing

Gestion dia a dia

Organizacién multifuncional

Fuente: (Angel Millan Campos, 2013) p.28
Elaborado por: Lissette Suarez.

El marketing operacional, es el encargado de la aplicacién en la accion de todo lo
planificado por el marketing estratégico, por lo tanto tienden a utilizar todas aquellas variables
que son controlables dentro del marketing, mas conocidas con el nombre de las 4P, mix
comercial, marketing mix que engloban producto, precio, plaza, promocién. En resumen el plan
de marketing operativo, es el que se encarga de disefiar y ejecutar todas las acciones e ideas

propuestas.

2.2.15. Mix de marketing.

El termino marketing mix, estd compuesto de cuatro procesos esenciales llamas
las Cuatro P del marketing, los cuales al fusionarse cumplen todos aquellos requerimientos que
las compafiias u organizaciones buscan dentro del mercado, segun lo publicado por la editorial

Marketing Publishing Center en el afio 2010.

El concepto de marketing mix se fundamenta en que existen cuatro elementos

basicos que una empresa puede gestionar para lograr que su oferta sea aceptada y



comprada por sus mercados. Esos cuatro elementos son: producto o servicio,
precio, distribucion o plaza, comunicacion o promocion. (Marketing Publishing

Center, 2010) p.5

Es por ello que todas las empresas deberan implantar una buena propuesta, pero
siempre orientadas a las necesidades y satisfaccion de sus consumidores, estas estrategias
deberan ser basadas en el desarrollo de sus actividades las mismas que se deberan encontrar
orientadas en los cuatros grupos principales del marketing mix como son el producto, el precio,

la plaza y la promocion.

En resumen el marketing mix se lo pude el autor (Guillermo Lacalle Garcia,

2014), lo estructura de la siguiente manera:

Figura N° 4 Marketing

.

f '

EL MARKETING
EN LA EMPRESA

VARIABLES DEL MARKETING-MIX

Fl mercado y su l
segmentacién El precio £l producte La promocién La distribucion
Determinacion El punto El ciclo de vida Canales de
del precic muerto distribucion

Fuente: (Guillermo Lacalle Garcia, 2014) p.4Y
Elaborado por: Lissette Suarez.
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2.2.16. Producto.

Al hablar de producto se esta hablando del ciclo de vida con las que cuentan ya
sea este un producto o servicio para disefiar las estrategias. El producto se encuentra enfocado a
satisfacer una determinada necesidad demandada por los consumidores siendo estos elementos

gue se encuentran relacionados con la atencion, el embalaje, la garantia entre otros.

El producto se define como todo aquello que un profesional o empresario pone a
disposicion de otras personas, llamadas clientes, que satisfacen sus necesidades.
Como instrumento del marketing, cuando se habla de producto no solo se refiere a
lo fisico, sino que engloba tantos aspectos tangibles como color tamafio etc., como
intangible, necesidades satisfecha y satisfaccion en el consumidor, entre otras.
Forman parte del producto aspectos tales como el envase, la marca, los servicios,
los canales de distribucidn y la distribucion fisica del producto. (Antonio Vargas

Belmonte, 2014)

Por lo citado en la referencia bibliografica, el autor indica que el producto es todo
lo que un empresario pone a disposicion de los individuos dentro de los mercados, estos son
Ilamados clientes o consumidores. También hay que saber que cuando se habla de producto no
solo se esté haciendo referencia a lo fisico, se involucra también a los aspectos tangibles como
intangibles, ya que las necesidades de los consumidores pueden sobre pasar barreras tanto en
tamarios, colores, asi como en todas aquellas inquietudes y satisfaccion que demandan los

clientes.
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Esta variable del marketing mix, tiende a ser esencial en las decisiones de las
empresas sobre aquellos productos que deberan ser producidos, las cantidades, como se deberan
producir y para quien se debera producir. Considerando que es la Unica parte del mix que
directamente produce ingresos, teniendo presente que las otras tres variables corresponden a la

parte de la inversion.

2.2.17. Precio.

Este concepto es el que determina aquella satisfaccion que tendra el consumidor,
ya que este concepto es un eslabdon dentro de la participacion dentro de los segmentos que las
empresas 0 compafiias tengan participacion, es por ello que dentro de este campo el precio
debera ser participativo en relacion con el cliente, ya que el ofrecer un producto o servicio tiene

que contener calidad y precios moderados dentro del mercado actual moderno y competitivo.

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado al valor de la
transaccion. Incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito
(directo, con documento, plazo, etc.), descuentos (por pronto pago, volumen, etc.),
y recargos (devoluciones, sanciones, etc.). Este a su vez, es el que se plantea por
medio de andlisis de costos y de investigaciones de mercado. (Maria Eugenia

Ramirez Ortiz, 2015)

Por lo referenciado segun el autor, se manifiesta que el precio es todo aquel monto
monetario donde existen intercambios y transacciones las cuales incluyen formas de pagos,
créditos, descuentos y recargos. Pero para determinar los precios de los productos y servicios se

deberéa plantear un analizar de costos y de investigacion de los mercados.
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Precio tiende hacer referencia a la cantidad de dinero que los clientes y
consumidores tienen que pagar por el producto o servicio que son adquiridos de las empresas
comercializadoras, en otras palabras por llevar el producto o elegir el servicio que la empresa
ofrece dentro de los mercados. Establecer buenas politicas en referencia a los precios no es una
tarea sencilla es por esto que se deberd estudiar bien a los consumidores, para trabajar y plantear

las tarifas, descuentos, promociones entre otros.

2.2.18. Distribucion o plaza.

Dentro de este campo se determinara el lugar especifico donde se encuentran
ubicados los segmentos en la cual el empresario 0 emprendedor se pretende dirigir con sus
productos o servicios, es decir el lugar donde se pretende comercializar con accesibilidad

participativa.

La distribucién constituye un objetivo mas de estudio y anélisis del marketing,
compuestos por el conjunto de estrategias y elementos para poner los bienes y

servicios a disposicion del cliente. (Guillermo Lacalle Garcia, 2014), p.41

La estrategia o plaza, es considerada como aquella actividad que hace que los
productos se encuentren a disposicion de los consumidores y clientes, una de estas
decisiones/estrategias mas importante para las empresas 0 negocios es en tomar la decisién en
cémo poner un producto determinado en el tiempo y lugar adecuado dentro de los mercados
metas existentes. Dentro de la distribucion se trabajan aspectos relacionados con: el

almacenamiento, transporte, puntos de ventas entre otros.
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2.2.19. Comunicacién o promocion.

Esta es una herramienta mas gque se suma al marketing mix, la cual tiende a la
ayuda e impulso de las tomas de decisiones de los productos o servicios que se pondran dentro
de los mercados, es por ello que se deberéa tener presente que el cliente debe percibir que siempre
se estd pensando en sus necesidades y darle la debida satisfaccion que se merece el consumidor,
en esta parte de sebera implementar un ambiente donde el consumidor se sienta comodo y seguro
al momento de realizar sus consumos, de los productos o servicios ofrecidos por la empresa u

organizacion.

Ahora bien cada punto mencionado dentro del marketing mix, ayuda siempre a
tener en consideracion todos aquellos parametros oportunos y adecuados para dar a conocer los
productos o servicios ofrecidos por las empresas, dentro de estos parametros se encuentran
relacionados las cadenas de valores existentes, el buen trato y servicio al cliente, y la eficiente
ayuda de los colaboradores los mismos que siempre deberan estar prestos en aportar nuevas ideas
y conocimientos para el desarrollo y beneficio de la empresa y de ellos mismos, dejando en
conocimiento que entre mas participativa sea una organizacion dentro de los mercados, se tiende

a incrementarse el margen de ganancia en la cadena del valor.

La promocion de venta puede aparecer una herramienta aparentemente sencilla de
utilizar y evaluar, pero su importancia creciente en los presupuestos de
comunicacion muestra la necesidad de un tratamiento riguroso y preciso en su

conceptualizacion y planificacion. (Imma Rodriguez Ardura, 2011)
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Ahora bien se debera tener presente que no se puede confundir la promocién con
la publicidad ya que difieren en los objetivos y variables que comprenden el marketing mix,
considerando que la promocién de ventas son conjuntos de acciones de comercializacion que
toda empresa puede realizar con el fin y el objetivo de incentivar a los consumidores a adquirir y

consumir sus productos o servicios, segun lo detallado en el figura continuacion.

Figura N° 5 Promocion

— INFCRMAR —_—

OBJETIVOS

DE LA PROMOCION CONVENTEZR ™ Alcliente sobre el preducto

—_— RECORDAR |-

Fuente: (Guillermo Lacalle Garcia, 2014) p.40
Elaborado por: Lissette Suarez.

La promocidn son labores de comunicacion que toda empresa tiende a utilizar
para hacer llegar toda aquella informacion de los productos y servicios que son lanzados o
introducidos al mercado, esta estrategia es una forma de persuadir a los clientes para que realicen
la compra. Las herramientas que se utilizan para la promocién son muy diversas y siempre va a
depender del tipo de clientes, producto y servicios, las mismas que pueden ser realizadas por
medios de: internet, relaciones publicas, publicidad, product placement, POP, medios y

mensajes, redes sociales, catalogos, telemarketing entre otros.
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2.2.20. Estrategia.

Las estrategias son conjuntos de acciones, las mismas que tienden a llevarse a
cabo para lograr un determinado fin. Dentro de este concepto se puede definir como el arte y
ciencia de poder formular, implementar, y evaluar decisiones que permiten a todas las

organizaciones llevar en marcha todos sus objetivos.

La estrategia consiste en un conjunto de acciones que permiten conseguir los
objetivos de la empresa a largo plazo. Para tener éxito en el mercado es necesario
desarrollar una estrategia competitiva que ofrezca alguna ventaja que permita

destacar por encima de los competidores. (M2 Eugenia Caldas, 2009) p.32

Segun las investigaciones realizadas se puede manifestar que las estrategias son
caminos por el cual las organizaciones generan valor, teniendo presente que el 10% de los planes
estratégicos tienden a tener éxito, y que en el 70% de los casos, el problema por los que pasan las
empresas U organizaciones se debe a una mala estrategia 0 a su mala implementacion segun lo
expresado en (Julio Carreto - MBA "'Planeacion Estrategica", s.f.), considerando que todas
las estrategias pueden tender a variar, pero lo que nunca variara son sus herramientas utilizadas

para su medicion.

Por lo general las estrategias son las busquedas de las oportunidades de las
empresas dentro del ambiente comercial, estas acciones hacen referencias a las amenazas que
existen en el entorno, aprovechando y reforzando sus fortalezas, asi como en neutralizar o
eliminar todas aquellas debilidades. Las estrategias que permiten alcanzar todas estas acciones

cuentan con las siguientes caracteristicas.
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e Son claras y comprensibles para todos los miembros de la empresa.

e Consideran adecuadamente la capacidad de los recursos (humano, financiero,
fisico y tecnoldgico), con que cuenta la empresa.

e Guian al logro de los objetivos con la menor cantidad de recursos y en el menor
tiempo posible.

e Son ejecutadas en un tiempo razonable.

e Estan alineadas y son coherentes con los valores, principios y cultura de la

empresa.

En otras palabras basicamente existen dos tipos de estrategias dentro de una

empresa u organizacion: las estrategias organizacionales y las estrategias funcionales.

2.2.21. Oferta.

La oferta se considera un producto que es ofrecido a la venta a un precio bajo o
rebajado. Puede decirse que la oferta esta relacionado a la cantidad de productos y servicios que

se encuentran en disponibilidad para los consumidores dentro de los mercados objetivos.

Dentro de la economia de los mercados existen dos factores, gracias a los cuales
se mantiene; estas son la oferta y la demanda. Dentro de este mercado el equilibrio de las
empresas se mantiene cuando se posee un bien o servicio que tiende a ser Gtil para los

individuos.

Expertos en mercadotecnia y economia segun lo indicado en la pagina web

(Promonegocios, 2006), definen la oferta como:
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El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la oferta como "la
cantidad de bienes y/o servicios que los productores estan dispuestos a vender en el mercado a un
precio determinado. También se designa con este término a la propuesta de venta de bienes o
servicios que, de forma verbal o por escrito, indica de forma detallada las condiciones de la

venta"

Armstrong, Camaray Cruz, autores del libro "Marketing", plantean la siguiente
definicion de oferta de marketing: "Combinacion de productos, servicios, informacion o

experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo.”

2.2.22. Demanda.

En esta parte se debera considerar que si el cliente no considera adecuada las
relaciones que existen entre precio-beneficio, precio-calidad, precio-satisfaccion (valores
percibidos por los clientes), no se inclinara a la compra del producto o servicio. Considerando
que la empresa cobra por lo que tienen valor para el consumidor o cliente, mas no por lo que le

cuesta en producir y servir el producto.

Cuando se habla de demanda, se refiere uno a la cantidad de bienes o servicios
que se solicitan o se desean en un determinado mercado de una economia a un

precio especifico.

La demanda que una persona, una familia, una empresa o un consumidor en
general tiene de un determinado producto o servicio puede estar influenciada por

un gran namero de factores que determinaran la cantidad de producto solicitado o
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demandado o, incluso, si éste tiene demanda o no. (Banco de la Republica

Colombia, 2015)

Desde el &mbito econdémico la demanda se encuentra determinada como la
cantidad de bienes o servicios que la poblacién intenta en conseguir para poder satisfacer sus
necesidades y servicios. Los mismos que pueden ser variados yendo estos desde alimentos,
medios de transportes, educacion, actividades de ocio, medicamentos, entre otras cosas que se
pueden relacionar con la demanda. En este campo se puede concluir que practicamente todos los

seres humanos tienden a ser demandantes de bienes y servicios.

2.2.23. Comportamiento del consumidor.

Partiendo del principio de que una empresa orientada al mercado debe satisfacer
las necesidades del consumidor, la pregunta que podemos hacernos a continuacion
es ¢Qué beneficios podemos obtener si intensificamos los esfuerzos en esta area

de conocimiento? (Javier Alfonso Rivas, 2010) p.36

Como mencionan los autores en su texto, toda actividad esta basada en todas
aquellas percepciones que el cliente o consumidor tenga de un producto o servicio que se
encuentre dentro de los mercados, es por ello que se deberéa realizar oportunamente actividades
que involucren al marketing para asi poder conocer los gustos, preferencias e inquietudes de los

consumidores.

Todas aquellas actividades que generen las empresas deberan girar en el entorno a
los consumidores y con esto conocer sus pensamientos, percepciones e inquietudes, como sus

lados positivos y negativos a la hora de ofrecer el producto o servicio para sus clientes y
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consumidores, satisfacer las necesidades de los mismos y buscar todos esos nexos que brinden
confianza y seguridad tanto para la compafiia, empelado y clientes fortaleceran los ideales y

objetivos que la compafiia desea lograr en un determinado tiempo.

Todo consumidor es una parte esencial dentro de los mercados ya que sin ellos no
existirian los productos y servicios a ofrecer dentro de este entorno comercial, considerando que
las funciones principales dentro de este ambiente es la satisfaccion de un cliente o consumidor

final.

e El comportamiento del consumidor estudia las conductas de las personas que se
relacionan con la obtencion, uso y consumo de bienes y servicios.

e Estudia el porqué, donde, con qué frecuencia y en qué condiciones se producen
€S0S CONSUMOs.

e Trata de comprender, explicar y predecir las acciones humano relacionado con el

consumo. (Javier Alfonso Rivas, 2010) p.35

Ahora bien dentro de este contexto vale mencionar el famoso dicho que dice “un
cliente satisfecho, es un cliente feliz” o “un cliente satisfecho, generara diez clientes mas”, estas
son frases comunes dentro de todo mercado donde el resultado siempre sera favorable para la
empresa, las cuales ayudara a la organizacion en sus actividades comerciales atrayendo muchos

mas referidos.

Una relacion entre empresarios y clientes o empresa y cliente debera ser como un

matrimonio esto quiere decir “hasta que la muerte los separe”, es un lazo que no se debera
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romper, pero todo empresario tendra que fortalecer esta relacion ofreciendo un buen producto y

servicio al cliente o consumidor final.

El comportamiento del consumidor asi como su comportamiento de consumo son
las pautas en las que se establecen la oferta de las economias, por esto todas aquellas estrategias
dentro del comportamiento de los consumidores o usuarios deberan ir sustentadas en la

investigacion del estudio y andlisis de todas aquellas conductas que tienen el individuo.

Todo proceso de toma de decisiones comienza cuando el consumidor necesita,
desea, 0 quiere comprometerse en comportamientos de compra y consumo, en

respuesta a determinados estimulos. (Ismael Quintanilla Pardo, 2014)

Por estas y otras razones toda asociacion debera siempre estar a la defensa y
conocer todos aquellos gustos y preferencias que tienen los clientes, considerando que este es la
parte fundamentales de la empresa o0 negocio. Se incumbira determinar todas aquellas
frecuencias de compra que tienen los consumidores, persiguiendo aquellos intereses que le

permiten satisfacer todas las necesidades.

Por otro lado (Rivera, Arellano, & Morelo, 2012) indica, “la definicion de
comportamiento esta dirigida en la dindmica interna y externa de un individuo que se ocasiona
cuando estos estan en la busqueda de poder satisfacer sus necesidades, mediante ofertas inmersas

en el mercado.”

Dentro de los tiempos actuales es importante saber reconocer, conocer y analizar
todos los comportamientos que tiene el consumidor o cliente con respecto a los productos o

servicios ofrecidos por la empresa dentro de los mercados. Con estos antecedentes se podra
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visualizar de mejor manera todas aquellas oportunidades, ventajas y desventajas que puede haber
al momento de la percepcion por parte del usuario, conllevando a representar el grado de

satisfaccion y reaccion que tenga el cliente.

Este estudio del comportamiento del consumidor, dentro de los mercados se
basara en la identificacion del como, cuando, dénde y porque el consumidor decide en realizar su
actividad comercial, es por ello que siempre se convendra estar inmerso dentro de los pardmetros
psicoldgicos, socioldgicos, econdmicos y otros campos de importancia dentro de este estudio del

comportamiento del consumidor.

2.2.24. Distribucioén de linea blanca.

Cuando se habla de linea blanca se hace referencia a electrodomésticos para el
hogar. La industria de electrodomésticos se encuentra comprendida de dos grandes lineas de

produccion: una de ellas es la linea blanca y la otra los enseres menores.

Dentro de la gama de la linea blanca se encuentra la produccién y distribucién de
refrigeradoras, cocinas, lavadoras, secadoras, aires acondicionados, calefones, hornos,
microondas, vitrinas frigorificas, congeladores, lavavajillas. Mientras que dentro de los enseres
denominados menores se pueden mencionar los siguientes: licuadoras, planchas, secadores de
pelo, cocinas y hornos empotrables, campanas extractoras, cocinetas, sin dejar a un lado los

productos de limpieza en general como lo son las aspiradoras y abrillantadora.

Dentro del Ecuador la mayor productividad de linea blanca, involucra la
fabricacion, su embalaje y distribucion. De acuerdo a la asociacién de industria de linea blanca,

la industria nacional tiende a abastecerse de mas o menos un 50% de todas las partes y piezas
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que son fabricadas dentro del pais, el otro 50% es importado del exterior, pero segun lo
determinad por el sector que produce estos tipos de electrodomésticos considera que un 30% de
las importaciones que se realiza al exterior se podria sustituir con la produccién local, segun lo

indicado por (MIPRO Ministerio de Industria 'y Prodcutividad, 2011)

Dentro del Ecuador son cuatro empresas que lideran el mercado en el ensamble de
productos de linea blanca tales como: (cocinas y refrigeradoras), dentro de esta clasificacion se

encuentran las siguientes empresas.

e Mabe.
e Indurama.
e Durex.

e Ecogas

Hoy en dia la demanda en el ensamble y fabricacién de linea blanca dentro del
territorio ecuatoriano hace que se requieran repuestos, partes y componentes para su correcto
ensamblado, por ello segun lo publicado por el MIPRO en su sitio web oficial, indica que en el
pais existen alrededor de 200 entre pequefias y medianas empresas que fabrican partes y piezas
correspondiente al sector de lineas blancas, las mismas que abastecer a esta industria dentro del

Ecuador.

El sector de la produccion de linea blanca en Ecuador, dentro de los Gltimos afios
ha poseido un dinamismo en la evolucidn e innovacion de sus productos, sus nuevas marcas, en

el precio y hasta en su oferta las cuales muestran una eficiencia activa dentro de los mercados.
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De acuerdo con un estudio publicado en la revista Industrias de la Camara de
Industrias de Guayaquil en su edicién mensual de mayo del 2015, entre enero y
diciembre del 2014 las exportaciones de productos de linea blanca del pais

alcanzaron los USD 115 millones. (ElI Comercio, 2015)

Segun la edicion de diario EI Comercio en el afio 2015, manifiesta que las
exportaciones de los productos de linea blanca tuvieron una caida del 19% en sus ventas. Los
principales destino de la distribucion de los electrodomésticos ecuatorianos fueron: Peru,

Venezuela, Colombia, Chile, RepuUblica Dominicana y Guatemala.

Diario Expreso, en su articulo publicado el 12 de Septiembre del 2016,
indica que en la actualidad el 95% de la productividad nacional de linea blanca, estan

concentradas en tres empresas.

e Mabe Ecuador.
e Indurama.

e Fibroacero.

Pese a sus altos aranceles, Centroamérica nunca dejé de ser un mercado atractivo
para la industria. Cerca del 60 % de las exportaciones ecuatorianas que van hacia
esa zona corresponde a manufacturas. Ahora que el pais negocia acuerdos con El
Salvador, Nicaragua y Honduras para eliminar esas trabas de ingreso, este

promete ser un nicho comercial con nuevos horizontes de crecimiento. (Expreso,

2016)
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La distribucién de linea blanca no solo esta teniendo demanda dentro del Ecuador
sino también en Centroamérica, segun lo redactado por el diario el Expreso, acuerdos planteados
en el mes de septiembre del afio 2016, Ecuador exportara productos de linea blancas a varios

paises de Centroamérica el mismo que reflejaria un 35% de productos que seran distribuidos.

Mientras tanto el (Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, s.f.), indica
en su sitio web oficial que existe algunas marcas y modelos de cocinas de induccion que cuentan

con precios oficiales, aprobados por el estado, segun lo reflejado en la siguiente tabla.

Tabla N° 3: Distribucion de linea blanca

PRECIOS SIN IVA (USD)

FABRICANTES 4 ZONAS +
2 ZONAS 3 ZONAS 4 ZONAS e

Induglobal 169,64 - 279,00 684,82
Haceb - - - 650,00
Mabe - 271,00 279,00 -
Fibrocero 191,00 - 307,00 595,00
DME - - 315,10 -
Ecasa 152,00 245,00 252,00 585,00
MotSur - - 243,00 -
Ditrimed 152,00 243,00 250,00 583,00

Fuente: (Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, s.f.)
Elaborado por: Lissette Suarez.
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2.2.25. Trade marketing.

Para profundizar en el estudio de las relaciones en el canal de distribucion, es
necesario tener en cuenta que la relacion que se produce entre los participantes de
la red, en la mayoria de los casos, tiene el proposito de permanecer en el tiempo.
Por tanto, el objetivo de los miembros del canal debe ser desarrollo de una
relacién comercial estable, continua, y duradera con el resto de las partes,
presidida por la confianza y con la intencion de mejorar la satisfaccion de las

necesidades del consumidor. (Sebastian Molinillo Jiménez, 2014).

En la referencia indicada por el autor, se manifiesta que para logra una completa
satisfaccion sobre aquellas solicitudes que tiene el consumidor se necesita construir una conexion
solida entre ambas partes, pero también se debera tener presente a todos los involucrados dentro
de este ambito comercial creando siempre vinculos permanentes entre los participantes

mayoristas, minoristas, distribuidor y por ultimo el fabricante.

El involucramiento de los colaboradores en esta etapa seréa de permitir el flujo en
los procesos de comercializacion del producto o servicio dentro del mercado, es por ello que este
compensara poner su mayor esfuerzo dentro de los métodos a desarrollar con el interés de
fortalecer las relaciones comerciales y alcanzar los propdsitos de complacer los requerimientos y

exigencias del consumidor actual.

Dentro de toda relacion comercial y duradera de un negocio dependera del

involucramiento que los colaboradores, asi como su compromiso y responsabilidad dentro de la
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organizacion, la buena relacion, informacion y contribucion de cada uno de los integrantes y

miembros, conllevan el crecimiento de toda compafiia.

El Trade marketing, tiende a ser una estrategia mas de la publicidad en los
productos o servicios que se dan a conocer por medio de los canales de distribucion como lo son
merchandising, promociones, servicios. El beneficio que facilita estas estrategias se enfocan a
ambas partes, teniendo presencia con mayor fuerza en la marca y en la rotacion de sus productos

0 servicios.

Estas necesidades y comportamientos de los usuarios deberan ser identificados a
tiempo y con esto convertir todos esos deseos e inquietudes en productos y servicios de excelente

calidad.

2.2.26. Ventas.

Ventas proviene del latin “Vendita2” la misma que hace referencia a la accion o
efecto de vender “traspasar la propiedad de algo a otra persona por medio del pago de un precio
convincente”, el termino venta es usado para determinar la entrega de todas aquellas cosas ya

sean estos productos, bienes o servicios a cambio de un factor econémico “dinero”.

Se debera tener presente que las ventas pueden realizarse por via personal, correo
electronico, por teléfono, entre otros medios. La palabra venta tiende a poseer diferentes
significados y definiciones pero esta sera determinada dependiendo al contexto utilizado y al
campo que se valla aplicar. Ventas puede hacer referencia a un servicio, producto, objeto o cosa
que se encuentre a disposicién del pablico, lo cual hace referencia a que dicho objeto o servicio

no se encuentra vendido.
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En este concepto no se debera confundir el término venta con marketing,
considerando que le marketing consiste en el analisis del comportamiento de los mercados y
consumidores con el objetivo de la captacidon y fidelizacion de los clientes, por otra parte la venta
es la relacion que existe entre consumidor y vendedor con el fin de informar, persuadir y
convencer al cliente de la compra o adquisicion de un producto o servicio y de esta formar

generar el negocio en otras palabras la venta ofrecida por el vendedor.

2.2.27. Promocioén.

Segun la (RAE "Real Academia Esparfiola”, 2017), indica que promocion es “una
campafa publicitaria que se hace de un determinado producto o servicio durante un tiempo
limitado mediante una oferta atractiva”. Se puede mencionar que la promocién es una
herramienta del marketing mix que en combinacidn con las herramientas “producto, plaza y
precio”, provocan una determinada respuesta en aquellos mercados metas que son de

importancia para las empresas.

La palabra promocidn es un término que hace referencia a la accion y efecto de

promover, el cual se refiere a iniciar o impulsar un proceso o0 una cosa que se va a llevar acabo.

No debes identificar promocion con publicidad. La variable estratégica promocion
implica més. Debes identificar con el concepto de comunicacion, pues en €so
consiste, en comunicar al mercado la existencia de las bondades del producto.

(Garcia, 2014)

En la referencia bibliografica del autor, se deja a denotar que la promocién no

debe confundirse con la publicidad ya que cada una de estas herramientas tiende a realizar un
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papel diferente dentro del marketing, la promocién se deber relacionar con el efecto
comunicacion dentro del campo comercial ya que de esta forma se podré dar a conocer y
comunicar las bondades y beneficios de los productos o servicios comercializados por la

compaiiia dentro de los mercados.

2.3. Marco Legal.

En el aspecto legal se tomara en consideracion las actuales leyes y reglamentos que se
encuentran vigentes dentro del territorio Ecuatoriano y fundamentado en la actual Constitucién

de la Republica del Ecuador del afio (2008)

2.3.1. Defensa Del Consumidor.

La Ley Orgénica De Defensa Del Consumidor, fue establecida para vigilar los
derechos de los consumidores segun su registro oficial suplementario 116 del 10 de julio del
2000, siendo esta modificada el 11 de Octubre del 2011 y que en la actualidad se encuentra

vigente dentro del territorio ecuatoriano.

La (Asamblea Nacional Republica Del Ecuador, 2013-2017) Que de

conformidad con lo dispuesto por el numeral 7 de los siguientes articulos indican.

Art. 23 de la Constitucion Politica de la Republica, es deber del Estado garantizar
el derecho a disponer de bienes y servicios publicos y privados, de 6ptima calidad, a elegir con

libertad asi como a recibir informacion adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas.

Art. 92: de la Constitucion Politica de la Republica dispone que la ley establecera

los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de defensa del consumidor, la
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reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios y mala calidad de bienes y servicios, y por la
interrupcion de los servicios publicos no ocasionados por catastrofes, caso fortuito o fuerza

mayor, y las sanciones por la violacién de estos derechos.

Art. 244: numeral 8 de la Carta Fundamental sefiala que al Estado le
correspondera proteger los derechos de los consumidores, sancionar la informacion fraudulenta,
la publicidad engafosa, la adulteracion de los productos, la alteracion de pesos y medidas, y el

incumplimiento de las normas de calidad.

2.3.2. Primero lo Nuestro.

Dentro de investigacion realizada de la Marca Primero lo Nuestro, se puede
evidenciar que es una campafa que nace con el fin de incitar a consumir primero lo que es

producto y servicios nacionales.

Observacion General: Se realiza una introduccion en base al tema primero lo
nuestro debido a que la marca Ecogas es un producto de procedencia Ecuatoriana y la finalidad
es fomentar el consumo por lo nacional basados en los objetivos del plan del buen vivir
promoviendo adicionalmente el cambio en la matriz productiva generando e incrementando la

produccion nacional.

Por lo referenciado en la columna del (El Universo, 2009), esta iniciativa es parte
del Gobierno Nacional, el mismo que inicia la campafia Primero Ecuador, con el fin de promover
todos aquellos consumos de bines locales. Por ello toda iniciativa que generen los empresarios
serd de mucha importancia para ganar clientes manifiesta, Jorge Kalil, del Instituto de

Investigacion de la Facultad de Economia de la Universidad Catolica de Guayaquil.



69

Esta campafia hoy en dia ha tomado mucha fuerza con la identificacion de los
productos locales de calidad que se encuentran registrado con el sello jMucho Mejor si es Hecho

en Ecuador!, que incluye una huella dactilar con los colores patrios.

Por otro lado el (MCPEC **Ministerio Cordinador de Produccién-Empleo y
Competitividad™, 2016), “con el objetivo de contribuir a la produccion nacional de calidad y
concienciar a la poblacion sobre la importancia de valorar lo nuestro, es el encargado de otorgar
la licencia para uso de la marca Primero Ecuador, la cual serd entregada a empresas que cuentan
con productos y servicios socialmente deseables y ambientalmente aceptables, e incorporen un
alto grado de materia prima de origen nacional, que satisfagan las necesidades de los

consumidores y alcancen oportunidades de éxito en el mercado nacional ¢ internacional”

2.3.3. ¢ Cuales son los objetivos de la marca Primero Ecuador?

Dentro del objetivo que es planteado por el MCPEC, es el de promover toda
aquella produccion de calidad que es echa en Ecuador la misma que sera distribuida a nivel

nacional.

Entre los objetivos especificos de Primero Ecuador se encuentran: promover la
produccion de calidad a nivel nacional, enmarcada en el Cédigo Orgénico de la
Produccion y el Plan Nacional del Buen Vivir; fomentar la produccion nacional,
el comercio y el consumo de bienes y servicios con responsabilidad social y
ambiental; otorgar la licencia Primero Ecuador a los productos o servicios que
cumplan con los términos de calidad enmarcados en el Codigo Organico de la

Produccion y las correspondientes normas INEN, y proporcionar a los
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consumidores un producto o un servicio con valor agregado que cumpla con la
legislacion vigente en términos sociales, ambientales y econémicos. (MCPEC

"Ministerio Cordinador de Produccién-Empleo y Competitividad", 2016),

2.3.4. ; Qué beneficios te entrega la marca Primero Ecuador?

Las empresas que obtengan la licencia Primer Ecuador se podran beneficios de

las siguientes formas:

requisitos.

Financiamiento para el desarrollo productivo; promocion nacional, a través de
acuerdos comerciales con diferentes canales de distribucion; rentabilidad a largo
plazo y demés. (MCPEC "Ministerio Cordinador de Produccion-Empleo y

Competitividad", 2016),

2.3.5. ;Como obtener la marca Primero Ecuador?

Para solicitar las Marca Primero Ecuador se dejan conocer los siguientes

1.-Llenar la “Carta de interés licencia Primero Ecuador” para el uso de marca (se

debe remitir en fisico o, si es en digital, el documento debe estar escaneado a

colores y legible). Descargue el documento aqui: DESCARGAR.

2.-Llenar la “Matriz para uso de la marca Primero Ecuador”. Descargue el

documento aqui: DESCARGAR.

3.-Llenar la “Matriz de Componente Nacional”. Se debe detallar la composicion del

producto o servicio.


http://www.produccion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2016/08/Carta-de-interes-Primero-Ecuador-1.docx
http://www.produccion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2016/08/Carta-de-interes-Primero-Ecuador-1.docx
http://www.produccion.gob.ec/wp-content/uploads/2014/06/Anexo-1-Matriz-para-uso-de-la-marca-Primero-Ecuador.pdf
http://www.produccion.gob.ec/wp-content/uploads/2014/06/Anexo-1-Matriz-para-uso-de-la-marca-Primero-Ecuador.pdf
http://www.produccion.gob.ec/wp-content/uploads/2014/06/Anexo-2-Matriz-Componente-Nacional.xlsx
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2.3.5.1. Requisitos Obligatorios.

. Carta de interés solicitando autorizacion para el uso de la marca Primero
Ecuador.

. Copia a color de cédula de identidad y papeleta de votacion.

. Copia del nombramiento de Representante Legal de la empresa.

. Presentar Matriz de Componente Nacional, identificando el porcentaje del
componente nacional.

. Certificado de estar al dia con las responsabilidades del SRI.

. Certificado de estar al dia con las responsabilidades del IESS.

. Copia Registro Sanitario, certificado AGROCALIDAD o documento habilitante
de acuerdo a su tipo por producto.

. Cumple con norma técnica INEN o norma internacional (remitir copia de norma
técnica).

. Copia de la patente o permiso municipal al dia.

2.3.5.2. Requisitos Opcionales:

. Copia a color del Registro de la marca del producto en el 1EPI.

. Copia de certificaciones obtenidas de cumplimiento de estandares de calidad.

. Copia del reglamento de seguridad industrial y salud ocupacional vigente y
registrado en el MRL.

. Copia de licencia ambiental, ficha ambiental o documento equivalente de acuerdo

a la ciudad de origen.


http://www.produccion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2016/08/Carta-de-interes-Primero-Ecuador-1.docx
http://www.produccion.gob.ec/wp-content/uploads/2014/06/Anexo-2-Matriz-Componente-Nacional.xlsx
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5. Copia de registro de capacitaciones impartidas a sus colaboradores con el fin de

alcanzar los objetivos de la organizacion.

2.3.6. Produccién nacional.

El Gobierno Nacional por medio del Ministro Coordinador de Produccion, indica
que esto sera una gran ventaja para el actual productor y emprendedor, ya que con la sustitucion
de las importaciones, el pais se esta ahorrando aproximadamente 800 millones de dolares, segun
lo concordado en la pagina oficial del, (MCPEC *""Ministerio Cordinador de Produccion-
Empleo y Competitividad™, 2016), “;Primero ustedes, primero la produccion nacional, primero

Ecuador!”.

En otro &mbito el (Ministerio de Industria y Productividad, 2016), plantea el

Sistema de Registro de Produccion Nacional, teniendo como un claro objetivo el siguiente:

Objetivo.- El sistema sirve para determinar los indicadores, porcentajes a tomarse
en cuenta para la calificacion de bienes y servicios de origen nacional en base al
calculo de su componente nacional o valor agregado nacional para efectos de su
aplicacion en los procesos de contratacion publica. Este porcentaje también
servird para que las empresas puedan acceder a los incentivos otorgados por el
Consejo Sectorial de la Produccién. (Ministerio de Industria y Productividad,

2016),

Mientras que la (SUPERCOM "'Superintendencia de la Informacion y
comunicacidn, 2015), expresa que los Derechos de la Produccién Nacional, se encuentran

amparados en los siguientes articulos de la:
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2.3.7. Ley Organica de Comunicacion.

(Ley Organica de Comunicacion "*Asamble Nacional™, 2013)

Que en su TITULO V, denominado Medios de Comunicacion Social, en la

SECCION VI, de Produccion nacional, se dejan en constancia los siguientes articulos.

Art. 97.- Espacio para la produccion audiovisual nacional.- Los medios de
comunicacion audiovisual, cuya sefial es de origen nacional, destinaran de manera progresiva, al
menos el 60% de su programacién diaria en el horario apto para todo publico, a la difusién de
contenidos de produccion nacional. Este contenido de origen nacional debera incluir al menos un
10% de produccion nacional independiente, calculado en funcién de la programacion total diaria

del medio.

Art. 98.- Produccion de publicidad nacional.- La publicidad que se difunda en
territorio ecuatoriano a traves de los medios de comunicacidn debera ser producida por personas
naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del paquete accionario
corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros radicados legalmente en el Ecuador, y cuya
noémina para su realizacion y produccion la constituyan al menos un 80% de personas de
nacionalidad ecuatoriana o extranjeros legalmente radicados en el pais. En este porcentaje de

noémina se incluirdn las contrataciones de servicios profesionales.

Art. 99.- Concentracién del espacio para la produccion nacional.- Un solo
productor no podra concentrar mas del 25% de la cuota horaria o de la cuota de adquisiciones de

un mismo canal de television.
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Art. 100.- Produccidén nacional.- Una obra audiovisual se considerara nacional
cuando al menos un 80% de personas de nacionalidad ecuatoriana o extranjeros legalmente

residentes en el pais hayan participado en su elaboracion.

Art. 101.- Productores nacionales independientes.- Productor nacional
independiente es una persona natural o juridica que no tiene relacién laboral, vinculo de
parentesco hasta el cuarto grado de consanguinidad y segundo de afinidad, ni vinculacion
societaria 0 comercial dominante con el medio de comunicacion audiovisual al que licencia los

derechos de difusién de su obra.

Art. 102.- Fomento a la produccion nacional y produccién nacional
independiente.- Los medios de television abierta y los sistemas de audio y video por suscripcion
que tengan dentro de su grilla de programacion uno o més canales cuya sefial se emite desde el
territorio ecuatoriano, adquiriran anualmente los derechos y exhibiran al menos dos

largometrajes de produccién nacional independiente.

2.3.8. Cocinas de induccién.

Se promueve conocimientos técnicos de la cocinas de induccion segun lo
manifestado en la pagina web oficial de la Asamblea Nacional el 28 de Enero del 2015, la misma

que se cita de la siguiente manera.

La asambleista Myriam Gonzalez, vicepresidenta de la Comisién de Educacion,
destaco la importancia de poder sustituir el gas licuado de petréleo (GLP), que en
gran parte proviene del exterior, empleando la energia de las ocho nuevas

centrales hidroeléctricas, que es altamente limpia, en los hogares ecuatorianos con
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la implementacion de tecnologia moderna que representan las cocinas de

induccion. (Asamble Nacional Republica del Ecuador, 2013-2017)

Con estas medidas constitucionales se pretende promover la defensa de la
naturaleza, asi como la evitacion de peligros que pueden ser generado por el uso de gas tales

como: explosiones, asfixias, incendios, quemaduras.

Mientras tanto el (Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, s.f.),
implementa el “programa de eficiencia energética para coccion por induccion y calentamiento de

agua con electricidad en sustitucion del GLP en el sector residencial”

2.3.8.1. Registro en el programa para cocinas de induccion.

« Inspeccion para verificar si en mi domicilio ya cuento con: acometida externa,
medidor bifasico (220 voltios), circuito interno a (220 voltios) para la cocina de
induccidn, a fin de que la Empresa Eléctrica deje listo mi domicilio para el uso de
la cocina de induccién.

« Inspeccion para verificar si ya tengo una cocina de induccion y/o un equipo de
calentamiento eléctrico de agua, a fin de obtener el incentivo tarifario de hasta 80
kWh/mes para la cocina de induccién y hasta 20 kWh/mes para calentador

eléctrico de agua.

2.3.8.2. Que se necesita para obtener los beneficios del programa.

e Utilizar en su domicilio un suministro eléctrico con Tarifa Residencial.
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o Tener a mano la cédula de ciudadania o pasaporte y la planilla de consumo de

energia de su domicilio.

Segun lo indicado en por (ANDES **Agencia Publica de Noticias del Ecuador y
Subdameérica™, 2014 - 2015 - 2016) en la Cuidad de Quito el 21 de Diciembre del 2014, EI
Pleno de la Asamblea Nacional de Ecuador aprobo el proyecto de Ley de Incentivos a la
Produccion y Prevencion del Fraude Fiscal, con el fin de estimular el sector productivo y avanzar

en el cambio dela matriz productiva.

La Asambleista Ximena Ponce, quien planteo la eliminacion del 12% del
Impuesto al VValor Agregado (IVA), a la adquisicidn de las cocinas de induccidn, también sugirid
que se graben con el 100% del ICE “Impuestos de Consumos Especiales”, a todos los
electrodomésticos como: cocinas cocinetas, calefones y sistema de calentamiento de agua de uso
doméstico los cuales tienden a funcionar total o parcialmente con la combustion del gas, que

entro en vigencia el 01 de Enero del 2015.

El (Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, s.f.), dentro de sus
objetivos se encuentra la sustitucion del Gas Licuado de Petr6leo (GLP), por electricidad para
uso doméstico, teniendo como antecedentes la sustitucion de 3 millones de cocinas a gas, por las
de induccion en sus dos modelos encimeros y con hornos asi con su respectivo juegos de ollas,
que tendran un costo de $200 y las con horno eléctrico incorporado cuestan $300; Dejando como
antecedente que le sector residencial dentro de Ecuador consume un aproximado del 92% de Gas
Licuado de Petroleo, del cual el pais esta obligado en la importacion del 80% de la demanda que

genera este combustible por no existir suficiente produccion nacional.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio de la Investigacion

3.1.1. Modalidad de la Investigacion

Para el presente proyecto en base a la modalidad de la investigacion se realiza un
vinculo o enlace entre la investigacion de campo y la descriptiva, las mismas que permiten

conocer y observar al individuo para suplir los deseos de un grupo objetivo o meta.

3.1.2. Tipo de Investigacién

Entre los tipos de investigacion se toma en consideracion la investigacion
descriptiva explicativa, la cual permite realizar el respectivo anélisis y sistematiza los objetos
involucrados con una combinacion de métodos analitico y sintético de una manera pertinente

para el cumplimiento de los objetivos.

3.2. Poblacion y Muestra

En cuanto a la poblacion se considera realizar la observacion de campo en los
sitios de mayor comercializacion de los electrodomeésticos, tal es el caso de importadora
Gonzaga, Comercial Perlita 1, Distribuidora Electrokalic, Comercial Paula Micaela, Importadora
Jarrin y Comercial Felipa Mena en el sector céntricoy comercial “Bahia” iniciando desde la

calle malecon, Villamil, Col6n, 10 de agosto, sitios donde se realiz6 la entrevista.
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3.3. Técnicas utilizadas en la investigacion

La técnica de campo permite observar en el sitio de estudio el comportamiento del
individuo frente a sus necesidades o requerimientos en base a los recursos con los que cuenta,
gustos o preferencias, ofrecer informacion precisa y veras en el punto de venta para captar el

interés y el respectivo cierre de la transaccion o venta.

3.3.1. La entrevista

La entrevista puede tener una finalidad periodistica y desarrollarse para establecer

una comunicacion indirecta entre el entrevistado y su publico.

Para el desarrollo de la presente investigacion se realizara una entrevista a duefios
y gerentes de comerciales y distribuidora de electrodomésticos del sector bahia. Se realiza una
entrevista a 20 locales de extensién comercial que corresponden a duefios de negocios y
almacenes de electrodomésticos teniendo como respuesta de 8 locales y la diferencia se

identifica en el cierre de sus negocios por no ser competitivos.



3.3.1.1. Modelo de entrevista.

Enirevista al Canal de Distribucion.|

Empresa: Irportadora Gonzaga

Persona Entrevistada: J. IV, Gonzaga

Funcion: Gerente Propietario

PRESENTACION

Buen dia mi norabre es Lissette Sudrez, Corao parte de rad proyecto enla facultad
de Corunicacion Social en la carrera de Publicidad v reercadotecnia de la Uraversidad de
Guayaguil, estoy realizando una investigacion referente a la distribucidnde las cocinetas a gas,
solo sera utihzada para los propositosde la movestigacion. Lgradezeo sucolaboracion.

Pregunitas principales:

;En qqué afectd el carabio de la matriz productivaensunegocio paracorercializar

las cocinetas a gas?

;Considera Ud. Que debido al carabio de la Matnz Productiva se increraentd la

comercializacion de las cocinas de induccidn?

;En cuestidna la distrbucidnde las cocinetas a gas, cudles fueronlas objeciones

por parte del cliente?

Costo elevado de las cocinetas a gas

Noes considerado un producto comercial

Es unartefacto simple v sinatributo adicional (no cuenta con hormo)

79



80

Desarrollo delas Pregundas:

Pregunta N° 1

En cuestitn a minegocio sisfectd porque mcramento el costo de los
electrodomésticos en general ypara lo demds eshivo la verta de cocinetas 4 gas que se dejaron

de fahricar porque suproduccion no genersba nncha gaancia pars los fibricares |

Pregunta N° 2

Cuando &1 gobiemo piensa elimivar el subsidio 4l gas, se geners el cambio de las
cocinas porlas de mdnccion, la demanda de las cocmetas decrecid y el resultado es que se

amouerdran en el sector pero en cartidades minimac | es dectr, terionnerde se vendia de 14 20

cocinetas diario, actuabnerde la Bnportadors ya no cuerta com stock,

Pregunda N° 3

En minegocio, mientras se vendimn las cocinetas 4 Zasya cortaba conm stock
limitado y con um precio de 140 dolares, 1o que me mdicaban los clievdes es que no era rerdable

Ivertir tarto enm artefacto que no tenda homo.



Enirevista al Canal de Distihudén.

Empresa: Comnercial Perlita 1

Pasona endrevistada: Josefma hlamilanda

Fundin: Dustia

PRESENTACION

Buen diaminombre es Lissette Suirez, Como parte de miproyecto en la facaltad
de Comomicacion Socialen la camers de Publicidad ymercadoteanda de la Uniwersidad de
Cuayaquil, estoy realizmdo uma Dwestigacion refererde 4 la distribucion de las cocinetas 1 gas,
solo serd utilizada pars los propositos de la evestizacion. Agradesco su colsboracion.

Pregunias prindpales:

¢Enqué afectd el canbio de lamatriz productiva en sunegocio para comercializar

las cocinetas 4 gas?

¢Considera Ud. Que debido al cambio de 1a Matriz Productiva se remertd la

comercializacion de las cocinas de nducciin?

¢ En cuestion 4 1a distribucion de las cocinetas a gas, cuales faeron las objeciones

por parte del clierge?

Costo elevado de las cocietas 4 gas

HNo es considerado 1 produacto comnercial

Es wmoartefacto simple y sinoatributo adicional (o casrda con homo)

81
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Desarrolle delas Preguntas:

Pregunda N° 1

Cuerto conwm local desde hace 12 sfios y durarde todo eltismpo que vendo
electrodomeésticos en labahda jamds nos habia sfectado los altos costos enlos mmpuestos en lea
blanca y electrodomesticos como shora, etes vendia cocinetas 4 gae, desde que las dejarom de
producir no es facil conseguirlas, pero si existen personas que desesn COMPTAT porque Viven

solas yno necesitan de wna cocina grande.

Pregunta N° 2

Sibien es cierto que las cocinas de mduccion cuerdan con demanda en el
mercado, no se alcanza 4 vender la las diversas marcas que hay en el mercado en cuestion a
mchaceion los clisvdes no las consideran prioridad pars comprar.

Pregunta N* 3

Lamayoria de mis clisrdes mdican que para ellos las cocinetas a gas no son
comerciales porque ya no se venden en el mercado y 1as rorevas generaciones las considersn

poco dractivas.



Enirevista al Canal de Distdbuciin.

Empresa: Distribnidors Electrokalic

Parscna endrevishida: Francisco Noboa

Fundin; Gererde

PRESENTACION

Buen diaminoenhee es Lissette Suirez, Como parte de miproyecto en la facaltad
e Comomicacion Socialen la carers de Publicidad ymercadoteaia de 1a Uhiversidad de
fgyaquil, estoy realizmdo uma wvestizacion reforerte 4 la distibucion de las cocinetas a gas,
s0lo serd utilizads pars los propdsitos de la Rwestigacion. Agradiaco su colshoracion.

Preguntas primdpales:

(Buqué afectd el cambio de lamatriz productiva m sunegocio para coanercializar

Lis cocinetas 4 gas?

¢Considera Ud. (e debido al caambio de la Matric Prochactiva se Mramentd la

oomnercializacion de las cocnas ce mdaccion?

¢ Bucuestion 4 La distribucion de las cocietas a gis, cuiles faeron las objeciones

por parte del clievde?

Costo elevado de ke cocinetas 4 gas

Ho es considerado wn produacto cornercial

Es wmuartefacto sivple y sin atribato adicional (o oaerda con homo)
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Desarxollo delas Preguntas:

Pregunda N* 1

Las vertac 2 raiz del cambio de la matriz prochctivs redujeron por mcordonmidad
de los cliextes , ellos indicaban que mierdras exista el alza del TWA e inpuestos no adquiririan

electrodoamésticos Yorevos, ese parto nos perjudicd en gran maners en laverda.

Preguntda N* 2

Asicomo 1a matriz productiva pennitid que se rtercambisra las cocinas 4 gas por
las de mduccion, en lo personal y como represevtarde de laempresa puedo mdicar queno ha

generado la expectativa deseada en cuarto 4 la compra de las cocinas 4 mduccion.

Pregunta N° 3

Los clierdes mdican queno es rergable wha cocineta 4 gas, debido 4 que tisne

costo demasiado elevado.

84



Endrevista al Canal de Distbuddn.

Empresa: Comercial Paals Micaela

Persona endrevistada: Paala Donoso

Fundion: Gerente

PRESENTACION

Buen diaminombre es Lissette Sudrez, Como parte de miproyecto en la facaltad
de Comnmicaciom Socialen la camrera de Publicidad ymercadoteanda de la Ukdversidad de
Cruayaquil, estoy realizando wma ovestigacion refererte 4 la distribucién de las cocinetas 4 gas,
solo serd utilizada para los propdsitos de la dwestigacion. Agradesco su colshoracion

Preguntas prindpales:

i Buqué afectd el cambio de lamatriz productiva en sunegocio para comercializar

las cocinetas 4 gas?

¢ Coneiders Ud. Que debido al cambio de la Matriz Productiva se icrementd la
comercializacion de las cocinas de mdnccion?

¢ Encuestion 4 1a distribucion de las cocinetas 4 gas, cuales faeron las objeciones

por parte del clieve?

Costo elevado de las cocinetas a gas

Mo es considerado wm prodhacto comercial Esum artefacto simple y sin stribato

adicional (o cusrta corchomo)
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Desarrollo de las Pregundas:

Pregunta N° 1

Nos fiue dificil acosbonbramos corno empresa dejar de offescer cocinetas i gas,
para nnachos clisrdes eram moxy practicas, otros decisn que eran moXy caras pero se podiam levar a

todos lados.

Pregunia N° 2

HMuestro Local vende cocinas a gas & mduccion pero se distribayenerdre 50 104 la
semana. No realizanos xchos pedidos de este tipo de artefactos porque #m tenemos en stock

coCinas 4.gas.

Pregunia N° 3

Exdsten ¢ lievdes que sipregumtan por las cocinetas a gas, pero su fabricacion son
minimos. Cuamdo tenennos pedidos de este tipo de artefactos requmrimos a4 los locales wecinos que

sabemos que uerdan cos stock.
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Endrevista al Canal de Distdhudién.

Empresa: krportadora Jarn

Perscma endrevistada: José Portilla

Fundin; Cerente

PRESENTACION

Buen diamninombre es Lissette Suirez, Como parte de miproyecto en la facultad
de Comnmicacion Social en la camera de Publicidad ymercadoteaua de la Undversidad de
Cugyaquil, estoy realizmdo wa wvestizacion refererde 4 la distribucion de las cocinetas 4 gas,
solo serd utilizada pars los propdsitos de la fowvestigacion. Agradesco su colshoraciin.

Preguntas prndpales:

¢Enoqué afectd el cambio de lamatriz productive en suregocio para comercializar

las cocinetas 4 gas?

¢Considera Ud. Que debido 4l cambio de la Matriz Productiva se mcrementd la

cornercializacion de las cocinas de maaccion?

¢ Brocuestion 4 1a distribucion de las cocinetas a gas, cuales faerom las objeciones

por parte del clierde?

Costo elewrado de las cocetas a gas

No es considerado wn producto commercial

Es wnoartefacto simple y sinamibato adicional (o caerda com homa)
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Desarrollo de las Preguntas:

Pregunta N° 1

Como importadores , nonos afectd elcambio de las cocinetas a gas puesto que

teremos mas diversidad de productos para offecer 4 la clierdela y productos novedosos.

Pregunta N° 2

Muestra empresa vende de todo,es por eso que pudimos spalesr la sibiacion en
cuardo a la verda de los electrodomésticos , sin embargo se brvo que sadificar cerando alzmos

purdos de verda para 4palear la sibiaciom econdamica.

Pregunta N° 3

HNos encarganos de ofrecerle 4l clierde variedad de productos en base 4 sus
necesidades | rarestros clisvdes conocen roxestros productos y lomis importarte ,la garadia que

offecernos. Sinembargo las cocinas de Mduccion son consideradas wmproducto no comercial.
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Endrevista al Canal de Distibudén.

Empresa: Comercial Felipa hena

Perscna endrevistada: Felipa Mena

Fundon: Dustia

PRESENTACION.

Buen diaminombre es Lissette Sudrez, Como parte de miproyecto en la facultad
de Comnmicacion Socialen la camers de Publicidad ymercadoteada de la Universidad de
Cuayaquil, estoy realizmdo 1ma oestigacion referevte 4 la distribucién de las cocinetas a gas,
solo serd utilizada para los propsitos de la Revestigacion. Agradesco su colsboracién

Preguntas pondpales:

¢Bnqué afectd el canbio de lamatriz productiva en sunegocio para comercializar

las cocinetas 4 gas?

¢ Considers Ud. Que debido al canbio de la Matriz Productiva se mrementd la

comercializacion de las cocimas de mdaccion?

¢ B cuestion 4 1a distribucion de las cocinetas 4 gas,cuales fileron las objeciones

por parte del cliexde?

Costo elevado de las cocinetas 4 gas

Ho es considerado wm producto comercial

Es wnoartefacto simple y sinoatribnto adicional (o caerda corchomo)
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Desamrolle delas Pregundas:

Pregunda N° 1

Enmicaso, desde hace afios que novendo cocinetas 1 Zas,araiz del cambio de

las cocinetas por cocinas 4 gas,no se vendiam.

Pregunta N* 2

HNo consideramos las cocinas de alta demanda porque se ha muramerdado la verga
de televisores y parlardes en la linea de mdio yvideo. Cordamos conel stock necesario para
suplir la demanda, pero no en grandes cardidades.

Pregunda N* 3

Cusndo vendizmos las cocinetas a gas,los clierdes mdicaban que eram artefacto

simple porque no tenia homo pero siers practico para Nevar de viaje.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INVESTIGACION GENERAL

4.1. Justificacién e importancia.

Una vez realizada la respectiva investigacion, se procede a realizar un andlisis de

lo investigado en cuanto a la comercializacion de las cocinetas a gas.

Referente a los hechos encontrados en el levantamiento de informacion, se
procede a realizar una entrevista a profundidad a los distribuidores del sector conocido como la
bahia, el considerada la arteria principal comercial en la ciudad y en donde se identifica cuales
fueron las causas por las cuales éste tipo de electrodomésticos no obtienen cuota de mercado

actualmente.

En el presente analisis, se presenta una conclusion evidente de la situacion actual

del producto cocinetas a gas y el desenlace actual de este artefacto.

4.2. Factibilidad de la investigacion

En conclusién a lo expuesto dentro del presente contenido documentado y basado
en investigaciones previas en los puntos estratégicos de mayor concurrencia de usuarios y en
base a la observacion de campo se determina que las cocinetas de induccion ya no se encuentran
al expendio del mercado. Dentro de dicha observacion en donde se toma en consideracion la
percepcion de los inversionistas y duefios de almacenes y distribuidoras por ser considerados

comerciantes mayoristas y distribuidores en cuanto a linea de electrodomeésticos se refiere. En la
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extraccion de la investigacion se concluye que no es factible realizar una propuesta para el

presente proyecto de investigacion exponiendo a continuacion lo siguiente:

Para los duefios de los comerciales o distribuidores cambio de la matriz
productiva afect6 en un 80% la venta de los productos que comercializa, debido a los elevados
costos que se debia incrementar junto a esto el alza del IVA, impuestos para los importadores,
etc. el 20% restante se ofertaba al mercado electrodomésticos de audio y video en linea blanca y

tecnologia digital a través de los televisores Smart tv.

Para los clientes que deseaban o estaban interesados en adquirir una cocineta por
su costo, al momento de cotizar mencionaban su descontento por el incremento de dicho
artefacto y mencionaban que preferian invertir en una cocina con horno. Actualmente la
importadora no vende cocinetas a gas, comercializa cocinas de induccidn y cocinas a gas con

horno.

En pocas palabras, el producto cocineta ya no genera la demanda esperada debido
al cambio de los electrodomésticos en linea vanguardista adjuntando como criterio general que
los fabricantes de cocinetas alegaron que era mas costoso producir cocinetas debido a que la
materia prima era de exportacion y los de cocinas tanto a gas como eléctricas se encontraban a
disposicion en el mercado siendo mas atrayente para ellos ensamblar este tipo de
electrodomésticos al pais y en el caso de las cocinas de induccién se enmarca el no pago de
aranceles e impuestos adicionales convirtiéndose para ellos en el negocio mas rentable pero para

el consumidor final adn le cuesta asimilar las bondades del mismao.
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Formato de entrevista.

Endrevista al Canal de Distrihuddn.

Empresa: Comercial Paala Micaela

Parsona endrevistada: Paula Donoso

Fundn; Gerere

PRESENTACION

Buen diaminombre es Lissette Suirez, Como parte de miproyecto en la facaltad
de Comomicacion Socialen la camrers de Publicidad ymercadoteania de la Universidad de
Cugyaquil, estoy realizamdo 1ma fwestigacion refererde 4 la distribucion de las cocinetas a gas,
solo serd utilizada pars los propositos de la Rivestizacidn. Agradesco su colsboracidn

Preguntas prindpales:

cEqué dfectd el cambio de lamatriz productiva en sunegocio para comercializar

las cocinetas 4 gas?

¢ Coneiders Ud. Que debido al cambio de la Matriz Productiva se RuTemnertd la
comercializacion de las cocias de mmduccion?

(B cuestion 4 1a distribucion de las cocinetas 4 gas, cuales fieron las objeciones

por parte del cliexde?

Costo elevado de las cocinetas 4 gas

Ho es considerado wm prodhacto comercial Esum artefacto simple y sin stribato
adicional (o querta corchomo)
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