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RESUMEN

Mediante ésta tesis de grado se pretende realizar un estudio de mercado
para el crecimiento de la empresa dedicada a la produccién y exportacion de
productos de limpieza utilizados en vehiculos, ubicado en la calle Catarama
E5-116 y Pimampiro. Para lo cual sera necesario realizar los siguientes
estudios: Un estudio de mercado para conocer cuales son las caracteristicas
de los consumidores de Lana de acero, esponjas y pafio de esponja en la
ciudad de Lima capital de la Republica del Peru, asi mismo este estudio de
mercado ayudara a conocer la cantidad de consumidores de productos de
limpieza que hay en esta region, de tal manera que se pueda conocer a qué
cantidad de clientes potenciales se podria satisfacer y que montos se
deberia producir. Se realizar4 también un estudio técnico, para conocer las
normas, requisitos y procedimientos necesarios para establecer un sistema
de exportacidén con su respectiva personeria juridica. Se establecera también
todos los impactos que este estudio tendria en la empresa, procesos de
comercializacion para poder ingresar al mercado peruano limefio con la

reduccion del riesgo al ingresar al mercado peruano.

PALABRAS CLAVES:

e SISTEMA DE ABASTECIMIENTO

e ABASTECIMIENTO INTERNACIONAL
e PRODUCTOS DE LIMPIEZA

e ESTUDIO DE MERCADO

e PERU
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ABSTRACT

Through this thesis it is to conduct a market study for the growth of the
company engaged in the production and export of cleaning products used in
vehicles, located at Catarama E5-116 and Pimampiro. For which you must
perform the following tests: A market study to know what are the
characteristics of consumers of steel wool, sponges and sponge cloth in Lima
capital of the Republic of Peru, also this study market will help consumers
know the amount of cleaning products that are in this region, so you can
know how much potential customers could meet and amounts should be
produced. A technical study is also conducted to know the rules,
requirements and procedures necessary to establish a system of export its
legal personality. All impacts that this study would have on the company,
marketing processes to enter the Lima Peruvian market with reduced risk to
enter the Peruvian market will also be set.

KEY WORDS:

* SUPPLY SYSTEM

* INTERNATIONAL SUPPLY
* CLEANING PRODUCTS

* MARKET RESEARCH

* PERU
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CAPITULO |

ANTECEDENTES

1. HISTORICOS

Empresa fundada el afio 1965 por los sefores Yehuda Grun Weiss y
Norberto Wywi, en sus inicios se importa maquinas para fabricar lana de
acero exclusivamente, que se la utiliza para rasquetear pisos y esponijilla

para lavar ollas.

Con el pasar de los afos, se importan de Europa fibras abrasivas y
absorbentes utilizadas para limpieza del hogar, que son comercializados con

la marca registrada “LUSTRE”

La produccion, se empezd a vender en la ciudad de Quito y dada la
aceptacion que se logré en el mercado local, de a poco se fueron
posicionando en el mercado nacional, razén por la que hubo que reclutar
distribuidores en todo el pais y, con la aparicion de los supermercados hasta
la actualidad se llena el requerimiento de la clientela, amas de casa
principalmente, con una gama completa de productos de limpieza para
todos los wusos, que se distribuyen y venden en los principales

supermercados del pais.

Desde hace 25 afios, MARTE INDUSTRIAS C.A. debido a la
competencia en el mercado por la abundancia de productos de limpieza de
diferentes marcas, empieza a diversificar sus actividades, produciendo
accesorios e insumos para la construccion, como estructuras para cielo raso
falso y paredes de yeso; que por su calidad, han merecido la aceptacion de
la ciudadania en general y de los constructores en patrticular, circunstancias
gue han favorecido la utilizaciébn en alto porcentaje, estas novedades que

agilitan, abaratan costos y tiempo en la construccion.
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1.1 EMPRESA

La empresa MARTE INDUSTRIAS C.A. fue autorizada por la

Superintendencia de Compafiias para operar en el Ecuador.

Nacionalidad: Ecuatoriana

Domicilio: Distrito Metropolitano de Quito, Provincia Pichincha.
Actividad autorizada: Fabricacion de productos metalicos.

Capital asignado: USD $ 100.000 délares de los Estados Unidos de
América.

Representante Legal: Carlos Rodrigo Leiva Villenas, de nacionalidad

ecuatoriana, quien tiene el cargo de Gerente General.

El RUC con el que se encuentra registrada la empresa en Ecuador es

1790314839001 para cumplir con sus obligaciones tributarias ante el S.R.1.

1.1.1 Caracteristicas de la empresa

Estas actividades se desarrollan en un ambiente de mucha camaraderia

y en instalaciones; que brindan, comodidad y satisfaccion, que redunda en

mejor desempefiio del personal al que la empresa le cumple plenamente con

sus derechos como empleado, de acuerdo a las leyes laborales vigentes en

el pais.

1.1.2 Filosofia corporativa

MISION

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes, manteniendo una
relacion a largo plazo, ofreciendo productos con la mejor tecnologia de
punta y excelencia en el servicio al cliente, laborando con cualidades
empresariales de alto contenido humano y profesional tales como la
asertividad y la pro actividad para anticipar y prever las demandas del
Mercado Ecuatoriano. (Marte Industrias C.A, 1965)
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VISION

Ser la Empresa Lider en Fabricacion de Productos de Limpieza y
fabricacion de estructuras para cielo raso falso y paredes de gypsum a
Nivel Nacional, proporcionando a nuestros clientes el mejor servicio
con productos de alta calidad, amigables con el ambiente, a precio
justo que garanticen su total satisfaccion. (Marte Industrias C.A, 1965)

1.1.3 Ubicacién geogréfica

La Empresa MARTE INDUSTRIAS C.A. se encuentra ubicada en las
calles: Catarama E5-116 y Pimampiro, Sector San Bartolo Junto al Cuartel

Eplicachima, en el Distrito Metropolitano de Quito, Provincia Pichincha.

El &rea en donde se encuentra la empresa es de 8.000 m2; en 4.800m2,
se ubican los galpones de produccion y oficinas administrativas y los
3.200m2 son espacios verdes, areas recreativas, calles de acceso y patios

incluidos.

Se ubica en la parte sur oriental del Distrito Metropolitano de Quito, junto
a la Empresa HANSA S.Ay ANILEC C.A.

1.2 PROVEEDORES DE LA EMPRESA

Los principales proveedores de MARTE INDUSTRIAS C.A. son los

siguientes a nivel nacional:

1.2.1 Proveedores nacionales

1. Arias Intriago Karina Alexandra
2. Benalcazar Garcia Janeth Astrid
3. C SV Suministros



Cevallos Torres Fausto Ivan
CONECEL

Consultores Ambientales CIA. LTDA.
CONTECON GUAYAQUIL S.A.
Corporacion el Rosado C. LTDA.

© © N o g A

Cuenca Elida de Jesus

10. Chicaiza HNOS. CIA. LTDA.
11.DILUSEC

12.DIP AC Manta CIA.LTDA.
13.Electro Comercial Mejia
14.Fuertes Arcos Edison Patricio
15.Fundacion Vista Para Todos
16.Gallo Palacios Adriana Beatriz
17.Hipercomisariatos

18.1deal Alambrec S.A.
19.Indecaucho CIA. LTDA.

20.IP AC S.A.

21.lvan Bohman C.A.

22.Lomas Freire Manuel Antonio
23.Lubricantes y Accesorios RJ 2000
24.Macropack CIA. LTDA.
25.Martinez Cuenca Maria Ofelia
26.Materpacking CIA. LTDA.
27.Mora Pazmifio José Ivan Ing.
28.Narvaez Pozo Jorge Wilfrido
29.Oceanair Logistics S.A.

30. Offset Chavez
31.0yempaques C.A.
32.PROQUIPEQSA CIA. LTDA.
33.Rooftec Ecuador S.A.
34.Rulimaster

35.Salas Luna Harry Edison

36. Santos Services CIA. LTDA.
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37.Seguros Colonial

38.Seguros Equinoccial S.A.

39. Soasty Zambrano Diego Vinicio
40. Tecniextintores

41.Villacres Zambrano Mery Julia
42.Villamizar Sanchez lady Maria
43.Entre otros.

1.2.2 Proveedores del exterior

01.- PAOLO CORAZZI FIBRE S. R. L.
02. - STEEL FORCE

03. - BLUE SCOPE

04. - PAUL DAMBACHER
05. - TITAN STEEL
06.-S.B.T.

07. - HAFNER
08.-E.H.T.

09. — VOLCAN

10. - PANELTEC

11. - COUTINHO

12. - BRINOX

13. - NOAM URIM

14. — SALGITTER.

15. Entre otros.

1.3 EL PRODUCTO

En MARTE INDUSTRIAS C.A. todo sucede bajo un mismo techo: desde
la adquisicion de la materia prima nacional, fabricacién, hasta la venta del

producto final a todos sus distribuidores en el pais.
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En el proceso de fabricacion se observa ciertos parametros de manera

muy rigida como:

e La empresa procesa sus productos de acuerdo a normas internacionales.

e Para todos los productos fabricados con alambre, se utilizan materias
primas adquiridas a ldeal Alambrec S.A. Ecuador.

e Los productos como fibras abrasivas, multiusos, absorbentes, celulosas,
son importados desde Europa; cuyas materias primas son utilizadas para
fabricar los productos de la linea de Limpieza para el Hogar.

e Para la fabricacion de todas las estructuras para cielo raso falso y
paredes de yeso, se importa la materia prima de Estados Unidos de
Norte América, Bélgica, India, China y Australia que cumple con la horma
internacional ASTM 525.

Los principales productos que oferta al mercado Ecuatoriano MARTE
INDUSTRIAS C.A. son los siguientes:

e Pafo fibra# 1 B X 120.
e Esponja pura al peso.

e Lana de acero al peso.

1.3.1 Ventajas

Los productos de Marte Industrias son de excelente calidad, por lo que
presenta varias ventajas dentro del mercado, debido a la trayectoria que
posee a nivel nacional, una ventaja es la existencia de gran demanda del
producto al ser bienes que tienen diversas funciones, por lo cual se ve

facilitada su oferta, tanto a nivel nacional como internacional.
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1.3.2 Desventajas

Las principales desventajas que afectan el producto, son mas a nivel
burocrético por la lentitud de los tramites a realizar a nivel nacional, a pesar
de las innovaciones tecnoldgicas, aun persiste demora en los envios del

producto por falta de la obtencién de la documentacion.

En la actualidad la empresa tiene un elevado grado de dependencia de
materia prima, la misma que es importada, viéndose afectado por las
salvaguardias establecidas por politicas gubernamentales, lo cual se refleja

en el encarecimiento del producto.

Por lo expuesto anteriormente presenta a la siguiente desventaja, el
incremento del costo, ya que al ser tediosos los tramites, permiten que el
producto pase mayor tiempo en almacenamiento, generando gastos para la

empresa que finalmente el comprador asume.

1.3.3 Fortalezas

Marte Industrias, al ser la pionera en la elaboracion de productos de
limpieza para el hogar, basandose en el acero al peso como su materia
prima basica, posee una gran trayectoria a nivel nacional y una amplia
experiencia en la seleccion de materiales de primera calidad, para la

fabricacion de sus productos.

Las materias primas importadas cuentan con certificacion de la norma
ASTM-A446 Y ASTM -525, condiciébn que sus proveedores selectos tanto
nacionales como internacionales cumplen efectivamente, ademas de poseer
gran diversidad de productos dentro de su cartera, lo cual ayuda a garantizar

el suministro de los mismos.
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1.3.4 Debilidades

Dentro de las debilidades del producto en el mercado extranjero es que
existe una escasa gestion de ventas y comercializacién en Peru, por lo cual
el aporte del presente estudio esta orientado a su comercializacion dentro

del mercado peruano.

Otra de estas debilidades es, que la empresa lleva un control manual de
los procesos de fabricacion, generando algunos cuellos de botella por lo que
los envios pueden verse detenidos y demorar en el tiempo de entrega,
sumandose el costoso por almacenaje de la materia prima y al no llevar un
sistema automatizado, existe un descontrol del producto lo que eleva su

costo.

La empresa carece de una mejora tecnolégica adecuada para optimizar

su produccion y comercializacion.

Finalmente por lo expuesto anteriormente, existe una falta de
planificacion financiera precisa, por lo se deben mejorar los presupuestos

para contribuir de mejor manera a la fabricacion de estos bienes.

1.4 INDICADORES ECONOMICOS

Los indicadores macroecondémicos son estadisticas que indican el
estado actual de la economia de un estado segun un area particular
(industria, mercado de trabajo, comercio, etc.). Las instituciones
gubernamentales y empresas del sector privado los publican regularmente

en una fecha determinada.
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1.4.1 Crecimiento del PIB

El crecimiento econdmico es el aumento de la renta o valor de bienes y
servicios finales producidos por una economia, generalmente de un pais o
una region, en un determinado periodo que generalmente es un afio.

A grandes rasgos, el crecimiento econémico se refiere al incremento de
ciertos indicadores, como la produccion de bienes y servicios, el mayor
consumo de energia, el ahorro, la inversion, una balanza comercial
favorable, el aumento de consumo de calorias per capita, etc. La mejora de
estos indicadores deberia llevar tedricamente a un alza en los estandares de

vida de la poblacion.

Por medio del presente grafico, se puede evidenciar el crecimiento del
PIB, la variacion porcentual a nivel regional, lo que permite concluir que el
Peru lidera el crecimiento con un incremento para el afio 2015 del 4,8%,
circunstancia que refleja que este es un pais con capacidad de crecimiento

y apuntalamiento de su economia.

CRECIMIENTO DEL PBL:

(Variacién porcentual)

Peni
Bolria
Paragquay
Calomiia
Uruguay
Mézico
Ecuador
Chile
Brasil
Argentina
Verezuela

Grafico 1. Crecimiento del PIB regional: 2014: (variacion porcentual del PIB regional)
Fuente: (Banco Central de la Republica del Peru, 2015)

1.4.1.1 PIB por sectores econdmicos

En el cuadro No 1 podemos deducir que el sector comercial y servicios a
donde se dirige nuestro producto tiene gran incidencia, los bienes a ofertar

en el mercado peruano por lo que se estimaria una buena aceptacion debido


http://es.wikipedia.org/wiki/Renta_nacional
http://es.wikipedia.org/wiki/Balanza_comercial
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a como el sector comercial esta proyectado a crecer del 4,9% 2014 al 5,5%
de Enero del 2015, lo cual nos muestra que la empresa como proveedora
puede tener una buena participacion en la venta de productos de limpieza.

Cuadro 1.
PIB por sectores econémicos
PBI POR SECTORES ECONOMICOS

(Variackones porcentuales reales)

2013 2014 2015* 2016*
Ano Rl Oct14 RIEne15 RIOct14 RIEne15 Rl Oct14 Rl Ene.15
Agropecuario 1.6 1.5 1.4 2.3 2.6 3.5 3.5
Pesca 18,1 -6.8 -25.3 231 17.2 16,9 18,1
Mineria e hidrocarburos 4.9 1.6 -0.9 6.5 5.6 10,8 10,5
Mineria metélica 4.3 -2,8 2,2 6.5 63 12,3 12,1
Hidrocarburos 72 32 3.9 6.6 32 S.E 5.0
Manufactura 51 -0.7 -2,9 4.5 3.7 4.8 4,7
Recursos primarios 14,9 -2.4 -89 6,2 5.4 5.4 5.5
Manufactura no primaria 2.3 0,2 -0.9 4.0 32 4,7 4.5
Electricidad y agua 5.5 5.4 4.9 5.5 5.3 6.1 6,1
Construccidn 8.9 2.9 21 .0 5.7 7.5 7.0
Comercio 5.9 4.9 4.4 5.5 4.9 5.8 5.5
Servicios 6.2 5.2 4.8 5.6 4.9 5.8 5.5
ERODUCTO BRUTO INTERNO 58 AL 4 5.5 4.8 6.3 6.0
Mota:
FEl primario 57 -11 -2 5.8 5.0 2,3 82
PEl mo primario 58 41 3.6 5.5 4.7 5.8 L

Fuente: (Banco Central de la Republica del Pera, 2015)

1.4.2 Inflacién

La inflacién en Ecuador y Peru va acorde con el desarrollo del PIB, dado
que la inflacién peruana de este afio es del 2% la méas baja de la regién y la
ecuatoriana es mayormente elevada a pesar de manejarse con el délar con
un incremento para este afo del 3,5%, por lo que los precios del producto en
el mercado peruano no se verian afectados por la inflacion de este pais, los
consumidores no encontrarian mayor variacion en el precio de los bienes a

comercializar.
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INFLACION: 2015
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Grafico 2. Crecimiento porcentual de la inflacién anual regional
Fuente: (Banco Central de la Republica del Pera, 2015)

Cuadro 2.
Proyectos de inversion privada: 2015 — 2016

ANUNCIOS DE PROYECTOS DE INVERSION PRIVADA: 2015 - 2016

iMillones de USE)
Total Inversidn

Mimero de

Rl Oct.14 Rl Ene.15 Diferencia Proyectos
Minerla 12 768 12 549 -219 33
Hidrocarburcs 5368 5 856 482 21
Electricdad g2 4 080 468 |
Industrial 1577 1715 138 13
Infraestructura 2767 2767 i] 20
(tros Sactones 4 545 4 767 22 89
Total 30637 31734 1047 207

Fuente: (Banco Central de la Republica del Peru, 2015)

Los proyectos de inversion privada son muy beneficiosos para la
insercién del producto, como se puede ver en el cuadro de proyectos de
inversion privada 2014 - 2015, debido a que al apreciar un mejoramiento en
la infraestructura peruana, mejoraran sus servicios, con lo que la capacidad
de exportacion estaria beneficiada al ver mejores rutas de acceso a Lima-
Peru, lugar de destino de los bienes, ya sea porque sus rutas, aeropuertos y

demas factores de infraestructura se encuentren renovados.
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Grafico 3. Importaciones de bienes y servicios (Variacién porcentual real).
Fuente: (Banco Central de la Republica del Peru, 2015)

Apreciando el grafico No. 3, de importaciones de bienes y servicios, el
cual refleja un crecimiento de 3% proyectado desde el afio 2015 al 2016,
razon que nos ayuda a determinar que existe una tendencia a la importacion
de productos, motivo por el cual observamos la factibilidad de exportar estas

mercancias tomando en cuenta gue son de consumo.

1.5 MARCO LEGAL APLICABLE

El marco legal proporciona las bases sobre las cuales las empresas
construyen y determinan el alcance y naturaleza de su participacion en el

giro de la actividad que se pretende ejercer.

En el marco legal regularmente se encuentran en un buen nimero de
provisiones regulatorias y leyes interrelacionadas entre si. Su fundamento en
muchos paises es la Constitucibn como suprema legislacion, que se
complementa con la legislacion promulgada por un parlamento o legislatura
donde se incluyen leyes, cédigos penales, y regulaciones, que incluyen
codigos de conducta/ética, dados a conocer por distintas instancias

reguladoras que guardan estrechos vinculos con la materia en cuestion.
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1.5.1 Marco legal nacional

SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

“El Servicio de Rentas Internas (SRI) es una entidad técnica y autonoma
gue tiene la responsabilidad de recaudar los tributos internos establecidos
por ley mediante la aplicacion de la normativa vigente. Su finalidad es la de
consolidar la cultura tributaria en el pais a efectos de incrementar
sostenidamente el cumplimiento voluntario de las obligaciones tributarias por

parte de los contribuyentes.

Las obligaciones tributarias que actualmente tiene la empresa MARTE
INDUSTRIAS C.A. con el SRI son:

e Anexo de Relacion de Dependencia.

e Anexo Transaccional.

e Declaracion de Impuesto a la Renta Sociedades.

e Declaracién de Retencién en la Fuente.

e Declaracion mensual de IVA.

e Anexo de precios de transferencia.

INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL

“El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social es una entidad, cuya
organizacion y funcionamiento se fundamenta en los principios de
solidaridad, obligatoriedad, universalidad, equidad, eficiencia, subsidiariedad

y suficiencia” (Gobernacién Imbabura, 2014) .

“Se encarga de aplicar el Sistema del Seguro General Obligatorio que
forma parte del sistema nacional de Seguridad Social”. (Marte Industrias,
2014)
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La empresa MARTE INDUSTRIAS C.A., con No. Patronal 03030208
tiene afiliados al IESS a un total de 48 empleados en la actualidad.
Las obligaciones con el IESS que tiene actualmente la empresa MARTE
INDUSTRIAS C.A. son:

e Pago de aportes personales mensuales correspondientes al 9.35% de
los ingresos obtenidos por cada empleado descontados mediante el

rol de pagos.

e Pago de Aportes Patronales mensuales correspondientes al 12.15%

de los ingresos obtenidos por cada empleado.

e Pago de Fondos de Reserva mensuales correspondientes al 8.33%
de los ingresos mensuales obtenidos por cada empleado son
cancelados directamente al trabajador.

e Pago de Préstamos Quirografarios y/o Hipotecarios descontados

mediante rol de pagos a los empleados.

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS

La Superintendencia de Compairiias es una entidad autbnoma, proactiva
y solida que cuenta con mecanismos eficaces y modernos de control,
supervision y de “apoyo al sector empresarial y de mercado de valores, una
institucién lider, basada en pardmetros de eficacia, calidad, transparencia y
excelencia, fundamentada en la planificacién” (Instituto de Investigaciones
Contables del Ecuador , 2012).

En este marco, la empresa MARTE INDUSTRIAS C.A. tiene como objeto
social la fabricacion de productos para limpieza del hogar y de estructuras
metalicas para cielo raso falso y paredes de yeso. , su plazo social esta

vigente hasta junio del 2050.
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Las obligaciones con la Superintendencia de Compafias que tiene la
empresa MARTE INDUSTRIAS C.A. a partir del 2014 son:

e Presentacion de los Estados Financieros bajo NIIF completas:
Estado de Situacion Financiera, Estado de Resultados Integral,
Estado de Flujos de Efectivo por el método directo, Estado de
cambios en el Patrimonio.

e Conciliacion de Estados Financieros de NEC a NIIF.

e Formulario de Némina de Administradores.

1.5.2 Marco legal internacional

Dentro del marco legal internacional se aplica la normativa supra
nacional que va acorde a la CAN (Comunidad Andina) en varios campos de
accion para la exportacion, refiriendo las disposiciones del marco legal del

transporte terrestre, por ejemplo en las decisiones 399y 617.

Ademas se aplica al producto en la exportacion, la decision 330, que
establece. “Que es indispensable eliminar las distorsiones al comercio de la
Subregién, mediante el establecimiento de condiciones de transparencia en
la gestion comercial” (Comunidad Andina de Naciones, 1992)

Conjuntamente con la decisién 232.

Con respecto a la importacion se tendra en cuenta las decisiones 415,
456, 457 y 784.
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CAPITULO I

DEMANDA Y OFERTA DE PRODUCTOS

2. DEMANDA DE PRODUCTOS

Dado que el mercado meta de las empresas que brindan servicio de
limpieza a vehiculos en la ciudad de Lima; la demanda se dimensionara
sobre este mercado; en este sentido se tomard en cuenta las

consideraciones siguientes:

e El mercado tiene un tamafo de 224 locales de lavado de vehiculos

centrados en Lima

¢ El mercado presenta una “tendencia de crecimiento del 10% afio a
afo”. (CCL, Camara de Comercio de Lima, sector retail en Peru ,
Pefiaranda César , 2015)

e Los datos relativos a volumen y frecuencia de consumo de los

diferentes productos, se analizaron en la investigacion de mercado.

En funcién de las consideraciones anteriores, se muestra la siguiente

tabla de dimensionamiento de la demanda de cada producto:

Tabla 1.
Analisis de demanda
Lana de acero Pafio de esponja  Esponjas

Pedido diario 34% 6% 16%
Semanal 0% 28% 28%
Quincenal 19% 47% 28%
Mensual 47% 19% 28%
Equivalente en niumero de empresas

Pedido diario 77 14 35
Semanal 0 63 63
Quincenal 42 105 63
Mensual 105 42 63
Demanda total

Pedido diario 28105 5110 12775
Semanal 0 3276 3276

Continua ﬁ



Quincenal

Mensual

Total demanda cajas

Total demanda unidades
Total demanda miles unidades
Elaboracién: Autor

1008
1260
30373

364476
364,48

2520
504
11410
273840
273,84

1512
756
18319
439656
439,66
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En funcion de la informacién de demanda y del crecimiento del

mercado consumidor, se realiza la proyeccion para el periodo de analisis

en la siguiente tabla:

Pafios de

esponja
273,84
301,22
331,35
364,48
400,93

Tabla 2.
Demanda actual y proyectada
lana de
acero
2015 364,48
2016 400,92
2017 441,02
2018 485,12
2019 533,63
2020 586,99

Elaboracion: Autor

2.1 OFERTA DE PRODUCTOS

Para la oferta se tomara en consideracién los siguientes aspectos:

e El producto se clasifica en

esponjas.

441,02

esponjas

439,656
483,62
531,98
585,18
643,70
708,07

la subpartida 7323.10.00.00 para
elementos de limpieza a base de acero: lanas, pafios de esponja y

e Existencia de produccion local, las empresas mas representativas en

el giro son:

Lana de acero: SODIMAC, Av. Angamos Este 1805, Ofic 2, Surquillo

Lima.

QUIMILAB, Jr., Las Amatistas 240, Urb Balconcillo, Lima.

Pafio de esponja: JHS PERU, Jr. Las Exportaciones 217 Km 22

Pana Norte, Lima.

Esponja: PARAISO, Av. Argentina 5495 Carmen de la legua, Callao.
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ACEROS AREQUIPA, Av. Enrigue Meiggs 297, Parque de la
industria, Callao.

Sin embargo con un fuerte posicionamiento en el mercado, aparecen

otras empresas, que serviran como referencia para el estudio y son:
Empresas Virutex llko

Dimabru Cia. Ltda.

e Las importaciones son efectuadas por empresas tradicionales que
han manejado el negocio desde hace muchos afios, sefalando las
mas importantes: Scotch — Brite y 3M.

e La oferta total esta representada por la evolucion de las importaciones
y la produccién local.

En funcion de la informacion anterior, se genera la siguiente serie
temporal de datos:

Tabla 3.

Ventas de los productos (miles de USD)

Afio Cédigo afio  Ventas (miles de

USD, 0,5%)

2010 10 148,74
2011 11 158,94
2012 12 162,62
2013 13 165,45
2014 14 168,94

Elaboracion: Autor

Ventas (miles de USD)

200

[a)

2 k_’_/__ﬁ—/‘

~ 100

@

S o : v =23,16x-148,74 .
11,5 12 12,5 1’ = 10,8985 14 14,5

Cadigo afio

Gréfico 4. Evolucion de importaciones: (linea temporal de crecimiento)
Fuente: (Banco Central de la Republica del Peru, 2015)
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Como se puede observar, existe una fuerte correlacion lineal entre la
variable tiempo y volumen de importaciones del producto en estudio, por lo
que se establece la ecuacion de proyeccion de minimos cuadrados, para
realizar el dimensionamiento de la oferta actual y proyectada para el periodo

de interés, en este sentido la ecuacion es:

Oferta (miles de USD) = 23.16 x Cdédigo anual 148,74

Usando esta expresion, se dimensiona la oferta actual y futura en la
siguiente tabla:

Tabla 4.
Ventas proyectadas al 20% (miles de USD)

Ao Cadigo Ventas proyectadas(miles
afo de USD)
2015 15 230,66
2016 16 251,82
2017 17 274,98
2018 18 298,14
2019 19 321,30
2020 20 344,46

Elaboracion: Autor

En base a la tabla No 4 se puede observar que con un incremento del
20% anual en las ventas, porcentaje que representa un conservador pero
optimista indicador de crecimiento, con referencia a la ecuaciéon de minimos
se dimensiona la oferta actual de unos 230,66 y futura de 344,46 al 2020,

valor que la empresa pretende incrementar sus ventas:

Tomando en cuenta la informacién obtenida de la investigacion de
mercado respecto a la proporcion de uso de cada producto, se muestra en la

siguiente tabla:
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Tabla 5.

Proporcién de los productos

Lana de acero 37%
pafio de acero 42%
Esponja 36%

Elaboracion: Autor

Con esta informacion, se dimensiona la oferta proyectada de cada linea

de producto en la siguiente tabla:

Tabla 6.
Oferta proyectada de cada linea de producto
Ventas proyectadas por producto (miles USD)

Afo Ventas lana de Pafios esponjas
proyectadas(miles acero de
de USD) esponja
2015 230,66 58,52 89,83 69,31
2016 251,82 64,76 97,13 75,93
2017 274,98 72,00 106,44 87,54
2018 298,14 79,24 117,75 96,16
2019 321,30 86,48 127,05 105,77
2020 344,46 92,72 136,36 113,38

Elaboracion: Autor

Por lo tanto, en la tabla No 6 se desagrega proporcionalmente las ventas
proyectadas en miles de USD con la proyeccién anteriormente dada en la
tabla no 4 con respecto al valor porcentual de los productos, como se

establece en la tabla no 5.

Finalmente, se consideran los precios medios por unidad para cada
producto, con el fin de dimensionar la oferta en miles de unidades, de

acuerdo a la siguiente tabla:

Tabla 7.

Oferta proyectada en miles de unidades de lana de acero
Afo lana de Miles de Unidades Unidades

acero (Pert) Lima

2016 64,76 102,45 29,74
2017 72,00 113,14 32,85
2018 79,24 123,84 35,95
2019 86,48 134,53 39,06
2020 92,72 145,23 42,16

Elaboracion: Autor
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Al establecer un precio medio de venta por unidad de 0.58, de acuerdo a
la cantidad del producto, podemos observar las ganancias unitarias de que

se obtendrian en miles de unidades vendidas tanto en Perd como en Lima.

Tabla 8.
Oferta proyectada en miles de unidades de pafios de esponja
Afio Pafios de Miles de Unidades
esponja Unidades Lima
(Per)
2016 97,13 37,14 10,78
2017 106,44 41,02 11,91
2018 117,75 44,89 13,03
2019 127,05 48,77 14,16
2020 136,36 52,65 15,29

Elaboracion: Autor

Al establecer un precio medio de venta por unidad de 2.40, de acuerdo a
la cantidad del producto, podemos observar las ganancias unitarias de que

se obtendrian en miles de unidades vendidas tanto en Perd como en Lima.

Tabla 9.
Oferta proyectada en miles de unidades de esponjas
Afio esponjas Miles de  Unidades
Unidades Lima
(Peru)
2016 75,93 145,85 42,34
2017 87,54 161,08 46,77
2018 96,16 176,31 51,19
2019 105,77 191,54 55,61
2020 113,38 206,77 60,03

Elaboracion: Autor

Al establecer un precio medio de venta por unidad de 0.50, de acuerdo a
la cantidad del producto, podemos observar las ganancias unitarias de que

se obtendrian en miles de unidades vendidas tanto en Perd como en Lima.

Para obtener la proporcion del mercado limefio, se aplicod la siguiente
informacion en la cual la poblacion del Pert es “31 millones de habitantes”
(INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA, 2014)
mientras que del mercado en estudio el de Lima es de “9 millones de
habitantes” (INEI, 2015) en millones de habitantes:



Lima 9
Pert 31
Proporcion

Lima 29,03%

2.2 DEMANDA INSATISFECHA
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La demanda insatisfecha es la diferencia entre la demanda proyectada y

la oferta proyectada, el calculo se muestra en la siguiente tabla:

Oferta

29,74
32,85
35,95
39,06

Tabla 10.
Demanda insatisfecha lana de acero
Afo Demanda
2016 400,92
2017 441,02
2018 485,12
2019 533,63
2020 586,99

Elaboracion: Autor

42,16

Demanda insatisfecha

unidades

371,18
408,17
449,16
494,57
544,83

10%
Produccioén

37,12
40,82
44,92
49,46
54,48

En la tabla no 10 se expresa por medio de la diferencia existente entre

demanda

y oferta proyectada para poder establecer la demanda

insatisfecha del mercado a futuro con un incremento de la produccién del

10% anual, lo que significa que del total de la demanda insatisfecha la

empresa Marte Industrias C.A planea cubrir el 10% del mercado insatisfecho

en el consumo de lana de acero.

Tabla 11.
Demanda insatisfecha pafio de esponja

Afo

2016
2017
2018
2019
2020

301,22
331,35
364,48
400,93
441,02

Demanda Oferta

10,78
11,91
13,03
14,16
15,29

Elaboracién: Autor

Demanda insatisfecha
unidades

290,44
319,44
351,45
386,77
425,74

10%
Produccion

29,04
31,94
35,14
38,68
42,57
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En la tabla no 11 se expresa por medio de la diferencia existente entre
demanda y oferta proyectada para poder establecer la demanda
insatisfecha del mercado a futuro con un incremento de la produccién del
10% anual, lo que significa que del total de la demanda insatisfecha la
empresa Marte Industrias C.A planea cubrir el 10% del mercado insatisfecho

en el consumo de pafio de esponja.

Tabla 12.

Demanda insatisfecha esponja 10%
Afo Demanda Oferta Demanda insatisfecha unidades Produccion
2016 483,62 42,34 441,28 44,13
2017 531,98 46,77 485,22 48,52
2018 585,18 51,19 534,00 53,40
2019 643,70 55,61 588,09 58,81
2020 708,07 60,03 648,04 64,80

Elaboracion: Autor

En la tabla No. 12 se expresa por medio de la diferencia existente entre
demanda y oferta proyectada para poder establecer la demanda
insatisfecha del mercado a futuro con un incremento de la produccion del
10% anual, lo que significa que del total de la demanda insatisfecha, la
empresa Marte Industrias C.A planea cubrir el 10% del mercado insatisfecho

en el consumo de esponja.

Reiterando lo explicado en las tablas anteriores, se aplica el 10% como
participacion esperada de la demanda insatisfecha a ser cubierta por la

empresa en el mercado meta.

2.3 COMPETENCIA DEL PRODUCTO

El objetivo de cualquier empresa orientada al mercado debe crear oferta
de productos distinta de la competencia, que sea dificil de copiar y que
ofrezca un mayor valor a algin segmento del mercado. Es decir, la clave es
hacer productos que sean irreemplazables en opinidon de los consumidores,
0 mantengan un valor agregado que puede ser en este caso un precio muy

razonable y competitivo.



42

Para ofrecer un producto distinto de la oferta de la competencia es
necesario que dicho producto cuente con una ventaja diferencial que sea
capaz de justificar el acto de compra y marcar la diferencia. La clave para
una ventaja competitiva en un sector orientado al mercado es comprender a
los consumidores y sus decisiones de compra mejor que los competidores:
hay que conocer cuales son las expectativas de los consumidores para
poder producir aquellos que puedan venderse en lugar de simplemente

vender por que se puedan producir.

2.3.1 Competencia directa

La empresa Marte Industrias C.A tiene dos marcas competidoras fuertes
establecidas en el mercado peruano, reconocidas por sus productos siendo
estos Virutex y Estrella con el nombre de las siguientes empresas tomadas

como competencia directa fuerte:

Dimabru con su marca Estrella:

DIMABRU. Cia. Ltda. Es una empresa lider en la fabricacion y
comercializacion de Productos de limpieza para el hogar, con presencia
en el mercado por mas de 20 afos, satisfaciendo las necesidades de
los consumidores, de grandes, medianas y pequefias empresas a nivel
nacional e internacional. (Dimabru, 2015)

“‘Dimabru Cia. Ltda., desarrolla una gran variedad de productos de
limpieza y proteccién del hogar e industrial, su marca lider Estrella es
altamente reconocida en el mercado por su extensa variedad de productos

de excelente calidad y economia”. (Dimabru, 2015)

Como se dijo anteriormente esta empresa es de competencia directa
para la exportacién de productos iguales al del mercado peruano, pero con
un enfoque al sector hogarefio, en lo que enfrentaria de manera directa a los

productos de limpieza para el hogar de Marte Industrias, pero esta descuida
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el sector automotriz, en el cual la Marte Industrias se ha planteado como su

mercado objetivo.

ILKO con su marca Virutex:

“En la década de los 70's, creci6 enormemente con la incorporacion de
una nueva linea de productos de cocina de gran calidad y disefio. La marca

de ésta linea es conocida como ILKO®”. (llko, 2015).

Dentro de su creacién y etapa de expansion se puede observar que la
empresa ILKO se encuentra aumentando su linea de productos de limpieza
pero relacionados con cocina, por lo que en esta etapa de la investigacion
muestra ser competencia para la exportacion de productos de limpieza, pero

enfocadas al hogar.

En la actualidad, las empresas Virutex llko, se especializan en los
negocios de limpieza y cocina, en mas de 22 paises, entre los cuales
se encuentran ademas filiales propias en Argentina, Colombia, Perq,
México y China. En paises como Argentina y Colombia vende sus
productos de limpieza bajo la marca Task®. (llko, 2015)

Como se menciona anteriormente la empresa ILKO es competencia en
suministrar bienes de limpieza para el hogar como la lana de acero mientras
qgue en pafio de esponja y esponjas vehiculares no tiene establecida esta
gama de productos, lo cual permite tener una ventaja competitiva insertando

nueva marca, bajo productos dirigidos a la limpieza vehicular.

2.3.2 Competencia indirecta

Con respecto a la competencia indirecta este tipo de productos dentro
del mercado al cual pretendemos llegar no tiene otras empresas o
fabricantes de otros articulos similares, lo que si existe es el mercado de la

calle por medio el cual se venden trapos o por parte de los mismos a
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consumidores que utilizan ropas viejas las cuales se convierten en articulos

para la limpieza.

También se toma en cuenta a las distribuidoras importadoras de los
productos en estudio ya que si bien Perl no muestra indices de exportacion
su alto nivel de importaciones de estos bienes pueden ser utilizados para el
uso en el mercado objetivo planteado.

2.4 PERFIL DEL CONSUMIDOR

Para la realizacion de este perfil, se llegé a establecer que existen 32
franquicias vehiculares, las cuales cuentan con siete locales, arrojando un

total de 224 lugares donde se consumen los productos en la ciudad de Lima.

En estas 32 franquicias se realiz0 las encuestas respectivas para poder
determinar la frecuencia, cantidad, precio, dispuestos a pagar por el
mercado, permitiendo analizar al mercado objetivo donde pretende llegar
Marte Industrias con sus productos a ofertar.
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Encuesta para analisis de perfil de consumidor.

1. ¢Usa usted?

Tabla 13.
Pregunta No 1: Usa usted

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas
Si 19 28 23
No 13 4 9
Total 32 32 32

Elaboracion: Autor

Usa Usted

100% 88%

80%

60%

M Si
40%

H No
20%

0%

Lana de acero Pafo de Esponjas
esponja

Gréfico 5. Gréfico porcentual de uso de los productos en estudio
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

La lana de acero es usada en por el 59% del mercado, el pafio de
esponja lo usa el 88% de los consultados, mientras que las esponjas las

usan el 72%.

Analisis:

Tanto el pafio de esponja como las esponjas, son el producto de uso
mas comun por parte del mercado, mientras que la lana de acero, si bien la
utiliza una proporcion superior, la mitad del mercado no tiene la misma

preferencia que los otros productos, esto implica que los esfuerzos de
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posicionamiento seran mas efectivos sobre los productos que el mercado
tiene una mayor preferencia, mientras que el producto con menor
preferencia puede ser producido en cantidades que garanticen sus
existencias para los clientes que lo solicitan, pero garantizando una

produccion mayor de los otros productos con mejor salida.
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2. ¢Qué marca prefiere?

Tabla 14.
Pregunta No 2: ¢Que marca prefiere?
Lana de Pafio de Esponjas
acero esponja
Estrella 9 9 8
Virutex 4 2 1
No tengo 19 21 23
preferencia
Total 32 32 32

Elaboracion: Autor

¢Qué marca prefiere?

M Estrella HVirutex & No tengo preferencia

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas

Grafico 6. Grafico porcentual de marcas establecidas en Lima Peru
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

En lana de acero no existe preferencia por una marca en especifico por
el 59% de los encuestados, seguido por un 28% de preferencia por la marca
Estrella y un 13% por Virutex, el pafio de esponja de manera similar al
producto lana de acero no tiene una preferencia de marca en el mercado por
66% de los encuestados, seguido por un 28% de preferencia por la marca
Estrella y de forma minima con un 3% Virutex, mientras que las esponjas
con respecto a la marca de preferencia no posee la misma el 72% de los
encuestados, de igual forma la marca de mayor preferencia con 25% es

Estrella.
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Analisis:

Tanto para la lana de acero, el pafio de esponja como las esponjas, los
encuestados han determinado no tener una preferencia por la marca, si bien
la utiliza una cierta proporcion de un 25% y 28% por la marca Estrella en el
mercado, esto implica que la preferencia por la marca del producto no es un

factor de gran trascendencia al momento de escoger estos productos.
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3. ¢ Al momento de comprar, qué es lo primero que toma en cuenta?

Tabla 15.

Pregunta No 3: ¢ Al momento de comprar, qué es lo primero que
toma en cuenta?

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas
Marca 6 6 8
Calidad 17 13 15
Precio 9 13 9
Total 32 32 32

Elaboraciéon: Autor

Al momento de comprar, qué es lo primero que toma en
cuenta

M Marca H Calidad & Precio

53%

47%

41% 41%

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas

Gréfico 7. Gréafico porcentual de preferencias en el momento de compra de los
productos en Lima Per(
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

La lana de acero al momento de compra, el mercado esta
seleccionandolo por la calidad en un 53% de los encuestados, valor mayor a
la mitad de la poblacién consultada, seguido por el precio con un 28% y

finalmente con un 19% en fijarse en la marca.

En el pafio de esponja, al momento de comprar tienen una preferencia

del 41% en calidad y precio y un 19% en lo que es la marca.

En cuanto a las esponjas al momento de compra el mercado busca
calidad en sus productos en un 47%, mientras que seleccionan este

producto el 28% por precio y un 25% por marca.
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Andlisis:

Al momento de compra los consumidores de la lana de acero tienen
mayor preferencia por la calidad en los productos en 53% y 47% en lana de
acero y esponjas respectivamente, seguida su preferencia por el precio en
28% en los dos productos por igual.

En el instante de escoger el factor de compra del mercado peruano en
pafio de esponja le dan la misma importancia a la calidad como precio

reflejado en un 41% por igual al momento de seleccion.

Con respecto a la marca, igual que la pregunta anterior, es la de mayor
preferencia ya que es la menos tomada en cuenta en los productos
encuestados.
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4. ¢;Qué dimensiones toma usted en cuenta?

Tabla 16.
Pregunta No 4: ;,Qué dimensiones toma usted en cuenta?

Lana de acero  Pafio de esponja  Esponjas

Materia prima 23 0 2
Durabilidad 6 11 15
Registro de calidad 0 8 2
Absorcion 0 9 9
No tomo en cuenta 3 4 4
Total 32 32 32

Elaboracion: Autor

Qué dimensiones toma usted en cuenta

M Llana de acero M Pafio de esponja M Esponjas

72%

28%28%

9%13%3%

6%
0% 0%

Materia Durabilidad  Registro de Absorcion  No tomo en
prima calidad cuena

Grafico 8. Gréafico porcentual de dimensiones en el momento de compra de los
productos en Lima Peru
Elaboracion: Autor

Interpretacion:

Las dimensiones que se toman en cuenta para adquirir lana de acero de
forma porcentual por parte del mercado es el 9% en ninguna dimension de
compra, la dimensién considerada con mas de la mitad de los encuestados
con 72% es la durabilidad y finalmente con tan solo 19% la resistencia del

producto.
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En el pafio de esponja las dimensiones de compra se encuentran
delimitadas en mayor medida por la durabilidad en el 34%, mientras que el
28% de los encuestados tienen en cuenta la capacidad de absorcion de los
productos, seguido de manera continua por un 25% de la resistencia 'y 13%

restante no toma en cuenta ningun factor .

En cuanto a las esponjas, al momento de dimensionar un factor de
compra en el mercado, busca con un 47% que el producto sea duradero,
seguido por la necesidad de los encuestados que tenga una capacidad de
absorcion del 28%, y de manera similar toman en cuenta materia prima y
resistencia en 6% cada una y para finalizar el 13% de los encuestados no

toman ningun factor en cuenta al momento de compra.

Analisis:

Para el mercado consumidor de lana de acero, la durabilidad es el factor
mas importante a considerar, todas las otras dimensiones consultadas
presentan indices muy bajos respecto a esto, por lo que se debe considerar

para el disefio de la comunicacién.

Dentro del mercado peruano la durabilidad, resistencia y capacidad de
absorciéon son muy importantes dentro del pafio de esponja ya que el
mercado muestra respuesta similar con respecto a la otra al momento de

seleccionar el producto.

En relacién a la poblacion consultada la preferencia al momento de
dimensionar el factor de compra de las esponjas se da importancia a la
durabilidad, capacidad de absorcion y resistencia con un alto indice de
preferencia por la durabilidad sin descuidar la absorcion y resistencia del
producto.
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5. ¢ Preferencia de origen del producto?

Tabla 17.
Pregunta No 5: ¢ Preferencia de origen del producto?

Lana de acero Parfio de esponja Esponjas
Importa 23 23 23
Cualquiera 9 9 9
Total 32 32 32

Elaboracién: Autor

Preferencia de origen del producto

HImporta H Cuaquiera

72% 72% 72%
8% 8% 8%

Lana de acero  Pafio de esponja Esponjas

Gréfico 9. Gréfico porcentual de origen de compra de los productos en Lima Peru
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

Dentro de los productos en estudio el mercado peruano prefiere el
producto importado en un 72% y de manera superficial tal solo el 28% no le

da importancia si el producto es nacional o importado.
Andlisis:
Dentro del mercado peruano tenemos gran posibilidad de ingresar ya

gue no tienen preferencia por la industria nacional y nos dan la oportunidad

de ingresar como producto de importacion para ellos.
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6. ¢ Para qué usa usted los productos?

Tabla 18.

Pregunta No 6: ¢Para qué usa usted los productos?

Limpieza Lana de acero Pafio de esponja Esponjas
Vehiculo 8 21 15
Hogar 15 9 11
Herramientas 9 2 6
Total 32 32 32

Elaboraciéon: Autor

Para qué usa usted los productos

B Vehiculo MHogar MHerramientas de trabajo

66%

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas

Grafico 10. Grafico porcentual de uso de los productos en Lima Peru
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

El uso que le dan a la lana de acero dentro del mercado peruano en
mayoria es para la limpieza del hogar con un 47%, seguido para la limpieza
de herramientas de trabajo por un 28%, finalizando le da un uso del 25% a la

limpieza vehicular.

En el pafio de esponja el uso que se le da por mayor preferencia con el
66% es para limpieza vehicular, seguido por un 28% en el uso de limpieza
para el hogar y de forma minima el 6% en limpieza de herramientas.
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En cuanto a las esponjas, el uso que se le da por mayor preferencia con
el 47% para limpieza vehicular, seguido por un 34% en el uso de limpieza
para el hogar y de forma minima el 19% en herramientas.

Analisis:

El uso que se le da de forma preferencial a la lana de acero es en la
limpieza del hogar y con menor preferencia en la limpieza de vehiculos y

herramientas de trabajo.

Con respecto al uso de pafio de esponja y esponjas, le dan prioridad
considerable a la limpieza vehicular que es nuestro mercado objetivo,

seguido como mercado alternativo a la distribucion en hogares.
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7. ¢ A cual de estos lugares prefiere acudir para comprar sus productos

de limpieza?

Tabla 19.
Pregunta No 7: ¢ A cudl de estos lugares prefiere acudir para comprar sus
productos de limpieza?

0 Lanadeacero Pafio de esponja Esponjas

Bajo pedido 8 9 8
Supermercado 19 21 19
Todas las anteriores 5 2 5
Total 32 32 32

Elaboracion: Autor

A cudl de estos lugares prefiere acudir para comprar sus
productos de limpieza

M Bajo pedido M Supermercado METienda

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas

Grafico 11. Gréfico porcentual de uso de los productos en Lima Per(
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

El lugar donde se adquiere la lana de acero de forma preferente dentro
del mercado son los supermercados con un 59%, seguido con un 25% por
pedidos telefénicos o internet y acuden a la tienda un 16% de las lavadoras

vehiculares.

El lugar donde se adquiere el pafio de lana de forma preferente dentro
del mercado, son los supermercados con un 66%, seguido con un 28% por
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pedidos telefonicos o internet y acuden a la tienda de manera minima con un

6% de las lavadoras vehiculares.

El lugar donde se adquiere las esponjas de forma preferente dentro del
mercado son los supermercados con un 59%, seguido con un 25% por
pedidos telefénicos o internet y acuden a la tienda un 16% de las lavadoras

vehiculares.
Analisis:

Dentro de este analisis podemos determinar que los productos de
limpieza son adquiridas de manera preferencial en supermercados y bajo

pedido, tan solo en casos emergentes son adquiridas en tiendas.
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8. ¢,Como entra en contacto con sus proveedores preferentemente?

Tabla 20.
Pregunta No 8: ¢ Cémo entra en contacto con sus proveedores
preferentemente?

0 Lanadeacero Pafo de esponja Esponjas
Telefébnicamente 8 8 8
Directamente 21 21 21
Tienda 3 3 3
Total 32 32 32

Elaboracion: Autor

Como entra en contacto con sus proveedores

preferentemente
M Telefénicamente M Directamente Tienda
66% 66% 66%

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas

Grafico 12. Grafico porcentual de forma de contactar proveedores en Lima Peru para
este bien.
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

La forma como entran en contacto con los proveedores para los
productos en estudio es igual en todos, dandonos una preferencia del 66%
por entrar en contacto de forma directa y telefonicamente y de manera

minima con un 9%

Analisis:

El mercado peruano prefiere adquirir este insumo de forma

personalizada.
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9. ¢Con qué frecuencia compra usted?

Tabla 21.
Pregunta No 9: ¢Con qué frecuencia compra usted?
Lana de acero Parfio de esponja Esponjas

Diario 11 2 5
Semanal 0 9 9
Quincenal 6 15 9
Mensual 15 6 9
Total 32 32 32

Elaboracion: Autor

Con qué frecuencia compra usted?

M Lanade acero M Pafio de esponja ™ Esponjas

47% 47%

28%28%

Diario Semanal Quincenal Mensual

Grafico 13. Gréfico porcentual de frecuencia de consumo en Lima Peru para este bien.
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

La lana de acero es adquirida de forma mensual preferentemente con un
47% vy diaria con un 34% y de manera menos regular es quincenalmente con
un 19%.

En el pafio de esponja es adquirido de manera quincenal por un 47% del
mercado peruano, seguido por el 28% de consumidores que lo usan
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semanalmente, con un uso del 19% de forma mensual y finalmente un 6%

diario.

En las esponjas la frecuencia de compra por los encuestados es similar
en las proporciones de tiempo establecidas con un 28% de manera semanal,

quincenal, mensual y diariamente el 16%.

Analisis:

La lana de acero es adquirida por el mercado de manera preferente de
forma mensual y diaria, el pafio de lana es adquirido por el mercado de
forma quincenal y semanal de forma principal, finalmente las esponjas son

adquiridas en cualquier lapso de tiempo segun sea la necesidad.



10. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar en Lana de acero en rollitos

6?

Tabla 22.

Pregunta No 10: ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar en Lana
de acero en rollitos 6?

Délares USD Pafio de lana
7 28
9 4
11 0
13 0
Total 32

Elaboracion: Autor

Lana de acero

Lana de acero

88%

13% Y. 4

1 2 3 4
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Gréfico 14. Gréfico porcentual de precio al que estarian dispuestos a pagar en Lima

Pera para lalana de acero.
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

El precio que el mercado esta dispuesto a pagar por la lana de acero es

de 7 ddlares con un 88% de preferencia y apenas un 13% esta dispuesto a

pagar 11 dolares.

Analisis:

El mercado de lima Peru pagaria por la lana de acero 7 dblares en su

gran mayoria al menos dentro de nuestro mercado objetivo.
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11. ;Qué precio estaria dispuesto a pagar en esponjas?

Tabla 23.

Pregunta No 11: ;Qué precio estaria
dispuesto a pagar en esponjas?

Ddlares USD Esponjas
0,5 11
1 19
15 2
2 0
Total 32

Elaboracién: Autor

Esponjas

W Esponjas
’- ) Qe
1 2 3 4

Grafico 15. Grafico porcentual de precio dispuesto a pagar por esponjas en Lima
Peru.
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

El precio que el mercado esté dispuesto a pagar por las esponjas es de 1
dolar con un 59% de preferencia, el valor minimo el 34% de la poblacion

encuestada y apenas un 6% esta dispuesto a pagar 1,50 délares.

Analisis:

El mercado de lima Perl pagaria por las esponjas el valor medio de un 1
dolar de preferencia, el valor minimo de 0,50ctvs es un porcentaje menor a
la poblacion encuestada que puede ser disuadida con promociones para
adherirse a la preferencia de la mayoria y apenas un 6% esta dispuesto a

pagar 1,50 dolares.
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12. ;Qué precio estaria dispuesto en pafos de lana?
Tabla 24.

Pregunta No12: ;Qué precio estaria dispuesto
en pafos de lana?

Délares USD Parfio de lana
2,40 15
2,45 9
2,50 2
2,55 6
Total 32

Elaboracion: Autor

Qué precio estaria dispuesto en panos de lana

M Pafio de lana

Grafico 16. Grafico porcentual de precio que los encuestados estan dispuestos a
pagar en Lima Per( para el pafio de lana.
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

El precio que el mercado esté dispuesto a pagar por el pafio de lana 2,41
dolares con un 47% de preferencia es decir el valor minimo, con un valor de
2,45 el 28% esta dispuesto a pagar a la poblacion encuestada, apenas un
6% esta dispuesto a pagar 2,50 ddlares y el 19% esta dispuesto a pagar el

valor mas elevado.
Analisis:

El mercado de lima Perl pagaria por el pafio de lana 2,41 doblares
americanos de manera general buscando ahorro, pero también existe un
indice que esta dispuesto a pagar un precio mas elevado, dado que buscan
a cambio de este una mejor calidad, ademas de tener en cuenta su

preferencia por el producto importado.
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13. ¢Cuéantos paquetes de 24 unidades de pafio de lana compra en

promedio?

Tabla 25.

Pregunta No 13: ¢ Cuantos paquetes de 24 unidades de
pafio de lana compra en promedio?

Pafio de lana Esponjas
ly2 26 22
2y 4 4 6
Més de 5 2 4
Total 32 32

Elaboracion: Autor

Cuantos paquetes de 24 unidades de pafio de lana compra
en promedio

M Pafio de lana M Esponjas

81%  69%

ly2 2y4 Mas de 5

Grafico 17. Gréfico porcentual de cantidad requerida en promedio en Lima Pera por

esponjas y pafio de esponja.
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

El mercado estd consumiendo por paquetes el pafio de lana y las

esponjas en mayor medida entre uno y dos paquetes de manera preferente

con un 81% y 69% respectivamente, dentro de otros porcentajes entre 3y 4

paquetes, existe una preferencia de 13% y 19%, para finalizar de manera

minima se realizan solicitud de mas de 5 paquetes el 6% y 13%.

Analisis:

El mercado de lima Peru, adquiere el pafio de lana y las esponjas de uno

a dos paquetes, pero por local que posee cada franquicia de lavadoras de

autos existente por que su consumo es acorde al uso y desgate del

producto.
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14. ¢Cuéantos paquetes de 12 unidades de lana de acero compra en

promedio?

Tabla 26.

Pregunta No 14: ¢Cuantos paquetes de
12 unidades de lana de acero compra en

promedio?
Pafio de lana
6 32
12.0 0
18 0
Total 32

Elaboracion: Autor

Cuantos paquetes de 12 unidades de lana de acero compra en
promedio

M Pafio de lana

P

1 2 3

Gréfico 18. Grafico porcentual de cantidad requerida en promedio en Lima Peru por
lana de acero.
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

El mercado estd consumiendo por paquetes 12 unidades la lana de
acero en paquetes de 6, el 100% debido a la durabilidad de este bien.

Analisis:

El mercado de lima Pert adquiere la lana de acero en 6 paquetes de

doce unidades cada uno.
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15. ¢Forma de pago que usted prefiere?

Tabla 27.
Pregunta No 15: ¢Forma de pago que usted prefiere?

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas
Efectivo 32 32 32
Cheque 0 0 0
Tarjeta 0 0 0
Total 32 32 32

Elaboracion: Autor

Forma de pago que usted
prefiere

M efectivo M Cheque M Tarjeta

100% 100% 100%

0% 0% 0% 0% 0% 0%

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas

Grafico 19. Gréfico porcentual de cantidad requerida en promedio en Lima Pera por
lana de acero.
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

Todos los productos en estudio son pagados en un 100% en efectivo,

siendo esta la manera més regular de pago.

Analisis:

Al ser productos de consumo diario o mensual, a lo mucho sus pedidos

solo se realizan en efectivo.
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16 ¢Qué forma de promocion prefiere?

Tabla 28.
Pregunta No16: ;Qué forma de promocion prefiere?

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas
Descuentos 28 28 30
Regalos 4 4 2
Total 32 32 32

Elaboracion: Autor

Qué forma de promocion prefiere

M Descuentos M Regalos

88% 88% 94%

3% 3% 9

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas

Gréfico 20. Gréfico porcentual de forma de promocién preferida en Lima Peru por los
productos en estudio.
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

La forma que el mercado peruano busca que se promocione sus
productos es a base de una politica de descuentos por parte del 88% de los
encuestados con respecto a la lana de acero y pafio de esponja y el 94% en
esponjas, ademas con respecto a la politica de regalos, apenas el 13% de

los encuestados prefiere este tipo.

Analisis:

En el mercado peruano se maneja este tipo de suministros de manera
preferente en base a una politica de descuentos, debido a que los regalos no

representan un gran valor respecto de los descuentos para el mercado.
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17. ¢Estaria dispuesto a probar una nueva marca productos de

limpieza?

Grafico 21. Grafico porcentual de preferir una nueva marca Lima Peru por los

Tabla 29.

Pregunta No 17: ¢Estaria dispuesto a probar una nueva
marca productos de limpieza?

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas
Si 32 32 32
No 0 0 0
Total 32 32 32

Elaboracion: Autor

Estaria dispuesto a probar una nueva
marca productos de limpieza

ESi ENo

100% 100% 100%

0% 0% 0%

Lana de acero Pafio de esponja Esponjas

productos en estudio.
Elaboracién: Autor

Interpretacion:

Los productos en estudio por parte del 100% de los encuestados estan

dispuestos a probar una marca nueva del producto.

Analisis:

Los productos en estudio al ser suministro de uso constante y sin mayor

preferencia por una marca establecida en el mercado, lo cual llevo a que el

todos los encuestados tengan la voluntad de elegir una nueva marca en

estos productos de limpieza.
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Resumen de hallazgos investigacion de mercado

Lana de acero

La poblacion peruana usa este producto de manera preferente en sus

hogares y limpieza vehicular

Al momento de compra el mercado busca principalmente calidad,

pero también valora precios comodos y durabilidad.

El mercado no asigna mayor importancia al origen del producto

(nacional o importado),

No existe una marca fuertemente posicionada en el mercado, por lo

gue el cliente tiende a probar nuevas marcas.

El mercado de Lima Peru utiliza el producto una vez al mes de
manera continua, el lugar donde los consumidores de este producto lo
obtienen son supermercados o por medio del contacto directo con sus
proveedores con el pedido minino de 6 paquetes.

El mercado esta dispuesto a pagar el valor minimo del producto de 7
Ddlares.

Pafio de esponja

La poblacion peruana usa este producto de manera preferente en

limpieza vehicular y sus hogares.

Al momento de compra el mercado busca principalmente calidad y

precio a cambio de que este producto sea duradero.

El mercado no asigna mayor importancia al origen del producto

(nacional o importado).

No existe una marca fuertemente posicionada en el mercado, por lo

que el cliente tiende a probar nuevas marcas.
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El mercado de Lima Peru utiliza el producto dos a cuatro veces al mes
de manera continua, el lugar donde los consumidores de este
producto lo obtienen son supermercados o por medio del contacto
directo con sus proveedores con el pedido minino de 1 o 2 paquetes.
El mercado estad dispuesto a pagar el valor minimo del producto
siendo este de 2,40 USD.

Esponjas

La poblacion peruana usa este producto de manera preferente en

limpieza vehicular y en sus hogares.

Al momento de compra el mercado busca principalmente la calidad,
pero le da un alto valor al precio medio a cambio de que este bien sea

duradero.

El mercado no asigna mayor importancia al origen del producto

(nacional o importado),

No existe una marca fuertemente posicionada en el mercado, por lo

que el cliente tiende a probar nuevas marcas.

El mercado de Lima Peru utiliza el producto de una a cuatro veces al
mes de manera continua segun sea la necesidad, el lugar donde los
consumidores de este producto lo obtienen son supermercados o por
medio del contacto directo con sus proveedores con el pedido minino

de 1 o 2 paquetes.

El mercado esta dispuesto a pagar el valor medio del producto siendo

este de 1 Délares.
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CAPITULO 1l

INTERNACIONALIZACION DEL PRODUCTO

3. INTERNACIONALIZACION DEL PRODUCTO

3.1 ESTRATEGIAS

3.1.1 Estrategias de branding

El concepto de marca es la idea general que subyace bajo la creacion
de una marca. Debera ser atractivo y convincente para quien entre en
contacto con la marca, resultar relevante en el momento de su
creacion, y sobre todo, tener potencial a largo plazo. (Gonzales, 2012)

Por los andlisis de las encuestas realizadas podemos deducir que esta
estrategia seria util, considerando que a la poblacion le podria interesar la
marca o0 empaque del producto, pero no quiere decir que deba ser
descuidado este factor ya que podemos aprovechar que no existe una marca
de exclusividad establecida y mas bien con una buena campafia de
publicidad para lograr posesionar a nuestra marca resaltando los beneficios
que brindan nuestros productos en estudio.

Con lo que establece esta estrategia de manera mas técnica establecer
colores de limpieza como el verde o amarillo como también apelando a su
sentimiento nacionalista colores como el rojo y blanco e identificandonos por
medio del empaque de estos bienes mostrando los diversos usos que dan
dentro de la industria de limpieza automotriz establecida en el mercado
limefio siendo este nuestro mercado objetivo para empezar adentrar el
producto en el mercado peruano segun aumente su participacion en el
mismo y asi poder brindar en lo posible una duracién en el mercado a largo

plazo.
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3.1.2 Estrategias de distribucion

“Estas estrategias estan basadas en la cobertura que le se debe dar a

nuestra distribucion de acuerdo al numero de intermediarios.” (Cruz, 2015)

3.1.3 Distribucioén intensiva

En una distribucién intensiva la empresa busca el mayor nimero de
puntos de venta posible, multiples centros de almacenamientos para
asegurar la maxima cobertura del territorio de ventas y una cifra de
ventas elevadas. Esta estrategia es apropiada para productos de
compra corriente, materias primas basicas y servicios de débil
implicacién. La ventaja de esta distribucion es la de maximizar la
disponibilidad del producto y proporcionar gran participaciéon en la
compra del producto debido a la elevada exposicion de la marca.
(Ronald, 2014).

El aplicar esta estrategia dentro de la empresa para el mercado peruano
no es viable debido a que se necesita un alto nivel de ventas con el cual no
se cuenta en estos momentos ya que se esta en la etapa de analisis para el
ingreso a este mercado y por lo tanto no poseemos momentaneamente una
exposicion de la marca a pesar de ser un bien de consumo diario o de
compra corriente es lo que al mismo tiempo no lo hace aplicable en estos
momentos porque necesitamos establecernos en primer lugar en el mercado
con altos indices de produccién y ventas dos cualidades que la empresa adn

no posee en el mercado limefio.

3.1.4 Distribucidon Selectiva

Es cuando se recure a un numero inferior de intermediarios
disponibles, es decir solo algunos pueden vender tu producto. Esta
estrategia es indicada para productos de compra reflexiva, donde el
comprador realiza las comparaciones de precios y caracteristicas de
los productos. Algunas caracteristicas para seleccionas a estos
intermediarios pueden ser su calidad de servicio, el tamafo del
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distribuidor referente a las ventas, generalmente una pequefa parte de
distribuidores realizan una parte muy importante de las ventas totales; y
la competencia técnica y el equipamiento son importantes sobre todo
para productos no estandarizados, donde es importante el servicio
post-venta (Samaniego, 2013)

Este tipo de productos no necesitan un pensamiento reflexivo al
momento de compra ya que muchas veces es comprado a la necesidad del
momento y solo para satisfacer una necesidad momentanea generalmente
dentro de los puntos de compra, ademas no se ha establecido un grupo de
intermediarios que ayuden a la distribucién de estos bienes posiblemente
como medida estratégica a largo plazo se pueda instaurar ya cuando se
tenga establecido un mercado fijo que solicite con un indice de frecuencia
establecido.

3.1.5 Distribucion Exclusiva

Es cuando un solo distribuidor recibe el derecho de vender la marca y
se compromete a no vender marcas competitivas en la misma
categoria. Esta estrategia es util cuando el fabricante quiere diferenciar
su producto por una politica de alta calidad, de prestigio o de calidad de
servicio. La estrecha relacion entre distribuidor y productor favorece la
puesta en marcha de este programa de calidad. (Samaniego, 2013)

A pesar de que se habla de brindar un producto de alta calidad y ser esta
la preferencia de los encuestados la empresa aun no ha podido demostrar
aquello en el mercado limefio para adherirse a esta estrategia pero aqui
podemos resaltar que se puede establecer una relacion de beneficio mutuo
con alguna empresa distribuidora establecida para poder demostrar la
calidad de nuestros productos por medio de la difusion de ella establecernos
en el mercado pero esta medida sera aplicada cuando se cuente con los

requisitos necesarios.
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3.1.6 Estrategias globales de fabricacion

Las compafias se hacen “internacionales” por cualquiera de tres
razones bésicas el deseo de buscar nuevos mercados, la necesidad
competitiva de lograr costos mas bajos o el deseo de tener acceso a
reservas de recursos naturales en otros paises. Sin importar cual sea la
razén, una estrategia internacional tiene que orientarse a la situacion y
requiere un analisis cuidadoso de los aspectos de la industria
internacional. Se debe poner especial atenciéon a las formas en las que
difieren las necesidades y los habitos de los compradores, a los
canales de distribucion, al potencial de crecimiento a largo plazo, al as
fuerzas motrices y a las presiones competitivas. Ademas de las
diferencias de mercado basicas entre los paises, existen otros cuatro
factores de situacion que son caracteristicos de las operaciones
internacionales: las variaciones de costos entre los paises, los tipos de
cambio fluctuantes, las politicas comerciales del gobierno anfitrion y el
patrén de la competencia internacional. (Contreras, 2006)

Esta estrategia de analisis del mercado es necesaria debido a que la
empresa que intente ingresar a cualquier pais ya que debe tomar en cuenta
los diversos factores que se debe tomar en cuenta, previo al ingreso a un
nuevo mercado para poder disminuir el riesgo en pérdidas al intentar

ingresar.

3.2 VARIACIONES EN LOS COSTOS DE FABRICACION

Las diferencias en los salarios, la productividad de los trabajadores, los
indices de inflacién, los costos de energia, las tasas fiscales y otros
factores similares ocasionan importantes variaciones en los costos de
fabricacion entre los paises. Con frecuencia, en algunos paises las
plantas tienen grandes ventajas en los costos de fabricacion debido a
sus menores costos de consumo (en especial la mano de obra) o a sus
recursos nhaturales unicos. En dichos casos, los paises de bajo costo se
convierten en los principales lugares de produccion, y la mayor parte de
la produccion se exporta a mercados ubicados en otros lugares del
mundo. (Contreras, 2006).
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Este factor muchas veces influye al momento de intentar aplicar esta
estrategia para establecer una fabrica dentro de un nuevo mercado o
convertirse en una multinacional pero en este caso no aplica ya que el
capital de esta empresa es de 100000 USD cantidad que no representa por
el momento un valor para intentar convertirse en una multinacional ademas

que su tamafio y mano de obra no lo requieren.

3.3 TIPOS DE CAMBIO FLUCTUANTES

La volatilidad de los tipos de cambio complica enormemente la cuestion
del as ventajas de costo. Los tipos de cambio pueden fluctuar entre un
20% y un 40% anualmente. Los cambios de esta magnitud pueden
borrar por completo la ventaja de bajo costo de un pais o transformar
una ubicacion de costo alto en una competitiva en costos. Un ddlar
estadounidense fuerte hace que sea mas atractivo para las compafiias
estadounidenses fabricar en otros paises. (Contreras, 2006)

Por este factor de la fluctuacion determina algunas estrategias pero
como se indicé anteriormente esto no puede ser usado debido a que no
estamos hablando de una empresa multinacional la cual no busca
establecerse en otros paises pero si se debe tomar en cuenta ya que el
mercado ecuatoriano maneja el dolar razén por la que sus costos en la
exportacion de sus productos pueden acrecentarse y ser un problema en el

mercado peruano que posiblemente trabaje con costos mas bajos.

3.4 POLITICAS COMERCIALES DEL GOBIERNO ANFITRION

Los gobiernos nacionales han aprobado topo tipo de medidas que
afectan el comercio internacional y la operacion de compafias foraneas
en sus mercados. Los gobiernos anfitriones pueden imponer derechos
arancelarios y contribuciones, establecer requisitos de contenido local
en los bienes que fabrican las compafiias con sede extranjera dentro
de sus fronteras y regular los precios de los bienes importados
(Contreras, 2006)
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Esta parte debe ser estudiada con cautela debido a que pueden
limitarnos en cantidad de exportacidbn o por proteger al mercado local
pueden existir salvaguardias o subsidios por los productos a ser exportados
por nuestra parte lo que limitaria las ventas y posiblemente no lo vuelva un

mercado atractivo para la empresa que busca expandirse.

3.5 COMPETENCIA MULTINACIONAL CONTRA COMPETENCIA
GLOBAL

Existen diferencias importantes en los patrones de la competencia
internacional entre las industrias. En un extremo, la competencia se
puede denominar multinacional porque efectia dentro de un pais; la
competencia en cada mercado nacional es basicamente independiente
de la competencia en otros mercados nacionales. (Contreras, 2006)

Como se ha venido explicando esta estrategia no es aplicable porque no
estamos mencionando a una empresa multinacional sino es una empresa
gue busca expandirse por medio de la cercania geografica, parecido cultural
entre otros factores que no le llevan a dar una gran inversién para esta

expansion.

3.6. ESTRATEGIA DE PRODUCCION

La estrategia de produccion u operaciones se refiere al modelo de
decisiones 0 cursos de accidbn que la organizacion necesita para
producir bienes y servicios. La estrategia de produccion muestra la
direccién que la produccién o la funcidon operativa de una empresa
deben tomar. Esto tiene importantes consecuencias para la forma en
que los medios de produccion se seleccionan, implementan y
administran. (Sarkissian, 2015)

La estrategia de produccion para la exportacion de nuestro bien es
necesaria debido a que se necesita poseer bienes, los cuales cumplan con

las necesidades del mercado peruano, ademas esta podria ser aplicada al
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momento de mejorar su capacidad de produccion en Ecuador para poder

ampliar su produccion en el mercado limefio.

3.6.1 Estrategias de precio

3.6.2 Precio de penetracion

Una empresa pequefia que usa precios de penetracion tipicamente
establece un precio bajo para su producto o servicio con la esperanza
de generar una buena participacion en el mercado (esto es, el
porcentaje de las ventas de una empresa en el mercado sobre las
ventas totales). El objetivo primario del precio de penetracion es atraer
a muchos clientes y luego usar distintas estrategias de marketing para
mantenerlos. Una empresa pequefia debe trabajar duro para abastecer
a sus clientes y crear una fidelidad hacia la marca entre ellos (Estrella,
2010).

Esta estrategia para nuestro producto no es factible debido a que
nosotros vendemos estos productos en dolares una moneda mayor a la
peruana y de otros lugar que exportan esta clase de productos ademas la
poblacién encuestada supo enfocar que a pesar de preferir un precio minimo
para sus productos de ser estos de excelente calidad y durabilidad estan

dispuestos a pagar un precio mayor al minimo citado.

3.6.3 Precios de recuperacion

Otro tipo de estrategia de precios es el precio de recuperacion,
mediante los cuales una empresa establece sus precios altos para
recuperar rapidamente los gastos de la produccion y publicidad. El
objetivo clave de esta estrategia es lograr una ganancia rapida. Las
empresas a menudo usan esta estrategia cuando carecen delos
recursos financieros para producir en grandes cantidades, de acuerdo
con el articulo "Estrategias de precios" en NetMBA.com. En su lugar, la
empresa usara un ingreso fuerte y rapido de caja para financiar mas
produccion y publicidad. (Estrella, 2010).
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Aqui en esta estrategia podemos ver que no es aplicable ya que se
elevarian los precios de nuestro producto que de por si posiblemente lleguen
un poco elevados debido a la moneda que maneja el Ecuador asi como las
nuevas politicas gubernamentales al establecer ciertas salvaguardias que

pueden afectar a parte de la materia prima que es importada.

Por lo que podemos plantear ganancias rapidas considerando, que este

tipo busca un costo razonable en relacion a la calidad del producto.

3.6.4 Precios del ciclo de vida del producto

Todos los productos tienen un ciclo de vida, llamado ciclo de vida del
producto. Un producto progresa gradualmente a través de distintas
etapas del ciclo: introduccién, crecimiento, madurez y decadencia.
Durante la etapa de crecimiento, cuando las ventas son florecientes,
una empresa pequefia puede establecer un precio mayor. Por ejemplo,
si el producto es Unico o de mayor calidad que los de la competencia,
los clientes probablemente estaran dispuestos a pagar por estas
cualidades. Una empresa que establece sus precios altos durante la
etapa de crecimiento también puede tener una nueva tecnologia cuya
demanda es alta. (Estrella, 2010).

Por el tipo de producto a ofertar que no depende de una mejora
tecnoldgica esta estrategia no es viable ya que inicia con un precio elevado
para segun su deterioro tecnoldgico ir disminuyendo su valor en el mercado
al saber que estamos hablando de un producto de consumo corriente que al
no tener una marca en especifico de preferencia solo es consumido segun la

necesidad del momento sin depender de la tecnologia que esté presente.

3.6.5 Precios basados en la competencia

“A veces una compafia debe descender sus precios a los niveles de la

competencia. Una estrategia de precios basados en la competencia puede



79

usarse cuando existe poca diferencia entre productos de una industria.”
(Estrella, 2010).

Esta estrategia es viable al momento de establecer precios en el
mercado peruano limefio especificamente, dado a que al ser un producto de
consumo corriente los precios no varian de una marca a otra, razon por la
cual tenemos la facultad de tomar como referencia los precios de la

competencia para poder establecer nuestros precios en el mercado objetivo.

3.6.6 Precios de descuentos temporarios

‘Las empresas pequefias también pueden usar descuentos temporarios
para incrementar las ventas. La estrategia de descuentos temporarios
incluye cupones, ofertas, liquidaciones estacionales y descuentos por

volumen.” (Estrella, 2010).

Este tipo de estrategia puede ser util dado que en un 88% y 95% de los
productos puestos en oferta a los encuestados estan dispuestos a aceptar
una politica de descuentos en los precios por la adquisicion de estos bienes
en el mercado peruano limefio, siendo estos productos dados en descuento

por volumen de compra o pagos en efectivo.

3.7 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

El objetivo de la promocion de un producto es aumentar las ventas,
atraer clientes, mejorar el reconocimiento del producto y mejorar la
identidad de marca. La promocion del producto beneficia a las
empresas mediante la generacion de demanda por parte de los
consumidores, y beneficia a los consumidores al proporcionar la
informacion necesaria sobre la disponibilidad del producto y sus usos.
Debido a la intensa competencia, es fundamental planificar una
estrategia eficaz antes de iniciar una campafia de promocién. Es
especialmente importante para las pequefias empresas utilizar sus
limitados recursos con eficacia. (Carnes, 2015).
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En cuanto a esta estrategia es aplicable con relacion a la necesidad de
incremento de ventas de nuestros productos para poder establecer de mejor
manera la marca y con ello la identidad de nuestro producto en el mercado
de Lima Peru ademas como lo indica esta estrategia esta puede ayudarnos
a mejorar nuestra relacion con los consumidores pero al ser una empresa
pequefia Marte Industrias C.A los recursos para promocion tienen que ser

bien aplicados para una promocion eficaz.

3.7.1 Estrategia de Push “presién o empuje”.

Consiste en orientar los esfuerzos de comunicacién (promocion) a los
intermediarios con la finalidad de que promocionen mas la marca, de
almacenar el producto en cantidades importantes o de otorgarle el
espacio de venta adecuado en su punto de venta o incitar a comprar a
los consumidores el producto. El objetivo es lograr una cooperacion
voluntaria del distribuidor a razén de los incentivos que se les va a
otorgar, ya que debido a esto va a empujar el producto hacia el
consumidor. (Cruz, 2015)

Esta estrategia nos ayuda a mejorar la promocién por parte de nuestros
intermediarios para un mejor reconocimiento de nuestra marca para lo cual
se ha establecido a la ciudad Lima como punto de referencia para ingresar al
mercado peruano por ser la capital del mismo y poseer un numero amplio

poblacional y por lo tanto vehicular que es donde se ha planteado ingresar.

3.7.2 Estrategias de Pull “jalén o aspiracion”

Esta estrategia concentra los esfuerzos de promocion sobre el
consumidor final, evitando a los intermediarios. El objetivo es crear en
el consumidor unas actitudes positivas hacia el producto o la marca y
hacerlo de manera que el comprador pida, inclusiva exija, tal marca al
distribuidor, que se vera de esta manera forzado a tener el producto
para hacer frente a la demanda de sus clientes. (Cruz, 2015)
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Esta estrategia no es viable dado que necesariamente se busca la ayuda
de intermediarios en Lima Per( ya que es mas barato contratar empresas
distribuidoras y promotoras del producto, se aprovecha la ventaja del valor
de nuestra moneda, por lo que es mas barato contratar personal peruano
que ecuatoriano que se dirija a realizar las investigaciones, promocion y

distribucion respectiva.

3.8 ESTRATEGIAS HIBRIDAS

Las estrategias de promocion hibridas incorporan elementos tanto de
atraccion como de empuje. Un tipo de estrategia hibrida consiste en
iniciativas simultaneas tanto a distribuidores como usuarios finales.
Otro tipo implica asociarse con los minoristas para ayudarles a vender
el producto, a menudo parcialmente a expensas del fabricante o del
mayorista. El mercadeo en red es una estrategia hibrida
particularmente innovadora porque recluta a personas que funcionan
como revendedores y usuarios finales al mismo tiempo. (Carnes, 2015)

Este tipo de estrategia es la mas adecuada para nuestro ingreso al
mercado objetivo nuestro ya que estamos dando una expectativa de
promocién asia el distribuidor el cual nos ayudara a conseguir una
asociacion eficaz con los mayoristas dado que por el estudio realizado
anteriormente vemos que la adquisicion de estos vienes se realiza de
manera directa 0 en los supermercados por lo tanto esta estrategia va

acorde a la demanda del mercado nacional peruano.

3.9 APLICACION DE LAS ESTRATEGIAS PARA LA EMPRESA DENTRO
LIMA PERU

Dentro de las estrategias a aplicar dentro del mercado usaremos la
estrategia de branding para poder expresar la calidad del producto por medio

de la marca y empaque simple nuestra marca en la ciudad de Lima sera.
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Ademés dentro de la estrategia de distribucion se aplicara aquella
denominada Push debido a que el mercado es pequefio relativamente
pequefio se buscara contratar un agente de venta con un grupo de cinco
personas aproximadamente para el abastecimiento y posicionamiento del
producto y marca en la ciudad de Lima, considerando la cercania geogréfica
los envios pueden ser realizados via terrestre, esto también fue
seleccionada tomando en cuenta que nuestro mercado meta esta
concentrado en un solo punto y con similitud cultural con nosotros como
poder tener una buena relacion con nuestros intermedios al tener buena
capacidad de pago por tener una moneda fuerte en relacién a la moneda de

Peru.

En cuanto a una estrategia de fabricacién global la empresa se ha
propuesto establecer una politica de inventario con una produccién justo a
tiempo que justifique las necesidades del mercado diarias, semanales,

quincenales y mensuales que es solicitada.
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CAPITULO IV

FORMAS DE COMERCIALIZACION

4. FORMAS DE COMERCIALIZACION

4.1 LICENCIAS

“El licenciamiento, en el mundo de los negocios, es un acuerdo
contractual para utilizar un nombre de marca, patente o propiedad que
pertenece a otra entidad comercial” (Munson, 2015).

Cuando una empresa entra en un acuerdo de licencia para utilizar una
celebridad, personajes o bienes, se convierte en un concesionario. Se
estructura un acuerdo de licencia que estipula los términos vy tarifas
para utilizar nombres e imagenes de los productos. El uso de imagenes
de personajes de television como Hannah Montana o Los Simpson o
celebridades como los Jonas Brothers, para vender productos, requiere
de una licencia. Un fabricante de comida o bebida puede obtener una
licencia para utilizar Splenda para endulzar sus alimentos o bebidas.
Un fabricante de computadoras puede obtener una licencia de
Microsoft para incluir su software y convertirse en un licenciatario.
(Munson, 2015)

Esta es la forma de comercializacion que Marte Industria C.A ha
trabajado durante los ultimos 13 afios en Colombia por medio de un
distribuidor al cual le otorga el permiso de uso de la patente de la marca
lustre y sus instalaciones en Ecuador para la produccién de otros bienes sin
marca para ser usados por la compafia distribuidora por medio de acuerdos

a mediano y largo plazo segun sea el contrato establecido.
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4.2 FRANQUICIAS

La empresa Marte Industrias no aplicara este medio de comercializacién
ya que se encuentra enfocada en la exportacion del producto mas no a
vender su forma de produccion porque aun no tiene la capacidad, de ser
reconocida como una multinacional ademas de tener falta de experiencia

dentro del mercado peruano por el momento.

4.3 CONTRATOS ADMINISTRATIVOS

La empresa Marte industrias una empresa que recién esta expandiendo
su mercado no utiliza contratos administrativos en otros paises dado que no
tiene sedes internacionalmente dado que solamente nos estamos enfocando
en las exportaciones del producto mas no de establecer una nueva sede en
Peru tal vez esta medida se aplicara segun evolucionen las ventas en el

mercado peruano

4.4 EMPRESAS CONJUNTAS

Marte Industrias es una empresa que no esta interesada a usar esta
forma de comercializacion dado que no le interesa formar una entidad
empresarial nueva ya que se encuentra en la capacidad de cumplir con los
objetivos de produccién y ventas establecidos por la misma para satisfacer al

mercado limefio peruano

4.5 ALIANZAS DE CAPITAL

Este método de comercializacion es adecuado a corto y mediano plazo
ya que la empresa Marte Industrias C.A busca crecer en infraestructura,

capacidad de produccion, ventas entre otros factores lo cual muy
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probablemente requiera del aporte de nuevos inversionistas que aporten al
crecimiento de la empresa en esta etapa en la que busca innovar y crecer

tanto en el mercado nacional como el internacional.

4.6 METODOS DE EXPORTACION

Existen varias formas por medio de las cuales la empresa podra realizar su
venta, ya que el objetivo de la estrategia seleccionada es elegir el mejor
camino para que la empresa pueda desenvolverse en los negocios
internacionales es importante tener en cuenta los diferentes panoramas que
se presentan en este mundo globalizado, para lograr introducir de manera

exitosa el producto en el mercado extranjero.

4.6.1 Venta indirecta

La venta indirecta consiste en que el exportador vende el producto a un
intermediario independiente en el pais de origen para que esta persona se
encargue de comercializar la mercancia en el mercado extranjero, con este
método todas las responsabilidades de resolver complicaciones creadas por
las ventas de exportacion se transfieren al intermediario.

Este constituye el método mas simple para realizar una exportacion pues la
empresa productora se limita a vender su producto en el pais de origen y se
deslinda de otro tipo de responsabilidades.

4.6.2 Venta directa por medio de distribuidores

Este método es una opcidn para exportadores ambiciosos ya que les permite
desarrollar capacidad propia de marketing internacional e inclusive pueden
tener personal de ventas propio que supervise las actividades y acciones de

los distribuidores extranjeros.
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Un distribuidor en un pais extranjero es un comerciante que compra los
productos al fabricante y los vende con una ganancia. Para la aplicacion de
este método es importante tomar en cuenta algunos aspectos para evaluar a

los posibles distribuidores:

e Eltamafo y las capacidades de su equipo de ventas
e Su historial de ventas

e Un andlisis de su territorio

¢ Instalaciones y equipo

e Politicas de marketing

e Perfil de clientes

o Estrategias de promocion.

4.6.3 Venta directa a minoristas y usuarios extranjeros

Esta tendencia otorga a los exportadores existentes mayor cobertura y a los
exportadores globales natos acceso inmediato a un mercado amplio. Una
buena manera de generar estas ventas es imprimiendo catdlogos o

asistiendo a ferias comerciales.

4.6.4 Venta directa por internet

El comercio electrénico es un medio importante por el cual las empresas
pequefias y grandes realizan intercambios comerciales a nivel internacional.
El comercio electronico es especialmente importante para las pequefias y
medianas empresas que no pueden costear el establecimiento de una red de
ventas internacional. Algunas de las ventajas al utilizar el comercio
electronico son:

e Facilidad para iniciar un negocio

e Entrega de informacion mas rapida y barata
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¢ Retroalimentacién rapida sobre los productos
e Mejora la atencion al cliente
¢ Nivela el campo de competencia

e Apoya el intercambio electronico de datos con los proveedores y los

clientes.

La estrategia de venta que se aplicara en la empresa dependera del grado
de organizacion que posea la misma en temas logisticos y administrativos

para llevar a cabo el proceso de exportacion.

4.6.5 Canales de distribucién

Una vez que la empresa empiece a aplicar la estrategia de exportacion la
cadena logistica debera variar e intervendran nuevos actores quienes seran

los encargados de trasladar el producto hasta el lugar de embarque.

Debido a la distancia entre un pais y otro se debe considerar que la venta no
sera directa al consumidor final, por lo tanto, la venta se realizara a
detallistas independientes que canalicen el producto hacia el consumidor
final. En caso de que los volimenes de venta sean mas grandes la
alternativa sera elegir un mayorista que a su vez se encargué de distribuirlo
a las diferentes tiendas en las cuales el consumidor final pueda adquirir el

producto.

Sin embargo, la venta no terminara cuando el producto llegue a las manos
del consumidor final sino que la empresa tendra un servicio postventa para
poder solventar cualquier otro tipo de inconveniente que surja con el

producto.
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4.6.6 Precio

La empresa tiene establecidos sus precios a nivel nacional sin embargo al
momento de posicionar el producto en el extranjero es necesario tomar en
cuenta otros factores, que incrementara el valor del producto, pese a esto se
debe tomar en cuenta que como estrategia para ingresar al mercado se
debera establecer un precio que sea competitivo y atractivo para los

compradores.

4.6.7 Estrategia de importacion

Una estrategia de importacion en el caso de la empresa MARTE
INDUSTRIAS C.A. serd un contingente para que, en caso de requerir la
importacion de insumos la empresa se encuentre preparada con el
conocimiento necesario para la realizacion de las distintas operaciones que

se requiere en el desarrollo de la misma.

En este sentido, se esta respondiendo a uno de los objetivos de este
gobierno que a través de la restriccion a la importacion de ciertos productos

protege la industria y la produccion nacional.

Sin embargo la posibilidad de importar nunca se descarta en las empresas
ya que la innovacion en los productos se vincula directamente a la
tecnologia y la mayoria de las empresas se ven obligadas a importar por las
siguientes razones:
e Compran bienes o servicios a precios mas bajos con proveedores
extranjeros.
e Los bienes y servicios son de mejor calidad que los bienes parecidos
gue se producen localmente.
e Los bienes 0 servicios necesarios para sus procesos de produccion

no se consiguen con empresas locales.
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4.6.8 Especializaciéon de la mano de obra

La especializacién de la mano de obra constituye el hecho de preparar a las
personas que trabajan directamente elaborando el producto para que
puedan adaptarse a los requerimientos de los consumidores y de esta
manera obtener el producto de alta calidad que se requiere en el mercado

extranjero ya que las exigencias son mayores en el exterior.

Con la especializacion de la mano de obra también se puede atraer la
atencion de grandes marcas para que compren producto ecuatoriano con
una alta calidad, pero ventajosamente los costos de este proceso de
manufactura son mas bajos, de esta manera no solo se incrementarian las
ventas en la empresa, sino que se beneficia la empresa compradora

obteniendo un mayor margen de utilidad.

4.6.9 Rivalidad global

La rivalidad global surge debido a las diferentes estrategias que aplica cada
empresa para posicionar su producto en el mercado exterior. La mayoria de
industrias presionan a la empresa adquiriente para que trate de combatir la
competencia de las importaciones cambiando a proveedores extranjeros
cuyos componentes les permitan reducir el costo o mejorar la calidad de los

productos terminados.

En el caso de la industria, la competencia global lleva a las compafias a
buscar las maquinarias para la produccion de la mas alta calidad al precio
mas bajo donde quiera que se fabriquen, las mismas que se importan al pais

donde se fabrique el producto.

Para la empresa MARTE INDUSTRIAS C.A la rivalidad global constituye un
alto riesgo debido a que existen muchas fabricas norteamericanas que han

mantenido un prestigio inigualable a nivel mundial, es por esta razon que se
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busca generar una produccion con alta tecnologia que permita posicionarse

en mercado y mantenerse en el mismo.

Al referirse a la alta tecnologia, se habla de tecnologia muy desarrollada, es
decir, la empresa implementara maquinaria que se ha creado para tener una
produccion estandarizada. La alta tecnologia es aquella mas avanzada, que
se posee en la actualidad, por lo tanto, lo que se considera ahora de “alta
tecnologia” dentro de dos afios ya no lo va a ser, por esta razén es
necesario que la empresa vaya innovando de acuerdo a los cambios que

surgen en el mundo globalizado en el cual nos desenvolvemos.

4.7 FALTA DE DISPONIBILIDAD LOCAL

La falta de disponibilidad local impulsa a las empresas a importar productos
que el mercado local no les ofrece, este es el caso de Peru que ha sido
seleccionado como el pais meta, ya que debido a la preferencia de los
consumidores de usar de cierta forma productos “importados”, la industria
peruana ha tenido una baja total y existen muy pocas empresas que se
dedican a este giro de negocio, lo cual sera aprovechado por la empresa de
MARTE INDUSTRIAS C.A. para posicionar su producto.

Otra manera de aprovechar este factor seria que la empresa podria buscar
productos extranjeros nuevos que complementard su linea de productos

existentes, lo cual se convertird una nueva manera de crear valor.
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CAPITULO V

LOGISTICA

5. LOGISTICA

5.1 LOGISTICA NACIONAL

5.1.1 Aspectos a tomar en consideracion

Los aspectos que se toman en cuenta principalmente son los tiempos de
recepcion de los pedidos segun sea la sectorizacién, debido a que la

produccion es existente de forma constante.

¢ Recepcion de pedidos.

e Interna 24 horas.

e Provincias 48 horas.

e Tiempo de recepcion segun lo establecido con el comprador.

e Trabajo con un sistema de justo a tiempo.

5.1.2 Proceso de importacion

En caso de requerirlo la empresa debe estar preparada para realizar el
proceso de importacion, debido a la implementacibn de maquinaria
especializada para elevar la calidad del producto y lograr elaborar los

volumenes demandados en el exterior.

Es necesario tomar en cuenta los diferentes procesos que se deben realizar
en el Servicio Nacional de Aduana respecto a la importacion de esta

maquinaria para la elaboracion.
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Con la finalidad de lograr que el precio fijado se mantenga, y, de esta
manera, seguir diversificando los mercados se ha pensado establecer
alianzas estratégicas con la finalidad de obtener esta maquinaria como una
inversion directa en la empresa, es decir, la empresa proveedora pasaria a
formar parte de la compafia MARTE INDUSTRIAS C.A. ya que la

maquinaria se estableceria como parte del capital invertido.

5.1.3 Agente de Aduana, consultores

Con respecto a los agentes de aduana la empresa posee su propio
agente de aduana para la importacion de materias primas requeridas para
elaboracion de los productos para la exportacidbn, con respecto a la
exportacion las empresas peruana poseen su propio agente de aduana
quien se encarga de tramitar los documentos necesarios para la importacion

de los productos exportados por parte de la empresa Marte Industrias.

5.1.4 Fase de pre —embarque

Es una inspeccion fisica de mercancias solicitada antes del embarque

por el importador.

¢ Revision de orden de compra.

e Examina los materiales necesarios para envido (materia prima y
funcionamiento de maquinaria).

e Planificacion de produccion (Ver turnos de para elaboracion de
procesos.)

e Produccion del producto a exportar.

¢ Clasificacion arancelaria y valoracion de las mercancias

e Contrato de transportistas.



93

5.1.5 Fase de embarque

e Fecha de envio.

e Control de calidad de la produccion

e Empacamiento del producto en fundas o cajas
e Planificacion y codificacion del producto final.
e Almacenamiento en bodega.

e Estibar la mercancia

e Envio de mercancia a la aduana.

5.1.6 Fase de post —embarque

e Salida de la mercaderia.

e Contacto con el agente de aduana y asistente de aduanas.

e Confirmacion con el cliente la salida del producto.

¢ Nuevo contacto con agente de aduana para desaduanizacion.

e Post desaduanizacion.

e Confirmacion con el cliente de la llegada del producto.

e Entrega de documentacién del agente afianzado a Marte Industrias
C.A.

5.2 LOGISTICA INTERNACIONAL

5.2.1 Disefio del proceso de logistica de mercancias

e Conseguir la documentacién de aduana para exportar.
¢ Clasificacién arancelaria y valoracién de las mercancias
e Revision de orden de compra.

e Planificacion de rutas de envio.
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e Planificacion de tiempo de entrega.

e Produccion de los bienes.

e Control de calidad de la produccién

e Caodificacién, empaque y embalaje de productos

¢ Almacenamiento en bodega.

e Estibar el producto.

e Envi6 de la mercancia.

e Confirmacién con el cliente la salida del producto.

¢ Nuevo contacto con agente de aduana para desaduanizacion.

e Post desaduanizacion.

e Confirmacién con el cliente de la llegada del producto.

e Entrega de documentacioén del agente afianzado a Marte Industrias
C.A.

5.2.2 Determinacion del término de negociacién

El gerente de Marte Industrias encargado de la realizacion de establecer
el término de negociacion de forma directa, con un andlisis de precios,

cantidad, tiempos de despacho y convenios a largo plazo.

Marte Industrias C.A se compromete a exportar productos con marca del
importador para lo cual se entrega una copia de la marca apostillada por el
Ministerio de Relaciones Exteriores para el buen uso de la marca en el Pera
y a su vez el importador con una empresa de impresion de plasticos realizan
la confeccion del mismo para que con su marca pueda ser empacado su
producto y ser enviado a Lima, el termino seleccionado es FCA Aguas

Verdes, Incoterm 2010.
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5.2.3 Documentacion legal y flete (Documentos de transporte y

Manifiesto de Carga)

Los fletes hasta Tumbes son asumidos por Marte Industrias C.A, los

documentos de transporte utilizados son:

e Factura comercial.

¢ Manifiesto de carga.
e Lista de empaque.

e Certificado de origen.

e Guia de remision.

5.2.4 Disefio de un plan de distribucion

e Contactos con intermediarios.

¢ Intermediarios realizan envio de 6rdenes de compra via mail.
e Recepcion de correos a bodega y planta.

e Informacion recibida por jefe de produccion.

e Toma de decisién de envio por parte de jefe de produccion.
e Ruta de envios.

e Productos en inventario.

e Estibar y enviar.

5.2.5 Identificacion del medio de transporte

Para la determinacién del medio de transporte por los factores como
cercania geografica, costos bajos referente al transporte aéreo se utilizara el
transporte terrestre ya que por mar no es posible el envio por existir doble
contratacion y demora en los tiempos de llegada del producto se establece
los pasos para la contratacion del transporte terrestre en este producto por

parte de la empresa Marte Industrias:
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e Establece ruta de envio.

e Establece el peso de la mercancia.
e Contacto con los transportistas.

e Analisis de costos.

e Costo de envio.

e Contrato con el transportista.

e Establece la fecha del embarque.

5.2.6 Directorio de transportistas y discriminacion de oferta

e Transportes Centinela del Sur.
e Transportes Turan

e Chicaiza Hermanos.

e CICAP SUR.

La empresa Marte Industrias usa tres tipos de transportista uno

provincial, logistica interna y uno de exportacion.

e El provincial est4 a cargo de Chicaiza Hermanos y CICAP SUR
e Lainterna es decir la ciudadana por la propia empresa.
e La logistica de exportacidbn por Transportes Centinela del Sur y

Transportes Turan

5.2.7 Aplicacion de seguro de transporte

La empresa Marte Industrias C.A trabaja con seguros Colonial, quien
realiza el aseguramiento del transporte y mercancia el cual es determinado
segun sea el término de negociacién con una prima del 0.5% en base a la

factura comercial y flete internacional.
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En la actualidad Marte industrias C.A como se menciona anteriormente
esta a cargo del seguro hasta punto frontera en exportaciones, ya que bajo
los términos de negociacion las demas responsabilidades estan a cargo del

importador en Peru

5.2.8 Almacenamiento en origen y destino

Al no ser un producto perecible este puede ser almacenado por algun
tiempo ademas de cumplir con ciertas normativas que ayudan a conservar la
calidad del producto para que este se encuentre en Optimas condiciones al

momento de ser exportado, las cuales son:

e Lugar fresco

e Lugar seco.

e Lugar cubierto.

e Facil acceso para manipulacion.

e Disefio 6ptimo de rutas para uso de monta cargas.

El producto sera almacenado en bodegas CITSA Tumbes a la espera de su
régimen ulterior, la misma que garantiza las condiciones citadas

anteriormente y a precios estratégicamente muy competitivos.

5.2.9 Empaques, embalajes y unidades de carga para el transporte

internacional

Con lo respecto al empaque y embalaje se realiza por medio de bultos
las cuales en promedio se encuentran divididas en fundas de veinticuatro
unidades lo cual conlleva a que por bulto aproximadamente posee 500
unidades de los productos en estudio, enviadas al transporte en promedio de

cien bultos por camion, de caracteristicas 2S2.
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5.2.10 Forma de pago

El pago es por transferencia bancaria generalmente en efectivo ya que
como se pudo ver en las encuestas la tendencia la forma de pago viene por
este medio ya que son acreedores de la politica de descuento por pago en
efectivo con un descuento del 3% y en ciertos casos cuando se solicita a

crédito a noventa dias plazo.
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CAPITULO VI

IMPACTOS

6. IMPACTOS

En este capitulo se hard una revisidbn muy general de los impactos que el
proyecto generara, debido a que la extensién por su naturaleza ameritaria
una estudio particular de ellos, pero debido a que la intencion del proyecto
esta centrado en la estrategia comercial de MARTE INDUSTRIAS no amerita
la profundizacion, pero sin embargo por responsabilidad empresarial, es

necesario al menos analizarlos.

6.1 SOCIAL

El impacto social que causara este proyecto, se da en cuanto a la
contratacion de nuevo personal, generado por el requerimiento de expansion
corporativa y por ende incremento de los volimenes de produccion y ventas,
la industria requerird de mejor maquinaria, por lo que se vera en la
obligacion de contratar personal profesional que contribuya de mejor manera
a las diferentes areas de la empresa, tales como el sector administrativo

como operativo.

Debido a la elevacién del nivel de preparacion del personal, sera de igual
manera necesario mejorar las condiciones laborales y salariales, ademas el
impacto trasciende a las contrataciones por medio del cumplimiento a
cabalidad con las leyes del Ecuador con lo que ayuda a mejorar la estructura
social del sector donde la empresa se encuentra y de las personas quienes
trabajan en ella por que mejoran su estilo de vida con un ingreso econémico

y regular al tener un trabajo digno.
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Es importante notar que el proyecto se ajusta a los objetivos del gobierno

en su politica econémica y sociall, que entre los mas pertinentes se citan:

Objetivo 3. Mejorar la calidad de vida de la poblacién. Al considerar
salarios mas dignos para la poblacion, generar negocios paralelos que se
formaran en los alrededores de la planta como los servicios de alimentacion,

servicios generales.

Objetivo 4. Fortalecer las capacidades y potencialidades de la
ciudadania. Al capacitar al personal para el manejo de tecnologia adquirida y

se requeriran profesionales con educacion superior y tecnolégica.

Objetivo 9. Garantizar el trabajo digno en todas sus formas. La empresa
al ser muy competitiva en su mercado, garantiza la estabilidad a sus
trabajadores y su capacitacion permanente, con el fin de que se conviertan

en verdadero talento humano.

6.2 ECONOMICO

En cuanto al impacto en el aspecto econdmico, se puede mencionar el
incremento de la produccion y por ende de las exportaciones de productos,
abasteciendo el mercado nacional, asi como el internacional con precios
muy atractivos, lo que genera automaticamente una bonanza econdmica
muy importante, redundando esto en el bienestar de los empresarios, pero
exigiendo a la vez una mejora continua de los procesos y calidad en los

productos.

Al garantizar una produccion responsable y con calidad, definitivamente

requerira una importante inversion, la misma que se vera recompensada de

! Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017
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manera absoluta en la demanda de productos en el exterior y por lo tanto un

incremento en los ingresos corporativos.

Dentro del PNBV, se considera estratégicamente en la politica de gobierno
que los ciudadanos que confian en su pais, tengan un objetivo garantizado

por el ente gubernamental y es asi que se cumple con el siguiente objetivo:

Objetivo 8. Consolidar el sistema econdémico social y solidario, de forma
sostenible. El pago de salarios dignos a sus empleados, facilita la provision
al consumidor de productos finales a precios muy razonables y a los
empleados gozar de una mejorar calidad de vida, ya que puede en base a su

salario adquirir lo necesario y entrar a una ronda de generacion de rigueza.

6.3 POLITICO

La iniciativa se enmarca dentro del plan de cambio de matriz productiva
gue potencia exportaciones de bienes con valor agregado a mercados con

balanza comercial favorable al mercado ecuatoriano.

Ademas con el incremento de la produccién de esta empresa y conjunta
el aumento de las ventas a largo plazo podria existir una expansion de la
misma por medio la cual habria contratacién de nuevo personal con lo que
reduciria la tasa de desempleo considerando que esta empresa también
realiza contrataciones de transporte lo cual contribuye a mas contratos en
mano de obra para otro tipo de empresas dedicadas a dar diferentes tipos de

servicios nacionales dejando de depender de la ayuda internacional.

También la empresa va acorde con las politicas del gobierno a reducir la
necesidad de realizar pedidos de materia prima al extranjero y poder

aumentar sus pedidos a nivel nacional.
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Cumpliendo una de las politicas mas importantes del gobierno como es
el cambio de la matriz productiva, se puede aseverar que se cumple con el
siguiente objetivo del PNBV 2013-2017.

Objetivo 10. Impulsar la transformacion de la matriz productiva. Al sustituir
las importaciones de producto terminado por la de materia prima y la
exportacion de productos finales con alto valor agregado, no estamos

cifilendo a este importante objetivo.

6.4 AMBIENTAL

Produccion amigable con el medio ambiente cumpliendo con las
normativas ambientales que exige el Ministerio del Medio Ambiente y el
Municipio de Quito para no tener problema en lo referente a ubicacion
geografica de la empresa que no afecta a la comunidad y tampoco a areas
forestales protegidas.

En relacién al tema de impacto a la naturaleza la empresa no afecta a la
misma debido a que esta se ha ubicado en este sector desde el afio de 1965
por lo que su estancia no ha cambiado la imagen del sector en medio siglo
pero para un mejor trato con el ambiente esta busca cambiar de sector en
alrededor de 5 afios en el futuro ademas que tiene un buen plan de manejo

ambiental.

Con respecto a los desechos de produccion la empresa se deshace de
manera consiente y confiable en lugares establecidos por EMASEO o por la

recoleccion de basura por parte de los recolectores de la misma.

Toda industria genera de alguna forma elementos que podrian afectar al
entorno, y podemos comprobar que se ha cumplido con el siguiente objetivo:
Objetivo 7. Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la

sostenibilidad ambiental territorial y global. Con certeza total se ha cumplido
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con la mitigacion de impacto ambiental, la utilizacion de tecnologia de punta,
asi como un manejo muy responsable de los desechos, ademés la bondad
de biodegradacion del producto al final de su vida util, garantiza este

propésito.

6.5 ESTRATEGICO

Uso de la capacidad instalada total de la empresa para poder trabajar
con un justo a tiempo para cumplir con las ordenes de pedido por parte del
cliente con un control de calidad para que exista la fidelizacién de la marca y

del producto.

Se establece una estrategia de establecer un intermediario en la ciudad
de Lima Perl que tenga la capacidad de promocionar y distribuir la el

producto exportado.

Dentro de los objetivos estratégicos del gobierno, esta el mantener su

armonia interna y externa, y es asi que se cumple el siguiente obijetivo:

Objetivo 12. Garantizar la soberania y la paz, profundizar la insercion
estratégica en el mundo y la integracion latinoamericana. Con una
produccion eficiente, precios competitivos y una oferta exportable
garantizada, se hara uso de los acuerdos de integracibn comercial,
complementacion econdmica y principalmente con esta eficiencia productiva,
se buscaran nuevos mercados internacionales y la firma de los
correspondientes compromisos comerciales, que obligaran a la adopcién de

nuevas tecnologias, capacitacion al personal a la eficiencia e innovacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e El mercado peruano presenta una produccion incipiente de lana de
acero, pafio de esponja 0 esponja, casi todo el producto que se
consume a nivel local es importado, no hay fidelidad hacia marca
alguna identificable puesto que las empresas miembros del mercado

meta no privilegian marca, sino calidad, durabilidad y costo.

e EIl mercado peruano esta representado principalmente por cadenas
de franquicias, que establecen planes de compra basada
especificamente en oportunidad, es decir, se adquieren acorde a la
necesidad de la empresa, al estar el mercado identificado por este
sistema franquiciado, apertura la posibilidad optimista comercial de

nuevas ideas de negocio.

e El intercambio comercial Ecuador — Peru es favorable al segundo,
esto implica que no se esperan restricciones en la transferencia de
bienes al mercado peruano, por ello, y dado que el mercado esta
concentrado, se debera elegir alternativas de integracibn que
permitan a la empresa realizar control directo sobre el producto
enviado y su destino. La inercia comercial favorable al pais anfitrién,

garantiza la continuidad de negocios de importacion.

e La empresa Marte industrias C.A., posee actualmente capacidad
instalada capaz de absorber los volumenes de produccion adicionales
necesarios para cubrir la demanda insatisfecha del mercado meta que

se demostro es creciente y representa oportunidad de negocios.

e El desarrollo de la iniciativa de negocios conseguira que la capacidad

instalada de la empresa se ocupe practicamente en su cien por ciento
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al mediano plazo, generando oportunidades laborales directas

adicionales, asi como el requerimiento de servicios externos.

El desarrollo de la iniciativa de negocios permitira incrementar el
volumen de ventas en ddélares netos de la empresa en al menos un
veinte por ciento a partir del momento de la puesta en marcha del
proyecto, con la garantia del acuerdo de integracion regional, del cual
Ecuador y Pertd son miembros histéricos.

Recomendaciones

Es necesario diseflar planes comunicacionales para el mercado
limefio centrados en la calidad y durabilidad del producto y garantizar
precios similares a los de la competencia, puesto que de este modo
se comunica las principales fuentes de valor para el mercado meta.

Al no existir fidelidad hacia marca alguna identificable, es pertinente
aplicar estrategias de afinidad y aprovechar las condiciones de

calidad, durabilidad y costo del producto.

El mercado local es concentrado, es decir, al manejar franquicias se
concentran en unas pocas unidades de negocios que generan alto
flujo de efectivo, las compras de insumos por lo tanto se recomienda
que se desarrollen planes de distribucién que garanticen el suministro
continuo a lo largo del afio para grandes clientes y compras
eventuales.

Al estar el mercado identificado por este sistema franquiciado,
apertura la posibilidad optimista comercial de nuevas ideas de

negocio.

La estrategia de internacionalizacion se debera centrar en la gestion
de agentes de ventas centrados en Lima, puesto que debido a la

cercania geografica se puede ejercer control cercano y efectuar la red
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de distribucién centrada en la empresa, es decir, la organizacion llega

desde la produccion hasta el cliente final.

Es importante aprovechar al maximo el sistema logistico de
internacion de mercancias, que identificando al potencial cliente, se
puede direccionar desde la frontera misma el sistema de distribucion

0 posiblemente un Cross dockin.

Se recomienda efectuar un plan de ampliacion de la empresa a largo
plazo puesto que a través de la presente iniciativa de negocios se
plantea que a mediano plazo la capacidad instalada sera ocupada en

su totalidad.

El potencial de adquisicion del mercado peruano garantiza cualquier
tipo de inversion en crecimiento, por lo tanto es muy recomendable y
segura la inversibn en crecimiento de la linea de produccién

tradicional como la de nuevas ideas productivas en esa linea.
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