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RESUMEN

El presente trabajo tiene por objeto realizar una propuesta estratégica de marketing para
el posicionamiento del alambre de puas de la empresa Aceria del Ecuador C.A. Adelca,

ubicada en la ciudad de Quito.

Aceria del Ecuador C.A. Adelca, es una empresa dedicada a la fabricacién de productos
de acero para el sector de la construccion, su gama de productos de acero esta
conformada por 19 items, que se dividen en dos grandes grupos: productos laminados y
productos trefilados, el producto que va a ser estudiado es el alambre de puas que
pertenece a la linea de trefilados.

Se realiz6 un andlisis de la situacion actual del macro y microambiente en el cual se
identifico las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que tiene la empresa,
dentro de las fortalezas se encontré que Adelca es solida financieramente lo cual
permitira plantear estrategias para mejorar algunos aspectos organizacionales y
posicionar la marca en la linea de alambre de puas. Ademas en el analisis macro se
identifico que tiene una gran oportunidad de crecer y abarcar la demanda insatisfecha

que se encuentra en el mercado.

El principal problema que se trata en este trabajo es el bajo posicionamiento en el
mercado de la linea de alambre de pulas, a consecuencia de que la empresa no cuenta
con un sistema o enfoque de marketing en la linea de trefilados y a la ausencia de

publicidad.

Se efectud una investigacion de mercado por medio de encuestas la cual se dirigi6 a
ferreterias, distribuidores de materiales de construccién y constructoras, utilizando
muestreo aleatorio simple. En la investigacion se pudo identificar el comportamiento de
compra del consumidor y las variables internas y externas que lo afectan al momento

decidir que marca comprar; con los resultados obtenidos en la investigacion se



plantearon estrategias para cada elemento del marketing mix, tomando como base

mejorar el posicionamiento del alambre de puas.

Con los objetivos y estrategias se propuso un perfil estratégico para Adelca, ademas se
determiné que la empresa en la linea de alambre de puas se encuentra en la etapa de
crecimiento, lo cual se demostrd en la matriz BCG del capitulo 4, y actualmente cuenta
con el 30% de la participacion en el mercado de acuerdo a la investigacion de mercado

del capitulo 3, por lo que todavia esta en la posibilidad de incrementar su participacion.

Con todos estos resultados se plante6 un plan operativo de marketing para el
posicionamiento del alambre de puas, el cual en la mayor parte estd destinado a la

promocion, publicidad y mejoramiento de imagen.

Finalmente, se realizd6 un analisis financiero para justificar la viabilidad de las
alternativas de mejora propuestas, y se determind que la propuesta estratégica de
marketing para el posicionamiento del alambre de puas de Aceria del Ecuador es

altamente rentable y aplicable a la empresa.



ABSTRACT

The present work is to conduct a strategic marketing positioning for the barbed wire of
the company's Aceria of Ecuador C.A. Adelca, located in the city of Quito.

Aceria of Ecuador C.A. Adelca, is a company dedicated to the manufacture of steel for
the construction sector, its steel product range consists of 19 items, which are divided
into two groups: rolled and drawn wire products, which products be studied is the

barbed wire that is part of the line drawing.

An analysis of the current state of macro and micro environment in which they
identified the strengths, weaknesses, threats and opportunities for the company, among
the strengths identified that is strong financially Adelca which will plan strategies to
improve some aspects organizational and position the brand in the line of barbed wire.
Also in the macro analysis identified that has a great opportunity to grow and cover the
unsatisfied demand is on the market.

The main issue addressed in this study is the low market positioning of the line of
barbed wire as a result of which the company does not have a system or marketing
approach in the line of wire drawing and the absence of advertising.

Was conducted by market research surveys which led to hardware stores, distributors of
building materials and construction, for which we used simple random sampling
method. This investigation could identify the consumer buying behavior and internal
and external variables that affect the brand decision time, with the results of research
strategies were raised for each element of the marketing mix, based on improved Barbed

wire positioning.
With the objectives and strategies proposed a strategic profile ADELCA also found that
steel plant Adelca line of barbed wire is at the stage of growth, which was demonstrated

in the BCG matrix in Chapter 4, and currently has 30% of market share according to

-3-



market research Chapter 3, so that is still the possibility of increasing their participation,
with all these results was proposed operational marketing plan for the positioning of
barbed wire, which in the majority is for the promotion, advertising and improving

image of barbed wire.

Finally we made a financial analysis to justify the feasibility of proposed improvement
alternatives, and determined that the proposed marketing strategy for positioning the

barbed wire of Aceria of Ecuador is highly profitable and applicable to the company.



CAPITULO 1

GENERALIDADES

1.1Giro del Negocio

La empresa “Aceria del Ecuador C.A.” es una dealeeyias mas grandes del
Ecuador esta ubicada en el puesto 43 entre 500esagpisegun la publicacion

realiza por la revista Vistazo.

La actividad econdémica de “Aceria del Ecuador C#e"enfoca en la fabricacion
y comercializacion de productos de acero laminaddsefilados de excelente
calidad en el sector de la construccion; dentromdeimo, la comercializacion de
los productos de Aceria del Ecuador C.A. aportzaéd con mas de 50.000 plazas
de trabajo de manera directa e indirecta, lo guenipe generar una actividad

productiva permanente, acompafiado con una ampta dga productos.

La produccién estd enfocada a la fabricacion ddlavasle acero antisismica
(sismorresistente); pero a fin de satisfacer lagsidades de sus clientes y brindar
soluciones en acero la planta amplié su producgiaatualmente fabrica perfiles
de acero laminados en caliente tales como angplatinas, tees y material
treflado en frio como son los clavos, galvanizadagapas, mallas
electrosoldadas, mallas de tumbado, puas, recqciddi® trefilado, varilla
trefilada, vigas y viguetas, los cuales a travékdarfos se han ido posicionando

en el mercado .

Aceria del Ecuador C.A. tiene un indice de ventamkes de $ 283.814.24 (miles
de ddlares) con una cartera de clientes que saaepas 10.000 a nivel nacional,
por lo que se puede resaltar que la empresa edasyliresponsable con el

cumplimiento de sus obligaciones.



La empresa cuenta con una organizacién departamgntmn un personal
altamente calificado para desarrollar cada unaadetdreas, ademas de estar
preparados y predispuestos para atender y satisGsdquier inquietud y/o
requerimiento del cliente. Es asi como en la enapsesmaneja una nomina de

943 empleados entre administrativos y operativos.

Su cobertura es a nivel nacional ya que cuenta sanursales en Guayaquil,

Machala, Loja, Ambato, Cuenca, Samborondon, Santaibgo y Portoviejo.

Los logros alcanzado por Aceria del Ecuador demaresfue el desafio inicial ha
sido ampliamente superado, lo que les permite haji@ garantizar la entrega de

productos de calidad con precios competitivos,| @nemor tiempo posible.

Para Aceria del Ecuador C.A siempre ha sido paidoitbrindar un producto de

Optima calidad buscando al mismo tiempo la totasfsecion de sus clientes, esto
le ha permitido ir a la vanguardia en el areargiggca ecuatoriana desde sus
inicios. A medida que se acercaba el nuevo sighodasafiantes tendencias como
la globalizacion de los mercados que imponian resnandas de forma y de
fondo en cuanto a servicio y calidad, ADELCA toraalécision de iniciarse en la

busqueda de la calidad total.

El desarrollo de este proceso estuvo sometido atamates auditorias internas
encargadas de determinar la efectividad del proceptantado; y, fortalecido el
sistema se llega a la auditoria internacional déficacion, el 22 de febrero del
2001, cuyo resultado fue la obtencion de la cedtfion del Aseguramiento de la
Calidad ISO 9002 otorgada a Aceria del Ecuador. @aka la produccion y
comercializacion de varillas para la construcciorgllas de alambre soldada,

alambron y perfiles estructurales.

Aceria del Ecuador C.A se mantiene en constantéang@a del mejoramiento

continuo del proceso de Calidad Total, y es asi @ueel ambito mundial es



aprobada la nueva norma ISO 9001: 2000 Sistemaed&d@ de Calidad, por lo

tanto la empresa preocupada por estar siempre teigam estos sistemas de
aseguramiento de la calidad, empieza a migrarleodacumentacion del Sistema
de Calidad de la norma ISO 9002 a los requerimgeaxigidos por la norma ISO

9001 versién 2000.

El 31 de julio del afilo 2003 con el esfuerzo, piofeaismo y la voluntad de

todos los colaboradores de esta gran empresa georeca la empresa con la
certificacion 1SO 9001:2000 por el organismo cexdiflor Internacional Bureau

Veritas.

Todos los encargados de los procesos y sus cothives se rigen al

cumplimiento de los procedimientos establecidosgtios mismos, a la medicién
permanente y a la conformidad de los productossquiabrican de acuerdo a las
normas de requisitos INEN, con la finalidad de gimmencontrar oportunidades

de mejora.

El apoyo incondicional vy la confianza depositada [a alta direccion han
permitido que se consiga y se mantenga un Sisten@edtion de Calidad sobre

la base de estandares internacionales.

Grafico No.1: Marca del producto

ACERiA DEL ECUADOR C.A.

Fuentehttp://www.adelcaecuador.com/web2/index.html




1.2Reseiia Historica

Tabla No. 1: Resefia Histdrica de Aceria del Ecuaddz.A. Adelca

Ord.

Evento

1963

La empresa fue fundada, por un grupo de empresadaoatorianos qu

asumieron el reto de entregarle al pais una indudél acero, que en forma

técnica y econdmica, cubriera las necesidadesed&drsde la construccion

afines.

Desde su creacién, ACERIA DEL ECUADOR C.A. - ADELCha

mantenido una permanente innovacion en sus sist@enaoduccion y en |g

servicios prestados a sus clientes, siendo neoesanvertir sus beneficios,

con la finalidad de dotarle a la empresa de unaotegia avanzada

personal capacitado.

Los logros hasta aqui alcanzados demuestran qdesafio inicial ha sid
ampliamente superado, lo que les permite hoy gaeantla entrega d

productos de calidad, con precios competitivoglanenor tiempo posible.

y

[}

1989

Adopté el Convenio de Basilea mismo que es undeatanbiental global qu
regula estrictamente el movimiento transfrontexd®odesechos peligroso
estipula obligaciones a las partes para aseguraae&jo ambiental racion

de los mismos, particularmente su disposicion.

1992

Entro en vigor el Convenio de Basilea.

2006

La Camara de Industriales de Pichincha le otorgibtalecoracion al Mérit

Industrial por sus relevantes servicios prestadt@siadustria nacional y al

progreso del pais

0

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.



1.3Direccionamiento Estratégico Actual

1.3.1Misién

Lideres en el reciclaje para la produccion de aao excelencia en el servicio,
calidad, tecnologia, sistemas de gestion, recuraasanos, seguridad industrial,

proteccion ambiental y responsabilidad social

1.3.2Visiéon

Siempre pensando en el CLIENTE, con el mejor seryidos mejores productos

de acero.

1.3.3 Principios y Valores Corporativos

1.3.3.1 Principios

. Justicia
. Integridad

. Honestidad

1.3.3.2 Valores

El cliente es lo primero.
. Transparencia y ética en todos nuestros actos.

. Compromiso con la calidad y la productividad.



. Mejoramiento continuo.

. Trabajo en equipo.

1.3.40bjetivos Empresariales

En la entrevista el Gerente General ademas deaporéacion con los principios

gue en la empresa se maneja, manifestd cualessobjetivos empresariales que
se encuentran establecidos formalmente y se basallas para alcanzar las
metas organizacionales. Uno de los objetivos goales por intermedio de su
equipo comercial es mantener la constante busquesgtdio de nuevos procesos

constructivos.

“Es nuestro compromiso diario dejar a futuras gacienes una empresa
altamente competitiva y eficiente, lista para embie los cambios que conlleva la
globalizacién, y orgullosa de persistir en eleginuestro”.(Ing. Felipe Avellan, Presidente

Ejecutivo de Adelca).

« Superar las expectativas de nuestros clientesvastrdel recurso humano
calificado, eficaz y eficiente, correctamente madi® y con entusiasmo.

« Ser los lideres en el mercado de la construccion.

« Consolidar nuestra presencia en el mercado nacia@byados en la

experiencia, la tecnologia y sistemas de infornraritegrados.

-10 -



1.3.5 Andlisis del Direccionamiento Estratégico Actual

Aceria del Ecuador C.A. en su filosofia empresdiggle establecida su mision y
vision las mismas que seran reformuladas en elutapi para que se ajusten mas
a los objetivos de la empresa y puedan ser traiggmmittanto interna como

externamente.

En relacion a los principios, la empresa cuentawandeterminacion cabal de los

mismos y el personal proyecta una buena imagexietiar.

En cuanto a los valores, los directivos los muasta su pagina Web y la
aplicacion de aquellos son evidenciados en relaeiobuen trato, respeto y
orientacion al cliente; esto también sucede con esupleados al tener un
compromiso con el pago a tiempo de sus sueldos,gudare todo con la equidad

y justicia con que son tratados.

Con respecto a los objetivos empresariales, losnosssi cumplen con los
términos de la administracion, ademas de que salibies, reales y alcanzables

para la organizacion.

De acuerdo a lo analizado, la filosofia empresaseiual redane todas las
condiciones y los términos para ser consideradasocial y sus componentes:
mision, vision, principios, valores y objetivos, eecuentran constituidos en un
documento formal pero todavia se los puede mej@adn por la cual se realizara

una propuesta en el capitulo 4 Objetivos y Estraseg
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1.4PROBLEMATICA

1.4.1 Diagrama De Ishikawa

PRODUCCION PRECIO

Adelca produce
Unicamente lo que
vende, no utiliza toda su
capacidad en la planta de
trefilados.

PROMOCION

Adelca posee un precio
competitivo en el mercado
pero tiene gran desventaja en
> cuanto a los descuentos de
los
debido a que la competencia
otorga grandes descuentos
con
puede competir.

productos trefilados,

los cuales Adelca no

Adelca no tiene un sistema o
enfoque de marketing, esto
es, publicidad, atencién al
cliente, servicios de post-
venta, etc.

Utilizan procedimientos
» €mpiricos para

promocionar y vender BAJO
alambre de puas POSICIONAMIENTO
DEL

Al personal de ventas
le falta capacitacion en
servicio post-venta.
[y Adicionalmente no
enfoca sus esfuerzos en
promocionar el
alambre de puas

/

PLAZA

PERSONAL
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Adelca cuenta con

eltd | productos totalmente variada, pero

distribuidores en todo el —»los mismos no cuentan con una

territorio ecuatoriano. buena presentacién e imagen que
los diferencie de la competencia.

A 4

ALAMBRE DE PUAS

Adelca cuenta con una gama de

PRODUCTO




1.4.2 Analisis De Diagrama De Ishikawa

Para Aceria del Ecuador C.A. Adelca, los factoreicados en el diagrama de
causa-efecto se han convertido en agentes de grdado dentro de los que

tenemos:

- Produccion:

Adelca cuenta con una maquina de tecnologia itlgre permite desplegar el
movimiento de trefilado del alambre hasta 1,2 nelims a un ritmo de hasta 25
metros por segundo; actualmente Adelca no se etraugtilizando su capacidad

completa de produccién, motivo por el cual el stdekmaterial muchas veces es

escaso y repercute en la perdida de clientes.

- Precio:

Adelca posee una linea de precios que se distingnetmes grupos, uno para

distribuidores, otro para ferreterias y por ultipaoa el publico en general.

Es importante destacar que los precios son altarcampetitivos sobre todo en

la linea de laminados, pero en el area de trefiléidne gran desventaja en cuanto
a los descuentos, debido que la competencia otpegales descuentos con los

cuales Adelca no puede competir.

. Promocioén:

Con lo que respecta a publicidad, Adelca no tiena filosofia de tener
continuamente campafnas publicitarias de sus proslu@ara la captacion y
manejo de los clientes la empresa cuenta con m&®mpiricos, lo que afecta el
tratamiento de las ventas y promocion, perjudicanlagen de la marca y el

posicionamiento del producto.
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Adelca en el ultimo afio para promocionar la emppesécipé en el encuentro
internacional de siderurgica llafa, actualiz6 etadtmyo de sus productos, y
distribuyd material promocional (gorras, esferoscgmisetas) a diferentes

proyectos de construccion.

« Personal:

Adelca cuenta con personal administrativo y operatel personal que tiene
mayor contacto con el cliente es el de Ventas, pknismo le falta capacitacion
en servicio post-venta. Adicionalmente no enfocaesfuerzos en promocionar el
alambre de puas.

En el siguiente cuadro podemos observar la distidou numérica de los

trabajadores de Adelca.

Tabla No. 2: Distribucion de los trabajadores de Aeria del Ecuador C.A.

Adelca
Resumen de personal 2009
. Numero de

—— Trabajadores
Aceria 162
Chatarra 112
Laminados 223
Trefilados 136
Servicios 302
Total Adelca R. Dependencia 935
Técnicos Aceria 7
Técnicos Laminados 1
Total Adelca 943

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. Adelca
Elaborado por: Martha P. Carrillc
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* Plaza:

Adelca tiene cobertura a nivel nacional, cuenta caumcursales en Guayaquil,

Ambato, Cuenca, Samborondon, Machala, Loja, Santaiigo y Portoviejo.

Las provincias mas importantes en la compra deriahteefilado son Pichincha,
Carchi, Imbabura y Sucumbios. Cabe mencionar qum@&ntrarse presente en
gran cantidad de provincias representa una foeghazra Adelca, garantizando el
envio de sus productos a cualquier parte delques<l cliente lo requiera.

A continuacién tenemos un gréafico con la represeidad de cada provincia en
las ventas anuales de trefilados, en donde secdesli@s ventas de la regional de
Portoviejo con el 64%, seguido por Santo Domingo &029% del cumplimiento
del presupuesto, en cuanto a Quito esta con el -#d8%cumplimiento del
presupuesto, por lo que se plantearan estrategiascpmplir con los objetivos de

ventas.

Tabla No. 3: Ventas por regional material trefilado

Cumplimiento Presupuesto de Ventas por Regional
Trefilados | AMB | CUE | GUA | POR| QUI | SAN | EXP | TOTAL
Presup 09 572| 1.200857 | 278 | 1.618| 452 74 5.05
Vtas 09 622| 904 909  45¢ 1.246 585 - 4.7p2

=

Cumplim%| 9,%|-25%| 6,% | 64,%| -23,% | 29,%| 100,%| -7,%

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. Adelca
Elaborado por: Martha P. Carrillc
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Gréfico No. 2: Ventas por regional material trefilado
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Fuente: Aceria del Ecuador C.A. Adelca
Elaborado por: Martha P. Carrillc

« Producto:

Adelca cuenta con una gama de productos totalmegateada destinado
principalmente para el sector de la construcciodermas sus productos son

utilizados para metalmecanicas, carpinterias, jegiag, etc.

Existen dos grandes grupos de productos que semifan por la manera en que
son producidos: los laminados (producidos al ctdleny los trefilados
(producidos al frio). Pero al analizar los mismas aquentan con una buena

presentacion e imagen que los diferencie de la etampia.
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Conclusién

Después de realizado el andlisis de los factoresatgctan a la empresa, se puede
decir que el principal es I&romocién por la falta de procedimientos para
promocionar y vender alambre de puRsrsonalya que la fuerza de ventas no
promociona el producto y no brinda un servicio p@stta,Productodebido a que
el alambre de puas no tiene una buena presentadragen que le diferencie de
la competencia, eso ha conllevado que el alambpide de Aceria del Ecuador
C.A. Adelca, a través de los afos se haya posidmpar el nombre del tipo de
alambre que produce y no por el nombre de la max@or eso que la empresa
considera que se debe cambiar la imagen del aladebmlas para dinamizar el
liderazgo de la marca en el mercado, esto ayudiaefpasicionamiento global de
su identidad corporativa y situarse entre las nsactoa mayor reconocimiento por

parte de los consumidores.

El Ecuador demanda 80000 toneladas de alambre @¢as @ afo, Aceria del
Ecuador C.A. Adelca, en el ultimo afio vendi6é 11 toileladas, los principales
productores de alambre de puas en el Ecuador sah Adambrec que abarca el

76% del mercado y Adelca con el 24%
Las ventas de alambre de puas de Adelca se ubieartts$ 65,6 millones en el

2008, en comparacion con las ventas de US$ 72]dnad en el ejercicio fiscal
2007.
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1.5 OBJETIVOS DE ESTUDIO

1.5.1 General

Disefiar una propuesta estratégica de marketing elagosicionamiento del
alambre de puas, de la empresa Aceria del EcuadorAdelca, ubicada en la

ciudad Quito, incrementando asi la participaciéelemercado.

1.5.2 Especificos

1. Realizar un analisis situacional de la empresa lemearcado, con el
propésito de conocer sus fortalezas, oportunidadkdilidades y
amenazas a través de la matriz FODA, obtener irdoidn y llegar a un
diagndstico situacional que servird posteriormgraea el planteamiento

de estrategias.

2. Realizar una investigacion de mercados para conetenivel de
posicionamiento del alambre de puas de ADELCA, wlesi son los
requerimientos del usuario, con el propésito dermdit un incremento en
la demanda.

3. Proponer y ejecutar estrategias y objetivos cafinetle comercializar el

alambre de puas de la empresa Aceria del EcuadoADELCA

4. Elaborar un plan operativo y un presupuesto de etiak para organizar
actividades, tareas y acciones que permitan ejeentdorma oOptima la

Propuesta Estratégica de Marketing.

5. Realizar un andlisis financiero que permita deteamia viabilidad de la

Propuesta Estratégica de Marketing.
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CAPITULO 2

ANALISIS SITUACIONAL

2.1 INTRODUCCION AL ANALISIS SITUACIONAL

El analisis situacional es un detallado informergobl medio ambiente de
mercadeo de la organizacion, las actividades dspeciy el sistema interno de

mercadeo.

Desde el punto de vista exterior, identifica opoidades y amenazas que afectan
a la empresa; y desde el punto de vista interiteraena debilidades y fortalezas

internas con las que la organizacién esta operando.

2.1.1Concepto e Importancia

El analisis situacional es aquel que permite caonéwrun cuadro de la situaciéon
actual de la empresa, obteniendo de esta manemiagndstico preciso que
orientara las decisiones gerenciales necesariaa pacer competitiva la

organizacion(Kotler, 1996:234)
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2.1.2 Partes del Analisis Situacional

Gréfico No. 3: CUADRO SINOPTICO DEL ANALISIS
SITUACIONAL

-

Analisis
Macroambiente <

~

Andlisis <
Microambiente

-

N

Andlisis Interno <
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2.2 ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

ADELCA desarrolla sus actividades dentro de unesist muy competitivo, el
cual como toda empresa se encuentra afectada ptores que no son
susceptibles de ser controlados; dichos factoresdgyu ser por ejemplo
econdmicos, sociales, tecnolbgicos, etc. Es asilajeenpresa necesita saber en
gue medida afectan estos factores positiva o negaéinte en el entorno actual, y
tomar las acciones del caso para poder aprovesharlwatar de encontrar la

forma de afrontarlos con algiin mecanismo.

2.2.1Factores Econémicos Nacionales

Dentro del ambiente econémico es necesario comsidariables importantes

como.

2211 PIB:

Es el valor total de la produccion corriente denbgey servicios finales dentro del
territorio nacional durante un cierto periodo damgpo, que por lo comun es un

afo. (Bco. Central del Ecuador)

Tabla No. 4: PIB (Millones de Dolares)

PIB (Millones de Dolares)

ANO % VARIACION MILLONES DE USD
Enero-31-2008 8.83% 51686.00
Enero-31-2009 -5% 51306.00
Enero-31-2010 3% 52927.50

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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Grafico No.4: Evolucion del PIB
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Martha P. Carrillo P.

« ANALISIS

La inflacion cerro el 2008 con una tasa de un djgie acuerdo a las expectativas

del Gobierno, esta fue la mas alta en los Ultinfassaya que alcanzé el 8,83%,

segun el Instituto Nacional de Estadisticas y C&iBEC).

El crecimiento del PIB del afio 2009 fue del 0,3@%ig¢ obedecid por una parte a

la subida del consumo del Gobierno (4,03%), y pix al decrecimiento tanto de

las exportaciones como de las importaciones en §,9%57% respectivamente.

El decrecimiento de la variacion anual exportacsoge principalmente en

Petréleo (6,09%) y Productos Alimenticios Diver§bg3%), ocasionado en gran
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medida por el impacto de la crisis a nivel interoaal; mientras que en las
importaciones se registrd disminucion en los rukldesMaquinaria y Equipo
(18,23%), Productos Quimicos (4,53%) y Transpdr83%o).

El Producto Interno Bruto (PIB) en el afio 2010 atzaia una tasa de crecimiento
de 6.81% sustentado basicamente en un mayor dimanas la inversién publica,

especialmente en los sectores petrolero y de stfitadura. En el sector de la
construccion para el afio 2010 el crecimiento serapdoximadamente del 16 %.

Para los afios 2011 y 2012, el crecimiento tamb&msustentaria en mayores
niveles de inversién asi como en las exportacidotales, basicamente las
petroleras, mientras que en el afio 2013 el crepimiestaria determinado

especialmente por inversion asi como por el consileros hogares.

Connotacion gerencial:

Para la empresa es uoportunidad, ya que aumento el consumo del Gobierno y
para el 2010 tienen proyectado invertir en infragstira, ademas que se prevé un
crecimiento del 16% en el sector de la constru¢dmdcual es ventajoso para la

empresa ya que puede vender mayor cantidad deialedade construccion.

2.2.1.2 Balanza Comercial

Mide el saldo neto (positivo 0 negativo) de lasartgriones de bienes de un pais
al resto del mundo menos sus importaciones de didesde el resto del mundo

en un periodo determinado. (Banco Central del #&m)a
Si el valor de las exportaciones es mayor al vdéotas importaciones se tiene

una balanza comercial favorable o superavitariel@aso contrario, se tiene una

balanza comercial desfavorable o deficitaria. $méode célculo es la siguiente:
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BC =X (exportaciones) — M (importaciones)

vendidos a compradores en otro pais.

un pais de otro u otros paises.

Tabla No. 5: Balanza Comercial

Balanza Comercial (1)
- Toneladas métricas y valor USD FOB (en miles) -

Exportaciones: Bienes y servicios que se producen en el pais y son

Importaciones: Es el volumen de bienes, servicios y capital qigueere

Ene - Jul 2007 Ene - Jul 2008 Ene - Jul 2009 Variacidn 2008 - 2009
] b b/a a b b/a a b bfa a b bfa
Valor USD  Valor Valor USD  Valor Valor USD  Valor Valor USD  Valor
Volumen FOB unitario | Volumen FOB unitario | Volumen FOB unitario |Volumen FOB  unitario
Exportaciones totales| 16,231 7,593,587 468] 16,509 11,947,519 724] 15,952 7,106,339.65 445 -3.38%  -40.52% -38.44%
Petroleras (2) 81,205 4213088 S| B4162 7957807 93] 77448 3,330,080.71 43| -7.98% -58.15% -34.52%
Nopetoleros| 4750 3380498 70| 46l 3989912 mse| 5049 377625854 78| B3 -535% -126%
Importaciones totales 6,131 6916438 1128 6,193 9407311 1519 6,313 7,787,21360 1,233 195%  -17.22% -18.80%
Bienes de consumo 425 1306641 3,545 584 2044840 3,445 520 1698125 3,267 -1242% -1685% -5.17%
Materias primas 3440 2276444 662 3,530 3184535 aps) 3,345 2,655,012 T4 -5.23% -16.89% -12.30%
Bignes de capital 203 1803597 8237 48 234473 Q444 232 2275248 9820 -6.64% -292%  3.98%
Combustibles y Lubricantes 2063 13212% 640 1820 1754038 954 2212 1122 4z 507 2153% -36.03% -47.36%
Diversos 008 1571 18728 013 2145 17,048 4 18738 5115| 2967.59% 820.37% -70.00%
Ajustes (3) 6,890 67,230 16,049
Balanza Comercial - Total 677,149 2,540,208 -680,874 -126.80%
Bal. Comercial - Petrolera 2,891,792 6,203,569 2,208,039 -64.41%
Bal. Comercial - No petrolera -2,214,642 -3,663,361 -2,888,913 -21.14% :‘4}

(1) Las cifras son provisionales; su reprocese se realiza conforme a la recepeion de documentos fuente de las operaciones de comercio exterior

(2} Volumen en miles de barriles
(3} Importaciones HJ.D.N.

(4] Este porcentaje mide un aumento en el déficit comercial.

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Gréafico No. 5: Balanza Comercial
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Grafico No. 6: Exportaciones: No Petrolera y Petr@ras

Exportaciones: Petroleras y No Petroleras
“Valor FOB en miles de USD -
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-25-



e ANALISIS

Durante el periodo enero - julio de 2009, la Bataomercial total registré un
deéficit de USD -680.87 millones, mientras que eme&mo periodo del afio 2008
se contabilizé un superavit que alcanzé los USB@Z) millones.

La Balanza Comercial Petrolera durante los sieteemdel afio 2009 presenta un
saldo favorable de USD 2,208.03 millones. Asimissialicho saldo se compara
con el contabilizado en el mismo periodo del af@B2WSD 6,203.56 millones),
da como resultado una reduccion de -64.41%, esiaci@ responde a la caida
en los precios del crudo y sus derivados, en ehpdio del periodo analizado.

En lo que respecta a la Balanza Comercial No Re&robu déficit en el referido
periodo se redujo en un 21.14%, al pasar de USEB3386 a USD -2,888.91
millones, explicado principalmente por la reduccid& las importaciones de
Bienes de Consumo y Materias Primas.

Por meses trascurridos sumaron valor FOB de USDB632% millones, nivel
inferior en -5.35% al registrado en el mismo pesidéd 2008, que fueron de USD
3,989.91 millones. Se observa también una caidasgurecios de estos productos

(-12.62%), sin embargo en volimenes crecieron &204.

Connotacion gerencial:

Para la empresa es uamenaza porque el Ecuador importa gran cantidad de
productos no petroleros terminados y por lo taaterhpresa no tiene oportunidad

de vender sus productos ya que los precios sonbajas que los productos

hechos en el Ecuador.
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2.2.1.3 Tasa de Interés

Segun el Banco Central del Ecuador, la tasa deékts el precio del dinero en el
mercado financiero. Al igual que el precio de cuagproducto, cuando hay mas

dinero la tasa baja y cuando hay escasez sube.

* La tasa activa, es la que reciben los intermediarios financiereslas
demandantes por los préstamos otorgados.
 La tasa pasiva es la que pagan los intermediarios financiero®sa

oferentes de recursos por el dinero captado

Tabla No. 6: Tasas de Interés

TASAS DE INTERES

Ao TASA PASIVA TASA ACTIVA
Oct. 2007 5.63% 10.70%
Oct. 2008 5.08% 9.24%
Oct. 2009 5.44% 9.19%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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Grafico No. 7: Tasas de Interés
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

e ANALISIS

En relacion del afio 2009 al 2008, la tasa de istegasiva ha tenido un
incremento de 3. 6 % y la tasa activa ha tenidteva decremento del 0.5%. El
desempefio de dichas tasas, también afecta a afiables econdmicas como la

inversion, el ahorro, el consumo y la demanda pwrd en el pais.

Connotacion gerencial:

Para la empresa es uamenaza ya que las tasas de interés activas en relacion a
un modelo de dolarizacion son demasiado altagjdbdificulta en cierto modo la

adquisicion de bienes tecnoldgicos, conseguir pmds$s e invertir en materia

prima.
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2214 Inflacion

Se define como un aumento persistente y sostemildoivel general de precios a

través del tiempo. (Banco Central del Ecuador)

Tabla No. 7Inflacion Acumulada

Inflacion Acumulada
Periodo %
enero 2008 5.10
enero 2009 7.85
enero 2009 4.31

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

Gréfico No.8: Inflacion anual, mensual y acumulada
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e ANALISIS:

La inflacion (acumulada) se ha incrementado considemente, en el 2008 fue
de 5.10%, en enero de 2009 subio al 7.85%, y e elee2010 bajo al 4.31%.
Durante el 2009, el incremento de precios de lodymtos basicos supero incluso
los escenarios mas pesimistas del Gobierno. Sdglinstduto de Estadistica y
Censos (INEC), el afio pasado cerrd con una inflag@4,31%. En todo caso, la

inflacién fue inferior al 8,83% que se registroet2008.

El mayor incremento de precios se dio en el setoalimentos con el 29,5%,
seguido por las divisiones de bienes y servicios, &€ 16,14%; restaurantes y
hoteles, 10,22%; y prendas de vestir y calzadaetdn,21%.

Las presas de pollo, la papa chola y la carne glsinehueso fueron los productos
alimenticios cuyo costo sufri6 un mayor incremegit@afio pasado: entre el 8% y
el 14%.

Aunque todavia lejos de otros productos como losfancandescentes o la pasta
dental, cuyos precios subieron en 54,57% y 43,88%pectivamente.

La canasta familiar basica también se encareci® ®?% durante el 2009, segun

los registros del INEC.
Ahora, los ecuatorianos necesitan $528,90 paradaeceelos productos basicos
que necesita un ‘hogar tipo’ conformado por cuatiembros y 1.6 perceptores

de ingresos. Para la mayoria de ecuatorianos exisiéficit de 121,97 délares.

Es decir, segun el Instituto existe una cobertwa78,94% del monto de la

canasta.
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Mientras tanto, la canasta vital cerré con un cdst@77,87 ddlares. En este caso
existiria un superavit de 29,06 délares. El repdelelNEC habla de un constante

incremento en los costos.

Connotacion gerencial:

Para la empresa dicho incremento esamanaza,ya que al elevarse el costo de
los productos basicos, las personas dejarian dguoon otros productos y la

capacidad de compra es menor.

2.2.15 Dolarizacion

Es el proceso por el cual un pais adopta el d@@deunidense como moneda
para su uso en transacciones economicas. La maxédanjera reemplaza a la
moneda doméstica en todas sus funciones. (BandoaCéel Ecuador)

« ANALISIS:

Pese a que la dolarizacion dio estabilidad ecorebeuando se perdia el valor de
la moneda ecuatoriana y evitd una crisis en afitsgiares, no ha logrado detener
el aumento del costo de vidk los ecuatorianpssino todo lo contrario, la ha
incrementado y en muchas formas ha dificultadabet Idesarrollo de las pymes
frente a las facilidades que tienen los grandesitagores, ademas de que hay

una falta de decisién del actual Gobierno paralecer el sistema monetario.
Se requiere medidas urgentes a fin de incentivaomapetitividad para no pasar

por una dolorosa tendencia recesiva, por lo que isdispensables politicas

coherentes si se quiere fortalecer la dolarizacién.
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Connotacion gerencial:

La dolarizacion para la empresa es wpartunidad, debido a que Aceria del
Ecuador C.A. siempre ha importado materia prima oy pnde no existe

diferencias cambiarias que perjudiquen a la misma.

2.2.1.6Deuda Externa

Se entiende al conjunto de deudas que mantiene stadd frente a los

particulares u otro pais. Constituye una formalaterer recursos financieros por
el Estado o cualquier poder publico materializadmsmalmente mediante

emisiones de titulos de valores. (Banco CentraEdahdor)

Tabla No. 8: Deuda Externa en Millones de Doélares

Deuda Externa en Millones de Délares
Deuda Deuda
Afos Publica Privada | Total Deuda
Sep.08 10,017.30 6,898.90 16,916.2(
Sep.09 7,504.00 3,000.00 10,504.00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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Gréafico No.9: Deuda Externa en Millones de Délares

Deuda Externa en Millones de Délares

Total Deuda
Deuda
Privada

Deuda
Publica
Sep.08
Sep.09
@ Deuda B Deuda O Total Deuda
Publica Privada

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

e ANALISIS

El Ecuador mantiene a septiembre del 2009 una deutlrna de $10.504
millones, $7.504 millones de deuda publica (7096$ 3.000 millones de deuda
privada (30%), que con respecto al total del 200$165916.20 bajé el 6.20% .

Un pueblo que padece de necesidades, paga maslde $3llones cada afio por
el servicio de la deuda externagynando como base las cifras oficiales admitidas
por los beneficios petrolerpaste monto anual de pago significa entregar hasta |
ultima gota de petréleo y conseguir cuando menbosniiones de dolares anuales
mas para el pago correspondientesto lo obtienen de las infaltables
privatizaciones, entre otras politicas que provdeareduccion en los servicios

sociales.
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Connotacion gerencial:

Para la empresa es uamenaza si el gobierno no realiza el pago de dicha deuda
como le corresponde, el pais dependera de losdacesequienes no permitiran
libertad politica ni econdmica por el hecho de exsy pago, no se le dara
apertura a créditos internacionales, los interesgsran, siendo asi el pais
limitado para su desarrollo lo que por ende pérard a la empresa Aceria del
Ecuador C.A.

2.2.1.6 Presupuesto General del Estado

Comprende la estimaciéon de los ingresos que récébigobierno en concepto de
impuestos, multas, arrendamientos de activos, gomést internos y externos, etc.
Asimismo, se establecen los gastos necesariodgarastacion de los servicios
publicos. Ambas estimaciones se hacen para unicggefiscal y que en el pais
transcurre entre el 1 de enero al 31 de diciemMeisterio de Finanzas del

Ecuador)
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Tabla No.9: Presupuesto General del Estado Consoéido Por Grupos de

Gastos e Ingresos y Fuentes de Financiamiento ARGOD

L . PRESUPUESTO GENERAL DEL ESTADO
ﬂ Ministerio de Economia
U y Finanzas del Ecuador CONSOLIDADO POR FUENTE DE FINANCIAMIENTO
EN US DOLARES
GRUPOS DE TNGRESOS | Proforma
110000 IMPUESTOS 6.392.038,819.41
120000 SEGURIDAD SOCIAL 1,971.114,927.51
130000 TASAS ¥ CONTRIBUCIOMNES G62,554,197.29
140000 WENTA DE BIEMES ¥ SERVICIOS 195.577,424.67
170000 RENTAS DE INVERSIOMNES ¥ MULTAS 329.200,709.92
180000 TRANSFERENCIAS ¥ DOMNACIONES COORRIENTES 929,.873,167.26
120000 OTROS INGRESOS 97,580,420.8%
240000 WVENTA DE ACTIVOS NO FINANCIEROS 862.268,778.05
270000 RECUPERACION DE INVERSIOMNES 423.279,815.48
280000 TRAMSFEREMNCIAS Y DOMNACIOMNES DE CAPITAL E 1,545.424,.383.90
TNWVERSTON
350000 FINAMCIAMIENTO PUBLICO 1,911,422 871.59
370000 SALDOS DISPONIBLES 473.251.663.86
380000 CUENTAS PENDIENTES POR COBRAR 24,3665,885.28
Total: 15,817,954,065.09
GRUPCO DE GASTOS Proforma
510000 SASTOS EMN PERSOMAL 4,451.813,634.27
S5Z0000 PRESTACIOMNES DE LA SEGURIDAD SOCIAL 1.470.850,972.94
520000 BIEMNES ¥ SERVICIOS DE COMNSUMO 968.822,863.98
550000 SASTOS FINAMNCIEROS 926.874,773.63
570000 OTROS GASTOS CORRIENTES £9,669,179.32
SS80000 TRAMSFEREMNCIAS Y DOMNACIONES CORRIENTES 1,033.950.037.72
530000 PREWVISIOMES PARA REASIGHMACIOMNES 185.177,134.74
610000 GASTOS EM PERSONAL PARA PRODUCCION .00
630000 BIEMNES ¥ SERVICIOS PARA PRODUCCION 0.00
70000 OTROS GASTOS DE PRODUCCION .00
710000 GASTOS EM PERSOMNAL PARA INVERSIOM 47.116,.049,33
730000 BIEMNES ¥ SERVICIOS PARA TNVERSION 485,696,232.02
FE0000 OBRAS PUBLICAS 943,.665,890.26
F70000 OTROS GASTOS DE INVERSION 83.853.422.496
FEOO00 TRAMNSFEREMCIAS Y DOMACIOMNES PARA TNWVERSION 952,421,943.22
840000 BIEMNES DE LARGA DURACIONMN 368,953,635.27
S70000 INVERSIONES FINANCIERAS 1,357.855,.732.40
880000 TRAMNSFEREMCIAS ¥ DOMNACIOMNES DE CAPITAL 1,323,544 346.68
S50000 AMORTIZACION DE LA DEUDA PUBLICA 1,101.383,.764.53
S70000 PASIVO CIRCULANTE 45,303,392.32
Total: 15,817,954,065.09
INGRESOS
FUENTE DE FINANMCIAMIENTO Proforma
000 RECURSOS FISCALES 7,264,915,165.03
100 RECURSOS DE AUTOGESTION 4,060,233,037.82
200 RECURSOS DE CREDITOS EXTERNOS 1,242,590,112.09
300 RECURSOS DE CREDITOS INTERNOS 667,332,759.50
500 RECURSOS PREASIGNADOS 2,464,583,143.87
700 ASISTEMCIA TECMICA ¥ DONACIONES 118,209,846.75
Total: 15,817,954,065.09
GASTOS
FUENTE DE FINAMCIAMIENTO Proforma
000 RECURSOS FISCALES 7,265,532,247.57
100 RECURSOS DE AUTOGESTION 3,988,044,294.22
200 RECURSOS DE CREDITOS EXTERNOS 1,242,590,112.09
300 RECURSOS DE CREDITOS INTERMOS 667,332,759.50
400 CONTRAPARTES LOCALES DE CREDITOS 0.00
500 RECURSOS PREASIGNADOS 2,536,154,804.93
700 ASISTENCIA TECMICA ¥ DOMNACIONES 118,299,846.75

Total: 15,817,954,065.09

Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas
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e ANALISIS

El presupuesto del 2009 crecié en un 18% en relacdn el presupuesto
codificado del 2008, eso genera un déficit queaseli4% del PIB (Producto
Interno Bruto).

Su financiamiento vendra, en su mayor parte, deu@sips, transferencias y
donaciones de capital e inversiones y de finan@ataipublico. Esos tres rubros
sumarian $13380,6 millones, eso significa que fibsitbs tendran el 40,2% del
financiamiento del Presupuesto, en cambio en Idsosu de gastos, las
transferencias y donaciones de capital e inversiéinanciaran en un 59.8% del

Presupuesto.

Connotacion gerencial:

Si se continua con un déficit en el presupuestl precio del petréleo sigue a la
baja, el Gobierno no podra realizar inversionesatard en los sectores de salud,
educacion, vivienda, ni en obras sociales, probecdel medio ambiente entre
otras, y las consecuencias seran devastadoraslgeass, teniendo que retrasar el
pago de los suelos del sector publico, menos iitreen obra social y por ende
no se dara trabajo para construcciones viales, idenda, etc., tampoco se
destinara el dinero necesario a las diferentegungines publicas, las cuales no
pagaran a tiempo sus obligaciones con terceramleérno retrasara pagos a sus
proveedores, lo que provocara una crisis a nivebdas las grandes, medianas y
pequefias empresas, crecera la pobreza, el podésiéidg bajara, siendo asi una

amenazapara la empresa.
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2.2.1.8 Politica Tributaria

La politica tributaria es un conjunto de instrunosny medidas que toma el
Estado con el objeto de recaudar los ingresos aecsspara realizar las
funciones que le ayuden a cumplir los objetivosadeolitica econémica general.

(Servicio de Rentas Interna)

En el Ecuador los principales impuestos que adinamdos regimenes tributarios
central y aduanero y que son recaudados por elsBRIimpuesto a la renta,
impuesto al valor agregado, impuesto a los consuspsciales, impuesto a la

propiedad de vehiculos y aranceles.

Tabla No. 10: Recaudaciones por Impuestos del 2009

Recaudaciones por Impuestos del 2009
(miles de US$ doélares)

Recaudaciones

por impuestos 2008 2009 Diferencia
IVA 1,354,210.2(0 1,401,983.6( 47,773.40
I/IR 1,097,584.9( 1,293,910.8( 196,325.9(
ICE 192,590.6( 181,019.7( -11,570.9¢
IVM 38,977.70 39,531.50 553.80
TOTAL 2,683,363.4( 2,916,445.6( 233,082.2(

Fuente: Servicio de Rentas Internas (SRI)
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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Grafico No. 10: Cuadro de recaudaciones por impuegs 2009

Cuadro de recaudaciones por Impuestos 2009
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Fuente: Servicio de Rentas Internas (SRI)
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

e ANALISIS

El crecimiento acumulado registrado durante edtoeas nueve meses, frente al mismo
periodo del afio anterior (enero — septiembre de8R@s del 29% aproximadamente, es
decir, alrededor de 258,3 millones de aporte aypeesto general y el rubro que més se
ha incrementado significativamente en relacionfial anterior, es el impuesto a la renta
con un 14.8%. Dichas cifras indican que hay masecoim, las personas son responsables
con los impuestos y no los evaden, ademas quentalad de contribuyentes ha crecido
considerablemente, lo que muestra sefiales posgivad comportamiento tributario de
los ecuatorianos. Lastimosamente estos ingresoshren el déficit que deja la baja en el

precio del petréleo y por ende se vera afectadevéasion social.
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Connotacion gerencial:

Para la empresa es umportunidad, ya que los ingresos de las recaudaciones de
impuestos sirven para financiar los servicios yaehie caracter general que debe
proporcionar el Estado a la sociedad, mejoranddasituacion econémica y el
nivel de vida los ecuatorianos, los cuales se dra@m estables econ6micamente

para poder adquirir el producto de la empresa.

2.2.1.9 Remesas de Migrantes

Gréfico No. 11: Remesas de trabajadores

REMESAS DE TRABAJADORES RECIBIDAS
2007 IT-2009 1IT
Millones de USD Ddlares

o u
B B
TASA DE VARIACION

- -10.0

EN MILLONES DE USD DOLARES

" -15.0

- -10.0

20071 200711 2007111 2007 (v 20081 0GR 200810 0081V 20091 200901

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticaepsds (INEC)
Elaborado por: Instituto Nacional de Estadéstiy Censos (INEC)

e ANALISIS

Las remesas de los migrantes, que constituyengeinde rubro de ingreso de

divisas al pais, se ha incrementado moderadamgamtque durante el segundo
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trimestre de 2009, el flujo de remesas familianes impgresé al pais sumé USD
609.7 millones, valor que signific6 una reducciém 1.7% con respecto al
segundo trimestre de 2008 (USD 759.6 millones). &mbargo, registré un
incremento de 9.7% con relacion al primer trimesteeeste afio (USD 554.5
millones). En este trimestre se realizaron 1.7 ands de giros o envios de
remesas desde los paises en los cuales se ennué@ticaando emigrantes

ecuatorianos, con un promedio trimestral de USD r@8nes. (nstituto Nacional

de Estadisticas y Censos)

Connotacion gerencial:

Para la empresa es upgortunidad, ya que los ingresos de las remesas van
directamente para los hogares y/o personas ecarssriaumentando asi el poder

adquisitivo y que puedan obtener el producto demi@resa, aumentando asi sus
ventas.

El aumento de la demanda de sus productos ha sgiblg gracias a las remesas

gue envian los emigrantes y que son invertidas seceor de la construccion.

2.2.2 Factores Sociales

Dentro del ambiente econdmico es necesario comsidariables importantes

como.

22.2.1 Nivel de Desempleo y Subempleo

EL desempleo se define como la situacion del grd@gersonas en edad de
trabajar que en la actualidad no tienen empleo ewsndo se encuentran

disponibles para trabajar (no tienen limitacionisgcds 0 mentales para ello) y
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han buscado trabajo durante un periodo determir{edtituto Nacional de Estadisticas

y Censos)
Tabla No. 11
SUBEMPLEO - DESEMPLEO %
QUITO GUAYAQUIL CUENCA

TRIMESTRE Subempleo Desempleo| Subempleo| Desempleo| Subempleo| Desempleo
2008 (Septiembre) 52.6%% 6.2% 40.6% 8.5% 56.2% 5.7%
2008 (Diciembre) 41.6% 5.8% 45.8% 9.5% 34.9% 4.4%
2009 (Marzo) 4.1% 7.0% 50.6% 14.0% 41.5% 4.9%
2009 (Junio) 42.8% 5.5% 49.2% 12.6% 42.1% 4.5%
2009 (Septiembre) 42.9% 6.1% 49.7% 13.0% 39.0% 6.5%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticaepsds (INEC)
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

Grafico No.12: Subempleo y desempleo
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticaepsds (INEC)
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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e ANALISIS:

Se observa que las tasas de subempleo y desengpleonsentran mas en la
ciudad de Guayaquil y que con relacion al afio Z&0Ba incrementado en 9.1% y
4.5% respectivamente; mientras que en la ciudaQuit bajé el subempleo el
9.7% y el desempleo el 1%, pero aun asi las cseamantienen altas, siendo una
amenaza para la sociedad, sin poder mejorarisiadale vida.

Connotacion gerencial:

Para la empresa es uamenaza ya que mientras no bajen significativamente las
cifras, la poblacién no dispondra de un trabajoytendra capacidad de adquirir

los productos que vende la empresa.

2.2.2.2 Canasta Basica y Vital Familiar

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y C&nso

« Canasta Basica Familiar:es un conjunto de bienes y servicios que son
adquiridos de forma habitual, para su sostenimjepto una familia
“tipica” en cuanto a su composicion (numero degrdetes) y con unas
condiciones economicas medias.

» Canastas Vital Familiar: representa un consumo minimo aceptable de

alimentos para una familia / hogar de referencia.
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Tabla No.12: Canasta Familiar y Basica

Canasta Familiar y Basica

Ao Canasta Basica Familiar Canasta Vital Familiar
Oct.2008 $507.32 $356.41
Oct.2009 $522.34 $370.80

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticaepsds (INEC)

Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

Grafico No.13: Canasta familiar y basica
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticaepgds (INEC)
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

e ANALISIS

Pese a que el gobierno ofrecid controlar la inflaaie los productos de primera
necesidad, el Ecuador durante octubre de 2008upctde 2009, ha tenido una
alza constante en los precios de la canasta tadizabfamiliar como la vital

familiar, un 5% y 4% respectivamente, por lo queéacaez son mas las familias a
las que se les dificulta comprar productos indispbles que ayuden a mantener

una adecuada nutr

icion.
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Connotacion gerencial:

Para la empresa es uamenaza ya que mientras sigan subiendo los precios de
los alimentos basicos y los sueldos se mantengas,bdas personas dificilmente

optaran por adquirir otros productos que no sedispensables para subsistir.

2.2.2.3 Pobreza

La pobreza es la experimentada por aquellas pesspma no disponen de los
alimentos necesarios para mantenerse sanos, gpaeden acceder a servicios
médicos y que no tienen oportunidades educativas,gye una formacion

insuficiente conlleva menos oportunidades de emplgstituto Nacional de

Estadisticas y Censos)

Tabla No. 13: indice de Pobreza Por Ingreso

INDICE DE POBREZA POR INGRESO
PERIODO INDICE
Jun-08 23,29%
Sep-08 22,01%
Dic-08 22,62%
Mar-09 23,56%
Jun-09 21,82%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticaepsds (INEC)
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

-44 -



Grafico No.14: indice de pobreza por ingreso
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticaepsds (INEC)
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
+ ANALISIS

La pobreza nacional urbana-rural que en junio de82€egistré 23.29%, en
diciembre del 2008 el 22.62% y a junio de 2009fia daja al 21.82%, pero pese
a gue en este afio tuvo una baja el Ecuador eseaulos gpaises mas pobres a nivel
de Latinoamérica, producto de los malos Gobierdeda corrupciéon y porque no
mencionar el oneroso e injustificable pago decladé externa que no deja que el

pais se desarrolle positivamente, invirtiendo ena gbcial, educacion, etc.
Connotacion gerencial:

Si el Gobierno desarrolla estrategias contra largmga, el Ecuador no se
sumergird en la penumbra, mas sectores subsistidnse incrementara la

delincuencia, los robos y sobre todo seguiran blajdas porcentajes, mientras

esto no suceda para la empresa eaurenaza.
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2.2.3 Factores Culturales

La formacién de los recursos humanos, es conside@tio el principal factor de
desarrollo, hace que el tema de la educacion tengprotagonismo cada vez

mayor en la sociedad.

o ANALISIS:

En la actualidad el Ecuador es uno de los paisesndica Latina que registra
menos inversiones en educacion. El gasto publicenasodlo insuficiente para
asegurar una educacion de calidad para todos,gsiedos rubros asignados se

administran de una manera poco transparente yrdaspe

Pese a que estos dos ultimos afios se han reaksagerzos por lograr que la
educacién la tengan todos los ecuatorianos, todguiedan nifios, nifias,
adolescentes, la mayoria en las areas ruralesawuao asisten a la escuela o
peor aun a la secundaria y si llegan hacerlo noatogerminarla, las tasas de
repeticion y desercion no se han reducido a loslesvesperados por el Gobierno,
y los pocos mecanismos para medir la calidad deagititn parecen indicar que
los nifios y adolescentes ecuatorianos estan apref@menos que antes y menos

gue otros nifilos de América Latina.

Las personas que confeccionan los pensum acadénmcoisualizan una
educacion actual en sentido de globalizacién yemiatizacion, y contintdan
utilizando paradigmas educativos con asignaturasafule época que ya no
ayudan al alumno a instruirse sino todo lo cortrgrademas no les permite ser

competitivos en los estudios para una posterigecaprofesional.

En lo que se refiere a la educacidn universitalid.cuador tiene 66 centros de
educaciéon superior legalmente aprobados, la maylwitbs cuales han abierto

extensiones en varias ciudades; y posee mas de&d0tos técnicos calificados
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como de nivel superior, pero lastimosamente nados estos lugares se brinda
una educacion de calidad a los estudiantes parapgedan ser competitivos
intelectual y académicamente tanto dentro comoafw® pais, perdiendo asi
oportunidades de crecer profesionalmente y cootaua valioso recurso humano

para el pais.

El Gobierno de turno, esta tratando de mejorag ssttor, por lo que esta
desarrollando e implementando programas y proyectos: Programa Nacional
de Alfabetizacion “Minga por la Esperanza”, Centmes Desarrollo Infantil;

Proyecto de Reforzamiento de la Educacion TécniREFEC; Textos Escolares

Gratuitos; entre otros.

Con respecto a la cultura, la idiosincrasia deelosatorianos tiene que cambiar,
lamentablemente es una poblacién muy conformisteg frabajadora, demasiado
consumista que no busca y aprovecha oportunidami@sroducir y sobresalir,

muchas veces prefiere la diversion que trabajdifeaencia de otros paises.
Connotacion gerencial:

Para la empresa es uaportunidad, ya que muchas personas estan informadas
sobre los materiales que deben utilizar para Istoaccion, pero desconocen de

los beneficios de utilizar acero inoxidable y astisico, por lo que es mas facil

instruir a la gente y llegar con nuevos conocinastitacia ellos.
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2.2.4 Factores Politicos

La inestabilidad politica ha sido durante los Oftimafios la imagen que ha
proyectado el pais, que se ha caracterizado pogdbgrnos y sus integrantes
corruptos que no han sabido mas que hundir al ypagier ende a todos los

ecuatorianos que de alguna manera aun creianosn ell

Desde hace casi cuatro afios, el Gobierno de R@faetéa se ha mantenido de
alguna manera estable, logré hacer que se apradberistitucion propuesta por
él, en la mayoria con su partido politico AlianzdsP|o que no ha sido bien visto
por el pueblo ecuatoriano, ya que los articulosagidbados dejan mucho que
desear y lo que se queria era un cambio radica, moavolver a lo mismo de

siempre. De éste se deriva el Congresillo quelparayoria ha sido innecesario.

Segun el dltimo estudio realizado por la empresauestadora Cedatos-Gallup
Internacional, en el area urbana de 11 provina@hpadis la gestion del Presidente
obtuvo el 59% de aceptacion. En Quito la aprobaegde 64%, mientras que en

Guayaquil el 51%.
El Gobierno actual, lamentablemente no ha cumpiidio lo que ofrecié en su
campafa, la inflacién no ha parado de crecermpsbade vida aumentado, y por

ende el descontento del pueblo ecuatoriano.

La credibilidad de la poblacién en la palabra deskRlente bajo al 53% a nivel

nacional. En la capital este indicador es del 5p%) Guayaquil del 46%.
Connotacion gerencial:
Para la empresa es uamenaza ya que mientras el pais siga inestable, no habra

inversiones, subira la inflacion, el desemplecedanomia de los hogares se vera
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afectada directamente, y la empresa se encontoardestricciones para seguir

comercializando su producto, poniendo asi en risggexistencia.

2.2.5 Factores Tecnolégicos

La tecnologia crece, se desarrolla, cambia, seacyuze populariza a nivel
mundial, por lo que las economias mas desarrollselakeben al avance y el uso

tecnoldgico.

o ANALISIS:

El nivel de la tecnologia en el Ecuador se ha mergado y mejorado
considerablemente, es asi, que el Gobierno actumhta con la SENACYT
(Secretaria Nacional de Ciencia y Tecnologia) asgam que busca contribuir al
avance cientifico tecnolégico del Ecuador, con dénede accion en areas

prioritarias de desarrollo.

Como ejemplo de empresas que han ido avanzandlem t#ma, se nombra a
EXA que se fund6 en el 2007 como un organismo civlependiente para
administrar y ejecutar el Programa Espacial Cidu&oriano; la empresa que
brinda telecomunicaciones en todas las formasig) [gaCorporacion Nacional de
Telecomunicaciones (CNT) con su nueva tecnologidnternet banda ancha
Alegro PCS que incremento tecnologias Niu PDA, esird disponibilidad de
Internet en su dispositivo movil, al igual que NMianda Ancha para conectarse al

Internet desde una computadora personal en cualgger que se encuentre.

Actualmente, las instituciones tanto privadas cquiolicas del pais se valen de la
tecnologia y la aplican en diferentes formas, unalths es contar con complejas
bases de datos de sus clientes para poder mah€RaiMeo quejas de los mismos,

como también manejar los presupuestos de los ditesesectores del pais, emitir
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reportes, mantener actualizado y controlado elkstbe inventarios de los
diferentes productos, pero sobre todo la infornraeid muchos de los casos esta

disponible interna como externamente medianteriainenta del Internet.

Connotacion gerencial:

Para la empresa es umortunidad, debido a que el desarrollo de la misma va de
la mano de la tecnologia, sin poder prescindir dgip®s tecnologicos,
aplicaciones informéticas, comunicacion, con ebi#ndesarrollarse y crecer como

hasta el momento lo ha hecho gracias a ella.

2.2.6 Factores Ecoldgicos

La Ecologia es la disciplina que estudia la disttibn y abundancia de los seres
Vivos, y como esas propiedades son afectadas pontésaccion entre los

organismos y su medio ambiente. (Margalef, 1998) p.

Ignorar el cambio climatico de la Tierra puede tez@nsecuencias “desastrosas”
para la economia, al grado que puede llegar arcbhatta 20 por ciento del

Producto Interior Bruto (PIB) global, un nivel slari a la Gran Depresion de
1930, y puede crear 200 millones de refugiadosyuaéeel Informe Stern, un

estudio del gobierno britanico presentado porieh@rministro, Tony Blair.

Los rendimientos en los cultivos pueden reduciessehel 50% en los paises del
mundo, la falta del agua puede afectar hasta 280n@s de personas en 2020
debido a los efectos del calentamiento global ,estéa por consecuencia de la
emision de los gases de efecto invernadero, edto retacionado con las

actividades industriales, transporte, residenciadgsicola, etc. Se realiz6 una

conferencia en Dinamarca dirigida por la ONU dedl718 de Diciembre con
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cerca de 64 jefes de estado para hablar y encautiaziones acerca del cambio

climético.

Las consecuencias inmediatas del exceso de lagoaggsde GEI son sequias en
regiones tropicales, subtropicales, mediterranaexgeso de lluvias en lugares
altos. Segun Pachauri implementaria un cronograeneeduccion de emisiones
GEI que seria la mitigacion de la polucién del ,aiseguridad energética,
produccion agricola y crecimiento de los indicegiagleo. Ese costo del 3% del
PGB mundial para el ailo 2030 seria significativa@enenor a los beneficios, el

mundo podria optimizar su producto econdmieemanario Lideres 30-11-2009 Pag.
11)

e ANALISIS

La preservacion del medio ambiente es responsaditieé todos los habitantes del
planeta, pero en el Ecuador le corresponde al misde Ambiente, basado en
la Ley de Gestibn Ambiental, que establece loscipias y directrices de la

politica ambiental.

A pesar de los esfuerzos del Ministerio de Ambieldepoblacion ecuatoriana
realiza malas practicas agricolas, que carecegaaéch ya que utilizan zonas no
habilitadas para el cultivo, cosechan productosindafipara el suelo y se
deforesta los bosques, lo que causa la erosionsdelo. Asi mismo la

contaminacion en el aire, el agua y los rios se¢tr@mentado significativamente,
las industrias han crecido y no existe control parte de las autoridades para
quitar de circulacion vehiculos que siguen emanagi@dm cantidad de gases
toxicos; cada dia aumenta el ruido, los malos slere el ambiente y el mal uso

del agua, han provocado enfermedades irrever®bléss personas.

Por todos los motivos antes mencionados, el paisohtribuido al fenémeno del
calentamiento global, el cual ha producido en lo®gros meses del afio grandes
inundaciones que ha afectado a las diferentesmregidel pais significativamente.
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Ademas de los deslaves y derrumbes, que han caugéndidas econdmicas y
humanas; el sector agricola también se ha vigotafo por la variacion del
clima, ya que los cultivos se han perdido y las pemturas varian

extremadamente en las diferentes ciudades del pais.
Connotacion gerencial:

El no preservar el medio ambiente en el que viesnskeres humanos, animales,
plantas, contribuird a desaparecer el planeta defera mas dramatica y si no se
hace conciencia, el tiempo sera irreversible ahbligyue los dafios causados,

siendo asi unamenazapara la empresa.

2.2.7Factores Internacionales

El puntaje actual que tiene el Ecuador de riesge gs de 13.089 puntos, razén
mas que suficiente para que el pais tenga una nmagjere y deplorable ante el
mundo y pierda la oportunidad de recibir a invanstas extranjeros, los mismos

gue temen perder su dinero de manera segura epaeable.

Segun el estudio hecho por la ONG (Organizacion Glagbernamental),
Transparencia Internacional (T1), de 163 paisesiaétar se ubicd en el puesto
139 de los mas corruptos del mundo, por los aatessg cometen en la funcién
publica y otras instancias de la sociedad, aden®&steder una politica
convulsionada y no ofrecer seguridad juridica jusrjseces corruptos, y tramites

largos, dejando asi mucho que desear al mundaoenter

Al no firmar el Ecuador el acuerdo del TLC con etnoaises, representa una
amenaza para el pais ya que perderia la oportumidacbmper barreras para
exportar sus productos, ademas los efectos de kdidas proteccionistas
seguirian presentes y en la crisis mundial queahngnte se vive, no hay
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estabilidad de condiciones de acceso y normas raesc como tampoco hay

mecanismos de solucién de controversias comerciales

No se puede dejar de mencionar la crisis econoquiea actualmente atraviesa el
mundo, paises como EE.UU., Espafia, Italia, entosotratan de sobresalir pero
a costa del despido de trabajadores migrantesytdepmmes, bajas en el sector de
la construccion, incremento en el precio de lomafitos, etc., siendo asi el
Ecuador afectado, en la baja de sus importaci@iesgresos de las remesas en
menores porcentajes, la baja del precio del petr@lerjudicando directamente al

pais.

Connotacion gerencial:

Para la empresa es uamenaza ya que la misma realiza las importaciones de
sus productos directamente de los EE.UU., y paritds que atraviesa el pais se
corre el riesgo que el costo del mismo se increeygrardiendo asi la oportunidad
de que sus potenciales clientes lo adquieran poestar al alcance de su

economia.

2.3 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

Dicho andlisis consiste en identificar y analizar factores internos de la empresa
gue impactan directa e indirectamente a la orgeitima En tal sentido, se
indagara acerca competencia, clientes, proveedpresluctos sustitutos y su

relacion e impacto en la organizacion seleccionada.
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2.3.1ldentificacion de Clientes

Un cliente es quien accede a un producto o serpmianedio de una transaccion
financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien p@nes el comprador, y quien
consume el consumidor. Normalmente, cliente, codgrgy consumidor son la
misma persongKotler, 2003:712)

Los clientes de productos trefilados que tiene ADELen un 95% esta
conformada por el sector agricola ecuatoriano gilizaupara el acuartonamiento
del ganado y las cercas de los cultivds, nivel medio - alto, mientras que la
diferencia son todas aquellas empresas o persoatasales que utilizan el
alambre de puas en labores basicamente de condtrueacontramos entre las
empresas a distribuidores, ferreterias, metalmeagnetc. Es por esta razon que
podemos ubicar a los clientes de ADELCA en el sed® la construccion

mayoritariamente, dentro de un mercado de consndustrial.

Existen aproximadamente 150 distribuidores de Asdalmivel nacional, su gran
mayoria estan en Quito y Guayaquil. Por ejemplopriavincia de Pichincha

cuenta con aproximadamente 50 distribuidores y @uapn 30. Cabe recalcar
gue entre las dos provincias mensualmente consumeésb% de la produccion

total de la empresa.

Las politicas de venta hacia clientes son las aiges: para productos de
laminados, se vende al contado hasta con el 7% smudnto; y para la linea de
treflado (alambre de puas) se conceden créditoshatta 30 dias con un
descuento que llega hasta el 20%.

En el siguiente grafico podemos encontrar los pales clientes de ADELCA

gue compran alambre de puas:
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Tabla No. 14: Principales compradores de alambre delas de Adelca

PRINCIPALES COMPRADORES DE ALAMBRE
DE PUAS DE ADELCA EN EL ANO 2009
Cliente Promedio TM
Comercial Carrera Lopez Ivan 16.96
Comercial Michelena 11.51
Distribuidora Michelena 4.26
Ferreteria El Caracol 4.46
Ferreteria Cayambe Cia. 7.84
Troya Fortun Hipoli 1.96
Vaca Jiménez Luis 5.22
Quiroz Ayala Tobias 2.1
Cisneros Casto EMM 12.53
Lépez Vasquez Victor 7.37

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

Grafico No. 15: Principales Compradores de Alambrele Puas de Adelca en

el Afo 2009

o
10% 299

16%

3% 16%
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@ Comercial Carrera Lopez Ivan M@ Comercial Michelena
0O Distribuidora Michelena 0O Ferreteria El Caracol
M Ferreteria Cayambe Cia. @ Troya Fortun Hipoli
M Vaca Jimenez Luis O Quiroz Ayala Tobias
M Cisneros Casto EMM M Lépez Vasquez Victor

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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Connotacion gerencial:

Para la empresa es uftataleza, debido que la empresa al tener distribuidores a
nivel nacional abarca todo el mercado disminuyeraios instalacion de nuevas
sucursal, ademas al otorgar facilidades de pags distribuidores, ellos pueden

adquirir mayor cantidad de producto y a su vez genths al consumidor final.

2.3.2 Competencia

La competencia es el conjunto de empresas queeofrpmoductos iguales (o
similares) a los de una empresa especifica o pemdbeenes "sustituyes"(que
sustituyen en el consumo de los productos de agesipresa).

Para la comercializacion de cualquier productoed®dener en cuenta tanto a los
productos que constituyen la competencia direat@ocaquellos que son parte de
la competencia indirecta y que se definen comodsienproductos sustitutos.

La competencia de ADELCA son empresas que se dedicia producciéon y
comercializacién de productos de acero, pero existertas empresas que no
poseen una gama tan amplia como la posee ADELCAadgmas existe gran
diferencia entre calidad y precio de sus produckesha podido identificar por
separado a la competencia en la linea de laminadtyas empresas en la linea de

trefilados.

Entre los principales competidores en la linea ateilados tenemos: Andec,
Talme, Novacero; en el area de trefilados (alamibee puas) el principal
competidor es Ideal Alambrec. Existen ademas imagores de materiales de

construccion que igualmente representan competpacieADELCA
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« Competencia Directa

Para el alambre de puas de Aceria del Ecuador| erereado la competencia
directa de sus productos estan todas aquellas saspgeie comercializan alambre
de puas, las cuales tienen similares caractedsticdas del producto de su
empresa; en el pais Ideal Alambrec es la Unica &sapgue mas se asemeja en

calidad y caracteristicas del producto.

Tabla No. 15: Cuadro Comparativo de la Competenci®irecta del Alambre

de PuUas de Ideal Alambrec

CUADRO COMPARARTIVO DE LA COMPETENCIA DIRECTA DEL A LMABRE DE
PUAS DE IDEAL ALAMBREC
Productos Ventas $
gue Oferta Anuales Ventajas / Desventajas Percepcién Impacto
Posicionamiento Amenaza Alto
deal Publicidad agresiva Amenaza Alto
Alambrec $ 4.500.000 | Fuerza de ventas de 450 vendedores Amenaza Alto
Calidad inferior del producto Oportunidad Alto
Garantia limitada Oportunidad Medio

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

Tabla No. 16: Participacion en el mercado de alamierde puas

PARTICIPACION EN EL MERCADO DE ALAMBRE DE PUAS
Afo 2009
No. Competencia Toneladas Participacion
Anuales Mercado
1 Ideal Alambrec 3000 78%
2 Aceria del Ecuador 800 22%

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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Grafico No. 16: Participacion en el Mercado de Alarore de Plaas delmo 2009

Aceria del
Ecuador
21%

Ideal Alambrec
79%

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

e Competencia Indirecta

La competencia indirecta esta constituida por tapresas que venden material
treflado tradicional o convencional, mismos que reunen la calidad o
caracteristicas que comercializa Aceria del Ecuadadr ADELCA pero que su

precio es inferior, por lo cual es preferido pomayoria de los consumidores.

Tabla No. 17. Competencia indirecta de Adelca en slercado de alambre de

puas

COMPETENCIA INDIRECTA DE ADELCA EN EL MERCADO DE AL AMBRE DE PUAS

No. Competencia Linea de Negocio
Fabricacion e importacién de toda clase de
1 Trefilec alambres de aleacién de metales comunes
2 Ceguritec Cerramientos eléctricos.

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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Connotacion gerencial:

La competencia mas fuerte que tiene Aceria del dtmuen relacion a alambre de
puas es la empresa Ideal Alambrec, ya que tienpraduccion enfocada al
material trefilado y cuenta con una fuerza de \erda alrededor de 450
vendedores que estan comprometidos totalmente .c@mgresa, constituyendo

asi unaamenazapara la empresa.

* Intermediarios

La empresa no cuenta con intermediarios para le\dnsus productos; lo que se
puede anotar es que ADELCA vende sus productos &adistribuidores grandes,

ferreterias y al publico que requiera pequefiasdzdgs para sus construcciones.

Connotacion gerencial:

El no poseer intermediarios represente fortaleza para la empresa, debido a

gue se tiene un contacto directo con los clientes.

2.3.3 Proveedores

Adelca requiere para su proceso productivo mapeiaa llamada alambrén, el
cual es importado de Brasil, Estados Unidos y M&xatimpliendo siempre con
los requerimientos de calidad como de precios.

Entre los proveedores de alambréon en el afio 20@9ries:

1. Acerometal, Brasil

2. Etencorp, Estados Unidos
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3. Terrium, México

En el siguiente grafico encontramos la represefidati de cada uno de los

proveedores:

Grafico No. 17: Proveedores de alambron
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Fuente: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA

Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

La negociacién con los proveedores la lleva a addibectamente

el Gerente

General de la empresa, siendo €l quién se encargatdner descuentos, medio

de contacto y forma de pago.

Connotacion gerencial:

De esta manera podemos identificar a los provesdmn@o undortaleza para la

empresa, debido a que se llevan muy buenas reéscioomerciales con cada

empresa.
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2.3.4 Productos Sustitutos

En la actualidad se puede observar la presencestdacturas prefabricadas, las
cuales son utilizadas para grandes construccioge® yahorran tiempo en cuanto

a la construccion de columnas u otro tipo de eafifian.

Es muy poco probable que exista en el mercado digarde producto sustituto
para el acero, ya que como se tiene conocimientanegnaterial de gran
resistencia, por lo cual otra clase de metalegealno resulten tan econémicos o

de la misma durabilidad.

Entre los productos sustitutos que existen en etade tenemos: alambres de
cobre, alambres eléctricos, cercas eléctricas,asah diferentes materiales. A
pesar de que el material no es el mismo y los sasbo altos actualmente las
personas estan empezando a utilizarlos y tomadio® miuevas alternativas para

cerramiento.

Connotacion gerencial:

Para ADELCA, los productos sustitutos representeamenaza porque a pesar
que no existen productos que sustituyan al acena ganstrucciones y
cerramientos, existen en el mercado nuevas aliesisale cerramientos que estan

atrayendo a una parte de nuestros consumidores.
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2.3.5 Andlisis del Sector Mediante la Matriz de
Competitivas de Porter

2.3.5.1 Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

Gréafico No. 18

Las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de
los nuevos
competidores

Poder de
Rivalidad entre los Poder de
negosiacisnde competidores negociacion

proveedores existentes de los clientes
J

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

FuentePORTER Michael, ESTRATEGIA Competitiva

Fueas

Michael Porter en su libro Estrategia Competitilescribe las 5 fuerzas que

influyen en la estrategia competitiva de una corfgpafiy determina las

consecuencias de rentabilidad a largo plazo de encado, o algin segmento de

éste. Las primeras cuatro fuerzas se combinan ttas wariables para crear una

quinta fuerza, el nivel de competencia en una imdud.as mismas se utilizan en

los siguientes casos:

Cuando se desea desarrollar una ventaja compettpecto a sus rivales.

Cuando se desea entender mejor la dinamica queéndéin la industria y/o

cual es la posicion de la empresa en ella.
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Fuerza 1: Amenaza de entrada de nuevos competidoreEl atractivo del
mercado o el segmento depende de qué tan facilesraleesar son las barreras
para los nuevos participantes que puedan llegar m@oevos recursos y

capacidades para apoderarse de una porcion dehaoerc
Para el caso del alambre de puas, se ha realizaigueente cuadro en el cual

podemos medir el nivel de dificultad que tiene nnava empresa para atravesar

las barreras de entrada del mercado.

Escalas de dificultad:
- Muy dificil
. Dificil 4

. Moderadamente dificil

3
- Regularmente dificil 2
. Poco dificil 1

0

. Sin dificultad

Tabla No. 18: Analisis de barreras de entrada

Analisis de Barreras de Entrada
Barreras de Entrada | Nivel de dificultad

Capital 5

Know How 5
Permisos y Patentes 5
Tecnologia 4
Infraestructura 4
Personal capacitado 3
Total 26

Nivel de Dificultad 4.3

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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Si un competidor desea ingresar al sector Unicasr@ana comercializar alambre
de pulas, tendra barreras significativas que nans@cles de pasar ya que se
requiere un conocimiento amplio del tema de fabrisg cdémo hacer los
contactos de importacion de materia prima, desesigd en el tema de la
negociacion para traer los productos, y pese asqueapital no es fuerte si es
significativo, se requiere permisos para empreraenegocio, al igual que la
infraestructura adecuada para la actividad y ursgped con experiencia en
procesos de produccion y ventas que pueda mantanempresa con alta
rentabilidad. Tomando en cuenta todos estos ardgatexly la dificultad de las
barreras de entrada al mercado del de alambrease para la empresa representa

unaoportunidad.

Fuerza 2: La rivalidad entre los competidorespara una corporacion sera mas
dificil competir en un mercado o en uno de sus segns donde los competidores
estén muy bien posicionados, sean muy numerosos golstos fijos sean altos,
pues constantemente estara enfrentada a guerrapraBos, campafas

publicitarias agresivas, promociones y entradaug®os productos.

En el mercado ecuatoriano existen varias emprdsasido productos como los
gue comercializa Adelca y aunque no se encuerdtaraslo, existe una empresa
lider que actualmente esta posicionada fuertemearén por la cual para Adelca

€S unamenaza.

Fuerza 3: Poder de negociacion de los proveedores mercado o segmento del
mercado no sera atractivo cuando los proveedotés @suy bien organizados
gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan nerpeus condiciones de
precio y tamafo del pedido. La situacion sera aas complicada si los insumos
gue suministran son claves para la empresa, nentisastitutos o son pocos y de
alto costo. La situacion sera aun mas critica sipraiveedor le conviene

estratégicamente integrarse hacia delante.
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Los proveedores de Adelca relativamente son Unictmtes, y pese a que
imponen sus condiciones, su poder de negociaciobhags debido a que no
existen otras empresas en el pais a las cualgsuttan vender su producto,

siendo asi unaportunidad para la empresa.

Fuerza 4: Poder de negociacién de los compradotesn mercado o segmento
no sera atractivo cuando los clientes estan muy brganizados, el producto
tiene varios 0 muchos sustitutos, el producto nmeg diferenciado o es de bajo
costo para el cliente, lo que permite que puedarhsugstituciones por igual o a
muy bajo costo. A mayor organizacion de los comprag] mayores seran sus
exigencias en materia de reduccion de precios, agnrcalidad y servicios; v,

por consiguiente la corporacion tendra una dismé@muen los margenes de
utilidad. La situacion se hace mas critica si aol@mnizaciones de compradores

les conviene estratégicamente sindicalizarse.

Debido a que en el mercado no existen productostigos y pese a que el

producto es diferenciado, los clientes tienen léegtad de poder comparar
precios, calidad y si satisfacen su necesidad ueeidobre ellos, pero aun asi no
estan en la capacidad de poner condiciones ya buyeeeio del mismo es

definitivo, por lo que es ungportunidad para la empresa.

Fuerza 5: Amenaza de ingreso de productos sustitlgoun mercado o segmento
no es atractivo si existen productos sustitutokesea potenciales. La situacion se
complica si los sustitutos estdn mas avanzadoslteginamente o pueden entrar
a precios mas bajos reduciendo los margenes d#adtidle la corporacién y de la

industria.

Los cerramientos eléctricos convencionales y tradates son productos
sustitutos y a pesar de altos costos en comparatelambre de puas Adelca y su
competencia, en la actualidad cada vez estdn siem#io utilizados, lo que

representa unamenazapara la empresa.
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Una vez analizadas cada una de las fuerzas der mortel siguiente cuadro

podremos observar el nivel de atractividad pasraresa:

- Muy atractivo

. Atractivo

. Moderadamente atractivo

- Regularmente atractivo

. Poco atractivo

. Sin Atractivo

Tabla No. 19: Analisis de competitividad del sectode alambre de puas

Cuadro de Analisis de Competitividad del Sector dAlambre de Plas

Poder de Poder d
Barreras | Rivalidad | negociacion| CO%E e | Riesgo de Nivel de
de entada | €Ntre los de los %e o5 Productos | Total | Atractividad del
competidores proveedores| . sustitutos sector comercial
clientes
Unico
Cuasi prc:ev.en?dg:]e Numerosos
Baias Oligopolio Iclius Imp Bajo poder | productos
Caracteristicas barrejras de condiciones | 3¢ sustitutos y Moderadamente
entrada negociacion| competidores atractivo
o . indirectos
Bajo nivel de | Bajo poder
competencia | de
directa negociacion
Nivel de
Atractividad 3 4 3 5 1 16 3.2
Oportunidad Amenaza de| Oportunidad Oportunidad .
Clasificacion de medio medio de alto de alto ,;rtr;eirr;az;ic(tjoe %’:gg?:gagc?s
impacto impacto impacto impacto P P

Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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Tabla No. 20: Matriz resumen de oportunidades y anteazas analizadas

en las 5 fuerzas de Porter

Matriz Resumen de Oportunidades y Amenazas
analizadas en las 5 Fuerzas de Porter
Nivel de Impacto

Alto | Medio | Bajo

No. Factor

OPORTUNIDADES

1 | Moderadas barreras de entrada al sector]  x

Bajo poder de negociacion de los
proveedores

3 | Bajo poder de negociacion de los clientes X
AMENAZAS

4 | Alto posicionamiento de la competencia X

Existencia de productos sustitutos
convencionales y tradicionales

Elaborado parMartha Paulina Carrillo P.

2.4 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

El analisis interno persigue identificar las fogteds y debilidades que tiene la

empresa para desarrollar su actividad.

2.4.1 Aspectos Organizacionales

La empresa tiene establecido su organigrama estalifincional y cuenta con un
manual de funciones, los mismos que fueron estdbledesde la creacion de la
empresa, en Noviembre del 2006 y de los cualesenbasrealizado ningun
cambio. En dicho documento se encuentra la desmmigte las funciones de la

alta Gerencia, y de cada una de las unidades departales.
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ADELCA maneja una nomina de 921 empleados entreirgstnativos y
operativos y tiene cobertura a nivel nacional, delgjue cuenta con sucursales en
Aléag, Quito, Guayaquil, Ambato, Cuenca, Samboronddanto Domingo y

Portoviejo.

La capacitacién que se da al personal es constaattialmente se cuenta con la
colaboracién de la empresa Fedimetal, quienes sargan de dictar cursos y
charlas sobre distintos temas; ultimamente se jpactando el personal eléctrico
y a los jefes de seccidn. De esta manera se hadiogtesarrollar la iniciativa del

personal, mejorar el desempefio de sus funcionaseycgnozca todo sobre el
producto que ofrece la empresa, asi como crearuan Bmbiente de trabajo y

mutua colaboracion.
Connotacion gerencial:

Al analizar el impacto que tiene este factor sedpulegar a la conclusion que el
personal administrativo cuenta con personal altéeneadificado y predispuesto al
trabajo, lo cual representa ufataleza. Por otro lado, el personal operativo no
cuenta con la suficiente educacién o entrenamiemtpesar de la experiencia
adquirida en la realizacion de sus funciones, kl cepresentaria urdebilidad
para la empresa, en consecuencia Adelca debedaitzfns continuamente.

2.4.2 Area Administrativa

ADELCA debido que tiene su organizacion definidailita la administracion en
cada area de trabajo, cada Jefe de departamemiocaega de cumplir con los
objetivos establecidos, organizando a su persomaesentando los informes de

cumplimiento a las altas gerencias.
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En cuanto a las regionales de ADELCA, se manejaigutd forma cuentan con
un Gerente de Regional el cual se encarga de agtrainy posicionar el producto

en la zona y aledafos en la cual se encuentradbica

Grafico No. 19: Organigrama Funcional

PREZIDENTE

GEREMTE GENERAL

ADRAIRIETRADOR

ARE& DE
ADGUISICIONES

JEFE DE
ADEUISICIONES

LIDER: OE ALRACEN

LiDER DE FIS0

RECAUDADOR

FROMOTORES DE
WEMTAS

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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Connotacion gerencial:

Los procesos administrativos son estandares pbdesitdos que dan una idea
clara del manejo de la empresa y permiten tenaltae®s inmediatos en cuanto a
reportes e informes con datos reales. Esto refdeessama fortaleza para la

empresa.

2.4.3Area de Produccion

Por tratarse de una empresa industrial se debarcooim maquinaria y equipos
totalmente actualizados, el cual debe ser renogadstantemente para alcanzar la
mas alta calidad dentro de sus procesos productivbis de que a futuro se vea

representado en la total satisfaccion de las mim#ss del mercado.

ADELCA cuenta con maquinaria de alta tecnologiatrdenle su planta de
produccion. Para la fabricacién de sus productagibzan diversas maquinarias,
entre las cuales tres son totalmente automaticasiste otra que tiene un proceso
manual. Todas las maquinarias trabajan en turnos I horas
ininterrumpidamente con intervalos de 2 horas e daales se realizan
mantenimiento de las mismas. Es decir que practngn trabajan
aproximadamente 20 horas al dia por los 365 diaBallo cual se ve reflejado el

excelente estado de la maquinaria en sus proddetaka calidad y seguridad.
Connotacion gerencial:

La empresa tiene casi todos sus procesos de faidricareviamente establecidos
bajo manuales y estandares de calidad, ademasasgtinatizados lo que le ha
permitido optimizar tiempo y recursos. Esto repméseunafortaleza para la

empresa.
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2.4.4 Area de Mercadotecnia

El departamento de mercadotecnia en ADELCA pereenalc departamento
comercial, el mismo que se encuentra estructuradecdmente por le Director
Comercial-Administrativo, Marketing y la correspoenite Fuerza de Ventas. La
fuerza de ventas se encuentra dividida en zonagjpmplo existe un vendedor
para Quito, otro para Ambato, Latacunga, Riobaratta;, de igual manera existen
vendedores de planta, lo cual facilita las operssoy no existe competencia
entre vendedores debido a que cada una tieneasthiibbsu mercado objetivo. El
vendedor es el encargado hacer contacto con eitelie informar sobre las
promociones o descuentos, si el mismo esta intdwesa algin producto, pasa a
cargo del asistente de ventas para realiza lacamidn de existencia de stock en

bodega y posteriormente el ingreso de una ordeemia.

En el area de marketing se encargan de realizaastdds estrategias
promocionales y de ventas, como son dar a conbpeo@ucto mediante ferias de
exposicion y publicidad en los diferentes medioscdenunicacion y medios

alternativos.
Connotacion gerencial:

En el area de mercadotecnia de Adelca, a pesarsdesfuerzos de la fuerza de
ventas no se ha logrado posicionar todos los ptodute la empresa, esto es
debido a que en los udltimos afios no se ha dadonfekié necesario a la

publicidad; esto representa whebilidad para la empresa.
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2.4.5 Area Financiera

La situacién financiera de ADELCA es muy buenagagp de la existente crisis
en todo el Ecuador. Esto se lo puede corroboratianedel analisis que hace la
revista Ekos sobre las mejores empresas con qudacek Ecuador en base a
datos financieros entregados a dicha revista jootola colaboracion de la Bolsa
de Valores de Quito.

Entre las categorias que se destaca ADELCA se labltado en los siguientes
lugares: Puesto 11 dentro de las empresas ecum®r@nmayores niveles de
inversion teniendo de Patrimonio 37460 (miles US$), tambsén encuentra
ubicada en el lugar 21 en la categoriardg/ores activoson un total de 70.825
(miles US$).

Igualmente ADELCA se encuentra muy enorgullecidagqde esta revista en la
categoria mas importante como dsa$ Mas Grandes Empresase le haya
ubicado en el puesto nimero 10, teniendo como sosigales indicadores su
patrimonio, sus activos, y unas ventas que borlbsa3.457 (miles USS$).

Connotacion gerencial:

Todo esto demuestra el gran desempefio que tieempaesa financieramente,
siendo reconocida como una de las mejores en tquii® y dando a conocer que
no es una empresa que perjudica al Estado abrietalonente su informacion
para que sea conocida por cualquier persona. Eguaséste factor crea para la
empresa su maydortaleza.
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2.4.6 Capacidad Directiva

ADELCA desde que incorporé la Norma ISO 9001:20@0plbdido mejorar la
organizaciéon de los departamentos. Cuenta con muahde funciones en el cual
se especifica las tareas, derechos, deberes geectida persona o cada puesto.

Cabe mencionar que la organizacion estd manejadgupdalirectivos mediante un
sistema de liderazgo democratico, la participaaénstante de los empleados
acogiendo sus quejas y comentarios, designacioregsfmonsabilidades y sobre

todo ha mantenido una politica de trabajo en equipaitua colaboracion.

La Junta General de Accionista son los encargadatadlas directrices generales
de la organizacién, basandose constantemente emadkis de los informes

presentados por cada Direccion.
Connotacion gerencial:

La incorporacion de la norma ISO en Adelca ha pelomcontrolar y mejorar los
procesos optimizando recursos y tiempo, lo cualessmta undortaleza para la

empresa.
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2.5 DIAGNOSTICO

2.5.1 FODA

Michael Porter indica que el FODA es una herramig¢étnica de planeacion que
se orienta principalmente al analisis y resolua@énproblemas y se lleva a cabo
para identificar y analizar las Fortalezas y Delaiies de una empresa, asi como
las Oportunidades (aprovechadas y no aprovechgdasgnazas reveladas por la
informacion obtenida del contexto externo. El téronFODA es un acronimo
conformada por las primeras letras de las palaboatalezas, Oportunidades,

Debilidades, Amenazas.
Las Fortalezas y Debilidades son aspectos intesolie los que tenemos control

y las Oportunidades y Amenazas son los factoresrreod sobre los que no

tenemos control alguno.
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ortalezas son las capacidades humanas y materiales coudasuenta la
Fempresa para adaptarse y aprovechar al maximetaajas que ofrece el

entorno social y enfrentar con mayores probabibdade eéxito las

posibles amenazas.

ebilidades son las limitaciones o carencias y obstaculos gee
D manifiestan en el ambiente interno. Impiden el e@chamiento de las
oportunidades que ofrece el entorno social y quelengermiten

defenderse de las amenazas.

portunidades, son aspectos favorables externos que se presamtain
O entorno politico, econdmico, ambiental, tecnologjoe estan fuera del

control de la empresa.

fuera del control de la empresa. Pueden perjudar limitar el

E menazas son circunstancias que provienen del ambientrmxty estan

desarrollo de la entidad e influyen de manera thegaen la

consecucion de metas y objetivos.
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Tabla No. 21: FODA de Aceria del Ecuador C.A. Adele

FOTALEZAS

OPORTUNIDADES

La identificacion de clientes disminuye cos
de instalacion de nuevas sucursales.

La empresa no trabaja con intermediarios
La empresa tiene buenas relaciones comerc
con sus proveedores.

Los procesos administrativos tienen estand

preestablecidos y permite obtener resultd

de

sera

PIB en el
afio 2010

o€recimiento del sector

construccion para el
aproximadamente del 16 %.

diéantener la dolarizacion permite que no

hieateria prima.

dbas recaudaciones de los impuestos sirven pa

haIya
diferencias cambiarias al momento de importay la

de

ra el

inmediatos. financiamiento de obras de caracter general.

Los procesos de produccion esfaba cultura de las personas permite instruirlas e
automatizados y preestablecidos bajo normasngresar con nuevos productos para su consuno.
manuales. El desarrollo de la tecnologia permite mejorarflos
La empresa se encuentra financieramégmieocesos y el crecimiento de la empresa.

estable y solvente. Personal administrativo capacitado y calificado

La empresa cuenta con norma ISO 9001:2p08s remesas de los migrantes ingrepan
lo cual ha permitido tener una mejor capaciflairectamente a los hogares, aumentando el poder

de direccion de la misma.

adquisitivo de los mismos.

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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Tabla No. 22: FODA de Aceria del Ecuador C.A. Adele

DEBILIDADES

AMENAZAS

El personal operativo no cuenta con capacitaciqrEy Ecuador importa gran cantidad de productos

entrenamiento.
Falta de organizacién del marketing.

Falta de promocion y publicidad.

no

petroleros terminados a precios mas bajos quq los

productos hechos en el Ecuador.

La inflaciéon eleva el costo de los productos b&sictas
personas dejan de consumir otros productos
capacidad de compra es menor.

Tasas de interés activas en relaciéon a un modelp

dolarizacién son demasiado altas, lo cual difictd

=y

cierto modo la adquisicion de bienes tecnologicas

la empresa.

de

El no pago de la deuda externa es una amenazaeyp qu

el pais no podria acceder a créditos internacienale
El déficit en el presupuesto del estado a causdajel]

precio del petroleo, limitando la inversion deldgki.

El subempleo y desempleo limitan la capacigiad

adquisitiva de la poblacion.

El aumento de precios de la canasta basica, linfégdn

adquisicién de productos que no son necesarios Jpara

subsistir.
El Ecuador es unos de los paises mas pobrep
Latinoamérica.

La inestabilidad politica del pais afecta a totlms

sectores econémicos.

de

La falta de preservacion del medio ambiente cqusa

dafios irreversibles al planeta.
El incremento del costo de las importaciones.
El fuerte posicionamiento de Ideal Alambrec erinea

de alambre de puas.

Aparicion de productos sustitutos, que satisfagssy |

mismas necesidades que el alambre de pulas.

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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2.5.1.1 Matrices de ponderacion de impactos

Las matrices de Ponderacién del impacto permiteloratay priorizar las

connotaciones gerenciales identificadas en lasiceatresumen como de mayor
impacto al considerarse de impacto alto a aquelipicaciones que pueden tener
efectos de una magnitud considerable en la gedgbmegocio, y como bajo se
categorizan a aquellos efectos limitados, aislaml@suy poco duraderos en las
diferentes areas. El impacto medio es una caratiteri especial utilizada
basicamente cuando no se visualiza una de lasetoericias anteriores, debe
evitarse que se obtengan demasiados impactos mealiosis posibilidades de
efectuar un andlisis ambiguo sin profundidad casrsiole. Se puede jerarquizar
(cambiar el orden de acuerdo al impacto) respecfasamatrices resumen.
Ademas de aplicar los criterios del andlisis deidéid para simplificar el tamafio

de las matrices. (Salazar, 2006:62)

Tabla No 23: Matriz de Ponderacion de Impactos deak Fortalezas

IMPACTO
ALTO MEDIO | BAJO

FOTALEZAS

La identificacion de clientes disminuye costos rigadlacion de
nuevas sucursales.

La empresa no trabaja con intermediarios X

La empresa tiene buenas relaciones comerciales st
proveedores.

Los procesos administrativos tienen estandarestatgecidos
y permite obtener resultados inmediatos.

Los procesos de produccion estdn automatizadog y
preestablecidos bajo normas y manuales.

La empresa se encuentra financieramente establegnse. X

La empresa cuenta con norma ISO 9001:2000 lo caa h
permitido tener una mejor capacidad de direcciéla aeisma.

Personal administrativo capacitado y calificado. X

Fuente: Ing. Salazar Pico, Gestion Estratégiddetmcios
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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Tabla No 24: Matriz de Ponderacién de Impactos de @ortunidades

IMPACTO
OPORTUNIDADES

ALTO | MEDIO | BAJO
Crecimiento del PIB en el sector de la construccpara el afio 2010 sera de X
aproximadamente del 16 %.
Las remesas de los migrantes ingresan directaradotehogares, aumentando el poder X
adquisitivo de los mismos.
Mantener la dolarizacién permite que no haya difeiss cambiarias al momento de X
importar la materia prima.
Las recaudaciones de los impuestos sirven paiaaidiamiento de obras de caracter X
general del pais.
La cultura de las personas permite instruirlasgeesar con nuevos productos para|su X
consumo.
El desarrollo de la tecnologia permite mejorar poscesos y el crecimiento de |a N
empresa.

Fuente: Ing. Salazar Pico, Gestion Estratégiddetmcios
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
Tabla No. 25: Matriz de Ponderacion de Impactos ddmenazas
AMENAZAS IMPACTO
ALTO | MEDIO |BAJO

El Ecuador importa gran cantidad de productos rimieeos terminados a precios mas
bajos que los productos hechos en el Ecuador.
La inflacion eleva el costo de los productos b&sictas personas dejan de consumir ofros
productos y la capacidad de compra es menor.
Tasas de interés activas en relacion a un modetip@eizacion son demasiado altas, |lo
cual dificulta en cierto modo la adquisicién dengie tecnolégicos para la empresa.
El no pago de la deuda externa es una amenazaya gais no podria acceder a créditos X
internacionales.
El déficit en el presupuesto del Estado a causd#alel precio del petroleo, limitando |a N
inversion del Estado.
El subempleo y desempleo limitan la capacidad aittus de la poblacion.
El aumento de precios de la canasta basica, linetaadquisicién de productos que no
necesarios para subsistir.
El Ecuador es unos de los paises mas pobres dmaatérica. X
La inestabilidad politica del pais afecta a tddssectores econémicos. X
La falta de preservacién del medio ambiente caafaglirreversibles al planeta.
El incremento del costo de las importaciones. X
El fuerte posicionamiento de Ideal Alambrec erifad de alambre de puas. X
Apariciéon de productos sustitutos, que satisfaganniismas necesidades que el alanjbre X
de puas.

Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
Fuente: Ing. Salazar Pico, Gestion Estratégiddetmcios
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Tabla No. 26: Matriz de Ponderacion de Impactos dBebilidades

IMPACTO
ALTO MEDIO | BAJO

DEBILIDADES

El personal operativo no cuenta con capacitacion y
entrenamiento.

Falta de organizacién del marketing. X

Falta de promocién y publicidad. X

Fuente: Ing. Salazar Pico, Gestion Estratégiddetmcios
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

25.2 Matriz de accion, cruce DA, FA, DO, FO

Segun Francis Salazar en su libro “Gestion Esticaéte Negocios” describe las
Matrices de Accion, dentro de ellas estd la Matte Areas de Ofensiva
Estratégica que combina Fortalezas y Oportunidagsts, matriz nos ayuda a
determinar cuales constituyen las ventajas o pws#si a favor que posee la

empresa y que pueden ayudar a aprovechar las opaties mas relevantes.

La Matriz de Defensa Estratégica que se realiza dahiilidades y amenazas,
permite definir cuéles son las debilidades mas maptes y que constituyen un

problema al momento de combatir las amenazas imt@ge

La Matriz de Areas de Respuesta Estratégica quegarfiortalezas y amenazas,
sirve para determinar como podemos mediante lotopunertes de la empresa
enfrentar a las amenazas mas relevantes. Y fin&manMatriz de Areas de
Mejoramiento Estratégico que une debilidades y topadades, ayuda a
determinar cuales son los puntos menos fuertea dmpresa y que debe mejorar
para poder aprovechar al maximo las oportunidadés motables que se

presentan.
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Tabla No. 27: Impactos cruzados

IMPACTOS CRUZADOS
NIVEL DE INCIDENCIA
ENTRE VARIABLES (INTERNO/EXTERNO)

OFENSIVA Coémo las fortalezas apoyaran a las Oportunidades
++ ,
FO mas relevantes

DEFENSIVA Como las debilidades maximizaran las amenazas
DA

RESPUESTA Como las fortalezas minimizaran el efecto de |las
+-
FA amenazas.

MEJORAMIENTO Como las debilidades limitaran el acceso a las

-+ oportunidades
DO

Elaborado por: Martha P. Carrillo P.
Fuente: Ing. Salazar Pico, Gestién Estratégiddetmcios

Tabla No. 28: Matriz de Areas Defensivas de Iniciata Estratégica “DA”
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Tabla No. 31: Matriz de Areas Ofensivas de Iniciatia Estratégica “FO”
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FORTALEZAS
La empresa no trabaja con intermediarios 1 1 3 1 6
La empresa tiene buenas relaciones comercialesuson
1 1 1 1
proveedores 4
Los procesos administrativos tienen estandarestatdecidos y
. . . 1 1 1 1 4
permite obtener resultados inmediatos.
Los procesos de produccion estan automatizados y
. . 1 1 1 5
preestablecidos bajo normas y manuales. 8
La empresa se encuentra financieramente establegnge. 3 5 1 1 10
PROMEDIO TOTAL 12 12 7 10

Elaborado por: Martha P. Carrillo P.
Fuente: Ing. Salazar Pico, Gestién Estratégiddetmcios

Aceria del Ecuador C.A. ADELCA debe aprovechardasrtunidades ya que su
Gnica competencia directa es Ideal Alambrec, implgando politicas y

estrategias que le permitan consolidarse el mercado
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2.5.3 Matriz de sintesis fortalezas, oportunidadeslebilidades, amenazas

Al haber culminado de realizar el andlisis situaaldanto interno como externo
de la empresa se puede llegar a presentar la siguéntesis de sus principales
indicadores.

Tabla No. 32: Matriz de sintesis fortalezas, opounidades, debilidades,

amenazas

FACTORES EXTERNOS
COD. OPORTUNIDADES COD. AMENAZAS
Crecimiento del PIB en el sector El fuerte posicionamiento de
de la construccién para el afio P g
o1 . . Al |ldeal Alambrec en la linea de
2010 seré de aproximadamente alambre de phas
del 16 %. puas.
o . La inflacion eleva el costo de los
Mantener la d(_)lar|zac_|0n permite productos basicos y las personas
o2 |dueno haya diferencias A2 | dejan de consumir otros
cambiarias al momento de .
. L productos y la capacidad de
importar la materia prima. compra es menor
Tasas de interés activas en
relacién a un modelo de
A3 dolarizacion son demasiado
. altas, lo cual dificulta en cierto
El desarrollo de la tecnologia modo la adquisicion de bienes
03 permite mejorar los procesos y el tecnolégicos para la empresa.
crecimiento de la empresa. El aumento de precios de la
Ad canasta basica, limitan la
adquisicién de productos que no
necesarios para subsistir.
FACTORES INTERNO
COD. FORTALEZAS COD. DEBILIDADES
F1 La empresa no trabaja con D1 Falta de organizacion del
intermediarios marketing.
La empresa se encuentra
F2 |financieramente estable y D2 | Falta de promocion y publicidad.
solvente.

Elaborado por: Martha P. Carrillo P.
Fuente: Ing. Salazar Pico, Gestién Estratégiddetmcios
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Tabla No. 33

Identificacion de areas estratégicas ofensivas yféasivas

AMBIENTE INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

(F1) La empresa no trabaja con
intermediarios

(D1) Falta de organizacion del ratn.

AMBIENTE EXTERNO

(F2) La empresa se encuentra
financieramente estable y solvente.

( D2) Faltprdenocion y publicidad.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

(A1) El fuerte posicionamiento de ldg
Alambrec en la linea de alambre de
puas.

dlF1 -Al) Incrementar un nuevo canal de
distribucion el cual sera a través de e—
commerce o ventas por Internet

(D2-Al)Realizar promocion y publicidad
para posicionar el alambre de puas.

(A2) La inflacion eleva el costo de los
productos basicos y las personas dejg
de consumir otros productos y la
capacidad de compra es menor.

(F2 - A3) Realizar alianzas estratégicas cd
rempresas gue distribuyan tecnologia paral
acceder a facilidades de compra y poder
renovar la maquinaria de la empresa.

rIAZ—DZ) Realizar planes estratégicos pg
evitar la elevacion de precios, evitando
bajar la rentabilidad de la empresa.

(A3) Tasas de interés activas en
relacion a un modelo de dolarizacion
son demasiado altas, lo cual dificulta ¢
cierto modo la adquisicion de bienes
tecnoldgicos para la empresa.

( A3-F2) Buscar financiamiento para
mmplementar nueva maquinaria en la plant
de trefilados.

(A3-D1) Realizar alianzas estratégicas
empresas especializadas en sistemas
especializados de marketing para mejo

y efectivizar los procesos de marketing'

D

(A4 ) El aumento de precios de la

canasta basica, limitan la adquisicion
productos que no sean necesarios pg
subsistir.

ng2— A4) Organizar la logistica de entrega
edidos para abaratar los costos de entre
el producto.

b

(D1- A4) Mantener en toda la
derganizacion una actitud permanente de
#&rabajar para satisfacer esas necesidad
deseos y expectativas, creando el maxi
valor para el cliente.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

ra

eS,
mo

( 0O1) Crecimiento del PIB en el secto

de la construccion para el afio 2010 s¢/ADELCA, exclusiva para distribuidores y

de aproximadamente del 16 %.

(F1-0O1) Implementar la tarjeta de crédito

ferreterias.

(D1- O1) Innovacién constante con
productos a precios convenientes,
excelente calidad y un servicio que exce
las expectativas de los clientes.

(02 ) Mantener la dolarizacién permit
que no haya diferencias cambiarias al
momento de importar la materia primg

e(F2—02) Aprovisionar de materia prima,
negociando el precio con pagos anticipad

(02-D2) Promocionar productos
industriales no terminados a industrias

metalmecanicas y siderdrgicas pequefig

2

(O3 )El desarrollo de la tecnologia
permite mejorar los procesos y el
crecimiento de la empresa.

(O3-F2) Invertir en maquinaria para
incrementar la capacidad de produccion y
mejorar la calidad del producto.

(D1-03) Implementar la linea 1800 parg
brindar un mejor y mas rapido servicio g
cliente.

Fuente: Ing. Salazar Pico, Gestion Estratégiddetmcios
Elaborado por: Martha P. Carrillo P.
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255 Matriz de evaluacion de los factores internos (EFI)

Tabla No. 34
Nivel % Resultado
Factores criticos del éxito Calificacion _
Impacto | Relativo | Ponderado
FORTALEZAS
Variedad de productos 4 5 0.14 0.56
Precios competitivos 4 3 0.08 0.32
Penetracién en distintas plazas 4 5 0.14 0.56
Personal administrativo capacitado 3 3 0.08 0.24
Maquinaria eficiente 3 5 0.14 0.42
Desempefio Financiero 4 5 0.14 0.56
DEBILIDADES
Estructura organizacional 2 3 0.08 0.16
Falta de marketing 1 5 0.12 0.12
Personal operativo sin mucha educacién 2 3 0.08 0.16
TOTAL 37 1.00 3.10
CALIFICACION
IMPACTODE 1a5 )
1= Menor a la media
1= Impacto pequefio )
_ 2= la media
3 = Impacto medio ) )
) 3= arriba de la media
5 = Gran impacto ) ]
4= superior a la media

Fuente: Ing. Salazar Pico, Gestién Estratégiddeatcios
Elaborado por: Martha P. Carrillo P.

Como se puede observar en la matriz la calificaoidtenida es de 3.10 lo que
significa que es un mercado con buenas proyecxidmeiras en donde las

fortalezas de Adelca pueden desarrollarse sin reaysmmplicaciones.
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2.5.6 Matriz de evaluacién de los factores externdg&FE)

Tabla No. 35
Nivel
Factores determinantes del éxito| Calificacion % Relativo Valor
Impacto
OPORTUNIDADES
Estabilizacion de la inflacion 4 5 0.14 0.56
Tasas de interés pasivas bajas 3 3 0.08 0.24
Crecimiento del PIB 3 5 0.14 0.42
Avances tecnolégicos 3 3 0.08 0.24
Ingresos de inmigrantes 4 5 0.14 0.56
Proveedores existentes 4 5 0.14 0.56
Clientes existentes 4 3 0.08 0.32
AMENZAS
Dolarizacion 1 5 0.10 0.10
Tasas de interés activas altas 2 3 0.06 0.12
Balanza comercial 1 3 0.06 0.06
Competencia existentes 2 3 0.06 0.12
Migracion continua 1 5 0.10 0.10
Denegacion de clases sociales 2 1 0.02 0.04
TOTAL 49 1.00 3.44
Las calificaciones indican el grado de eficatia
con que las estrategias de la empresa
IMPACTODE1a5
. responden a cada factor,
1= Impacto pequeiio ]
) donde 4 = la respuesta es superipr,
3 = Impacto medio i .
_ 3 = la respuesta esta por arriba de la media,
5 = Gran impacto ]
2 = la respuesta es la media y
1 = la respuesta es mala.

Fuente: Ing. Salazar Pico, Gestion Estratégidsdetgocios
Elaborado por: Martha P. Carrillo P.

El total ponderado es de 3.44 lo que significa lgaye un ambiente externo medio

y que las oportunidades y amenazas estan balasceada
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2.5.7 Matriz General Electric

Grafico No. 19

Atractivo dd Mercado de la Industria

Alta hedia Baja
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FUENTE: STANTON, William. 10ed. Fundamentos de Marketikigxico, Mc.Graw Hill. 1.994
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

1 |
1.05 1.00

Andlisis

Una vez realizado el andlisis de los factores mo®ry externos, Adelca se
encuentra en una posicion media — invertir con,3d#4 respecto a la actividad de
la industriapor lo que para mejorar su posicién en el mercade dnvertir para

corregir las debilidades de la empresa y aprovedhsroportunidades del
mercado.
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Nuestro pais tiene un ambiente muy competitivo jgaba que las empresas
utilicen técnicas para el mejoramiento continuogste caso la aplicacion de una
investigacion del mercado ayudara mucho a la @@bn de la presente propuesta
estratégica de marketing para posicionar el alanim@ias de Aceria del Ecuador
C.A. ADELCA.

Actualmente, ADELCA no cuenta con un enfoque deketarg y lo Gnico que ha
realizado es publicidad esporadica. Por lo tantplecacion de una investigacion
de mercado sera una herramienta que puede aclabscson las técnicas y

estrategias que se recomienda a la empresa pposisionamiento.

3.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

3.2.1General

Conocer el nivel de posicionamiento del alambreaies de ADELCA y cuales
son los requerimientos del usuario, con el propa#ét obtener un incremento en
la demanda de sus clientes.

3.2.2Especificos

Determinar las caracteristicas de los clientesabetuy potenciales de Aceria
del Ecuador C.A. ADELCA.
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Identificar las necesidades y preferencias queetieh cliente, asi como
también el posicionamiento de la marca ADELCA, paomcentrar las

estrategias en la satisfaccion de dichas necesidade

Identificar la competencia, con el fin de realizara comparacion con el
alambre de puas de ADELCA.

Definir la percepcion de los clientes actuales tepoales en el &mbito de las

4 p’s del marketing en relacion al alambre de puas.

3.3 SEGMENTACION DEL MERCADO

3.3.1Segmentacion

“El proceso de segmentacion consiste en dividir @rcado global en
subconjuntos, con caracteristicas de intereses egpscificos y homogéneos,
dirigidos a concentrar los esfuerzos de marketamjehuna solucion mas efectiva
y a lograr una mejor eficiencia en la utilizacidoe tbs recursds (Orozco,
1999:231)

En esta investigacion la segmentacion es una hieménque nos permitird
conocer de mejor manera cuales son las necesidagesienen los clientes,
mediante la agrupacion de los mismos de acuerdo eriterio determinado, y
luego con la seleccion de un segmento meta ADELGk&dirigir efectivamente
sus estrategias de marketing.
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3.3.2lmportancia de la Segmentacion

La segmentacion es importante ya que es “un poadeslivision del mercado en
subgrupos homogéneos, a los que se aplica ungéegsraomercial diferenciada,
con el fin de satisfacer de forma mas efectiva reeesidades y alcanzar los

objetivos comerciales de la empresa”. (Orozco, 8%
La segmentacion proporciona ventajas porque:

Simplifica los planes de marketing.

Concentra la atencion al dirigirnos a mercadosagpes.

Facilita la identificacion y evaluacion de las dpoidades del mercado.

Se hacen mas nitidas las estrategias de marketing.

Permite el descubrimiento de oportunidades comlescia

La asignacion de los recursos de marketing sezeeabbn un mayor nivel de
eficacia.

Facilita la adaptacion de los recursos y capacilaeela empresa al tamafio
del mercado.

Permite la adaptacion del producto a las exigemgdss clientes.

3.3.3Clases de Segmentacion

» Mercados de consumidores finales

Los consumidores toman muchas decisiones diariamgrnf mayoria de las
grandes empresas analizan las decisiones de caoprgran detalle. Desean
responder preguntas sobre doénde, como, cuanto aompuando y por que.
(Kotler, 2002:276)
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Caracteristicas:

Las caracteristicas culturales, sociales, perssgbsicologicas influyen mucho

en las adquisiciones del consumidor.

- Factores culturales:cultura, subcultura y clase social.

. Factores socialesGrupos de referencia, familia, funciones y cordci

social.

. Factores personalesedad y etapa del ciclo de vida, ocupacion, sitraci

econdmica, estilo de vida, personalidad y concdptsi mismo.

. Factores psicolégicosmotivacién, percepcion, aprendizaje, creencias y

actitud.

Proceso de toma de decisiones de compra:

Grafico No. 20: Proceso de toma de decisiones denqura

Reconocimiento
del problema

-

> Busqueda de
informacién

Evaluacion de
alternativas

—

Decision de
compra

— Comportamiento

posterior da compra

Fuente: Fundamentos de Mercadotecnia de RRdtfer

» Mercados organizacionales o industriales

En cierta forma los mercados organizacionales swnilases a los de

consumidores. Ambos implican la participacion despeas que asumen el papel

de compradores y toman decisiones de compra pastasar ciertas necesidades,

pero en muchos sentidos también son diferentespiiraspales diferencias son la

estructura del mercado y de la demanda. La naaarale la unidad compradora,

el tipo de decisiones y el proceso mismo de datigkotler, 2002:276)
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Esta investigacion se desarrollara en el mercadostrial y permitird conocer
factores que influyen en la compra de alambre des,pdl fin de llegar a nuevos

clientes.

3.3.4Métodos para la Segmentacion de Mercado

Segun Lacobucci y Kotler, hay dos grandes métoandaesegmentacion de
mercado: segmentacion a priori, en la que se tdda formar grupos
predeterminados, y segmentacion a posteriori, equka se trata de explicar

determinados comportamientos de los consumidores.

» Segmentacion a priori

Se trata de describir las caracteristicas y corapoeintos de un grupo de
consumidores o de explicar las diferencias quedmdne los grupos resultado de

la segmentacion.

Para su calculo se utlizan técnicas sencillas égmsntacion, como las
tabulaciones cruzadas, o técnicas estadisticas ebmualisis discriminante o el

andlisis de varianza.
* Segmentacion a posteriori

Se trata de explicar el comportamiento de los aoitares en funcién de sus

atributos o caracteristicas.

Para su calculo se utilizan técnicas estadisticamplejas como el andlisis AID, el
método de Benson, el método de fau otras técnicas como el andlisis de grupos

o el andlisis factorial.
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En esta investigacion se aplicara el método de semion a posteori ya que se
formara grupos determinados en este caso el grupolad ferreterias,

distribuidores de materiales de construccion y tooworas.

3.3.5Seleccion de Variables de Segmentacion

No existe una manera Unica de segmentar un merSaddeben probar diferentes
variables para segmentarlo, solas y combinadasi, gn@ontrar la mejor forma de

examinar la estructura del mercado. Las principaesbles son las siguientes:

* La segmentacion geograficaequiere dividir el mercado en diferentes
unidades geogréficas, como paises estado, regicoresados, ciudades o
barrios. La empresa puede optar por operar en uneri@s zonas
geograficas o por operar en todas las zonas, ayrggsegando atencion a
las diferencias de necesidades y preferenciaseroteas geogréficas.

» La segmentacion demogréaficaonsiste en dividir el mercado en grupos, a
partir de variables como la edad, el sexo, el tand#ila familia, el ciclo
de vida de la familia, los ingresos, la ocupaciingrado de estudios, la
religion, la raza y la nacionalidad. Los factoresndgraficos son la base
mas popular para segmentar los grupos de clientes.

* La segmentacion psicograficdivide a los compradores en diferentes
grupos con base en las caracteristicas de su sbass, estilo de vida y
personalidad. Las personas dentro del mismo grepoodrafico pueden
tener composiciones psicograficas muy diferentes.

* La segmentacién conductudDivide a los compradores en grupos, con
base a sus conocimientos sobre un producto, suchetnte al mismo, el
uso que le dan o la forma en que responden a utugm Muchos
expertos piensan que las variables conductualesekomejor punto de

partida para segmentar el mercado.
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b)

f)

¢)

Dentro de la segmentacién conductual encontramos:

La segmentacién por ocasiones: Que son un grupcodgradores de
acuerdo a las ocasiones en que piensan compradaugfectian la
compra o cuando el articulo es adquirido

La segmentacion por beneficios: Consiste en fornganpos de
compradores de acuerdo con los diferentes bengfigice pretenden
obtener del producto. Esto requiere que se aveariigzbeneficios que la
gente pretende obtener de una clase de produsttpés de personas que
quieren recibir cada uno de los beneficios y lascasaprincipales que
ofrecen cada uno de ellos.

La condicién del usuario: Se puede segmentar gmogrde no usuarios,
ex usuarios, usuarios en potencia, usuarios ponepa vez y usuarios
consuetudinarios de un producto.

La tasa del uso: También se pueden segmentar poogde usuarios que
usan un producto poco, regular y mucho.

Lealtad de marca: Se pueden dividir en grupos se hda lealtad de los
consumidores, como también los compradores.

La etapa de disposicion del comprador: Algunas qm&xs no tienen
conocimiento del producto, otras si lo tienen, afggiestan informadas,
otras estan interesadas, algunas quieren el pmducitras tienen la
intenciébn de comprarlo. Las cantidades relativasespondiente a cada
etapa, hacen la diferencia de cada grupo.

La actitud ante el producto: Las personas de urcader pueden asumir
una actitud entusiasta, positiva, indiferente, tiegau hostil ante un

producto.

La segmentacion de mercado para ADELCA, se realizaor medio de

identificacién de variables y segmentos, enfocaalasercados industriales que
desarrollan sus actividades dentro del Distritordatlitano de Quito; y para ello
en el siguiente cuadro se detallan las variables sa@s correspondientes

segmentos.
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Tabla No. 36: La segmentacion actual de mercado paADELCA

Variables Segmentos

Zona geogréafica

Norte, Centro, Sur, Valle de los Chillos y

Tumbaco
Criterios de compra Calidad, precio, servicios
Tamafio de la compafiia Grandes, medianas, pequefias

Sector de la empresa

Constructoras, Ferreterias, Distribuidores de

materiales de construccién

Montos de compra a,bc

Frecuencia de compra a,bc

Montos de compra: Los montos de compra que sedaatificado son los

siguientes:

a) De 0a 100 TN por afio
b) De 101 a 300 TN por afio
c) De 301 TN en adelante

Frecuencia de compra: La frecuencia de compra de ploductos

laminados se la puede identificar de la siguierdaera:

a) Mas de 1 vez al mes
b) 1 vez al mes
c) Menos de 1 vez al mes

3.4 TIPOS DE INVESTIGACION

Investigacion cualitativase define de forma poco precisa como una
categoria de disefios de investigacion que extraserigciones a partir de
observaciones que adoptan la forma de entreviséasaciones, notas de
campo, grabaciones, transcripciones de audio yovidssettes, registros
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escritos de todo tipo, fotografias o peliculas tgfactos. (Dewey, 1934;
1938)

Para la investigacion de mercados se ha utilizatlssdsecundarios.

* Investigacion Cuantitativaesta investigacion emplea la estadistica para

describir a los consumidores. (Dewey, 1934; 1938)

En esta investigacion de mercados se utilizara &odologia cuantitativa

mediante la aplicacién de encuegiasaobtener informacion primaria.

3.5 METODOLOGIA Y TAMANO DE LA MUESTRA

3.5.1 MUESTRA

Es una parte de una poblacién o de un conjuntonititades, que es obtenida
mediante un proceso u otro, usualmente por selec@tberada, con el objetivo
de investigar las propiedades de la poblacion quotm original. (Samuel S.

Wilks, 1962: 81)

3511 Elementos Muestrales

La poblacion sobre la cual se va ha basar el estatresponde a las ferreterias,
constructoras y  distribuidores de materiales dasttoccion del Distrito

Metropolitano Quito.
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351.2 Universo

Para esta investigacion el universo consistio dagdas ferreterias, constructoras
y distribuidores de materiales de construccionistrito Metropolitano Quito
gue sean econOmicamente activos de acuerdo adadasss de la Camara de la
Construccién de Pichincha, el Servicio de Rentesias y ADELCA.

Universo: 923(Ferreterias, constructoras y distribuidoras deerraés de construccion)

Fuente: SRI, CCQ y Base de Datos de Aceria deldecu@ A. ADELCA
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

3.5.2 METODOS DE MUESTREO

Segun Mantilla Fraid en su libro “Técnicas de Mtesst sefiala los siguientes

métodos de muestreo:

* Muestreo probabilistico

Dicha técnica involucra la seleccion de una muesdtezar de un listado para una
investigacién, por ejemplo la ndbmina que contieog hombres de todas las
personas dentro de la poblacion ha ser estudiada.

En el caso de esta investigacion la ndmina fue damde la Camara de la

Construccion de Quito, del Servicio de Rentas vaely de Aceria del Ecuador.
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Tabla No. 37: Ventajas y desventajas de los tipog anuestreo
probabilistico

Ventajas y Desventajas de los tipos de muestreo fabilistico
- S Caracteristicas Ventajas Inconvenientes
Se selecciona una muestra de tamaffoSencillo y de facil comprensién *Requiere que se posea (e
e} n de una poblacion de N unidadestCalculo rapido de medias ¥y antemano un listado completo
B cada elemento tiene una probabilidadarianzas. *Se basaenlateoride toda la  poblaciér
*CB‘ de inclusién igual y conocida de n/N| estadistica, y por tanto existen* Cuando se trabaja cop
QO paquetes informéticos pafamuestras es posible que mno
<_( analizar los datos represente  a la poblacign
adecuadamente.
*Conocer un listado de los N *Facil de aplicar| * Si la constante de muestrgo
8 elementos de la poblacid| *No siempre es necesario tener uresta asociada con el fenémepo
= *Determinar tamafio muestral plistado de toda la poblaciopde interés de las estimaciongs
\@© *Definir un intervalo K=N/n| *Cuando la poblacién esta obtenidas a partir de la muestra
S *Elegir un nimero aleatorio, r, entfeordenada siguiendo una tendengi@roporcional.
2 y k (r=arranque aleatorio) conocida, asegura una coberturalde
-(‘,ﬁ) *Seleccionar los elementos de la listaunidades de todos los tipos
En ciertas ocasiones resultar&Tiende asegurar que la muesfra&Se ha de conocer la
conveniente estratificar la muestrarepresente adecuadamente a| ldistribucion en la poblacion de
o segun ciertas variables de interespoblacion en funcion de ungslas variables utilizadas para |a
o Para ellos debemos conocer |lavariables seleionadas.| estratificacion.
] composicion estratificada de l|a*Se obtienen estimaciones mas
;g poblacion objetivo a muestrear. Ungprecisas.
= vez calculado el tamafio muestfakSu objetivo es conseguir una
g apropiado, este se reparte de marjerauestra lo mas semejante posible
) proporcional entre los distintosa la poblacion en lo que a las
i estratos definidos en la poblacionvariables estratificadas se refiere
usando una simple regla de tres
8 *Se realizan varias fases de muestfetEs muy eficiente cuando la *El error estandar es mas que
S sucesivas poblacion es muy grande | en el muestreo aleatorio simple
o dispersa *No es preciso tener yiro estratificado.
g AL idad de listados de | listado de toda la poblacion, so|lo*El célculo del error es
o a necesida e listados €€ Be las unidades primarias decomplejo.
= unidades de una etapa se limita
o . uestreo.
c aquellas unidades de muestreo
8 seleccionadas en la etapa anterior.

Fuente: Técnicas de Muestreo de Farid Mantilla
Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

Para desarrollar esta investigacion se utilizarawstreo aleatorio simple de esta
forma todos los elementos de la poblacion tienemikma probabilidad de ser

seleccionados.
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3.5.3 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

El tamafio de la muestra es igual al numero totdadeunidades muestrales o

elementos que van a ser investigados. (Mantillag Z.2)

* Fdrmulas para aplicar el tamafio de la muestra

Formula universal:

n= ZPQN
eN+ZPQ

De acuerdo al tipo de poblacion:

Infinita: Cuando no se conoce con precision el tamano pleblacion.

n= Zi pi_;q

Finita: Cuando se conoce cuantos elementos tiene la paflac

_ 2 N-p-g
ﬂ—Z“ = 5
FN-1)+Z,pg

En donde:

e n = Tamafo muestral
* N = Tamarfio de la poblacién

e Z = Valor correspondiente a la distribucién de Gal®96 para =0.05 y
2.58 para = 0.01.

* p = Prevalencia esperada del parametro a evaluar.
e g=1-p(Sip=50%,q=50%)

e i = Error que se prevé cometer.
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* Calculo del tamarfio de la muestra

Para la realizacion de la investigacion de los sgjos anteriormente escogidos
se ha podido determinar que existe una poblaciéoxapada de 923 elementos
entre ferreterias, distribuidores de materialesaaestruccion y constructoras en el

Distrito Metropolitano de Quito.

Para obtener el tamafio de la muestra se utilizbitekio de muestreo aleatorio
simple. Asi mismo el margen de error que se utdizs del 5% y un nivel de
confianza del 95% que permiten asegurar que la tnauds la investigacion es

representativa.

Para determinar el valor de p y q se han realizadwituestas piloto, con una
pregunta base, en dénde p son todas las respyestitivas de las ferreterias,
constructoras y distribuidoras de materiales desttoocion que alguna vez han
comprado alambre de puas y las negativas es eld@lg. (Anexo No. 1 Encuesta

piloto)

¢,Ha comprado alguna vez alambre de puas en ADELCA?

SI [] NO [
¢, Porque?

Numero de encuestas: 10
Respuestas positivas: 9

Respuestas negativas: 1

DATOS:
p=9/10=0,9
g=1/10=0,1
e =0,05
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Z =95 %— 1,96
N = 923 (ferreterias, distribuidores de materidiesonstruccion y constructoras)

Zz*p*q*N

™=
e?(N-1)+22*p*q

1,96270,9 *0,1 *923

™=
0,05%(923 -1) +1,962*0,9 *0,1

TM =120 encuestas

Para la seleccion de los elementos de la muesttdilz® la tabla de nimeros
aleatorios donde se tomaron los dos primeros digitomenzando desde la

primera linea con el nimero 53 y finalizando elinea 85 con el nimero 148.

Tabla No. 38: Distribucion de la Muestra

Ferreterias 58
Distribuidores de Materiales de Construccién 35
Constructoras 27
TOTAL ENCUESTAS 120

Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

3.6 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

La presente investigacion de mercado para posicieinalambre de puas de la
marca ADELCA se la realizara en el mes de febrerd@@10, en las distintas
zonas del Distrito Metropolitano de Quito. (Anex@.N: Listado visitas a las

ferreterias, constructoras, y distribuidores deenes de construccion)
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El producto que se evaluara es el alambre de péas dinea de productos
trefilados de ADELCA.

Se procedera a realizar la investigacion mediaataglicacion de encuestas
personales a clientes y no clientes, tomados d&da de datos de la poblacion

establecida mediante nUmeros aleatorios.

3.7 DISENO DEL CUESTIONARIO

Para la elaboracion de la encuesta se han tomado t@se los objetivos
generales y especificos trazados en la investigadgdmercado y se ha podido
llegar al siguiente modelo de encuesta, el cud datos muy importantes para la
elaboracion de estrategias de marketing que pusganimplantadas en la

empresa. (Anexo No. 02 Encuesta Final)
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Tabla 39: Disefio del Cuestionario

OBJETIVOS ESCALAS
PREGUNTAS RESPUESTAS
ESPECIFICOS FUNDAMENTAL
Nombre Comercial:
Determinar las Zona Norte ()
caracteristicas de los | Ubicacion del Negocio: Zona Sur ()
. Zona Centro () Nominal
clientes actuales y
potenciales de Aceria de] Valle de los Chillos ()
Ecuador C.A. ADELCA Valle de Tumbaco ()
. . Ferreteria
Linea de Negocio «)
Constructora: () Nominal
Distribuidores de materiales de construccién) (
¢Ha comprado alguna vez Si () .
. Nominal
alambre de puas? No ()
Méasde 1vezalmes ( )
dentificarias ¢Con qué frecuencia compra | 1 vez almes ( ) Intervalo
necesidades y alambre de pluas?
preferencias que tieng Menos de 1 vez al mes ( )
el cliente, asi como i ) Adelca ()
., Ordene segun su preferencia la
también el marca de alambre de pdas que | !deal Alambrec () Ordinal
posicionamiento de la| Prefiere comprar siendo 1 la mas Novacero ()
preferida y 4 la menos preferida
marca ADELCA Andec ()
. . Promociones ()
; ¥
¢ Qué le gustaria que ADELCA le Demostraciones ()
ofrezca para que Ud. se convierfaAsistencia Técnica ( ) Nominal
. Publicidad ( )
? - .
en cliente frecuente Mejore la presentacion de sus producto ( |)
Adelca ( )
. | Ideal Alambrec ()
¢ Qué marca de alambre de puas )
i Novacero () Nominal
es la que méas se compra?
Andec ()
Ninguna de las anteriores ( )
e . . Adelca ()
Identificar la ¢, Qué empresa nacional o
. ) . Ideal Alambrec ()
competencia, con el | extranjera considera Usted que es .
. . . o Novacero () Nominal
fin de realizar una lider en la comercializacion de
»” . Andec ()
comparacion con el | alambre de puas?
. Otros:
alambre de puas de _ _
Agilidad (respuesta rapida a los
ADELCA.
requerimientos) ( )
» | Atencion personalizada ( )
En relacion a la pregunta anterigr » .
Presentacion de sus productos () Nominal

¢épor qué Ud. la considera lider?)

Calidad ()
Bajos costos de los productos ( )
Publicidad ( )
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Considera Usted que la calidad

Excelente ( )

Muy Buena( )

Definir la percepcion

de los clientes

actuales y potenciales
en el &mbito de las 4

p’s del marketing.

del alambre de puas de ADELCA Buena ( ) Intervalo
es: Mala ()
Pésima ()
Excelente ( )
La presentacion del alambre de | Muy Buena( )
plas de ADELCA considera qug Buena ( ) Intervalo
es: Mala ()
Pésima ()
o Presentacion del producto( )
Ordene las caracteristica del .
. . Variedad ( )
alambre de plas segun su . .
. o i Calidad () Ordinal
importancia siendo 1 mas B
) . Durabilidad ( )
importante y 5 menos importante . .
Resistencia ( )
Volantes ( )
o . Revistas ( )
¢En que medio vio publicidad deg .
Internet () Nominal
ADELCA? . .
Medios Alternativos ( )
Ninguna ( )
Adelca ()
) Ideal Alambrec ()
¢De qué empresas proveedorag de .
. ) o Novacero () Nominal
alambre de puas vio publicidad?
Andec ()
Ninguna ()
) . Alto ()
El precio del alambre de puas de
Justo () Intervalo
ADELCA es: .
Bajo ()
Ordene las caracteristicas que l¢ Buen precio ( )
ofrece el alambre de puas Buena presentacion ()
ADELCA segun su importancia | Buena imagen () Ordinal

siendo 1 mas importante y el 5

menos importante.

Variedad de alambre de puas ()

Presencia en el mercado ( )

Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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3.8 APLICACION DE LA ENCUESTA PILOTO:

Una vez aplicadas 10 encuestas piloto, se ha deetmmque el cuestionario esta
bien planteado ya que los encuestados no tuviardasdni dificultad al contestar

las preguntas.

3.9 PROCESAMIENTO DE DATOS E INTERPRETACION

En esta investigacion se ha puesto la pregunta ik la encuesta en la posicién
namero 4 debido que las tres primeras preguntasitiigardn como una
recopilacion de informacion a fin de incrementabése de datos de la empresa

con potenciales clientes.
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3.9.1 Codificacion

Tabla No. 40: Matriz de Codificacion

h

g || USRS B ESCALA CODIGO OBJETIVO
- ALFA
PREGUNTA | NUMERICO NUMERICO
1 Abierta X
1: Zona Norte
2: Zona Sur
2 Cerrada X Nominal | 3: Zona Centro
4: Valle de los Chillos Determinar una base de
5: Valle de Tumbaco datos para ADELCA
1: Ferreteria
) 2: Constructora
J Camzd X Nominal 3: Distribuidores de materiales
de construccion
. Conocer a los
4 _Cerr’ad'a X Nominal lj S compradores actuales y
Dicotémica 2:No .
potenciales
1: Mas de 1 vez al mes Establecer la frecuencia
5 Cerrada X Intervalo| 2: 1 vez al mes de compra de los clientes
3: Menos de 1 vez al mes y no clientes.
1, 2, 3, 4: Adelca
6 Cerrada X Ordinal 1,2,3,4, Ideal Alambrec Fijar el posicionamiento
Multiple 1,2,3,4 Novacero actual de ADELCA
1,2,3,4, Andec
Presentacion del producto: 1 i,
2no
7 Cerrada X Ordi Variedad : 1: si, 2 no Fijar las necesidades del
P rdinal ) LT .
Mdltiple Resistencia: 1: si, 2: no consumidor
Calidad: 1: si, 2: no
Durabilidad : 1: si, 2: no
Adelcal si, 2no
8 Cerrada X Nominal Ideal Alambrep 1si, 2no Conocer la marca lider e
Novacero 1 si, 2no el mercado
Andec 1 si, 2no
Agilidad (respuesta rapida a Iqs
requerimientos): 1 si, 2no
Atencion personalizada : 1 si,
2no Conocer las
Cerrada . Presentacion de sus producto$:caracteristicas que se
9 o X Nominal f : .
Multiple 1si, 2no debe cubrir para ser lide
Bajos costos de los productos} en el mercado
1si, 2no
Publicidad: 1 si, 2no
Calidad: 1 si, 2no
Adelcal si, 2no Determinar la
. Ideal Alambrec 1si, 2no competencia directa de
eL Camzd X Nominal Novacero 1 si, 2no Adelca en cuanto a
Andec 1 si, 2no alambre de plas
Adelcal si, 2no Medir el njvel de
Cerrada . Ideal Alambrec 1si, 2no reco_rd_acmn de la
11 o X Nominal . publicidad y la empresa
Multiple Novacero 1 si, 2no . i
Andec 1si, 2no que mas realiza
publicidad
Promociones: 1 si, 2no
Demostraciones: 1 si, 2no . )
Cerrada . Asistencia Técnica: 1 si, 2no Det'ermmar que necesidg
12 P X Nominal ' satisface mas al
Mdltiple Tenga buena presentacion de consumidor
sus productos : 1 si, 2no '
Publicidad : 1 si, 2no
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h

Excelente : 1 si, 2no
Muy Buena: 1 si, 2no Determinar que
13 Cerrada X Intervalo| Buena : 1 si, 2no necesidades es la que ma
Mala : 1 si, 2no satisface al consumidor
Pésima: : 1 si, 2no
II\E/I)l(JCyeLIeLT;i;'llsIS’i 22nr§>0 Conocer la percepcion dg
14 Cerrada X Intervalo| Buena : 1 si, 2no los consumidores en L
Mala : 1 si. 2no cuanto a la presentacion
Pésima: 1 si, 2no de alambre de puas.
Alto: 1 si, 2no Determinar si el precio
15 Cerrada X Intervalo| Justo: 1 si, 2no del alambre de puas de
Bajo: 1 si, 2no ADELCA es justo.
Buen precio : 1 si, 2no
Buena presentacion: 1 si, 2 n@ Determinar las
Buena imagen de la empresa:|1caracteristicas que el
. si, 2no alambre de plas de
g CEITERE. X Ordinal Variedad de alambre de ptas] JADELCA no esta
si, 2no cubriendo a los
Presencia en todos los puntog consumidores.
de venta: 1 si, 2no
Volantes: 1 si, 2no
Revistas: 1 si, 2no Medir el nivel de
Cerrada ) Internet: 1 si, 2no L
17 i X Nominal . oL A recordacion de la
Multiple g/lneglos Alternativos : 1 si, publicidad de ADELCA
Ninguna: 1 si, 2no

Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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3.10

Gréafico No.

Analisis de Datos

[ “amalisis tesis.sav [Conjunto_de datos1] - PASW Statistics Editor de datos

21: Vista de Variables del SPSS

Achivo Edicion Ver Datos Transformar

Analizar

Marketing directo

Utligades  Ventana  Ayuda

SHEBeBLAREE Bl L00 %
Nombre [ Tipo | Anchura |Decimales] FEtiqueta | Valores | Perdidos |Columnas| Alineacion | Medida | Rol |
1 UBICACION Numérico & 0 UBICACION {1, NORTE)... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal . Entrada
2 |NEGOCIO Numérico 9 0 UNEA DE NEG... {1, FERRET... Ninguna 8 Derecha & Nominal 5 Segmentar
3 |FLTRO Numérico 9 0 HA COMPRAD.... (0, NO}. Ninguna 8 Derecha @ Nominal N Entrada
4 FRECUENCIA Numérico 8 0 CON FRECUE... {1 MAS DE Ninguna 8 Derecha &; Nominal \ Entrada
5 PREFIERE_ADELCA Numérico 8 0 ORDENE SEG... {1, NO PRE... Ninguna 8 Derecha  ofl Ordinal . Entrada
6 |PREFEREIDEAL .. Numérco 8 0 ORDENE SEG... {1,NOPRE.. Ninguna 8 Derecha & Escala N Entrada
7 PREFIERE_NOVAC... Numérico 8 0 ORDENE SEG... {1, NO PRE... Ninguna 8 Derecha & Escala i Entrada
8 |PREFIEREANDEC Numérco 8 0 ORDENE SEG... {1, NO PRE... Ninguna 8 Derecha & Escala . Entrada
9 |PRESENTACION.D.. Numérico 8 0 ORDENE LAS ... {1, PRESE... Ninguna 9 Derecha  ofl Ordinal N Entrada
10 VARIEDAD Numérico 8 0 ORDENE LAS {1, VARIED... Ninguna 8 Derecha d[)vdms\ N\ Entrada
1| RESISTENCIA Numérico 8 0 ORDENE LAS ... (1, RESIST... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal \ Entrada
12 CALDAD Numérico 8 0 ORDENE LAS ... {1, CALIDA .. Ninguna 8 Derecha ffl Ordinal N Entrada
13 DURABILIDAD Numérico 8 0 ORDENE LAS ... {1, DURABI... Ninguna 8 Derecha  ofl Ordinal  Entrada
14 |LIDER_ADELCA Numérico 8 0 QUE EMPRES... {1, SI). Ninguna 8 Derecha & Nominal \ Entrada
16 |LDERIDEAL ALA. Numérico 8 0 QUE EMPRES... {1, SI). Ninguna 8 Derecha & Nominal \ Entrada
16 |LDER_NOVACERO MNumérico 8 0 QUE EMPRES... {1, SI). Ninguna 8 Derecha & Nominal N Entrada
17 LIDER_ANDEC Numérico 8 0 QUE EMPRES... {1, SI}. Ninguna 8 Derecha g Nominal \ Entrada
18| OTRO_LIDER Numérico 8 0 QUE EMPRES... {1, SI). Ninguna 8 Derecha & Nominal . Entrada
19 AGLIDAD Numérico 8 0 ENRELACION ... {1, SI). Ninguna 8 Derecha g Nominal N Entrada
20 ATENCION_PERSO... Numérico 8 0 EN RELACION ... {1, SI}.. Ninguna 8 Derecha & Nominal N Entrada
21 |PRESENTACIOND... Numérico 8 0 EN RELACION _.. {1, SI).. Ninguna 8 Derecha & Nominal . Entrada
22 |BAJOS_COSTOS D... Numérico 8 0 EN RELACION _.. {1, SI].. Ninguna 8 Derecha & Nominal N Entrada
23 |PUBLICIDAD Numérico 8 0 EN RELACION ... {1, Si}... Ninguna 8 Derecha @ Nominal N Entrada
24 |CAUDAD_LIDER  Numérico 8 0 EN RELACION ... {1, SI).. Ninguna 8 Derecha & Nominal \ Entrada
25 |COMPRAADELCA Numérico 8 0 QUE MARCA .. {1, SI). Ninguna 8 Derecha g Nominal . Entrada
26 |COMPRADEALA.. Numérico 8 0 QUE MARCA . [{1. SI). Ninguna 8 Derecha & Nominal [ Entrada

HL

T |

Vista de datos. [ Vista de variable s‘
[

Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.

Gréafico No.

[ analisis tesis.sav [Conjunto_de datos1] - PASW Statistics Editor de datos.

[PASW Statistics Processor esté fisto | |

22: Vista de Datos del SPSS

[Ponderacién activada |

Archive  Edicién  Ver Datos Transformar

Analizar

Marketing directo

Gréfices  Utlidades  Ventana  Ayida

SR 0= B &

CELEH 19 "

|23: PREFIERE_ADELCA 3

|visible: 62 de 62 variables

Vista de datos

[T

UBICACION | NEGOCIO | FILTRO | FRECUENCI PREFIERE_| PREFIERE | PREFIERE_| PREFIERE_| PRESENTACI VARIEDAD [RESISTENCI| CALIDAD | DURABILIDA|LIDER ADEL|LIC

ADELCA | DEAL_ALAM NOVACERO| ANDEC | ON_DEL_PRO| A D Ly
| e | | |bucto_| | | | ‘
1 1 1 1 1 3 4 1 2 1 3 4 5 2 2
2 2 1 1 1 2| 4 1 3 2 1 4 5 3 2
3 1 1 1 1 3 4 2 1 2 4 3 5 1 2
4 1 1 1 2 3 4 2 1 4 3 2 5 1 2
5 1 1 1 3| 3 4 2 1 2 4 3 5 1 1
5 2 1 1 3 4 3 1 2 5 3 4 2 1 1
7 1 1 1 3| 3 4 1 2 3 4 5 3 1 2
8 1 1 1 3 3 4 1 2 4 3 2 5 1 1
9 4 3 1 2 4 3 1 7] 3 3 4 1 5 1
10 4 3 1 2 3 4 1 2 2 3 4 5 1 1
1 5 2 1 2 4 2 1 3 1 4 3 5 2 1
12 3 2 1 1 3 4 1 E 3 5 4 2 1 1
13 3 2 1 1 3 4 1 2 4 3 2 1 5 2
14 3 2 1 1 3 4 1 2 3 4 5 1 2 2
15 3 2 1 2 3 2| 1 4 4 5 3 2 1 2
16 3 2 1 2 1 4 2 3 5 4 2 3 1 2
17 2 2 1 2 3 4 2 E 3 1 4 5 3| 3
18 2 2 1 2 4 3 1 3 3 2 4 5 1 2
19 2 2 1 3 2 4 1 2| 2 4 4 5 3 1
20 2 2 1 3 3 4 1 2 2 1 5 3 4 2
21 2 2 1 3 3 2 1 4 A 4 3 2 5 1
2 4 2 1 3 4 3 1 2 3 1 4 5 2| 2
2 4 2 1 3 3 4 1 2 4 A 5 3 2 2

[ ————— ]

Vista de variables

Elaborado por: Martha Paulina Carrillo P.
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3.10.1 Univariados

Consiste en el analisis de cada una de las vasiasiidiadas por separado, es
decir, el analisis esta basado en una sola varibhfetécnicas mas frecuentes de

analisis univariado son la distribucion de freci@n@ara una tabla univariada y

el analisis de las medidas de tendencia central dariable.

Pregunta 2: Ubicacion del negocio

Tabla No. 41: Ubicacién

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido | acumulado
Validos NORTE 28 23,3 23,3 23,3
SUR 37 30,8 30,8 54,2
CENTRO 33 27,5 27,5 81,7
VALLE DE LOS CHILLOS 14 11,7 11,7 93,3
VALLE DE TUMBACO 8 6,7 6,7 100,0
Total 120 100,0 100,0
FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
Grafico No. 23: Ubicacion
40
35 -/

10 - 28
25
20 A
15 A
10 -+
| . |

Norte Sur

Centro

Chillos

Tumbaco

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Andlisis:

Las encuestas se realizaron en Distrito Metropwitde Quito, y fueron dirigidas
a ferreterias, distribuidores de materiales detoacson y constructoras ubicados
en las zonas norte, centro, sur, valle de Tumbaeallg de los Chillos con un
total de 120 encuestas las cuales fueron reparéigagativamente; luego de la
tabulacion podemos determinar que la mayor partdodeencuestados son
aquellos que se asientan en el sur de la ciudadunoB0.83% es decir 37
encuestados, seguidos del centro con un 27.50%ees 33 encuestados,
posteriormente el norte con un 23.33% es decirBiestados, el valle de los
Chillos con el 11.67% con 14 encuestas y por Ultnealle de Tumbaco con un
6.67% con 8 encuestas del total de los encuestadogue nos permite deducir
que en el norte, sur y centro existe mayor conaeidin de ferreterias,
distribuidores de materiales de construccion y traotras, esto se da debido a la

concentracién de poblacién den estos sectores.

Pregunta 3:Linea de Negocio

Tabla No. 42: Linea de Negocio

N Validos 120
Perdidos 0

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos FERRETERIA 58 48,3 48,3 48,3
CONSTRUCTORA 27 22,5 22,5 70,8
DISTRIBUIDORES 35 29,2 29,2 100,0

Total 120 100,0 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Grafico No. 24: Linea de Negocio

Porcentaje

FERRETERA CONSTRUCTORA  DISTRBUDORES
LINEADE NEGOCIO

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Andlisis:

De la muestra encuestada podemos concluir queeexistayor cantidad de

ferreterias en el Distrito Metropolitano de Quitmeel 48.33%; a los cuales se les
debe poner mayor interés ya que son la base deel#ss. Seguidos de los
distribuidores de materiales de construccién co®a¥ lo que significa que un

buen porcentaje de distribuidores vende alambre@lds es decir no hay que
desestimar la importancia de esta linea de negogespués siguen las

constructoras con 22.50%, para las cuales se podri@ar estrategias que

permitan incrementar su demanda.
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Pregunta 4: ¢ Ha comprado alguna vez alambre de puas?

Tabla No. 43: ¢ Ha comprado alguna vez alambre de pg?

N Validos 165
Perdidos 0
Frecuencia | Porcentaje
Validos Si 120 72.73%
no 45 27.27%
Total 165 100.00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Grafico No. 25: ¢ Ha comprado alguna vez alambre dallas?

Ha comprado alguna vez alambre de puas

27%

73%

Osi mno

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Analisis:
El 73% de los encuestados ha comprado alguna aswed de puas y el 27%
nunca ha comprado alambre de puas.
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Pregunta 5: ¢ Con qué frecuencia compra alambre de puas?

Tabla No. 44: ¢ Con qué frecuencia compra alambre dalas?

N Validos 120
Perdidos 0
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos MAS DE UNA VEZ AL MES 22 18,3 18,3 18,3
UNA VEZ AL MES 56 46,7 46,7 65,0
MENOS DE UNA VEZ AL 42 35,0 35,0 100,0
MES
Total 120 100,0 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Grafico No. 26: ¢ Con qué frecuencia compra alambrde puas?

Porcentaje
5
o
~

2 T T T
MAS DEUNA VEZ AL UNA VEZ AL MES  MENOS DE UNA VEZ
MES AL MES

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Andlisis:
En base de la investigacion realizada se puedeceogoe el mercado al cual nos
vamos a dirigir realiza pedidos de alambre de duaez al mes obteniendo un

46.67%, seguido por la frecuencia de menos de enalmes es decir 35% y por
altimo mas de una vez el 18.33%.

Pregunta 6 Ordene segun su preferencia la marca de alamdrpids que
prefiere comprar siendo 1 la mas preferida y 4éaas preferida

Tabla No. 45: Marcas de alambre de puas calificadaomo muy preferidas

Frecuencia | Porcentaje
Validos Adelca 36 30,00%
Ideal Alambrec 77 64,17%
Novacero 1 0,83%
Andec 6 5,00%
Total 120 100,00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Gréfico No. 27: Marcas de alambre de puas calificak como muy
preferidas

0,83%_, 5,00%
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Tabla No. 46: Marcas de alambre de puas calificadaomo preferidas

Frecuencia | Porcentaje
Vilidos Adelca 57 47,50%
Ideal Alambrec 31 25,83%
Novacero 12 10,00%
Andec 20 16,67%
Total 120 100,00%

Gréfico No. 28: Marcas de alambre de puas calificas como preferidas

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.




Tabla No. 47: Marcas de alambre de puas calificadasomo
menos preferidas

Frecuencia | Porcentaje
Validos Adelca 15 12,50%
Ideal Alambrec 12 10,00%
Novacero 34 28,33%
Andec 59 49,17%
Total 120 100,00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Gréfico No. 29: Marcas de alambre de puas calificas como
menos preferidas
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Tabla No. 48: Marcas de alambre de puas calificadasomo menos preferidas

Frecuencia | Porcentaje
Vilidos Adelca 10 8,33%
Ideal Alambrec 0 0,00%
Novacero 74 61,67%
Andec 36 30,00%
Total 120 100,00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Gréfico No. 30: Marcas de alambre de puas calificaas como menos
preferidas

0,00%
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W Idezl Alambrec
O Novacero

W Andec

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Analisis:
El 54.67% de los encuestados calificaron a Idea@mdrec como marca de
alambre de puas muy preferida, el 49.17% califiéalalca como marca alambre

de puas preferida, el 28.33% calific6 como la matealambre de puas menos
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preferida a Andec y el 61.67% de los encuestadiificéaa Novacero como la

marca de alambre de puas no preferida.

Pregunta 7: Ordene las caracteristicas del alambre de puas segmportancia

siendo 1 més importante y 5 menos importante:

Tabla No. 49: Caracteristicas del alambre de puastificada como mas importante

Frecuencia | Porcentaje
Validos Presentacion del producto 14 11,67%
Variedad 12 10,00%
Resistencia 20 16,67%
Calidad 52 43,33%
Durabilidad 22 18,33%
Total 120 100,00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Grafico No. 31: Caracteristicas del alambre de puasalificada como mas
importante
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Tabla No. 50: Caracteristicas del alambre de puastificada como

importante
Frecuencia | Porcentaje

Validos Presentacién del producto 27 22,50%

Variedad 10 8,33%

Resistencia 24 20,00%

Calidad 21 17,50%

Durabilidad 38 31,67%
Total 120 100,00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Gréfico No. 32: Caracteristicas del alambre de puasalificada como
importante
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Tabla No. 51: Caracteristicas del alambre de puastificada como

medianamente importante

Frecuencia | Porcentaje
Validos Presentacion del producto 37 30,839
Variedad 20 16,67%
Resistencia 28 23,33%
Calidad 23 19,17%
Durabilidad 12 10,00%
Total puntaje 120 100,00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Grafico No. 33: Caracteristicas del alambre de puasalificada
como medianamente importante

10,00%

B Presentacion del producto
m Variedac
Resistencia
B Calidac
® Durabilidad

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Analisis:
La caracteristica mas importante del alambre des mzaa los clientes es la
calidad con el 43.80%, en segundo lugar de impoidagsta la durabilidad con

32.20%, en tercer lugar esta la presentacion aeluato con el 30.83%, cuarto

lugar la resistencia con 23.33% y en quinto lugardriedad con un 16.67%; una
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vez con estos resultados podemos determinar quedantacion del producto se

encuentra entre las tres caracteristicas mas ienfied para el cliente.

Andlisis estadistico univariado descriptivo de la ggunta 7:

Tabla No. 52: Andlisis univariado descriptivo de Igpresentacion del

Anéalisis:

producto

PRESENTACION

Mediana
Varianza

Minimo

Maximo

Validos 120
Perdidos 0
3,00
1,275

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

El promedio de calificacion de la presentacion @8del maximo es 5 y minimo

1, por lo que la evaluacion de la presentacionmgmitante. La calificacion se

considera buena entre 3y 5.

Tabla No. 53: Analisis univariado descriptivo de lavariedad

VARIEDAD

N Validos 120

Perdidos 0
Media 2,45
Mediana 2,00
Varianza 2,149
Minimo 1
Méximo 5

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Andlisis:
El promedio de la calificacion de la variedad e2d®, el maximo es 5 y minimo

1, por lo que la evaluacion de la presentaciénoes pmportante. La calificacion

se considera mala menos de 3.

Tabla No. 54: Analisis univariado descriptivo de laesistencia

RESISTENCIA

N Validos 120

Perdidos 0
Media 3,45
Mediana 4,00
Varianza 1,124
Minimo 1
Maximo 5

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Analisis:

El promedio de la calificacion de la resistenciades3.45, el maximo es 5 y
minimo 1, por lo que la evaluacién de la preseatacés importante. La

calificacion se considera buena cuando es may8r de

Tabla No. 55: Analisis univariado descriptivo de lacalidad

CALIDAD

N Vélidos 120

Perdidos 0
Media 3,56
Mediana 4,00
Varianza 2,215
Minimo 1
Maximo 5

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Andlisis:
El promedio de la calificacion de la calidad es3dg6, el maximo es 5 y minimo
1, la calificacién se considera buena cuando e®nugy/ 3.

Tabla No. 56: Analisis univariado descriptivo de ladurabilidad

DURABILIDAD

N Validos 120

Perdidos 0
Media 2,50
Mediana 2,00
Varianza 2,168
Minimo 1
Méximo 5

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Andlisis:
El promedio de la calificacion es de es de 2.m&imo es 5 y minimo 1, con lo

que la calificacién de la presentacion es poco mapte. La calificacion se
considera mala menos de 3.
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Pregunta 8: ¢ Qué empresa nacional o extranjera considera dsees lider en

la comercializacién de alambre de puas?

Tabla No. 57: ¢ Qué empresa nacional o extranjera nsidera Usted que es lider
en la comercializacion de alambre de puas?

Frecuencia | Porcentaje
Vilidos Adelca 33 27,50%
Ideal Alambrec 78 65,00%
Novacero 4 3,33%
Andec 5 4,17%
Total 120 100,00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Grafico No. 34: ¢ Qué empresa nacional o extranjereonsidera Usted que es
lider en la comercializacion de alambre de puas?
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Andlisis:

La empresa que esta considera como lider en ebdeen la comercializacion de

alambre de puas es Ideal Alambrec con el 65%, dagleé Adelca con el 27.5%,

posteriormente Andec con 4.17% y por ultimo Novacewn 4.17%. Se puede

determinar que la principal competencia es Ideahrec ya que se encuentra

muy posicionada en el mercado.

Pregunta 9:En relacion a la pregunta anterior ¢ Por qué Ucbteidera lider?

Tabla No. 58: En relacion a la pregunta anterior ¢Br qué Ud. la
considera lider?

Frecuencia | Porcentaje
Validos Agilidad 12 3,67%
Atencidn personalizada 83 25,38%
Presentacion de los productos 71 21,71%
Bajos Costos 86 26,30%
Publicidad 75 22,94%
Total puntaje 327 100,00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Gréfico No. 35.: En relacién a la pregunta anteriors, Por qué Ud. la
considera lider?
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personalizada delus
productos
FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
Andlisis:

La caracteristica mas importante para ser considdider en el mercado en la
comercializacion de alambre de puas son los bajetog con el 26.30% (86
puntos), seguido por la atencion personalizada 2688% (83 puntos),

presentacion de los productos 21.71% (71 puntodjgidad con el 22.94% (75
puntos) y por ultimo la agilidad con el 3.67% (1&{os).
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Pregunta 10:¢,Qué marca de alambre de puas es la que mas Gompra

Tabla No. 59: ¢ Qué marca de alambre de puas es laggmas compra?

N Validos 120
Perdidos 0
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje validg acumulado
Vélidos  ADELCA 36 30,0 30,0 30,0
IDEAL ALAMBREC 78 65,0 65,0 95,0
NOVACERO 5 4,2 4,2 99,2
ANDEC 1 .8 ,8 100,0
Total 120 100,0 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Grafico No. 36: ¢ Qué marca de alambre de puas esdae mas compra?
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Andlisis:

La marca de alambre de puas que mas compran loestados es Ideal Alambrec
con el 65%, seguido por Adelca con el 30%, y pomal Andec y Novacero con
el 4.2% y 0.8% respectivamente, lo cual nos indic@ se deben plantear

estrategias para alcanzar el liderazgo de IdeahiBdac en el mercado.

Pregunta 11:¢ De qué empresas proveedoras de alambre de pgashlimdad?

Tabla No. 60: ¢ De qué empresas proveedoras de alamlde puas vio

publicidad?

Frecuencia Porcentaje

Validos Adelca 20 16.67%
Ideal Alambrec 24 20.00%

Novacero 0 0.00%

Andec 12 10.00%

Ninguna 64 53.33%

Total puntaje 120 100.00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Gréfico No. 37: ¢, De qué empresas proveedoras de mllare de puas vio

publicidad?
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Anéalisis:

El 53.33% de los encuestados no han visto publicake proveedores de alambre
de puas, el 20% de los encuestados ha visto mddicle alambre de puas Ideal
Alambrec, el 16.67% ha visto publicidad del alamieepias de Adelca y el 10%
de los encuestados ha visto publicidad de alamérpués Andec, lo cual nos
indica que si Adelca enfatiza la publicidad deh#hae de puas obtendria una gran

ventaja ante la competencia.
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Pregunta 12: ;Qué le gustaria que ADELCA le ofrezca para queedJse

convierta en cliente frecuente?

Tabla No. 61: ¢ Qué le gustaria que ADELCA le ofrezcpara que Usted se
convierta en cliente frecuente?

Frecuencia | Porcentaje
Validos Promociones 20 6.54%
Demostraciones 76 24.84%
Asistencia Técnica 56 18.30%
Tenga buena presentacion de sus productos 84 27.45%
Publicidad 70 22.88%
Total puntaje 306 100.00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Gréfico No. 38: ¢ Qué le gustaria que ADELCA le ofreca para que Usted
se convierta en cliente frecuente?
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Anéalisis:

La caracteristica mas importante para conseguntels frecuentes es que los
productos tengan buena presentacion 27.45%, segardas demostraciones con

24.84%, publicidad 22.88%, asistencia técnica doh8e30% y por ultimo las

promociones 6.54%.

Pregunta 13: Considera Usted que la calidad del alambre de géasDELCA
es:

Tabla No. 62: Considera Usted que la calidad delainbre de puas de

ADELCA es:

Frecuencia Porcentaje
Validos Excelente 62 51.67%
Muy Buena 38 31.67%
Buena 16 13.33%

Mala 2 1.67%
Pésima 2 1.67%
Total 120 100.00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Gréfico No. 39: Considera Usted que la calidaded alambre de puas de
ADELCA es:
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Analisis:
Los encuestados califican a la calidad del aland@eplas de Adelca como:
excelente 51.67%, muy buena 31.67%, buena 13.338) 067% y pésima

1.67%, lo cual nos muestra que el consumidor seesia satisfecho con la

calidad del alambre de puas de Adelca.
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Pregunta 14:La presentacion del alambre de puas de ADELCA densique es:

Tabla No. 63: La presentacion del alambre de puasedADELCA
considera que es

Frecuencia Porcentaje
Vaélidos Excelente 18 15.00%
Muy Buena 12 10.00%
Buena 27 22.50%
Mala 35 29.17%
Pésima 28 23.33%
Total 120 100.00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Gréfico No. 40: La presentacion del alambre de puage ADELCA
considera que es
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Analisis:
El 29.17% de los encuestados sefalan que la paegandel alambre de puas es

mala, el 23.33% indican que la presentacion dehlata de plas es pésima, el
22.5% dice que la presentacion es buena, el 15%aimplie la presentacion del
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alambre de puas es excelente, y por ultimo el 1@¥%sp que la presentacion es
muy buena, por lo que se deben plantear estratpgiasmejorar la presentacion

del alambre de puas de Adelca.

Pregunta 15:El precio del alambre de puas de ADELCA es:

Tabla No. 64: El precio del alambre de puas de ADECA es:

Frecuencia | Porcentaje

Validos Alto 63 52.50%
Justo 24 20.00%

Bajo 33 27.50%

Total 120 100.00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Gréfico No. 41: El precio del alambre de puas de ABLCA es:
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Andlisis:
Los encuestados califican al precio del productom@oalto 52.50%, bajos
27.50%, justo 20% lo cual nos indica que hay gualementar medios para dar

facilidades de compras.

Pregunta 16: Ordene las caracteristicas que le ofrece el alanderepuas

ADELCA segun su importancia siendo 1 mas importgrienenos importante:

Tabla No. 65: Caracteristicas del alambre de puasug ofrece ADELCA
calificada como 1 “mas importante”

Frecuencia | Porcentaje
Validos Buen precio 16 13,33%
Buena presentacion 6 5,00%
Buena imagen de la empresa 4 3,33%
Variedad de alambre de puas 10 8,339
Presencia en todos los puntos de venta 10 13,51%
Perdido Sistema 74 61,67%
Total 120 105,18%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Gréfico No. 42: Caracteristicas del alambre de puague ofrece ADELCA
calificada como 1 “mas importante”
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Tabla No. 66: Caracteristicas del alambre de puasug ofrece ADELCA

calificada como 2 “importante”

Frecuencia | Porcentaje
Validos Buen precio 35 29,17%
Buena presentacion 38 31,67%
Buena imagen de la empresa 13 10,83%
Variedad de alambre de puas 10 8,33%
Presencia en todos los puntos de venta 24 20,00%
Perdidos Perdidos sistema 0 0,00%
Total 120 100,00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Gréfico No. 43: Caracteristicas del alambre de puague ofrece ADELCA
calificada como 2 “importante”
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Tabla No. 67: Caracteristicas del alambre de puasug ofrece ADELCA
calificada como 3 “medianamente importante”

Frecuencia| Porcentaje
Validos Buen precio 0 0,00%
Buena presentacion 0 0,00%
Buena imagen de la empresa 15 12,5006
Variedad de alambre de puas 0 0,00%
Presencia en todos los puntos de venta 17 14,17%
Perdidos Perdidos sistema 88 73,33%
Total 120 100,00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.



Gréfico No. 44: Caracteristicas del alambre de puague ofrece ADELCA
calificada como 3 “importante”
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Tabla No. 68: Caracteristicas del alambre de puasug ofrece ADELCA
calificada como 4 “poco importante”

Frecuencia | Porcentaje
Validos Buen precio 0 0,00%
Buena presentacion 0 0,00%
Buena imagen de la empresa 10 8,33%
Variedad de alambre de puas 26 21,67%
Presencia en todos los puntos de venta 0 0,00%
Perdidos Perdidos sistema 84 70,00%
Total 120 100,00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Gréfico No.45: Caracteristicas del alambre de puas que ofrece AIDEL
calificada como 4 “poco importante”
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Anéalisis:

La mayor reincidencia tiene la variedad de alandee puas con el 33.33%,
seguido por la buena imagen de la empresa con®8%2 presencia en todos los
puntos de venta con el 17.14%, buena presentaeibprdducto con 13.98% y
por ultimo buen precio con 12.97% estos resultawosstran que se debe aplicar
estrategias para mejorar las caracteristicas guertibajo puntaje como es el
precio, buena presentacion y presencia en los puleteenta.
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Pregunta 17:¢:En qué medio vio publicidad de ADELCA?

Tabla No. 69: ¢ En qué medio vio publicidad de ADELB?

Frecuencia | Porcentaje
Validos Volantes 0 0,00%
Revistas 15 12,50%
Internet 12 10,00%
Medios Alternativos 24 20,00%
Ninguna 69 57,50%
Total Puntaje 120 100,00%

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Gréfico No. 46: ¢ En qué medio vio publicidad de ADECA?
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Andlisis:

Se ha determinado que no se han hecho esfuerzoartteting y comunicacion
ya que el 57.50% de encuestados no han visto plddicde Adelca, el 20%
indica haber visto publicidad en medios alternajvee conoce que se ha
realizado publicidad en algunos medios escritosocmwistas ejemplo la revista
de la Camara de la Construccion que no ha dadoboneryos resultados ya que no
esta orientada al segmento de ADELCA con 12.5%bitamen el Internet por
medio de la pagina Web de Adelca con el 10% y fionad volantes con 0% de

respuestas.

3.10.2 Bivariados

Consiste en realizar un tratamiento estadisticooa wdariables de manera
simultanea. Existe varias formar de realizar estequimiento. Uno de ellos es
contar frecuencias dobles, es decir contar doscieafsticas a la vez en un
individuo por ejemplo sexo femenino y estar cas&ssas frecuencias dobles se
usan en tablas anidadas o de doble entrada pass®ide variables nominales u

ordinales.
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CORRELACION

Tabla No. 70: Correlaciones entre variables de intgalo

. La presentacion
¢Con qué Cu%nﬂ dc:?dgjtdeg del alambre de El precio del
frecuencia compra qalambre de paas puas de alambre de plas
Variables de Intervalo alambre de plas? Pu ADELCA de ADELCA es:
de ADELCA es: -
considera que es|
correlacion correlacion correlacion correlacion
¢Con qué frecuencia compra
alambre de plas? -0,021 -0,004 0,013
Considera Usted que la calidad
del alambre de plas de
ADELCA es: -0,016 -0,015
La presentacion del alambre de
puas de ADELCA considera que
es: -0,016
El precio del alambre de plas de
ADELCA es:

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Andlisis:
Las correlaciones se realizan entre variables téevilos, podemos observar que
todos los resultados se encuentran entre -0,8008 Por lo tanto no hay

correlaciones entre las variables.
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ANOVA

Tabla No. 71: Analisis anova entre variables de ietvalo

Variables de Intervalo
Considera Usted| La presentacion
¢Con qué que la calidad del alambre de El precio del
frecuencia comprg del alambre de puas de alambre de puas
alambre de puas? puas de ADELCA de ADELCA es:
ADELCA es: considera que es
Variables nominales sig sig sig sig
Ubicacion del Negocio: 0,091 0,080 0,071 0,065
Linea de Negocio 0,070 0,093 0,091 0,066
¢Ha comprado alguna vez
alambre de plas? 0,081 0,060 0,072 0,071
¢ Qué le gustaria que ADELCA
le ofrezca para que Ud. se
convierta en cliente frecuente? 0,068 0,063 0,068 0,071
¢Qué marca de alambre de pdas
es la que mas se compra? 0,065 0,084 0,072 0,070
¢, Qué empresa nacional o
extranjera considera Usted que
es lider en la comercializacion
de alambre de pluas? 0,081 0,110 0,705 0,204
En relacion a la pregunta
anterior ¢,por qué Ud. la
considera lider? 0,309 0,193 0,609 0,089
¢En que medio vio publicidad
de ADELCA? 0,563 0,052 0,476 0,123
¢De qué empresas proveedoras
de alambre de puas vio
publicidad? 0,810 0,560 0,098 0,098
FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
Andlisis:

El analisis de anova se realiza entre variablesimades y de intervalo, podemos
observar que todos los resultados son mayores @ o lo tanto no hay

diferencia significativa entre las variables.
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Tabla No. 72

CROSSTABS

: Andlisis crosstabs entre variables mainales

Variables
Nominales

Ubicacion
del
Negocio:

Linea de
Negocio:

(Ha
comprado
alguna
vez
alambre
de puias?

;Quéle
gustaria que
ADELCA le
ofrezca para
que Ud. se
convierta en

cliente
frecuente?

;Qué
marca de
alambre
de puias
eslaqué
mas se
compra?

¢ Qué empresa
nacional o
extranjera
considera Usted
que es lider en
la
comercializacion
de alambre de
puas?

En
relacién a
la
pregunta
anterior
;por qué
Ud. la
considera
lider?

¢Enqué
medio vio
publicidad
de
ADELCA?

¢De qué

empresas
proveedoras
de alambre
de plas vio
publicidad?

Sig.

Sig.

Sig.

Sig.

Sig.

Sig.

Sig.

Sig.

Sig.

Ubicacion del
Negocio:

0,084

0,063

0,080

0,072

0,081

0,060

0,064

0,023

Linea de Negocio:

0,083

0,075

0,070

0,072

0,063

0,080

0,560

¢Ha comprado
alguna vez
alambre de puas?

0,093

0,095

0,084

0,085

0,075

0,060

¢ Qué le gustaria
que ADELCA le
ofrezca para que
Ud. se convierta
en cliente
frecuente?

0,260

0,084

0,081

0,072

0,092

¢ Qué marca de
alambre de plias
es la que mas
compra?

0,093

0,006

0,085

0,060

¢ Qué empresa
nacional o
extranjera
considera Usted
que es lider en la
comercializacion
de alambre de
puas?

0,075

0,095

0,076

Enrelacion a la
pregunta anterior
¢por qué Ud. la
considera lider?

0,087

0,074

¢En que medio vio
publicidad de
ADELCA?

0,070

¢De qué
empresas
proveedoras de
alambre de plas
vio publicidad?

Analisis:

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

El andlisis de crobsstabs se realiza entre vagaideinales, podemos observar

en la tabla de resultados que hay asociacion dé?®@entre la marca de alambre

de puas que mas compra y la marca que se confaiEran el mercado; mientras

que los demas resultados son mayores a 0,05 pantm no hay asociacion entre

las variables.
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3.11 SELECCION DEL SEGMENTO

El segmento del mercado hacia el cual apunta Adeti&cuador C.A. ADELCA
esta conformado por las ferreterias, constructpratistribuidores de materiales

de construccion del Distrito Metropolitano Quito eqgean econdmicamente

activos.
Tabla No. 73: Segmento Meta
Variables Segmentos
Segmento mas atractivo es el sector Sur, tomando también
Zona geografica con una pequefia diferencia a los sectores Norte y Centro de

la ciudad.
Criterios de compra | Calidad, durabilidad, resistencia, presentacion del producto

Psicografica Ferreterias, Distribuidores de materiales de construccién

El segmento lo conforman los usuarios potenciales que
buscan se les satisfaga las siguientes necesidades:

- Promociones

Conductiva . Demostraciones

- Asistencia Técnica

« Buena presentacion de sus productos
- Publicidad

Frecuencia de

1 vez al mes
compra

REALIZADO: Martha Paulina Carrillo P.
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3.12 OFERTA

“La oferta es el numero de unidades de un bienrdcée que los productores

estan dispuestos a vender a determinados ptdbieneses, 2004: 235)

El Ecuador produce 374 mil toneladas de alambaéi@ debido a la crisis global,
se espera que la demanda mundial crezca solo upd®.siento en el 2010,
llevando la demanda total proyectada hasta algamsda 410 mil de toneladas.

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)

Tabla No. 74 Oferta

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA SIDERURGICA
ALAMBRE DE PUAS

ANOS 2008 2009 2010
TONELADAS 355.300 374841.% 410.060
PORCENTAJE DE CRECIMIENTO 5.5% 9.5%
PROMEDIO DEL PORCENTAJE DE DECRECIMIENTO: 75 %

FUENTE: Base de datos — Aceria del Ecuador C.A. Adelca
REALIZADO: Martha Paulina Carrillo P.

3.13 DEMANDA

“La demanda es aquella cantidad de un determinembhupto, bien o servicio que
una poblacién solicita o requiera a diferenteslely de precios”. (Meneses,
2004: 239)

El Ecuador demanda 390 mil toneladas de alambr&ia] debido a la crisis
global, se espera que la demanda crezca sélo on dgnto en el 2010 segun el
INEC, llevando la demanda total proyectada hasg@ ahas de 448 mil de

toneladas.
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Tabla No. 75: Demanda

DEMANDA DE ALAMBRE DE PUAS

2.008 2.009 2.010
TONELADAS 375.000 390.000 448.500
PORCENTAJE DE CRECIMIENTO 12 % 15%

PORCENTAJE DE DECRECIMIENTO: 3%

FUENTE: Base de datos — Aceria del Ecuador C.A. Adelca
REALIZADO: Martha Paulina Carrillo P.

3.14 DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha es la brecha existente kntferta y la demanda para la
cual ADELCA debe realizar estrategias de markatomgla finalidad de ganar ese
mercado. (Meneses, 2004: 240)

Tabla No. 76: Demanda Insatisfecha

DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA
DEMANDA
N DEMANDA (D) OFERTA (O)
ARNOS INSATISFECHA (O-D)
TN TN
TN

2.008 375.000 355.300

- 19700
2.009 390.000 374.000

- 16000

2.010 448.500 409.000 - 39500

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
REALIZADO: Martha Paulina Carrillo P.

Como se puede apreciar los niveles logrados efettaao cubren la totalidad de
los clientes estimados por la demanda, por taxittecuna demanda insatisfecha

aproximada de un 3%, mercado que podriamos abarcar.
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Gréafico No. 47: Demanda Insatisfecha

DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

500000
400000 .:/:.5—4//—/—:
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—o—DEMANDA (D) —=—OFERTA(O) ~ DEMANDA INSATISFECHA (0-D)

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
REALIZADO: Martha Paulina Carrillo P.

3.15 CAPTACION DE MERCADO Y CAPACIDAD
INSTALADA

El Ecuador demanda 80.000 toneladas de alambreo@as al afio, Aceria del
Ecuador C.A. Adelca, en el ultimo afio vendio 11 toileladas, los principales
productores de alambre de puas en el Ecuador sah Adambrec que abarca el
76% del mercado y Adelca con el 24%. (Fuente: linyasion de mercado)

Adelca abastece al 37% del mercado ecuatorianounanproduccion anual de
175 mil toneladas de acero, de las cuales el 80fresmonde a productos
laminados (varillas para la construccion) y el 2a@%efilados (alambre). Esto le
representd durante 2006 y 2008, un promedio deasatd $ 283.814.24 (miles de
dolares); en tanto que para el afio 2009 proyect@reaimiento del 12% en
ventas, para lo que cuenta con una cartera ddedigue sobrepasan los 10.000 a

nivel nacional.
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Con la aplicacién de esta propuesta estratégiaaat&eting se espera captar el

25% de la demanda insatisfecha del mercado quesema 9880 toneladas, es

decir incrementar las ventas en un 3% en comparatiano 2009.

Tabla No. 77: Crecimiento de Ventas por Productos réfilados

Crecimiento de Ventas por Producto, en TM

Afio 2008-2009

Trefilados| A.Tref | V.Tref | M.Elec| Vigas| Vigueta| Clavos| A.Galv | A.Reco| Puas| Grapas| M.Tumb | M.Cerr| Total
Vtas 08 23| 1,166 786 | 584 18 530 457 351] 168 33 32 137 4,284
Vtas 09 66| 1,180 1,059 753 20 501 390 464 102 29 24 1324,721
Crecim %| 192.%| 1.%| 35.%| 29.% 9.%| -5.%| -14.%| 32.% 39.0/-0 -13.%| -25.%| -4.%| 10.%

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Tabla No. 78: Produccion de Alambre de PuUas en Tolaelas - Adelca

7 | Ene-08 | Feb-08 | Mar-08 | Abr-08 | May-08 | Jun-08 | Jul-08 | Ago-08 | Sep-08| Oct-08 | Nov-08 | Dic-08 | ToTAL

E —

Z 106| 109 94 90 78 48| 61 56 56 76 51 15| 838

&)

3

2. | 4L ToTAl

o) ne-09 | Feb-09| Mar-09| Abr-09| May-09| Jun-09 Jul-09 A@09 | Sep-09| Oct-09 Nov-09 Dic-0 ™

g

L

a 49 70 62 73 66 47| 38 71 74| 104| 103| 87| 845

o

-

5 | ToTAL

3 Ene-10 | Feb-10| Mar-10| Abr-10| May-10| Jun-10f Jul-1J Ag@10| Sep-10| Oct-10 Nov-10 Dic-1 T

g —
74 72 73 57 69 67| 75 73 66 72 70| 77| 844

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Gréafico No. 48: Produccién de Alambre de Puas En Tieladas
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FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

En cuadro podemos observar la planificacion dertalyccion del alambre de
puas desde el afio 2008 hasta el 2010, la cugbexsjfamada en base a las ventas
reales.

Adelca cuenta con 7 trenes de fabricacion en latplde trefilado, el tren 1 est4
destinado a la fabricacién de alambre de puas, i fabrica 4 toneladas
diarias de cada uno de los seis tipos de alambmiae durante los 355 dias del
afo; los 10 dias restantes estan designados animieteto de la planta. Vale
recalcar que la planta tiene un sistema de prodoauixto, es decir, se produce
por lotes y bajo pedido.
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Tabla No. 79: Costos de Produccion de Alambre de B8

Ene-Dic/2007 | Ene-Dic/2008 | Ene-Dic/2009
COSTO DE PRODUCCION USD: USD/TM USD/TM USD/TM

ALAMABRON 624 952 613
VARILLA 523 923 583
ALUMINIO 3062 2.461 0
BOBINAS 922 1.067 857
ZINC 3845 3.116 2.126
MERMA

MATERIALES 629 953 606
MOD 33 37 60
MOI 19 22 48
CIF 18 25 39
DEP+AMORT 17 17 14
ENERGIA 14 14 14
MAT-EMBALAJE E INSUMOS 5 6 7
COSTOS CONVERSION 104 121 183
COSTO PROD-TERM 739 1.080 802

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
REALIZADO: Departamento de Costos de Adelca

Grafico No. 49: Costos de Produccion de Alambre delas
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Ene-Dic/2007 Ene-Dic/2008 Ene-Dic/2009
@ COSTOS CONVERSION (USD/TN) 106 121 183
W COSTO PROD-TERM (USD/TN) 739 1080 802

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
REALIZADO: Martha P. Carrillo P,
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En el tabla No. 78 y en gréafico No. 49 se puedsnlar los costos en los que
debe incurrir Adelca para fabricar el alambre deaspuen el afio 2008
incrementaron los costos debido que el precio Behlarén que es la principal
materia prima del alambre de puas aumento el 52®%mas podemos observar
gue los costos de conversion son considerablenbajie en relacion al costo de

produccion del producto terminado.
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CAPITULO 4

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1 OBJETIVOS

4.1.1 Concepto de Objetivo

Los objetivos son los fines hacia los cuales est@aminada la actividad de una
empresa, los puntos finales de la planeacién, ycaando no pueden aceptarse tal
cual son, el establecerlos requiere de una cordilderplaneaciéon. (Salazar,

2002:45)

4.1.2 Clasificacion de los Objetivos

Gréafico No. 50

-
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> Estratégicos *RR - HH
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i 1. Naturaleza <
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g * Produccion
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—

L

(@] * Corto plazo

zZ * Mediano plazo

\9 2. Tiempo * Largo plazo

@)

<

)

LL

2 * Rutinarios

_ * Innovadores

O 3. Otros * Para solucién de problemas

\

Fuente:SALAZAR Francis, Gestion Estratégica de Negoci®@942
Elaborado por: Martha P. Carrillo P.
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4.1.3 Caracteristicas de los Objetivos

Segun Francis Salazar en su libro “Estrategia dgobles”, indica que los

objetivos se caracterizan por:

» Especifico:Claros bien definidos y comprensibles.

» Medible: Ser evaluados de acuerdo a un parametro cuant#icab

* Delegable: Puede designarse un responsable (o varios) de su
cumplimiento y evaluacion.

« Real: Que sean posibles de ejecutar con los recursosmnilides actual o
potencialmente.

» Tiempo asignado:Deben tener un inicio y un final concreto.

« Motivador: los objetivos deben definirse de tal forma que@sstituyan
en elemento motivador, en un reto para las persmsmnsables de su

cumplimiento.

4.1.4 Metodologia para fijar los Objetivos: Balance Scorecard

Balanced Scorecard (BSC) es un concepto que ayuidalacir la estrategia en
accion. El BSC empieza en la vision y estrategidadeompaiiia y define los
factores criticos de éxito. Los indicadores le ayad a medir los objetivos y las
areas criticas de la estrategia. De esta fornalahced Scorecard es un sistema
de medida del rendimiento, derivado de la visidla gstrategia, que refleja los

aspectos mas importantes de la empresa. (Mc D26i@2:325)

Adelca no tiene definido un Balanced Scorecardcamente cuenta con los
objetivos de cada unidad de trabajo definido paruRss Humanos; vy, la Unidad
Financiera se ha planteado sus propios objetivoales a cumplir. Con toda esta
informacion a continuacion se propone el siguieBgtanced Scorecard para
Aceria del Ecuador C.A. Adelca.
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Tabla No. 80 Balanced Scorecarc

Balanced Scorecard (BSC) de Aceria del Ecuador C.A. ADELCA

Planificacion de los recursos.

Personal calificado y satisfecho. . Puntualidad

Transparencia en el cumplimiento de las actividades. ) Responsabilidad
. Lealtad

El cliente es lo primero. . FEtica

Respeto al cliente

Mejoramiento continuo. ; :
Trabajo en equipo

VALORES . . PRINCIPIOS : .
Trabajo en equipo. - Respeto al medio ambiente
. . Transparencia
Bienestar del personal en todos los niveles. : .
Compromiso con la calidad y la
Relacién comercial equitativa. productividad.
. . Mejoramiento continuo.
Promulgar la libre competencia. ; !
Trabajo en equipo.
Gestionar la calidad total a todo nivel.
. “Producir acero atendiendo todos los canales de distribucion a nivel nacional contando con un talento humano idéneo y comprometido, con
MISION recursos tecnolégicos adecuados, seguridad industrial, proteccion ambiental y responsabilidad social que permiten obtener crecimiento,
rentabilidad y permanencia en el mercado”
i “Ser una empresa lider en la fabricacion de productos de acero en el entorno nacional y regional, actuando como socio estratégico que
VISION facilite la creacion y desarrollo de las microempresas, manteniendo un soporte tecnolégico, infraestructura y talento humano de alta calidad,
contribuyendo al desarrollo del pais”
FI’:e:rspet.:tlva Aumentar — Rentabilidad Aumentar
inanciera Vi
Ingresos por productividad
ventas T de la venta
. AN | .
Incrementar la participacion en el
mercado
Perspectiva
Cliente Fidelizar a los clientes Incrementar clientes
antiguos
4 / Pl al
Perspectiva LTI T T TN /”’Realizarunagestién\\\ i
. . L . . ~ .- ~-< -
Organizacional ' Mejorar los sistemas -~ eficiente de la fuerza \l—bl’ Realizar Post Venta
\ de comunicacién ,—p , N ’
S~ _- AN de ventas , ~. -7

Perspectiva
Aprendizaje

- ~ ~ ~ e ———

- - .
e Contar con un personal RN e Alinear los RN e Establecer SO
altamente calificado > objetivos personales / N
% e \\\ I P _t— programas de I
~ -~ ~ it iy /
__________ - ~ee___-="" N capacitacion ,
N -

FUENTE: MC Daniel, Marketing 6ta. Edicion, Estrategias degbcios
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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4.1.5 Objetivos para la Propuesta

Tabla No. 81
OBJETIVOS PARA LA PROPUESTA
REAL TIEMPO
AREAS DE Cua'\r?tli‘:?:gl_lcl)z ue Aaem':r?lgg ¢Qué recursos | ¢Cuando se ’
No. | MEJORAMIENTO ACCIONES se retendg resoonqsabiliza del se dispone espera OBJETIVOS ESTRATEGICOS
ESTRATEGICO p ponsabi para alcanzar
alcanzar cumplimiento? .
alcanzarlos? diputados?
Incrementar un nuevo canal de Lograr en el plazo de un afio
AR ; - . Humanos,
distribucion el cual sera a través Nivel de ventas, Area Comercial Materiales 2 afios una mayor cobertura de
1 Perspectiva de e-SALES o ventas por utilidades P mercado mediante la aplicacion
; Tecnolégicos L -
Cliente Internet de promocién y publicidad
Implementar la tarjeta de crédito Nivel de Ventas Area Humanos, Aumentar las ventas en un 25%
2 . ADELCA, exclusiva para - ! Administrativa Materiales, 1 afio y disminuir un 60% la cartera
Perspectiva s . Utilidades - P ]
Cliente distribuidores y ferreterias. y Comercial Tecnolbgicos vencida de la empresa
Innovacién constante con )
3 Convenionten, excelente calidad | NGmerode | SR IOTRNY | Materales, | 1ano | Avaeraclentes potenciles y
Organizacional L clientes ay P fidelizar los actuales
y un servicio que exceda las de Produccion Tecnolégicos
expectativas de los clientes.
Promocionar productos Nivel de ventas, .
. - ; - Humanos, Aumentar las ventas mediante
industriales no terminados a Utilidades y . . . ~ - S
4 . . . P , Area Comercial Materiales, 3 afios la introduccion de productos
Organizacional industrias metalmecanicas y Numero de Tecnoléaicos nuevos en mercados actuales
siderdrgicas pequefias. clientes 9 )
5 | pora posiconar of sambrede | _Nivelde Areacomercial | Matersles, | a0 | Posicionarlamarca ADELCA
Organizacional 8 posicionamiento P en el mercado
puas Tecnolbgicos
Nivel de Ventas, Area de
. . Utilidades y Sistemas Humapos, ~ Dar un mejor servicio rapido y
6 Perspectiva Implementar la linea 1800 , d . I’ Materiales, 1 afio fi
Cliente Nur_nero € Cor_ngrma Y Tecnolégicos elicaz
clientes Administrativa
Realizar un estudio de A
P . Area
7 Perspectiva factibilidad para establec_er vaeI_Qe ventas, Administrativa y I—_|uma_nos, 2 afios Categorizar a los clientes
L nuevas politicas de crédito y utilidades . Financieros
Cliente descuentos Comercial
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Realizar alianzas estratégicas )
con empresas especializadas en | Nivel de ventas y Area .
o . . o . L . Humanos, ~ Fortalecer la imagen de la
8 Organizacional sistemas de marketing para posicionamiento Administrativa y . 2 afios
- - . Materiales. empresa
mejorar y efectivizar los en el mercado Comercial
procesos de marketing.
e} izar la logistica d t Area
rganizar la logistica de entrega ; i ; ; 0 ;
o de pedidos para abaratar 10s NGmero de Admlnlstra_ltlva, Humanos, . Mejorar en un 40'A) el tlempo' gle
9 Organizacional despachos Comercial, Materiales 1 afio despacho, manejo y reposicion
costos de entrega del producto. p Bodegas y ! de de stocks.
Despachos
Mantener en toda la
organizacion una actitud o i Mejorar en un 90% la
10 Organizacional P oo de trabgjar para ('e:rll(1j ellgilad(i)g 5 Ig; Admag(sat?ativa Humanos 2 afios satisfaccion de los trabajadores
9 satisfacer las necesidades, pleados y t e implementar la cultura del
deseos y expectativas, creando cliente y Comercial control y gestion
el maximo valor para el cliente.
Realizar planes de accion para 3
1 Organizacional evitar la elevacion de precios, Nivel de Ventas y A dmag(sat? ativa Humanos, 2 afios Realizar alianzas estratégicas
9 sin bajar la rentabilidad de la Utilidades : Materiales con los proveedores.
empresa. y Comercial
Nivel de Area de
Buscar financiamiento para A Produccién, .
12 Financiera implementar nueva maquinaria produccion y Contabilidad Humanos, 4 afios Incrementar los activos de la
P ' mag Numero de - Financieros empresa en un 2%.
en la planta de trefilados. - yGerencia
Activos
General
. . Prows_lonar de materia prima, Costos de Area Humanos, ~ Evitar los cambios de precios
13 Financiera negociando el precio con pagos o L . A . 2 afios
s fabricacion Administrativa Financieros en un 40%
anticipados.
Invertir en maquinaria para
p incrementar la capacidad de Nivel de Humanos, ~ Incrementar la produccion de
14 Tecnologia - - ) A Gerente General P 3 afios -
produccién y mejorar la calidad produccion Tecnolégicos trefilados en un 25%.
del producto.

Elaborado por: Martha P. Carrillo P.
FuenteMC Daniel, Marketing 6ta. Edicion, Estrategias cegblcios
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4.2 ESTRATEGIAS

4.2.1 Concepto de Estrategia

“Estrategia es un plan general de accion medidridaat una organizacion busca
alcanzar sus objetivos; algunas organizaciones gouquerseguir el mismo
objetivo, pero emplean diferentes estrategias |b@varlo a cabo”(Mc Daniel,
2002:223)

4.2.2 Importancia de la Estrategia

Segun Francis Salazar en su libro “Estrategia dgobtles, las estrategias son
acciones a largo plazo disefiadas para llevar aleaidsion organizacional, toda

empresa tiene estrategias ya que estas presemfiches como:

* Asegura la consistencia de todas las partes darktegia de la empresa.
* Permite la comunicaciéon clara al personal paracsmocimiento e
implementacion.

* Permite probar los supuestos utilizados en la ditaoidn para prever si
es tiempo de cambiar.
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4.2.3 Cuadro Sinoptico de Estrategias

Gréfico No. 51

- Liderazgo de Costos

ll' ].:"‘“js‘l"l‘;'s de - Diferenciacién
desarrofio - Especialista
e - Penetracion de mercado
Crecimiento o ¥ i
- - Desarrollo de mercados
Intensivo ) i
- Desarrollo de productos
2.Crecimiento Crecimiento - Integracion hacia arriba
Integrado - Integracion hacia abajo
- Integracion horizontal
Crecimiento - Diversificacion concéntrica
por - Diversificacion Pura
Diversificacion
- Estrategias de lider

- Estrategiaz de retador
- Estrategiasz del seguidor
- Estrategiasz del especialista

3. Competitiva

CLASIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS

- Estrategiaz de Administracién del

4. Innovacién Conocitnients

Tecnologica - Estrategias de Planeacidn Estratégica
- Estrategias de Calidad Total

GENERICAS DE MERCADOTECNIA

- Basados en las caracteristicas de los
productos.

- Basados en el precio v calidad

5. Posicionamiento | - Con respecte al uso ¥ beneficio del
producto

- Orientado al usuario

- Por el estilo de vida

- Conrelacién a la competencia,

Ventas on-line

6. Internet PAginas We

Fuente: Base de datos — Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
Elaborado por: Martha P. Carrillo P.
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4.2.4 Descripcion de una Estrategia

Tabla No. 2
L . . . Prerrequisitos para usar Aplica / No
Definicién Cuando usarle Ventajas Desventajas / Riesg( q pa piica
estrategic aplica
ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO
1. Liderazgo en costc
* La empresa puede listir mejor ¢  |* El cambio tecnoldgicipuede anular
una eventual competencia aprendizaje lograd
) . N L .
*La empresa necesita renovar Ereu?sly obtgnelzr(jademgs N El aprzndlzaje puede ser facil para los
bienes de equipos, controla ene||<:|o anivel de precio minir f?_mpet' 0|:e. ., | . * Es necesario tener u
La mas comln en épocas de expansion,|proceso productivo y p f"ﬂa a co_mzetenct bai " d Ia ex;:eswadatehm:lon ala minorac importante cuota de mercado y
consiste en procurar ser lider en costos|procurar estar al dia | n precio de T:os 0 a]otpro €9 _etccl)s € pueb.e :celr c:jue se gler( facil acceso a los mercados
er el sector par: lo que se llevarar alinnovaciones a etm;:jres_a € 10s aumentor vista los f:ar(]; ||os de at emanda materias prima No aplici
cabc toda: aquella accione que logrer [* La empresa posee un alto gr. costo de m;pueos poru Lnlr_m\_/a:or?, ed produc d * La empresa debe tener un
producir y vender al menor costo. de productividac EI’SVGQ or L:jert' b | ain amzn e C‘,)S;OS SU‘T e estre posicionamiento en
« Estabilidad econémica en n precio de costo ba el margen de maniobra de la empres. mercadc
empres: constituye una barrera de entr detrimento de una adecuada pol
para los nuevos competidore comercial de diferenciacion del prodi
también una buena proteccion f frente a los competidore
productos sustitutos, _
2. Diferenciaciér
* Debido a la fidelidad de . . ’ .
. - ' * Si la diferencia entre precade )
*Al darse un cambio tecnoldgi clientela, la entrada de ) . * Adecuado manejaredprocesc
P . . competidor con estrategias de costc ) N
. . . rapido en el mercac competidores se hace mas dif . e de investigacion y desarrollo p.
Proporciona una clara orientacion hi N . : muy amplia, es dificil mantener la leal
Cuando el mercado exi * Frente a los competidor ) nuevos producto
los mercados y atender las . - . . o de marca por parte del clier .
. o innovacién del product directos, la diferenciacién reduce [ L * Contar con altos recurs No aplict
necesiddes y caracteristicas . . - Los procesos de imitacién, normales - . .
. . Cuando la empresa cuenta caracter de sustituible del producto, . econémicos y financierc
consumidor potencié . . . s sectores maduros, limitan los efecto ) o
los recursos para diferencia aumenta la rentabilidad, dismint . L * Bajo poder de negociacion
. - ; la diferenciacior
producto de la competencia. la sensibilidad del precio y por € los proveedores.
mejora la rentabilidad.
3. Especialist:
Consiste en buscan enfoqu * Las empresas competidoras su
competitivo reducido o dirigido hac encontrar submercados dentro
un segmento del sector o del merc * Cuando el mercado meta * Permite tener cuotas de merc mismo ambito competitivo y asi por
La empresa que consigue una atractivo altas dentro del segmento al qu fuera del enfoque estratégia l¢ * Combinar habilidades
segmentacion o gran especializa * Esta estrategia indica bi dirige. empres capacidades para cumplir cor
puede estar en condiciones diferenciacion, bien liderao er * Satisfecer de una mejor mant * El diferencial entre el coste de objetivo estratégico especifit Si aplict

conseguir un rendimiento superior
media sectorial de su grup
estratégico, tanto por el enfoque h:
los costos, como hacia
diferenciacior

costos o las dos a la vez, ¢
Unicamente con respecto :
poblacién escogid

las necesidades, intere:
perspectivas del segmento
mercado al cual se atien

competidores y la empresa especiali:
se puede ampliar para eliminar

ventajas conseguidas bien por el enf
hacia los costos o hacia la diferenciac

* Seleccionar el mercado m
mas representativo.
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Cuadro Comparativo de las Estrategias de Desarralde Mercadotecnia

Definicion

Cuando usarle

Ventajas

Desventajas / Riesgc

Prerequisitos para usar le

estrategic

Prerequisitos
para usar la

STRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO

4. Penetracion de mercado

Consiste en intentar aumentar
ventas de los productos actuales e
mercados actuales, para lo cual e
necesario no alterar las caracterist
de la oferta y los segment

cuota de mercad

crecimiento

la demanda primaria se

vida del productc
* Cuando se busca apli

* Cuando se requiere aumente
* Cuando un mercado esta

* Se aplica principalmente dor
convertido en lo expansible,

la fase de madurez del ciclo

estrategias defensivas que ti
por objetivo mantener el nivel
penetracion en el mercado.

este crecimiento.

Esta estrategia beneficia a todos
competidores, siendo asi qui
lider del mercado gane mas !

* Ampliamente utilizada por
competenci:

* Se detiene el crecimiento debido a
se enfoca a productos actue

* Se requiere grandes inversio

dependiendo de la estrategia aplicarse.

* Conocimiento del mercad
* Ser lider en el mercado.

Si aplica

5. Desarrollo de Mercados

Tiene por objetivo desarrollar las ver
introduciend los productos actuales
la empresa en nuevos mercados
utilizan varias estrategi:

* Nuevos segmentos: dirigirse a nue
segmentos de usuarios en el mi
mercado gegrafico

* Nuevos circuitos de distribuci¢
introducir el producto en otro canal
distribucion suficientemente distint:
los circuitos existente

* Expasion geografica: implantarse
otras regiones del pais o hacia o
paises.

saturado por los produci
existentes
*Si la emrpesa posee L

*Cuando el mercado actual €

estructura financiera estat

de los cliente:

el nuevo mercado.

* Cumple con las expectativi
gustos y preferencias cambiar

* Incremento en cuota de merca
* Explota atributos del producto

* Se requiere de una alta inversi
eslierzos y tiempt

* Existen barreras de entrada er
nuevos segmentos que se d
incursionar

* Investigacion del departamel
de marketing y directivos sot
nuevos segmentos de merce
rentables para la empre

* Posicion financiera estable.

Si aplica




Cuadro Comparativo de las Estrategias de Desarralde Mercadotecnia

Prerequisitos para usar l

Prerequisitos

Definicion Cuando usarle Ventajas Desventajas / Riesgc .
estrategic para usar la
ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO
6. Desarrollo de Productos
* Permite mejorar product * Conocer las necesidades de
* Si la empresa posee L actuales * Los recursos para investigacio clientes
Pueden desarrollarse productos nu estructura financiera para eject  [* Se puede relacionar la game desarrollo de productos < * Disponer de recurs:
gue se encuentren dirigidos al merc la estrategi productos (Modificacion d generalmente limitadc econ6micos y humanos pari No Aplica
actual, con la finalidade utilizar I; * Cuando el mercado actual € concepto del productc * Imitacion por parte de la competen: implementacion desta estrategi P
experiencia de marca en los misn saturado por los produc * Cumple con las necesidad * Se requiere grandes sumas de di * Se debe manejar politica
existentes expectativas, gustos cambiante para invertir. productos y analisis
los clientes. segmentacion.
ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTEGRADO
7. Integracién hacia abajc
* Facilita el acceso hacia nue
) i * Cuando los proveedores tecnologia esencial para el éxitc
Esta guiada por la preocupacior I L - L
estabilizar o proteger una fuente disponen de los conocimiento la actividad basic
L p g ) recursos tecnologicos pi * Mejor coordinacion de la cade * Al exisitr fuentes de insumo de me * Dominio Know-How de la
aprovisionamiento de importan ) o B .
A A fabricar componenente: de valor. Se estabiliza el costc costo se considera una desven actividades de los proveedol )
estategica. Sirve para aumenta . .y . . N N o . o No Aplica
insumos inéspensables para insumos y el precio del produc Implica riesgos en condiciones de Alto poder de negociacion de
control sobre los proveedores de . . .o i ) .
L ) actividad econémic Existe un mejor control de demanda inestabilizada. empresa con los proveedores.
empresa o adquirir la propiedad de ) ) )
. * Existe proveedores con al tecnologia. Creadrreras d
mismos ) ) )
costos y baja calids entradas a posibles nue
competidore:
8. Integracion hacia arriba
* Se obtiene un mejor control
Busca asegurar el control de salida ) los canales de dishnicion o
. * Cuando la enpresa desea evi . - . * Alto poder de negociacion de
los productos, sin las cuales la empresa|. L B Fortalecimiento de relacion N . . R
- intermediarios para distribuir . Abarca demasiadas funcion empresa con los distribuidor
esta asfixiad: cliente - empres: . - N -
o producto . N P Altos costos de logistica (transpo Dominio de KnowHow de la: .
Asegura el control de distribucion | Mejorar pronéstico de No Aplica

sistemas de franquicia o de contrato
exclusividad, tambien por el desarr
de una red de tiendas propias.

* Distribuidores no capacitad
para cumplir con Ic
requerimientos de la empresa.

demanda de los product

* Se distribuye en forma m
rentable los productos a prec
mas competitivo

marketing, distribucion, etc.) p:
productos de consumo masivo.

actividades de los intermediari
* Disponibilidad de rectsc
humano y financiero.
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Cuadro Comparativo de las Estrategias de Desarralde Mercadotecnia

o . . . Prerrequisitos para usar le Aplica/ No
Definicion Cuando usarle Ventajas Desventajas / Riesgc q pa < piica
Estrategia aplica
ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTEGRADO
9. Intensivo - Integracion horizontal
Busca reforzar la posicién competit * Cuando se posea una estruc
absorbiendo o controlando algu ue permita influir en redes . e . ) . .
competidore & gistri%u:ién en sus competidor * Diversificacion del riesgo € * Existencia de mercados heterogen
¢ | ) o
P h . P varias emprese * Disminucién de personal de
Se busca neutralizar a un compet * Cuando las economias * Se INGresa a nuevos seame empres:
que estorbe, alcanzar el punto cri escala representan vent: 9 9 pres ) . * Contar ca alto capital para -
- A de mercad( * Contar con altos recursos financie o Si Aplica
para obtener efectos de esc competitivas importante * Se aprovecha redes * Perdida de posicionamiento en aplicacién de esta estrate:
beneficiarse de la complementarie * Cuando desea incrementa distribEci()n a estructurad: consumidores or imitar a
de las gamas de productos, tener ac participacion del mercac *Se neutrali);a ala com eltencia competencia P
a redes de distribucion o de segme * Cuando se tiene un a P ’ P ’
compradore: posicionamiento en el merca
ESTRATEGIAS POR DIVERSIFICACION
10. Diversificado -Diversificacion concentrice
* Cuando se decide ven(
La empresa sale de su sector come productos nuevo
e industrial y afiadir actividades nue’  [* Cuando el mercado en el que  [* Crecimiento del volumen ¢ * Disponer de capital necesa
complementarias de las activida encuentra la empresa, la indus  |ventas * Que no se dé una aceptacion del ni para iniciar en nuevas acti\des
existentes en el plano tecnolégico crece lentament * Crecimiento del rendimiento de |producto en el mercado. * Contar con personal altame
comercial. El objetiw es beneficiar: * Cuando los productos de empresi * Existencia de un alto ries¢ calificado No Aplica
de los efectos de sinergia, debidos empresa estan en etap: * Redistribucién de la inversic * No se recupere la inversion a cor * Realizar investigacion (
complementariedad de las actividad declinacion * Atrae nuevo grupo ¢ largo plazc mercado para conocel
extender asi el mercado potencial ¢ * Cuando se ha realizado compradore: aceptacion del producto.
empres: estudio de los productos qut
cliente desea encontr
11. Diversificado - Diversific&ion pura
. * Cuando el mercado se encue .
La empresa éra con actividade - .- N * Disponer de recurs
. . saturado y no existe posibilid Se genera nueva fuente ) .
nuevas sin relacién con ot . . . L financieros y talento humano p
actividades tradicionales. tanto e alguna de crecimient ingresos para la empre Mayor dedicaciéry esfuerzo dt aplicar esta estrate
L ' * Cuando se tiene experiencia  |* Las nuevas habilidades que personal administrativo y operativo di N P - > )
plano tecnolégico como en - ) . L B Experiencia previa en el ingre
: la nueva actividad que se piens |efectien pueden contribuir ¢ empresi .
comercial a nuevos mercadc No Aplica

El objetivo es orientarse hacia cam
completamente nuevos, a fia d
rejuvenecer la cartera de actividade
la empres:

emprende

* Cuando la empresa cuenta
recursos financieros y talel
humano para competir en t
nueva industria.

mejora de eficiencia de la empre
* Mejora la rentabilidad mediar
la introduccién de un nue
negocio.

* Es una estrategia que conduce
empresa a terrenos completam
nuevos para ella.

*Adecuado estilo de direccion
la empresi

* Existencia de una cultu
organizaciona
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Cuadro Comparativo de las Estrategias de Desarralde Mercadotecnia

L . . . Prerrequisitos para usar le Aplica/ No
Definicion Cuando usarle Ventajas Desventajas / Riesgc q pa © plica
estrategic aplica
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
12. Estrategia del lider
* Permitir estar a la vanguardia
. mercadc . i
La empreséider en el mercado, * Cuando la empresa desea * Se realiza innovacién consta * No todo lo innovador es aceptado e * Buscar el liderazgo en
aquella que ocupa una posic innovadore de productos o servicic mercadc mercadc No Aplica
dominante y es reconocida comc * Cuando la empresa es lidere | DZsarroIIo denuevos mercadc * La competencia puede imi * Contar con un personal creat P
por sus competidore el mercado. réapidamente e innovadol
* Protege cuotas de merc:
existentes.
13. Estrategia del retado
* Conocer las debilidades
La empresa gue no domina * No elegir el campo de batalla sobr fortalezas del lide
roducr;o en ZI mercado puede el * Existencias de mercad * El retador conoce las debilidac cual atacar a la empresa lic * Poseer recursos econémicc
Eien atacar al lidey ser ur? retador saturados y estancad y fortalezas del lider del merca * No evaluar la capacidad de reaccic humanos parenfrentar al lide
adoptar un com %Inamiento * La empresa cuenta corslo * Mejora niveles de rentabilide de defensa al lide * Elegir adecuadamente el can No aplict
se Eidor aIineér‘:dose con las decisi recursos necesarios para enfre  |* Se crea posicionalnto en € * Si no se logra el objetivo, se put de batalla sobre el cual bas:
torgadas or la empresa domina al lider. mercadc perder posicionamiento y competitivic para atacar a la empre
P P en el mercads * Evaluar capacidades de reacc
y defensa por parte del lider.
14. Estrategia del Seguidc
Este tipo se observa principalment .
P ) p P : * Cuando la empresa tie
mercados de oligopolio donde . .
- . o capacidad para enfrentar al lic N . .
posibilidades de diferenciacion ¢ N ) Facilidad en la segmentacion ’ -
L Cuando se persigue una ct * El retador no tiene el conocimiento . ) .
escasas y las elasticidades cruz de participacién reducida er mercado mercado que tiene el Iid Conocer estrategias de lic
respecto al precio muy elevadas, d P P * Reduccion de costc 4 * Contar con recursos financie Si aplica

forma que ningin competidor tie
interésen iniciar una lucha competiti
que pueda ser desfavorable pa
conjunto de empresas exister

mercadc

* Cuando se participa
oligopolio y las diferencias s
escasa

* La competencia no pres
atencion al seguidc

* No se alcanza el liderazgo esperad
el mercadc

para aplicar esta estrate!

- 166 -




Cuadro Comparativo de las Estrategias de Desarralde Mercadotecnia

Definiciéon

Cuando usarle

Ventajas

Desventajas / Riesgc

Prerrequisitos para usar le
estrateqie

Aplica/ No
aplica

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

15. Estrategia del Especialista

Cuando la empresa desea especiali
en un nicho bien definid

La empresa se especializa en u
varios segmentos mas no en la total
del mercadc

* Cuando los nichos de merca
son rentables y durader

* Barreras de entrada moderar
* Ser poco atractivo para
competenci:

* Se genera mayor calidar
beneficios de los product

* Se enfocan esfuerzos
segmentos nuevos y no explota
* Se facilita el posicionamiento
la empresa en nichos pedios

* Los costos pueden ser elevar

* El nicho de mercado al que se dirig
empresa, puede desaparecer el segr
pequéio.

* Se deja de atender a otros segme
que pueden ser rentab

* Capacitacion y conocimier
actualizado del mercac

* Analisis de los segamtos d
mercados peqii®s.

Si aplica

ESTRATEGIAS DE INNOVACION

Y TECNOLOGIA

16. Administracion del canocimiento

Desarrollo del capital humar
incrementar sus habilidades, destre
conocimiento, con el fin de que
personal de la empresa brinde un v
agregado a la misn

Las personas trabajan como p
deun equipo y el hecho de que ¢
uno de ellos obtenga resulta
satisfactorios, depende en ¢
medida de lo bien que e
aquellas con quien interactd
puedan coordinar sus esfuer.
Esto es especialmente criticc

las relaciones que @blecen la
colaboraciones entre si

* Optimizaran notablemer
resultados de unidades de trak
* Se generara el trabajo en eqt
siendo una excelente herramie
para lograr mejoras, tanto et
ambito de productividad y
organizaciona

* Ademas se genera la autoest
de los miembros del equipt
percepciones mutuas, capace
lograr metas ambiciosi
participacion y transformacit
importante

Incremento de costos en la emp

* Capacidad de generar va
agregado a las actividades qu
realizan

* Los colaboradores s
auténomos en lo que hace
pueden comunicarse g@&ichars
mutuamente

* Renovacion del conocimien
actualizacion a las tendencias
mercadc

*Generar oportunidades
participacién y solucién ¢
problemas a los emplead

Si aplica

17 . Planificacion estr

atégic

Es un enfoque objetivo y sisteméa
para la toma de decisiones en
organizacior

Por medio de esta herramient;
posible determinalnacia donde quie
llegar la organizacion, identifican
objetos con sus debidas y acert:
estrategias para la consecucion d
metas trazadas a corto, mediano y |
plazo, y asi contribuir al cumplimier
de la misién y visién de la emgsa

* Se formula la mision y visi¢
de la empres

* Se conoce mas claramente
clientes, productc
competencia, tecnolog
filosofia, en el &mbito en el ct
desarrolla la empresa :
actividades

* Se establecen los objetivo
estrategias en la organizaci

* Para las medianas y peque
empresas, realizar una planea
estratégica involucra altos costc
incurrir.

*Contar con una direcci
estratégica que puede alin
las metas y recursos d¢
organizacion con s
oportunidades cambiantes
mercadc

* Conocer la situacion actt
y la que se espera par
futuro, determina la direcci
de la empresa y desarrc
medios para lograr la misic
* Fijar estrategia

Si aplica
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Cuadro Comparativo de las Estrategias de Desarrallde Mercadotecnia

o . . . Prerrequisitos para usarla Aplica / No
Definicion Cuando usarle Ventajas Desventajas / Riesgc q estrat(fgi’ paplica
C
ESTRATEGIAS DE INNOVACION Y TECNOLOGIA
18. Calidad tota
La calidad total no solo se refier¢ * Mejoramiento de | * Capacitacion sobre temas
producto o servicio en si, sino productividad en la empsa relacionados con la calidad
es la mejoria permanente * Disminucién de product total.
aspecto organizacional, gerenc defectuosos e incurrir en gas * Realizar manuales
tomando una empresa como El término de calidad total por desperdicio i procesos de calidad tot
maquina gigantesca, donde ¢ una exigencia del merce * Mejorar continuamente * Suministrar el cotrol Si Aplica
trabajador, desde el gerente, hi actual todas las areas de adecuado de las practice
el funcionario del mas bajo ni organizaciér facilitar las actividades
jerarquico estan comprometic * Incrementa la reputacion aseguramient
con los objetivos empresarial la empres: * Adiestrar al personal en el
¢
sistema de la empre
19. Orientacion al cliente
La relacién con los clientes
cambiado mucho en los ultirr
afios desdel punto de vis' * Conocer claramente |
empresarial. Se ha producido necesidades de los clien
especie de revolucion; ya no bi * Incremento de satisfaccion * Establecer estrategi
con servirle al cliente, ahore Cuando existe una cle los clientes Si no se da una buena comunica |orientadas al client
empresa ha de orientarse haci comunicacién entre cliente - entre clientes y organizacion. * Conocer los gusta Si aplice

Muchas empresas se organiza
torno a sus clientes, y no en tort
sus productos areas geografice
Para conseguir este objetivo
empresas necesitan revisar
procesos con el cliente.

organizacio

* Mejor atencion a los cliente

* Atraer a clientes potenciales.
* Se crea la lealtad del cliel
para con la empre:

pueden perder client

necesidades, habit
conductas de los clientes.

Elaborado por: Martha P. Carrillo P.

Fuente: Planificacién estratégica, Guia practica pardzaalin plan de negocios, Editorial Trillas-Edufiar, 1996
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4.2 5Perfil estratégico a adoptarse

Tabla No. 83:PERFIL ESTRATEGICO AADOPTARSE PARA ACERIA DEL ECUADOR C.A. ADELCA

Objetivos Estratégicos Estrategia Ideas de Accion Argumento
Realizar un plan promocion, publicidad, dirigido a las
Especialista ferreterias y dist(ibuidoras de materiales de construccién, | Posicionar la marca Adelca en la linea de
ganaderos y agricolas, de los segmentos meta norte, sur, | alambre de plas
centro de la ciudad de Quito.
Visitar super centros ferreteros, ferreterias en general
para impartir charlas sobre los beneficios del producto. El producto de la empresa al encontrarse en
la etapa de crecimiento y al no estar saturado
Penetracion Colocar un stand en los centros ferreteros, ferias de el mercado debe realizar una penetracion
Posicionar la marca ADELCA en construccion, agricolas y ganaderas. para dar a conocer la marca del alambre de
el mercado puas.
Realizar diversas promociones de los productos
Estrategia Conoceryalfondo, yen toqas sus dimensiones y . o
especialista caracteristicas, las necesidades, deseos y expectativas | Incrementar la participacién en el mercado

de los clientes.

Dar un mejor servicio rapido y

Orientacion al

Realizar cada mes demostraciones de productos y hacer
un manual para que el consumidor conozca que tipo de
alambre de puas debe utilizar.

Realizar promocién y merchandising de la
empresa

Implementar la linea 1800

eficaz cliente
Aumentar las ventas en un 259 ! - .
disminuir un 60% Ia cartera h Implementar la tarjeta de crédito ADELCA, exclusiva
ydist 0 para distribuidores y ferreterias.
vencida de la empresa Incrementar las ventas.
Trabajar siempre cerca del cliente, con una total Al posicionarse en la mente del consumidor,
coordinacion interfuncional centrada en la satisfaccion | 1a eémpresa obtiene mayor participacion de
i ) ) del cliente como valor supremo para lograr maxima mercado
Atraer a clientes potenciales y Estrategia del | rentabilidad a largo plazo, subordina otros elementos en
fidelizar los actuales seguidor el analisis de mercado.
Dar valor a la marca utilizando la trayectoria y prestigio
de la compafiia en el sector industrial
Aumentar las ventas mediante | Intensiva . . . .
Aumentar as ventas mediante ia Iy Promocionar productos industriales no terminados a Ingresar a nuevos segmentos de mercado y
introduccion de productos Integracion . . L NN, < :
y industrias metalmecénicas y siderdrgicas pequefias. atraer nuevos clientes
nuevos en mercados actuales. Horizontal

Mejorar en un 90% la
satisfaccion de los trabajadores

Administracion de

Capacitar al vendedor para crear una actitud permanente
de trabajar para satisfacer esas necesidades, deseos y

Dar un mejor servicio al cliente.

e implementar la cultura del conocimientos | expectativas, creando el maximo valor para el cliente y
control y gestion mantener la confianza del mismo.
Mejorar en un 40% el tiempo o . e )

ejorar en un 40% el tiempo de Planificacién Organizar la logistica de entrega de pedidos para

despacho, manejo y reposicion
de stocks.

Estratégica

abaratar los costos de entrega del producto.

Mantener precios competitivos en el mercado

Fortalecer la imagen de la
empresa

Incrementar la produccion de
trefilados en un 25%.

Calidad Total

Realizar alianzas estratégicas con empresas
especializadas en sistemas de marketing para mejorar y
efectivizar los procesos.

Mejorar la promocién y publicidad de la
empresa.

Invertir en maquinaria para incrementar la capacidad de
produccién y mejorar la calidad del producto.

Mejorar la provisidn de stock en las bodegas

Fuente: Planificacion Estratégica, Guia practica paréaaaun plan de negocios, Edit. Trillas-Eduforr@96
Elaborado: Martha P. Carrillo P.
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4.3PROPUESTA ESTRATEGICA

4.3.1Determinacién de la participacion de mercado

“Porcentaje de ventas de un producto o servicie gona empresa tiene con

respecto a las ventas totales del mercado en epatieipa.”(Stanton, 1994:48-

109)

Tabla No. 84: Participacion de mercado de alambreapuas

PARTICIPACION EN EL MERCADO DE ALAMBRE DE PUAS

Afio 2009
No. Competencia Toneladas Participacion
Anuales Mercado
1 Ideal Alambrec 3000 78%
2 Aceria del Ecuador 800 22%

Gréfico No. 52: Participacion en el Mercado de Alarbre de Puas,
Afio 2009

Elaborado: Martha P. Carrillo P.

Fuente: Aceria del Ecuador C.A. Adelca

Elaborado: Martha P. Carrillo P.
Fuente: Aceria del Ecuador C.A. Adelca

-170 -

M Ideal Alamhrec

W Aceria del Ecuador




4.3.2 Andlisis de las matrices Boston Consulting Group, éneral

Electric

4.3.2.1 Matriz Boston Consulting Group

La matriz del Boston Consulting Group. Este modelasifica las empresas
conforme a dos factores: Su participacion en mesade relacion con los
competidores y la Tasa de crecimiento de la indystuando los factores se
dividen en categorias alta y baja, se originanrouatadrantes representado en las
categorias de las unidades o de los productos iamies. Ademas se tienen en
cuenta dos factores adicionales, tales como nemesdde efectivo y estrategias
adecuadas. (Stanton, 1994:125)

LA MATRIZ CRECIMIEHTO - PARTICIPACIOH

Brjo
T
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2 ESTRELLAS 5IGMOS DE
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3
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]
o
ES

Paricipacidn Relativaen el Mercadao

Para el célculo del eje vertical (tasa de creciioiete la industria) aplicamos la

siguiente férmula:

_ Yentas afio 2 - Ventas afio 1
Yentas afio 1

T *100

Tc= Ventas 2008 — Ventas 20098100
Ventas 2008

Tc=283.814,24-156747.0X 100
283.814,24

Tc=44,77
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Para calcular la participacion relativa de mercadalivide la participacion del
producto y/o empresa (UEN) para la participacion oeyor competidor,

mediante la siguiente formula:

_ VWentas de la empresa wio % de participacidn en el mercado
Wentas del mayor competidor ywo % participacion del mayor competidor

CM=_30 %
64.10%
CM=0.468

Gréafico No. 53 Matriz B.C.G

PARTICIPACION DE HERCADO
Alta hedia Baja

1

W0

Fomo@SoE—" EFr mo O zm—E—0mAat mo ede—

FUENTE: STANTON, William. 10ed. Fundamentos de Marketikigixico, Mc.Graw Hill. 1.994,
Aceria del Ecuador C.A. Adelca, INEC
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Andlisis

La tasa de crecimiento del mercado entre el ain® $0P009 en el sector de la
construccion es del 44.77%, Adelca factura anuaen@83.814,24 miles de
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dolares. De acuerdo a la investigacion de mercesidizada en el capitulo 3 se
pudo determinar que Ideal Alambrec que es el gpral@ompetidor en la linea de

alambre de puas tiene un posicionamiento del 64 y18#elca del 30%.

El alambre de puas de ADELCA esta en posicion terimgante, es decir tiene
gran crecimiento y poca patrticipaciéon de mercadry. e reevaluar la estrategia
en dicha area, que eventualmente se puede corgrtina estrella o en un perro.
Adelca necesita estrategias de mercadotecnia nmagiggs Si quieren conservar

0 incluso obtener una participacién en el mercado.

4.3.2.2 Matriz General Electric

En los afios 60 se la conocié como la matriz trestnes pues esta dividida en
nueve cuadrantes distribuidos en tres zonas,ratdia y baja. Hoy se la conoce
mas como el enfoque de la Matriz General Electitommo la Matriz de Atractivo
del Mercado-Posicion Competitiva de la Unidad Eégiga de Negocios (UEN),
enfoque que pertenece a las Técnicas de Portapalia el andlisis de la
competencigStanton, 1994:145)

Calificada en una escala de 1 a 5 (1 para muy pb@Ectivo y 5 para muy

atractivo).
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Tabla No. 85: Valores de ponderacion Matriz General Electris

VALORES
ATRACTIVO RANGO
BAJA / DEBIL 1.25 - 2,50
MEDIA / PROMEDIO 251 - 3.76
ALTA/ FUERTE 3.77 - 5.02

FUENTE: STANTON, William. 10ed. Fundamentos de Marketingxi¢o, Mc.Graw Hill. 1.994
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Tabla No. 86: Atractivo del Mercado de la Industria

ATRACTIVO DEL MERCADO DE LA INDUSTRIA
EACTORES PESO RELATIVO CALIFICACION TOTAL

Tamafio del mercado 0.30 5 15
Precios 0.10 2 0.2
Crecimiento del Mercado 0.25 4 1
Diversidad del mercado 0.05 1 0.5
Intensidad de la competencia 0.30 5 15

100% 4.7

FUENTE: STANTON, William. 10ed. Fundamentos de Marketingxi¢o, Mc.Graw Hill. 1.994, Aceria
del Ecuador C.A. Adelca, INEC
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Tabla No. 87: Posicion Competitiva de la Estrategide Negocios

POSICION COMPETITIVA DE LA UNIDAD ESTRATEGICA DE NE GOCIOS

FACTORES PESO RELATIVO CALIFICACION TOTAL
Canales 0.20 4.00 0.80
Calidad 0.40 3.00 1.20
Imagen 0.30 3.00 0.90

Nivel Tecnologico 0.10 4.00 0.40

TOTALES 100% 3.30

FUENTE: STANTON, William. 10ed. Fundamentos de Marketikigxico, Mc.Graw Hill. 1.994
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Grafico No. 54: Matriz General Electric

<".ﬁdr.ﬂim del Mercado delaindustria |

alis Ped s Eja
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E——— 4334
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500 447 334 280 167

- Irarti I:I Equilibrar -Einrrn

Alta

W

Baa

I Posicidn Compstitiva dela UEN

4 1.00

1 |
1= 100

FUENTE: STANTON, William. 10ed. Fundamentos de Marketikigxico, Mc.Graw Hill. 1.994
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Anélisis

El alambre de puas de ADELCA se encuentra en usgipn media — invertir

con 3.30, con respecto a la actividad de la indugtdria aplicar la estrategia de
inversion asignando recursos cuantitativos panaegbramiento de la imagen y
para mantener una alta calidad, lo cual permigréert una ventaja competitiva
frente a la competencia; se requiere de actividadessivas de marketing para

fortalecer y acrecentar.

4.3.3 Mision

Segun Rafael Muiiiz Gonzéalez en su libro MarketingekeSiglo XXI, dice que la
mision "define la razén de ser de la empresa, condigosactividades presentes
y futuras, proporciona unidad, sentido de direcciorguia en la toma de
decisiones estratégicas".

La mision propuesta es:

“Producir de acero atendiendo todos los canaledisdgbucion a nivel nacional
contando con un talento humano idéneo y comprometicbn recursos
tecnolégicos adecuados, seguridad industrial, ecaie ambiental y
responsabilidad social que permiten obtener crecitoj rentabilidad vy

permanencia en el mercado”

4.3.4 Vision

Segun Jack Fleitman en su liboro Mundo Empresarta que la vision se define
“como el camino al cual se dirige la empresa ada@igzo y sirve de rumbo y
aliciente para orientar las decisiones estratégieasrecimiento junto a las de
competitividad”.
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La vision propuesta es:

“Ser una empresa lider en la fabricacion de pradude acero en el entorno
nacional y regional, actuando como socio estrabégice facilite la creacion y
desarrollo de las microempresas, manteniendo unortgoptecnoldgico,

infraestructura y talento humano de alta calidastrdouyendo al desarrollo del

pais”

4.3.5 Valores

Segun Jack Fleitman en su libro Mundo Empresarieé due se considera

"Valor" a aquellas cualidades o caracteristicamsg®bjetos, de las acciones o de
las instituciones atribuidas y preferidas, selat@ias o elegidas de manera libre,
consciente, que sirven al individuo para orienter @mportamientos y acciones

en la satisfaccion de determinadas necesidades.

Los valores propuestos son:

- Planificacion de los recursos.

. Personal calificado y satisfecho.

. Transparencia en el cumplimiento de las actividades
. El cliente es lo primero.

- Mejoramiento continuo.

. Trabajo en equipo.

. Bienestar del personal en todos los niveles.

- Relacién comercial equitativa.

- Promulgar la libre competencia.

. Gestionar la calidad total a todo nivel.
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4.3.6 Principios

Segun Jack Fleitman en su libro Mundo Empresaita due los principios son
los propdsito de la organizacion, que ayudan aalogue los objetivos tengan

significado y contribuyan a la eficiencia organinaal.

Los principios propuestos son:

Puntualidad

Responsabilidad

Lealtad

Etica

Respeto al cliente

Trabajo en equipo

Respeto al medio ambiente

Transparencia

Compromiso con la calidad y la productividad.
Mejoramiento continuo.

Trabajo en equipo.

4.3.7 Matriz Axioldgica

Segun Jorge Isaac Agudelo en su libro Administra&$tratégica de Mercado
describe a la Matriz Axiolégica como un ejercici® @ta gerencia representado a
través de la ordenacion rectangular de un conja®ovariables del mismo
(valores y principios vs. grupos de referenciak tigne como fin servir de guia
para formular la escala de valores de la orgardmagi construirse en un apoyo
para diagnosticar a futuro. Es de gran importapara las organizaciones porque
permite evidenciar el significado de los valorgxincipios corporativos para los

diferentes grupos de referencia.
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Tabla No. 88: Matriz Axiol6gica de los Valores y Ancipios de Adelca

Planificacién de los recursos. X X

Personal calificado y
satisfecho.

Transparencia en el
cumplimiento de las X X
actividades.

El cliente es lo primero. X X X X X

Mejoramiento continuo. X X X X X

Trabajo en equipo. X X

Bienestar del personal en
todos los niveles.

Relacion comercial equitatival. X X X X X

Promulgar la libre

competencia.

Gestionar la calidad total a
todo nivel.

Justicia X X X X X X

Integridad X X X X X X

Honestidad X X X X X X

FUENTE: AGUDELO Jorge Isaac, Administracion EstratégicdiEcadeo
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

En el cuadro se sefiala con “x” los principios yovas$ de interés de cada grupo de
referencia en particular, en el mismo podemos roptarla justicia, la integridad y
la honestidad son principios de interés para tddesgrupos de referencia,
mientras que el mejoramiento continuo, el cliensel@® primero, la relacion
comercial equitativa y la promulgacion de la lilm@mpetencia son valores de
interés de la sociedad, el cliente, los proveed@mpleados; la transparencia en
el cumplimiento de las actividades, la planificacife los recursos, gestionar la
calidad total a todo nivel, el trabajo en equigdyienestar del personal en todos
los niveles y personal calificado y satisfecho eswvalor de interés de los

empleados y de los accionistas.
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4.3.8 Mapa Estratégico de Marketing

PRINCIPIOS
Puntualidad
Responsabilidad
Lealtad
Etica
Respeto al cliente
Trabajo en equipo
Respeto al medio ambiente
Transparencia
Compromiso con la calidad y la
productividad.
Mejoramiento continuo.
Trabajo en equipo.

VALORES

Planificacién de los recursos.

Personal calificado y satisfecho.

Transparencia en el cumplimiento de las
actividades.

El cliente es lo primero.

Mejoramiento continuo.

Trabajo en equipo.

Desarrollar la calificacibn y bienestar del
personal en todos los niveles.

VISION 2011
“Ser una empresa lider en la fabricacion de
productos de acero en el entorno nacional y
regional, actuando como socio estratégico que
facilite la creacion y desarrollo de las
microempresas, manteniendo un soporte

tecnoldgico, infraestructura y talento humano de
alta calidad, contribuyendo al desarrollo del pais”

Relacién comercial equitativamente.
Promulgar la libre competencia.
Gestionar la calidad total a todo nivel.

MISION

“Somos lideres en la produccion de
acero, atendiendo todos los canales de
distribucion a nivel nacional contando
con.un talento humano idéneo y
comprometido, con recursos
tecnolégicos adecuados, seguridad
industrial, proteccién ambiental y
responsabilidad social que permiten
obtener crecimiento, rentabilidad y
permanencia en el mercado”

. FINANCIERA ..,

ORGANIZACIONAL

—

—

TECNOLOGIA

APRENDIZAJE

> CLIENTE

‘IIIIIIIIIIIIII

‘IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

‘llllllllllllllllllllll

‘IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Lograr en un afio mayor cobertura de mercado
Aumentar las ventas en un 25% y disminuir un
60% la cartera vencida de la empresa

Atraer a clientes potenciales v fidelizar los actuales
Introducir nuevos productos

Posicionar la marca ADELCA en el mercado

Dar un mejor servicio rapido y eficaz

Categorizar a los clientes

Fortalecer la imagen de la empresa

Mejorar en un 40% el tiempo de despacho, manejo
y reposicion de de stocks.

Mejorar en un 90% el ambiente laborar de los
trabajadores e implementar la cultura del control y
gestion

Evitar los cambios de precios en un 40%
Incrementar los activos de la empresa en un 2%.
Evitar en un 30% el incremento del precio del
producto a causa de las variaciones del precio de la
materia prima.

Incrementar la produccion de trefilados en un 25%.
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CAPITULO 5

PLAN OPERATIVO DE MARKETING PARA
POSICIONAMIENTO

5.1POSICIONAMIENTO

Segun Lamb Hair Mc, el posicionamiesw®refiere al desarrollo de una mezcla de
marketing especifica para influir en la percepciglobal de los clientes
potenciales de una marca, linea producto o emgk@sposicién es el lugar que
ocupa un producto, marca o grupo de productos erefde de los consumidores

en relacion con las ofertas de la competencia).

5.1.1 Tipos de Posicionamiento

Las empresas usan diversas bases para el posiogonarantre ellas:

Atributo: Un producto se asocia con un atributo, caracteasstilel producto

o beneficio para el consumidor.

Precio o calidad: Esta base de posicionamiento quiza haga hincapi@ en
precio alto como sefial de calidad o destaque elgbajo como advertencia
de valor.

Uso o aplicacion:Recalca para que se usa y las aplicaciones comm med
posicionamiento.

Usuario del producto: Esta base de posicionamiento se dirige a un tipo o
personalidad de usuario que posee caracteristindarss.

Clase de producto:El objetivo consiste en colocar el producto en @so@n

con una categoria particular del producto.

-181 -



Competidor: El posicionamiento contra los competidores recaloaia
diferenciacion ante ellos.

El plan operativo de posicionamiento de Adelca estibcado en realzar los
atributos del alambre de puas, mediante la difud&ios beneficios del producto
en comparacion a la competencia, para lo cualaggaran varias estrategias de
posicionamiento como es redisefio de la imagen, ramgjento del servicio al

cliente entre otras.

El posicionamiento de Aceria del Ecuador C.A. ADERLE: lo medira en base a
la propuesta de imagen que comprende: logo, slogaagen corporativa, y

colores referenciales.

52COMPONENTES DE LA MEZCLA DE MERCADO

La mezcla de mercadotecnia, no es otra cosa qudetda completa que la
organizacion hace a sus consumidores: un productesg precio, su plaza y su

promocion.

“La mezcla de mercadeo consiste en combinar cameatte los elementos que
estimulan la demanda, con todos los instrumentadindelos a satisfacer la
misma, de manera que la empresa sea capaz dergemadilidad y crecimiento
en el largo plazo; esta responde a como se dispfiag/en practica una estrategia
que permite obtener una buena combinacion de eaistatas que satisfacen los

deseos de los clientes en los mercados meta”.giFysBspejo, 2002:176)
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-  ELEMENTOS DEL MARKETING MIX

El marketing mix esta formado por la combinacion ailgatro elementos que

constituyen el factor central del sistema de mextawmhia de la organizacion estos
son: Producto, Precio, Plaza, Promocion.

Gréfico No.55: Marketing Mix

MARKETING MIX

Producto Precio Plaza Promocion
Articulo | | Servicio Canalesde | | Distribucidn Fromocidn Fublicidad Plaza de
distribucidn fisica de ventas “entas
Marca Mayoristas Almacenamiento Al consumidar
Envase Minaristas Inventarios Al distribuidor
Errpaque Agentes Transporte
Ermbalaje Comisionistas

FUENTE: FISHER Laura, Espejo Jorge,"Mercadotecnia”, Tercera BdicMc Graww Hill, México 2004
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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» SISTEMA DE MERCADEO

Grafico No. 56: Sistema de Mercadeo

VARIABLES INDEPENDIENTES
(Causas)

MEZCLA DE MERCADEO
(Controlables)

1. Decisiones de precios

2. Decisiones de promociones
3. Decisiones de distribucion
4. Decisiones de productos

FACTORES SITUACIONALES
(No controlables)

1 Demanda

2. Competencia

3. Legal/Politico

4. Clima econémico

5. Tecnoldgico

6. Regulacion gubernamental

7. Recursos internos de la organizacion

VARIABLES DEPENDIENTE
(Efectos)

RESPUESTA DE COMPORTAMIENTO

1. Conocimiento

2. Comprension

3. Gusto

4. Preferencia

5. Intencion de compra

6. Compra

MEDIDAS DE DESEMPENO

1. Ventas

2. Participacion de mercado

3. Costo

4. Ganancia

5. Rendimiento sobre la inversién
6. Flujo de caja

7. Ingreso/accion

8. Imagen

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

El sistema de mercadeo es un modelo que especifiaa0 mas medidas de
desempeio para la organizacion, identificando kasables relevantes en el

proceso, estas variables pueden ser dependieimdspendientes.

Una variable independiente es la supuesta causavdeable dependiente, la cual
es el efecto esperado, las variables independisetekasifican de acuerdo con la

facilidad de manipulacién o control por parte derganizacion.
Se puede combinar los diferentes niveles de eatéables para formar programas

alternativos de mercadeo o establecer cursos deénac€isher y Espejo,
2002:115)
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IMPORTANCIA DEL MARKETING MIX PARA LA EMPRESA

El marketing mix para Aceria del Ecuador C.A. ADEL.Gene gran importancia
debido que es una base para conseguir los megsekados con el menor costo
posible; atendiendo y tomando en cuenta las neassdde la gente para orientar

y adaptar los esfuerzos de la gerencia haciaifaation de esos deseos.

Ademas es importante para mantener contacto méstalicon el mercado con la
finalidad de satisfacer de mejor manera las neadeg] los gustos y las

tendencias de la gente.
Permite la innovaciéon de los productos que vendadeca con el propdsito de

ganar mercado con la implementacibn de estrategias los diferentes

componentes de la mezcla de mercadotecnia (praoduettio, plaza, promocion).
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5.3PRODUCTO

Segun Kotler, el producto indica la combinacién“bienes y servicios” que la
compafia le ofrece al mercado meta, referente aal@ad, caracteristicas,
opciones, estilos, nombre de la marca, empaqueafiasn servicios, garantias,

devoluciones, etc.

La gama de productos de ADELCA es diversa, la pm@cion de los productos
se ha realizado dependiendo de las crecientesidades de los clientes, lo que

ha permitido surgir en nuevas lineas.

Los productos de Adelca cuentan con la norma taciNEN 2167 (Ecuatoriana):
Varilla con resaltes de acero de baja aleaciédabtds, laminadas en caliente y/o
termotratadas para hormigbn armado y la norma décrhSTM A706

(Americana) Low-alloy steel deformed bars for cetemreinforcement.

Ademas pasan por el control de calidad, en su @righoratorio, en el cual se
efectian ensayos de calidad para garantizar lgsegiades mecanicas y fisicas
del producto terminado. A solicitud del clienteesgide un certificado de calidad

del producto.

Todos los productos de ADELCA tienen caracteristida calidad, durabilidad,
buen precio y garantia, a continuacion se detalladrtera de productos de
Adelca:

- 186 -



Grafico No. £7: Cartera de Productos de ADELCA

DESCRIPCION DEL PRODUCTD

ESPECIFICAGIONES DEL PRODUCTO

ESPECIFICACIONES TECNICAS

Diametro Longitud Peso
mm m Kg
G G 2370
_ g 49 3.555
10 [ 3oz
m 10 9 5.553
m 10 12 7.404
- 12 [ 5525
12 9 7.992
12 12 10 656
. 14 g 7.245
VARILLA ANTISISMIGA [ 4.5, 14 9 10872 Monmas Técnicas
A5-42 14 12 14.496 MTE INEM 1510 [Ecuztarizna) Blambre liza
. . 16 G 9 465 trefilada en frin para hormigdn armado.
. Ez una watilla de acera de zeccion m P 12002
circular, con resaltes ransversales fue 16 12 18936 NTE INEM 1511 {Ecustoriana) Slarnbre
aseylra una a."a adherenma.l con ¢l 18 B 11988 conformado en fiio para hotmigdn atmado.
cohcreta, laminadas en.callente i m P P
termalratadas que gararizan mayor 18 12 23976 Coritral de Calidad
ﬂex}lhllldad W zeguridad gue el acera a0 . 14795
cotfiin. Puede ser snld?hle i FESD e 20 9 22194 En reztro laboratorio, ze efectian enzayos de
fue fa estuchura ast a requiera. 20 12 295492 calidad para yarartizar las propiedades
] 2 [ 17 804 mecanicas v fizicaz del products fenminada. A
Estas vatillas s& encuetitan marcadas con 2 5 26856 | solicitud del cliente s expide un cerficado de
fas Ieras ADELGA - A5 2 12 35 808 calivad del producto.
25 G 23118
2% 49 3467
25 12 46 236
25 [ 29004
24 9 43 506
24 12 55.005
32 [ 37875
32 9 56817
32 12 5756
VARILLALISA A42 - JUNTAS DE CARRETERA
25 12 46240
25 11.70 56 a5
32 12 75756
Dismetro Paquete Peso MTE IMEM 2215 [Ecuatoriana). Petiles de
acerd laminados en caliente. Feguisitos
mn Unidades Kg
] [400] 2.370 MTE IMENM 2222 [Ecuatoriana). Banas
10 [300) a.an2 cuadradas, redohdas v pletinas de acero
12 [200) 5328 latinadas en caliente. Requizios.
15 [ 60) g.322
Cotitral de Calidad
WLEILLA LISH  A-24 18 (40) .88
En nuestm laboratorio, se efectilan enzayos de
) o , 20 [ 30] 14796 , ; i
Varillaz de zeccion circular, lizaz, 2 e 17 904 calidad para garartizar las propiedades
larninadas en caliente. mecanicas v fizicas del product fenminada. A
zalicitud del cliente ze expide un cedificada de
245 [ 20) 22 206

calidad del producto.
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Dimension Paquete Peso
mm X mm Unidades Kg MTE IMER 2215 [Ecuatariana) Petfiles de acera
M2 (43 25) 3611 larinados en caliente. Feguizitos .
20x3 (4229 5.226
5% (4229 4553 Cortrol de Calidad
AMGULCS 25 % 3 4% 29] 5642
25w 4 (43 25) 3 GG En nuestro laboratario, se efectllan enzayos de
.lingulus 3 90" de alaz iguales, en acer de M3 (43 25) 3052 calidad para garantizar las propiedades
haja aleacion, laminados en caliente. x4 (43 25) 10 548 mecanicas v fizicas del producto terminado. A
M3 [ 15) 10875 soliciud del cliente se expide un cetificado de
4% 4 [ 15) 14316 calidad del product,
N xk [6 %15 20910
allx 3 [4:%15) 13.704
a0l x 4 [4:%15) 15.054
sl x B [4%15) 26 562
Dimensgion Paquete Peso MTE IMEM 2215 [Ecuatoriana). Petfiles de
mm X nm Unidades Kg acero latminados en caliente. Feguisitos
55 % 545 [25] 1.422
X8 [300) 32 MTE IMEM 2222 [Ecuatotiana). Batras
cuadradas, redondas v pletinas de acero
VARLLA GUADRADA & 3 8 Torsionada (300] mz2 laminadaz en caliente. Requizibos.
Pmdu.ch:us e acerc! e baja aleaimn, 48 [300] 1816 ol de Gl
laminados en calierte de zeccion 9 v 9 Torzionada [300] 1816
cuatrai. LESL (200) 3.700 En nuestro laboratotio, se efectlan enzayos de
11 x 11 Torzionada [200] 5.700 calidad para garantizar las propiedades
mecanicas v fizicas del producto terminado. A
zolicitud del cliente se expide un cerificado de
1513 [50) 10,596 calidad del products.
Ditnenzion Paquete Peso
frm Unidades Ko NTE INEN 2215 (Ecuatoriana). Perfles de
fex 3 [20) .69 acero latminades en caliente. Reguisitos
2= 4 [20) 2.262
Mx 3 [20) 2 652 MTE IMEM 2222 [Ecuatoriana). Barras
9x 4 [20) 3,552 cuadradas, redondas v pletinas de acero
2% 3 [20) 3,534 latninadas en caliente . Reguisios,
x4 [20) 4710
i PLATINAS ) . Zx 8 (2] [ Control de Calidad
Platinas en acero de baja aleacion W 3 [20] 4242
s en callert de section x4 [20] 2kl Et nuestro laboratorio, se efectlan ensayos de
rectatgular. W= B [20) 5478 ) ) )
calidad para garantizar laz propiedades
Hx 3 [10) 5370 mecanicazs v fizicas del producto terminado. A
2: i : E 13 1 1?01?550 solicitud del cliende se expide un cerificado de
calidad del producta,
x 3 [10) 7065
x4 [10]) 9.420
x B [10]) 14.130
Bax B [10]) 15372
Thx B [10] 21198
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PESO de

Unidad de
Empaque
DESCRIPCION DEL PRODUCTO (Kilos) ESPECIFICACIONES TECNICAS
Tipo Peso Productos de alambre: clavos,
CLANVD CORRUGADO mim X mm Kg tachuelas, alcayatas, grapas ¥ puntas.
Es un elemento de sujecion fabricado a S0 % 310 cfc 25
partir del alambre de acero trefilado. 65 x 310 cfc 25 NTE IMEM B12 (Ecuatoriana)
Tipo Peso Productos de alambre. Clavos de
mim _x mm Kg acero. Dimensiones y Tolerancias.
20 = 1,10 sfc 10
25 x 1,70 sfc 25 MTE IMNEMN B2E6 (Ecuatoriana)
A0 x 215 sic 25 Productos de alambre. Clavos de
S0 x 2,80 sfc 25 acero.
20 % 1,50 cic 1o
25 % 170 cfe 25 Control de Calidad
30 x 1,70 c/c 25
40 % 2,15 cfc 25 En nuestro laboratorio, se efectian
40 x 1,70 cic 25 ensayos de calidad para garantizar las
S0 x 2,580 cic 25 propiedades mecanicas vy fisicas del
ES5 x 3 45 cic 25 producto terminado. A solicitud del
CLAND LISD 75 %380 cic 25 cliente se expide un cerificado de
Es un elemento de sujecion fabricado a 90 x 4,20 cic 25 calidad del producto
partir del alambre de acero trefilado. 100 x 520 cic 25
125 x5 B0 cic 25
Diametro Calibre Peso
mm BWG Kg Maormas Técnicas
4,20 # 0 44 MNTE IMNEM 2 201 (Ecuatoriana)
3,80 # 9 44 Alarmbre de Acern Galvanizado.
3,45 #10 44 Requisitos e inspeccion
325 #10-1..2 44
3,10 #11 A4 Control de Calidad
295 #11-142 44
2.80 #12 A4 En nuestro laboratorio, se efectian
2,60 #1212 44 ensayos de calidad para garantizar las
2,15 #14 44 propiedades mecanicas vy fisicas del
ALAMEBRE GaALNWARNIZADD 1,70 # 16 A4 producto terminado. A solicitud del
Es un elemento de sujecion fabricado a 1.25 #1858 20 cliente se expide un cerificado de
partir del alambre de acero trefilado. 0,920 #20 10 calidad del producto.
0.70 #22 10
Diametro Calibre Peso Mormas Técnicas
] BWG Ky En ausn_encia d_e una horea técnica
ecuatoriana e internacional, la
fabricacion del alambre recocido se lo
realiza bajo los procesos y
procedimientos definidos por ADELCA.
Control de Calidad
125 #:14 2 En nuestro laboratorio, se efectian
ALAMBRE RECOCIDO ensayos de calidad para garantizar las
Es un alambre de-acero de baja resistencia (| propiedades mecanicas y fisicas del
suave) de seccidn circular con supetficie producto terminado. A solicitud del
lisa. cliente se expide un cerificado de
calidad del producto.
Momhre Longitud Peso
Enrollados Kyg
Carmpedn: 300 m 13.5
400 m 18.1
500 m 225
Cimarran: A00 m 159
- ek 139 lcantral de Calidad
LUETEL YR 200, £ En nuestro laboratorio, se efectdan
A00) vy 12 ensayos de calidad para garantizar las
A0D 157 propiedades mecanicas v fisicas del
Sk 1= producto terminado. A solicitud del
- Entrelazados cliente se expide un certificado de
Bilifala: 200 181 calidad del producto.
400 rm 382
ALAMBRE CON PUAS Espino: 200 m 7.4
Es un corddn torsionado formado por dos 300 m 11
alambres de acero gakanizado del mismo 400 m 14.8
digmetro con pdas de cuatro puntas 500 m 18.5
enrolladas o entrelazadas en el corddn a  |Waguero: 300 m 13
intervalos regulares. A00 m 17.2
500 21.5
Tipo Peso = NTE INEM 611 (Ecuatoriana)
Productos de alambre: clavos,
T T Kg tachuelas, alcayatas, grapas y puntas.
25 x 3 80 55 = MTE INEM 625 (Ecuatoriana)
30 % 3,60 55 F'Vrodul:tros de alambre. Grapas,
Dimensiones v tolerancias.
GRAPAS = MTE INEM 624 (Ecuatoriana)
La grapa es un elemento de sujecidn Productos de alambre. Grapas
fabricado de alambre de acero galvanizado. Regquisitos ¥ muestreo
A0 x 3,80 25
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Tipo Caracteristicas Peso .
Marmas Técnicas
Fahbricada a partir de alambre
Rolle galvanizado que cumple con la norma
F&- NTE INEM 2201, Alarmbre de acero
| 12 2,70:100 (Rollo de 10 m = 1.00 m de altg 17.50 galvanizadn. Requisitos e inspeccidn
‘_ ﬁ i 2,70/150 (Rollo de 10 m x 1.50 m de altd  25.30
L S L T 2.,70/200 (Rollo de 10 m » 2.00 m de altd 3500 |Control de Calidad
3,00/100 (Rollo de 10 m » 1.00 m de altd ~ 23.10
3.00/150 (Rollo de 10 m = 1.50 m de altg 24.70 En nuestro laboratorio, se efectdan
3,00/200 (Rollo de 10 m »x 2.00 m de altg 45.20 ensayos de calidad para garantizar las
3.30/100 (Rollo de 10 m x 1.00 m de altg 26.70 propiedades mecanicas y fisicas del
mMALLS PARASA CERRAMIEMNTOS producto terminado. A solicitud del
Es una malla elaborada con alambre 3.30/150 (Rollo de 10 m x 1.50 m de altg 40.00 cliente se expide un certificado de
galvanizado (galvanizado liviano 50 grim2) calidad del producta
que forma celdas o eslahones entrelazadas |3.30/200 (Rollo de 10 m = 2.00 m de altd 53,40
Tipo Caracteristicas Peso ASTh 185 (Americana) Malla
Kg Electrosoldada Lisa para hormigon
3.515 (¢ 3.5 mm 15 x 15 cm) 15.17 arrmado.
4-10 (4.0 mm # 10 x 10 crm) 29.458
ELECTROSCOLDADOS 4.10/4.05 * (¢4 0mm 10 x 5 cm) 17.62 ASTR 497 (Armericana) Malla
hAALLA, LIS 4-15 (¢pd40mm#1S x 15 cm) 19.51 Electrosoldada Carrugada para
1 Tipo Caracteristicas (13 mti| FPeso harmigdn armada
Kg MNTE INEM 2 209 (Ecuatoriana) Malla
4.515 [¢¢ 4.5 mm £ 15 % 15 cm) 25 07 Electrosoldada para Hormigadn
ELECTROSOLDADOS 5-10 (¢ 5.0 mm /10 x 10 crm) A5 .05 Armado. Requisitos, inspeccidn y
AL LS CORRUGADS 5-15 (¢ 5.0 mm /15 w15 crm) 30.95 Ensayos.
Panel electrosoldado formado por varillas  [5.5-10 (¢ 55 mm 10 x 10 cm) 5573
lisas 0 corrugadas en warios diametros 5.5-15 (¢ 55 mm 15 x 15 cm) 37.45 Control de Calidad
dispuestas ortogonalmente formando 6-10 (¢ B.0 mm £ 10 x 10 crm) EE5.32
recuadros regulares de 10 a 50 cm. 6-15 (¢ B5.Omm 15 x 15 cm) 44 57 En nuestro labaratorio, se efectian
Participa de las caracteristicas fisicas ¥ 715 (¢ 7.O0mm 15 x 15 cm) B0.65 ensayos de calidad para garantizar las
mecanicas de la varilla trefilada 8-15 (g B.0mm 15 x 15 cm) 79.23 propiedades mecanicas y fisicas del
10-15 (@ 10.0 mm 415 x 15 crm) 122,32 producto terminado. A saolicitud del
ASTR 185 (Americana) Malla
Electrosoldada Lisa para haormigon
Tipo Armadura Peso armada.
AST AT (Americana) Malla
Electrosoldada Corrugada para
Kg hormigdn armado
Vi 10 x 10 cm i ¢ Frmm ¢ 4.0a 15 o 9.59
w2 1S 10cm A4 ¢ Fmmd¢A.0a 15 o 987 MTE INEM 2 209 (Ecuataoriana) Malla
V3 15x15cmidg FfmmsigaA0alsc 10.38 Electrosoldada para Hormigadn
WIGAS W4 20x 10cmid g Fmmd ¢pd0als o 10.58 Armado. Requisitos, inspeccion y
Es una armadura de seccidn rectangular o |W3 15w 10cmsid g 9rmmsig55als5c 16.79 Ensayos.
cuadrada, producida en base a varillas Ve 1Sx15cmid g 9rmmsip55alsc 17.76
trefiladas. I 20x10cmid g 9mm s 5.5 a 15 17.76 MTE INEM 1510 (Ecuatoriana) Alambre
VB 15 %15 cmi4 ¢12mm i ¢E0a 15 c 29.92 liso trefilado en ftio para hormigdn
V9 25 % 15 cm /4 @12mm i 60 a 15 c 31.36 armado.
o Mormas Técnicas
ﬁ -~ La warilla usada para |la fabricacidn de
‘ Q Yigueta Caracteristicas Peso viguetas cumple las normas técnicas.
\‘ w MNTE INERM 1 510 (Ecuatoriana)
J-“; = Kg Alarmbre Liso Trefilado en frio para
|t VI1 2 a5 mmflg 7 mmigdmm F95¢c 0.92 hormigdn armado.
VIGUETAS PARA LOSAS VT2 25 mmilg? mmigdmm 1258 0.86
Es una armadura de seccion triangular VT3 2 g5mmflg 7y mmsigd mm F16.5 1.02 MT INEM 1 511 (Ecuatoriana) Alambre
producida en base a varillas trefiladas con [WT4 2 ¢S5 mm 18 mm S ¢S mm £ 205 1.45 conforrmado en frio para hormigdn.
didmetros y longitudes de acuerdo a las VTS5 2 gEmmflgEmmifgp4 9 mm /IS c 1.32
necesidades de los clientes VT6 28 mmAl1gBmm ¢4 mmi8c 1.54 Control de Calidad
. N Mormas Téchicas
Diametro Longitud Peso | TE |MEM 1510 (Ecuatoriana) Slambre
liso trefilado en frio para hormigdn
armado
Ka
+ 4.2 mm £.90 m 0.84  liyTE INEM 1511 (Ecuatoriana) Alambre
+ 4.5 mm £.90m 0.74 conformado en frio para hormigdn
$ 4.8 mm 5.80m 0.54 armado.
+ 5.0 mm 5.80m 0.91
+ 5.5 mm 5.80m 1.10 .
¢ 55mm 500 m T2 Control de Calidad
$ 6.0 mm 580 m 1.31 En nuestro laboratorio, se efectdan
# 6.0 mm E00m 1.33 ensayos de calidad para garantizar las
propiedades mecanicas vy fisicas del
WARILLA TREFILADA LISA 0 CORRUGADA |4 7.9 mm 12.00 m 416 producto terminado. A solicitud del
“arillas de acero trefillado de seccian circular| cliente se expide un cerificado de
con supetficie lisa o corrugada. 9.5 mm 12.00 m 5.65 calidad del producto.
Mo existe una Morma Técnica
) aplicable, la fabricacion de la malla se
Tipo Ancho Celdas Peso la realiza bajo los procesos ¥y
procedimientos definidos por ADELCA,
Cantral de Calidad
En nuestro laboratorio, se efectdan
Ky ensayos de calidad para garantizar las
rMALLA DE TUMBADO (061 = 2.21 m) propiedades mecanicas y fisicas del
Es un panel forrmado por celdas que se producto terminado. A solicitud del
obtienen del corte ¥ estiramiento de una cliente se expide un certificado de
lamina de acerg Estandar B1 cm 10 mrm x 20 mim 5.5

calidad del producto

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. Adelca
REALIZADO : Martha P. Carrillo P.
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5.3.1 Clasificacion

El comprador es la clave en el marketing por lo @@entinuacion se analiza con

detalles las clasificaciones de bienes de consnthsstriales. (Kerin, 2004:234)

Grafico No. 58: Clasificacion de Productos

CLASIFICACION DE PRODUCTOS

PRODUCTOS DE CONSUMO PRODUCTOS DE NEGOCIOS
I I
[ I I ]
PRODUCTOS PRODUCTOS PRODUCTOS PRODUCTOS
CONVIIEDI\IIEIENCIA DE DE NO
COMPARACION ESPECIALIDAD BUSCADOS

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO : Martha P. Carrillo P.

- Productos de convenienciaSon los que el consumidor adquiere de
manera frecuente, a su conveniencia y con esfusinimo de la
compra.

- Productos de comparacion: EI consumidor contrasta diversas
alternativas en relacion con criterios como el jorexalidad, o estilo.

- Productos especializadosSon articulos particulares a los cuales el
consumidor realiza esfuerzos especiales de busgueda

- Productos no buscadosSon los que el consumidor desconoce, 0 que,

sabiendo de ellos no los quiere inicialmente.
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Tabla No. 89: Tipo de bienes de consumo

BASE DE

COMPARACION

TIPO DE BIENES DE CONSUMO

DE
CONVENIENCIA

COMPRAS POR
COMPARACION

ESPECIALIZADOS

NO BUSCADOS

Productos de Productos Productos Productos
PRODUCTO . o . .
CONSUMO masivo especializados particulares ocasionales
Relativamente Relativamente Usualmente muy .
PRECIO Variable
baratos costosos €ostosos
. Numerosos
Muy amplia, muchos| o o o
PLAZA o establecimientos Muy limitada Suele ser limitada
establecimientos
selectos
, ) ) Enfasis en la 3 )
Enfasis en el precio, ) L Enfasis en la o
. ) e diferenciacion . . La conciencia es
PROMOCION disponibilidad y singularidad de la

conciencia

respecto a los

competidores

marca y en el status

indispensable

LEALTAD DE LOS
CONSUMIDORES A
LA MARCA

Conciencia de la
marca; pero aceptar

sustitutos

Preferencia por
marcas especificas
pero aceptan

sustitutos

Mucha lealtad a la
marca no aceptan

sustitutos

Aceptan sustitutos

COMPORTAMIENTO

DE COMPRA DE LOS

CONSUMIDORES

Compras frecuentes
dedicacion de tiempd

completo

Compras no
frecuentes, se
requiere mucha

comparacion antes

de la compra.

Compra no frecuente

se requiere busqueda

extensa y mucho

tiempo para decidir

Compras muy
infrecuentes; cierto
grado de
comparacion antes

de la compra

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

La tabla muestra la clasificacion de un bien desuooro y sus cuatro tipos los

cudles originan énfasis en aspectos distintos deelala de marketing, en el caso
de Aceria del Ecuador C.A. ADELCA los productos goeercializa pertenecen

a especializadoya que los compradores estan dispuestos a haasfuerzo de

compra.

Los compradores no suelen comparar los bienespiiaidad: no invierten en
ello mas que el tiempo suficiente para llegar &idada y llevarse el producto.
Aunque este tipo de tiendas no necesitan estargamds especialmente comodos,

si tienen que informar a sus clientes sobre suikacadn.
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5.3.2 Ciclo de vida del producto o servicio

Segun Kerin en su libro Marketing el ciclo de viska caracteriza por 4 etapas

distintivas:

- Introduccién: es un periodo de crecimiento lento de las ventaedida

gue se introduce el producto en el mercado.

- Crecimiento: es un periodo de aceptacion rapida del mercade y d

utilidades crecientes.

- Madurez: es un periodo de disminucion en el crecimientdageventas

debido a que el producto ha logrado ser aceptaddapmayoria de los

compradores potenciales.

- Declinacion: es el periodo cuando las ventas muestran un fdetezioro

y merman mucho las ganancias.

Tabla No. 90: Caracteristicas del Ciclo de Vida déProducto

CARACTERISTICAS INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECADENCIA
: Ventas de . Ventas en
ventas Ventas bajas crecimiento rapido Ventas pico disminucion

Costos Costo c_alevado por Costo p|_f0med|o Costq bajo por Costo bajo por cliente
cliente por cliente cliente
- . Utilidades en Utilidades Utilidades en
Utilidades Negativas I
aumento elevadas disminucion
. Adoptadores . .
Clientes Innovadores e Mayoria media Rezagados
Ndmero estable
Competidores Pocos Numero creciente empieza a Nuamero creciente
disminuir

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Tabla No. 91: Estrategias del ciclo de vida del pducto

Objetivos de
mercadotecnia

INTRODUCCION

Creacion del producto
y prueba

CRECIMIENTO

Incrementar al
maximo la
participacion de
mercado

MADUREZ
Incrementar al
maximo las
utilidades, se
defiende la
participacion de
mercado

DECADENCIA

Reducir gastos y
explotar la marca

Ofrecer un producto

Ofrecer extensiones|

Diversificar la

Descontinuar los

Producto P del producto, . P
béasico ‘P . marca y los modelos articulos débiles
servicio, garantia
. . . . Precio que iguale o
. Utilizar formula de Precio para ingresai 10 que g . .
Precio costo-excelente al mercado mejore el de los Reducir el precio
competidores
Hacerla selectiva:
Desarrollar una Desarrollar una
TR Desarrollar una S AT . descartar las
Distribucion P - distribucion distribucion mas
distribucion selectiva e intensiva sucursales que no
dejan utilidades
Crear la concienciay € Crear la concienciay Hacer hincapié en Reducir al nivel
Publicidad interés en el mercado el interés en el las diferencias y los necesario para

masivo

mercado masivo

beneficios

conservar los clienteg

Promocién de
ventas

Utilizar una intensa
promocion de ventas
para alentar la pruebg

Reducirla para
aprovechar la intens
demanda de los
consumidores

B

Incrementarla para
fomentar el cambio
de marca

Reducirla al nivel
minimo

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

Grafico No. 59: Ciclo de Vida del Alambre de Puas
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FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Aceria del Ecuador C.A. ADELCA en la linea de alaenibe pyas se encuentra en
la etapa de crecimiento, ya que del afio 2008 akfi® incrementd sus ventas el
44.7% como se demostré en la matriz BCG del cap#tuly actualmente cuenta
con el 30% de la participacion en el mercado deer@lcua la investigacion de
mercado del capitulo 3, por lo que todavia esta @osibilidad de incrementar su
participacion y de desarrollar una distribucioneidiva llegando a la mayor
cantidad de consumidores, este es el mejor monpamgoque la empresa aplique

planes de posicionamiento y estrategias para atlardamanda insatisfecha.

5.3.3 Atributos del producto

La mente del consumidor sintetiza la imagen deplagluctos y compara unas
marcas en relacion a las demas. Al momento de ¢iside de compra el
consumidor evalla una lista limitada de productes aploca en su mente unos en
relacion a los otros. Esta posicion que una mamapa en la mente del
consumidor se encuentra también en funcién dertgsqulades del producto.

Los atributos de los productos pueden clasificars&ngibles o intangibles.

Atributos Tangibles: A éstos se les puede distinguir por que se lesl@wer y

tocar, como por ejemplo: la forma, color, textura.

Atributos Intangibles: Son aquellos que no los vemos pero sin embaigEnsas
que estan ahi y tienen una gran influencia al mémnele elegir uno u otro

producto asi por ejemplo el precio, la marca, lan@a.

Aceria de Ecuador C.A. ADELCA posee productos cqrieagacterizan por una
serie de atributos tangibles como formas, textucs)sistencia, materiales

diferentes, acabados diferentes y peculiares guédndoe atractivos a la vista e
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intangibles como la calidad, resistencia, garamntialurabilidad los cuales
diferencias de la competencia.

Tabla No. 92: Atributos del alambre de puas

ATRIBUTOS DEL ALAMBRE DE PUAS

BASICOS ESCENSIALES ANADIDOS

Galvanizado Resistencia El alambre con puas

enrolladas tiene torsion alterrja
Inoxidable Excelente comportamiento en y el de puas entrelazadas tiefe

ambientes humedos y salinos| orsién unidireccional o

Resiste al impacto .
continua.

Durabilidad

Mayor contenido de carbono
lo que proporciona mayor

resistencia a la rotura.

Alambre muy cémodo de

instalar

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. Adelca
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

5.3.4 Branding

Segun Aker en su libro “El éxito de su productadiga que al igual que muchos
otros términos de origen anglo-sajon, “"brandings, wna palabra que es
ampliamente utilizada en mercadeo. Es la acciéulteede de "brand” que en

castellano se traduce por "marca".

Las marcas con poder resaltaran las fortalezascieten de los productos.
Crearan impacto visual, generaran interés y esdiranlla prueba del producto.

Construirdn un sentido de confianza Unico en lesntds finales. Las marcas
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mejor trabajadas se identificaran con una orieé@taailas necesidades y actitudes

de los consumidores y reflejan como se ven a snoss

- Principios basicos de una marca

Los principios basicos para construir marcas deepa@dn el resultado de la
experiencia de compafias que durante afios harralksghr exitosas y creativas

soluciones de identidad de marca.

Principio 1: Posicionamientq las compafias exitosas manejan marcas de poder
posicionando el concepto de sus productos en lasesée sus empleados y sus

clientes.

Principio 2: Reestructuracion las marcas que alguna vez fueron bien percibidas

pueden ser reposicionadas y resucitadas en la memds consumidores.

Principio 3: Nombre distintivo, nada puede ser comunicado acerca de una marca

si primero no se establece un nombre.

Principio 4: Caracter Visual, la esencia de una marca no podra expresarse sin

desarrollar una imagen distintiva que pueda vizasde.

Principio 5: Realidad o percepcionja imagen de la marca se refiere a como ésta
es percibida por los consumidores. La identidadndeca es Io que aspiramos a

lograr con la misma.

Principio 6: Esencia de marcalas marcas exitosas se identifican con los &stilo
de vida de los consumidores y sus necesidadese Terdibilidad ya que no
prometen lo que no podran cumplir. Poseen atribpitogios que la distinguen de

las demas. Estan protegidas ya que no pueden sepémilmente.
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Principio 7: Valor, cuanto mas se comoditiza un producto, mas se t&tesi

marcas identificables.

Principio 8: Perseverancia,la frecuencia, consistencia y relevancia del njensa

genera en el tiempo marcas de poder.

Principio 9: Grandes expectativas un buen packaging no salvard una marca

pobre; y una gran marca no sobrevivira tampocoucopackaging inadecuado.

Principio 10: Disefig un buen disefio ahorra problemas; un gran diseidab
oportunidades. El disefio es la manera en que @ciege comunica con los

consumidores.

“El disefio de marcas de poder es un proceso que seb encarado por la
empresa con seriedad y encomendado a profesiomilasos ya que podra
significar el éxito o el fracaso en el lanzamient® un producto”.

(http://www.maiIxmaiI.com/curso—plan—marketing/breismg#posicionamiento)

Este proyecto se basara en el principio de posioiento de la marca ADELCA
el mismo que sera medido en base a la nueva ptapuks imagen que

comprende: logo, slogan, imagen corporativa, yresloeferenciales

Ademas se utilizara el principio dealidad o percepciorgebido a que ADELCA

no tiene bien dirigidos sus esfuerzos de markefigsto que los clientes de
alambre de puas no se identifican con la imageampoco recuerdan el slogan;
por medio de la encuesta se ha logrado determumarebposicionamiento de la
empresa se debe a la exclusividad en la fabricat@drarilla de acero, por lo que

se puede utilizar esa ventaja para posicionaaeitale de puas.

* Naming: son las técnicas para la creacién del nombre dwalxa. El
naming requiere de un proceso de creacion de diehtie la marca, para

que el producto se diferencie del resto. (Costa4(B2)
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El nombre de Adelca estd compuesto por las ingiale Aceria del
Ecuador, es corto y facil de recordar y posicioear la mente del
consumidor. El tipo de letra no ha cambiado desdersacion por lo que

representa tradicion para la empresa.

» Identidad corporativa: Es la manifestacion fisica de la marca. Hace
referencia a los aspectos visuales de la identigadna organizacion. El
disefio de una identidad corporativa basica de maesa, considera los

siguientes elementos: (Costa, 2004:135)

» Disefio logotipo y slogan

« Tarjetas de identificacion y de presentacion
« Hoja oficio, sobre americano y oficio

« Factura, guia de despacho

« Papeleria contable, papeleria administrativa
- Etiquetas y autoadhesivos

+ Folleto corporativo

» Carpeta corporativa

Adelca como parte de su identidad corporativa @ueobn papeleria
administrativa y contable para circulacién integnaxterna, con el logo, las
direcciones y numeros telefénicos de todas la®nadgs, impresos en los colores
distintivos rojo, blanco y negro ademas como paeela papeleria tiene un

catalogo de productos y hojas volantes.

El personal que se encuentra en constante coractel cliente tienen tarjetas de
presentacion para entregar y toda la empresa coentana tarjeta magnética que
aparte de servir como identificacion también sipaga registrar el ingreso y

salida del personal.
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Ademas Adelca tiene un video corporativo que maekr trayectoria de la

empresa, el proceso de produccion y la ubicaciérladesucursales a nivel

nacional.

Las etiquetas que usa la empresa también formate pdr la identidad

corporativa, pero en el caso de la etiqueta detl@la de puas en este proyecto se

propone un redisefio ya que no estan encuadradascalbres de la empresa y no

muestran claramente las caracteristicas y el jpgoti

Posicionamiento El posicionamiento en el mercado de un producto o
servicio es la manera en la que los consumidorgsetieun producto a
partir de sus atributos importantes, es deciygdil que ocupa el producto
en la mente de los clientes en relacion de losymtod de la competencia.
(Stanton, 2000:234)

Adelca en el mercado actualmente ha posiciona@0%I| del mercado del
alambre de puas de acuerdo a los resultados davéstigacion de

mercado realizado en el capitulo 3.

Arquitectura de la marca: La marca es la personalidad del producto y
expresa su temperamento y caracter; y, sobre sodwica es aquello que

le confiere un valor al producto o servicio.

La marca se conforma por tres elementos, un nombra, identidad
gréfica y su posicionamiento, resultante de laatsgia de comunicacion
(campafa de publicidad) utilizada para introdugdepetrar la marca en el
mercado. (Costa, 004:133)
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Grafico No. 60: Arquitectura de la marca

1 Mceria del Ecuador

NCERLS OFL BOUNDOR C A

ACERIA DEL ECUADDR CA.

ACERiA DEL ECUADOR C.A.

El primer logo que us6 ADELCA por varios
afos esta basado en una cromatica de tre
colores: negro/ gis (Ambos colores implicar
seriedad, formalidad, elegancia autoridad Y
distincién), y rojo (Es un color relacionado cq
la agresividad, la fuerza, la vitalidad, la

espontaneidad, la pasién y la valentia) Se
destaca la figura del rollo de hierro y cabe
destacar que no se ha usado ninguna semid
en particular, hasta entonces no tenian slog

Hace cinco afios mediante la contratacion de

disefiador se presenta innovacion

incrementando el circulo negro defuera del Iq

basados en tres colores base, blanco, negr
rojo. Y no se emplea ningun slogan.

Con el avance de la tecnologia y para
mantenerse a la par con la comunicacion se
un sitio WEB el cual tiene un logo caracterist
y se incrementa el slogan “Calidad en Produ

de Acero para la Construccién” el mismo qu

esta enmarcado en un recuadro rojo, pero

mismo es demasiado largo y no hace que |
clientes se identifiquen con la empresa.

Con el fin de resaltar y dar méas vida a la pag
Web se realizaron mejoras al logotipo
afadiéndole colores mas fuertes y alta

definicién a la imagen. Ademas se simplifico

slogan.

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. Adelca
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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5.3.5 Estrategias de producto o servicio

Estrategia de Innovacién

La estrategia de innovacion esta basada en laeddircion de la competencia
mediante la incorporacién de nuevas vias que pamngenerar nuevas ideas,
mantener clientes satisfechos y atraer clientesnpdales.

Mediante la incorporacion de la linea gratuitaODADELCA como via de
comunicacién directa con clientes permitira ampliek mercado dando
informacion adecuada de la cartera de productda. [E®a tendra conexion con
el area de ventas y se distribuira a los encarggqdoslineas. (Fuente de

informacion: Centro de servicio al cliente de Aradal S.A.)

Tabla No. 93: Costo de la linea 1800

COSTO DE LA LINEA 1800
$ 30 linea pension basica
Trafico Local $ 0.0024 (minuto por llamada recibida

Trafico Regional $ 0.0050 (minuto por llamada rétal
Impuesto al valor agregado 12%

FUENTE: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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Tabla No. 94: Estrategia de producto No. 01

ESTRATEGIA DE PRODUCTO
INFORMACION GENERAL
ESTRATEGIA Implementacion de la linea 1-800ADELCA.
Informar sobre la cartera de productos, buscar clientes potenciales y
OBJETIVO
mantener los existentes mediante un canal de comunicacion gratuito.
CURSO DE ACCION
ANO QUE SE
) PRESUPUESTO
ACTIVIDAD APLICARA LA RESPONSABLE
(anual)
ESTRATEGIA
2010 2011
Linea exclusiva para recibir llamadas X Gerente Administrativo $17600
1-800ADELCA

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

. Estrategia de Producto

Como estrategia de producto se cambiara la imageia cetiqueta buscando
provocar emociones al consumidor despertandoleodeeadquirir los productos
basandose en los beneficios que brinda, ademasteoposicién, economia y
calidad.

Como estrategia se creard un empaque lo mas 6pbsible con el logo, slogan,
informacion de las diferentes medias del rolloalaimbre de puas; constara de un
sello de seguridad el cual unira la punta del rotlo la etiqueta para garantizar el

peso completo del mismasuente de informacion: Lautrec Publicidad Cia. Ltda
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Tabla No. 95: Estrategia de Producto No. 02

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

INFORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Crear nueva imagen de etiqueta.
OBJETIVO Mejorar la percepcion de clientes actuales y potenciales.
CURSO DE ACCION
ANO QUE SE APLICARA
PRESUPUESTO
ACTIVIDAD LA ESTRATEGIA RESPONSABLE
(anual)
2010 2011
Jefe de
Impresion de etiquetas para los 6 tipos X Marketing y Area $8.000
de alambre de puas de Adelca o
de adquisiciones

5.4 PRECIO

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

El precio es el valor, dinero u otras consideraesofincluido otros bienes y

servicios) que se intercambian por la propiedadse de un bien o servicio.

(Kerin, 2004:265)

Grafico No. 61: Pasos para Establecer Precios

IDENTIFICAR
LAS
RESTRICCIONES
Y OBJETIVOS
DE PRECIO

- Restricciones:
demanda, marca,
novedad, costo,
competencia.

- Objetivos:
Utilidades,
participacion y
supervivencia de
mercado

ESTIMAR LA
DEMANDA'Y
LOS INGRESOS

- Estimacion de la
demanda.

- Estimacion de
los ingresos por
ventas.

- Estimacién de la
elasticidad con
respecto al precio.

DETERMINAR
LAS
RELACIONES DE
COSTO,
VOLUMEN Y
UTILIDAD

- Estimacion del
costo

- Andlisis
marginal, relacion
con utilidades

- Andlisis de punto
de equilibrio,
relacion con
utilidades

SELECCIONAR
UN NIVEL DE
PRECIO
APROXIMADO

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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5.4.1 Métodos para la Fijacion de Precios

- Fijacién de precios de costo mas margerEs uno de los métodos
mas simples, consiste en sumar un sobrepreciodestah costo del
producto.

- Fijacion de precios por utilidades netasConsiste en fijar un precio
con el fin de obtener cierta utilidad que es est@adh como meta u

objetivo.

Gréfico No. 62: Pasos Para Fijar Precios

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

- Figuracion de precios basados en el valor

Esta estrategia basa su precio en la percepciéroguelientes tienen sobre el
producto y no en el costo del mismo. Esto implice ¢ compafia no puede
disefiar un producto y un programa de marketingdwesgablecer el precio, sino
que el precio se considera junto con las otrasbkes de la mezcla de marketing

antes de establecer el programa de marketing.

Gréfico No. 63: Pasos Para Fijar Precios

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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* Fijacion de precios basados en la competenciaos consumidores basan
sus juicios acerca del valor de un producto enplaxluctos que los
diferentes competidores cobran por productos siesla

* Fijacién de precios de tasa vigenteConsiste en fijar el precio siguiendo
los valores actuales de los demas competidorebasarse en los costos o
en la demanda. Es una estrategia popular cuanddasticidad de la
demanda es dificil de medir. Se evitan guerrase&qs

* Fijacion de precios por licitacion sellada: Se utiliza cuando las
compafias licitan para obtener contratos, y basarpiecios en el precio

gue se cree estableceran sus competidores asailci.

Aceria del Ecuador C.A. fija sus precios mediants dhétodosfijacion de
precios por utilidades neta, consiste en calcular del costo un porcentaje
establecido de utilidad el cual esta designadolipeas, Yyfijacion de precios
basados en la competencipara lo cual constantemente investiga y compara
precios con la competencia para ser competitivelenercado. En el siguiente
cuadro podremos observar el comparativo de predmsAdelca vs. Ideal

Alambrec su principal competidor:
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Tabla No. 96: Cuadro Comparativo de Precios de Ambre de Puas
Al.: 10 de febrero de 2010

Diametro del Cordon | Diametro de la Pua | Distancia entre Puas | Capa de Zinc | Carga de Rotura | Tipo de Torsion | Longitud del Rollo | Peso del Rollo | Precio/m | Precio/Kg. | Precio/Rollo
mm mm cm gr./cm2 Kgf m Kg Délares Délares Délares
IDEAL- ALAMBREC
Motto Rojo 1.52 1.45 12.50 230 350 Alterna 400 16.00 § 0089 § 2213]| § 35.41
Motto Rojo 1.52 1.45 12.50 230 350 Alterna 500 20.00 § 0086 |§ 2162] § 43.24
Motto Azul 1.83 1.45 10.00 230 500 Alterna 300 16.00 $ 0105| 8 1963]|§ 31.40
Fort 1.52 1.47 15.00 50 350 Alterna 400 16.00 § 0082|§ 2039] § 32.63
Fort 1.52 1.47 15.00 50 350 Alterna 500 20.00 $ 00818 2015]§ 40.29
Ideal lowa 2.26 211 10.00 50 350 Unidireccional 200 19.00 § 0168 | § 1.772] § 33.67
Ideal lowa 2.26 2.11 10.00 50 350 Unidireccional 400 38.00 $ 01678 1759] § 66.85
ADELCA
Campeén 1.60 1.50 12.50 50 350 Alterna 300 13.50 $ 0096 |§ 2141]§ 28.90
Campeon 1.60 1.50 12.50 50 350 Alterna 400 18.10 § 0094|§ 2078] § 3761
Campeon 1.60 1.50 12.50 50 350 Alterna 500 22.50 $ 0093| 8§ 2066]$ 46.49
Cimarrén 1.50 1.50 12.50 50 350 Alterna 400 15.90 $ 0083|§ 2078]§ 33.04
Cimarrén 1.50 1.50 12.50 50 350 Alterna 500 19.90 $ 00828 2066]$ 41.12
Guardian 1.50 1.50 15.00 50 350 Alterna 200 7.90 $ 008 |§ 2182]§ 17.24
Guardian 1.50 1.50 15.00 50 350 Alterna 300 12.00 § 0086 | § 2141] § 25.69
Guardian 1.50 1.50 15.00 50 350 Alterna 400 15.70 $ 00828 2078]§ 32.63
Guardian 1.50 1.50 15.00 50 350 Alterna 500 19.50 § 0081 § 2.066] $ 40.29
Bufalo 2.30 2.10 10.00 50 350 Unidireccional 200 19.10 § 0168 | § 1.763] § 33.67
Bufalo 2.30 2.10 10.00 50 350 Unidireccional 400 38.20 § 0167 § 1750 § 66.85
Espino 1.50 1.50 15.00 50 200 Unidireccional 200 740 § 0081 § 2182] § 16.15
Espino 1.50 1.50 15.00 50 200 Unidireccional 300 11.00 $§ 0079 8§ 21411 $ 23.55
Espino 1.50 1.50 15.00 50 200 Unidireccional 400 14.80 § 0077 8§ 2078] § 30.76
Espino 1.50 1.50 15.00 50 200 Unidireccional 500 18.50 $§ 0076 % 2066] $ 38.22
Vaquero 1.60 1.50 12.50 50 200 Unidireccional 300 13.00 $ 0093|§ 2141]$ 27.83
Vagquero 1.60 1.50 12.50 50 200 Unidireccional 400 17.20 § 0089 § 2078] § 35.74
Vaguero 1.60 1.50 12.50 50 200 Unidireccional 500 21.50 § 0089 § 2.066] $ 44.42

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. Adelca
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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5.4.2 Politica de precio

Adelca mantiene una sola lista de precios de vanpablico (pvp) mas el IVA,
en base a este listado se le agrega porcentapessdaeento de acuerdo al tipo de

cliente y la forma de pago:

Tabla No. 97: Politica de Precios de Adelca

CONSTRUCTORES Y PROYECTOS | DISTRIBUIDORES Y FERRETERIAS

Linea de Productos

Pago de Contado Pago de crédito Pago de Contado Pago de crédito
% de dscto. % de dscto. % de dscto. % de dscto.
LAMINADOS 7 5 8 5
TREFILADOS 17 15 20 15
PERFILES 17 15 17 15

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. Adelca
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

5.4.2.1Estrategia para la Fijacién de Precios

Tabla No. 98: Estrategia de Precio

INFORMACION GENERAL
Realizar un estudio de factibilidad para fijar los precio en base a la competencia y el precio
ESTRATEGIA
de la materia prima
Aumentar el poder adquisitivo y la frecuencia de compra de los clientes brindandole un
OBJETIVO ) "
precio competitivo.
CURSO DE ACCION
ANO QUE SE APLICARA LA ESTRATEGIA
PRESUPUESTO
ACTIVIDAD RESPONSABLE
(anual)
2010 2011
Gerente
) i " . Administrativo
Estudio de factibilidad para fijar precios cada 6 X $400
meses. Gerente
Comercial

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.
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5.5PLAZA

Todas las organizaciones, ya sea que produzcaibles@ intangibles, tienen
interés en las decisiones sobre la plaza (tamiéénata canal, sitio, entrega,
distribucion, ubicacién o cobertura). Es decir, oOponen a disposicion de los
usuarios las ofertas y las hacen accesibles a &koplaza es un elemento de la
mezcla del marketing que ha recibido poca atencéderente a los servicios
debido a que siempre se la ha tratado como algdiv@la movimiento de
elementos fisicos. (Stanton, 2000:373-404)

5.5.1 Estructura de Canales de Distribucion

Un canal de distribucibn es una estructura de negode organizaciones
interdependientes que va desde el punto del orggnproducto hasta el
consumidor. Los productores se mueven a travéssdeainales de mercadotecnia

por medio de la distribucion fisica.

Grafico No. 64: Estructura del canal de distribucid de Adelca

Distribuidores de Materiales de
Construccion

Consumidor Final

Constructoras
ACER{A DEL ECUADOR C.A. \ g .
M

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. Adelca
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

i

- 209 -



 Canal Directo, ADELCA provee directamente el producto al
consumidor final e intermediarios

* Canal Agente Intermediario, son las ferreterias y distribuidores
autorizados de ADELCA

+ Canal Detallista, son todos los consumidores finales.

Para la distribucién de los productos los clienigsen la potestad de decidir si
ellos retiran sus compras de la planta de Aldéagi ¢da empresa les envia
directamente a la obra 0 punto de entrega; Adelemta con vehiculos que
cargan de 110 qqg, 200 a 250 qq y de 350 a 420 gbg¢lente solicita el envio del

material asumira el costo de lo que no carga es dedemos tomar el caso del
camion de 110 qq, si carga unicamente 80 gq sebleaa por 30gq que no carga
y lo demas le subsidia Adelca, y si el camion fuamapleto con 110qqg no se le
cobraria el flete. Los fletes se cobran mediantetabla de porcentajes en kilos
dependiendo el punto de destino del camién. (Maatde costo de fletes en el

anexo No. 03)

En lo que se refiere a tiempo de entrega oscilaralede las 48 horas

aproximadamente en el caso que haya stock, siynetbek este tiempo se puede
extender hasta una semana, luego de confirmacdagel gn el caso de los clientes
de pago anticipado o de confirmada la orden de camp el caso de los clientes

gue tienen crédito.

5.5.2 Estrategias de Distribucion

Mediante la investigacion de mercado se determum & alambre de puas de
Adelca tiene Unicamente el 17.14% de presenciaogmlintos de venta de la
ciudad de Quito, por lo que se debe planificarisriducion masiva llegando a
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ferreterias y distribuidores de materiales de coostones que venden los

productos de la competencia y mejorar la acceddullia los consumidores.

Por lo tanto, con la aplicacion de esta estrategipuede llegar a satisfacer de
mejor manera las necesidades de los clientes timieomo consecuencia una

mayor demanda de productos y optimizacion de resurs

Tabla No. 99: Estrategia de Plaza

ESTRATEGIA DE PLAZA

INFORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Restructuracion de la logistica de la empresa.

OBJETIVO Estandarizacion de procesos de distribucion

CURSO DE ACCION

ANO QUE SE APLICARA LA
PRESUPUESTO
ACTIVIDAD ESTRATEGIA RESPONSABLE
(anual)
2010 2011

Gerente
Realizar un mapeo de distribucion estratégico, para mejorar X Administrativo y $1200

la accesibilidad y proximidad del producto Jefe de

despachos

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. Adelca
REALIZADO: Martha P. Carrillo P.

5.6 PROMOCION DE VENTAS

“El plan promocional consiste en un incentivo ate@lazo del valor ofrecido

para despertar el interés de la compra de un bsemvicio”. (Kotler, 2002:357)
Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamenttes Marketing"”, definen la

publicidad como "cualquier forma pagada de pres@mnay promocién no

personal de ideas, bienes o servicios por un patder identificado”
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Las estrategias de publicidad que aplicara ADELG#®rén dirigidas al mercado

meta determinado en la investigacion de mercaddedasion sobre el mensaje

exige alineacion con la percepcion de la gente aleena efectiva

Tabla No. 100: Estrategia de Promocion No. 01

ESTRATEGIA DE PROMOCION

INFORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Implementar la tarjeta de crédito ADELCA, exclusiva para distribuidores y
ferreterias.
OBJETIVO Incrementar la participacion en el mercado del 22% al 30% para el 2011,

incrementando el gasto de promocion en 14%.

CURSO DE ACCION

ANO QUE SE APLICARA LA PRESUPUESTO
ACTIVIDAD RESPONSABLE
ESTRATEGIA (anual)
2010 2011
Area de
Cada tarjeta tendréa un valor de 6 USD. Por 100 tarjetas X adquisiciones $1.839

al mes de cada sucursal

Gerente
Comercial

FUENTE: Lautrec Publicidad
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.

Tabla No. 101: Estrategia de Promocion No. 02

ESTRATEGIA DE PROMOCION

INFORMACION GENERAL

ESTRATEGIA

Realizar demostraciones del uso y empleo del alambre de plas

OBJETIVO

incrementando el gasto de promocién en 14%.

Incrementar la participacion en el mercado del 22% al 30% para el 2011,

CURSO DE ACCION

ANO QUE SE APLICARA LA PRESUPUESTO
ACTIVIDAD RESPONSABLE
ESTRATEGIA (anual)
2010 2011
Gerente $ 8000
Realizar cada mes demostraciones de productos. . Comercial
Jefe de
Marketing

FUENTE: Lautrec Publicidad

REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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Tabla No. 102: Estrategia de Publicidad

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

INFORMACION GENERAL

ESTRATEGIA

Posicionar en el mercado la marca ADELCA de alambre de puas

OBJETIVO

producto.

*  Renovar el slogan de la marca.

. Comunicar los beneficios del servicio.

*  Normalizar el uso del logotipo, marca y colores de la insignia.

*  Crear una identificacion gréfica para el manejo de cada linea de

*  Crear una linea de disefio para cada submarca de los productos.

*  Desarrollar un manual de uso global de marca y productos.

CURSO DE ACCION

ANO QUE SE APLICARA

PRESUPUESTO
ACTIVIDAD LA ESTRATEGIA RESPONSABLE
(anual)
2010 2011
Disefio de la nueva etiqueta de los 6 tipos de Jefe ge Ma{ketlng
alambre de puas, a full color con el nuevo disefio de X Co(;::?cizll $1.839
la imagen. El disefio podemos observa en el Anexo .
No. 04 Pr93|dente
Ejecutivo
Impresion del folleto informativo (material POP) de
7.5cm. x 10cm. de didametro a full color en material
cuche de 90g. los cuales se ubicaran en todos los Marketing
distribuidores y ferreterias a fin de informar las Gerente
caracteristicas y tipos de alambre de plas que X Comercial $6500
tiente ADELCA (Fuente de informacién: Lic. Jorge Presidente
Pefafiel, disefiador de la agencia de publicidad Ejecutivo
Lautrec). El disefio podemos observar en el anexo
No. 05
Camparfia publicitaria en radio, se lanzara 7 diales a C((;)‘rar:zrr]ctgl
nivel nacional durante 2 meses de acuerdo al X Presidente $13226,45
cuadro del anexo No.06 Ejecutivo
Jefe de Marketing
Gerente
Sefializacion en percha. X Comercial 4500
Presidente
Ejecutivo
Jefe de Marketing
Publicidad en prensa en 3 periédicos a nivel nacional de X C%(;:Z?égl $36.417,00
acuerdo al cuadro del anexo No.07 )
Presidente
Ejecutivo

FUENTE: Lautrec Publicidad
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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5.7 PROCESOS

Segun Lam McDaniel un proceso es un conjunto devidatles o eventos
(coordinados u organizados) que se realizan o suce(hlternativa o
simultaneamente) con un fin determinado. Este t@miiene significados
diferentes segun la rama de la ciencia o la té@mague se utilice.

Adelca tiene varios procesos que se encuentramidie$i en los manuales de
funciones establecidos por la Unidad de Recursosnddos, la Gerencia

Administrativa y por los Jefes de Produccion. Loscpsos de produccion de
productos laminados y trefilados de Adelca estén bstablecidos, mensualmente
entregan planificaciones de produccion para sab#paede producto que se va
producir.

Grafico No. 65: Proceso de Produccién de los Prodias de Acero

Uso y cbhsolesconcia
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" " L
e
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- 0% Carpa

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. Adelca
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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Pero en la parte administrativa los procesos d&eting no se encuentran bien
definidos y esto se ve reflejado en el bajo pos&miento en algunas lineas de
productos de la empresa, por lo cual se debe aealiz manual de procesos que
beneficie al mejoramiento de la imagen y posicitmenarca ADELCA en el

mercado.

5.7.1 Estrategias de procesos

Tabla No. 103: Estrategia de procesos

ESTRATEGIA DE PROCESOS

INFORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Reestructuracién de los procesos del Area Comercial, incluido el area de
marketing
OBJETIVO Mejorar la organizacion del area comercial y marketing

CURSO DE ACCION

ANO QUE SE APLICARA LA
PRESUPUESTO
ACTIVIDAD ESTRATEGIA RESPONSABLE
(anual)
2010 2011
Area de
adquisiciones
. ) . Gerente
Realizar un mapa de procesos del Area Comercial, y .
] X Comercial $900
Marketing
Jefe de
produccién  de
trefilados

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. Adelca
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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5.8MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Tabla No. 104

MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

ESTRATEGIA OBJETIVO ACCION RESPONSABLE DURACION
) _ ) ) Jefe de
. Mejorar la percepcion de clientes Impresion de etiquetas para los 6 ,
Crear nueva imagen de Marketing y Area 1 Afio
etiqueta. actuales y potenciales. tipos de alambre de puas de Adelca o
de adquisiciones
Informar sobre la cartera de productos,
. buscar clientes potenciales y mantener Implementacion de la linea Gerente
Implementar la linea 1 Afio
1-800ADELCA. los existentes mediante un canal de 1-800ADELCA. Administrativo
comunicacion gratuito.
n ' L Gerente
Realizar un estudio de | Aymentar el poder adquisitivo y la ) L ) L
factibilidad para fijar los ) i Estudio de factibilidad para fijar Administrativo
precio en base a la frecuencia de compra de los clientes ) 1 Afio
: ' o ) - precios cada 6 meses. Gerente
competencia y el precio | pringandole un precio competitivo. )
de la materia prima Comercial
Realizar un mapeo de distribucion Gerente
Restructuracion de la Estandarizacion de procesos de estratégico, para mejorar la Administrativo y Ao
logistica de la empresa. | distribucion accesibilidad y proximidad del Jefe de
producto despachos
q ) . Area de
Implemeptar la tarjeta Cada tarjeta tendra un valor de 6 .
de crédito ADELCA, ) . adquisiciones
exclusiva para El objetivo de esta propuesta de USD. por 100 tarjetas al mes de cada Gerent 1 Afio
e erente
distribuidores y promocion de ventas es incrementarla | sucursal _
ferreterias. o Comercial
participacion en el mercado del 30% al
) Gerente
Realizar 40% para el 2011, incrementando los
. B h . Comercial
demostraciones del uso gastos de promocion en 14%. Realizar cada mes demostraciones de 1 Afio
y empleo del alambre productos. Jefe de
CBED Marketing
Lanzamiento de la nueva etiqueta de Gerentfe
X . Comercial
los 6 tipos de alambre de puas, a full )
color con el nuevo disefio de la Presidente 1 Afo
Renovar el slogan de la marca. . L Ejecutivo
imagen. El disefio podemos observar Jofe de
Normalizar el uso del logotipo, en el anexo No. 04 .
Marketing
marca y colores de la insignia.
Posicionar en el Crear una linea de disefio para cada Impresion del folleto informativo
mercado la marca (material POP) de 7.5cm.x10cm de
ADELCA de alambre submarca de los productos. diametro a full color en n)atelnal cuche Gerente
: de 90g. los cuales se ubicaran todos )
de puas Desarrollar un manual de uso global 2 . ' Comercial
los distribuidores y ferreterias a fin de .
. o ) Presidente -
de marca y productos. informar las caracteristicas y tipos de Eiecutivo 1 Afio
alambre de puas que tiente ADELCA JJefe de
(Fuente de informacién: Lic. Jorge Marketing

Pefiafiel, disefiador de la agencia de
publicidad Lautrec). El disefio

podemos observar en el anexo No. 05
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Posicionar en el
mercado la marca
ADELCA de alambre
de puas

Crear una identificacion gréafica para
el manejo de cada linea de
productos.

Comunicar los beneficios del

servicio.

Campafia publicitaria en radio, se
lanzara 7 diales a nivel nacional
durante 2 meses de acuerdo al anexo
No. 06

Gerente
Comercial
Presidente

Ejecutivo

Jefe de

Marketing

1 Afio

Campafia publicitaria en prensa en 3
periédicos a nivel nacional
(Anexo No. 7)

Gerente
Comercial
Presidente

Ejecutivo

Jefe de

Marketing

1 Afio

Senializacién en percha.

Gerente
Comercial
Presidente

Ejecutivo

Jefe de

Marketing

1 Afio

Reestructuracion de los
procesos del Area
Comercial, incluido el
area marketing

Mejorar la organizacion del rea

comercial y marketing

Realizar un mapa de procesos del
Area Comercial y Marketing

Gerente
Comercial
Presidente

Ejecutivo

Jefe de
Marketing

1 Afio

FUENTE: SALAZAR, Francis, Planificacion Estratégica
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.

5.8.1 Determinacién del plan operativo de marketingnix

“Comprende una descripcion detallada de las acsigoe se deben emprender

para realizar la estrategia escogida; se acompafeanan calendario y de una

descripcion de las responsabilidades y tareas da wao en su realizacion”.
(Lambin, 1997: 234)

Para el posicionamiento de la marca ADELCA enradide alambre de puas se

han programado actividades para el afio 2010 y 2fdtallado en el siguiente

tabla:
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Tabla No. 105: Plan Operativo de Posicionamiento tdé&lambre de Puas de Adelca

PRODUCTO

Implementacion de la linea
1-800ADELCA.

17.600,00

Crear nueva imagen de etiqueta.

8.000,00

PRECIO

Realizar un estudio de factibilidad para

fijar los precio en base a la competeng
y el precio de la materia prima

ia

1.600,00

PLAZA

Restructuracion de la logistica de la
empresa.

1.200,00

PROMOCION

Implementar la tarjeta de crédito
ADELCA, exclusiva para distribuidores
y ferreterias.

1.839,00

Realizar demostraciones del uso y
empleo del alambre de puas

8.000,00

PUBLICIDAD

Disefio de la nueva etiqueta de los 6
tipos de alambre de puas, a full color
con el nuevo disefio de la imagen. El
disefio podemos observar en el anexo|
No. 04

1.839,00

Impresidn del folleto informativo
(material POP) de 7.5cm. x 10cm. de
diametro a full color en material couch
de 90g. los cuales se ubicaran todos |
distribuidores y ferreterias a fin de
informar las caracteristicas y tipos de
alambre de plas que tiente ADELCA
(Fuente de informacién: Lic. Jorge
Pefafiel, disefiador de la agencia de
publicidad Lautrec). El disefio podemo
observar en el anexo No. 05

[¢)

DS

6.500,00

Campania publicitaria en radio, se
lanzara 7 diales a nivel nacional duran
2 meses de acuerdo al anexo No.06

te X

36.417,00

Sefializacién en percha.

4.500,00

Publicidad en prensa en 3 periodicos a
nivel nacional de acuerdo al anexo No|

13.226,45

PROCESOS

Realizar un mapa de procesos del Are
Comercial y de Marketing

1.200,00

TOTAL POR ANO

$67.182,45

$ 34.739,00

TOTAL PLAN OPERATIVO

$ 101.921,45

FUENTE: Agencia de Publicidad Lautrec
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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5.8.2 Evaluacién de las estrategias

Todas las actividades programadas en el plan deigasmiento de la marca
Adelca, se evaluaran a fin de saber si se cumpldlas objetivos planteados en

cada una de las estrategias, para lo cual seaudifizas siguientes formulas:

Tabla No. 106: Evaluacion de las estrategias

MATRIZ DE EVALUACION DE ESTRATEGIAS

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA INDICADOR UNIDAD FORMULA

((Vts. del periodo — Vts.
Porcentajg Periodo anterior)/ Vis.
Periodo anterior)* 100

Crecimiento de la

Implementacion de la linea 1-B00ADELCA.
Ventas.

Participacion del
producto o linea

(Ventas del producto /

Crear nueva imagen de etiqueta. Ventas totales)*100

Porcentaje

Valor relativo de la
investigacion de | Porcentaje
mercados

Realizar un estudio de factibilidad para fijar fpwecio
en base a la competencia y el precio de la matgraa

(Costo de la Investigacior
/ Ventas)*100

((Vts. del periodo — Vts.

Crecimiento de la Dolares | Periodo anterior)/ Vts.

Restructuracion de la logistica de la empresa.

ventas. Periodo anterior)* 100
Posicionar en el mercado la marca ADELCA de Participacion del Porcentaie (Vts. del producto / Vts.
alambre de plas producto o linea ! totales)*100

((Vts. del periodo — Vts.
Porcentajg Periodo anterior)/ Vts.
Periodo anterior)* 100

Implementar la tarjeta de crédito ADELCA, exclasiv| Crecimiento de la
para distribuidores y ferreterias. Ventas.

((Vts. del periodo — Vts.
Porcentajg Periodo anterior)/ Vts.
Periodo anterior)* 100

Realizar demostraciones del uso y empleo del ambr Crecimiento de la
de puas Ventas.

Crear en el vendedor una actitud permanente dajarafp
para satisfacer esas necesidades, deseos, ex@sctatf Valor afiadido por
dar el méaximo valor al cliente para mantener la empleado

confianza del mismo.

(Ventas — Coste de
Dolares | produccion) / N° de
empleados

((Vts. del periodo — Vts.
Porcentajg Periodo anterior)/ Vts.
Periodo anterior)* 100

Reestructuracion de los procesos del Area Comercigl Crecimiento de la
incluido el area marketing Ventas.

FUENTE: Aceria del Ecuador C.A. ADELCA
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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CAPITULO 6

ESTUDIO FINANCIERO DE LA PROPUESTA
ESTRATEGICA DE MARKETING

6.1 PRESUPUESTO

6.1.1 Concepto

Segun Jorge Burbano (1995), presupuesto es laaessfimprogramada de manera
sistematica de las condiciones de operacién y sledsultados a obtener por un
organismo en un periodo determinado. También dime @ presupuesto es una
expresion cuantitativa formal de los objetivos gee propone alcanzar la
administracion de la empresa en un periodo, caddtpcion de las estrategias

necesarias para lograrlos.

6.1.2 Clasificacion

6.1.2.1 Segun la flexibilidad

» Rigidos, estaticos, fijos o asignado$on aquellos que se elaboran para
un unico nivel de actividad y no permiten realiagrstes necesarios por la
variacion que ocurre en la realidad. Dejan de Edmtorno de la empresa
(econdémico, politico, cultural etc.). Este tipoptesupuestos se utilizaban

anteriormente en el sector publico. (Burbano,1985):1
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Flexibles o variables Son los que se elaboran para diferentes nivedes d
actividad y se pueden adaptar a las circunstaceaiabiantes del entorno.
Son de gran aceptacion en el campo de la presagi@stmoderna. Son

dinamicos adaptativos, pero complicados y cost@¢8esbano,1995:132)

6.1.2.2 Segun el periodo de tiempo

A corto plazo: Son los que se realizan para cubrir la planead&na
organizacién en el ciclo de operaciones de unBsie sistema se adapta a
los paises con economias inflacionarias. (Burb&35,134)

A largo plazo: Este tipo de presupuestos corresponden a lospldame
desarrollo que, generalmente, adoptan los estadgsarydes empresas.
(Burbano,1995:135)

6.1.2.3. Segun el campo de aplicacion en la empresa

Jorge Burbano (1995) en su libro de presupuesthsarue la clasificacién por

operacion o econdmicos: Tienen en cuenta la pléeadetallada de las

actividades que se desarrollaran en el periodoesigpial cual se elaboran y, su

contenido se resume en un Estado de Ganancias did&er Entre estos

presupuestos se pueden destacar:

Presupuestos de Ventas: Generalmente son prepgradgseses, areas
geogréficas y productos.

Presupuestos de Produccion: Comunmente se expmsannidades
fisicas. La informacion necesaria para prepara pstsupuesto incluye
tipos y capacidades de maquinas, cantidades ecoa®mai producir y

disponibilidad de los materiales.
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Presupuesto de Compras: Es el presupuesto que [@®vémpras de
materias primas y/o mercancias que se haran dutatgeminado periodo.
Generalmente se hacen en unidades y costos.

Presupuesto de Costo-Produccion: Algunas veces iefstanacion se
incluye en el presupuesto de producciéon. Al compala costo de
produccion con el precio de venta, muestra si ldsyames de utilidad son
adecuados.

Presupuesto de flujo de efectivo: Es esencial afgaier compariia. Debe
ser preparado luego de que todas los demas presapugayan sido
completados. El presupuesto de flujo muestra lobas anticipados y los
gastos, la cantidad de capital de trabajo.

Presupuesto Maestro: Este presupuesto incluyeril@pales actividades
de la empresa. Agrupa y coordina todas las actieslade los otros
presupuestos y puede ser concebido como el "prestpude
presupuestos".

Financieros: En estos presupuestos se incluyerubwss y/o partidas que
inciden en el balance. Hay dos tipos: el de Cdjasoreria y el de Capital
0 erogaciones capitalizables.

Presupuesto de Tesoreria: Tiene en cuenta lasaegtimes previstas de
fondos disponibles en caja, bancos y valores faciterealizar. Se puede
llamar también presupuesto de caja o de flujo dede porque se utiliza
para prever los recursos monetarios que la orgabizanecesita para
desarrollar sus operaciones. Se formula por cqeegdos mensual o
trimestralmente.

Presupuesto de erogaciones capitalizables: Esetantrola, basicamente
todas las inversiones en activos fijos. Permiteluewalas diferentes
alternativas de inversion y el monto de recursomritieros que se

requieren para llevarlas a cabo.
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6.1.2.4 Segun el sector de la economia en el cuabslizan

« Presupuesto del Sector Publico: Son los que invatudos planes,
politicas, programas, proyectos, estrategias ytigbgdel Estado. Son el
medio mas efectivo de control del gasto publicanyebos se contempla
las diferentes alternativas de asignacion de resufzara gastos e
inversiones. (Burbano,1995:145)

+ Presupuestos del Sector Privado: Son los presusueste utilizan las
empresas particulares como instrumento de su astnaicion. El sistema
de financiacion adoptado debe garantizar el pressipunecesario, el
empleo Optimo de los recursos y la gestion agil ficiemte.
(Burbano,1995:145)

El presupuesto que se ha planteado para este pypyegresa dentro de la
clasificacion por sector, debido a que Adelca esampresa privada y el objetivo

es optimizar los recursos de la empresa.

6.1.3 Métodos para la Elaboraciéon de Presupuestos

Jorge Burbano en su libro “Presupuesto: Enfoquedvtamlde Planeacién”, sefala

los siguientes métodos de elaboracion de presugsiest
6.1.3.1 Porcentaje de ventas

Consiste en examinar cuanto destinan otras empr@sat industria a la

publicidad/medios, a la promocién y mercadotecatalt Por lo regular, en esta
existe un criterio estandar que proporciona el gqaaje promedio de las ventas
destinado al presupuesto de publicidad/mediosieslupuesto de promocion y en

ocasiones el presupuesto total de mercadotecnia.
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6.1.3.2 Método de tareas

Con éste método se intenta preparar un presupgast@poye debidamente la
actividad de la mezcla de mercadotecnia en el pldim, de alcanzar los objetivos
de ventas y de mercadotecnia. Para obtener elpguesto monetario total, hay
que estimar los costos de cada ejecucion de laanhientas de mercadotecnia
incluidas en el plan; asi el presupuesto permiticanzar de modo eficiente un

plan agresivo de mercadotecnia.

6.1.3.3 Método competitivo

Este método consiste en estimar el presupuestemtas/y mercadotecnia de las
empresas de la competencia. Después se comparaestmsados con el
presupuesto de ventas y de mercadotecnia de laesmpEste método podria
permitirle igualar y hasta superar algunos gastes ld competencia,
contribuyendo de ese modo a garantizar que se enanta competitividad en el

mercado.

La ventaja de este método consiste en que ofrepetehcial de una respuesta

inmediata frente a las acciones de la competencia.

Resulta dificil estimar los presupuestos de la aiamxria y que no tienen en
cuenta el potencial intrinseco de la empresa, blasénpara ello en los datos
obtenidos en la evaluacion del negocio. Cuandgkeaaeste método sin ninguin
otro, posiblemente se restrinja el potencial realadempresa por basarse en la

falta de creatividad y habilidad mercadologicamelgéa competencia.

Para la elaboracion del presupuesto referente saitipnamiento del alambre de
puas de ADELCA, se ha utilizado el método de targasque cada uno de los
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objetivos que se van a cumplir estan basados apliacion de las estrategias y

cada una de ellas tienen un costo.

Los mercadblogos calculan los presupuestos de dwemnia mediante el

siguiente proceso:

Definiendo objetivos especificos.
Definiendo las tareas que deben llevarse a calzogbeainzarlos.
Calculando los costos que implica realizar estesata La suma de estos

tres costos es el presupuesto promocional queopeie.

6.1.4 Presupuestos de Marketing para la Propuesta

“Comprende una descripcion detallada de las acsiope se deben emprender
para realizar la estrategia escogida; se acompafeandn calendario y de una
descripcion de las responsabilidades y tareas da onao en su realizacion”.

(Lambin, 1997:150)

A continuacion se presenta la distribucion del ygpegsto de mercadotecnia de

este proyecto:
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Tabla No. 107: Presupuesto de promocién y publicida

Implementacion de la linea X
1-800ADELCA.
PRODUCTO 17,600.00 17.27%
Crear nueva imagen de X
etiqueta. 8,000.00 7.85%
Realizar un estudio de
factibilidad para fijar los
PRECIO precios en base a la X
competencia y el precio de
la materia prima
1,600.00 1.57%
PLAZA Re§tr_ucturacion dela X
logistica de la empresa. 1.200.00 1.18%
Implementar la tarjeta de
crédito ADELCA, exclusiva
= X
para distribuidores y
ferreterias.
PROMOCION 1,839.00 1.80%
Realizar demostraciones
del uso y empleo del X
alambre de puas
8,000.00 7.85%
1,839.00 1.80%
Posicionar en el mercado la X 6,500.00 6.38%
PUBLICIDAD (rjnarc,a ADELCA de alambre X 36.417.00 35.73%
e plas
X 4,500.00 4.42%
X 13,226.45 12.98%
Realizar un mapa de
PROCESOS | procesos del Area X
ial Marketi
Comercial y de Marketing 1,200.00 1.18%

FUENTE: LAMBIN Jaques, Marketing Estratégico, Edit Mc Graw Hi#ycera Edicion 1997
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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6.1.5 Analisis del Presupuesto de la Propuesta

Luego de elaborar le presupuesto de marketing tserndi@ara el indice que
permitira conocer cuanto la empresa asignaria de vantas totales a la
elaboracion y ejecucion del presente plan de marketA continuacion se

muestra el indice establecido y la forma de caldelanismo.

% Presupuesto de mercadotecnia = (Monto presupukstmercadotecnia / Ventas
brutas)*100

% Presupuesto de mercadotecnia = (101,921.4918®04.37)*100
% Presupuesto de Mercadotecnia0=27%

El monto total del presupuesto de marketing pag@xedente proyecto asciende a
$101,921.45 ddlares, donde las estrategias de @mdupublicidad ocupan el
mayor porcentaje del gasto siendo éste equivalaht®5,12% y 61.31%
respectivamente, el presupuesto esta orientadonar gasicionamiento en el

mercado, mejorando la imagen de la marca en e2@fid y 2011.

Con respecto al indicador que se ha calculado seepdecir que la empresa
invertira el 0.27% de las ventas brutas de la rediQuito, en las actividades de

marketing para el posicionamiento del alambre aespu

6.2 FINANCIAMIENTO

Es el conjunto de recursos monetarios financieana ffevar a cabo una actividad
econdmica, con la caracteristica de que generagnsentrata de sumas tomadas a

préstamo que complementan los recursos propioeZPZ009:32)
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En el afio 2009 Adelca designé $501.429, oo papaliéicidad de las dos linea de
produccion (laminados, trefilados), el 30% de estdor se asigndé para

promocionar todos los productos de la linea ddadefs es decir $ 150.428.7, en
esta propuesta se ha proyectado un presupuesto #@1921.45 para el

posicionamiento del alambre de puas, repartiddd &€h,182.45 para el afio 2010
y $34,739.00 para el afio 2011.

A la linea de alambre de puas en el afio 2009 ssito $ 29.538.97 para
publicidad, con este proyecto el presupuesto inen¢ania un 103% y 13% para
el aflo 2010 y 2011 respectivamente, pero este darsarel gasto de promocion
y publicidad de la linea se podra ver reflejadekimcremento de las ventas, por

lo que para la empresa sera sumamente rentable.

6.3 PUNTO DE EQUILIBRIO

Segun Nassir y Reinaldo Sapag Chain en su librpaPaeion y Evaluacion de

Proyectos el punto de equilibrio (P.E.) consistelevolumen de ventas en el cual
no habra una utilidad ni una pérdida. Por debajpudeto de equilibrio habra una
pérdida y por encima, habrd una utilidad, es decirentas solo alcanzan para

cubrir los costos totales (costos fijos mas cogtombles).

CF
Cv

Vtas

PE =

El punto de equilibrio suministra informacion patrolar los costos, planificar

las ventas, planificar las utilidades, y ofrecarbbases para fijar los precios de los
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Servicios, en este caso se ha estimado en valanestanios debido a la naturaleza

de los datos
Tabla No. 108: Punto de equilibrio sin proyecto
CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO SIN PROYECTO
PE CF
Pvu - Cvu
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos Fijos 2.264.492,12 2.264.492,12 2.264.492,12 2.264.492,12 2.264.492,12
Precio venta unit 34,46 34,46 34,46 34/46 34,46
C. Variable unit 15,306 15,306 15,306 15,306 15,806
PUNTO DE EQUILIBRIO 118.253,29 118.253,29 118.253,R9 118.253,29 118953
Tabla No. 109: Punto de equilibrio con proyecto
CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO CON PROYECTO
PE CF
Pvu - Cvu
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos Fijos 2.264.492,12 2.264.492,12 2.264.492,12 2.264.492,12 2.264.492,12
Precio venta unit 34,4 34,46 34,46 34/46 34,46
C. Variable unit 15,306 15,306 15,306 15,306 15,806
PUNTO DE EQUILIBRIO 118.253,29 118.253,29  118.253,p9  118.253,29 118953

FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain( Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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6.4 FLUJO DE CAJA

6.4.1 Concepto e importancia

Segun las Normas Internacionales de Contabilidadlup de Caja llamado
también flujo de efectivo, presupuesto de caja shdiow, es un calculo del
volumen de ingresos y de gastos, que ocurriran ren ampresa durante un
determinado periodo. Ello posibilita saber si sabifalta dinero en determinado

momento.

El flujo de caja constituye uno de los elementos m#portantes del estudio de un
proyecto, porque de acuerdo a los resultados aate®n el mismo, se evaluara la

realizacion del proyecto.

6.4.2 Métodos para la elaboracion del Flujo de Caja

a. Método Directo

En este método se detallan en el estado solo fadgsaque han ocasionado un
aumento o una disminucion del efectivo y sus edemtas; por ejemplo: Ventas
cobradas, Otros ingresos cobrados, Gastos pagadogNormas Internacionales
de Contabilidad, NIC 7 Flujo de Efectivo)

Esto conlleva a explicitar detalladamente cualeslas causas que originaron los
movimientos de recursos, exponiendo las partidastignen relacion directa con

ellos, lo cual significa una ventaja expositiva.
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La NIC 7 admite dos alternativas de presentaciénpmendando el Método
Directo, reconociendo que la informacion que sustiiaiel método directo puede

ser obtenida por dos procedimientos:

a) Utilizando los registros contables de la empresa.cual significa que
deberia llevarse una contabilidad que permitief@ray informacion no
s6lo por lo devengado para la elaboracion de lass @stados contables,
sino también por lo percibido para la confecciéh esgado de flujos de
efectivo. La complicacién administrativa que estplica hace que no sea
una alternativa difundida, y que se opte por raallps ajustes que se
mencionan en el punto siguiente.

b) Ajustando las partidas del estado de resultadas por

I. Los cambios habidos durante el periodo en las daarti
patrimoniales relacionadas (caso de bienes de camtgditos por
ventas, proveedores)

. Otras partidas sin reflejo en el efectivo (casoadertizaciones,
resultados por tenencia, etc.)

ii. Otras partidas cuyos efectos monetarios se coesidiéujos de

efectivo de inversién o financiacion.

Cabe agregar que estas dos opciones no son sodawddidbs para las actividades
de operacion, sino también para todas las actieglambién la de inversion y

las financieras.

b. Método Indirecto

Consiste en presentar los importes de los resdtadtinarios y extraordinarios
netos del periodo tal como surgen de las respsciiveeas del Estado de
Resultados y ajustarlos por todas aquellas partgees han incidido en su

determinacion (dado el registro en base al devear)gadro que no han generado
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movimientos de efectivo y sus equivalentes. (Normiaternacionales de
Contabilidad, NIC 7 Flujo de Efectivo)

Por lo tanto, se parte de cifras que deben setadps exponiéndose en el estado
partidas que nada tienen que ver con el fluir dersos financieros. Es por eso

que este método también se llama "de la conciliécid

Entonces, la exposicion por el método indirecto sigia basicamente en

presentar:

El resultado del periodo.

Partidas de conciliacion.

A su vez, estas partidas de conciliacién son detigos: las que nunca afectaran
al efectivo y sus equivalentes y las que afectarealitado y al efectivo en
periodos distintos, que pueden ser reemplazaddagpwariaciones producidas en

los rubros patrimoniales relacionados, donde podesnoontrar.

Aumento / Disminucién en Créditos por Ventas
Aumento / Disminucién en Otros Créditos
Aumento / Disminuciéon en Bienes de Cambio

Aumento / Disminucion en Cuentas por Pagar

Comparando los métodos puede decirse que en aallieser que informarse las
actividades de operacion en su impacto sobre eltiedey sus equivalentes,
deberan efectuarse modificaciones sobre la infadnaproporcionada por el
Estado de Resultados, diferenciandose en la foeraalizar tales ajustes. En el
método directo los ajustes se hacen en los pagdelésbajo y no se trasladan al
cuerpo del estado, por lo que no aparecen aqueitagas que no hayan generado
un movimiento financiero. En el método indirect® lajustes si pasan por el

estado, ya sea en el cuerpo principal o abriénidaséormacion en las notas.
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Para la realizacion del flujo de caja del proyesgtaitilizara el método directo, ya

que se refleja detalladamente cuédles son las cagsas originaron los

movimientos de recursos, y se podra conocer maancémte los ingresos y

egresos que ha tenido la empresa en el transcelrsdial

6.4.3 Flujo de caja planeado para el proyecto

Tabla No. 110: Flujo de Caja del Proyecto

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas $36,910,004.3%38,017,304.50 $39,157,823.64 $40,332,558.3% $41,542,535.1
Costos variables -$8,593,024.[15568,850,917.31 -$9,114,186.74 -$9,389,931.94 -$9,671,626.82
Costos fijos sin dpr y amort -$2,264,492|1:%2,264,492.12 -$2,264,492.12 -$2,264,492.12 -$2,264,492.12
Amortizacién intangible -$1,164.16 -$1,164.16 -$1,164.16 -$1,164.16 -$1,164.16
Depreciacion -$508,953.53 -$508,953.53 -$508,953.53 -$552,148.53 $552,148.53
Utilidad antes impuestos $25,542,370,4P6,391,777.38 $27,269,027.08 $28,124,821.60 $30,157,400.53
Impuesto -$9,259,109.27-$9,567,019.30 -$9,885,022.32 -$10,195,247.83-$10,932,057.6
Utilidad neta $16,283,261.14516,824,758.08 $17,384,004.76 $17,929,573.77 $19,225,342.8
Depreciacion $1,164.16 $1,164.16 $1,164.16 $1,164.16 $1,164.16
Amortizacion intangible $508,953.53 $508,953.53  $508,953.53 $552,148.53  -$552,148.53
Inversion Inicial -$67,182.45

Inversion de ampliacion -$34,739.00

Inversion de Capital de Trabaje$211,118.37 $0.00 -$5,014.59 -$5,119.13 -$5,361.71 -$5,477.40
Flujo de caja -$313,039.89 $16,793,378.8] $17,329,861.1¢ $17,889,003.3] $18,477,524.7§ $18,668,881.06

FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chaing Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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Tabla No. 111: Flujo de Caja del Proyecto Escenari@ptimista

ANO 0 ANO 1 ARNO 2 AKNO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas $36,910,004.3%39,124,604.68 $41,472,080.91 $43,960,405.76¢ $46,598,030.11
Costos variables -$8,593,024 .15859,022,777.80 -$9,473,911.56 -$9,947,602.02 -$9,366,271.89
Costos fijos sin dpr y amort -$2,264,492(1%$2,264,492.12 -$2,264,492.12 -$2,264,492.12 -$2,264,492.17
Amortizacién intangible -$1,164.16  -$1,164.16 -$1,164.16 -$1,164.16 -$1,164.16
Depreciacion -$508,953.93 -$508,953.53 -$508,953.53 -$552,148.53 -$552,148.53
Utilidad antes impuestos $25,542,370,4P7,327,217.03 $29,223,559.54 $31,194,998.93 $34,413,953.41
Impuesto -$9,259,109.27-$9,906,116.17 -$10,593,540.33-$11,308,187.11 -$12,475,058.11
Utilidad neta $16,283,261.1417,421,100.8% $18,630,019.20 $19,886,811.82 $21,938,895.3
Depreciacion $1,164.16 $1,164.16 $1,164.16 $1,164.16 $1,164.16
Amortizacién intangible $508,953.53 $508,953.53 $508,953.53 $552,148.53 $552,148.53
Inversion Inicial -$67,182.45
Inversion de ampliacion -$34,739.00
Inversion de Capital de Trabaje$211,118.37 $0.00 -$8,356.32 -$8,772.05 -$9,210.65 $11,303.64
Flujo de caja -$313,039.89 $16,793,378.8] $17,922,862.27 $19,131,364.8§ $20,430,913.8¢ $22,503,511.63
FUENTE: SapagChaing Nassir ySapag Chaing Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
Tabla No. 112: Flujo de Caja del Proyecto EscenariBesimista
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas $36,910,004.3%34,695,404.11 $32,613,679.86 $30,656,859.07 $28,817,447.5
Costos variables -$8,593,024 15$8,163,475.38 -$7,755,306.73 -$7,367,546.52 -$7,063,084.47
Costos fijos sin dpr y amort -$2,264,492|1:%$2,264,492.12 -$2,264,492.12 -$2,264,492.12 -$2,264,492.17
Amortizacién intangible -$1,164.16  -$1,164.16 -$1,164.16 -$1,164.16 -$1,164.16
Depreciacion -$508,953.93 -$508,953.53 -$508,953.53 -$552,148.53 -$552,148.53
Utilidad antes impuestos $25,542,370,4P3,757,318.92 $22,083,763.32 $20,471,507.74 $18,936,558.2%
Impuesto -$9,259,109.27-$8,612,028.11 -$8,005,364.20 -$7,420,921.56 -$6,864,502.36
Utilidad neta $16,283,261.14515,145,290.81 $14,078,399.11 $13,050,586.18 $12,072,055.8
Depreciacion $1,164.16 $1,164.16 $1,164.16 $1,164.16 $1,164.16
Amortizacién intangible $508,953.53 $508,953.53 $508,953.53 $552,148.53 $552,148.53
Inversién Inicial -$67,182.4b
Inversién de ampliacion -$34,739.00
Inversion de Capital de Trabaje$211,118.37 $0.00 $8,352.34 $7,936.61 $7,539.78 $5,920.10
Flujo de caja -$313,039.89 $16,793,378.81 $15,663,760.84 $14,596,453.47 $13,611,438.6¢ $12,631,288.67

FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chaing Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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6.4.4 Flujo de caja planeado sin proyecto

Tabla No. 113: Flujo de caja sin proyecto

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas $36,910,004.3%37,648,204.4¢ $38,401,168.5% $39,169,191.92 $39,952,575.7
Costos Variables -$8,593,024.[14$8,764,894.47 -$8,940,190.31 -$9,118,992.07 -$9,301,369.86
Costos fijos sin dpr y amor -$2,264,492|1:%2,264,492.12 -$2,264,492.12 -$2,264,492.12 -$2,264,492.11
Amortizacion intangible -$1,164.16  -$1,164.16 -$1,164.16 -$1,164.16 -$1,164.16
Depreciacion -$508,953.43 -$508,953.53 -$508,953.53 -$552,148.53 -$552,148.53
Utilidad antes impuestos $25,542,370,4P6,108,700.17 $26,686,368.42 $27,232,395.08 $27,833,401.0
Impuesto -$9,259,109.28-$9,464,403.81 -$9,673,808.55 -$9,871,743.20 -$10,089,607.89
Utilidad neta $16,283,261.14516,644,296.3¢ $17,012,559.87 $17,360,651.83 $17,743,793.19
Depreciacion $508,953.93 $508,953.53 $508,953.53 $552,148.53 $552,148.53
Amortizacién intangible $1,164.16 $1,164.16 $1,164.16 $1,164.16 $1,164.16
Inversion Inicial -$76,300.00
Inversién de ampliacion -$29,538.97
Inversion Capital de Trabajo-$211,118.37 $0.00 -$3,341.92 -$3,408.53 -$3,476.70 -$3,546.23
Flujo de caja -$316,957.34 $16,793,378.8] $17,151,072.13 $17,519,269.0 $17,910,487.8] $18,293,559.64

FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain(Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.

En los flujos de caja se puede observar que capliaacion del proyecto las

ventas incrementaran un 3%, los costos variable3%unen cuanto a los costos

fijos se ha realizado una tabla de amortizaciopratgaciones y demas costos

proyectados para 5 afios, los cuales incrementaacderdo al volumen de

produccion (Anexo. No. 9).

Para el analisis de los flujos de caja se ha weddizn dos escenarios optimista y

pesimista. Para el escenario optimista se ha cenasid un incremento del 6% en

las ventas y en el escenario pesimista el -6% deneento en las ventas.
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6.5 EVALUACION FINANCIERA

Segun Horne y Wachowicz, entre los criterios que lbgrado un grado alto de
aceptacion técnica para la evaluacion del retomtadnversion por parte de los
financistas, son los que consideran el valor greelpo del dinero, efectuando un
tratamiento descontado de los flujos de costosngfil@os. Se pueden mencionar
entre ellos:

Valor Actual Neto

La Tasa Interna de Retorno

La Relacion Beneficio-Costo

Periodo Real de Recuperacion

6.5.1 Valor Actual Neto del costo de mercadeo

El Valor Actual Neto es un criterio financiero parhandlisis de proyectos de
inversion que consiste en determinar el valor aatados flujos de caja que se
esperan en el transcurso de la inversion, tantosdéujos positivos como de las
salidas de capital (incluida la inversion iniciafpnde éstas se representan con
signo negativo, mediante su descuento a una tasste de capital adecuado al
valor temporal del dinero y al riesgo de la inv@nsi Segun este criterio, se
recomienda realizar aquellas inversiones cuyo valdual neto sea positivo.
(Horne y Wachowicz, 2002:340)

La formula del Valor Actual Neto es la siguiente:

VAN=(FNE1J+£FNEZJ+(FNEGJ+ ......... £%j—lo
wr ) Larn? ) Ly @+’
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Donde:

FNE = Flujo neto de efectivo del periodo n.

r = Costo promedio ponderado de capital
n = Periodos a evaluar
lo = Inversion inicial

Tabla No. 114: Valor Actual Neto Sin Proyecto

VALOR ACTUAL NETO SIN PROYECTO

Aio
Detalle 0 1 2 3 4 5
Flujo de Caja -$316.957,34 | $16.793.378,83 | $17.151.072,13 | $17.151.072,13 | $17.519.269,03 | $ 30.157.400,52
Tasa de Descuento 17,08% 17,08% 17,08% 17,08% 17,08% 17,08%
VAN DEL PROYECTO $ 60.573.999,37
FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain( Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
Tabla No. 115: Valor Actual Neto Con Proyecto
VALOR ACTUAL NETO CON PROYECTO
Ao
Detalle 0 1 2 3 4 5
Flujo de Caja -$313.039,82 | $16.793.378,83 | $17.329.861,18 | $17.889.003,33 | §18.477.524,75 | $ 18.668.881,06
Tasa de Descuento 17,08% 17,08% 17,08% 17,08% 17,08% 17,08%
VAN DEL PROYECTO $ 65.341.152,12
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Tabla No. 116: Valor Actual Neto Con Proyecto Escerio

Optimista

VALOR ACTUAL NETO DEL PROYECTO PROPUESTA OPTIMISTA

Aio
Detalle 0 1 2 3 4 5
Flujo de Caja -$313.039,82 | $22.438.518,30 | $23.683.239,39 | $25.179.755,52 | §26.781.720,80 | $28.463.206,32
Tasa de Descuento 17,08% 17,08% 17,08% 17,08% 17,08% 17,08%
VAN DEL PROYECTO $92.185.041,11
FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain¢Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
Tabla No. 117: Valor Actual Neto Con Proyecto Escerio
Pesimista
VALOR ACTUAL NETO DEL PROYECTO PROPUESTA PESIMISTA
Aio
Detalle 0 1 2 3 4 5
Flujo de Caja -$313.039,82 | $22.438.518,30 | $20.859.624,06 | $19.532.524,85 | §18.300.709,78 | $ 17.128.084,92
Tasa de Descuento 17,08% 17,08% 17,08% 17,08% 17,08% 17,08%
VAN DEL PROYECTO $73.306.336,35

FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain(Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.

Con el calculo del Valor Actual NedAN, se tomo el valor presente de los flujos

generados del proyecto, menos la inversibn quease ealizar, y en los tres

escenarios se obtuvo resultado positivo, por ltotah VAN para el proyecto es

de $ 65.341.152,12 ddlares, que representa un aaggtable para poder ejecutar

el proyecto.
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6.5.2 Determinacion de la TMAR

Segun Horne y Wachowicz, la TMAR o tasa minima ta#p de rendimiento,
también llamada TIMA, tasa de interés minima ad#ptaes la tasa de
oportunidad del mercado o el costo de capital defuantes que financian el

proyecto, se forma de tres componentes que son:

TMAR = inflacion + tasa pasiva + tasa riesgo pais
TMAR = 17.08%

Para el calculo da TMAR, se tomd como referencia la tasa de interés pasiva
actual hasta el 07 de mayo de 2010 que es de 4d7Palice inflacionario hasta

el 31 de diciembre de 2009 que es de 8,65% y éadagiesgo pais hasta al 14
de enero de 2010 que es de 3.864%, quedando umdest8% anual, estos
datos son tomados del Informe de indicadores ecmodnhasta abril de 2010

del Banco Central del Ecuador lo cual arrojo uniltado de 17.08%.

6.5.3 Tasa Interna de Retorno del costo de mercadeo

La tasa interna de retorno corresponde a la taserdabilidad generada por el
capital que permanece invertido en el proyectogdpwconsiderarse como la tasa
que origina un VAN = 0, es decir, que el valor prégs de los flujos de caja que
genera del proyecto sea igual a la inversion regbzada. (Horne y Wachowicz,
2002:340)

En el proyecto la TIR en los tres escenarios spersares a la TMAR, significa

gue es un proyecto altamente rentable.
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La formula de la Tasa Interna de Retorno es laesige:

Donde:

B FNE
TIR—ZL:LHn)}

FNE = Flujo neto de efectivo del periodo n.

r = Costo

promedio ponderado de capital

n = Periodos a evaluar

Tabla No. 118: Tasa Interna de Retorno Sin Proyecto

TASA INTERNA DE RETORNO SIN PROYECTO
Afo
Detalle 1 2 3 4 5
Flujo de Caja -$316.957,34  $16.793.378,83 $17.7211B| $17.519.269,03 $17.910.487,82 $18.293.559,64
Tasa de Descuento 17,08p0 17,08% 17,08% 17,08% %7|08 17,08%
TIR DEL PROYECTO 53,00
FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain( Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
Tabla No. 119: Tasa Interna de Retorno Con Proyecto
TASA INTERNA DE RETORNO CON PROYECTO
Afio
Detalle 1 2 3 4 5
Flujo de Caja -$313.039,82  $16.793.378/83 $17.3291B | $17.889.003,38 $18.477.524,[/5 $18.668.881,06
Tasa de Descuento 17,0806 17,08% 17,08% 17,08% %708 17,08%
TIR DEL PROYECTO 53,68
FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain¢Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
Tabla No. 120: Tasa Interna de Retorno Con Proyecto
Escenario Optimista
TASA INTERNA DE RETORNO DEL PROYECTO ESCENARIO OPTI MISTA
Afo
Detalle 0 1 2 3 4 5
Flujo de Caja -313.039,82 16.793.378,B3 17.9222862, 19.131.364,85 20.430.913,86 22.503.511,63
Tasa de Descuento 17,0806 17,08% 17,08% 17,08% %708 17,08%
TIR DEL PROYECTO 53,71

FUENTE: Sapag Chain¢Nassir ySapag Chain( Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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Tabla No. 121: Tasa Interna de Retorno Con Proyecto

Escenario Pesimista

TASA INTERNA DE RETORNO DEL PROYECTO ESCENARIO PESI MISTA

Detalle

Afo

0

1

2

3

4

5

Flujo de Caja

-$313.039,8

P

16.793.378,83

15.6638A6p 14.596.453,47

13.611.438,¢

6

12.631.28§,

Tasa de Descuento

17,08%

17,08%

17,08% 17,

D8%

%7

08

17,08%

TIR DEL PROYECTO

53,58

FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain( Reinaldo

REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.

La Tasa Interna de RetorndR se calculdé con los flujos netos mensuales

proyectados, dando como resultado el 53,68% laasialayor a la tasa minima

aceptable de retorno (TMAR), esto garantiza quplah de posicionamiento

genera mayor rentabilidad, por lo tanto si es aple el proyecto.

6.5.4 Capital de Trabajo

Segun Nassir y Reinaldo Sapag Chain en su librpaPaeion y Evaluacion de

Proyectos, el Capital de Trabajo considera aquekasirsos que requiere el

proyecto para atender las operaciones de produgaiémercializacion de bienes

0 servicios y, contempla el monto de dinero qupreeisa para dar inicio al Ciclo

Productivo del Proyecto en su fase de funcionamient

Existen varios métodos opcionales para calculaapital de trabajo basados en

meétodos contables, para este presente proyectilizara el método del periodo

de desfase. Este método permite calcular la cudstia inversion en capital de

trabajo que debe financiarse desde el instanteuensq adquiere los insumos

hasta el momento en que se recupera el capitattitwenediante la venta del

producto, el monto recuperado se destinara a fiaanel siguiente ciclo

productivo.
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Para la aplicacién de este método se debe conlbceste efectivo de produccion
anual proyectado, tomando como base de informagdiprecio de mercado de los
insumos requeridos por el proyecto para la elabmmadel producto final. El
costo total efectivo se divide por el nUmero de djige tiene el afio, obteniendo de
esta operaciéon un costo de producciéon promediguiase multiplica por los dias
del periodo de desfase, arrojando como resultadd & monto de la inversion
precisa para financiar la primera produccion. Lanidla que permite estimar el

capital de trabajo mediante el método sefialado es:

K.T = (Costo total del afio / 360 dias) * Numero de di<iclo productivo

TABLA No. 122: Capital de Trabajo sin Proyecto

TIPO DE VALOR RECUPERACION CAPITAL DE
COSTO ANUAL No DIAS TRABAJO
Costos Fijos $ 2.264.492,12 7 $ 44.031,79
Costos Variables $ 8.593.024,14 7 $ 167.086,58
TOTAL $211.118,37

FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain( Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
TABLA No. 123: Capital de Trabajo con Proyecto
TIPO DE VALOR RECUPERACION CAPITAL DE
COSTO ANUAL No DIAS TRABAJO
Costos Fijos $ 2.264.492,12 7 $44.031,79
Costos Variables $ 8.593.024,15 7 $ 167.086,58
TOTAL $211.118,37

FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain( Reinaldo
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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6.5.5 Costo Beneficio del mercadeo

La relacion Beneficio/costo esta representadaguoelécion:

R(B/C) = Z Flujosgeneadosporpoyectdingresos
. Inversior{egreso}

Los ingresos y los egresos se calcula utilizandtA®, de acuerdo al flujo de
caja; pero, en su defecto, los gobiernos para awvgtoyectos utilizan una

tasa un poco mas baja denominada tasa social.

El analisis de la relaciéon B/C toma valores mayomasnores o iguales a 1, lo

gue implica que:

« B/C > 1 implica que los ingresos son mayores qaesfresos, entonces
el proyecto es aconsejable.

- B/C =1 implica que los ingresos son iguales gseelgresos, entonces el
proyecto es indiferente.

« B/C <1 implica que los ingresos son menores gsefpesos, entonces

el proyecto no es aconsejable.

Al aplicar la relacion Beneficio/Costo es importaieterminar las cantidades
gue constituyen los Ingresos llamad®6Beneficios" y qué cantidades

constituyen los Egresos llamad@ostos”.
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Tabla No. 124: Razon costo-beneficio sin proyecto

FUENTE: Sapag Chairg Nassir ySapag Chaing Reinaldo, 2da. Edic.
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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CONCEPTO 0 1 2 & 4 5 Suma
INGRESOS 36.910.004,3F 37.648.204/46  38.401.568,89.169.191,92 39.952.575,16
1,10 1,21 1,33 1,44 1,60
Ingresos Descontados 3355454943 31114218,56 1288530 26753085,12 24807406,20 145080626
EGRESOS -76.300,0 10.857.516,26 11.029.386,59 04582,43| 11.383.484,1p 11.565.861,98
1,10 1,21 1,33 1,44 1,60
Egresos Desc.(incluida Ig -76300,00 9870469,33 5993%,53 8418243,75 7775072,87 718149033 42284172
2,14
FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chaing Reinaldo, 2da. Edic.
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
Tabla No. 125: Razén costo-beneficio con proyecto
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5) Suma
INGRESOS 36,910,004 38,017,305 39,157,824 40,332,558 41,542,535
1.10 1.21 1.33 1.46 1.61
Ingresos Descontados 33554549.83419259.92 29419852.471 27547680.04 25794645.84 147735988
EGRESOS -101921.45 19,450,540 19,880,304 20,318,869 20,773,414 21,237,489
1.10 1.21 1.33 1.46 1.61
Egresos Desc.(incluida 19}101921.45 17682309.41 16430003.23 15265867.19 14188522.73 13186809.65 76651591
RBC 1.93
FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chaing Reinaldo, 2da. Edic.
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
Tabla No. 126: Razon costo-beneficio con proyectsaenario optimista
CONCEPTO 0 1 2 3 4 D) Suma
INGRESOS 36,910,004 39,124,605 41,472,08] 43,960,406 46,598,030
1.10 1.21 1.33 1.46 1.61
Ingresos Descontados 33554549.482334383.99 31158588.21 30025548.64 28933710.51 156006781
EGRESOS -67182.45 28,043,565 28,903,082 29,792,781 30,721,01§ 9,301,370
1.10 1.21 1.33 1.46 1.61
Egresos Desc.(incluida 19)67182.45 25494149.6( 23886844.38 22383757.13 20982868.76 5775418.8§ 98455856
RBC 1.58



Tabla No

Razén Costo-Beneficio
Con Proyecto Escenario Pesimista

. 127: Razo6n costo-beneficio con proyects@nario pesimista

CONCEPTO 0 1 2 3 4 5 Suma

INGRESOS 36,910,004 34,695,404 32,613,680 30,656,859 28,817,448

1.10 1.21 1.33 1.46 161
Ingresos Descontados 33,554,549.28,673,887.69 24,503,140.39 20,939,047.24 17,893,367.64 125563992
EGRESOS -67182.45 36,636,589 36,636,589 36,636,589 36,636,589 36,636,589

1.10 1.21 1.33 1.46 1.61
Egresos Desc.(incluida 19)-67182.45| 33,305,989.73 30,278,172.49 27,525,611.35 25,023,283.05 22,748,439.13 138814313
RBC 0.90

FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain( Reinaldo, 2da. Edic.
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.

Se puede observar en la tabla No. 6.09 que la RBeneficio / Costo es mayor

a 1 por lo que se puede implementar el proyectogua por cada délar

invertido la empresa recuperara $1.93.

6.5.6 Tiempo de recuperacion de la inversién del meadeo

Es el plazo de recuperacion real de una invergsmecir es el tiempo que tarda

en recuperarse, basandose en los flujos de efagiverados en cada periodo de
vida util. (Meneses, 2004:206)
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Tabla No. 128: Periodo de Recuperacion de la Invadn del Proyecto

Flujos Tasa de Flujos Sumatoria
Afos Netos Dscto. Descont Flujo Neto
0 -$313,039.82 313,040
1 $16,793,378.83 1.10 15266708 15,266,708
2 $17,329,861.18 1.21 14322199 29,588,007
3 $17,889,003.33 1.33 13440273 43,029,180
4 $18,477,524.75 1.46 12620398 55,649,578
5 $18,668,881.06 1.61 11591906 67,241,485
TRI= 1.17
Tabla No. 129: Periodo de Recuperacion de la Invats del Proyecto
Escenario Optimista
Flujos Tasa de Flujos Sumatoria
Afos Netos Dscto. Descont Flujo Neto
0 -$313,039.82 313,039.82
1 $16,793,378.83 1.10 15,266,708.03 15,266/708
2 $17,922,862.22 1.21 14,812,282.83 30,078]991
3 $19,131,364.85 1.33 14,373,677.57 44,452|668
4 $20,430,913.86 1.46 13,954,589.07 58,407,258
5 $22,503,511.63 1.61 13,972,910.22 72,380,168
TRI=
Tabla No. 130: Periodo de Recuperacion de la Invadn del Proyecto
Escenario Pesimista
Flujos Tasa de Flujos Sumatoria
Afos Netos Dscto. Descont Flujo Neto
0 -$313,039.82 313,040
1 $16,793,378.83 1.10 15266708 15,266,708
2 $15,663,760.84 1.21 12945257 28,211,065
3 $14,596,453.42 1.33 10966531 39,178,496
4 $13,611,438.66 1.46 9296796 48,475,292
5 $12,631,288.67 1.61 7843036 56,318,329
|TRI= 1.3o|

El periodo de recuperacion de la inversion del gcty, es el tiempo que se

tarda la empresa en recuperar la inversion inipata el escenario normal del
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proyecto es de 1 afio, 2 meses y 1 dia, en el escepimista es de 1 afioy 4

dias y en el escenario pesimista es de 1 afio, 8&smnE’ dias.

6.6 ESTADO DE RESULTADOS

6.6.1 Concepto e importancia

El estado de resultado o estado de pérdidas y gasaes un documento contable
gue muestra detalladamente y ordenadamente ldadtib perdida del ejercicio.

El estado de resultados es importante porque ntedsninformacion se puede
determinar el resultado (positivo o negativo) degkstion econdmica de la

empresa. (Zapata, 2004: 65)
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Tabla No. 131 Estado de Pérdidas y Ganancias Profoa - Sin

proyecto

ACERIA DEL ECUADOR C.A. ADELCA

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROFORMA - SIN PROYECTO

Al 31 de Diciembre

CONCEPTO 2010 2011 2012 2013 2014

Ingresos Operacionales

Ventas 36,910,004 37,648,204 38,401,169 39,169,192 39,952,57f
TOTAL 36,910,004 37,648,204 38,401,169 39,169,192 39,952,576
Egresos operacionales

Costos variables 8,593,024 8,764,894 8,940,190 9,118,992 9,301,370
Costos fijos 2,264,490 2,264,492 2,264,492| 2,264,492 2,264,492
TOTAL 10,857,516 11,029,387 11,204,682 11,383,484 11,565,862
UTILIDAD OPERACIONAL 26,052,489 26,618,818 27,196,486 27,785,708 28,386,714
Ingresos por renta 0 0 0 0 0
Ingresos por venta de activos 0 0 0 0 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 26,052,489 26,618,818 27,196,486 27,785,708 28,386,714
36.25 %Impuesto -9,444,027 -9,649,321] -9,858,726 -10,072,319 -10,290,184
UTILIDAD NETA 16,608,461 16,969,496 17,337,760 17,713,389 18,096,530
Reservas Legales -4,152,115-4,242,374 -4,334,440 -4,428,347| -4,524,133
UTILIDAD RETENIDA 12,456,349 12,727,122 13,003,320 13,285,042 13,572,398

FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain( Reinaldo, 2da. Edic.
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.
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Tabla No. 132 Estado de Pérdidas y Ganancias Profoa - Con

proyecto

ACERIA DEL ECUADOR C.A. ADELCA

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROFORMA - CON PROYECTO
Al 31 de Diciembre

CONCEPTO 2010 2011 2012 2013 2014

Ingresos Operacionales

Ventas 36,910,004 38,017,305 39,157,824 40,332,558 41,542,535
TOTAL 36,910,004 38,017,305 39,157,824 40,332,558 41,542,535
Egresos operacionales

Costos variables 8,593,024 8,850,917 9,114,187 9,389,932 9,671,627
Costos fijos 2,264,490 2,264,492 2,264,492 2,264,492 2,264,492
TOTAL 10,857,516 11,115,409 11,378,679 11,654,424 11,936,119
UTILIDAD OPERACIONAL 26,052,488 26,901,895 27,779,145 28,678,134 29,606,416
Ingresos por renta 0 0 0 0 0
Ingresos por venta de activos 0 0 0 0 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 26,052,488 26,901,895 27,779,145 28,678,134 29,606,416
36.25 %Impuesto -9,444,027 -9,751,937] -10,069,940 -10,395,824 -10,732,32§
UTILIDAD NETA 16,608,461 17,149,958 17,709,205 18,282,311 18,874,09¢
Reservas Legales -4,152,115-4,287,490  -4,427,301] -4,570,578 -4,718,523
UTILIDAD RETENIDA 12,456,346 12,862,469 13,281,904 13,711,733 14,155,568

FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain¢ Reinaldo, 2da. Edic.

REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.

6.6.2 Analisis de resultados

En el estado de resultado de ADELCA, se puede wisgue sin la aplicacion

del proyecto la utilidad neta seria de $ 16°969y186n la ejecucion del proyecto

estas utilidades se incrementan a $ 17°149.95&a@s @ 1.5% a partir del afio

2011, lo que representa un considerable incremémtias ventas en la linea de

alambre de puas.

- 249 -



6.7 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

La evaluacion financiera agrupa a todas las paeegstudio para determinar la
factibilidad del mismo, por lo cual se requiereamélisis minucioso para que los
resultados del proyecto sean confiables. (Horneaghbwicz, 2002:125)

Tabla No. 133: Andlisis de Sensibilidad

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
VARIABLES TIR VPN PRI RBIC RESULTADO ESCENARIOS
Incremento de la demanda 6 % 53,71 $72.067.127,90 1 afio, 4 dias 1,58 Viable Optimista
Incremento de la demanda 3 % 53,68 $66.928.444,85 1 afio, 2 meses, 1 dia 1,93 Viable Con Proyecto
Decremento de la demanda 6 % 53,58 $56.005.288,81 | 1 afio, 3 meses, 18 dias 0,90 No Viable Pesimista

FUENTE: Sapag ChaingNassir ySapag Chain¢ Reinaldo, 2da. Edic.
REALIZADO POR: Martha P. Carrillo P.

Se ha considerado que el proyecto es altamenieaielal, ya que en el escenario
normal del proyecto y optimista se puede recudararversion, en cambio en el
escenario pesimista existe un decremento de latas/gor lo que no seria
aplicable. Los valores utilizados fueron tomadeksldlance general del 2009 de
la linea de trefilados (Anexo No. 08), las estacstde ADELCA siempre han
tenido tendencia a subir las ventas en las difesditteas, pero con esta propuesta
en el escenario optimo se considero un 6% de iram@Men las ventas que de
acuerdo al andlisis de sensibilidad es realizafianpre y cuando se tome en
consideracion la propuesta de posicionamientoldsil@e de puas.
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CAPITULO 7

7.1 CONCLUSIONES

1. Después de haber analizado los diferentes aspeett@s situacion actual,

4.

una de las principales oportunidades encontradasl esecimiento del
16% del PIB sustentado basicamente en el dinamienta inversion
publica en el afio 2010. Adelca posee una granldagaque es la
financiera, la principal amenaza que tiene la esges el aumento de la
canasta basica debido a que limita la adquisicién pdoductos no
necesarios para subsistir y la debilidad mas reptatva es la falta de

organizacion del marketing de la empresa.

En la investigacion de mercado, se obtuvo que eB38@ de los
encuestados piensan que la presentacion del poodsiatna caracteristica
muy importante al momento de realizar la compr&%17% dice que la
presentacion del alambre de puas de Adelca es yrell23.33% que es
pésima, en cuanto a la publicidad el 53.33% deelaguestados no han
visto publicidad de proveedores de alambre de @snas se determino
gue los segmentos mas atractivos para posiciorgaebre de plas son
las ferreterias y distribuidores de materialesafestruccion.

La empresa no tiene definido el Balanced Scorepardtal motivo las
estrategias y procesos no estan bien direccionagloscuanto a la
participacion en el mercado de la linea de alamiwepuas, tiene
oportunidad de crecer mediante la inversion comalemuestra en la

matriz B.C.G en el capitulo 4.

Se han identificado diferentes estrategias de rtiagkanix entre las

principales esta mejorar la presentacion del alandar puas y realizar
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publicidad en radio y prensa; el presupuesto ddan mperativo de
marketing para posicionar el alambre de puas repta<l 1.08% del total
de las ventas brutas de trefilados del periodoyasip, este resultado

permitié definir que la empresa puede invertirgmrer mayor riesgo.

5. El analisis de la evaluaciéon financiera del progecte basdé en tres
escenarios (optimista, esperado, pesimista) y sevielbon resultados muy
prometedores para la empresa. Con la aplicacioprdgkecto se obtendra
un incremento del 3% en las ventas de trefilados/alor Actual Neto de
$657341.152,12 dolares, se obtuvo una TIR de 53&@r que la TMAR,
la Razon Beneficio/Costo indicO que por cada ddlavertido se
recuperard $ 1,65, el Periodo de Recuperacion bedasion es de 1 afio
2 meses y 1 dia, y la utilidad neta incrementh2335% siendo atractivo
para la empresa. Todos estos resultados garantjpanel plan de

posicionamiento del alambre de pluas es sumamaritble.

7.2 RECOMENDACIONES

1. Aprovechar el crecimiento del PIB para llegar @rmties potenciales y de
esa manera incrementar las ventas del alambreate ademas ya que la
empresa se encuentra financieramente estable @miexca invertir en la
reestructuracion de los procesos de area marketing.

2. Aplicar las estrategias para los segmentos mastiatra detectados en la
investigacion de mercados, es decir, posicionarsedistribuidores y
ferreterias. También la empresa debe tomar en Zlesntsegmentos aun

no atractivos, que a largo plazo se pueden conegrtinercados metas.
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3. Aplicar las estrategias planteadas en el capitylard mejorar la imagen
del alambre de puas ya que de acuerdo a los rdgsltzbtenidos en la
investigacion de mercado se ha determinado queasaracteristica muy
importante para el consumidor al momento de realim@a compra,
ademas realizar publicidad en radio y prensa pas&ipnar el alambre de
pluas de Adelca, ya que esto se podria convertinarventaja competitiva

para la empresa.

4. Poner en marcha el plan operativo de marketing plixnismo que esta
destinado a la promocion y publicidad del alamlegdlas a fin de abarcar
la demanda insatisfecha, ademas estandarizardosgws de distribucion

de la empresa para disminuir el tiempo de entregpardducto.

5. Invertir en la ejecucién de este plan de markepiag el posicionamiento
del alambre de puas, ya que de acuerdo al anfiareciero el proyecto es
sumamente rentable para incrementar las ventaalal®bre de puas de
ADELCA en la ciudad de Quito.
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