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RESUMEN EJECUTIVO

1. ANTECEDENTES

AMAZONAS PETROLEUM & ENVIRONMENTAL CORPORATION “AMAPEC”;
Empresa certificada bajo el sistema de Gestion de Calidad I1ISO 9001:2000 y la
Acreditacién Internacional ANAB emitida por los Estados Unidos de Norte América,
brinda una diversa gama de servicios enfocados al sector industrial con énfasis en la

industrial del Petréleo y Gas.

Entre sus servicios podemos citar:
e Provision de Personal, a través de selecciones basadas en competencias
e Provision de servicios en el area de RRHH, incluyendo la parte de logistica
integral, manejo de dotaciones y salud
e Provision de equipos y vehiculos, dotacion de materiales y suministros, provision
y entrega de combustibles para operaciones de campo

e Asistencia en capacitacion y asesoria técnica

Estos servicios son integrados con ambiciosos programas de capacitacion, compuestos
por una logica combinacién de cursos técnicos, de desarrollo gerencial y organizacional

gue permiten al profesional elevar su nivel de competencias en el menor tiempo posible.

1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

AMAPEC, ha evidenciado problemas es las siguientes areas:

El PERSONAL, Amapec no posee una capacitacion continua en temas de gestion de
ventas u ofertas de sus servicios, ni estrategias definidas de ventas que le permitan
realizar un seguimiento del servicio, obteniendo como resultado una baja fidelizacion

por parte de los clientes y una disminucién en las ventas.



Con respecto al SERVICIO, al existir servicios sustitutos y al no tener la empresa una

ventaja competitiva en sus servicios, no posee un posicionamiento dentro del mercado.

La PROMOCION Y PUBLICIDAD, no existe en la empresa razon por la cual se produce

un desconocimiento de la marca.

El PRECIO, de los servicios que la empresa oferta son elevados debido a que existe un

mercado limitado y también por que carece de politicas de precios.

Todos estos factores agudizan el problema debido a que la empresa no posee un
departamento de marketing, no cuentan con investigaciones de mercado, y tampoco

han propuesto planes de contingencia.

1.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO

General

Elaborar el Plan Estratégico de Marketing para la empresa AMAPEC, mediante la
elaboracién de un diagnostico situacional, investigacion de mercado y planteamiento de
estrategias, con la finalidad de lograr una diversificacion del mercado, mejor

posicionamiento, mayor rentabilidad, y garantizar una ventaja competitiva.

Especificos
e Rrealizar un andlisis situacional del entorno.
e Investigacion de mercado mediante una investigacion de encuestas.
e Realizar un direccionamiento estratégico organizacional para la empresa
AMAPEC.
e Un plan operativo de marketing mix, mediante la aplicacion de los componentes
(precio, producto, canales de distribucién, comunicacion),

e Andlisis financiero, para determinar la rentabilidad del plan estratégico.



HIPOTESIS

General
Con la elaboracion y aplicacién del Plan Estratégico de Marketing la empresa
AMAPEC, podra diversificar el mercado, mejorar su posicionamiento, su
participacion en el mercado, obtener una mayor rentabilidad y una ventaja

competitiva en los servicios que ofrece.

2. ANALISIS SITUACIONAL

2.1. CUADRO SINOPTICO DE FACTORES DEL ANALISIS SITUACIONAL
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2.2 CUADRO DE RESUMEN DE LOS FACTORES

FO

FA

La capacidad directiva esta sustentada en un liderazgo participativo
de la alta directiva en las actividades gue se realizan.

La capacidad directiva esta sustentada en un liderazgo
participativo de la alta directiva en las actividades que se
realizan.

El area de control posee su propio departamento.

El area de recurso humano cumple con manuales de funciones y
competencias e indicadores de evaluacion.

El area de recurso humano cumple con manuales de funciones y
competencias e indicadores de evaluacion.

La Asamblea es un organismo inseguro e incierto para el futuro
de las empresas del sector petrolero.

El precio del barril de petréleo alto genera la oportunidad de que
exista mas trabajo.

Los adelantos y la tecnologia que “AMAPEC?” utiliza son software
disefiados para las necesidades bésicas de la empresa.

Que Apamec se rija en las normas internacionales 1SO, le favorece
para poder competir en el mercado.

La empresa multinacional AZUL, que en la actualidad es la mas
grande y estable dentro del medio petrolero.

La base de datos de proveedores es muy extensa y actualizada y
han sido sometidos a estandares de seleccion.

DO

DA

La capacidad financiera es muy débil lo que perjudica y a la vez
limita a la empresa para poder seguir creciendo.

La capacidad financiera es muy deébil lo que perjudica y a la vez
limita a la empresa para poder seguir creciendo.

La capacidad de mercadeo no existe.

La capacidad de mercadeo no existe.

El precio del barril de petréleo alto genera la oportunidad de que
exista mas trabajo.

La inflacién representa inestabilidad en cuanto a los costos de
produccion, precios finales y en sus proyectos de inversion.

La base de datos de proveedores es muy extensa y actualizada y
han sido sometidos a estandares de seleccion.

La empresa multinacional AZUL, que en la actualidad es la méas
grande y estable dentro del medio petrolero.

Se corre el riesgo de perder un cliente al momento que se decida
crear un departamento dentro de su organizacién, o contratar
directamente el personal.




3. INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE MERCADOS

3.1. PROPOSITO DE LA INVESTIGACION
Permite definir las necesidades predominantes del segmento e identificar la demanda y
aceptabilidad del nuevo servicio, y emprender las acciones estratégicas

correspondientes.

3.2 TAMANO DE MERCADO
e MERCADO GLOBAL
El mercado global para la empresa Amapec esta representado por empresas que
requieran de la contratacion del servicio de asfalto en la provincia de Pichincha.

¢ MERCADO ESPECIFICO

El mercado especifico esta representado por dos tipos de instituciones:

o Empresas privadas que se encuentran ubicadas en la ciudad de Quito.
EMPRESAS PRIVADAS | Numero
CONSTRUCTORAS 105
PETROLERAS 25

ELABORADO: Melissa Panchi
) Instituciones Publicas de la ciudad de Quito

Cantidades de km. que | Repavimentacion | Consumo de

INSTITUCIONES se construyo en el 2007 asfalto por
2007 km.
MINISTERIO DE OBRAS PUBLICAS 350 800 428 Barriles
CONSEJO PROVINCIAL DE PICHINCHA 105 - 428 Barriles
EMPRESA MUNICIPIO DE QUITO 71 3000 428 Barriles
TOTAL 506 3800

ELABORADO: Melissa Panchi




3.3. TIPOY TAMANO DE LA MUESTRA

MUESTRA TOTAL
134

Instituciones Empresas
Plblicas: 3 Privadas’ 130
Entrevista Encuestas

3.4. FORMULARIO DE MUESTRA

ENTREVISTA ESTRUCTURAL A INSTITUCIONES PUBLICAS

Razé6n Social: Teléfono: e-mail:

1. Cuél es la actividad principal de la institucién?

2. Cuando escucha la palabra AMAPEC; que le viene a la mente?

3. Cuantos km. de vias urbanas construyo el Gltimo afio?

4. Cuantos km. de vias construyo el Ultimo afio?

5. Cuantos km. de vias urbanas dio mantenimiento el ultimo afio?

6. Cuantos km. de vias dio mantenimiento el Gltimo afio?

7. Cuantas km. de &reas de recreacién y parques publicos construyo el ultimo afio?



8. Dentro de la construccién de vias en que rubro se especializa?

9. Como institucién puablica subcontrata la labor de asfalto?

10. Cual es su empresa proveedora de asfalto?

11. Como suelen realizar sus pagos por la provisién de asfalto?

12. Conoce los beneficios de asfalto en frio?

13. Como prefiere recibir informacién sobre el asfalto en frio?

14. En lainstitucion como es el proceso de adquisicion de material de asfalto?

15. Cudl es la persona a cargo de tomar la decisién para dicha adquisicién?




3.5. FORMULARIO DE ENCUESTA

Objetivo: Medir la aceptabilidad del mercado hacia el nuevo servicio de asfalto en frio.

1. Conoce usted los servicios que la empresa “Amapec” ofrece al mercado?

Si ] No ]

2. Segun su experiencia cual de estos servicios son los que mas se utiliza su empresa?

Provisién de Personal

OO

Provisién de servicios en el area de RRHH

Provisién de equipos y vehiculos, dotacion de materiales y suministros.
Asistencia en capacitacion y asesoria

Gerencia de materiales y suministros

Asesorias y apoyo técnico en la gestion de empresas

Ooood

Logistica y transporte en diferentes areas

3. Qué empresa es su actual proveedor de productos para asfalto de vias, vias urbanas, parques,
canchas, etc.?

4. ¢Qué beneficios ha adquirido usted de su proveedora actual de asfalto?

Puntualidad

Cumplimiento en cantidades
Cumplimiento técnico
Entrega en el lugar de la obra
Capacitacion

Asesoria técnica

Ooooogad

Servicio Post venta

5. ¢Ha escuchado usted sobre la utilizacion de asfalto en fri6?

Si [] No [
6. ¢De los beneficios del asfalto en frio que se indica; cuales considera usted més importante?
Facil aplicacion O] No afecta el clima O]
No requiere calentarle O] Mejor resistencia al trafico O]
Mejor resistencia al tiempo O]

Se puede adquirir en cualquier cantidad minima O]



7. Que inconvenientes ha tenido usted con su proveedora actual de asfalto?

8. Enumere 3 criterios principales que usted considera para tomar la decisién de compra de asfalto?

9. ¢(Utilizaria el asfalto en frio para las actividades de la empresa.
Si ] No [

¢Porque?

10. ¢Qué formas de pago le gustaria que la empresa ofrezca?

Contado por anticipado
50 % antes y 50% al final
Contado contra entrega
Crédito

Oo0Oo0d

11. ¢Por qué medios le gustaria recibir informacion sobre el producto?

e-mail

Capacitaciones
Seminarios

Material POP (publicitario)

Entrevistas directas

Ooood

MUCHAS GRACIAS




3.6.

CUADRO GENERAL DE RESULTADOS

. IDEAS DE
ORD CONCEPTO PARAMETROS f % ACCIONES
1 Conoce los Si 43 33.1 Realizar una
servicios que No 87 66.9 camparfia
brinda Amapec Total 130 100,0 publicitaria
Provision de Personal 63 23,2
. 3 Provisién en RRHH 24 8,3 ,
2 Servicios que mas Provisién de equipos y suministros 96 33,2 Enfocarse mas a
utilizan. Capacitacion y asesoria 74 25,6 ofrecer e_I SEIvIClo
: . de provision de
Gerencia de materiales 9 3,1 equipos y
Apoyo técnico 8 2,8 materiales
Logistica y transporte 11 3,8
Total 285 100
Azul 1 0.8
Colpetrolsa 22 16.9
Conducto 1 0.8
Consermin 4 3.1
Constructora Nacional 1 0.8
Diasfalto 18 13.8
Proveedora de | Hidrovo Estrada 2 1.7 Empezar
3 . . Ofreciendo asfalto
asfalto. Villacrés 5 3.8 en fri6 a la
CGS 7 54 empresa
Conseraf 16 12.3 Colpetrosa que es
Covalco 2 1.5 la mayor
Hesavi 11 8.3 proveedora
Indu. Steel 7 54
Lafayette 2 15
PCV 8 6.2
No especifica 14 10.8
No requiere 9 6.9
Total 130 100
Puntualidad 34 12,8
Cumplimiento en cantidades 71 26,8
Beneficios del Cumplimiento Técnico 33 12,5 Realizar una
4 proveedor de Entreg_a er_1,el lugar de la obra 99 37,4 seguimiento del
asfalto Capacitacion 8 3,0 servicio
Asesoria técnica 16 6,0
Servicio Post venta 4 1,5
Total 265 100,0
Ha escuchado Si 126 96.9
5 sobre asfaltoen | No 4 3.1
frio Total 130 100
Facil Aplicacién 122 36,7
No requiere calentarse 82 24,7
Beneficios del Mejor resistencia al tréfico 6 1.8 Especificar
6 . Se puede adquirir en cantidades Minimas 93 28,0 | técnicamente todos
asfalto en frio X .
No afecta el clima 15 45 los beneficios
Mejor resistencia al tiempo 14 4,2
Total 332 100




Falta de capacitacion 12 9.2
. Falta de oferta 9 6.9
P | oomenes, | Nguno o | 5 |
actual de asfalto No espe_cmca 4 3,1 Proyectar bien la
No requiere 6 4,6 oferta del producto
Puntualidad 30 23,1
Tiempo de vida 1 0,8
Total 130 100,0
Criterios Durabilidad 27 10,1
8 principales para | Facil aplicacion 64 23,8 Fijar correctamente
usar asfalto en Poco mantenimiento 11 41 | 0 del
frio Costo 119 | 44,2 €' costo de
Garantia 48 17,8 producto
Total 269 100
Utilizaria asfalto Si 103 79,2 | Ofrecer el producto
9 en fi6 No 27 20,8 a ]as empresas
Total 130 100,0 interesadas
Ahorro en mantenimiento 44 33,8
Bajo costo 21 16,2 Realizar una
Facil aplicacion 9 6,9 campafia de
9.1 Por que? No especifica 29 22,3 informaF::ic’Jn sobre
No hay credibilidad 15 11,5 las caracteristicas
No requiere ! 8 técnicas del
Repavimentacién 2 15
Utilizan asfalto caliente 9 6,9 producto
Total 130 100,0
Contado por anticipado 4 3,1
10 Formas de pago 50% antes y 50% final 14 10,8 Manejarse politicas
Contado contra entrega 36 27,7 de crédito
Crédito 76 58,5
Total 130 100,0
Email 91 53,2
11 Medios para Capacitacion 19 11,1 Enviar por email y
recibir informacién | Seminarios 11 6,5 entrevistas directas
Material POP 12 7,0 la informacién del
Entrevistas directas 38 22,2 producto
Total 171 100

3.6.1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION A INSTITUCIONES PUBLICAS.

1. EMPRESA MUNICIPAL DE OBRAS PUBLICAS QUITO: Como conclusion la

empresa se encarga principalmente de la construccién y mantenimiento de las

vias urbanas dentro del Distrito Metropolitano de Quito. La empresa brinda un

mantenimiento en general a todos los 3.000 km que posee Quito y la

construccién de vias asfaltadas 31 km. La empresa si conoce sobre el material

de asfalto en frio pero solo lo utilizaria para vias de bajo trafico. Y si le gustaria

obtener informacién sobre el producto a través del e-mail.




2. MINISTERIO DE OBRAS PUBLICAS: Como conclusion de la entrevista se pudo
obtener que el Ministerio se encarga principalmente de la viabilidad del Ecuador
y mantenimiento de mismo. El Ministerio construy6 el dltimo afio 350. km en
carreteras, y dio mantenimiento a 800 km. EI MPO prefiere obtener informacion
sobre el producto a través del e-mail pero sobre todo mediante demostraciones

practicas.

3. CONSEJO PROVINCIAL DE PICHINCHA: Como conclusion de la entrevista se
pudo obtener que el consejo se encarga principalmente de la construccion y
mantenimiento vial rural dentro de la provincia de Pichincha. El Consejo

Provincial construyo a aproximadamente 105 Km. de vias.

La proveedora de asfalto para la empresa es mediante pedidos a Petrocomercial
y a la refineria, los pagos lo realizan mediante convenios. El Consejo conoce
sobre el material de asfalto en frio; del cual no considera que existan beneficios y

no le interesa obtener informacion sobre el producto.



CUADRO GENERAL DE SEGMENTOS DE MERCADO

TABLA No. 3.7.3

PETROLERAS | CONSTRUCTORAS
ORD CONCEPTO PARAMETROS f % f %
1 Conoce los Si 13 52 30 28.6
servicios que No 12 48 75 71.4
brinda Amapec Total 25 100% 105 100%
Provisién de Personal 17 19.8 46 19
Provisién en RRHH 8 9.3 59 24.4
5 Servicigs que mas Provjsjén de equipos y 21 24.4 75 31
utilizan. suministros
Capacitacion y asesoria 12 14 62 25.6
Gerencia de materiales 9 10.5 0
Apoyo técnico 8 9.3 0
Logistica y transporte 11 12.8 0
Total 86 100% 242 100%
Azul 1 4 - -
Colpetrolsa 2 8 20 19
Conducto 1 4 - -
Consermin 4 16 - -
Constructora Nacional 1 4 - -
Diasfalto 1 4 17 16.2
Proveedora de 1 Hidrovo Estrada 2 8 - -
3 asfalto. Villacrés 5 20 -
CGS - - 7 6.7
Conseraf - - 16 15.2
Covalco - - 2 1.9
Hesavi - - 11 10.5
Indu. Steel - - 7 6.7
Lafayette - - 2 1.9
PCV - - 8 7.6
No especifica - -- 14 13.3
No requiere 8 32 1 1
Total 25 100% 105 100%
Puntualidad 16 19.8 18 9.8
Cumplimiento en cantidades 19 23.5 52 28.3
Beneficios del Cumplimiento Técnico 12 14.8 21 11.4
4 proveedor de Entreg_a en el lugar de la obra 15 18.5 84 45.7
asfalto Capacitacion 8 9.9 0 -
Asesoria técnica 7 8.6 9 4.9
Servicio Post venta 4 4.9 0 -
Total 81 100% 184 100%
5 Ha escuchado Si 21 84 105 100
sobre asfalto en | No 4 16 0
frio Total 25 100% 105 100%




Facil Aplicacion 24 29.6 98 3
No requiere calentarse 20 24.7 62 24.7
Mejor resistencia al trafico 6 7.4 0
6 Beneficios d’el Sg puede adquirir en cantidades 21 259 72 28.7
asfalto en frio Minimas
No afecta el clima 4 4.9 11 4.4
Mejor resistencia al tiempo 6 7.4 8 3.2
Total 81 100% 251 100%
Falta de capacitacion 1 4 11 10.5
. Falta de oferta 0 9 8.6
Inconvenientes  I"Njinguno 13 52 55 52.4
7 con el proveedor No especifica 0 4 3.8
actual de asfalto No requiere 6 o 0
Puntualidad 4 16 26 24
Tiempo de vida 1 4 0
Total 25 100% 105 100%
Criterios Durabilidad 9 17.3 18 8.3
8 principales para Facil aplicacion 12 23.1 52 24
usar asfalto en Poco mantenimiento 7 13.5 4 1.8
frio Costo 19 36.6 ] 100 46.1
Garantia 5 9.6] 43 19.8
Total 52 100% 217 100%
o Si 19 76] 84 80
9 Utlllzarlr}l ga,sfalto No 6 a4l 21 20
entrio Total 25 100% | 105 100%
Ahorro en mantenimiento 6 241 37 35.2
Bajo costo 1 41 20 19
Facil aplicacion 0 9 8.6
9.1 Por que? No especifica 11 441 19 18
No hay credibilidad 4 6] 11 10.5
No requiere 1 4 0
Repavimentacién 2 8 0
Utilizan asfalto caliente 0 9 8.6
Total 25 100% | 105 100%
Contado por anticipado 4 16 0
50% antes y 50% final 10 40 4 3.8
10 Formas de pago Contado contra entrega 8 32| 28 26.7
Crédito 3 12] 73 69.5
Total 25 100% | 105 100%
E-mail 23 479] 68 54.8
11 Medios para Capacitacion 8 16.7 11 8.9
recibir informacion Seminarios 11 229 O
Material POP 3 6.25 9 7.3
Entrevistas directas 3 6.25] 36 29
Total 48 100% 124 100%




4. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1. MATRIZ DESPLIEGUE DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

OBJETIVO ESTRATEGICO

ESTRATEGIA

PROYECTOS

Hasta el 2013 introducir servicios de
asfalto en frio en las principales
actividades industriales que lo

requieran.

Explorar nuevos nichos de
mercado

(Desarrollo de mercados)

Identificar las nuevas necesidades del mercado
e industria mediante una investigacién de

mercados

Hasta el 2010 implementar un sistema
de gestion de la calidad para toda la

empresa

Mejorar los procesos

Implementar un sistema de gestidn de la calidad

e Evaluar los procesos actuales

e Mejorar los procesos

e Capacitar el personal

e |Implantar los nuevos procesos

e Evaluar los procesos

Reestructurar el direccionamiento

estratégico

Implementar la propuesta del Plan estratégico

Hasta el 2013 lograr el 80% de
posicionamiento en el mercado

industrial y comercial del pais

Mejorar el posicionamiento de la

empresa

Implementar campafia de publicidad contenida
en el plan de Marketing.

e Investigar de empresas que brinden el
servicio de publicidad

o Contratar Empresa de publicidad

e Elaborar términos de requerimientos

¢ Ejecutar la campafia

o Evaluar la campafia

Para el 2009 lograr el 30% de
posicionamiento; en el que se incluya
el 100% de las principales entidades

publicas que realicen obras viales y

civiles en el pais.

Realizar Marketing directo con las
instituciones publicas y empresas
constructoras con respecto al
asfalto en frio.

Implementar Plan de Marketing directo.

Posicionar el asfalto en frio

Implementar campafia de publicidad Para

promocionar los beneficios del asfalto en frio.

Para el 2009 lograr mejorar las

destrezas y habilidades del personal

Generar programas de capacitacion

en las diferentes areas

Elaborar y ejecutar planes de capacitaciones

trimestrales.

Cubrir en el 2009 el 70% del
presupuesto del plan operativo de

Marketing propuesto.

Financiamiento para fortalecer las

actividades de Marketing.

Buscar y analizar alternativas de fuentes de

financiamiento




4.2. MAPA ESTRATEGICO

&)
p
g MISION
“Amapec” Proporciona productos y servicios a la Industria de Petréleo, Energia, Gas y Construccion; disefiados
para satisfacer sus necesidades en forma técnica y econémica a través de profesionales especializados, para
contribuir a los objetivos de las partes interesadas preservando el medio ambiente.

\_/ VISION 2013
“Para el afio 2013 ser empresa lider en servicios y producto del sector industrial en general, con énfasis en la
industria del Petréleo y Gas en Latinoamérica, con una constante innovacion de procesos y servicios.

U7

PRINCIPIOS VALORES
e Innovacion y creatividad en los servicios y procesos. Responsabilidad
o Integridad y transparencia en la gestion administrativa. Honestidad
e Excelencia en los servicios y productos. Respe;g
e Trabajo en equipo con profesionalismo. Innoyamon
L o Eficiencia y agilidad en los procesos internos de la empresa. Calidad
Cubrir en el 2009 el F0% del
presupuesto del plan operativo de
PERSPECTIVA harketing propuesta.
FINANCIERA

PERSPECTIVA DE

APRENDIZAJE ¥ Fara el 2009 Implemetar un sistema de capacitacion
CRECIMIENTO trimestral




5.5 PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5.5. PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

TABLA No. 5.11

PLAZOS COSTOS SEMAFORO
ORD. ESTRATEGIA ORD. ACTIVIDADES RESP. S, |— FECHA. RECUR. Parcial | Anexo | Acum. FORMULA TIEMPO . . .
Inicio | Final 51|82 |83 |4 Sho | 10% 15%
ESTRATEGIA DE MARCA|2 Cotizar empresas de publicidad para la 25%| 50%| TA%]  100%
P,&Rf-\ o PlRODlVJC.TO ' b Seleccionar [a emprasa que se encargara
o del desarrallo de la camparia Recursos
ESTRATEGIA DEL clcLo| ¢ Establecer las directrices para la GERENTE Humanos # de pasos cumplidos
A AT implementacion de la campafia COMERCIAL | ; ; Recursos tre —_—
Al |DE ‘“TPRSOD[;J&C]%“DEL | |Veldar la campaiia publicara propuesta | GERENTE b I s | ¥ 3O Al #depasos previstos | 25 | 50 | 70 | 95%
: por la empresa publicitaria GENERAL Resursos
Realizar una campaiia | e [Contratar da la empresa de publicidad Materiales
publicitaria para posicionar
a marca dal producta 56600
Establecer [as directnices para el redisens
ﬂ Je Ia etiqueta con la emprasa de Recursos
ESTRATEGIA DE fela e P 51
ETIQUETA ;ﬁRﬁ = : publicidad seleccionada en la estrategia |  GERENTE Humanos Pasos del desarrolio
° e Al COMERCIAL Recursos A2 de I3 neve etigueta
5 PRODUCTO : i i e |1 |00 03| 51,100 ' P i
o[ A b Evaluar as opciones de etiquetas GERENTE - Financieros E asos previstos
§ pmpuelstas por la empress de publicidad | GEpERAL Resursos para el ﬂesaf‘f_ﬂ"ﬂ 100%
& Redisefiar la eqtiqueta def | ¢ [Seleccionarla nuzva etiguets Vaterialas de la nueva etiqueta
e producto 57.700 0%
Concratar una reunisn con |a empresa
ESTRATEGIA DE actual proveedore del empaque para
Ef"WPAOUE PAR& EL : expaner [as nusvas caracteristicas v el
' PﬁODUCTlO. nuevo disefio de la etiqueta del mismo Recursns 51|52 |83 ¥4
b Requerir a la empresa la entrega de 500 | GERENTE DE Humanas #de miﬁﬂTES cuusulladus
fundas para prugha MATERIALES Y , Recursos er A3 . . 25%| 50%| 75%|  100%
A o [Realizar prusbas mediante entega de [ ADQUISICIONE S ] ] 3500 # ol d lees
muestras del nuevo tamafio del empague 5 Resursos
Propaner un nugvo d Evaluar Ia aceptabilidad del nueva Materiales
empaque de 45 K empaque
& [Tomar la decisidn
58.200 25 | 45 0 65 0%




5.5 PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5.5. PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

TABLA No. 5.12
PLAZOS COSTOS SEMAFORO
ORD. ESTRATEGIA | ORD. ACTIVIDADES RESP. il FECHA RECUR. parcial | inexo | Aeu FORMULA TIEMPO
| nicio | Fina ' 1 0% | 15
ESTRATEGIA OE ] Establecer costo final de produccion del )
DRECIOS producto 100%
DIFERENCADOS | b |Establecer of margen de gananc GEREITE e
LA stablecer ol margen de gananciz . ,
e COMERCIAL ?;Tj&i A1 s B procesos el
O (Esatecer na palfiza de| € |Estatlecer nuevos precios dferenciados Egﬁggﬁf [ e ] . # il 0 Frocedits
precios dierenciada e Aprobacidn & implementacidn de la nueva | Tecico Resursas
acuerdo alfipo de cliente | ¢ |pofica Waterigles
(distribuidar y cliznte final) 1l e .
i b il
Contratar a una persona para que Investige
BRECIOS CON : Insrprncem'a]es de |t|escuentns U8 58 CERENTE Reclisos anceeeciv el y ,
0 DESCUENTOS e COMERCIAL Humanos i iesarval de sisema
8 ! Establecer una poliica dz precios CERENTE Recursas A
g B2 aplicables a descuentos EReL | 2| TR _dedesarralls 50% 100%
- P - - Avance Previst
Implementar un sistema . Aprlnlhacmneunplememacmn e las CEREINTE OE Resursos VaCe Frevisio
de descusntos; de politicas de precios CONTARILIDAD Materiales
acuzrdo al volumen de o
yentas Al 58550 0% 00
. Calificar a los futuros clientes potenciales
VENTASACREDITO | & |en base a los procedimientos y registios | GERENTE Recursos
que posee |a compafiia COMERCIAL Humanas #dE[“Em%HDﬂlhﬂdﬂS S A A
. Evaluar alos futuros clientes potenciales | cERENTE Recursas :
B3 \mplemntarunsmtema b en o a u capacidad e pago CENERAL 4| 27048 | 271108 - A6 _u_ar_a_g__rndng_ ol sl w100
[Tel creg\!tu |en| haslg at\a ¢ |Aprobar a los clientes sujetos a crédite | GERENTE DF Resursas Aol de lentes
" uac;gye;;au'zsc )5 |Establcer e paltica de crédto CONTABILIDAD Wateriales
5100 58650 R I I | I 7




5.5 PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5.5, PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

TABLANo.5.13
PLAZOS C0STOS SEIAFORD
ORD.|  ESTRATEGIA  [ORD. ACTIVIDADES RESP. Sl .‘FECHA. RECUR. ol | Anesc | A, FORMULA TIEIRO 1
hicio | Fina 31 b | Al
ESTRATEGIA DE Investigar |os principeles distrbuidorss de
DSTRBUCON | [mateaes para [a canstruceidn 2% 100%
SELECTIVA Y VENTAS , Cantactar y establecer cias con CERENTE Recursts
DIRECTAS distrbuidores seleccionadas COMERCIAL Humaos # d diskibudores
Estrableces reuni farls | GEREL '
C1 | Disefar un programade | ¢ MR R EERE“TE 2| 41108 31208 Recmsns AT M
A propuesta GENERAL Financiers # de dictibuidores toles
US|!;§i';':i;;;;(;f;£ "l ¢ Negociar precios y beneficios GERENTE DE Resursos
szl | Realzar etroaimentacion CONTABILIDAD Waterles
consfruccion . '
S f Incentar &2 fuerza de ventas 6l 0] i o
7 IMantener contacto permanente con los
" \dstiioes R
ESTRATEGIA DE PUSH AERE)
: h Establecer un sequmienta rcurente sodre CLEJJE'IREERTEL |-R|ecursus o .
1 salida del producio e s dstbudores “EVRE[ITE Rumanus s s sl Tl 100
\ T T T T 0 0 A 0
(2 R ; N 2P SPE] Al P PO
Incentvar 2 los distnbudares medlntz 2 | GENERAL Financiers
Fomentarlas buenas | © |[FjRcion de comisianes adicionales por | GERENTE DE Resursos
relaciones conlos olumen de ventas CONTABILIDAD Watzrizles
distibuidores 0 |Evaluar los resultados
51800 510,750 B 4516 W




5.5 PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5.5. PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

TABLA No. 5.14

PLAZOS COSTOS SEMAFORO
ORD. ESTRATEGIA ORD. ACTIVIDADES RESP. SEHL. : .FECHA RECUR. Parcial Anexo | Acum. FORMULA TIEMPO : . :
Inicio Final 51 52 5% 10% 15%
ESTRATEGIA DE s Establecer una politica sohre el monto de GERENTE Recursos
PROMOCION compra para otorgar la promocion COMERCIAL Humanos # de clientes 50% 100%
Otargar la elaboracion de b Difundir a los clientes Ig_tahla conlosrangos|  GERENTE i Recursos con la promocian
D1 ensayos de resistencia a de Compra vs. Promoecién GEMNERAL 2| 5-11-08) 19-11-09 Tecnolagl A9 # total de clientes
los clientes. de acuerdo al GEREMTE DE Recursos
monto de la comprar COMTABILIDAD Materiales 5130 5 10 880 50 100%
ESTRATEGIA DE Cotizar empresas de publicidad parala
PUBLICIDAD a realizacidn de la campafia 1 21 3
b Seleccionar la empresa que se encargara
del desarrollo de la campafia 33%| 67% 100%
g |Estableceras directrices para la
implementacidn de la campafia
"Validar la campaiia publicitaria propuesta
e |porlaempresa publicitaria
f [|Contratar de 13 empresa de publicidad Recursos . _ .
g |Establecerios medios de publicidad GERENTE Humanos M
D2 Realizar una canipafia b |implementar la campafia publicitaria en: COMERCIAL 3 15-11-08 | 15-01-09 RBCL”'_SUS A10 % audiencia planificada
A . FeT-RT=ra - — . GEREMTE Financieros
publicitaria en los diversos DIARIZS: (El comercio, el universo, metra g
medios ht |t s dias sabados GEMERAL RESL"_'SDS 33 60 90%
REVISTAS ESPECIALIZADAS: cémara de Materiales
comercio, camara de la construccion; colegio
h.2 |e arquitectos, inmebiliarias
BOLETIMES INFORMATIVOE: Colegio de
§ h 3 |ingenieros, instituciones pliblicas
g h4 |MATERIAL IMPFRESC: Brochure, dipticos
Q
= h INTERMET: pagina web con link del producto
>
2 § 22,300 533,180
Q -
(5] s Buscar empresas encargadas de realizar
= eventos 51 52 53 54
RELE(SZTSS-EEL-;SEDLIIECPS b Estahlecer las directrices para el desarrollo .
del svento # de personas que 25%| 50%| 73%|  100%
o ¢ fcontatar |z emprasa ! 021208 030109 Recursos A # ?;I:Ih:an;:v itados
d Imprimir las invitaciones GERENTE H " _ _ o
Evento de lanzamiento del P~ COMERCIAL umanos 25 50 75 95%
} e |Entregar personalmente las invitaciones v Recursos
producto en Quite o y
GEREMTE . . PR -
GENERAL Financieros $ 6,150.00 539330
Realizar conferencias Proponer alas diversas universidades de TECIHCO Recursos
t6cnicas a las @ |ingenieria civil patrocinar las conferencias. IMateriales ) ) S1 52 33 S4
04 constructoras, colegios de| @ |Buscar salon . 06.02.0 | 050909 o # de conferecias realizas 259 &0%| 7% 100%|
ingenieros. cdmaradela | b |centratar salén - ” # de conferencias previstas
construccion e \mprimir las invitadio 20 45 7o 95%
instituciones publicas c mprimir las invitaciones 51500 5 40830
ESTRATEGIA DE Disefiar el cronograma de visitas S
WVENTAS PERSOMALES 8 |timestrales Recursas
Contratar un técnico especializado en el H
b |eroducte; que acompaiie ala fuerza de GERENTE Rmnanns A3 # de visitas realizadas
visitas a clientes actuales Capacitar a |3 fuerza de ventas . Resursos € visilas previstas
vy potenciales ¢ [runcamentaimete en los siguisntes temas Watarial a0%
Estrategias de ventas, atencion al cliente, vatenales "
negociacién 54700 545530




5.1. PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

ORD ESTRATEGIA VALOR % INCIDENCIA
; PARCIAL | ANEXO |

Realizar una campafa publicitaria
Al para posicionar la marca del $ 6.600,00 Al 13,81%
producto

A2 Redisefiar la etiqueta del producto $ 1.100,00 A2 2,30%

PRODUCTO

Proponer un nuevo empaque de 45 $

A3 Kg..

500,00 A3 1,05%

Establecer una politica de precios
Bl diferenciada de acuerdo al tipo de $ 120,00 A4 0,25%
cliente (distribuidor y cliente final).

Implementar un sistema de
B2 descuentos; de acuerdo al volumen| $ 230,00 A5 0,48%
de ventas

PRECIO

Implementar un sistema de crédito;
B3 en base a la evaluacion de los $ 100,00 A6 0,21%
clientes potenciales

Disefiar un programa de
distribucién selectiva para los $
principales distribuidores de

materiales para la construccién.

C1 300,00 A7 0,63%

PLAZA

co Fomentar Ia§ byenas relaciones $  1.800,00 A8 3.77%
con los distribuidores

Otorgar la elaboracion de ensayos
D1 de resistencia a los clientes, de $ 130,00 A9 0,27%
acuerdo al monto de la comprar

Realizar una campafia publicitaria

D2 . .
en los diversos medios

$ 22.300,00 A10 46,65%

D3 Evento de Ianze_lmlento del $  6.150,00 A1l 12.86%
producto en Quito

Realizar conferencias técnicas a
las constructoras, colegios de
D4 ingenieros, camara de la $ 1.500,00 Al12 3,14%
construccion e instituciones
publicas

PROMOCION

Establecer cronograma de visitas a

D5 ; -
clientes actuales y potenciales

$ 4.700,00 A13 9,83%

TOTAL $ 45.530,00 100,00%

ELABORADO: Melissa Panchi




5. EVALUACION DE LOS BENEFICIOS

5.1. FLUJO DE CAJA

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO
JUNIO 2008 A JUNIO 2009

INGRESOS JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL
Ventas operacionales $158.058,9 | $226.675,6 | $143.062,1 $176.198.8 | $166.1575| $147.0386| $133531,7 [ $138.9481| $145706,6 | $152.9382| $160.676,0| $171.9233| $183.9580| $2.104.8734
Ventas proyecto asfacil $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0| $151.200,0 [ $189.000,0 | $226.800,0| $264.600,0| $302.400,0| $340.200,0| $378.000,0] $1.852.200,0
(=) UTILIDAD BRUTA
EN VENTAS $158.058,9 | $226.675,6 | $143.062,1 $176.198,8 | $166.157,5| $147.038,6| $284.731,7 | $327.9481| $372.506,6 | $417.538,2 | $463.076,0| $512.123,3 | $561.958,0 | $3.957.073,4

EGRESOS
()TOTAL GASTOS
CONTRATOS $94.3492 | $95.809,5| $99.794,8 $98.998,7 | $80.718,2 $91.699,1| $137.9584 | $99.1651| $95.003,0| $125.747,0| $94.936,8| $98.847,0| $94.936,8| $1.307.963,4
Sueldos $12.4406 | $12.9234] $124351 $16.731,8| $13.147.8 $13.141,3|  $14.426,1 $8832,9| $10.1006]| $10.2109| $14.767.9| $13.0664| $14.767.9| §166.992,9
Gastos operacionales $81.9085| $82.886,0| $87.3597 $82.2669| $67.5704 $78.557,8| $1235323 | $90.3322| $84.9023| $115536,1| $80.168,8| $85.780,6| $80.168,8 | $1.140.970,5
(-)TOTAL GASTOS
ADMINISTRATIVOS $45.073,0 [ $21.191,4| $133.764,0 $35.791,8 | $11.757,9 $13.4399| $34.6281| $222278| $21.5107| $23.322,9| $29.9286| $31.822,3| $33.8485| $458306,7
Sueldos $21766| $2.1766| $116.992,6 $21766| $2.176,6 $50068| $12.3080| $28762| $28762| $28762| $28762| $28762| $28762| $160.360,9
Gastos operacionales $42896,3| $19.0148]| $16.7713 $336152| $9.5813 $8.3431| $22.3201| $19.3516| $186345| $204467| $27.0524| $28.9461| $309723| $297.9458
(-)TOTAL GASTOS
VENTAS ASFACIL $1.950,0| $1.950,0| $2.970,0 $2.970,0 | §13.350,0 $18.700,0 | $139.290,0 [ $151.270,0 | $182.170,0 [ $210.070,0 | $239.470,0 | $268.870,0| $298.120,0| $1.531.150,0
Sueldos $1.8000| $1.8000| $2.820,0 $2.8200]| $2.820,0 $4.120,0 $41200| $4.1200| $4.1200| $4.1200( $4.1200| $4.1200[ $4.1200 $45.020,0
Gastos de produccion $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0| $117.600,0 [ $147.000,0| $176.400,0| $205.800,0| $235.200,0| $264.600,0| $294.000,0| $ 1.440.600,0
Gastos de
Mercadotecnia $150,0 $150,0 $150,0 $150,0| $10.530,0 $14.580,0 $17.570,0 $150,0 |  $1.650,0 $150,0 $150,0 $150,0 $0,0 $45.530,0
TOTAL GASTOS $141.372,1| $118.950,9 | $236.528,8 $137.760,5| $105.826,1| $123.838,9| $311.876,5| $272.662,9 | $298.683,6 | $359.139,8 | $364.3354 | $399.539,3 | $426.905,2| $3.297.420,1
(=) FLUJO NETO
GENERADO $16.686,8 | $107.724,7 | -$93.466,7 $38.438,3 [ $60.331,4 $23.199,7| -$271447| $55.2852| $73.823,0| $58.3984| $98.740,7| $112.584,0 | $135.052,7| $780.264,8

ANALISIS
CON PROYECTO SIN PROYECTO DIFERENCIA VARIACION %
FLUJO DE CAJA TOTAL $780.264.8 $ 338.603,3 $ 441.661,5 56.6%

ELABORADO: Melissa Panc




5.2. ESTADO DE RESULTADOS

ESTADO DE RESULTADOS
DE JUNIO 2008 A JUNIO 2009

INGRESOS

SIN PROYECTO

CON PROYECTO

Ventas operacionales

$2.104.873,45

$2.104.873,45

Ventas proyecto asfacil

$0,00

$ 1.852.200,00

(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

$2.104.873,45

$ 3.957.073,45

EGRESOS

(-)TOTAL GASTOS CONTRATOS

$ 1.307.963,39

$ 1.307.963,39

Sueldos

$ 166.992,87

$ 166.992,87

Gastos operacionales

$ 1.140.970,52

$ 1.140.970,52

()TOTAL GASTOS

ADMINISTRATIVOS $516.017,06 $516.017,06
Sueldos $ 160.360,93 $ 160.360,93
Gastos operacionales $ 297.945,82 $ 297.945,82
Depreciaciones $57.710,31 $57.710,31
(-)TOTAL GASTOS VENTAS

ASFACIL $ 0,00 $ 1.539.450,04
Sueldos $ 0,00 $ 45.020,00
Gastos operacionales $ 0,00 $ 1.440.600,00
Gastos de Marketing $ 0,00 $ 45.530,00
Depreciaciones $ 0,00 $ 8.300,04
TOTAL GASTOS $1.823.980,44 $ 3.363.430,48
(=) UTILIDAD BRUTA $ 280.893,01 $ 593.642,97
(-) 15% Participacion utilidades $42.133,95 $ 89.046,45
(=) UTILIDAD ANTES DE

IMPUESTOS. $ 238.759,06 $ 504.596,52
(-) 25% Impuesto a la renta $ 59.689,76 $126.149,13
(=) UTILIDAD NETA DEL

EJERCICIO $ 179.069,29 $ 378.447,39

ANALISIS

CON PROYECTO

SIN PROYECTO | DIFERENCIA VARIACION %

ESTADO DE $642.754.89
RESULTADOS

$ 179.069,29 $199.378,10 52.6%

ELABORADO: Melissa Panchi
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ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO
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5.3. INDICADORES FINANCIEROS

INFORME CONSOLIDADO Y FINAL DE EVALUACION

RESUMEN DE RESULTADOS DE EVALUACION VALOR RESULTADO
TASA MINIMA ACPTABLE DE RENDIMIENTO (TMAR) 13,30%
VALOR ACTUAL NETO (VAN) $155.403,91 VIABLE
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 60.46% VIABLE
RAZON BENEFICIO COSTO ( B/C) $11,5 VIABLE
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PR) 1 MES VIABLE
ELABORADO: Melissa Panchi
PUNTO DE EQUILIBRO
Célculo Punto de Equilibrio
CF pu cu Qeq Incremto "a"
DATOS: $ 616093,27 $90 $72 34227 2000
PUNTO DE EQUILIBRIO
4330000
3830000 =
3330000 —
¢ 2830000 --—E/Zﬂ_iM —-CF
L
@ 2330000 — -V
S 1830000 / T
9 = T
1330000 U
830000
330000
-170000 |M I
20000 25000 30000 35000 40000 45000
CANTIDAD

El punto de equilibrio para la empresa es de 34.227 m3 y USD $3°080.466

doélares.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES

La empresa AMAPEC. desde el punto de vista interno se rige en las normas
internacionales ISO; como principal fortaleza, El no poseer un departamento
de Marketing es su como principal debilidad. Desde el punto de vista externo
la principal oportunidad que posee la empresa con relacién al nuevo producto
es la gran necesidad de asfalto para las obras civiles y de construccion. Asi
como, la principal amenaza es la poca confianza en el producto de asfalto por
parte del sector industrial

De la investigacion de mercado, se obtuvo que existe una alta demanda
insatisfecha con respecto a la produccion del asfalto caliente; debido a que la

refineria es la Unica que produce este material.

Toda empresa necesita la elaboracion y aplicacion de un plan estratégico

empresarial.

Se han identificado diferentes estrategias de servicio, precio y promocion las
cuales generaron un plan operativo de marketing que tiene una duracién de un

afo y un valor de $45.530.

Del analisis de evaluacién financiera del proyecto, basado en tres escenarios
(optimista, esperado, pesimista), se obtuvieron los siguientes resultados: un
incremento del 46% de los ingresos, que representa, un VAN de $75.550,38
ddlares, una TIR de 60.46%, una razén Beneficio — Costo de $11,5 ddlares y
un Periodo de Recuperacién de la Inversion de 1 mes, los cuales son

atractivos para la empresa.
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7.2. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa, educar al consumidor sobre los beneficios y

utilizacion del asfalto en frio.

Se recomienda a la empresa, tomar como referencia La investigacion de
mercado para analizar las tendencias del mercado, con el fin de conocer
nuevas oportunidades, establecer nuevas ventajas y satisfacer las exigencias

y necesidades de los actuales y futuros clientes.

Se recomienda aplicar el plan estratégico empresarial propuesto en los
segmentos obtenidos de la investigacion de mercados y asi obtener una
ventaja competitiva que permita mejorar el nivel de ingresos y la satisfaccion

de los clientes.

Se recomienda a la empresa aplicar el plan operativo de marketing y su
presupuesto, asi como llevar un constante control de actividades y gastos, que

en su mayoria estan destinados a las estrategias de producto y promocion.

Se recomienda a la empresa la ejecucion de este Plan de Marketing, ya que el
analisis de beneficios que se realizd, determind que el proyecto es sumamente

atractivo para la empresa.
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CAPITULO I: ANTECEDENTES

1.1. GIRO DEL NEGOCIO

AMAZONAS PETROLEUM & ENVIRONMENTAL CORPORATION “AMAPEC”;
Empresa certificada bajo el sistema de Gestién de Calidad 1SO 9001:2000 y la
Acreditacién Internacional ANAB emitida por los Estados Unidos de Norte

América.

AMAPEC ha acumulado experiencia y brinda sus servicios en:

1. Provision de Personal, incorporado desde el afio 2002 para:

e Operaciones de produccion.
e Operaciones de medio ambiente.
e Seguridad industrial.

e Mantenimiento operacional.

2. Provision de servicios en el area de RRHH, incorporado desde el afio

2002 que incluyen:

e Tercerizacidon de servicios especializados de personal.

e BlUsqueda de personal técnico y administrativo para clientes que incluye
pruebas psicotécnicas con la respectiva interpretacion de resultados del
personal entrevistado, con el fin de facultar al cliente de una herramienta
de trabajo pre y post contratacion.

e Dotacion de uniformes y Equipos de Proteccion Personal (EPP).

e Administracién de seguros privados de vida y asistencia médica para el
trabajador y sus familiares, a través del broker interno.

e Logistica de transporte (aéreo y/o terrestre), asi como logistica de
alimentacion y alojamiento del personal.

e Charter aéreos privados para personal corporativo y operativo al Oriente

Ecuatoriano y a otros destinos.
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3. Provisiéon de equipos y vehiculos, dotacion de materiales y
suministros, provision y entrega de combustibles para operaciones
de campo, incorporado desde el afio 2000.

4. Asistencia en capacitacion y asesoria, incorporado desde el afio 1995

para:

e Estructurar un Sistema de Gestion de Calidad por procesos que cumpla
con los requerimientos de la Norma 1SO 9001:2000.

e Capacitacion in house para asegurar la implementacion, mantenimiento
y mejoramiento del Sistema de Gestion de Calidad (SGC).

e Implantar un Sistema de Gestion de Calidad apto para la certificacion.

e Manejo de Relaciones Comunitarias.

e Capacitacion y entrenamiento técnico en diferentes areas que incluye la
coordinacion y preparacion de cursos o seminarios para la Industria

Petrolera.

Estos servicios son integrados con ambiciosos programas de capacitacion,
compuestos por una légica combinacion de cursos técnicos, de desarrollo
gerencial y organizacional que permiten al profesional elevar su nivel de

competencias en el menor tiempo posible.

RESENA HISTORICA

Desde su creacion en 1995, AMAPEC se ha dedicado a la ejecuciéon de estudios
especializados y analisis para la industria ecuatoriana e internacional, con énfasis
en el area de petréleo y gas. Sus servicios estan garantizados por profesionales
altamente calificados que pueden resolver muchos problemas asociados con
evaluaciones, desarrollos y operaciones de proyectos de petréleo y gas en el

Ecuador y en América Latina.
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DEFINICION DEL PROBLEMA

AMAPEC, ha vivido un proceso de crecimiento y cambios de impacto, motivados
por el competitivo mercado y la necesidad de anticipar el futuro de la
organizacion, para asegurar su permanencia como una organizacion rentable y

exitosa.

El pais también ha generado algunos factores imperantes en el devenir de los
ultimos tres afios que han ocasionado fuertes impactos en las economias de las
empresas; lo cual reflejan la necesidad de reconfigurar la concepcion de la

organizacion, a fin de obtener una ventaja competitiva sostenida.

Durante once afios ha centralizado sus operaciones en un grupo empresarial
definido, a cuyas empresas ha venido brindando sus servicios, sin embargo, en el
presente afio debido a las situaciones antes indicadas se ha generado una cierta
inestabilidad en algunos servicios, lo que obliga a la organizacién a buscar nuevos

mercados, ampliando su cobertura a otros segmentos de la industria ecuatoriana.

Otro factor imperante es el aumento radical de la creacion de empresas que
brindan servicios al sector petrolero, motivados por el rapido crecimiento de la

industria de hidrocarburos en nuestro pais.

Los ingresos provienen en un 90% de los servicios prestados a un solo grupo
empresarial y apenas el 10% corresponde a otros clientes, sus inversiones se
financian fundamentalmente utilizando recursos propios, de manera que puede
comprenderse la magnitud de los ajustes que actualmente la empresa esta

realizando.
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1.3.1 Diagrama De Ishikawa
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1.3.2 Andlisis De Diagrama De Ishikawa

En resumen, AMAPEC enfrenta los siguientes problemas:

El PERSONAL, Amapec no posee una capacitacion continua en temas de gestién de
ventas u ofertas de sus servicios, ni estrategias definidas de ventas que le permitan
realizar un seguimiento del servicio, obteniendo como resultado una baja fidelizacion

por parte de los clientes y una disminucién en las ventas.

Con respecto al SERVICIO, al existir servicios sustitutos y al no tener la empresa una
ventaja competitiva en sus servicios, no posee un posicionamiento dentro del

mercado.

La PROMOCION Y PUBLICIDAD, no existe en la empresa razon por la cual se

produce un desconocimiento de la marca.

El PRECIO, de los servicios que la empresa oferta son elevados debido a que existe

un mercado limitado y también por que carece de politicas de precios.

Todos estos factores agudizan el problema debido a que la empresa no posee un
departamento de marketing, no cuentan con investigaciones de mercado, Yy

tampoco han propuesto planes de contingencia.

OBJETIVOS DE ESTUDIO

General
Elaborar el Plan Estratégico de Marketing para la empresa AMAPEC,
mediante la elaboracion de un diagnostico situacional, investigacion de
mercado y planteamiento de estrategias, con la finalidad de lograr una
diversificaciéon del mercado, mejor posicionamiento, mayor rentabilidad, y

garantizar una ventaja competitiva.
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Especificos

Rrealizar un analisis situacional del entorno, a través de un estudio situacional
interno y externo, que permita un direccionamiento estratégico, para

determinar con certeza las acciones a seguir.

Elaborar una investigacion de mercado mediante estudios de investigacion
como encuestas y segmentaciones, que permita determinar las necesidades y
caracteristicas de los clientes con el objetivo de obtener lineamientos para la

incorporacion de nuevos servicios.

Realizar un direccionamiento estratégico, mediante el planteamiento de
objetivos y estrategias, con la finalidad de proponer una nueva filosofia

organizacional para la empresa AMAPEC.

Elaborar un plan operativo de marketing mix, mediante la aplicacion de los
componentes (precio, producto, canales de distribucion, comunicacion), para

establecer estrategias y controles.

Realizar un andlisis financiero, mediante el presupuesto de marketing, que

permita determinar la rentabilidad del plan estratégico de marketing.

HIPOTESIS

General

Con la elaboracion y aplicaciéon del Plan Estratégico de Marketing la empresa

AMAPEC, podra diversificar el mercado y asi mejorar su posicionamiento y su

participacion en el mercado y, consecuentemente, obtener una mayor rentabilidad

mediante la obtencién de una ventaja competitiva en los servicios que ofrece.
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Especificos

El analisis situacional del entorno permitird4 direccionar las estrategias a seguir

como resultado del estudio situacional interno y externo de AMAPEC.

La investigacion de mercado permitira determinar las necesidades y
caracteristicas de los clientes; y asi obtener lineamientos para la incorporacion de
NUEvVOosS Servicios.

Una Planificacion estratégica de marketing implantara objetivos, estrategias y una
nueva filosofia organizacional, estableciendo una ventaja competitiva y sostenible

a largo plazo frente a la competencia.

El plan operativo de marketing Mix facilitara estrategias y controles para cada uno

de los componentes (precio, producto, canales de distribucién, comunicacion).

El andlisis financiero determinara la viabilidad del plan estratégico de marketing.

MARCO DE REFERENCIA

Teodrico

“Un plan estratégico tiene como concepto direccionar estratégicamente las

decisiones gerenciales de una empresa, especialmente, en lo referente a la

biusqueda de nuevos mercados, nuevos productos / servicios y tecnologias

productivas interactuando con el andlisis de los consumidores, competidores y

variables del entorno interno y externo, todo esto enfocado a una ventaja competitiva

”1

en los servicios o productos que ofrezca” ~.

! http://mmww.monografias.com/trabajos17/plan-marketing/plan-marketing.shtm#RESUm
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A continuacion se describe las partes que debe constar un plan de marketing?

CUADRO No. 1.01

—]

Andlisis situacional: Recopila, analiza y evalla los datos basicos para la
correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno cuanto externo de la
compafia, lo que nos llevara a descubrir la situacion pasada y presente de la
misma.

Objetivos: Los objetivos en principio determinan donde queremos llegar y de
gué forma; éstos ademas deben ser acordes al plan estratégico general, un

objetivo representa también la solucién deseada de un problema de mercado

NNV WN

Analisis situacional

Prondsticos

Objetivos y metas

Desarrollo de las estrategias de
marketina

Desarrollo de las tacticas de
marketina

Indicadores

Controles

Planificacién financiera

Implementacion, ejecucion

Elaboracién: Melissa Panchi
Fuente: monografias

0 de una oportunidad.

Estrategias de marketing: Seran todas aquellas acciones que deberan

realizarse con los productos y con los mercados, entendiendo por estos

\AVAVI VAV

ultimos, tanto las zonas geogréficas cuanto los sectores.

2 http://www.monografias.com/trabajos17/plan-marketing/plan-marketing.shtmI#RESUM
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e Téacticas de marketing: Son acciones concretas que se deben poner en
practica para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica
necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y econémicos.

e Planificacion financiera: Es la cuantificacion del esfuerzo expresado en
términos monetarios; asi la empresa podra emitir un juicio sobre la viabilidad
del plan o demostrar interés de llevarlo adelante.

e Controles e indicadores: Permiten determinar el grado de cumplimiento de
los objetivos, a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas
definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles fallos y

desviaciones, e implementar las acciones correctivas inmediatas.

Es importante el analisis situacional porque permite conocer y diagnosticar la
situacion real que se encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que
brinda el mercado. EIl plan de marketing es una herramienta que permite marcar el

camino para llegar a un lugar concreto

“La investigacion de mercados” es el proceso de recopilacion, procesamiento y
analisis de informacién, respecto a temas relacionados con la marketing, como:
Clientes, Competidores y el Mercado. La investigacion de mercados puede ayudar a

crear el plan estratégico de la empresa.™

Una investigacién de mercado va a proporcionar informacién para disefar y ejecutar
planes y estrategias de marketing con el objetivo de contribuir a la toma de
decisiones que la empresa debera aplicar para satisfacer las necesidades de los

consumidores.

“La Segmentacion” es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en un
cierto numero de elementos (personas u organizaciones) homogéneos entre si y
diferentes de los demas, en cuanto a habitos, necesidades y gastos de sus

componentes.”

3 http://es.wikipedia.org/wiki/lnvestigaci%C3%B3n_de_mercados
* http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados_segmentacion
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Mercado: ElI mercado es el lugar donde actlan las fuerzas de la oferta y la
demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a un determinado
precio.

Tamafio de mercado: El tamafio del mercado es determinado por el nimero de
personas con necesidades por satisfacer, dinero, y voluntad de gastarlo.
Demanda: Se puede definir la demanda como la capacidad y deseo de comprar
determinadas cantidades de un bien a distintos niveles de precio en un

determinado periodo de tiempo.

“El marketing mix” esta representado por las 4 P's; que consisten en:

Producto: es cualquier objeto que puede ser ofrecido a un mercado que
pueda satisfacer un deseo o una necesidad. Es un completo conjunto de
beneficios o satisfacciones que los consumidores perciben que obtienen
cuando lo compran, es la suma de los atributos fisicos, sicologicos, simbdlicos
y de servicio”. °

Precio: es aquello que es entregado a cambio para obtener un bien o servicio”.
Plaza: es el conjunto de organizaciones interdependientes que facilitan la
transferencia de la propiedad al tiempo que los productos pasan del productor al
usuario de negocios o al consumidor”.

Promocion: es la comunicacion de los mercadologos que informa, persuade y
recuerda a los consumidores potenciales sobre un producto, con el objeto de

influir en su opinidn o generar un respuesta”. °

Los componentes del marketing mix se refieren a las variables de decisién o

herramientas sobre las cuales una compariia tiene mayor control, las mismas que se

combinan de una forma tal que permiten lograr un determinado resultado en el

mercado meta, estas variables se construyen alrededor del conocimiento exhaustivo

de las necesidades del consumidor y estan estrechamente conectadas e interactian

entre si.

® http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(objeto)
& Marketing, 6ta. Edicién 2002, de Lamb, Hair y McDaniel, Thompson Editores, Pag. 574
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“La Administracion financiera es el area de la Administracibn que cuida de los
recursos financieros de la empresa. La Administracion Financiera se centra en dos
aspectos importantes de los recursos financieros como lo son la rentabilidad y la
liquidez. Esto significa que la Administracion Financiera busca hacer que los recursos

financieros sean lucrativos y liquidos al mismo tiempo.”

“Las Finanzas estudia el flujo del dinero entre individuos, empresas 0. Es una rama
de la economia que estudia la obtencién y gestion, por parte de una compafiia, de
los fondos que necesita para cumplir sus objetivos”®
Las finanzas va a permitir que la empresa pueda gestionar y distribuir correctamente
los recurso que posee; los fondos que necesita para sus operaciones y de los

criterios con que dispone de sus activos.

Conceptual

e Anadlisis externo: Se trata de identificar y analizar las amenazas y oportunidades
del entorno que podrian quedar agrupadas en los factores externos del entorno,

es decir, los politicos, econémicos, culturales, sociales y tecnoldgicos.

e Anadlisis interno: Conduce a la localizacion de los puntos fuertes y puntos
débiles de la empresa para en definitiva, determinar si existe una coherencia

entre los objetivos, recursos disponibles y la idea del nuevo lanzamiento

e Ampliacion de los segmentos: Significa aumentar la participacion de mercado

vendiendo los actuales productos o servicios en nuevas areas geograficas.

e Competitividad: Es la capacidad que posee la empresa para participar en los
mercados, de manera sostenible e incrementar las oportunidades y amenazas de

la globalizacion para el mejoramiento del clima de negocios.

7 http://www.monografias.com/trabajos7/adfi/adfi.shtml#admi

8 http://es.wikipedia.org/wiki/Finanzas

11
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Consumidor: Alguien gque esta en capacidad de adquirir un bien o servicio para

satisfacer sus necesidades, es quien contrata para su utilizacion.

Diversificacion: Transformacién en multiple y diverso de lo que era uUnico y

uniforme:

Eficacia: Capacidad y habilidad para lograr determinados objetivos y metas.

Eficiencia: Capacidad para alcanzar los objetivos y metas con la menor inversion

de tiempo, esfuerzo y recursos.

Estrategia: Esquema basico y practico de la organizacion para adaptarse a los
eventos del entorno o para anticiparlos, generando una ventaja competitiva que le

permita permanecer exitosamente en el mercado.

Estrategias de marketing: Establecen rutas de accion a través de las cuales la

empresa pretende alcanzar los objetivos previstos.

Factores criticos del éxito: Son las habilidades, recursos y actividades que una

compafia debe destacar para ser exitosa en el mercado.

FODA: Herramienta esencial que provee de los insumos necesarios al proceso
de planificacion estratégica, para la implantacion de acciones y medidas

correctivas, considerando los entornos internos y externos.
La globalizaciéon: Es una nueva fase de la expansién del sistema capitalista,

ampliacion de mercados internacionales, innovaciones tecnoldgicas, incremento

de comercio mundial.

12
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Marketing: Es un conjunto de actividades de gestion que tienen como propdésito
satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores, usuarios
o clientes, generando beneficios para la empresa.

Marketing Mix: Representa la combinacién y gestion de cuatro factores o
elementos basicos de toda actividad de marketing que son: producto, precio,

promocion y plaza.

Mercado: Area dentro de la cual los vendedores y los compradores mantienen

estrechas relaciones comerciales.

Meta: Es la cuantificacion del objetivo especifico. Indica la cantidad y unidad de

medida del resultado deseado y el tiempo y lugar para lograrlo.

Mision: Es concebida como una oportunidad para hacer negocios que una

compafia identifica dentro de un contexto de necesidades.

Objetivos: Son enunciados escritos sobre resultados a ser alcanzados en un

periodo determinado.

Periodo Real De Recuperacion (Prr): Es otro indice utilizado para medir la

viabilidad de un proyecto, que ha venido en cuestionamiento o en baja.

Plan estratégico: La planeacién de tipo general proyectada al logro de los
objetivos institucionales de la empresa y tiene como finalidad béasica el

establecimiento de guias generales de accion de la misma.
Plan estratégico de marketing: Tiene, esencialmente, por objetivo expresar de

una forma clara y sistematica las opciones elegidas por la empresa para asegurar

su desarrollo a medio y largo plazo en programas de accion.

13
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Presupuesto: Es un documento que permite a las empresas, los gobiernos, las
organizaciones privadas y las familias establecer prioridades y evaluar la

consecucion de sus objetivos.

Posicionamiento: Es lograr que una empresa pueda establecer una posicién

dentro de mercado al cual esta enfocado.

Presupuesto: Plan en el que constaran, desglosados y detallados, los gastos, la

cantidad de dinero que posee.

Productos sustitutos: Productos similares; pero, no iguales que pueden llegar a

cumplir el mismo fin.

Tasa Interna De Retorno (Tir): Es aquélla tasa que estd ganando un interés
sobre el saldo no recuperado de la inversion en cualquier momento de la duracion

del proyecto.

Tasa minima aceptable de rendimiento “Tmar”: Es la tasa de oportunidad del
mercado o el costo de capital de las fuentes que financian el proyecto, se forma

de tres componentes que son:

Valor Actual Neto (Van): Es la cantidad de dinero que seria necesaria invertir

hoy para que, a un tipo de interés dado, se obtuvieran los flujos de caja previstos.

Ventaja competitiva: Conocimientos, capital, tecnologia, habilidades y destrezas
para producir y distribuir bienes y servicios con el mayor valor agregado posible

para el consumidor.
Visiéon: Futuro, relativamente remoto, donde la empresa se desarrolla en las

mejores condiciones posibles de acuerdo con las aspiraciones de su propietario o

director ejecutivo.

14
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CAPITULO II: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

ANALISIS EXTERNO

Se refiere a todos los elementos externos que se deben investigar, los cuales

corresponden a las oportunidades y amenazas que la empresa tiene.

CUADRO No. 2.01

15
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2.1. ANALISIS DEL MACRO AMBIENTE

2.1.1. FACTORES ECONOMICOS

El analisis de los factores econdmicos es fundamental para la elaboraciéon del Plan
de Estratégico de Marketing, por que constituye el panorama externo al cual la
empresa se debe enfrentar para desarrollar sus actividades.

La tabla siguiente es un resumen general de los indicadores econémicos del Ecuador
en el afio 2007.

A continuacion se describird cada de uno de los factores econdmicos que afectan

directamente a la empresa y sus respectivos analisis y connotaciones generales.

2.1.1.1. BALANZA COMERCIAL

La balanza comercial mide el saldo neto (positivo 0 negativo) de las exportaciones
de bienes de un pais al resto del mundo menos sus importaciones de bienes desde
el resto del mundo en un periodo determinado. No incluye la prestacién ni la
contratacion de servicios al y con el exterior, como por ejemplo, transporte, seguros o

intereses.

TABLA No. 2.01

ARG Exp.ortamones % DE Imp.ortamones % DE _Total % DE
(Millones de [ vaRIAciON | (Millones de | yaRrjacioN | (Millones de | yvARIACION
délares) délares) délares)

2007 7375 -0,27% 7028 12,70% 341 -70,40%
2006 7395 33.7% 6233 17,90% 1154 391%
2005 5531 28.12% 5286 32,15% 235 -21,90%
2004 4317 24,30% 4000 13,73% 301 410%
2003 3473 3517 -59

Elaborado por: Melissa Panchi

Fuente: http://www.cig.org.ec/uploads/pdf/documentos/305.pdf; 10/02/08
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GRAFICO No. 2.01
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Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: http://www.cig.org.ec/uploads/pdf/documentos/305.pd £10/02/08

Interpretacion.-

La balanza comercial en el Ecuador es positiva, debido a que las exportaciones
desde el afio 2003 han tenido un incremente promedio de un 20% hasta el 2006;
pero en el 2007 decrecid en un 0.27%, pero de todas formas estas son superiores a
las importaciones las cuales se han incrementado en un promedio del 19% anual,
este indicador se torna favorable debido, principalmente, a la exportacion del
petréleo. Pero comparando con el afio 2006 la balanza comercial total ha sufrido una
disminucién del superavit del 70%; esto se debe a que las exportaciones de la
balanza comercial ha sufrido el mismo impacto como antes se menciona.

En el caso del Ecuador, dada la importancia de las exportaciones petroleras en la
economia, es necesario separar la balanza comercial en petrolera y no petrolera, a
fin de tener una idea del desenvolvimiento de las transacciones netas con el exterior

de los sectores no petroleros de la economia.

17
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e Tablade comparacion de la balanza comercial petroleray no petrolera.

TABLA No. 2.02

N TOTAL % DE PETROLERA % DE NO PETROLERA % DE
ARG millones de dolares | VARIACION | ijjones de dolares | VARIACION | mijjones de dolares | VARIACION
2007 453,00 -64,60% 329500 -10,70% -2842.,00 18,07%
2006 1283.00 244,80% 3690,00 32,30% -2407,00 -0,41%
2005 372,00 2,20% 2789.00 30,40% -2417.00 36,10%
2004 364,00 858,30% 2139.00 81,20% -1775.00 44,50%
2003 -48,00 1180,00 -1228,00

Elaborado por: Camara de Industriales de Guayaquil
Fuente: Camara de Industriales de Guayaquil, 05/01/08

GRAFICO No. 2.02

Balanza Comercial
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Elaborado por: Camara de Industriales de Guayaquil
Fuente: Cémara de Industriales de Guayaquil, 05/01/08

La balanza comercial petrolera mide el saldo neto de las exportaciones de petréleo

y sus derivados del pais al resto del mundo menos las importaciones de derivados de

petréleo desde el resto del mundo en un periodo determinado.
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La balanza comercial no petrolera mide el saldo neto de las exportaciones de
bienes, distintos del petroleo, del pais al resto del mundo menos sus importaciones

de bienes.

Interpretacion.-

En el grafico podemos identificar claramente que la balanza petrolera es positiva, en
especial desde el afio 2003 que ha incrementado drasticamente en un 858% al 2004
debido a la exportaciéon de todos los derivados del petréleo; entre el afio 2004 al
2005 se mantuvo casi constante tan solo se dio un incremente del 2.2%; en el afio
2006 se incremento en un 244%; en afo 2007 decrecido en un 64% debido a la

inestabilidad de los contratos con las petroleras extranjeras.

Connotacion Gerencial

En el Ecuador la balanza comercial muestra un superavit, debido en su mayor parte
a las exportaciones del petréleo; pero ha pesar de eso es una amenaza de bajo

impacto, por que el sector petrolero y su industria ha tenido una disminucion.

2.1.1.2. EXPORTACIONES PETROLERAS

Las exportaciones petroleras, como se expreso anteriormente, es el principal rubro
para la economia del Ecuador; esto se explica principalmente por la evolucién de las

exportaciones de petréleo crudo (venta al exterior).
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e Tablade comparacion de las exportaciones petroleray no petrolera.

TABLA No. 2.03

EXPORTACIONES EXPORTACIONES EXPORTACIONES
AR TOTAL % DE PETROLERA % DE NO PETROLERA % DE
(millones de VARIACION _ ) VARIACION . ) VARIACION
délares) (millones de délares) (millones de doélares)
2007 8518.00 -0.04% 4865.00 -6.70% 3653.00 10.40%
2005 6450.00 28.10% 3682.00 35.20% 2769.00 19.70%
2003 3978.00 1562.00 2416.00

Elaborado por: Camara de Industriales de Guayaquil
Fuente: Camara de Industriales de Guayaquil 05/01/08

GRAFICO No. 2.03
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Elaborado por: Camara de Industriales de Guayaquil
Fuente: Cémara de Industriales de Guayaquil 05/01/08

Interpretacion

2006"

2007

En el grafico se puede apreciar que existe un marcado incremento; pero en el afio

2007 se puede apreciar una baja del 0.04%. Con respecto a las exportaciones de

petréleo en el 2007 disminuyo en un 6,7% debido a la baja en la produccion de los

campos operados por las compafias privadas y el estado también se da por una

declinacién natural de las reservas. Las exportaciones no petroleras a partir del afio

2004

tuvo un incremento constante del 19% hasta el 2006 y en el 2007 se

incremento un 10%.
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Connotacién Gerencial

Las exportaciones del petroleo han disminuido en los dltimos afios debido a la baja
en la produccion; esto genera una amenaza de bajo impacto para AMAPEC; por
gue limita el desarrollo de las actividades, el cierre de contratos y futuros negocios;
puesto que la mayoria de las empresas petroleras, se encuentran indecisas en seguir

invirtiendo.

2.1.1.3. BARRIL DE PETROLEO

. Tabla de comparacion del precio del barril del Ecuador en los 5 ultimos afios

TABLA No. 2.04 GRAFICO No. 2.04
PRECIO DEL % DE PRECIO DEL BARRIL
N BARRIL 0
ANO , VARIACION
(dolares)

2007 80.2 65.30% @
2006 48.5 12.60% %
2005 43.05 54.30% 8
2004 27.9 1.80%
2003 27.4 2003 2004 2005 2006 2007

ANOS

Elaborado por: Melissa Panchi

Fuenta: wiw.boefin.ec 19/03/08 Elaborado por: Melissa Panchi

Fuente: www.bce fin.ec19/05/08

Interpretacion

El precio del barril de petréleo ha presentado un incremento en el afio 2004 de tan
solo el 1,8% pero en el afio 2005 se incremento en un 54% en el 2006 en un 12,6% y
en el 2007 de un 65%; a causa del aumento de la demanda de este recurso no

renovable a nivel mundial.
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e Tabla de comparacion del precio del barril de petréleo del Ecuador en afio

GRAFICO No. 2.05

2008
TABLA No. 2.05
PRECIO DEL
ARIO BARRIL DE % DE
PETROLEO VARIACION
(délares)
Mayo 127 11.90%
Abril 113.46 24.60%
Marzo 91 12.34%
Febrero 81 2.53%
Enero 79

Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: www.bce.fin.ec 19/05/08

Interpretacion
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Mayo

Elaborado por: Melissa Panchi

Fuente: www.bce.fin.ec19/05/08

Con relacion al precio del barril de petroleo en los primeros meses del 2008 es un

incremento progresivo, en febrero aumento un 2%, marzo 12.3%; pero en abril tuvo

un alza mucho mayor del 24,6% en comparacion a los otros meses, en el presente

mes de mayo hasta el dia 19 se ha incremento en un 11,9%.

Connotacion Gerencial

El precio del barril de petréleo representa una oportunidad de alto impacto para

AMAPEC; por que, a pesar de la disminucién de la produccién el alto precio de

venta, favorece a las empresas para mantenerse en el mercado, y esto genera la

oportunidad de que exista mas trabajo.
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2.1.1.4. PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

Una de las mejores formas de evaluar el desenvolvimiento de la economia de una
nacion es a través de la contabilidad de todo lo que produce y de los servicios que
presta. El PIB es un indicador econémico que mide el valor en ddlares de toda la
produccién de bienes y servicios del pais. Los cambios porcentuales en el PIB de las

economias de un afio a otro determinan la tasa de crecimiento del pais.

e Tablade comparacion del PIB del Ecuador en los ultimos cinco afos:

TABLA No. 2.06 GRAFICO No. 2.06
FECHA VALOR VARIACION PRODUCTO INTERNOBRUTO
millones de USD ANUAL
2007 44.400.00 2.65% 44400,00
2006 41.402.00]  3.90 % 45000,00 TTET OO
2005 37.187.00] 6.00 % 40000,00
5 35000,00
2004 32.642.00 8.00 % 30000,00
DOLARES 20000,00
15000,00
Elaborado por: Melissa Panchi 10000,00
Fuente: www.bce fin.ec. 10/02/08 5000,00
0,00

2003 2004 2005 2006 2007
ANOS

Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: www.bce.fin.ec 10/02/08

Interpretacion.-

El Producto Interno Bruto a partir del afio 2003 presenta un notable crecimiento del
3,5%, pero en el 2004 incremento en un 8%; en el 2005 el 6%, 2006 en un 4%, y en
2007 tan solo se incremento 2,65%; este incremento es debido a factores como son

los ingresos, en especial, por exportaciones de petrdleo y las remesas de los
emigrantes.
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e Tabla de comparacion del PIB Percapita del Ecuador en los altimos cinco

afnos:

TABLA No. 2.07

i PIB .

ARO | PERCAPITAL VAR{(I)AI\D(EON
(dolares)

2007 3.263 5.60%

2006 3.088 9.70%

2005 2814 12.20%

2004 2.506 12.30%

2003 2.23

Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: www.bce fin.ec 10/02/08

Interpretacion.-

GRAFICO No. 2.07
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Elaborado por: Melissa Panchi

Fuente: www.bce fin.ec10/02/08

El PIB percapital se a incrementado regular desde el afio 2004; pero en el 2007 el

incremento de este factor econdmico disminuyo con un valor de 5.6%; pero en

general este incremento se debe a las exportaciones del petréleo.

e Tablade comparacion del PIB sectorial

TABLA No. 2.08

VALOR % DE VALOR
) (MILLONES DE | VARIACI } (MILLONES DE

SECTOR ANO DOLARES) ON SECTOR ANO DOLARES)

Agricultura, ganaderia 2006 2.1 38.00% Agricultura, ganaderia 2007 29
Minas y canteras 2006 2.6

Ind., manufactureras sin petréleo 2006 44 -15.90% | Ind., manufactureras sin petroleo 2007 3.7
Electricidad y agua 2006 4.3 -18.60% Electricidad y agua 2007 3.5
Construccion 2006 5.1 7.84% Construccion 2007 5.5
Comercio 2006 4.6 -10.86% Comercio 2007 4.1
Transporte y comunicacion 2006 4.7 -19.14% Transporte y comunicacion 2007 3.8
Otros servicios 2006 4.2 -16.66% Otros servicios 2007 3.5
Servicios domésticos 2006 2.1 -28.57% Servicios domésticos 2007 1.5

Elaborado por: Melissa Panchi

Fuente: www.ide.edu.ec/economia_digital/boletin 71.html, 19/05/08
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GRAFICO No. 2.08
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Interpretacion.-

En el grafico podemos observar que en afio 2007 los Unicos sectores que tuvieron
crecimiento son la agricultura, ganadera en un 38% y la construccion en un 7% con
respecto al afio 2006, los demas sectores tuvieron un decremento en un aproximado
de 15%.

Connotacion Gerencial.-

El factor econémico PIB en general representa una oportunidad de alto impacto
para la empresa AMAPEC; por que al existir un incremento en las exportaciones de
petroleo, favorece a la empresa para el funcionamiento de la misma porque genera

mas contratos y trabajo.

2.1.1.5. INFLACION

“La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor, a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los
consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta de

hogares.””

® Banco Central del Ecuador ; www.bce.fin.ec
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La inflacion es la medida en que los precios de bienes y servicios se ven afectados o
varian, dando como consecuencia una inestabilidad para las empresas y los

consumidores.

e Tablade comparacion de lainflacién anual del Ecuador en los ultimos cinco

afos:
TABLA No. 2.09 GRAFICO 2.09
Afios Inflacién anual INFLACION
(adiciembre)
)
2007 3.36 % 7.00% '
2006 2.87 % 6 00% 2
,00% -
2005 3.14 %
2004 1.95 % 5.00% 7
0 4,00% +— 75
2003 6.10 % 10" YT p— 335
,00% T —
. i i 1,95%
Elaborado por: Melissa Panchi 2.00% 4— 0 |
Fuente: INEC, indice de precios, 11/02/08
1,00% +— —
0,00% T T T T
2003 2004 2005 2006 2007

Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: INEC, indice de precios11/02/08

Interpretacion.-

En el afio 2003 la inflacién era del 6.1%, para el 2004 decreci6 de manera muy
radical a tan solo el 1.95%, pero en el 2005 este volvié a incrementar al 3.14%, luego
en el 2006 diminuyé muy relativamente pero la tendencia en el 2007 es a
incrementar ya que el afio lo cerro en 3.36%, esto se da principalmente a la
especulacion por parte de los consumidores en los precios de los productos, también

por las desgracias del causadas por el invierno.
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e Tabla de comparacion de la inflacion mensual para el primer trimestre del

Ecuador en afio 2008

TABLA No. 2.10

GRAFICO No. 2.10

FECHA VALOR
Abril-30-2008 8.18 %
Marzo-31-2008 6.56 %
Febrero-29-2008 5.10 %
Enero-31-2008 4.19%

Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: www.bce.fin.ec 19/05/08

Interpretacion.-
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Elaborado por: Melissa Panchi

Fuente: www.bce.fin.ec19/05/08

La inflacion en los 4 primeros meses del afio 2008 es muy alta en comparacion al

afio anterior; podemos ver que en abril aumento mas del 100% que en diciembre del

2007 y esto se debe a las especulaciones y cambios con los precios.

Connotacion Gerencial.-

La inflacidén representa una amenaza de alto impacto para AMAPEC, por que no

existe estabilidad en cuanto a los costos de produccion y precios finales de los

servicios y productos, e inciden considerablemente en las expectativas de las

empresas y en sus proyectos de inversion.
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2.1.1.6. TASA DE INTERES

La tasa de interés se representa en porcentajes por que es el costo de oportunidad
de la utilizacion de una suma de dinero. En este sentido, la tasa de interés es el

precio del dinero, el cual se debe pagar o cobrar por prestarlo.

e Tabla de comparacion de la tasa de Interés Activa del Ecuador en los
ultimos cinco afos:

TABLA No. 2.11 GRAFICO No. 2.11

Afio | Activa TASA DE INTERES ACTIVA
2007 | 10,72%

2006 | 8,29%
2005 | 8,99%
2004 | 7,65%

2003 | 11,19% 8,00%

% DE
. 0,
VARIACION 6,00%

Elaborado por: Melissa Panchi 4,00%
Fuente: www.bce fin.ec 2,00%

12,00%
10,00%

NAANANN

0,00%
2003 2004 2005 2006 2007

ANOS

Elaborado por: Melissa Panchi

Fuente: www.bce fin.ec

Interpretacion.-

Segun las tablas analizadas aunque el Ecuador se encuentra dolarizado; la tasas de
interés activa son altas llegando a 10.74%; lo que significa que es altamente oneroso

obtener un financiamiento.
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e Tabla de comparacion de la tasa de interés activa del Ecuador para los 5

primeros meses del afio 2008

TABLA No. 2.12

FECHA VALOR
Abril-30-2008 10.17 %
Marzo-31-2008 10.43 %
Febrero-29-2008 10.5 %
Enero-31-2008 10.74%

Elaborado por: Melissa Panchi

Fuente: Banco central del Ecuador

Interpretacion.-

GRAFICO No. 2.12
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Elaborado por: Melissa Panchi

Fuente: www.bce.fin.ec

Las tasas de interés para los primeros 4 meses del presente afio han tenido una

disminucién no tan significativa; pero esto no nos garantiza que tenga la misma

tendencia los proximos meses.

e Tabla de comparacién de la tasa de Interés Pasiva del Ecuador en los
ultimos cinco afos:

TABLA No. 2.13

Afo | Pasiva
2007 5.64%
2006 4,26%
2005 4,30%
2004 5,51%
2003 3,92%

Elaborado por: Melissa Panchi

Fuente: Banco central del Ecuador

GRAFICO No. 2.13
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Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: www.bce.fin.ec
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Interpretacion.-

Durante los 5 afios las tasas pasivas han aumentado pero en el 2007 es el

porcentaje mas alto que presenta este factor.

e Tabla de comparacién de la tasa de interés pasiva del Ecuador para los 5

primeros meses del afio 2008

TABLA No. 2.14 GRAFICO No. 2.14
FECHA VALOR TASA DE INTERES PASIVA
Abril-30-2008 5.97% o .
Marzo-31-2008 | 5.96% 5,96% 5,96% '
Febrero-29-2008 | 5.96% >:95% _
Enero-31-2008 5.8% >,90% _

5,85% —
5,80%
5,80% —

PORCENTAJES

5,75% —

Elaborado por: Melissa Panchi

5,70% T T T
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

Fuente: www.bce.fin.ec

Elaborado por: Melissa Panchi

Fuente: www.bce.fin.ec

Interpretacion.-

La tasa de interés pasivo en los primeros meses ha aumentado lo cual indica que

existe una tendencia a de crecimiento de este factor.

Connotacion Gerencial.-

Como podemos observar la tasa de interés ha tenido un crecimiento lo cual es una
amenaza de medio impacto para la empresa AMAPEC; por que desestimula el
endeudamiento y limita la capacidad de negociacion de los clientes con la empresa

impidiendo la ejecucién de proyectos.
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2.1.2 FACTORES SOCIALES Y CULTURALES

2.1.2.1. TASA DE DESEMPLEO

El empleo, desempleo y subempleo; es otro problema social que existe en nuestro
pais, a causa, principalmente, por la baja economia que tenemos debido, entre otros
factores, a la falta de inversién en el sector productivo, altas tasas de interés, alto
costo de la mano de obra y a una inflacion todavia alta en el contexto de la

dolarizacién que tornan poco competitivos a los productos ecuatorianos.

A continuacion se presenta unas tablas de comparacion de estos factores sociales.

= Tablade comparacion afio 2003-2007:

TABLA No. 2.15

EVOLUCION DEL DESEMPLEO EN EL ECUADOR 2003-2007
CONDICION 2003 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Desocupacion Total 11,50% | 8,60% | 7,90% | 7,10% | 6,80%
Desempleo Abierto 7,70% | 5,80% | 5,30% | 5,10% | 4,90%
Desempleo Oculto 3,80% | 2,80% | 2,60% | 2,45% | 2,20%
Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: INEC
GRAFICO No. 2.15
EVOLUCION DEL DESEMPLEO
14,00%
12,00% M‘E)%
8,60% —
10,00% +— O Desocupacion
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Interpretacion:

Las tablas publicadas nos muestran que ha existido una disminucién en la tasas de
desempleo y desocupacion; pero a pesar de esta; los porcentajes son muy

preocupantes en relacién al crecimiento de los sectores productivos.

Connotacidon Gerencial.-

Esta rapida visibn sobre el desempleo, confirma las tendencias de la poca
reactivacion de la economia para la generacion de empleo (ocupacion); lo cual, se

convierte en una amenaza de medio impacto para AMAPEC.

2.1.2.2. REMESAS DE EMIGRACION

La migracion de ecuatorianos ha sido un problema social desde muchos afios atras;
pero en la actualidad ha aumentado el nUmero de emigrantes y en especial el
numero de intentos por llegar a otros paises.

Para la mayoria de los ecuatorianos, el emigrar constituye una estrategia de
supervivencia para su familia; una de las principales causas que impulsan a los

ecuatorianos a abandonar el pais, es la falta de trabajo y la pobreza.

A continuacion se presentan los datos estadisticos de los principales paises para

trabajar los emigrantes; obtenido por el centro de investigaciones de emigrantes.
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= Tablade porcentajes de emigrantes:
TABLA No. 2.16

TOTAL 3.000.000.00
Pais ESTADOS UNIDOS ESPANA ITALIA
TOTAL 34.4% 49.4% 16.2%
Género Femenino (54,7%) Femenino (63,2%) Femenino (74,1%)
Masculino (45,3%) Masculino (36,8%) Masculino (25,9%)
Estado Civil Casado(a) (50,8%) Soltero(a) (47%) Soltero(a) (54,5%)
Soltero(a) (30,8%) Casado(a) (39,5%) Casado(a) (28,7%)
Viudo(a) (10,8%) Unién libre (9,7%) Divorciado(a) (9,9%)
Azuay (30,7%) Pichincha (26,2%) Guayas (26,7%)
Provincia Pichincha (16%) Loja (21,9%) Pichincha (21,9%)
Loja (13,3%) El Oro (9,1%) Loja (11,4%)
Cariar (12%) Cotopaxi (8,6%) El Oro (8,6%)
Morona Santiago (10,7%) Pastaza (8%) Cotopaxi (6,7%)
Chimborazo (6,7%) Azuay (7,5%) Los Rios (4,8%)
Guayas (5,3%) Manabi (4,3%) Tungurahua (3,8%)
Manabi (2,7%) Imbabura (3,7%) Manabi (3,8%)
Esmeraldas (1,3%) Chimborazo (3,7%) Chimborazo (2,9%)
Cotopaxi (1,3%) Guayas (1,6%) Esmeraldas (2,9%)
Migrantes que actualmente 51 (86,3%) S 03,2%) S 02,1%)
tienen trabajo No (13,7%) No (6,8%) No (7,9%)

Construccion (8,3%)

Servicio Doméstico (17,4%)

Servicio Doméstico (28,2%)

Nifiera (8,3%) Administrativo (11,8%) Nifiera (14,1%)
Trabajo °52°;2'(',?§:' alaque Chofer (8,3%) Cajero(a) (7,6%) Limpieza (12,7%)
Limpieza (8,3%) Contador (4,9%) Obrero (5,6%)
Empleado privado (6,3%) Mensajeria (4,9%) Vacante (5,6%)
Cajera (6,3%) Enfermero (4,9%) Secretaria (4,2%)
Vendedor (4,2%) Empleado en Almacén (4,2%) Asistente (2,8%)
Profesor (4,2%) Seguridad Privada (3,5%) Dibujante (2,8%)
Operador de maquinas (4,2%) Cuidado de nifios (3,5%) Carpintero (2,8%)
Carpintero (4,2%) Construccion (3,5%) Operador (2,8%)
Secretaria (2,1%) Agricultura (2,8%) Consultor (2,8%)
Disefiador (2,1%) Conserje (2,1%) Cajero (1,4%)
Electricista (2,1%) Carpinteria (2,1%) Administrador (1,4%)

Mesera (2,1%)

Soldado (2,1%)

Interprete (1,4%)

Elaborado por: Melissa Panchi

Fuente: Centro de Investigacion y apoyo al migrante Ecuatoriano (CIAME)
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Interpretacion.-

Los porcentajes de ecuatorianos que emigran es mas alto para el género masculino,
y la mayoria son ciudadanos de las principales provincias como es Azuay, Pichincha,
Guayas El nivel cultural y econémico de la mayoria de las personas que deciden
emigrar a otros paises es bajo; por lo cual la principal actividad a la que se dedican
es la construccion para los hombres y la de limpieza para las mujeres

Connotacion Gerencial .-

Para la empresa AMAPEC; la migracion representa, ligeramente, una amenaza de

bajo impacto, debido a que existe menos fuerza laboral para seleccionar.

2.1.2.3. SALARIO MINIMO VITAL GENERAL

El salario basico en nuestro pais, a partir de enero de 2008, es de 200 dolares
mensuales; que no llega ni siquiera a cubrir la canasta minima vital familiar, que esta
en un valor de 330 dolares, por lo tanto el salario basico en nuestro pais es muy

pobre e irracional.

AMAPEC, como empresa privada, se rige por las regulaciones salariales; sin
embargo los sueldos y salarios fijados por la ley no afecta su estructura
remunerativa; por que la empresa, establece los sueldos y salarios en base a su
esquema de valoracion de cargos, es decir, acorde a una equidad interna

(desempefio) y externa (competencia).

Connotacion Gerencial .-

Este factor es una oportunidad de medio impacto, por que se demuestra que la
empresa paga lo justo segun el puesto de trabajo; obteniendo como resultado un

trabajador motivado y satisfecho.
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2.1.2.4 EDUCACION

La educacion en el Ecuador tiene un nivel muy bajo en comparacion con otros

paises; por lo que la falta de educacion es un problema social muy grave que afecta

a todo el pais, lo que explica el alto indice de analfabetismo. También se hace

referencia a la constante deficiencia economica que se ha manejado en el Ministerio

de Educacion, lo cual ha hecho que el docente mantenga salarios bajos, comparados

con otros de trabajadores del sector publico.

En la actualidad el gobierno esta llevando a cabo planes de mejora; como buscar el

mejoramiento técnico pedagodgico del docente; en segundo lugar, el progreso de las

instituciones fisicamente y con infraestructura de laboratorios y de mas areas.

e Poblacion Analfabeta por Regidon Afio 2007

TABLA No. 2.17

Regi6n Porcentaje
Sierra 9,32%
Costa 8,71%

Amazonia 9,34%

Insular 2,75%

Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: www.siise.gov.ec

GRAFICO No. 2.16
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= Porcentaje de Analfabetismo 2003 — 2007

TABLA No. 2.18 GRAFICO No. 2.17
Ao Porcentaje ANALFABETISMO
2007 7.53 % —

2006 8.4 % 16,00% a
2005 10.5 % 14,00% 17 - 11,90%
2004 11.9 % 12,00% 1" - o0

8,40%

10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00%

2003 14.9%

Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: SISE y CEPAL

2003 2004 2005 2006 2007

Elaborado por: Melissa Panchi

Interpretacién Fuente: SISE y CEPAL

Debido a la deficiencia en la educacion del Ecuador las tasas de analfabetismo son
muy altas; aunque en relacion a afios anteriores ha decrecido notablemente; pero a

pesar de eso este problema social tiene un gran impacto.

= Porcentaje de Analfabetismo por zonas

TABLA No. 2.19 GRAFICO No. 2.18

ANALFABETISMO POR ZONA

2007 Porcentaje 18

15,6

URBANA 54 16

RURAL 15.6 14

12

10

Elaborado por: Melissa Panchi

PORCENTAJE

Fuente: SISE y CEPAL

ON MO @

URBANA RURAL

Elaborado por: Melissa Panchi

., Fuente: SISE y CEPAL
Interpretacion

Se puede observar que el sector rural es casi 3 veces mas alto en porcentaje de

analfabetismo debido principalmente a la pobreza y falta de recursos.
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Connotacién gerencial

El porcentaje de analfabetismo influye en la empresa debido a la falta de
profesionales nacionales que existe en el mercado; por esta razén es una amenaza
de medio impacto, por que la empresa tiene que buscar en un mercado extranjero

para cubrir con los requerimientos.

2.1.2.5. CORRUPCION

El indice de la Corrupcion, es para clasificar a los paises segun el grado de
corrupcion que se percibe entre los funcionarios publicos y politicos. La informacién

recogida se relaciona con el abuso del servicio publico en beneficio particular.

TABLA No. 2.20 GRAFICO No. 2.19
Afio Porcentaje CORRUPCION
2007 2.1%
2,30%
2006 2.3% 2,50%
2005 1.95 % 2.00% 1,80%
2004 1.85 %
2003 1.8 % 1.50%

Elaborado por: Melissa Panchi 1,00%

Fuente: Comercio el hoy

0,50%

0,00%

2003 2004 2005 2006 2007

Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: comercio el hoy

Connotacién gerencial

La Corrupcion es un factor que se puede identificar lamentablemente en la politica, lo
gue se significa que el pais no pude crecer por que siempre va ha existir la pobreza y
el sub desarrollo social, por lo que representa una amenaza de medio impacto

para la empresa.
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2.1.2.6. TRIBUTARIO

El nuevo gobierno ha realizado una campafa para el mejoramiento de las

recaudaciones en materia tributaria, la cual ha tenido una favorable respuesta.

TABLA No. 2.21

Afo | Ingresos Tributarios (Millones de délares)

2008 $4.244
2007 $4.707
2006 $5.022

Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: www.bce.fin.ec

GRAFICO No. 2.20

INGRESOS TRIBUTARIOS

$ 5,20
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$ 4,80 $-4-71
$ 4,60
$ 4,40
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$ 5,02

$ 4,24
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$ 4,00
$ 3,80

2008 2007 2006

Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: www.bce.fin.ec

Interpretaciéon

En el afio 2007 se realizo un incremento en la recaudacion total del IVA. Para éste
afio se estima un ingreso total por concepto de la recaudacion del Impuesto a la
Renta proyectado mucho mas alto debido a las nuevas leyes y campafas tributarias

como son la recaudacion por concepto del Impuesto a los Consumos Especiales.

Connotacion gerencial

El manejo y control tributario mejoran significativamente a toda la economia del pais.

Lo que representa una oportunidad de bajo impacto para la empresa.
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2.1.3. FACTORES POLITICO Y LEGAL
2.1.3.1. POLITICO

e Gobierno de RAFAEL CORREA (2007 / 2008)

e Impulsar el crédito a la microempresa, a través de programas de
financiamiento del Banco Nacional de Fomento y de la Coorporacién
Financiera Nacional.

e Fortalecer el control tributario para reducir la evasion y omisién de impuestos,
para asi aumentar la presion fiscal.

e Mejorar la refinacion de crudo, la recuperacion de la produccion, al
almacenamiento de gas en tierra y al control del contrabando.

e Nuevas leyes para la suscripcion de contratos para las empresas petroleras
extranjeras que operan en el pais.

e Reduccion del margen de utilidad para las empresas petroleras en la venta de
crudo, en el porcentaje de 99 (estado) a 1(empresas)

e Creacion de la Asamblea Constituyente.

Interpretacion

Las funciones de los presidentes del Ecuador durante afios han sido muy deficientes
debido en su mayoria a interese politicos y personales; lo cual ha generado una

inestabilidad del pais, tanto en lo econédmico cuanto en lo social.

Connotacion Gerencial

Es evidente que la situacion politica del Ecuador en la dltima década ha tenido un
comportamiento inestable, evidenciada en los multiples cambios de mando, lo que
crea inseguridad econ6mica, politica y social, esto deriva en el poco interés que
presta el Gobierno a los sectores industriales y productivos del pais, lo cual

constituye una amenaza de medio impacto para la empresa.
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2.1.3.2. ASAMBLEA CONSTITUCIONAL O CONSTITUYENTE

La Asamblea Nacional Constituyente es la creacion del actual gobierno en el afio
2007, segun su plan de gobierno; esta se instauré mediante el voto popular del

pueblo.

Uno de los mandatos constituyente que dicha asamblea a emitido es el mandato
numero 8 el cual afecta directamente y de manera muy importante para la empresa
ya;, actualmente se trabajaba mediante contrataciones, tercerizacion e

intermediacion.

“MANDATO NUMERO 8: Sse elimine y prohibe la tercerizacion y la intermediacion laboral y
cualquier trabajo eventual, ocasional, por tarea, a destajo, Se prohibe expresamente la
contratacion laboral por horas, Se autoriza contratar para actividades de vigilancia, seguridad,
alimentacién, mensajeria y limpieza, ajenas a las labores habituales.”

Interpretacion

El mandato constituyente numero 8 representa un cambio muy radical para la
empresa; la cual tendra que tomas decisiones muy estrictas con respecto al futuro de

sus empleados.

Connotacién Gerencial

El gobierno del Presidente Rafael Correa ha dado demostraciones de estar en contra
de las empresas extranjeras petroleras que operan en nuestro pais, y con la ayuda
de la asamblea puede llegar a cumplir este fin. La Asamblea es un organismo
inseguro e incierto para el futuro de las empresas del sector petrolero, por tanto esto

constituye una amenaza de alto impacto
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2.1.4. FACTORES TECNOLOGICOS

2.1.4.1. ADELANTOS Y APLICACIONES

En el Ecuador la investigacién cientifica y el desarrollo de tecnologia es muy limitada;
esto se debe principalmente a la falta de presupuesto e importancia que el gobierno
presta para este factor, a pesar de la existencia del Consejo Nacional de Ciencia y
Tecnologia (CONACYT), que cuenta con un presupuesto, que alcanza para pagar
los sueldos de sus funcionarios y empleados.

Con respecto a los adelantos de la tecnologia, en la actualidad y dentro del mercado
existen muchos software que agilita los procesos, nuevas formas de capacitacion

como videos conferencias y aulas virtuales.

Por lo explicado; la empresa AMAPEC es no posee adelantes tecnoldgicos ya que

solo trabaja con software basicos y no se ha preocupado por este aspecto.

Connotacion Gerencial.-

Los adelantos y la tecnologia que “AMAPEC” utiliza son software disefiados para las
necesidades de la empresa; y otros comprando su licencia de funcionamiento; Pero
al existir un limitante en adelantos de tecnologia; la empresa se ve también limitada a
recurrir a software basicos para el desarrollo de sus actividades. Por otro lado, este

factor resulta una amenaza de alto impacto.

2.1.5 FACTOR ECOLOGICO

Dentro del factor ecoldgico la empresa cumple con las leyes del uso del suelo y

medio ambiente, donde se encuentran estudios y evaluacion de impacto ambiental y

Su respectiva conservacion.

41



ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO
Tesis de Grado Melisa Panchi

Connotacion Gerencial .-

El factor ecolégico es un aspecto que en la actualidad tienen mucha importancia;
Amapec esta conciente de lo trascendental y ha tomado las medidas necesarias para
fomentar el cuidado del medio ambiente. Por lo tanto es una oportunidad de bajo

impacto

2.1.6. FACTORES INTERNACIONALES

Amapec al ser una empresa que brinda diversos servicios y debido a la gran
competencia se tiene que regir a politicas de calidad, la empresa se encuentra bajo

las certificaciones internacionales de:

ISO 9001:2000: Ha sido adoptada como modelo a seguir para obtener la certificacion
de calidad, que hoy por hoy toda empresa competitiva, que quiera permanecer y
sobrevivir en el exigente mercado actual debe obtenerla. Estos son principios basicos
de la gestion de la calidad, a mejorar la marcha y funcionamiento para conseguir una

mejora de la satisfaccion del consumidor.

ISO14001: La Norma 1ISO14001 proporciona a las organizaciones elementos para un
Sistema de Gestion Ambiental que permite lograr y demostrar un desempefo
ambiental valido por el control del impacto de sus actividades, productos y servicios
sobre el ambiente, tomando en cuenta su politica ambiental y sus objetivos, pero
sobre todo que no afecten el medio ambiente; al tiempo que crece la preocupacion

por mantener y mejorar la calidad ambiental y proteger la salud humana.

ISO18000: Es un Sistemas de Gestion de la Seguridad y Salud Ocupacional
(OHSMS) o Sistema de Prevencién de Riesgos Laborales es un mecanismo de
regulacion de la gestion de las organizaciones. El fin de esta norma permite
identificar y evaluar riesgos laborales desde el punto de vista de requisitos legales,
las responsabilidades, las funciones, recursos necesarios, registros, que permitan

desarrollar una Politica de Seguridad y Salud Ocupacional.
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Connotacion Gerencial .-

Que Apamec se rija en las normas ISO, le favorece para poder competir en el
mercado, debido a los nuevos requerimientos tanto de los clientes como de sus
trabajadores y medio ambiente; por lo tanto esta es una oportunidad de alto
impacto.
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2.1.7. MATRIZ RESUMEN MACROAMBIENTE

No. | OPORTUNIDADES
1 | El precio del barril de petroleo alto genera la oportunidad de que exista mas trabajo.
2 El PIB presenta un incremento en especial en las exportaciones de petroleo, lo cual genera mas contratos y
trabajo.
3 Los sueldos y salarios son justos segun el puesto de trabajo; obteniendo como resultado un trabajador
motivado y satisfecho.
4 | El manejo y control tributario mejoran significativamente a toda la economia del pais.
5 Amapec esta conciente de lo trascendental y ha tomado las medidas necesarias para fomentar el cuidado del
medio ambiente.
6 | Que Apamec se rija en las normas internacionales ISO, le favorece para poder competir en el mercado.
No. | AMENAZAS
1 | La balanza comercial en el sector petrolero y su industria ha tenido una disminucion.
> Las exportaciones del petrdleo han disminuido en los ultimos afios debido a la baja en la produccién lo cual
limita el cierre de contratos y futuros negocios.
3 La inflacidn representa inestabilidad en cuanto a los costos de produccién y precios finales de los servicios y
productos y en sus proyectos de inversion.
4 La tasa de interés ha tenido un crecimiento lo cual desestimula el endeudamiento y limita la capacidad de
negociacion de los clientes con la empresa.
5 El dese_rppleo confirma las tendencias de la poca reactivacién de la economia para la generacién de empleo
ocupacion.
6 [ La migracion representa menos fuerza laboral para seleccionar.
7 El porcentaje de analfabetismo influye en la empresa debido a la falta de profesionales nacionales que existe
en el mercado.
8 La Corrupciéon se puede identificar lamentablemente en la politica, lo que se significa que el pais no pude
crecer y desarrollarse.
9 La situacion politica del Ecuador ha tenido un comportamiento inestable lo que crea inseguridad econ6mica,
politica y social.
10 | La Asamblea es un organismo inseguro e incierto para el futuro de las empresas del sector petrolero.
11 Los adelantos y la tecnologia que “AMAPEC?” utiliza son software disefiados para las necesidades basicas de la
empresa.
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2.2. ANALISIS DEL MICRO AMBIENTE

El micro ambiente le permite a la empresa analizar y reconocer las oportunidades y
amenaza que posee, con el objetivo de poder formular las estrategias y acciones

debidas. Los factores que conforman el micro ambiente son los siguientes

2.2.1. IDENTIFICACION DE CLIENTES

‘AMAPEC” empresa que brinda diferentes servicios, mantiene su relacion comercial
con sus clientes a través de la suscripcion de contratos; actualmente posee 16

clientes o empresas fijas a cuales brinda servicios como son

CUADRO No. 2.01

1. PETROBELL INC.

2. PACIFPETROL S.A.

l

555?5 ?fgfis

3. VENTOTRANS =5
=
4. YAROSVI S.A ?:msw S, y‘
:.:\irg
5. TECPECUADOR TecpEcuador

6. ANDES PETROLEUM Andes Petroleum Company Limited

7. EQUIPENINSULA
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8. CORPETROLSA CORFPETROLSA

CONME ROALLEADORA OF S4 SIVADOS Cat #11ROLLO

9. EXCELERGY oxceloergy

10. NOMITRADE

Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: AMAPEC

NO se puede establecer caracteristicas fijas de los clientes de AMAPEC,
simplemente se clasifican por las diferentes necesidades que tiene cada empresa
contratista.

Actualmente el objetivo de “AMAPEC” es obtener mas contratos con empresas que
no solo sean petroleras si no en general como es el caso de: FAME, ATU, ACERO

VEGETAL, etc, sector industrial al que recientemente ha incursionado.

Connotacion Gerencial.-

Los clientes de “AMAPEC”; representan una oportunidad de alto impacto; por que
no solo se poseen clientes del sector petrolero, si no también estan expandiendo sus

servicios a otro tipo de sectores productivos.

2.2.2. COMPETENCIA

La Competencia es un punto clave a ser analizado con respecto al ambiente externo
de la empresa; mediante esta informacion se puede conocer como se encuentra el
mercado en relacion a otras empresas; y asi poder investigar para realizar una

retroalimentacion.
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‘“AMAPEC” en si no posee mucha competencia directa; por que los servicios que esta
brinda son muy diversos y especificos, por esta razdn es necesario en primera

instancia identificar la competencia directa.

Es necesario aclarar que la competencia se obtuvo de la pagina web del

ministerio de energia de las empresas calificadas para brindar servicios

petroleros.
COMPETENCIA DIRECTA
TABLA No. 2.22
NOMBRE UBICACION PARTICIPACION PRODUCTOS OFRECIDOS
EN EL
MERCADO
AZUL Av de los granados 88% Construccion y montaje, logistica,
y colimes operaciones ingenieria, Compras y
adquisiciones, capacitacion y catering

GRAFICO No. 2.21

POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA

AMAPEC
12%

O AMAPEC
B AZUL S.A

AZUL S.A
88%
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COMPETENCIA INDIRECTA

1. Provisién de Personal

TABLA No. 2.23

NOMBRE PARTICIPACION EN EL MERCADO PRODUCTOS OFRECIDOS
ARB ECUADOR 15% Provision de personal
CORPORACION SEMINARIUM 20% Provision de personal
MANPOWER 25% Provision de personal
SANPER HEAD HUNTING 10% Provision de personal

GRAFICO No. 2.22

PROVISION DE DE PERSONAL

15%

25%

20% O SANPER HEAD HUNTING

B ARB ECUADOR
B CORPORACION SEMINARIUM
OMANPOWER

B AMAPEC

2. Provisiéon de servicios en el area de RRHH:

TABLA No. 2.24

NOMBRE PARTICIPACION EN EL PRODUCTOS OFRECIDOS
MERCADO
RICTHISARM 17% Asesoria administrativa
TRIADA SERVICE 24% Formulacién de Plan de Carrera'y Sucesion
COORPORACION 14% Elaboracién de Manuales de Funciones y
LIDERES Competencias
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GRAFICO No. 2.23
SERVICIOS RRHH
17% @ RICTHISARM
45% B TRIADA SERVICE
O COORPORACION
24% LIDERES

B AMPEC

14%

3. Provision de equipos y vehiculos, dotacion de materiales y suministros,

provision y entrega de combustibles para operaciones de campo.

TABLA No. 2.25

NOMBRE PARTICIPACION PRODUCTOS OFRECIDOS
EN EL MERCADO

ACERO DE LOS ANDES 13% Equipos, Repuestos y Suministros
CORPORACION SEMINARIUM 5% Equipos, Repuestos y Suministros
SUMMAPET 15% Equipos, Repuestos y Suministros
PETROTECH 20% Equipos, Repuestos y Suministros
IMPORLYNCH S.A 15% Equipos, Repuestos y Suministros
BJ SERVICES 15% Equipos, Repuestos y Suministros

GRAFICO No. 2.24
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13%
5%

15%

20%

@ ACERO DE LOS ANDES

B CORPORACION
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4. Asistencia en capacitaciony asesoria
TABLA No. 2.26
NOMBRE PARTICIPACION PRODUCTOS
EN EL MERCADO OFRECIDOS
RICTHISARM 15% Asesoria y capacitacion
DYNQUA S.A. 7% Asesoria y capacitacion
CORPORACION SEMINARIUM 25% Asesoria y capacitacion
SUPPLY COM 13% Asesoria y capacitacion
SEROIL 10% Asesoria y capacitacion

GRAFICO No. 2.25

30%

10%
13%

ASESORIA Y CAPACITACION

15%
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25%

O RICTHISARM

B DYNQUA S.A.

O CORPORACION
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O SEROIL

B AMAPEC

5. Asesorias y apoyo técnico en la gestién de empresas

TABLA No. 2.27

NOMBRE PARTICIPACION EN EL PRODUCTOS OFRECIDOS
MERCADO
SUPPLY COM 23% Apoyo técnico
TERRAMBIENTE 12% Apoyo técnico
RICTHISARM 10% Apoyo técnico
DIGITEC 8% Apoyo técnico
ARB ECUADOR 25% Apoyo técnico
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GRAFICO No. 2.26

ASESORIA Y CAPACITACION

O SUPPLY COM
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B AMAPEC

12%

10%
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6. Logisticay transporte en diferentes areas

TABLA No. 2.28

NOMBRE PARTICIPACION EN EL MERCADO PRODUCTOS OFRECIDOS
ARB ECUADOR 53 Servicios Logisticos

SERPEAN 22 Servicios Logisticos
BGP ECUADOR 10 Servicios Logisticos

GRAFICO No. 2.27
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Connotacion Gerencial .-

‘“AMAPEC”, posee una linea de servicios muy diversificada; por lo que, luego del
analisis podemos asimilar como competidor directo, a la empresa multinacional
AZUL, que en la actualidad es la mas grande y estable dentro del medio petrolero.

Por lo tanto la competencia corresponde a una amenaza de alto impacto.

2.2.3. SERVICIOS SUSTITUTOS

“AMAPEC?”; al ser una empresa que brinda diversos servicios para el sector petrolero
y desea ofertar sus servicios a otros sectores productivos, los Unicos productos
sustitutos son las empresas pequefias que brinden cada servicios por separados o
gue se especialicen propiamente en cada uno de los mismo. También se puede
considerar servicios sustituidos cuando un cliente de Amapec incorpora dentro de su
estructura organizacional un departamento o unidad para reemplazar los servicios

que antes co ntrataba.

Connotacion Gerencial

Los productos sustitutos para “AMAPEC”, se constituyen en una amenaza de alto
impacto, por que no existe en si los mismos servicios, pero, la empresa corre el
riesgo de perder un cliente al momento en que su cliente decida crear un
departamento dentro de su organizacion, o contratar personal que desarrolle esos

servicios y de esta manera prescindiria de los servicios de AMAPEC.

2.2.4 PROVEEDORES

Dentro de sus Sistema de Gestion de Calidad I1ISO 9001:2000, la calificacion,

seleccidon, evaluacién y reevaluacibn de proveedores se realiza mediante la

aplicacion de criterios de calidad; para lo cual “AMAPEC” realiza el analisis e
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investigacion de las empresas que pueden suministrar los materiales necesarios

para el desarrollo de los diversos servicios que ofrece.
Los proveedores con los que la empresa trabaja son muy extensos; los cuales se
presentan a continuacion:

TABLA No. 2.29
LISTADO DE PROVEEDORES DE “AMAPEC”

' Empresa Tipo producto
MAXIMO JARA REPRESENTACIONES Bandas y mangueras hidraulicas
CORPORACION PARA LOS RECURSOS NATURALES Bioremediacion ambiental
CORENA
COSMOS Construcciones, servicios y montajes
EDISON IZQUIERDO Y ASOCIADOS Desaduanizacion de mercaderia Servicio
BUISAR Distribuidora de reactivos y equipos de laboratorio
JARVAL Equipos eléctricos y servicios
EQUINDECA Equipos para la industria alimentaria
PETROCONSULTANT Equipos petroleros, repuestos e industriales
INGENIERIA Y GEOSINTETICOS S.A. Geosintéticos
COMPSESA Hardware, software y afines
SERVIRUEDA Llantas, aceite, lubricante, filtro, bateria
LUBOIL DEL ECUADOR Lubricantes sintéticos y quimicos, seg. industrial
LOGISTICA Y TRANSPORTE NARDA SILVA Material pétreo, transporte y maquinaria
DIPAC Productos de acero
REPRESENTACIONES PROANO Proteccion personal
POWER FLOW INTERNATIONAL SALES Proveedores del exterior
RICTHISARM Publicaciones y mapas
TRACTO QUITO Repuestos para maquinaria pesada
CELCO Soluciones de energia eléctrica
ALAN DENILSON Transporte
TICSA CARGO Transporte y desaduanizacion Servicio

Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: “BASE DE DATOS AMAPEC”

Connotacion Gerencial .-

Los proveedores de “AMAPEC” representan una oportunidad de alto impacto; por
gque como podemos analizar poseen una base de datos muy extensa y actualizada,
donde cada empresa proveedora ha sido sometida a estandares de seleccién, con el

objetivo de mantener un nivel de calidad con respecto a la materia prima y servicios.
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2.2.5. ENTRANTES

Los futuros entrantes representan aquellas empresas que podrian ingresar al
mercado con nuevos adelantos en tecnologias y mejores servicios.
Pero a pesar de eso existen barreras de entradas como son las nuevas regulaciones

tributarias, las nuevas reformas de la asamblea constituyentes.

Connotacion Gerencial .-

Siempre es un riesgo que toda empresa tiene con futuros entrantes sobre todo con
los adelantos de la tecnologia, por esta razén los futuros entrantes son una amenaza

de medio impacto.
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2.2.6. MATRIZ RESUMEN MICROAMBIENTE

No.

OPORTUNIDADES

Los clientes de no solo son del sector petrolero, si no también estdn expandiendo sus servicios a otro

tipo de sectores productivos.

La base de datos de proveedores es muy extensa y actualizada y han sido sometidos a estandares de
seleccion.

AMENAZAS

La empresa multinacional AZUL, que en la actualidad es la mas grande y estable dentro del medio
petrolero.

La empresa corre el riesgo de perder un cliente al momento en que su cliente decida crear un
departamento dentro de su organizacién, o contratar personal que desarrolle esos servicios.

Los futuros entrantes podrian proponer nuevos adelantos de la tecnologia.
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2.3.

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Peso
0.0 = Sin importancia
1.0 = Muy importante

Calificacion

1 = Debilidad Principal
2 = Debilidad Menor

3 = Fortaleza Menor

4 = Fortaleza Principal

Total Promedio
1 = Minimo

4 = Maximo

2.5 = Promedio

Muy por debajo de 2.5 Organizaciones Débiles en lo Interno

1) COMPETENCIA DIRECTA

Muv por arriba de 2.5 Oraanizaciones Fuertes en lo Interno

TABLA No. 2.30

RETADOR LIDER
AMAPEC AZUL
FACTORES DETERMINANTES PESO PESO
DEL EXITO PESO | CALIF PONDERADO CALIE PONDERADO

Calidad del producto 0.25 4 1 0.5
Participacion en el mercado 0.2 1 0.2 0.8
Competitividad de precios 0.2 2 0.4 0.8
Publicidad 0.15 1 0.15 0.45
Diversidad de servicio 0.1 4 0.4 0.4
Lealtad del cliente 0.1 3 0.3 0.2
TOTAL 1 2.45 3.15
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GRAFICO No. 2.28
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Elaborado por: Melissa Panchi
Fuente: Matriz de perfil competitivo
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2) COMPETENCIA INDIRECTA

= Provisién de Personal

TABLA No. 2.31

RETADOR LIDER SEGUIDOR 1 SEGUIDOR 2 SEGUIDOR 3
CORPORACION SANPER HEAD
AMAPEC MANPOWER SEMINARIUM ARB ECUADOR HUNTING
FACTORES DETERMINANTES PESO PESO PESO PESO PESO
DEL EXITO PESO | CALIF | POND. | CALIF POND. CALIF POND. CALIF POND. CALIF | POND.
Calidad del producto 0.25 4 1 3 0.75 2 0.5 2 0.5 2 0.5
Participacion en el mercado 0.2 4 0.8 3 0.6 3 0.6 2 0.4 1 0.2
Competitividad de precios 0.2 3 0.6 3 0.6 2 0.4 2 0.4 2 0.4
Publicidad 0.15 1 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 2 0.3
Diversidad de servicio 0.1 4 04 2 0.2 3 0.3 2 0.2 2 0.2
Lealtad del cliente 0.1 3 0.3 2 0.2 3 0.3 3 0.3 2 0.2
TOTAL 1 3.25 2.8 2.55 2.25 1.8
GRAFICO No. 2.29
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= Provisién de servicios en el area de RRHH.
TABLA No. 2.32

RETADOR LIDER SEGUIDOR 1 SEGUIDOR 2
AMAPEC TRIADA SERVICE RICTHISARM CORPORACION LIDERES
FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO  PESO | CALIF | PESOPOND | CALIF PESOPOND | CALIF  PESOPOND CALIF PESO POND
Calidad del producto 0.25 4 1 4 1 3 0.75 3 0.75
Participacion en el mercado 0.2 4 0.8 3 0.6 2 0.4 2 0.4
Competitividad de precios 0.2 2 0.4 4 0.8 2 0.4 3 0.6
Publicidad 0.15 1 0.15 3 0.45 1 0.15 3 0.45
Diversidad de servicio 0.1 4 0.4 1 0.1 2 0.2 2 0.2
Lealtad del cliente 0.1 3 0.3 4 04 2 0.2 3 0.3
TOTAL 1 3.05 3.35 21 2.7

GRAFICO No. 2.30
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= Provision de equipos y vehiculos, dotacion de materiales y suministros, provision y entrega de
combustibles para operaciones de campo.

TABLA No. 2.33

RETADOR LIDER SEGUIDOR 1 SEGUIDOR 2 SEGUIDOR 3 SEGUIDOR 1 SEGUIDOR 1
ACERO DE LOS | CORPORACION
AMAPEC PETROTECH SUMMAPET IMPORLYNCH BJ SERVICES ANDES SEMINARIUM
FACTORES
PESO PESO PESO PESO PESO PESO PESO
DETERMér;l(ﬁ_r\éTES DEL PESO | CALIF POND CALIF POND CALIF POND CALIF POND CALIF POND CALIF POND CALIF POND
Calidad del producto 0.25 4 1 4 1 3 0.75 3 0.75 4 1 2 0.5 3 0.75
Participacion en el mercado 0.2 3 0.6 4 0.8 3 0.6 3 0.6 3 0.6 2 0.4 1 0.2
Competitividad de precios 0.2 2 0.4 4 0.8 3 0.6 3 0.6 2 0.4 3 0.6 2 0.4
Publicidad 0.15 1 0.15 3 0.45 4 0.6 2 0.3 3 0.45 3 0.45 3 0.45
Diversidad de servicio 0.1 4 0.4 4 0.4 3 0.3 2 0.2 3 0.3 2 0.2 2 0.2
Lealtad del cliente 0.1 3 0.3 4 0.4 3 0.3 3 0.3 3 0.3 2 0.2 3 0.3
TOTAL 1 2.85 3.85 3.15 2.75 3.05 2.35 23

GRAFICO No. 2.31
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= Asistencia en capacitaciény asesoria.

TABLA No. 2.34

RETADOR LIDER SEGUIDOR 1 SEGUIDOR 2 SEGUIDOR 3 SEGUIDOR 1
CORPORACION
AMAPEC SEMINARIUM RICTHISARM SUPPLY COM SEROIL DYNQUA S.A.
FACTORES DETERMINANTES PESO PESO PESO PESO PESO PESO
DEL EXITO PESO | CALIF POND CALIF POND CALIF POND CALIF POND CALIF POND CALIF POND
Calidad del producto 0.25 4 1 4 1 3 0.75 3 0.75 2 0.5 2 0.5
Participacion en el mercado 0.2 4 0.8 3 0.6 3 0.6 3 0.6 2 0.4 1 0.2
Competitividad de precios 0.2 2 0.4 4 0.8 2 0.4 3 0.6 2 0.4 2 0.4
Publicidad 0.15 1 0.15 3 0.45 2 0.3 3 0.45 1 0.15 1 0.15
Diversidad de servicio 0.1 4 0.4 3 0.3 3 0.3 3 0.3 3 0.3 1 0.1
Lealtad del cliente 0.1 4 0.4 3 0.3 2 0.2 3 0.3 2 0.2 1 0.1
TOTAL 1 3.15 3.45 2.55 3 1.95 1.45
GRAFICO No. 2.32
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= Gerencia de materiales y suministros.

TABLA No. 2.35

RETADOR LIDER SEGUIDOR 1
AMAPEC HALLIBURTON SCHLUMBERGER
FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO  PESO | CALIF | PESOPOND | CALIF PESOPOND | CALIF PESOPOND
Calidad del producto 0.25 3 0.75 3 0.75 3 0.75
Participacion en el mercado 0.2 2 0.4 4 0.8 4 0.8
Competitividad de precios 0.2 2 0.4 4 0.8 3 0.6
Publicidad 0.15 1 0.15 4 0.6 4 0.6
Diversidad de servicio 0.1 4 0.4 3 0.3 3 0.3
Lealtad del cliente 0.1 4 0.4 4 0.4 3 0.3
TOTAL 1 25 3.65 3.35
GRAFICO No. 2.33
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= Asesorias y apoyo técnico en la gestion de empresas.

TABLA No. 2.36

RETADOR LIDER SEGUIDOR 1 SEGUIDOR 2 SEGUIDOR 3 SEGUIDOR 1
AMAPEC ARB ECUADOR SUPPLY COM TERRAMBIENTE RICTHISARM DIGITEC
FACTORES DETERMINANTES PESO PESO PESO PESO PESO PESO
DEL EXITO PESO CALIF POND CALIF POND CALIF POND CALIF POND CALIF POND CALIF POND
Calidad del producto 0.25 4 1 4 1 3 0.75 3 0.75 3 0.75 2 0.5
Participacion en el mercado 0.2 3 0.6 4 0.8 3 0.6 2 0.4 2 0.4 1 0.2
Competitividad de precios 0.2 2 0.4 4 0.8 3 0.6 2 0.4 2 0.4 2 0.4
Publicidad 0.15 1 0.15 4 0.6 3 0.45 2 0.3 2 0.3 1 0.15
Diversidad de servicio 0.1 4 0.4 3 0.3 3 0.3 1 0.1 2 0.2 1 0.1
Lealtad del cliente 0.1 4 04 4 0.4 3 0.3 2 0.2 3 0.3 1 0.1
TOTAL 1 2.95 39 3 2.15 2.35 1.45
GRAFICO No. 2.34
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2.4. MATRIZBCG

Ventas

TABLA No. 2.37

PARTICIPACION DEL MERCADO

EMPRESA INGRESOS 2007
AMAPEC $ 1.873.340,76
AZUL S.A $ 13.115.691,97

GRAFICO No. 2.35

O AMAPEC
BAZUL S.A
88%
TABLA No. 2.38
AMAPEC AZUL S.A
2006 2007 2006 2007

$1,647,682.37

$ 1.873.340,76

14%| | $9,586,915.97

$ 13.115.691,97

37%

Total ingresos Industria

$ 12,294,598.34

$14,589,032.73

TASA DE CRECIMIENTO 19%
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TABLA No. 2.39

Negocio

Tasade Cuotade Cuotade

Cuota

Crecimiento(Y) | Mercado | Competencia | Relativa (X)

Servicios a empresa petroleras
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Participacion Relativa en el Mercado

La tasa de crecimiento del mercado es de 19%, lo cual es favorable ya que

demuestra que el sector es rentable para invertir, y la participacion de la empresa en

el mercado es de apenas el 12%, lo cual indica que la empresa debe innovar e

invertir para aumentar su participacion. La interseccién demuestra que la empresa se

encuentra en el cuadrante de “INTERROGANTE” Las empresas incognitas: Son

aquellas con una participacion baja en el mercado pero con un potencial de

crecimiento elevado, pero que por algun motivo no alcanzaron una alta cuota de

mercado.

Objetivo Estratégico

Desarrollar e Invertir e innovar
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AMAPEC; es una empresa que posee muchos elementos tanto estructurales cuanto
humanos para ofertar sus servicios; pero necesita plantear una estrategia de
innovacion y de desarrollo de su capacidad para poder posicionarse mejor en
el mercado y asi obtener una mayor rentabilidad, pero basicamente debe
invertir en un plan de marketing para lograr mantenerse posicionado en el
mercado del sector petrolero y energético del pais y para incursionar en

nuevos segmentos de la industria en general.
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2.5. ANALISIS INTERNO

2.5.1. ESTRUCTURA ORGANICA

‘“AMAPEC”; cuenta con una estructura organizacional con linea jerarquica; pero a

pesar de eso los niveles de comunicacion se establecen en relacién directa entre

cada departamento, fomentando un clima laboral adecuado para el desarrollo de las

actividades y procesos internos.
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Connotacidon Gerencial

La estructura organizacional de “AMAPEC”; a pesar de ser jerarquica la
comunicacion es buena y continua; por lo cual se convierte en una fortaleza de
mediano impacto para la empresa, por que permite aprovechar de la mejor manera
las capacidades de cada integrante, y que cada departamento aporta sus

conocimientos.

2.5.2. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL

2.5.2.1. VALORES

e Somos una organizacion orientada a la obtencion de resultados, en forma
decidida y en constante busqueda de la excelencia.

e Realizamos nuestras labores teniendo en mente siempre el debido respeto por
nuestros Clientes, las comunidades y medio ambiente.

e Nuestro comportamiento empresarial mantendra como uno de sus objetivos
permanentes la ética.

e Con base en entrenamiento, se buscara mejorar permanentemente la destreza
de nuestro personal.

e La inversion en tecnologia y recurso humano permitird apalancar el proceso de

mejoramiento continuo.

2.5.2.2. MISION

El servicio a las Industrias del Petréleo, Energia y Gas a través de expertos,
profesionales y productos especializados, disefiados para satisfacer las necesidades
requeridas por nuestros clientes, en una forma técnica y econémicamente adecuada,
para contribuir a generar bienestar y desarrollo de los interesados, de acuerdo con

las politicas de HSEQ y el esquema de ciudadanos responsables.
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2.5.2.3. VISION

En el 2010, nos vemos como una empresa lider en la operacibn de campos
petroleros en Latinoamérica, comprometidos en satisfacer a nuestros clientes a
través de la innovacién de procesos y servicios, con base en la aplicacion de

sistemas tecnoldgicos orientados a la optimizacion de los procesos y las relaciones.

Nuestro recurso humano directo y de contratistas es altamente calificado, eficiente,
motivado y comprometido, con una cultura proactiva, dinamica e innovadora, dentro
de una estructura empresarial flexible y &gil, con el fin de brindar a nuestros clientes

un alto valor agregado.

2.5.2.4. OBJETIVOS EMPRESARIALES

e Implementar un departamento comercial para la administraciéon y control de
ofertas a cliente

e Incrementar en un 60% la cartera de clientes frecuentes Amapec

e Obtener representacion de marcas internacionales para comercializacion en el
Ecuador

e Incrementar la venta de servicios de capacitacion en el sector industrial

e Incrementar la venta de productos y equipos de representacion y servicios

e Incrementar la productividad de todos los departamentos en base a tiempos
ya establecidos

e Incrementar los ingresos por venta de los servicios de: compras, provision de

personal y capacitacion
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Connotacidon Gerencial

El direccionamiento estratégico actual de “AMAPEC” se constituye en una fortaleza
de medio impacto porque no esta bien definidos ni planteados los componentes de

direccionamiento.

2.5.3. CAPACIDAD DIRECTIVA

La direccion se refiere al liderazgo que existe en la empresa; representada por la
Gerente General, Sra Ing. Elizabeth Vargas Diaz de Abad, que es la responsable de
direccionar la toma de decisiones de la empresa, con el objetivo de entregar al
cliente servicios eficientes y de calidad; pero sobre todo de fomentar el trabajo en
equipo y la equidad entre cada departamento y el desarrollo del talento humano de la
organizacion. Dentro de la empresa cada principio de mes se reunen los
departamentos con la gerencia general; para plantear estrategias y proyectos y a su

evaluar los resultados de las semanas anteriores.

Connotacion Gerencial

La capacidad directiva de “AMAPEC” se constituye en una fortaleza de alto
impacto, por ser el eje fundamental para el desarrollo de la misma, la cual esta
sustentada en un liderazgo participativo de la alta directiva en las actividades que se

realizan.

2.5.4. AREA DE CONTROL

El control dentro de “AMAPEC”, se lo realiza a través del departamento de “UNIDAD
DE CONTROL DE GESTION Y CALIDAD”; que se encarga del control recurrente

del cumplimiento de procedimientos e indicadores de gestion, establecidos para el

desarrollo de las actividades, asi como del control presupuestario asignado tanto a
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cada unidad cuanto a cada proyecto, con el objetivo de realizar una retroalimentacion

continua que permita cumplir las metas y objetivos planteados.

AMAPECG; realiza un control en varias actividades, entre las que podemos citar:
e Control de calidad: Procesos, procedimientos, indicadores.
e Control de compras y adquisiciones: Procesos de compras y Manejo de
proveedores.
e Control de finanzas: presupuesto de gestion.

e Control de inventarios: Bienes muebles y equipos, suministros

Connotacion Gerencial

El area de control dentro de AMAPEC representa una fortaleza de alto impacto, por

gue posee un departamento propiamente dirigido al control de gestion.

2.5.5. AREA DE RRHH

El Gerente de Recursos Humanos conjuntamente con el responsable del area
tomara las acciones necesarias para mejorar las competencias y desempefio del

personal.

A continuacion se describe los documentos que cuenta AMAPEC, para el manejo del

recurso humano:
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TABLA No. 2.40

DOCUMENTOS

FUNCIONES

MANUAL DE FUNCIONES

Determinacioén de funciones, responsabilidades,

autoridad y niveles de comunicacion y reportes

MANUAL DE EVALUACION DE
COMPETENCIAS

Calificacion de competencias y habilidades, en funcion
del diccionario de competencias que establece

Amapec

DICCIONARIO DE COMPETENCIAS

Describe y establece el criterio y significado cada una
de las competencias bajo las cuales se califica cada

posicion

MANUAL DE EVALUACION DEL DESEMPENO

Evaluar el desempefio de sus colaboradores en base

al cumplimiento de objetivos

PROCEDIMIENTO DE CAPACITACION

Programa anual de capacitacion

Levantamiento de necesidades de capacitacion

Evaluacion de la eficacia del entrenamiento

PROCEDIMIENTO DE DESARROLLO DEL
CLIMA LABORAL

Encuestas para medir el clima laboral

MANUAL DE VALORACION DE CARGOS

Establece los rangos salariales que maneja la
organizacion basado en una equidad interna y externa

INDICADORES DE GESTION

Establecer indices de calidad

“‘“AMAPEC” cuenta con manuales de funciones y competencias para cada uno de los

cargos de la organizacion que son evaluados segun el manual de evaluacién del

desempefio, cuentan con capacitaciones constantes para mejorar las competencias y

el clima laboral, a través del cual se desarrollan estrategias para fortalecer las

relaciones laborales de la organizacion.

Connotacion Gerencial

El area de recurso humano de “AMAPEC”, es una gran fortaleza de alto impacto

por que la aplicacién y cumplimiento de los requisitos establecidos en los manuales

de funciones y competencias e indicadores de evaluacién, exigen un alto nivel de

conocimientos, destrezas y habilidades por parte del personal que integra la

empresa; A parte que también realizan capacitaciones constantes.
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2.5.6. AREA FINANCIERA

Analizando los indicadores financieros de afios anteriores, “AMAPEC” en el ejercicio

economico del periodo enero a diciembre del 2007 cerro con indices muy

desfavorables; con respecto a los activos, pasivos, patrimonio pero sobre todo las

ventas.

VENTAS 1.873.340,76
COSTO DE VENTAS 1.775.527,80
15% TRABAJADORES 14.671,94
25% IMPUESTO RENTA 32.080,38
UTILIDAD NETA 51.060,64

RATIOS DE LIQUIDEZ

RAZON CIRCULANTE 1,293584977
PRUEBA ACIDA 1,293584977
RAZON EFECTIVO 0,11
CAPITAL DE TRABAJO 55.932,70

RATIOS DE SOLVENCIA
RAZON DE ENDEUDAMIENTO CORRIENTE 0,628268515
TOTAL 0,828047061

RATIOS DE RENTABILIDAD
RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO 97,92419044

CUENTAS POR COBRAR 186.951,23
CUENTAS POR PAGAR 190.516,22
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La empresa cuenta con la accesoria de una empresa encargada para la supervision
de financiera y tributaria, la cual es la encargada de mantener todo en orden.

Con respecto a las capacidades de la empresa, no posee una cartera de cuentas por
cobrar, no gran liquides, y tampoco capacidad de endeudamiento.

Connotacion Gerencial

La capacidad financiera de “AMAPEC”, es una debilidad de alto impacto, por que
existe un baja considerable en las ventas; lo que perjudica y a la vez limita a la

empresa para poder seguir creciendo.

2.5.7. AREA DE COMERCIALIZACION

El departamento de comercializacion recién se lo creo y tiene la funcion de buscar y
cerrar nuevos contratos mediante una visita personal a los futuros clientes. Este
departamento cuenta con coordinados comercial el cual esta en constante

comunicacion con la gerente.

AMAPEC; realiza la comercializacion, mediante un proceso de venta del servicio,

basado en 3 acciones.

1. Realizacién de la pagina Web
2. Ser miembro del directorio de empresas de servicios petroleros ( Publicacién
del Directorio Energético).

3. Programas de visitas a futuros clientes.

Connotacion Gerencial

El 4rea de comercializacion es una Fortaleza de bajo impacto por que no se

encuentra bien definidos sus funciones.
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2.5.8. AREA DE ADQUISICIONES Y MATERIALES
En este departamento se realizan las actividades de compras, para la cual cuenta
con varios ejecutivos y coordinadores que son las encargadas de estar pendiente del

abastecimiento de materiales y la negociacion de los mismos.

Connotacion Gerencial

El area de adquisicion y materiales es un fortaleza de alto impacto por que se

encuentra bien organizado y delegadas las funciones.

2.5.9. AREA DE MARKETING

La capacidad de mercadeo de “AMAPEC” es casi nula, por que, a pesar de contar
con un departamento comercial no esta implementado el marketing; ello trae como

consecuencia la falta de publicidad y propaganda.

SERVICIOS: Los servicios de amapec estan bien definidos y cumplen con los

requisitos de calidad.

e PRECIO: Los precios de los servicios son un poco elevados en comparacion
con la competencia, pero cuentan con los requisitos internacionales de calidad
por esta razén si pueden competir en el mercado.

¢ PROMOCION: La empresa realiza promocion de sus servicios mediante el
departamento de comercializacion a través de una pagina Web, y visitas a
futuros clientes.

e PUBLICIDAD: La publicidad no la realizan.

e PLAZA: La plaza de Amapec es directa no posee intermediarios.
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Connotaciéon Gerencial

La capacidad de mercadeo de “AMAPEC”, constituye una debilidad de alto

impacto, por que no poseen departamentos politicas o plan estructurado de

marketing, y la publicidad que realizan es muy ineficiente y poco proactiva para la

empresa.

2.5.10. MATRIZ RESUMEN ANALISIS INTERNO

No. FORTALEZAS
1 La estructura organizacional a pesar de ser jerarquica la comunicacion es buena
y continua.
5 El direccionamiento estratégico no esta bien definido ni planteado los
componentes de direccionamiento.
3 La capacidad directiva esta sustentada en un liderazgo participativo de la alta
directiva en las actividades que se realizan.
4 | El area de control posee su propio departamento.
5 El 4rea de recurso humano cumple con manuales de funciones y competencias e
indicadores de evaluacion
6 | El area de comercializacion no se encuentra bien definidos sus funciones.
7 El area de adquisicion y materiales se encuentra bien organizado y delegadas las
funciones.
No. DEBILIDADES
1 La capacidad financiera es muy débil lo que perjudica y a la vez limita a la
empresa para poder seguir creciendo.
2 | La capacidad de mercadeo no existe.
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2.6. DIAGNOSTICO
2.6.1. MATRIZ DE SINTESIS FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES, AMENAZAS

Z
o

OPORTUNIDADES

El precio del barril de petréleo alto genera la oportunidad de que exista mas trabajo.

El PIB presenta un incremento en especial en las exportaciones de petréleo, lo cual genera mas contratos y trabajo.

Los sueldos y salarios son justos segun el puesto de trabajo; obteniendo como resultado un trabajador motivado y satisfecho.

El manejo y control tributario mejoran significativamente a toda la economia del pais.

Se esta conciente de lo trascendental y ha tomado las medidas necesarias para fomentar el cuidado del medio ambiente.

Que Apamec se rija en las nhormas internacionales 1SO, le favorece para poder competir en el mercado.

Los clientes de no solo son del sector petrolero, si no también estan expandiendo sus servicios a otro tipo de sectores
productivos.

| N |O|o|~|W|IN|F

La base de datos de proveedores es muy extensa y actualizada y han sido sometidos a estandares de seleccion.

P
o

AMENAZAS

[E

La balanza comercial en el sector petrolero y su industria ha tenido una disminucion.

Las exportaciones del petréleo han disminuido en los ultimos afios debido a la baja en la produccién lo cual limita el cierre de
contratos y futuros negocios.

La inflacion representa inestabilidad en cuanto a los costos de produccion y precios finales de los servicios y productos y en sus
proyectos de inversion.

La tasa de interés ha tenido un crecimiento lo cual desestimula el endeudamiento y limita la capacidad de negociacion de los
clientes con la empresa.

El desempleo confirma las tendencias de la poca reactivacion de la economia para la generacion de empleo ocupacion.

La migracién representa menos fuerza laboral para seleccionar.

El porcentaje de analfabetismo influye en la empresa debido a la falta de profesionales nacionales que existe en el mercado.

La Corrupcion se puede identificar lamentablemente en la politica, lo que se significa que el pais no pude crecer y desarrollarse.

La situacion politica del Ecuador ha tenido un comportamiento inestable lo que crea inseguridad econémica, politica y social.

La Asamblea es un organismo inseguro e incierto para el futuro de las empresas del sector petrolero.

Los adelantos y la tecnologia que “AMAPEC” utiliza son software disefiados para las necesidades basicas de la empresa.

La empresa multinacional AZUL, que en la actualidad es la mas grande y estable dentro del medio petrolero.

La empresa corre el riesgo de perder un cliente al momento en que su cliente decida crear un departamento dentro de su
organizacion, o contratar personal que desarrolle esos servicios.

Los futuros entrantes podrian proponer nuevos adelantos de la tecnologia.
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No.

FORTALEZAS

La estructura organizacional a pesar de ser jerarquica la comunicacion es buena y continua.

El direccionamiento estratégico no esta bien definido ni planteado los componentes de direccionamiento.

La capacidad directiva esta sustentada en un liderazgo participativo de la alta directiva en las actividades
gue se realizan.

El area de control posee su propio departamento.

El area de recurso humano cumple con manuales de funciones y competencias e indicadores de
evaluacion

El area de comercializacién no se encuentra bien definidos sus funciones.

N (o O (A W [N

El area de adquisicion y materiales se encuentra bien organizado y delegadas las funciones.

No.

DEBILIDADES

La capacidad financiera es muy débil lo que perjudica y a la vez limita a la empresa para poder seguir
creciendo.

La capacidad de mercadeo no existe.
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2.6.2. PONDERACION

No | OPORTUNIDADES ALTO | MEDIO | BAJO
5 3 1
1 | El precio del barril de petroleo alto genera la oportunidad de que exista mas trabajo. X
> El PIB presenta un incremento en especial en las exportaciones de petroleo, lo cual genera mas X
contratos y trabajo.
3 Los sueldos y salarios son justos segun el puesto de trabajo; obteniendo como resultado un X
trabajador motivado y satisfecho.
4 | El manejo y control tributario mejoran significativamente a toda la economia del pais. X
5 Se esta conciente de lo trascendental y ha tomado las medidas necesarias para fomentar el cuidado X
del medio ambiente.
6 Que Apamec se rija en las normas internacionales ISO, le favorece para poder competir en el | X
mercado.
7 Los clientes de no solo son del sector petrolero, si no también estan expandiendo sus servicios a X
otro tipo de sectores productivos.
8 La base de datos de proveedores es muy extensa y actualizada y han sido sometidos a estandares | X
de seleccion.
No | AMENAZAS ALTO | MEDIO | BAJO
1 | La balanza comercial en el sector petrolero y su industria ha tenido una disminucién. X
2 | Las exportaciones del petréleo han disminuido en los ultimos afios debido a la baja en la produccion X
lo cual limita el cierre de contratos y futuros negocios.

3 | La inflacion representa inestabilidad en cuanto a los costos de produccion, precios finales y en sus | X
proyectos de inversion.

4 | La tasa de interés ha tenido un crecimiento lo cual desestimula el endeudamiento y limita la X
capacidad de negociacion de los clientes con la empresa.

5 | El desempleo confirma las tendencias de la poca reactivacion de la economia para la generacion de X
empleo ocupacion.

6 | La migracion representa menos fuerza laboral para seleccionar. X

7 | El porcentaje de analfabetismo influye en la empresa debido a la falta de profesionales nacionales X
gue existe en el mercado.

8 | La Corrupcién se puede identificar lamentablemente en la politica, lo que se significa que el pais no X
pude crecer y desarrollarse.

9 | La situacion politica del Ecuador ha tenido un comportamiento inestable lo que crea inseguridad X
econOmica, politica y social.
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10 | La Asamblea es un organismo inseguro e incierto para el futuro de las empresas del sector | X
petrolero.
11 | Los adelantos y la tecnologia que “AMAPEC” utiliza son software disefiados para las necesidades | X
bésicas de la empresa.
12 | La empresa multinacional AZUL, que en la actualidad es la mas grande y estable dentro del medio | X
petrolero.
13 | Se corre el riesgo de perder un cliente al momento que se decida crear un departamento dentro de | X
Su organizacion, o contratar directamente el personal.
14 | Los futuros entrantes podrian proponer nuevos adelantos de la tecnologia. X
No | FORTALEZAS ALTO | MEDIO | BAJO
5 3 1
1 | La estructura organizacional a pesar de ser jerarquica la comunicacion es buena y continua. X
> El direccionamiento estratégico no esta bien definido ni planteado los componentes de X
direccionamiento.
3 La capacidad directiva esta sustentada en un liderazgo participativo de la alta directiva en las | X
actividades que se realizan.
4 | El area de control posee su propio departamento. X
5 El &rea de recurso humano cumple con manuales de funciones y competencias e indicadores de | X
evaluacion
6 | El area de comercializacion no se encuentra bien definidos sus funciones. X
7 | El area de adquisicién y materiales se encuentra bien organizado y delegadas las funciones. X
No | DEBILIDADES ALTO | MEDIO | BAJO
1 La capacidad financiera es muy débil lo que perjudica y a la vez limita a la empresa para poder | X
seguir creciendo.
2 | La capacidad de mercadeo no existe. X
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2.6.3. MATRIZ DE ACCION, CRUCE DA, FA, DO, FO

o
o >
INCIDENCIA » 3 |85
c 8 sslee
© L e S 8|3
© e w 2o|lzs
Nlie |loac s E|E®
Wie a6 ET|a @
Q|23 |3 > =28 ®
<|L8d®|lcw SO a
Ols2 |23 E=| 238 -
Slogl|le® co|lL= <C
Z| o = c O s o 8 (] [
Do (TR o E| 3 E e
B FE|lE8S|EG 89|23 =
5=ALTO x|22|sg ©8|g 2
3=MEDIO Oleod|2x 8|S
_ Al Po|lcag| 8ol @
1=BAJO ol=2l5as8| T2l s
= o D ‘© o c| 8 ®
© o E T o D = -
2SS 88| o 8|3 >
Y| x| Qol|lowm
8|28, Eo|T T ¢
o .= E_ (&) o S O ® © )
= © 2 o = | 3 .NQ
P2|lmET| 28T 3
Sg|agE| g&|cz2
moliis 3| 30|S&3
FORTALEZAS
La capacidad directiva esta sustentada en un liderazgo participativo
S . . 5 3 5 3 16
de la alta directiva en las actividades que se realizan.
El &rea de control posee su propio departamento. 5 3 5 3 16
El area de recurso humano cumple con manuales de funciones y 1 1 3 3 3
competencias e indicadores de evaluacién
El &rea de adquisicion y materiales se encuentra bien organizado y 1 1 1 3 6
delegadas las funciones.
TOTAL 12 8 14 12 46
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DEBILIDADES

La capacidad financiera es muy débil lo que perjudica y a la vez limita a la

empresa para poder seguir creciendo.

La capacidad de mercadeo no existe.

TOTAL
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5=ALTO
=MEDIO
1=BAJO

INCIDENCIA
3

FORTALEZAS

La capacidad directiva esta sustentada en un liderazgo participativo

de la alta directiva en las actividades que se realizan.

El &rea de control posee su propio departamento.

El area de recurso humano cumple con manuales de funciones y

competencias e indicadores de evaluacion

El &rea de adquisicion y materiales se encuentra bien organizado y

delegadas las funciones.

TOTAL
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5=ALTO
3=MEDIO
1=BAJO

DEBILIDADES

La capacidad financiera es muy débil lo que perjudica y a la vez limita a la

empresa para poder seguir creciendo.

La capacidad de mercadeo no existe.

TOTAL
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2.6.4.

MATRIZ DE ACCION, CRUCE DA, FA, DO, FO

FO

FA

La capacidad directiva esta sustentada en un liderazgo
participativo de la alta directiva en las actividades que se realizan.

La capacidad directiva esta sustentada en un liderazgo
participativo de la alta directiva en las actividades que se
realizan.

El area de control posee su propio departamento.

El area de recurso humano cumple con manuales de funcionesy
competencias e indicadores de evaluacion.

El area de recurso humano cumple con manuales de funciones y
competencias e indicadores de evaluacion.

La Asamblea es un organismo inseguro e incierto para el futuro
de las empresas del sector petrolero.

El precio del barril de petréleo alto genera la oportunidad de que
exista mas trabajo.

Los adelantos y la tecnologia que “AMAPEC” utiliza son software
disefiados para las necesidades basicas de la empresa.

Que Apamec se rija en las normas internacionales 1SO, le favorece
para poder competir en el mercado.

La empresa multinacional AZUL, que en la actualidad es la mas
grande y estable dentro del medio petrolero.

La base de datos de proveedores es muy extensa y actualizada y
han sido sometidos a estandares de seleccion.

DO

DA

La capacidad financiera es muy débil lo que perjudica y a la vez
limita a la empresa para poder seguir creciendo.

La capacidad financiera es muy débil lo que perjudica y a la vez
limita a la empresa para poder seguir creciendo.

La capacidad de mercadeo no existe.

La capacidad de mercadeo no existe.

El precio del barril de petréleo alto genera la oportunidad de que
exista mas trabajo.

La inflacién representa inestabilidad en cuanto a los costos de
produccion, precios finales y en sus proyectos de inversion.

La base de datos de proveedores es muy extensa y actualizada y
han sido sometidos a estandares de seleccion.

La empresa multinacional AZUL, que en la actualidad es la méas
grande y estable dentro del medio petrolero.

Se corre el riesgo de perder un cliente al momento que se
decida crear un departamento dentro de su organizacion, o
contratar directamente el personal.
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2.6.5. IDENTIFICACION DE AREAS ESTRATEGICAS OFENSIVAS, DEFENSIVAS
FORTALEZA DEBILIDADES
1 |La capacidad directva sustentada en un liderazgo partcipativo 1 La capacidad fnanciera c:lPT es mgy haja; 1o gue perjudica v a la wez limita a la
Ermpresa para poder seguir crecienda.
2 |Flarea de confrol posee su propio deparamento.
El dre: de recurso humano de cumnple con Ios requisios establecidos en los . )
3 ) N . La capacidad de mefcaden es nulo, por gue no existe por gue poseen un
manuales de funciones vy compelencias e indicadares de evaluacion. 2 denartamarin
1 El drea de adguisicidn v materiales se encuentra bien organizado y delegadas P ’
I3z funciones.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO (ofensiva) ESTRATEGIA DO (Supervivencia)
Elfactor econarnico PIB en general represerta un incremero en fas . Proponer un plan de marketing para posicionarse en el mercado y
exportaciones de petrdleo, o cual favorece a la empresa para el F101 Explorar nuevos nichos de mercada D104 . .
M — la mente de los clientes y afrontar a la competencia
La erpresa esia conderts de 0 rascandertal y ha lomado les medias | g5 q Realizar alianzas estratégicos con los proveedores manciarmi i
necesarias para fomentar el cuidadn del medio ambierte, D201 Buscarfuentes de financiamiento para fofalecer las actividades
_ de marketing
Que la efapresa se rija en las normas 150, le favorece para poder
competi en el mercado. .
La empresa poseen una base de datos muy extensa y aciualizada de F304 Mejorar los procesos e Amapec
proveedores.
AMENAZAS ESTRATEGIA FA (Defensiva) ESTRATEGIA DA (Reorientacion )
La inflacian representa inestabilidad en cuanto a los costos de praduccian S . .
i P . P F1A4 zenerar pragramas de capacitacidn en las diferentes dreas
y precios finales de los servicios y productos.
La Asamblea es un organismo inseguro e incierto para el fuluro de las o .
empresas del sectr pefrolero. F203 Actualizacidn de tecnologia o _ |
Realizar investigaciones de mercado para obtener informacidn
Lo acdelardos y 13 tecnologia que b empresa ulliza son basico. D101 | sobre las nuevas necesidades del mercada y asi evitar el impacto
La empresa mutiiracional AZUL, que en la actalidad es la mds grande y de senicios sustitutos
estable dertro del media pefralera. F304 IWejorar el posicionamiento de la empresa

Al mamenta en que sus ciente decida crear un departamenta dentro de
5U Organizacion para reemplazar el servicios contrataca.
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2.6.6. MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

Asignacion de Peso Asignacion de Calificacion Total Promedio

0.0 = No importante 1 = Debilidad Mayor; 2 = Debilidad Menor 1 = Minimo; 4 = M&ximo; 2.5 = Promedio

1.0 = Absolutamente importante 3 = Fuerza Menor; 4 = Fuerza Mayor Muy por debajo de 2.5 Organizaciones Débiles en lo Interno
Muy por arriba de 2.5 Organizaciones Fuertes en lo Interno

; . TOTAL
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO | CALIF.| POND
FORTALEZAS
La capacidad directiva esta sustentada en un liderazgo participativo de la alta directiva en las| 0,2 3 0,6
actividades que se realizan.
El area de control posee su propio departamento. 0,1 4 0,4
El area de recurso humano cumple con manuales de funciones y competencias e indicadores de | 0,2 4 0,8
evaluacion
El area de adquisicién y materiales se encuentra bien organizado y delegadas las funciones. 0.1 4 0.4
SUBTOTAL(1) 2,2
DEBILIDADES
La capacidad financiera es muy débil lo que perjudica y a la vez limita a la empresa para poder 0,2
seqguir creciendo. 0,2 1
La capacidad de mercadeo no existe. 0,2 1 0,2
SUBTOTAL(2) 0,4
TOTAL |1 2,6
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2.6.7. MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNA (EFE)

Asignacion de Peso Asignacién de Calificacion Total Promedio
0.0 = Sin importancia 1= Respuesta deficiente; 2 = Respuesta de nivel promedio; 1 =Minimo
1.0 = Muy importante 3 = Respuesta esta por arriba del promedio; 4 = Respuesta Excelente 4 = Maximo

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO | CALIF T:%Trfé
OPORTUNIDADES
El precio del barril de petréleo alto genera la oportunidad de que exista mas trabajo. 0,15 4 0,6
El PIB presenta un incremento en especial en las exportaciones de petréleo, lo cual genera mas contratos y trabajo. 0,03 3 0,09
Que Apamec se rija en las normas internacionales 1SO, le favorece para poder competir en el mercado. 0,1 4 0,4
La base de datos de proveedores es muy extensa y actualizada y han sido sometidos a estandares de seleccion. 0,15 4 0,6
SUBTOTAL(1) 1,69
AMENAZAS
La inflacién representa i_rjestabilidad en cuanto a los costos de produccion y precios finales de los servicios y productosy en| 0,15 4 0.6
sus proyectos de inversion. '
La Asamblea es un organismo inseguro e incierto para el futuro de las empresas del sector petrolero. 0,15 4 0,6
Los adelantos y la tecnologia que “AMAPEC” utiliza son software disefiados para las necesidades basicas de la empresa. 0,1 4 0,4
La empresa multinacional AZUL, que en la actualidad es la mas grande y estable dentro del medio petrolero. 0,1 4 0,4
La empresa corre el riesgo de perder un cliente al momento en que su cliente decida crear un departamento dentro de su 0,07 3 0,21
organizacién, o contratar personal que desarrolle esos servicios.
SUBTOTAL(2) 2,21
TOTAL 1 3,9
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2.6.8. GRAFICO INTERNA — EXTERNA

GRAFICO No 2.36

Fuerts Fromedia D&hil
(4.00-2.00) (3.00-2.00) (2.00-1.00)

39
ALTO
(3.00-4.00) - Crazca y decarrdllase Crazca y

Fersizta o resista

Mediano P
(3.00-200y| Credca y dasarraliese

Farsiz resicta

Bajo I
(2.00-1.00) Hersizta o resista

246

Como podemos observar “AMAPEC®; se encuentra en una posicion de mercado promedio y la atraccion de la industria
es alta; al momento de la interseccidbn podemos obtener como resultado que la empresa se ve en la necesidad de
CRECER Y DESARROLLARSE; esto se refiere a que la empresa debe invertir para poder aumentar su rentabilidad y
posicionamiento.

La estrategia que la empresa debe aplicar es realizar investigaciones para buscar nuevos segmentos

de mercado basandose en las fortalezas que posee para aumentar la participa.
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CAPITULO IIl: INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE MERCADOS

3.1. PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El proposito de la investigacion de mercados que permita definir las necesidades
predominantes del segmento e identificar la demanda y aceptabilidad del nuevo

servicio, para luego emprender las acciones estratégicas correspondientes.

3.2. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

3.2.1 General

Realizar un estudio del mercado en el Distrito Metropolitano de Quito, con el fin de
identificar y definir las nuevas necesidades del mercado con respecto a la
aceptabilidad y demanda del nuevo servicio de asfalto en frio, a partir de la cual se
pueda disefiar una eficaz mezcla de marketing que satisfaga las necesidades de los

nuevos segmentos de la industria a la que la empresa desea llegar.

3.2.2 Especificos

= |dentificar el posicionamiento de la marca en el mercado con respecto a los

servicios que brinda.

= Determinar cual de los servicios que brinda la empresa es el que mayor

aceptabilidad tienen en el mercado.

= Determinar que material de asfalto utilizan las empresas para sus proyectos.

= |dentificar el proveedor actual de productos de asfalto.
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Determinar cual es el mayor beneficio que las empresas han obtenido de la

contratacion del servicio.

= Determinar si conocen sobre el producto de asfalto en frio.

= Determinar los beneficios del nuevo servicio de asfalto en frio.

= Definir el por qué las empresas estarian dispuestas a utilizar el nuevo servicio.

= Determinar las formas de pago que mas se ajusten a las necesidades de las

empresas.
= Conocer por qué medios publicitarios estarian dispuestos los clientes a recibir

informacién sobre este nuevo servicio.

3.3. DESCRIPCION DEL TIPO DE MERCADO EN EL QUE ACTUA LA
EMPRESA

AMAPEC. Es una empresa que brinda diversos servicios al sector petrolero y
energético del pais, por lo cual su mercado actual son todas las empresas petroleras
nacionales e internacionales que realizan actividades en el sector petrolero.

3.4 ESTIMACION DEL TAMANO DE MERCADO

e MERCADO GLOBAL

El mercado global para la empresa Amapec esta representado por empresas que

requieran de la contratacion del servicio de asfalto en la provincia de Pichincha.
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¢ MERCADO ESPECIFICO

El mercado especifico esta representado por dos tipos de instituciones:

EMPRESAS PRIVADAS QUE REALIZAN OBRAS CIVILES CON UTILIZACION
DE ASFALTO

TABLA No. 3.01

EMPRESAS PRIVADAS Namero
CONSTRUCTORAS 105
PETROLERAS 25

ELABORADO: Melissa Panchi

INSTITUCIONES PUBLICAS QUE REALIZAN OBRAS VIALES CON UTILIZACION
DE ASFALTO

TABLA No. 3.02

Cantidades de km. que | Repavimentacion | Consumo de
INSTITUCIONES se construyo en el 2007 asfalto por
2007 km.
MINISTERIO DE OBRAS PUBLICAS 350 800 428 Barriles
CONSEJO PROVINCIAL DE PICHINCHA 105 - 428 Barriles
EMPRESA MUNICIPIO DE QUITO 71 3000 428 Barriles
TOTAL 526 3800

ELABORADO: Melissa Panchi
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3.5. PRESELECCION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION

VARIABLES DE SEGMENTACION DE MERCADO ORGANIZACIONAL

TABLA No. 3.03

NOMBRE DE .
TIPO DE DEFINICION DE LA .
LA CATEGORIZACION
VARIABLE VARIABLE VARIABLE
Sector de ubicacit Sector Norte
Geografica Ubicacion dec or de ubicaclon oo 1or centro
e la organizacion
Sector Sur
Ministerio de obras publicas
Consejo provincial
Razé ial Actividad de la Municipio de Quito
azon socia empresa. Construccion
Petroleras
Cuerpo de Ingenieros del
Ejercito
Puntualidad
Cumplimiento técnico
- Cumplimiento de cantidades
- Beneficios esperados
Beneficios e Entrega en el lugar de la
_ del servicio b
Operativas obra
Asesoria técnica
Servicio Post venta
Contado por anticipado
Pago Formas de pago por | 50% antes 50% al final
el servicio Contado contra entrega
Crédito
Vias Urbana
Actividad Actividad técnica en Carreteras o
técnica la que opera Reconstruccion »
Areas verdes y recreacion
Mantenimiento
Tamafo de la Grande
Tamafio Tamafio empresa segin el | Mediana
pago del impuesto a .
la renta. Pequena

ELABORADO: Melissa Panchi

93



ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

Tesis de Grado Melisa Panchi.

3.5.1. EVALUACION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION

La escala de evaluacion es la siguiente:

Alto: 5 | Medio: 3 | Bajo:1 | Nulo: 0

MERCADO ORGANIZACIONAL

TABLA No. 3.04

ORGANIZACION
OBTE.

SEGMENTOS
RENTABLE

NOMBRE CATEGORIAS TOTAL

MEDI. RESPUESTA | ACCESI.

Razoén
social

Ministerio de obras publicas
Consejo provincial
Empresa Municipio de
Quito

Construccion

Petroleras

21

Beneficios

Puntualidad
Cumplimiento técnico

Cumplimiento de
cantidades

Entrega a en el lugar de la
obra

Asesoria técnica

Servicio Post venta

13

Pago

Contado por anticipado
50% antes 50% al final

Contado contra entrega
Crédito

19

Actividad
técnica

Urbana

Carreteras
Reconstruccion

Areas verdes y recreacion
Mantenimiento

17

Tamarfio

Grande
Mediana
Pequefia

13

ELABORADO: Melissa Panchi
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3.5.2. IDENTIFICACION DE SEGMENTOS DEL MERCADO ORGANIZACIONAL
TABLA No. 3.05

Empresa
Ministerio Consejo | Municipal
de Obras Provincial | de Obras | Construccion | Petroleras
Formas Puablicas de Quito Publicas
de pago Quito
1 Contado por MOP1 CPQ1 EMOP1 Ci P1
anticipado
2 50% antes MOP2 CPQ2 EMOP2 C2 P2
50% al final
3 Contado MOP3 CPQ3 EMOP3 C3 P3
contra
entrega
4 Crédito MOP4 CPQ4 EMOP4 ca P4
ELABORADO: Melissa Panchi

En el mercado organizacional se ha evaluado e identificado 24 segmentos segun la

razon social de la poblacién y las preferencias como formas de pago.

3.6. PREPARACION DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

3.6.1. DEFINICION DEL OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Realizar un estudio del mercado en el Distrito Metropolitano de Quito, con el fin de
identificar y definir las nuevas necesidades del mercado con respecto a la
aceptabilidad y demanda del nuevo servicio de asfalto en frio, a partir de la cual se
pueda disefar una eficaz mezcla de marketing que satisfaga las necesidades de los

nuevos segmentos de la industria a la que la empresa desea llegar.

3.6.2. ESTIMACION DEL UNIVERSO A INVESTIGAR

El universo para el mercado de instituciones publicas es: 4; y esta representado por
empresas del sector publico dedicadas a obras civiles.

El universo para el mercado organizacional es: 130; y esta representado por

empresas del sector privado del sector de la construccién y petrolero.
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3.6.3. METODO DE MUESTREO A UTILIZAR

Para la investigacion de campo que se va a realizar, se ha tomado en cuenta dos

tipos de poblaciones: Instituciones publicas y empresas privadas.

El método de muestreo que se va a utilizar es mediante la aplicacion de un censo;
tanto para el mercado de empresas privadas, mediante la aplicacién de encuestas,
como para el mercado de instituciones publicas mediante la aplicacion de una
entrevista.

El censo de poblacion es el conjunto de procesos dirigidos a reunir, resumir,
analizar y publicar los datos de territorio delimitado, correspondiente a un momento o
periodo dado.

3.6.4. TECNICA DE LA INVESTIGACION A UTILIZAR

Para la realizacion de la investigacion del mercado organizacional se empleara la

técnica denominada cuestionario.

Cuestionario:

El cuestionario se aplicara mediante una entrevista con algun dirigente de cada

institucién publica y contendra preguntas abiertas y cerradas.
La Encuesta:
La encuesta contendré preguntas de eleccién multiple para facilitar la recoleccion de

datos; también es necesario plantear preguntas abiertas con la finalidad de obtener

opcién y opiniones sobre el producto.
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3.6.5. DISENO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

El disefio del cuestionario seguira el siguiente proceso:

= Lista Inicial: son todos los aspectos que se necesita investigar.

» Lista Final: Depuracion de las ideas iniciales para desarrollar una lista
definitiva de las ideas importantes.

= Operacionalizacion de Variables.

= Instrucciones del Entrevistador.

= Instrucciones para el Encuestado.

= Realizar el Cuestionario.

= Realizar una Prueba Piloto.

=  Cuestionario Definitivo.
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3.6.6. ENTREVISTA ESTRUCTURAL A INSTITUCIONES PUBLICAS

| Razén Social: Teléfono: e-mail:

16.Cuél es la actividad principal de la institucion?

17.Cuando escucha la palabra AMAPEC; que le viene a la mente?

18.Cuantos km. de vias urbanas construyo el dltimo afo?

19.Cuantos km. de vias construyo el ultimo afio?

20.Cuantos km. de vias urbanas dio mantenimiento el Ultimo afio?

21.Cuantos km. de vias dio mantenimiento el dltimo afio?

22.Cuantas km. de areas de recreacion y parques publicos construyo el dltimo
afo?

23.Dentro de la construccion de vias en que rubro se especializa?

24.Como institucion publica subcontrata la labor de asfalto?
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25. Cuél es su empresa proveedora de asfalto?

26.Como suelen realizar sus pagos por la provision de asfalto?

27. Conoce los beneficios de asfalto en frio?

28. Como prefiere recibir informacion sobre el asfalto en frio?

29. En la institucidbn como es el proceso de adquisicion de material de asfalto?

30. Cual es la persona a cargo de tomar la decision para dicha adquisicion?
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3.6.7. ENCUESTA

Razén Social: Teléfono:

Actividad: e-mail:

Objetivo: Medir la aceptabilidad del mercado hacia el nuevo servicio de asfalto en
frio.

12. Conoce usted los servicios que la empresa “Amapec” ofrece al mercado?

Si ] No ]

13. Segln su experiencia cual de estos servicios son los que mas se utiliza su empresa?

Provision de Personal

OO

Provisién de servicios en el area de RRHH

Provisién de equipos y vehiculos, dotacion de materiales y suministros.
Asistencia en capacitacion y asesoria

Gerencia de materiales y suministros

Asesorias y apoyo técnico en la gestion de empresas

Oooog

Logistica y transporte en diferentes areas

14. Qué empresa es su actual proveedor de productos para asfalto de vias, vias urbanas,
parques, canchas, etc.?

15. ¢ Qué beneficios ha adquirido usted de su proveedora actual de asfalto?

Puntualidad

Cumplimiento en cantidades
Cumplimiento técnico
Entrega en el lugar de la obra
Capacitacion

Asesoria técnica

Oooooogdg

Servicio Post venta

16. ¢Ha escuchado usted sobre la utilizacion de asfalto en fri6?

Si ] No ]
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17.

18.

19.

¢,De los beneficios del asfalto en frio que se indica; cuales considera usted mas importante?

Fécil aplicacion O] No afecta el clima O]
No requiere calentarle O] Mejor resistencia al tréfico O]
Mejor resistencia al tiempo O]

Se puede adquirir en cualquier cantidad minima L]

Que inconvenientes ha tenido usted con su proveedora actual de asfalto?

Enumere 3 criterios principales que usted considera para tomar la decision de compra de
asfalto?

20. ¢ Utilizaria el asfalto en frio para las actividades de la empresa.
Si ] No [l

¢ Porque?

21. ¢Qué formas de pago le gustaria que la empresa ofrezca?

22.

Contado por anticipado
50 % antes y 50% al final
Contado contra entrega
Crédito

Oo0OoOd

¢, Por qué medios le gustaria recibir informacién sobre el producto?

e-mail

Capacitaciones
Seminarios

Material POP (publicitario)
Entrevistas directas

Ooood

MUCHAS GRACIAS
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3.6.8. CALCULO DE LA MUESTRA

Para la investigacion a realizarse se va a aplicar un censo; la muestra es el total de

la poblacion; es decir:

CUADRO No. 3.01

MUESTRA TOTAL
134

Instituciones Empresas
Publicas: 3 Privadas: 130
\ 4 A\ 4
Entrevista Encuestas

3.7. CRONOGRAMA DE TRABAJO DE CAMPO

ACTIVIDADES FECHA INICIO FECHA FINAL

RESPONSABLE

Disefio y aplicacion de la

encuesta piloto Lunes 23 de Junio | Miércoles 25 de Junio

Melissa Panchi

Disefio y aplicacion de la

: Martes 08 de Julio Jueves 10 de Julio
encuesta final

Melissa Panchi

Codificaciéon de datos Viernes 11 de Julio | Domingo 13 de Julio

Melissa Panchi

ELABORADO: Melissa Panchi
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3.8 INFORME GENERAL DE LA INVESTIGACION (EMPRESAS PRIVADAS)

3.8.1. NOTA TECNICA

Para la realizacion de la investigacion se determiné como Tamafio del Universo a las
25 empresas petroleras y 105 constructoras, como empresas privadas, que utilizan
asfalto dentro de sus actividades. El tipo de muestreo que se utilizé fue un censo a
toda la poblacién.

El levantamiento de informacion se lo realizo a través de una encuesta para el caso

de las empresas privadas y una entrevista para las instituciones publicas. El 90% de

los entrevistados si colaboro.
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3.8.2. CUADRO GENERAL DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

TABLA No. 3.06

7 IDEAS DE
ORD CONCEPTO PARAMETROS f % ACCIONES
1 Conoce los Si 43 33.1 Realizar una
servicios que No 87 66.9 campafia
brinda Amapec Total 130 100,0 publicitaria
Provision de Personal 63 23,2
Provision en RRHH 24 8,3
5 | Servicios que més | provisién de equipos y suministros 96 | 33,2 | Enfocarse masa
utilizan. Capacitacion y asesoria 74 25,6 ofrecer e.I senvicio
X X de provision de
Gerencia de materiales 9 3,1 equipos y
Apoyo técnico 8 2,8 materiales
Logistica y transporte 11 3,8
Total 285 100
Azul 1 0.8
Colpetrolsa 22 16.9
Conducto 1 0.8
Consermin 4 3.1
Constructora Nacional 1 0.8
Diasfalto 18 13.8
Proveedora de | Hidrovo Estrada 2 1.7 Empezar
3 asfalto, Villacrés 5 38 Ofreuenld,o asfalto
: enfriala
CGS 7 5.4 empresa
Conseraf 16 12.3 C0|petrosa gue es
Covalco 2 1.5 la mayor
Hesavi 11 8.3 proveedora
Indu. Steel 7 5.4
Lafayette 2 1.5
PCV 8 6.2
No especifica 14 10.8
No requiere 9 6.9
Total 130 100
Puntualidad 34 12,8
Cumplimiento en cantidades 71 26,8
Beneficios del Cumplimiento Técnico 33 12,5 Realizar una
4 proveedor de Entrega en el lugar de la obra 99 37,4 seguimiento del
asfalto Capacitacion 8 3,0 servicio
Asesoria técnica 16 6,0
Servicio Post venta 4 1,5
Total 265 100,0
Ha escuchado | Si 126 | 96.9
5 sobre asfalto en | No 4 3.1
frio Total 130 100
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Facil Aplicacién 122 36,7
No requiere calentarse 82 24,7 Especificar
Beneficios del I\S/Iejor r35|stdenc;fitral rt]raflcr;](; dades Mimim 963 218’80 técnicamente
asfalto en frio € puece adquinr en cantidaces as . todos los
No afecta el clima 15 4,5 -
- - - - beneficios
Mejor resistencia al tiempo 14 4,2
Total 332 100
Falta de capacitacion 12 9.2
Falta de oferta 9 6.9
Inconvenientes Ninguno 68 52,3
(;?:?uzll %reo‘;e;:lg No especifica 4 31 Proyectar bien la
No requiere 6 4,6 oferta del producto
Puntualidad 30 23,1
Tiempo de vida 1 0,8
Total 130 100,0
Criterios Durabilidad 27 10,1
principales para | Facil aplicacion 64 23,8 Fijar
usar as]‘alto en Poco mantenimiento 11 4,1 correctamente el
frio Costo 119 44,2 costo del producto
Garantia 48 17,8 P
Total 269 100
Si 103 79,2 Ofrecer el
Utilizaria asfalto | No 27 20,8 producto a las
en frié empresas
Total 130 100,0 interesadas
Ahorro en mantenimiento 44 33,8
Bajo costo 21 16,2 i
Facil aplicacion 9 6,9 Realizar une
9.1 Por que? No especifica 29 | 22,3 infgf‘nrq“a%?gr?sjbre
No hay credibilidad 15 11,5 o
No TeaUi 1 8 las caracteristicas
quiere : técnicas del
Repavimentacion 2 1,5 producto
Utilizan asfalto caliente 9 6,9
Total 130 100,0
Contado por anticipado 4 3,1
10 . q 50% antes y 50% final 14 10,8 Manet
ormas de pago I ~yntado contra entrega 36 27,7 _Manejarse
— politicas de crédito
Crédito 76 58,5
Total 130 100,0
Email 91 53,2 Ervi i
11 Medios para Capacitacion 19 11,1 nV|art por etmal y
recibir informacién | Seminarios 11 6,5 entrevistas
- directas la
Material POP 12 7,0 . -
: - informacion del
Entrevistas directas 38 22,2 producto
Total 171 100

ELABORADO: Melissa Panchi
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3.9. RESULTADOS GLOBALES EN GRAFICOS

A continuacion se presentan los resultados de la investigacion a empresas privadas.

ACTIVIDAD DE LA EMPRESA

19%

Perforaci_qn y o5 BF erforacian v Explotacidn
EXpIOtaCIO.I‘! B Construccion
Construccion 105

Total 130

El 80.8% de la poblaciéon son constructoras que se especializan en urbanizacion,

construccion de vias, parques.

1) ¢, CONOCE USTED LOS SERVICIOS QUE AMAPEC OFRECE AL MERCADO?

Si 43 osi
No 87 | Mo
Total | 130

El 67 de empresas no conoce los servicios que Amapec ofrece; esto se debe
principalmente a que la empresa no ha realizado campafas para posicionarse en el

mercado.
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2) ¢ SEGUN SU EXPERIENCIA CUAL DE ESTOS SERVICIOS SON LOS QUE MAS

SE UTILIZAN EN SU EMPRESA: —
o P rosi=ion de

Ferzond

f qe 4% B P rovsidn en RRHH

Provisién de Personal 63

©

Logistica y transporte | 11 B Appowyd techico

I A
Provision en RRHH 24 2% 23% O P rovi=idn de equipos
Provision de equipos y ¥ sUministros
suministros 96 s
Capacitacion y SR, O Capacljracn:un W
asesoria 74 azesons
gezezmla de ‘8% B Gerencia de
ateriales materiales
Apoyo técnico 8
3%

W Logistica v
tranzporte

En resumen de los siete servicios que la empresa ofrece al mercado los que mayor

aceptabilidad tienen son el de provision de equipos y materiales y el de capacitacion.

3) ¢ QUE EMPRESA ES SU ACTUAL PROVEEDOR DE PRODUCTOS DE
ASFALTO?

O Colpetrolsa

f

T i
Colpetrolsa 22 j 18% B Consermin
Consermin 4 11% O Diasfalto
Diasfalto 18 Oillacrés
Villacrés 5 %
CcGs 7 7% . / B CGS
Conseraf 16 O Conserar
Hesavi 1 14% B Hesavi
Indu. Steel 7 6%
PCV. 8 O Indu. Steel
Otros 9 5% 4 m PCY
No especifica | 14 ? B Otros
No requiere 9 8% 8% _

qutal 130 1729 O Mo especifica
O Mo reqguiers

De un universo de 130 encuestados Colpetrolsa se constituye en el mayor

proveedor de Asfalto, representando el 18% del total de la muestra.
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4) QUE BENEFICIOS HA ADQUIRIDO USTED DE SU PROVEEDOR
ACTUAL DE ASFALTO

O Puntualidad
f . .
Puntualidad 34 B Cumplimiento en
Cumplimiento en cantidades
cantidades 71 o Cumplitm iento
Cumplimiento Técnico
Técnico 33 OEnt |
Entrega en el lugar rega en &
de la obra 99 lugar de |a obra
Capacitacion 8 36% B Capacitaciin
Asesoria técnica 16
Servicio Postventa | 4 O Azesofa técnics
total
B Zerdcio P ost
wenta

El cumplimiento en cantidades y la entrega en el lugar de la obra son los beneficios
gue mayores porcentajes tienen con respecto a lo que obtienen de su actual

proveedora de asfalto, representando el 37% y 27%, respectivamente.

5) ¢HA ESCUCHADO USTED SOBRE LA UTILIZACION DE ASFALTO EN
FRIO?

=%
f
Si | 126 —
No 4
Total | 130 B Ha
a7 %

El 97% de la poblacién si posee conocimientos sobre el asfalto en frio, debido a las

actividades que dichas empresas brindan al mercado.
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6) DE LOS BENEFICIOS QUE SE INDICA, CUALES CONSIDERA USTED
MAS IMPORTANTES SOBRE EL ASFALTO EN FRIO?

O Facil Aplicacion

f 5% 9%
Facil Aplicacion 122 _
No requiere B Maorequiere
calentarse 82 calentars e
g/lletjrg][i(r:i&stenma 6 O Mlejor res stencia al
Se puede adquirir 28% Trafico
en cantidades O Se puede adquirir en
minimas 93

i cantidades Minim as
No afecta el clima | 15

Mejor resistencia
al tiempo 14

B Mo afecta el clima

Total 332 O hdejor res istencia al

tiempo

25%

El beneficio que mayor relevancia posee el asfalto el frio es su facil aplicacion y que
se puede adquirir en cantidades minimas de acuerdo a las necesidades de la

poblacién, porcentualmente equivalen al 36% y 25, respectivamente.

7) QUE INCOVENIENTES HA TENIDO USTED CON SU PROVEEDORA
ACTUAL DE ASFALTO

1% g%
25%

f
Falta de DF ata de capacit acidn
capacitacion 12 BF atta de oferta
Falta de oferta 9 OMinguno
Ninguno 68 5% Oho especifica
No especifica 4 -~ WMo requiers
No requiere 6 BF untualidad
Puntualidad 30 mTiempo de sida
Tiempo de vida 1

Total 130 -

El 52% de la poblacién no ha tenido inconvenientes con su proveedor de asfalto tan
solo el 23% lo han tenido con respecto a la puntualidad en la entrega, debido a que

la demanda del producto es mayor a la oferta del mercado.
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8) ENUMERE 3 CRITERIOS PRINCIPALES QUE USTED CONSIDERA
PARA TOMAR LA DECISION DE COMPRA DE ASFALTO:

f 18% 10% @ Durahilidad
Durabilidad 27 ?
F&cil aplicacion 64 .. . L,
Poco mantenimiento | 11 | Facil aplicacion
Costo 119
Garantia 48 OPFoco
total 269 rantenimiento
O Costo
W Garantia

El factor costo con un 44% vy la facil aplicacion con 23,8%, son los determinantes
gue mayor porcentaje tienen con respecto a la toma de decision para poder adquirir

el producto de asfalto en frio.

9) UTILIZARIA EL ASFALTO EN FRIO PARA LAS ACTIVIDADES DE SU
EMPRESA?

f
Si 103 -
No 27 [
total | 269 m Mo

9%

El 79 % de la poblacién si estaria dispuesto a utilizar el asfalto en frié
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9.1) Por qué? Utilizaria el asfalto en frio para las actividades de su empresa.

f

Ahorro en
mantenimiento 44
BE}J(_) Cos_to ., 21 o Ahorto en mantenim iento
Fécil aplicacion 9 _
No especifica 29 B Bajo costo
No hay OF &cil aplicaddn
credibilidad 15 oMo especiica
Norequiere | 1 B o hay credibilidad
Repavimentacion 2 .
Utilizan asfalto BMNo reduiers .
caliente 9 B Repadmentacion

Total 130 O Ltilizan azfatto caliente

7%

La principal razon de porque utilizar asfalto en frio, es el bajo costo de adquisicion y

mantenimiento.

10) ¢QUE FORMAS DE PAGO LE GUSTARIA QUE LA EMPRESA
OFREZCA?

f
Contado por
anticipado 4 O Cortada par articipado
50% antes y B 50 antes v ST fnal
50% final 14 O Contado contra entregs
Contado O Crédto
contra
28%

ent,re.ga 36 sgor,
Crédito 76

total 130

El 58.5% de la poblacion desea que la empresa ofrezca crédito en sus compras.
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11) ¢ POR QUE MEDIOS LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION SOBRE
EL PRODUCTO?

E-mail 91
Capacitacion 19
Seminarios 11

Material POP 12

Entrevistas
directas 38

total 171

o Em ail

B Capacitacion

53, O =eminarios

o Material P OP

B Entretistas directas

El 53,2%, que constituye la mayoria de la poblacion le gustaria recibir informacién
sobre el producto mediante E-mail y un 22,2% desearia a través de entrevistas

directas
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3.9.1 ANALISIS BIVARIADO
CROSSTABS: 1

9) UTILIZARIA EL ASFALTO EN FRIO PARA LAS ACTIVIDADES DE SU EMPRESA.
9.1) RAZONES PARA UTLIZAR EL ASFALTO

Utilizaria el asfalto en frio para las actividades de su empresa. Por qué?

Utilizan
Ahorro en Bajo No No hay No asfalto | Total
mantenimiento | costo | Facil aplicacion especifica | credibilidad | requiere | Repavimentacion | caliente
Utilizaria el asfalto Si 44 21 9 27 0 0 2 ol 103
en frio para las
actividades de su
empresa No 0 0 0 2 15 1 0 9 27
Total 44 21 9 29 15 1 2 9 130
1%
26%
MOTIVOS PARA UTILIZAR
ASFALTO EN FRIO f
Ahorro en mantenimiento 44
Bajo Costo 21 @Ahoma en mantenimierto
Facil Aplicacion 9 mBajo Costo
No especifica _ 27 OF 4ol Aplicaciin
Repavimentacion 2 OMo especifica
103 BR epaim ertacion

20%

113




Tesis de Grado

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO
Melisa Panchi.

33%

MOTIVOS PARA NO
UTILIZAR ASFALTO EN
FRIO

No hay credibilidad

Utiliza Asfalto Caliente

No especifica

No requiere

O Mo hay credibilidad

m Hiliza A=sfalto Caliente
OMo especiica

OMo reguiere

6%
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CROSSTABS 2

1) ACTIVIDAD DE LA EMPRESA
9) UTILIZARIA EL ASFALTO EN FRIO PARA LAS ACTIVIDADES DE SU EMPRESA CROSSTABULATION

Utilizaria el asfalto en frio para las actividades de su empresa | Total
Si No
Actividad de la empresa  Perforacion y Explotacion 19 6 25
Construccion 84 21 105
Total 103 27 130
CHI-SQUARE TESTS
Value df Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Pearson Chi-Square ,196(b) 1 ,658
Continuity Correction(a) ,028 1 ,866
Likelihood Ratio , 191 1 ,662
Fisher's Exact Test , 784 ,420
Linear-by-Linear Association 195 1 ,659
N of Valid Cases 130

La significancia es 0,420 por lo tanto, no hay asociacion entre la actividad de la empresa y si estarian dispuestos a utilizar

el producto.
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ANOVA

SYMMETRIC MEASURES

Value Asymp. Std. Error(a) Approx. T(b) Approx. Sig.

Interval by Interval Pearson's R -,039 ,091 -,440 ,661(c)

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -,039 ,001 -,440 ,661(c)

N of Valid Cases 130
CROSSTABS 3
9) UTILIZARIA EL ASFALTO EN FRIO PARA LAS ACTIVIDADES DE SU EMPRESA
10) QUE FORMAS DE PAGO LE GUSTARIA QUE LA EMPRESA OFREZCA?

Qué formas de pago le gustaria que la empresa ofrezca? Total
50% antes 50%
Contado por anticipado contra entrega Contado contra entrega Crédito

Utilizaria el asfalto en  Si 6 27 66 103
frio para las
actividades de su No 8 9 10 57
empresa
Total 14 36 76 130
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CHI-SQUARE TESTS

Value df Asymp. Sig.
Pearson Chi-Square 15,372(a) 3 ,002
Likelihood Ratio 14,035 3 ,003
Linear-by-Linear Association 6,128 1 ,013
N of Valid C
of Valid Cases 130

La significancia es 0,130 por lo tanto, no hay asociacion entre las formas de pago con si les gustaria adquirir el producto.

ANOVA
SYMMETRIC MEASURES
Value Asymp. Std. Error(a) Approx. T(b) Approx. Sig.
Interval by Interval Pearson's R -,218 ,091 -2,527 ,013(c)
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -,242 ,090 -2,826 ,005(c)
N of Valid Cases 130
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3.10. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION A INSTITUCIONES PUBLICAS.

EMPRESA MUNICIPAL DE OBRAS PUBLICAS QUITO

Como conclusion de la entrevista se pudo obtener que la empresa se encarga
principalmente de la construccion y mantenimiento de las vias urbanas dentro del
Distrito Metropolitano de Quito. La empresa brinda un mantenimiento en general a

todos los 3.000 km que posee Quito y la construcciéon de vias asfaltadas 31 km.

La proveedora de asfalto para la empresa es mediante pedidos a Petroecuador;
los pagos lo realizan de contado y el encargado de la adquisicion es el jefe de la
planta de asfalto ya que la empresa posee su propia planta de recoleccion.

La empresa si conoce sobre el material de asfalto en frio pero solo lo utilizaria
para vias de bajo trafico. Y si le gustaria obtener informacién sobre el producto a

través del e-mail.

MINISTERIO DE OBRAS PUBLICAS

Como conclusion de la entrevista se pudo obtener que el ministerio se encarga
principalmente de la viabilidad del Ecuador y mantenimiento de mismo. El
Ministerio construyé el dltimo afio 350. km en carreteras, y dio mantenimiento a
800 km.

La proveedora de asfalto es mediante pedidos a la refineria de Esmeraldas; los
pagos lo realizan contra entrega y el encargado de la adquisicion es la Sub

secretaria de Vialidad, y el Departamento de Compras.

El MPO prefiere obtener informaciéon sobre el producto a través del e-mail pero

sobre todo mediante demostraciones practicas.
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CONSEJO PROVINCIAL DE PICHINCHA

Como conclusion de la entrevista se pudo obtener que el consejo se encarga
principalmente de la construccién y mantenimiento vial rural dentro de la provincia

de Pichincha.
El Consejo Provincial construyé a aproximadamente 105 km de vias. La
proveedora de asfalto para la empresa es mediante pedidos a Petrocomercial y a

la refineria, los pagos lo realizan mediante convenios.

El proceso de adquisicion es mediante una licitacion entre varias empresas, el

encargado de la adquisicion es el Departamento de Adquisiciones.

El Consejo conoce sobre el material de asfalto en frio; del cual no considera que

existan beneficios y no le interesa obtener informacién sobre el producto.
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3.11. DESCRIPCION SEGMENTOS DE MERCADO

3.11.1 CUADRO GENERAL DE RESULTADOS POR SEGMENTOS DE

MERCADO
TABLA No. 3.07
PETROLERAS | CONSTRUCTORAS
ORD CONCEPTO PARAMETROS f % f %
1 Conoce los Si 13 52 30 28.6
servicios que No 12 48 75 71.4
brinda Amapec Total 25 100% 105 100%
Provisién de Personal 17 19.8 46 19
Provisién en RRHH 8 9.3 59 24.4
5 Servici(')'s gue mas Provjsjén de equipos y 21 24.4 75 31
utilizan. suministros
Capacitacion y asesoria 12 14 62 25.6
Gerencia de materiales 9 10.5 0
Apoyo técnico 8 9.3 0
Logistica y transporte 11 12.8 0
Total 86 100% 242 100%
Azul 1 4 - -
Colpetrolsa 2 8 20 19
Conducto 1 4 - -
Consermin 4 16 - -
Constructora Nacional 1 4 - -
Diasfalto 1 4 17 16.2
Proveedora de 1 Hidrovo Estrada 2 8 - -
3 asfalto. Villacrés 5 20 -
CGS - - 7 6.7
Conseraf - - 16 15.2
Covalco - - 2 1.9
Hesavi - - 11 10.5
Indu. Steel - - 7 6.7
Lafayette - - 2 19
PCV - - 8 7.6
No especifica - - 14 13.3
No requiere 8 32 1 1
Total 25 100% 105 100%
Puntualidad 16 19.8 18 9.8
Cumplimiento en cantidades 19 23.5 52 28.3
Beneficios del Cumplimiento Técnico 12 14.8 21 11.4
4 proveedor de Entregg er.lrel lugar de la obra 15 18.5 84 45.7
asfalto Capacitacion 8 9.9 0 -
Asesoria técnica 7 8.6 9 4.9
Servicio Post venta 4 4.9 0 -
Total 81 100% 184 100%

120




Tesis de Grado

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

Melisa Panchi.

Ha escuchado Si 21 84 105 100
5 sobre asfalto en | No 4 16 0
frio Total 25 100% 105 100%
Facil Aplicacion 24 29.6 98 3
No requiere calentarse 20 24.7 62 24.7
Mejor resistencia al trafico 6 7.4 0
6 Beneficios d’el Se; puede adquirir en cantidades 21 259 72 28.7
asfalto en frio Minimas
No afecta el clima 4 4.9 11 4.4
Mejor resistencia al tiempo 6 7.4 8 3.2
Total 81 100% 251 100%
Falta de capacitacion 1 4 11 10.5
. Falta de oferta 0 9 8.6
Inconvenientes  I"Njinguno 13 52 55 52.4
7 con el proveedor No especifica 0 4 3.8
actual de asfalto No requiere 6 oy 0
Puntualidad 4 16 26 24
Tiempo de vida 1 4 0
Total 25 100% 105 100%
Criterios Durabilidad 9 17.3 18 8.3
8 principales para | Facil aplicacion 12 231 52 24
usar asfalto en Poco mantenimiento 7 13.5 4 1.8
frio Costo 19 36.6 ] 100 46.1
Garantia 5 9.6 43 19.8
Total 52 100% 217 100%
o Si 19 76| 84 80
9 Utlllzarlr}l ga,sfalto No 6 a2l 21 20
entrio Total 25 100% | 105 100%
Ahorro en mantenimiento 6 241 37 35.2
Bajo costo 1 41 20 19
Facil aplicacion 0 9 8.6
9.1 Por que? No especifica 11 441 19 18
No hay credibilidad 4 161 11 10.5
No requiere 1 4 0
Repavimentacién 2 8 0
Utilizan asfalto caliente 0 9 8.6
Total 25 100% | 105 100%
Contado por anticipado 4 16 0
50% antes y 50% final 10 40 4 3.8
10 Formas de pago Contado contra entrega 8 32 28 26.7
Crédito 3 121 73 69.5
Total 25 100% | 105 100%
E-mail 23 479 68 54.8
11 Medios para Capacitacion 8 16.7 11 8.9
recibir informacion | Seminarios 11 229] O
Material POP 3 6.25 9 7.3
Entrevistas directas 3 6.25] 36 29
Total 48 100% 124 100%

ELABORADO: Melissa Panchi
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3.11.2. Descripcion del perfil de las Empresas Petroleras

El perfil de aceptabilidad de las petroleras acerca de Amapec es que tan solo el
52% de la poblacion conocen los servicios que la empresa ofrece al mercado, y el
servicio que mas utilizan es la provisién de equipos, materiales y suministros. El
32% de las empresas no requieren la utilizacion del producto de asfalto para las
actividades de la empresa.

El 84% de las empresas si han escuchado sobre el producto de asfalto en frio y el
mayor beneficio es su facil aplicacién, el 76% si estarian dispuestos a usar el
servicio debido al costo y el ahorro en el mantenimiento del mismo. El 40% de las
empresas petroleras desearian que Amapec les ofrezca la politica de pago del
50% antes y 50% al final de obra, también les gustaria recibir informacién via e-

mail del producto.

3.11.3. Descripcion del perfil de las Empresas Constructoras

El perfil de aceptabilidad de las empresas constructoras acerca de Amapec es que
tan solo el 28% de la poblacion conocen los servicios que la empresa ofrece al
mercado, y el servicio que mas utilizan es la provision de equipos, materiales y
suministros, el principal proveedor del material de asfalto para las empresas
constructoras es la empresa COLPETROLSA, el principal beneficio que han

recibido de dicha proveedora es la entrega del producto en el lugar de la obra.

El 100% de las empresas si han escuchado sobre el asfalto en frio y el mayor
beneficio del producto es que se lo puede adquirir en cantidades minimas, el 80%
si estarian dispuestos a usar el servicio debido principalmente al costo, ahorro en
el mantenimiento del mismo, y les gustaria que la empresa Amapec les brinde la
oportunidad de crédito como politicas de pago, y recibir informacion via e-mail del

producto.
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3.12. MATRIZ DE EVALAUCION DE PORTER

MATRIZ DE TAMANO CRECIMIENTO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS SEGMENTOS

TAMARNO CRECIMIENTO CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER
Ly PODER PODER RIESGO DE BARRERA
SEGMENTO # CALIF CRECINTIENTO CALIF COMPETENCIA NEGOCIACION NEGOCIACION PROD. DE TOTAL PRIORIDAD
CLIENTES PROVEEDORES SUSTITUTOS ENTRADA
PETROLERAS 25 1.19 19 3 3 3 3 3 21.19 1
CONSTRUCCION | 105 5.00 7 3 3 3 3 3 23 I
ELABORADO: Melissa Panchi.
CALIFICACION
1 | Poco atractivo
2 | Atractivo
3 | Muy atractivo

Los segmentos analizados poseen una atractividad moderada pero a pesar de esta conclusion son los Unicos que existen

y por eso se los selecciona.
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3.13. ANALISIS DE LA OFERTA

Para el andlisis de la oferta del producto asfalto se lo realizar desde el afio 2003:

TABLA No. 3.08

ANO | VALOR (Barriles)
2003 1'011.356
2004 991.345
2005 989.858
2006 1'024.911
2007 990.070

Elaborado por: Melissa Panchi

3.13.1. Analisis de la Oferta Proyectada

TABLA No. 3.09

ANO | VALOR (Barriles)
2008 1°200.000
2009 1°465.215
2010 1°467.787
2011 1°470.360
TOTAL 107610.903

Elaborado por: Melissa Panchi

3.14. ANALISIS DE LA DEMANDA

De acuerdo a la tasa de crecimiento de empresas que utilizan productos

geosintéticos tenemos la demanda proyectada de la siguiente manera:

TABLA No. 3.10

ANO | VALOR (Barriles) | VALOR (Barriles) TOTAL BARRILES
CONSTRUCION | REPAVIMENTACION

2003 143.817,00 1°375.156,00 1518973

2004 159.281,17 1°415.478,00 1574759,17

2005 194.756,36 1'562.824,00 1757580,36

2006 129.204,22 1°324.145,00 1453349,22

2007 280.768,10 1°690.600,00 1971368,1

Elaborado por: Melissa Panchi
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3.14.1. Andlisis de la Demanda Proyectada

TABLA No. 3.11

ANO VALOR (Barriles) VALOR (Barriles) TOTAL (Barriles)
REPAVIMENTACION
2008 169.047,61 1°361.344,00 1.530.391,61
2009 215.638,16 1.465.215,13 1.680.853,29
2010 224.677,92 1.467.787,79 1.692.465,71
2011 233.717,69 1.470.360,44 1.704.078,13
TOTAL 843.081,38 4.403.363,36 6.607.788,74

Elaborado por: Melissa Panchi

3.15. ESTIMACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

TABLA No. 3.12

DEMANDA
ANO OFERTA | DEMANDA INSATISFECHA
BARRILES| BARRILES BARRILES
2003 1011356 1.518.973 -527628
2004 991345 1.574.759 -584901
2005 989858 1.757.580 -732669
2006 1024911 1.453.349 -463279
2007 990070 1.971.368 -771368
2008 1200000 1.530.392 -330392
2009 1465215 1.680.853 -215638
2010 1467788 1.692.466 -224678
2011 1470360 1.704.078 -233718

Elaborado por: Melissa Panchi
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CAPITULO IV: OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

El Direccionamiento Estratégico es una disciplina que, a través de un proceso
denominado “Planeacion Estratégica”, compila la “Estrategia de Mercadeo”, que
define la orientacion de los productos y servicios hacia el mercado, la “Estrategia
Corporativa “que con esta base y a la luz de los recursos, de las oportunidades y

amenazas del entorno y de los principios corporativos.
4.1.1. VISION

¢, Qué queremos ser? Imaginar el futuro posible para luego tratar de alcanzarlo.

Supone evaluar nuestras posibilidades de alcanzar el futuro deseado.
4.1.2. MISION

La misién es la razon de la Empresa. Formula, en forma explicita. Implica un ejercicio

destinado a delimitar el trabajo fundamental de la organizacion
4.1.3. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

El objetivo es un propdsito cuantificable que se desea alcanzar en un determinado

tiempo; es la aspiracion no descriptible y, por lo tanto, evaluable.
4.1.4. METAS ESTRATEGICAS

Se establecen para alcanzar la solucién a los diferentes problemas que se plantean.

Se expresan en cantidades y caracteristicas en términos de cobertura temporal.
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4.2. PLAN DE MARKETING®

Es un documento previo a una inversion, lanzamiento de un producto o comienzo de

un negocio donde, se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto.

4.2.1 FINALIDAD DEL PLAN DE MARKETING

En los siguientes items’s se puede encontrar respuesta al interrogante acerca de

cual debe ser la finalidad de un Plan de marketing:

e Descripcion del entorno de la empresa.

e Control de la Gestion.

e Alcance de los objetivos.

e Captacion de recursos.

e Optimizar el empleo de recursos limitados.
e Organizacion y temporalidad.

e Analizar los problemas y las oportunidades futuras.

4.3. OBJETIVOS

Determinan donde queremos llegar y de qué forma; Representa también la solucion

deseada de un problema de mercado o de una oportunidad.

4.3.1. CLASIFICACION DE LOS OBJETIVOS

Naturaleza de la organizacion podemos identificar:
= Objetivos con o sin animo de lucro.
Alcance en el tiempo podemos definir:
= Los objetivos en generales o largo plazo, el tactico o mediano plazo, y el

operacional o corto plazo.

19 http://www.monografias.com/trabajos15/plan-marketing/plan-marketing.shtml
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Largo Plazo: Son llamados objetivos estratégicos en una empresa. Se hacen en un
periodo de 5 afios y minimo tres afios. Definen el futuro del negocio.

Mediano plazo: También son llamados los objetivos tacticos ya que son los objetivos
formales de la empresa y se fijan por areas para ayudar a ésta a lograr su propésito.
Corto plazo: Son los objetivos individuales o los objetivos operacionales de la
empresa son los objetivos que cada empleado quisiera alcanzar con su actividad

dentro de la empresa.

4.3.2. CARACTERISTICAS DE LOS OBJETIVOS

Los objetivos deben reunir alguna de estas caracteristicas:

= Claridad: Debe estar claramente definido, y no revista de ninguna duda en
aquellos que son responsables.

» Flexibilidad: Los objetivos deben ser lo suficientemente flexibles para ser
modificados cuando las circunstancias lo requieran.

= Medible 0 mesurable: Deben ser medibles en un horizonte de tiempo para poder
determinar con precision y objetividad su cumplimiento.

» Realista: los objetivos deben ser factibles de lograrse.

= Coherente: Debe definirse teniendo en cuenta que éste debe servir a la empresa.

= Motivador: De tal forma que se constituyan en elemento motivador, en un reto

para las personas responsables de su cumplimiento.

4.4. TIPO DE OBJETIVOS A FORMULARSE

4.4.1. OBJETIVOS DE MARKETING

Describen los resultados a conseguir para lograr el desarrollo de la empresa, a través

de un incremento de las ventas de la participacion de mercado.
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4.4.2. OBJETIVOS DE PRODUCTIVIDAD

Se refieren a la optimizacién de procesos e involucran a cada departamento de la

organizacion con toda la estructura de la empresa.

4.4.3. OBJETIVOS DE RECURSOS HUMANOS

Implica la capacitacion del personal, el analisis del clima laboral, el desempefio de los
trabajadores.

4.4.4. OBJETIVOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Implica la responsabilidad que la organizacion asumira con la sociedad.

4.5. ESTRATEGIAS

Las estrategias son un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo.

La estrategia es "el programa general para definir y alcanzar los objetivos de la
organizacion y poner en practica su mision”. Perspectiva de lo que finalmente una
organizacion hace. La estrategia es "el patron de las respuestas de la organizacion a
su ambiente a través del tiempo."

4.5.1. ELEMENTOS DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Analizando las anteriores definiciones, se pueden visualizar cuatro elementos

"clave" que componen la estructura basica de la estrategia de mercadotecnia:

La combinacién de mercadotecnia: Son las variables (producto, plaza, precio y

promocion) que una empresa combina y controla para satisfacer ese mercado.
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La determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia: Incluye un
presupuesto general que da una idea global acerca de cuanto dinero se necesitara
para implementar el plan de mercadotecnia en su totalidad.

4.5.2. CLASIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS BASICAS

Las estrategias basicas se dividen en:
e Liderazgo en costos: Mantener el costo mas bajo frente a los competidores y

lograr un volumen alto de ventas.
e Diferenciacion: Requiere el disefio de un conjunto significativo de diferencias
que permita distinguir los productos/servicios de la empresa de los de la

competencia.

e Concentracidén: La empresa centra sus recursos en un numero reducido de

mercados. Costes logisticos.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Las estrategias de crecimiento son:

e Intensivo

e Penetracion _de mercado.- Mayor participacion en el mercado para los
productos y mercados existentes

e Desarrollo de mercado.- Introduccién de productos actuales.

e Desarrollo _de producto.-Mayores ventas mejorando o modificando el

producto actual.
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e Integrado

Integracion hacia arriba.- Ganar un mayor control sobre distribuidores

o detallistas.

Integracién _hacia abajo.- Buscar un mayor control sobre proveedores.

Integracion horizontal.- Buscar la propiedad o mayor control de los

competidores.

o Diversificado

Diversificacion concéntrica.- Afiadir nuevos productos pero relacionados.

Diversificacion de conglomerados.- Afladir nuevos productos no relacionados.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Estrategias del lider: El lider ocupa una posicion dominante y es reconocido
como tal por los competidores.

Estrategias del retador: La empresa retadora actla agresivamente intentando
suplantar al lider. Ofertar productos similares al lider a precios
sensiblemente inferiores.

Estrategias del seguidor: El seguidor dispone de una pequefia cuota de

mercado y su capacidad de accion es reducida.

ESTRATEGIAS DE INNOVACION TECNOLOGICA

Estas estrategias se dividen en:

1. Estrategias de administracion del conocimiento: La administracion del

conocimiento implica la adecuada explotacion de datos e informacion para

transformarlos en conocimiento y entendimiento.
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2. Estrategias de planeacion estratégica: Estas estrategias determinan la forma de
crecimiento de las organizaciones, sefialando los productos y servicios a desarrollar

para el logro de sus objetivos.

3. Estrategias de calidad total: El Control de la Calidad se posesiona para asegurar
la continua satisfaccion de los clientes externos e internos mediante el desarrollo

permanente de la calidad del producto y sus servicios.
4. Estrategias orientadas al cliente: Una de las herramientas més eficaces y usadas

por las empresas para diferenciarse de su competencia y desarrollar una ventaja

competitiva sostenible es el servicio al cliente.
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4.6 PARTE PRACTICA CAPITULO VI

4.6.1. FORMULACION DEL PLAN ESTRATEGICO EMPRESARIAL

4.6.1.1. AREA DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS OFENSIVAS

TABLA No. 4.01
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FORTALEZAS
Amapec se rija en las normas internacionales ISO, le favorece
. 1 5 5 5 3 3 |22
para poder competir en el mercado.
La base de datos de proveedores es muy extensa y actualizada y
. . ] . 1 3 1 3 3 3 14
han sido sometidos a estandares de seleccion.
La comunicacion es continua y abierta fomentando un buen clima
3 1 1 1 1 1 8
laboral
Dispone de la tecnologia y materia prima necesaria para la
y ) 1 3 5 5 3 5 | 22
elaboracién de asfalto en frio.
Personal especializado para la produccion del asfalto 1 1 5 5 5 5 | 22
TOTAL 7 13 17 | 19 | 15 | 17

ELABORADO: Melissa Panchi.
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4.6.1.2. AREA DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS DEFENSIVAS

TABLA No. 4.02

n
K]
3
INCIDENCIA 5 |€
s |8
g §
> o © @
o 4] = o
o ° IS S
S = e %
8 |s S| g
(72} s o
k! © > 8
|72} = [ ®
8 |5 |Z| 2
a ) o ©
-_— = o _2
) © ) —= c
< o S © o
N | € S |12 =
< |8 |= |§| < <
Z [ =] Q
5=ALTO | c-|28| 8| a| E|0
S Solge|gl B 2(F
3=MEDIO < | Bgles|£| g 8
S X|o O il e
1=BAJO SE|I2S| 8| 2| B
ST olca| @ N ‘B
2o|laa|®| | ©
Eo|l®E| © © [}
s g o *l1el 5| =
c | ET|E © &
% o = c 8_ g -cC“
2l s5Q| o = o
S | o Q = > ©
S2l89|§ @© S
c c|la s = » =
O oo 2 D S
O > D = = 9
2glg=| 8l | °©
£g(8 | < ol
SEIm 3|18 S| o
DEBILIDADES
La capacidad financiera es muy débil lo que perjudica y a la vez limita a la 5 1 3| 3 3 | 15
empresa para poder seguir creciendo.
. 3 1 1 5 5 15
La capacidad de mercadeo es nula.
Los ~adelantos y la tecnologia que AMAPEC” utiliza son software 3 1 1] 3 3 | 11
disefiados para las necesidades basicas de la empresa.
No estan planteados los componentes de direccionamiento estratégico. 1 1 |15 |5 |13
En &rea de comercializacion no se encuentra bien definidos sus funciones. 1 1 ]1)5 )5 [13
TOTAL 13 5 712121

ELABORADO: Melissa Panchi.
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4.6.2. MATRIZ DE ESTRATEGIAS

TABLA No. 4.03

ORD. ESTRATEGIA
FORTALEZAS- OPORTUNIDADES (FO)

1 Explorar nuevos nichos de mercado (Desarrollo de mercados)

2 Mejorar los procesos
FORTALEZAS- AMENAZAS (FA)

1 Mejorar el posicionamiento de la empresa

Realizar Marketing directo con las instituciones publicas y

2 empresas constructoras con respecto al asfalto en frio.
3 Generar programas de capacitacion en las diferentes areas.
DEBILIDADES —OPORTUNIDADES (DO)
1 Financiamiento para fortalecer las actividades de Marketing.
2 Reestructurar el direccionamiento estratégico
DEBILIDADES - AMENAZAS (DA)
1 Posicionar el asfalto en frio

ELABORADO: Melissa Panchi.
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4.6.3. MATRIZ DESPLIEGUE DE ESTRATEGIAS Y PROYECTOS
TABLA No. 4.04
TIPO ESTRATEGIA PROYECTOS FASE OBJETIVO
M ESTRATEGICO
Hasta el 2013 introducir
Explorar nuevos nichos de | Identificar las nuevas necesidades servicios de asfalto en frio
mercado del mercado e industria mediante en las principales
(Desarrollo de mercados) una investigacion de mercados actividades industriales que
lo requieran
Implementar un sistem
FO plementar un sistema de
gestion de la calidad
e Evaluar los procesos actuales Hasta el 2010 implementar
Mejorar los procesos « Mejorar los procesos X un sistema de gestion de la
e Capacitar el personal calidad para toda la empresa
¢ Implantar los nuevos procesos
e Evaluar los procesos
Implementar campafia de
publicidad contenida en el plan de
Marketing.
Mejorar el ¢ Investigar de empresas que brinden Hasta e'_2_013 Io-grar el 80%
. . el servicio de publicidad de posicionamiento en el
posicionamiento de la ) )
e Contratar Empresa de publicidad mercado industrial y
empresa . .
¢ Elaborar términos de comercial del pais
requerimientos
e Ejecutar la campafia
e Evaluar la campafia
FA
) ) . Para el 2009 lograr el 30%
Realizar Marketing directo o )
o de posicionamiento; en el
con las instituciones ) )
. Implementar Plan de Marketing que se incluya el 100% de
publicas y empresas ] o )
directo. las principales entidades
constructoras con . .
i publicas que realicen obras
respecto al asfalto en frio. ) o i
viales y civiles en el pais.
Generar programas de ) Para el 2009 implementar un
o Elaborar y ejecutar planes de ) o
capacitacion en las o ) sistema de capacitacion
) ) capacitaciones trimestrales. )
diferentes areas trimestral.
) o Cubrir en el 2009 el 70% del
Financiamiento para . )
o Buscar y analizar alternativas de presupuesto del plan
DO fortalecer las actividades

de Marketing.

fuentes de financiamiento

operativo de Marketing
propuesto
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Reestructurar el
direccionamiento

estratégico

Implementar la propuesta del Plan

estratégico

Hasta el 2010 implementar
un sistema de gestion de la

calidad para toda la empresa

DA

Posicionar el asfalto en
frio

Implementar campafia de
publicidad Para promocionar los X
beneficios del asfalto en frio.

Para el 2009 lograr el 30%
de posicionamiento; en el
que se incluya el 100% de

las principales entidades

publicas que realicen obras

viales y civiles en el pais.

ELABORADO: Melissa Panchi.
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4.6.4. MATRIZ DESPLIEGUE DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

TABLA No. 4.05

OBJETIVO ESTRATEGICO

ESTRATEGIA PROYECTOS

Hasta el 2013 introducir
servicios de asfalto en frio en
las principales actividades
industriales que lo requieran.

Explorar nuevos nichos o .
P Identificar las nuevas necesidades del

de mercado . ; ;
mercado e industria mediante una
(Desarrollo de investigacion de mercados
mercados) 9

Hasta el 2010 implementar un
sistema de gestion de la
calidad para toda la empresa

Implementar un sistema de gestion de la
calidad

e Evaluar los procesos actuales

Mejorar los procesos e Mejorar los procesos

e Capacitar el personal

e Implantar los nuevos procesos

e Evaluar los procesos

Reestructurar el
direccionamiento
estratégico

Implementar la propuesta del Plan
estratégico

Hasta el 2013 lograr el 80%
de posicionamiento en el
mercado industrial y
comercial del pais

Implementar campafia de publicidad
contenida en el plan de Marketing.

¢ Investigar de empresas que brinden el

_ Mejorar ?I del servicio de publicidad
posicionamiento de fa e Contratar Empresa de publicidad
empresa

e Elaborar términos de requerimientos

e Ejecutar la campafia

e Evaluar la campafia

Para el 2009 lograr el 30% de
posicionamiento; en el que se
incluya el 100% de las
principales entidades publicas
que realicen obras viales y
civiles en el pais.

Realizar Marketing
directo con las
instituciones publicas y
empresas constructoras
con respecto al asfalto

Implementar Plan de Marketing directo.

en frio.
Posicionar el asfalto en Implementar campafia de publicidad Para
frio promocionar los beneficios del asfalto en frio.

Para el 2009 implementar un
sistema de capacitacion

Generar programas de

N Elaborar y ejecutar planes de capacitaciones
capacitacion en las ye P P

trimestrales.

trimestral. diferentes areas
Cubrir en el 2009 el 70% del Financiamiento para
presupuesto del plan fortalecer las Buscar y analizar alternativas de fuentes de
operativo de Marketing actividades de financiamiento

propuesto.

Marketing.

ELABORADO: Melissa Panchi.
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4.7. PROPUESTA DE DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

4.7.1 Mision

Elementos Clave:

e Naturaleza del negocio: expertos, profesionales y productos especializados,
disefiados para satisfacer las necesidades requeridas por nuestros clientes.

e Razln para existir: contribuir a generar bienestar y desarrollo de los interesados,
de acuerdo con las politicas de HSEQ.

e Mercado al que sirve: Industrias del Petroleo, Energia , Gas y Construccion

e Principios y valores: ciudadanos responsables y profesionales.

AMAPEC

Proporciona productos y servicios a la Industria de Petroleo, Energia, Gas y
Construccién; disefiados para satisfacer sus necesidades en forma técnica y
econdmica a través de profesionales especializados, para contribuir a los objetivos

de las partes interesadas preservando el medio ambiente.
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4.7.2 Visién 2013

Elementos Clave:

e Posicién en el Mercado: lider.

e Tiempo: 5 afios.

e Ambito del Mercado: Latinoamérica.

e Servicios o Productos: Diversos servicios y producto de asfalto en frio, al
sector industrial de acuerdo a las necesidades.

e Principio Organizacional: innovacion de procesos y servicios.

VISION 2013

.l |®
fv!b/
2R

AMAPEC

Empresa lider en servicios y producto del sector industrial en general, con énfasis en
la industria del Petréleo y Gas en Latinoamérica, con una constante innovacion de

procesos y servicios.
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4.7.3 Principios

Los principios se pueden definir como una guia que rigen la conducta de las

personas.

Innovacién y creatividad en los servicios y procesos.

e Integridad y transparencia en la gestion administrativa.
e Excelencia en los servicios y productos.

e Trabajo en equipo con profesionalismo.

e Eficienciay agilidad en los procesos internos de la empresa.

4.7.4 Valores

Los valores permiten que la organizacion establezca lineamientos para todos los

Servicios y procesos.

e Responsabilidad: este valor se ve reflejado en la realizacion de todas las
actividades que se realiza en la empresa.

e Honestidad: Todos los miembros de la empresa actdan con honestidad en
todas las acciones que realicen, pero sobre todo en la entrega de los
servicios.

e Respeto: El respeto esta siempre presente entre y hacia todas las personas
gue intervienen en la empresa, pero principalmente hacia con el cliente.

e Innovacion: La constante innovacion se genera al momento que la empresa
mejora sus Servicios y crear nuevos.

e Calidad: La calidad es el producto de la suma de todos los valores que se
aplican en la empresa; y esta se ve refleja en la lealtad tanto de los miembros

como de sus clientes.
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4.7.5. Objetivos

e Poseer la capacidad de Introducir nuevos servicios acorde a las nuevas

necesidades del mercado y la industria ecuatoriana.

e Mediante una actualizacion tecnoldgica obtener un mejor sistema y procesos

para garantizar la efectividad de los servicios.

e Definir las exigencias de los clientes actuales y futuros para garantizar una

fidelidad a largo plazo y mejorar las relaciones.

e Lograr el posicionamiento como empresa que brinda diversos servicios de

calidad a varios sectores industriales.

e Incrementar la utilidad de la empresa asi como el nivel de ingresos a traves de

las relaciones con los proveedores y lealtad por parte de los clientes.
e Mantener la certificacion ISO para garantizar la calidad de los servicios y

mejorar la parte administrativa, recurso humano, con el a fin de contar con el

personal capacitado y motivado.
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4.8. MAPA ESTRATEGICO
@

MISION
“Amapec” Proporciona productos y servicios a la Industria de Petréleo, Energia, Gas y Construccion; disefiados
para satisfacer sus necesidades en forma técnica y econémica a través de profesionales especializados, para
contribuir a los objetivos de las partes interesadas preservando el medio ambiente.

N~ VISION 2013
“Para el afio 2013 ser empresa lider en servicios y producto del sector industrial en general, con énfasis en la
industria del Petréleo y Gas en Latinoamérica, con una constante innovacion de procesos y servicios.

v7/ PRINCIPIOS VALORES
e Innovacion y creatividad en los servicios y procesos. Responsabilidad
¢ Integridad y transparencia en la gestion administrativa. Honestidad
e Excelencia en los servicios y productos. Respeto
e Trabajo en equipo con profesionalismo. Innovacion
 Eficiencia y agilidad en los procesos internos de la empresa. Calidad

Cubrir en el 2009 el 0% del
presupuesto del plan operativo de
FERSPECTIVA tlarketing propuesto.
FINANCIERA

FPara el 2009 lograr el 30% de
posicionamiento; en el que se
incluya el 100% de las

Hasta el 2013 lograr el
80% de posicionamiento

PERSPECTIVA DE en el mercado industrial ¥

CLIENTES comercial del pais. principaleg entidades pl.'lhliu:as
gue realicen obras viales v
Hasta el 2013 introducir
semicios de asfalto en frio en
las principales actividades
PERSPECTIVA DE industriales gue lo reguieran.
PROCESOS

Hasta el 2010 implementar un
sistema de gestidn de la
calidad para toda la empresa.

PERSPECTIVA DE
APRENDIZAJE Y Fara el 2009 Implemetar un sistema de capacitacion
CRECIMIENTO trimestral
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4.9. CUADROS COMPARATIVOS DE ESTRATEGIAS Y SU APLICABILIDAD

TABLA No. 4.06

ESTRATEGIA | SUBESTRATEGIA DEFINICION VENTAJA DESVENTAJA PREREQUISITOS | APLICACION
. Se puede perder la
Superar el desempefio de los ] Elevado grado de
) Excelente barrera de perspectiva sobre o
LIDERAZGO EN competidores generando ] productividad y un .
) o entrada para nuevos las expectativas de . No aplica.
COSTOS bienes y/o servicios a un costo ] ; riguroso control
o competidores. calidad de los
inferior. ] de costos.
clientes.
. El producto debe
Reduce el caracter
- . . tener
] sustituible, genera Existe gran facilidad o
. Dar al producto cualidades o o o caracteristicas .
i DIFERENCIACION o ) fidelidad y hace dificil para imitar . Aplica.
BASICAS distintivas importantes. importantes que
la entrada de nuevos productos. . .
) lo diferencien de
competidores.
otros.
Obtencién de cuotas El segmento
] o El segmento puede .
Concentra en satisfacer las altas de participacion o seleccionado
) subdividirse a su vez
necesidades de un grupo o dentro del segmento, i debe ser rentable .
en segmentos mas Aplica.

CONCENTRACION

segmento particular de

mercado.

La empresa puede
posicionarse

facilmente.

especializados y
poco rentables.

y que la
competencia no lo
haya explotado.

ELABORADO: Melissa Panchi.
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TABLA No. 4.07
ESTRATEGIA | SUBESTRATEGIA DEFINICION VENTAJA DESVENTAJA PREREQUISITOS | APLICACION
Intentar aumentar
Se puede o La empresa ya
las ventas de ) Origina una ) O
CRECIMIENTO ) incrementar las ) tiene una posicion ]
PENETRACION productos actuales competencia _ Aplica.
INTENSIVO ventas y la cuota reconocida dentro
en mercados S extrema.
de patrticipacion. del mercado.
actuales.
Desarrollar las Los huevos La empresa debe
ventas Se puede segmentos contar con
CRECIMIENTO | DESARROLLO DE | introduciendo los incrementar las presentan experiencia que N i
o aplica.
INTENSIVO MERCADO productos actuales | ventasy la cuota generalmente cuenta en
en nuevos de participacion. | barreras de entrada mercados
mercados. dificiles de superar. similares.
Aumentar las
ventas ) Los recursos para La empresa debe
Satisface las ] L
desarrollando ] la investigacion y contar con una
expectativas
CRECIMIENTO DESARROLLO productos nuevos ] desarrollo de estructura .
) cambiantes de ] ] No Aplica.
INTENSIVO DEL PRODUCTO | o mejorados a los | nuevos productos financiera que le
0s
mercados ya ) son generalmente permita invertir
) consumidores. o .
atendidos por la limitados. continuamente.
empresa.

ELABORADO: Melissa Panchi.
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TABLA No. 4.08
ESTRATEGIA SUBESTRATEGIA DEFINICION VENTAJA DESVENTAJA PREREQUISITOS APLICACION
Estabilizar o proteger La calidad, entrega La empresa debe L(_)s proveedores deben
= una fuente de oportunay poseer un elevado disponer de recursos o
CRECIMIENTO INTEGRACION aprovisionamiento de cantidad de los oder de neqociacion conocimientos No aplica
INTEGRADO HACIA ARRIBA prov . insumos estan P 9 tecnoldgicos para plica.
importancia let t frente a sus fabricar 1os i
estratégica. completamente proveedores. abricar los insumos
aseguradas. indispensables.
La empresa puede
| e | s acones | sbarcarmasaero | caemies e
CRECIMIENTO INTEGRACION . entre la empresa y gue debe, en otras . .
INTEGRADO HACIA ABAJO productos sin las sus clientes se palabras, puede necesidades de los No aplica.
cuales la empresa ) ' 2 usuarios de los
: -t fortalecen. descuidar su funcion i
estaria asfixiada. o productos fabricados.
principal.
st sector mdusuialy | beneficia de os La empresa identiica
3 comercial' v busca efectos que se La empresa pierde el | que en el mercado actual
CRECIMIENTO | DIVERSIFICACION afiadir act‘i\)//idades consiaue qracias a posicionamiento que se presenta muy pocas Aplica
DIVERSIFICADO | CONCENTRICA gt gL habia conseguido en oportunidades de plica.
complementarias de complementacion dentro del mercado. crecimiento y de
. _ rentabilidad.
las ya existentes. de actividades.
La empresa entra en La empresa puede La empresa debe
crecIMIENTO | DIVERSIEICACION actividades nuevas sin | Se puede generar realizar funciones identificar totalmente el
relacién con sus una nueva fuente para la que no fue nuevo mercado y la No Aplica.

DIVERSIFICADO

PURA

actividades
tradicionales.

de ingresos.

creaday
estructurada.

posibilidad de algun
crecimiento.

ELABORADO: Melissa Panchi.
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TABLA No. 4.09
ESTRATEGIA | SUBESTRATEGIA DEFINICION VENTAJA DESVENTAJA PREREQUISITOS APLICACION
Es necesaria una La empresa es
La empresa ocupa la Permi . S I lider del
) osicion dominante y es ermite innovacion realmente lider de _
COMPETITIVA DEL LIDER b . desarrollar la constante para mercado, con una No aplica.
reconocida como tal por S
. demanda global. mantener la participacion
sus competidores. S :
posicion. dominante.
La empresa que elige Hay que evaluar
atacar al lider a pesar de Puede generar correctamente la El retador debe tener
COMPETITIVA| DEL RETADOR rap resultados a capacidad de los recursos necesarios No aplica.
gue su posicion no es ) . .
; corto plazo. reaccién y de para combatir al lider.
dominante. :
defensa del lider.
La empresa adopta un Se puede Generalmente las La empresa puede
comportamiento adoptar las empresas utilizar esta estrategia
COMPETITIVA | DEL SEGUIDOR alineado a las decisiones pequefas no cuando persigue una No aplica.
decisiones de la tomadas por el | pueden adoptar las cuota reducida de
competencia. lider. mismas medidas. participacion.
La empresa
La empresa que se enfoca sus Muchos nichos de La empresa debe
especializa, se interesa esfuerzos en d d identii chos d
COMPETITIVA DEL por uno o varios segmentos mercado pueden Identificar nichos de Aplica
ESPECIALISTA ~ desaparecer con mercado rentable y '
segmentos y no por la pequefios que facilidad duradero
totalidad del mercado. no han sido ' '
explotados.

ELABORADO: Melissa Panchi.
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TABLA No. 4.10
ESTRATEGIA | SUBESTRATEGIA DEFINICION VENTAJA DESVENTAJA PREREQUISITOS APLICACION
EStf.i estrategia Con esta estrategia ~ La organizacion debe
determina la forma de d : | Para pequefias i
crecimiento de las etermina e empresas tener un amplio
5 PLANIFICACION o crecimiento de las conocimiento de lo que ,
INNOVACION - organizaciones, o puede . Aplica.
ESTRATEGICA o - organizaciones, tiene en mente el
sefialando los servicios . representar - .
hacia el logro de los directivo y como
para el logro de _— altos costos. . :
- objetivos. operara el sistema.
objetivos.
. Mediante esta
Estrategia que asegura .
. 9 estrategia se busca A
la satisfaccion de los Comprender el término
- clientes externos e Ilggar a'lg plena calidad total
< GESTION DE LA . i satisfaccion de los . S .
INNOVACION internos mediante el ' Ninguna Determinar Aplica.
CALIDAD clientes actuales y :
desarrollo permanente : mecanismos de
. futuros mediante la S .
de la calidad del ; evaluacién de calidad.
e constante calidad de
servicio. o
los servicios.
Problemas de Detectar quiénes son
o comunicacién los mejores clientes, y
. Permite disefiar .
) Determinar cuales politicas de entre la no los ingresos que
INNOVACION ORIENTACION AL servicios se deben marketing, ventas y empresay el proporcionan. Aplica,
CLIENTE ofrecer, como y que se asistencia en cliente puede La empresa tiene que
desea alcanzar. - . generar ser responsable del
funcion del cliente. o ;
politicas lanzamiento de nuevos
equivocadas. servicios.
) Se refiere a como la La empresa debe
) AUTOMATIZACION empresa maneja la Agilidad en los contar con una
INNOVACION DELA informacion en cada procesos, oportuna Costoso estructura financiera Aplica.
INFORMACION unade las areas de informacién gue le permita invertir

trabajo.

continuamente.

ELABORADO: Melissa Panchi.
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4.10. PERFIL ESTRATEGICO A ADOPTARSE POR LA EMPRESA

TABLA No. 4.11

TIPO DE 3 i
ORD. ESTRATEGIA DEFINICION JUSTIFICACION
ESTRATEGIA
Amapec provee de sus servicios al sector
| | serenere aque a empresacene | perelers miasy gasiy sesea hrecer
1 BASICAS CONCENTRACION centrar sus recursos en un op .
: construccion y obras viales sea empresas
segmento o varios segmentos. ; P i
privadas o instituciones publicas.
) Intentar aumentar las ventas de os La empresa posee servicios y productos de
2 CRECIMIENTO PENETRACION roductos v servicios actuales en alta calidad, e innovadores los cuales
INTENSIVO INTENSIVA P y deben ser promocionados dentro de sus
mercados actuales.
segmentos.
La empresa sale de su sector
3 CRECIMIENTO DIVERSIFICACION 'ngg;g;?gtfvc;g]aﬂgfguye\t;:zca La diversificacion del mercado es una de
DIVERSIFICADO CONCENTRICA X ' las estrategias a utilizarse.
complementarias de las ya
existentes.
Busca mayor rentabilidad al d d
concentrarse en nichos de mercado Los segmeptos € mercacos queAmapec
4 COMPETITIVA DEL ESPECIALISTA : ha elegido son rentables y estan en
rentable, duradero y poco atractivos constante crecimiento
para la competencia. '

ELABORADO: Melissa Panchi.
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4.10. PERFIL ESTRATEGICO A ADOPTARSE POR LA EMPRESA

TABLA No. 4.12

TIPO DE . i
ORD. ESTRATEGIA DEFINICION JUSTIFICACION
ESTRATEGIA
3 Con esta estrategia determina el Las nuevas exigencias del mercado genera
PLANIFICACION o o ]
4 . crecimiento de las organizaciones, | la necesidad de que la empresa cumpla con
ESTRATEGICA ) o ] ]
hacia el logro de los objetivos. nuevos lineamientos.
Mediante esta estrategia se busca ]
) . La calidad ya no se ve como un valor
3 llegar a la plena satisfaccion de i )
GESTION DE LA ] agregado si no se lo considera como una
5 b los clientes actuales y futuros ] ]
() CALIDAD i i exigencia al momento de ofrecer los
O mediante la constante calidad de o
< o servicios y productos la empresa
8 los servicios.
Z , Determinar cuales servicios se La satisfaccion de un cliente conlleva a la
- ORIENTACION AL ) )
6 CLIENTE deben ofrecer, como y que se lealtad del mismo y asegura el porvenir de
desea alcanzar. la empresa
. Se refiere a como la empresa Es muy importante que Amapec efectivice
AUTOMATIZACION DE ) ) » ) » )
7 maneja la informacién en cada sus recursos y la informacion que necesite

LA INFORMACION

una de las areas de trabajo.

u obtenga, sea oportuna y constante,

ELABORADO: Melissa Panchi.
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CAPITULO V: PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

5.1. DEFINICION DEL MARKETING MIX

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como “El conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina

para producir una respuesta deseada en el mercado meta.™

5.2. IMPORTANCIA DEL MARKETING MIX

Definitivamente ElI Marketing Mix representa la combinacion optima de las
diferentes herramientas de las que dispone el Marketing para conseguir el

maximo incremento de la demanda de nuestros productos y/o servicios.

5.3. COMPONENTES DEL MARKETING MIX

5.3.1 PRODUCTO

Producto, es cualquier objeto que puede ser ofrecido a un mercado que
pueda satisfacer un deseo o una necesidad. Sin embargo, es mucho mas que
un objeto fisico. Es un completo conjunto de beneficios o satisfacciones que
los consumidores perciben que obtienen cuando lo compran es la suma de los

atributos fisicos, sicologicos, simbdlicos y de servicio”. 12

CLASIFICACION
“Los productos se clasifican como productos para los negocios (industriales) o de
consumo, lo que depende de la intencion del comprador. La distincion clave es el

uso tiene un fin comercial, el producto se clasifica como de negocios o industrial”.
13

1 Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion, de Philip Kotler y Gary Armstrong
12 http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(objeto)
13 Marketing, 6ta. Edicién 2002, de Lamb, Hair y McDaniel, Thompson Editores, Pag. 296 - 298
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Producto para los negocios.- producto utilizado para fabricar otros bienes o

servicios, para facilitar las operaciones de una compafiia o para venderlos a otros

consumidores.

Producto de especialidad.- articulo particular que los consumidores
buscan extensamente y para el cual son muy renuente a aceptar
sustitutos.

Producto no buscado.- producto desconocido para el comprador
potencial o producto conocido que el comprador no busca de manera
activa.

Producto de consumo.- producto comprado para satisfacer los deseos
personales de un individuo.

Producto de conveniencia.- articulo relativamente barato que requiere
poco esfuerzo de compra.

Producto de comparacion.- producto que requiere comparacion antes
de su compra, pues por lo general es mas caro que un producto de

conveniencia y se halla en menos tiendas.

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

“Los productos son susceptibles de un andlisis de los atributos tangibles e

intangibles que conforman lo que puede denominarse como su personalidad

Los principales factores son:

e Nucleo e Calidad e Precio
e Envase e Disefio e Marca
» Servicio |eImagen del producto | e Imagen de la empresa

ELABORADO: Melissa Panchi

 Marketing Siglo XXI, Rafael Mufiiz, Capitulo 4. Producto y precio, formato PDF

»n 14
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

“El ciclo de vida del producto es uno de los conceptos mas familiares en
marketing, el concepto de ciclo de vida del producto proporciona una forma de
rastrear las etapas de la aceptacién del producto, desde su introduccién hasta su

declinacion”. *°

El ciclo de vida del producto esta conformado por cuatro etapas:

e Etapa de introduccion.- lanzamiento a gran escala de un nuevo
producto en el mercado.

e Etapa de crecimiento.- segunda etapa del ciclo de vida del producto,
en la que las ventas suelen incrementar a tasas crecientes, muchos
competidores ingresan en el mercado, las grandes compafias pueden
comenzar a adquirir pequefios negocios pioneros y las utilidades son
saludables.

e Etapa de madurez.- periodo durante el cual las ventas se incrementan
a un ritmo decreciente.

e Etapa de declive.- caida en las ventas de larga duracion.

5.3.1.1. CARACTERISTICAS DEL ASFALTO

e MARCA

()

Pavimento Instantdnes
La forma facil, sequra ¥
economica de pavimentar

HE-TL - Meachs Pempa - Tempasaiara Bmbisnis

15 Marketing, 6ta. Edicion 2002, de Lamb, Hair y McDaniel, Thompson Editores, Pag. 333 - 336
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¢ ASFALTO EN FRIO

ASFACIL es una mezcla asféltica, densa e instantdnea que utiliza tecnologia
MDTA (mezcla densa a temperatura ambiental), elaborada en una planta
disefiada especialmente para la fabricacién de la misma con agregados pétreos y

un cemento asfaltico fluidificado naturalmente.

e PRESENTACION

Fundas especializadas de fibra trenzada de 25 Kg.

e UTILIZACION

. Proyectos en pavimentacion de vias

. Reparaciéon de pavimentos flexibles y rigidos
e Obras en parques y ciclo vias

e Andenesy vias peatonales

e Canchasy polideportivos

. Parqueaderos
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e NORMAS TECNICAS QUE CUMPLE EL ASFALTO EN FRIO

CUADRO No. 5.01

Mormas que cumple nuestra Mezola Densa a Temperatura Ambiente MD-TA ASFACIL:

ahlorma INVIAS

s[nstituto Norteamericano del Asfalto [MA

NORMA VALOR

Gradacian de los agregados IMW Art. 450/2002
Feso especifico MY E-222 v 223
Forcentaje de caras fracturadas MW E-227 TE% minimao
Abrasidn en Maguina de los Angeles MY E-218 30% maximo
Solidez ( Resistencia al tanque de sulfatos) MW E-220 18% maximo
Indice de aplanamients v alargamiento MY E-230 A0% maximo
Equivalente de arena MW E-123 MNP
Indice de azul de metileno IMY E-225 1% maximo
Contenido de materia organica IMNY E-212 menara 2
Contenido de impurezas MY E-227 0,5% maximo
Adhesividad de los materiales MW E-740 To% minimo
Estabilidad (25°C) para pavimantacién IMA S00 b, minimao
Estabilidad Residual después de inmersidn IMA TE% minimo
Peso especifico del material bituminoso MW E-T725
Forcentaje de reduccidn por compactacian: 20 %
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e FORMAS GENERALES DE APLICACION

1)

<

2)

3)

4)

COMPACTE Y ...
LISTO PARA EL TRAFICO
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e BENEFICIOS

Es el es el Unico pavimento instantdneo que no requiere estar caliente para

su aplicacion.

e Permite una facil y rdpida aplicacion a temperatura ambiente y una
apertura inmediata al trafico vehicular.

e La aplicacion se puede hacer en forma manual o mecanica.

e Es sencilla, seguray no requiere de equipo especializado.

e VENTAJAS

Primera mezcla del mercado que utiliza tecnologia MTDA:

e asfaltica tipo densa elaborada en la planta, colocada y

e compactada a temperatura ambiente.

e Aumenta su resistencia con el tiempo vy tréfico.

e Permite la construccidn por etapas en cualquier momento.

e No requiere de personal especializado para manejo de equipos.
e Se puede transportar al instante y en cualquier cantidad.

e No se afecta por condiciones climaticas o bajas temperaturas.
e Es facil de almacenar en pequefias o grandes cantidades

e empacadas en bolsas selladas.

e Se puede adquirir en cualquier cantidad por minima que sea.
e Cuida el medio ambiente eliminando la innecesaria

e contaminacion ambiental.
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5.3.1.2. CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

TABLA No. 5.01

TIPO DE
ESTRATEGIA

PRODUCTO

SUBESTRATEGIA DEFINICION CUANDO UTILIZAR VENTAJA DESVENTAJA Aﬂ‘;ff‘ég\\lo
Permite diferenciar el producto
Cuando la empresa de la competencia. Alta inversion
ESTRATEGIA DE La Empresa no pone en riesgo quiere introducir
MARCA PARA CADA | su reputacion ante un posible nuevos articulos en Facilita la publicidad Falta de Aplica.
PRODUCTO fracaso de la marca una categoria de credibilidad
productos Ofrece al consumidor una hacia la marca
garantia del producto.
Demasiado caro
e Cuando la empresa
- tiene productos de Brinda proteccién al producto | Destruye los
El empaque esta constituido . P .
ESTRATEGIA DE por todas las actividades ed una misma linea. hasta IIeggr al consumidory | recursos .
EMPAQUE disefio y elaboracién del e Darle un uso después de la compra naturales Aplica.
contenedor. posterior al .
empaque Peligroso para la
salud
La etiqueta esta constituida
ESTRATEGIA DE por las act_i\{idades de dise_rjo y | Cuando la empresa va Brinda la oportgnidad de Puede ser .
ETIQUETAR elaboracién de la rotulacion a lanza un producto exponer los beneficios y marca | rechazada por el Aplica.
que va a llevar el empaque del | nuevo e innovador del producto consumidor

producto

ELABORADO: Melissa Panchi.

FUENTE: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar G.
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TIPO DE
ESTRATEGIA

SUBESTRATEGIA

DEFINICION

CUANDO UTILIZAR

VENTAJA

DESVENTAJA

APLICACION

PRODUCTO

ESTRATEGIA DE
DEL CICLO DE VIDA
DE INTRODUCCION

Estrategia de alta
penetracion: Se lanza el
producto nuevo a un precio
elevado con el proposito de
recobrar el beneficio bruto de
cada unidad, se debe realizar
una inversion alta con la
finalidad de convencer al
merado de los beneficios.

e Cuando el mercado
potencial ho conoce
del producto.

e Los que se enteran
de que existe el
producto estan
impacientes por
conocerlo

Pocos competidores

Ventas a grupos de ingresos
elevados

Lineas limitadas

Gran inversion
comercial, técnica
y de
comunicacion.

Aplica.

ESTRATEGIA DE
DEL CICLO DE VIDA
DE CRECIMIENTO

Durante esta etapa se intenta
sostener el indice rapido del
mercado

Cuando la empresa
tiene potenciales éxitos
y la empresa esta
dispuesta a invertir en
el desarrollo de estos
productos.

Incursién de nuevos
mercados

Promocion de otros usos del
producto

Aumento de la
competencia

No aplica.

ESTRATEGIA DE
DEL CICLO DE VIDA
DE MADUREZ

Existen tres opciones:
Modificacién del mercado
Modificacion del producto

Modificacién de la combinacion
de mercadotecnia

Cuando la empresa es
lider en el mercado.

Se puede obtener un mayor
crecimiento en las ventas

Los precios
disminuyen y
puede existir un
estancamiento

No aplica.

ELABORADO: Melissa Panchi.

FUENTE: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar G.
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5.3.2. PRECIO

“Aquello que es entregado a cambio para obtener un bien o servicio”. *°

METODOLOGIA PARA LA FIJACION DE PRECIOS

. FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LOS COSTOS

Este método consiste en la adicién de un porcentaje a los costos para obtener el
precio. Para entender como funciona este método debemos considerar primero
dos tipos de costos: Los variables, que van en relacion a las unidades producidas,

y los costos fijos o costos de estructura.

Hay varios métodos para trabajar en este sistema de fijacion de precios:
Precio Minimo

Precio Técnico

Precio umbral de rentabilidad

Precio en base a margenes sobre costos

. FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LA COMPETENCIA

Las empresas a la hora de fijar sus precios pueden tener en cuenta una serie de
elementos objetivos como la demanda, los costos, el valor percibido por el cliente,
la contribucion marginal, entre otros; pero en la realidad pesan mucho las
interrelaciones con la competencia y éstas determinan lo que se denomina
precios de mercado. El precio s6lo podra fijarse ligeramente por encima de la

competencia.

16 Marketing, 6ta. Edicién 2002, de Lamb, Hair y McDaniel, Thompson Editores, Pag. 576
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. FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DEL CICLO DE VIDA DEL
PRODUCTO

Conforme un producto avanza por su ciclo de vida, su demanda y las condiciones

competitivas tienden a cambiar:

Etapa de introduccion.- se establece precios altos.

Etapa de crecimiento.- los precios empiezan a estabilizarse.

Etapa de madurez.- se produce una reduccion de precios adicionales conforme

la competencia crece y las empresas ineficaces de alto costo se eliminan.

Etapa de declinacion.- puede tener reducciones de precios adicionales conforme
los pocos competidores restantes tratan de rescatar los Ultimos vestigios de la
demanda. Cuando solo queda una empresa en el mercado los precios comienzan
a estabilizarse; de hecho, pueden sufrir un incremento dramatico si el producto

sobrevive y se adentra en la categoria de productos especializados.
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5.3.2.1 CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRECIOS

TABLA No. 5.02

aplicar crédito

clientes

TIPO DE SUB . APLICA/
ESTRATEGIA | ESTRATEGIA DEFINICION CUANDO UTILIZAR VENTAJA DESVENTAJA NO APLICA
La fijacion del precio en | Cuando la empresa
funcion del costo, més maneja un buen Mejor control
Estrategia de que en la demanda. El sistema de costos | de los costos y La inversién en No aplica
costos. vendedor no tienen que para ser mas mejor margen software muy elevada P
ajustar segun la competitivos en el de utilidad
demanda mercado
La empresa se
La empresa se basa en L
. Cuando el producto puede Precios iguales a la
Costos de los precios de la : ? .
. o de la competencia defender y competencia no llaman No aplica
competidores | competencia sin prestar o ; .
- esta ya posicionado. | conquistar el mucho la atencion
atencion a sus costos
mercado
PRECIO -
La empresa designa el
. . - Cuando la empresa La empresa
Precios precio dependiendo el . .
. . : . va a segmentar su puede ganar Ninguna Aplica
diferenciados | sector o la industria a la
mercado mercado
gue se va enfocar
Dependiendo de las Cuando la empresa Se puede
Ventas con o . S obtener lealtad La empresa puede :
politicas y los clientes desea posicionarse . Aplica
descuentos . por parte de perder ganancias
aplicar descuentos en el mercado !
los clientes
Dependiendo de las Cuando la empresa .
Ventas a o : . . Riegos de no poder .
e politicas y los clientes desea conseguir Ninguna Aplica
crédito recuperar los pagos

ELABORADO: Melissa Panchi.

FUENTE: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar G.
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5.3.3. CANALES DE DISTRIBUCION

“Conjunto de organizaciones interdependientes que facilitan la transferencia de la

propiedad al tiempo que los productos pasan del productor al usuario de negocios

o al consumidor”. *’

IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Los Canales de Distribucién son todos los medios de los cuales se vale la
Mercadotecnia, para hacer llegar los productos hasta el consumidor. Gran parte
de las satisfacciones, que los productos proporcionan a la clientela, se debe a

Canales de Distribucion bien escogidos y mantenidos®®.

CANALES DE DISTRIBUCION PARA PRODUCTOS DE CONSUMO

CUADRO No. 5.02

Canal agente/
intermediario

=5t

ELABORADO: Melissa Panchi

Canal Directo Canal Detallista Canal Mayorista

" Marketing, 6ta. Edicién 2002, de Lamb, Hair y McDaniel, Thompson Editores, P4g. 380
18 http://www.monografias.com/trabajos17/canales-distribucion/canales-distribucion.shtml
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CONSIDERACIONES PARA ESCOGER LOS CANALES DE DISTRIBUCION

La seleccion de los Canales de Distribucion de los productos de los productos es
uno de los retos de mayor trascendencia, que ha de afrontar la alta Gerencia, de
entre las tantas decisiones de Mercadotecnia que habrd de tomar con respecto a

sus productos.

1- Distribucién Intensiva: Por medio de la cual se exponen los productos en

todos los lugares posibles de comercializacion.

2- Distribucion Exclusiva: Se caracteriza por la concesion de exclusividad de
distribucion del producto a unos pocos distribuidores, con delimitaciones
geograficas; pero con la condicion expresa de que tales concesionarios se

abstengan de vender productos de la competencia.

3- Distribucion Selectiva: Combina las ventajas de las dos anteriores, y aunque
proporciona un debilitamiento relativo de los controles que aspira todo productor;
también es muy cierto que reduce los costos de Mercadotecnia de los productos.
Permite una penetracion mas controlada de los mercados o segmentos de

mercado, que en patrticular interesen a los productores.
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5.3.3.1 CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE CANALES DE DISTRIBUCION

TABLA No. 5.03

TIPO DE
ESTRATEGIA

SUBESTRATEGIA

DEFINICION

CUANDO UTILIZAR

VENTAJA

DESVENTAJA

APLICACION

CANALES DE DISTRIBUCION

Estrategia de
distribucion
selectiva

En la distribucion selectiva
seleccionamos los mejores
puntos de venta para el
producto en cada zona

Cuando la empresa trata de
orientarse hacia un mercado muy
concreto para ser mas fuertes en
una parte del mercado; en ves de

débiles en todas

Los costes de
distribucién son bajos

Se renuncia a otros

puntos de venta

Aplica.

Estrategia de
distribucién
exclusiva

La empresa tiene un Unico
punto de venta encada zona.

Cuando la empresa quiere vender
su producto en una zona exclusiva

Garantiza la calidad
del producto

Se corre el riesgo
de perder clientes

No Aplica.

Estrategia Canal
directo

Es un canal corto, en el cual
se realizan negociaciones
directas o a través de ventas
propias de la empresa.

Cuando la empresa cuenta con un
equipo de ventas capacitado

Los clientes valoran
una relacién directa
con la empresa, y se
garantiza el servicio

Se puede incurrir
en costos altos
debido a la
capacitacién de la
fuerza de venas

Aplica.

Estrategia de
presion (push)

Orientar los esfuerzos de
comulacién y promocién sobre
los intermediarios de tal forma

que les incite a referenciar la
marca

Cuando los productos son nuevos
en el mercado

Se va adquiriendo
buenas relaciones con
los distribuidores

Puede incurrir en

altos costos para la

capacitacion o
contratacion de un
buen equipo de
ventas

No Aplica

ELABORADO: Melissa Panchi.

FUENTE: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar G.
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5.3.4. PROMOCION

“‘Comunicacion de los mercaddlogos que informa, persuade y recuerda a los
consumidores potenciales sobre un producto, con el objeto de influir en su opinion

o0 generar un respuesta”. *°

MEZCLA PROMOCIONAL

Esta dada por la mezcla de promocién y se la puede definir como la combinacion
de herramientas de promocion que incluye la publicidad, relaciones publicas,
ventas personales y promocion de ventas, las que se utilizan para influir en el

mercado.

Publicidad.- cualquier forma de comunicacion pagada, en la que se identifica el
patrocinador o las empresas. Comunicacion impersonal, masiva, de un solo
sentido, acerca de un producto o una organizacion; su costo lo paga el

mercadologo.

Relaciones Publicas. Para que una compafiia se comunique con los clientes,
proveedores, accionistas, funcionarios del gobierno, empleados y la comunidad
donde opera. Un programa solido de relaciones publicas genera publicidad no
pagada, la misma que la informacion publica sobre una compariia, producto o

servicio que aparece en los medios de comunicacion masiva.

Tipos:

Promociones en el punto de venta | Muestras Cupones

Devolucién de efectivo o rebajas Paquetes promociénales o | Premios
descuentos

Recompensas para los clientes Concursos Rifas

ELABORADO: Melissa Panchi

9 Marketing, 6ta. Edicién 2002, de Lamb, Hair y McDaniel, Thompson Editores, Pag. 574
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Promocién de Ventas.- consiste en todas las actividades de marketing diferentes
a las ventas personales, publicidad y relaciones publicas: que estimulan la compra
por parte de los consumidores y la efectividad del distribuidor.

Promocién Comercial.
Promocién para la fuerza de ventas

Promocién para establecer una franquicia con el consumidor

Ventas Personales.- Implican que dos personas se comuniquen en una situacion
de compra, con el objeto de influir una en otra, es una presentacion planeada a
uno o mas compradores potenciales con el fin de realizar una venta. Si bien, se
pueden establecer diversos objetivos para la promocion, existen tres tipos
principales de objetivos que los mercadodlogos deberian tomar en cuenta durante

el disefio de su Programa de Promocidn.

SELECCION DE MEDIOS DE PUBLICIDAD

Diarios Revistas Afiches callejeros
Pantallas municipales Paradas de colectivos. Gigantografias
Carteles luminosos Medianeras Rutas y autopistas
Transportes: infotrans. Television. Radios

Cine

ELABORADO: Melissa Panchi

OBJETIVOS BASICOS DE LA PROMOCION

Para intentar influir en el comportamiento de la audiencia prevista, los
mercadologos deben considerar tres objetivos basicos o fundamentales: Informar,
persuadir o recordar.

e Informar

e Persuadir

e Recordar
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5.3.4.1. CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION

TABLA No. 5.04

NPODE | sUBESTRATEGIA DEFINICION CUANDO UTILIZAR VENTAJA DESVENTAJA | APLICACION
ESTRATEGIA
Promocion para establecer una
franquicia con el consumidor: Es
promocionar las ventas que promueven Captan la atencién La empresa Aplica
el posicionamiento del producto e del consumidor y se | requiere fuertes
incluyen un mensaje de venta en el trato. ofrecen incentivos inversiones en
% Promocion de consumo: Son ventas La empresa.((j:iesea para C%mptara el "f" .
9 promocionales para estimular las ser reconocida por producto. comunicacion
< , adquisiciones de los consumidores, los clientes, y dar a . del producto. No aplica
@) Estrategia de COMOo muestras cupones y paquetes conocer el producto o La promocién de
=z promocion promocionales. los servicios; debe ventas exige que se Puede haber
g Promocion comercial: Promocion de pOSeer recursos e fijlen objetivos, s€ una m,ala
8 ventas para conseguir el apoyo del identificar nuevos selecc!onen las utilizacién de N i
revendedor, mejorar sus esfuerzos por segmentos. herramientas, se las 0 apiica
vender desarrolle y pruebe el | promociones
programa antes de por los
Promocion para la fuerza de ventas: instrumentarlo. intermediarios.
Promocion de ventas concebidas para No aplica

motivar a la fuerza de ventas.

ELABORADO: Melissa Panchi.
FUENTE: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar G.
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TIPO DE

ESTRATEGIA SUBESTRATEGIA DEFINICION CUANDO UTILIZAR VENTAJA DESVENTAJA | APLICACION
Es la utilizacion de los medios pagados | Se puede utilizar Permite que los Los costos la
Estrategia de por la empresa para informar, para dar a conocer o0 consumidores implementar la
ublic?dad convencer y recordar a los crear una imagen del conozcan la esFt)rate ia son Aplica
P consumidores un producto u producto al largo existencia del eIevgdos
organizacion plazo producto
_ Se puede
O Establecimiento de buenas relaciones Cuando la empresa pr?g?j%g% ngrlael
Q Estrategia de con los diversos actores, que implica desea transmitir P ; : .
< ) ) o = : empresa sin la Ninguna Aplica
®) relaciones publicas una publicidad favorable y la creacién mensajes a la necesidad de ser
Z de una imagen positiva de la compaifiia. comunidad.
) pagada por el
% patrocinador
O Cuando desea .
transmitir los Da ?ablda a I,a
' - ' beneficios y las retroalimentacion y
. Es la interaccion que existe entre el - al trato personal
Estrategia de ventas caracteristicas de . .
vendedor y el comprador, con el Ninguna Aplica

personales

propdsito de realizar la venta

producto;
manteniendo el
contacto directos con
los consumidores

Es flexible ya que
puede modificarse
la presentacion.

ELABORADO: Melissa Panchi.
FUENTE: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar G
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5.4. PERFIL ESTRATEGICO DE MARKETING MIX A ADOPTARSE POR LA EMPRESA

TABLA No. 5.05

INTRODUCCION

TIPO DE
ESTRATEGIA | COD ESTRATEGIA JUSTIFICACION ACCIONES
ESTRATEGIA DE El producto que Amapec desea ofrecer al Realizar una campania publicitaria para posicionar
Al MARCA PARA EL mercado es nuevo, por esta razén la empresa la marca del producto
PRODUCTO debe posicionar la marca del producto.
o ESTRATEGIA DE El empaque esta constituido por todas las
= A2 ETIQUETA PARA EL actividades de disefio y elaboracion del Redisefar la etiqueta del producto
8 PRODUCTO contenedor.
S
X ESTRATEGIA DE !_a_l etiqueta e_sta~constituida por las
o}
A3 EMPAQUE PARA EL achdqgjes de disefio y elaboracion de la Proponer un nuevo empague de 45 Kg.
rotulacién que va a llevar el empaque del
PRODUCTO
producto
La empresa tiene potenciales éxitos de
A4 ESTRATEGIA DE aceptacion hacia el producto para lo cual esta | Realizar una campafia publicitaria para posicionar

dispuesta a invertir en la introduccion e
Incursion de nuevos mercados.

la marca del producto

ELABORADO: Melissa Panchi.

FUENTE: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar G.
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TABLA No. 5.06

TIPO DE
ESTRATEGIA | COD ESTRATEGIA JUSTIFICACION ACCIONES
ESTRATEGIA DE PRECIOS La empresa designa el precio Establecer una politica de precios diferenciada de
Bl dependiendo el sector o la industria acuerdo al tipo de cliente
DIFERENCIADOS S . -
a la que se va enfocar (Distribuidor y cliente final).
®
O . o . .
H:J B2 PRECIOS CON DESCUENTOS Depel_ndlendo d_e las politicas y los | Implementar un sistema de descuentos; de acuerdo
a clientes aplicar descuentos al volumen de ventas
B3 VENTAS CON CREDITO Dependiendo de las politicas y los Implementar un sistema de crédito; en base a la
clientes aplicar crédito evaluacion de los clientes potenciales.
ELABORADO: Melissa Panchi.
FUENTE: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar G
TABLA No. 5.07
TIPO DE )
ESTRATEGIA | COD ESTRATEGIA JUSTIFICACION ACCIONES
En la distribucién selectiva
D1 ESTRATEGIA DE seleccionamos los mejores puntos
DISTRIBUCION SELECTIVA de venta para el producto en cada L o, .
so0na Disefiar un programa de distribucion selectiva para
los principales distribuidores de materiales para la
< .z
N ESTRATEGIA DE CANAL E§ un canal (_:or_to, en e.I cual se construccion.
< realizan negociaciones directas o a
3 D2 DIRECTO . .
o través de ventas propias de la
empresa.
Orientar los esfuerzos de
D3 ESTRATEGIA DE PUSH comunicacion y promocion sobre Fomentar las puepag relaciones con los
los intermediarios de tal forma que distribuidores
les incite a referenciar la marca

ELABORADO: Melissa Panchi.
FUENTE: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar G.
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TABLA No. 5.08

TIPO DE
ESTRATEGIA | COD ESTRATEGIA JUSTIFICACION ACCIONES
La empresa debe promocionar su
D1 PROMOCION producto de manera intensiva; pero | Otorgar la elaboracion de ensayos de resistencia a
sobre todo debe de informar el los clientes, de acuerdo al monto de la compra.
beneficio que posee el mismo
La publicidad que la empresa debe

D2 ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD | enfocar es para posicionarse mejor Realizar una campafia publicitaria en los diversos
p en el mercado y dar a conocer el medios.
‘O nuevo producto
<
) Ya que no se tiene intermediarios . .
% es necesario que la empresa Evento de lanzamiento del producto en Quito.
S D3 ESTRATEGIA DE mantenga contacto directo con los
@) RELACIONES PUBLICAS clientes para garantizar la calidad y | Rrealizar conferencias técnicas a las constructoras,
© confiabilidad del producto y colegios de ingenieros, camara de la construccion e

empresa. instituciones publicas
El producto es técnico y no es de
consumo masivo por esta razoén las
D4 ESTRATEGIA DE VENTAS ventas se deben realizar Establecer cronograma de visitas a clientes
PERSONALES personalmente para garantizar el actuales y potenciales
buen entendimiento de los
beneficios y utilidad.

ELABORADO: Melissa Panchi.

FUENTE: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar G.
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TABLA No. 5.09

TIPO DE .

ESTRATEGIA ESTRATEGIA JUSTIFICACION ACCIONES
Amapec provee de sus servicios al sector petrolero, mimas y
< gas; y desea ofrece su nuevo productos al sector de la . . .
BASICAS CONCENTRACION construccion y obras viales sea empresas privadas o Plan operativo considerado en el capitulo 3
instituciones publicas.
CRECIMIENTO La empresa posee servicios y productos de alta calidad, e ~ -
INTENSIVO PENETRACION INTENSIVA innovadores los cuales deben ser promocionados dentro de Campafia de publicidad
Sus segmentos.

CRECIMIENTO

DIVERSIFICADO

DIVERSIFICACION
CONCENTRICA

La diversificacion del mercado es una de las estrategias a
utilizarse.

Los segmentos de mercados que Amapec ha elegidos son

Todos los esfuerzos van a ser citados en

COMPETITIVA DEL ESPECIALISTA rentables y estan en constantes crecimientos. especial a los §egment_qs de la construccion y
pavimentacion de calles
ELABORADO: Melissa Panchi.
FUENTE: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar G.
TABLA No. 5.10
TIPO DE ]
ESTRATEGIA ESTRATEGIA JUSTIFICACION ACCIONES
PLANIFICACION ESTRATEGICA La calidad ya no se ve como un valor agregado si no se lo Aplicar el Plan Estratégico de Marketing.
GESTION DE LA CALIDAD considera como una exigencia
z ORIENTACIQN AL CLIENTE La satisfaccion de un cliente conlleva a la lealtad del mismo Reestructura el direccionamiento estratéaico
8 PLANIFICACION ESTRATEGICA y asegura el porvenir de la empresa. 9
< . ,
9 GESTION DE LA CALIDAD Iéig:il:ji?g )clﬁnr:g ii; ee)t(:ior::(::;ngf ?Loorrr? g;l?g ?jcéooilr:coersleolso Capacitar a la fuerza de ventas
Z ORIENTACION AL CLIENTE g P

servicios y productos la empresa.

AUTOMATIZACION DE LA
INFORMACION

Es muy importante que Amapec efectivice sus recurso y la
informacién que necesite o obtenga, sea oportunay
constante,

ELABORADO: Melissa Panchi.
FUENTE: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar G.
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5.5 PLAN OPERATIVO DE MARKETING
5.5.1. PLAN OPERATIVO DE MARKETING PARA EL PRODUCTO
5.5. PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX
TABLA No. 5.11
PLAZOS COSTOS SEMAFORO
ORD. ESTRATEGIA ORD. ACTIVIDADES RESP. Sl | — .FECHA. RECUR. Parcial | Anexo | Acum. FORMULA TIEMPO ‘ . .
Inicio | Final s s2 |83 |34 ¥ 0% | 15%
ESTRATEGIA DE MARcA| Cotizar empresas de publicidad para la 5%l 0% Ta%l 100%
Pﬁm EL PRODCJCTO ) b Seleccionar la empresa que se encargara
o del desarrollo de la campafia Recursos
ESTRATEGIADEL clcLo| ¢ Establecer las directrices para la GGERENTE Humanos # de pasos cumplidos
AN AL implementacion da la campafia COMERCIAL | . . Recursos Cer _—
Al [ lIlTﬁSODDUUng“ DL ‘ Validar 2 campafia publicitaria propuesta | GERENTE (A A s [ 88500 Al # de pasos previstos | 22 | 40 | 70 | 9%
‘ par la empresa publicitaria GENERAL Resursos
Realizar una campafia | e |Contratar de la empresa de publicidad Materiales
publicitaria para posicionar
a marca del producto 56 RO0
Establecer las directnces para el radisena
A le la stiqueta con |a empresa de Recursos
ESTRATEGIA DE e 1 Elg P 51
ETIQUETA I;,ARﬁ EL i publicidad seleccionada en |a estrategia GERENTE Humanos Pasos del desarrallo
o eT At COMERCIAL Recursos I, de 15 nwevs atiquets
5 PRODUCTO : - i e |1 | 200 03108 §1,100 ' P ist
o A b Evaluar las apciones de etiquetas GERENTE / Financieros J asos previstos
2 prapuestas por la empresa de publicidad | sEpERAL Resursos para el desarrollo 100%
2 Redisafiar la sctigueta dsl | ¢ |Seleccioner 2 nueva etigueta Wateriales de Ia nueva etiqueta
& producto §7.700 90%
Concretar una reunidn con la empresa
ESTRATEGIA DE actual proveedore del empaque para
EI"]PﬁOUE Pﬁliﬂ = : expaner las nuevas caracteristicas y el
' PRODUCTO ' nueva disefio de la etiqueta dal mismo Recureos st |82 |83 M
, |Reauei ala ampresa e entrega de 500 | GERENTE DE Humanos # e Dlientes consultedos
fundas para prugba VATERIALES Y i RECUrsas . A3 ST T 25%| A0%| 79%|  100%
Al . Realizar pruebas mediante entrega de | ADQUISICIONE 4 [0eA1dE) 061206 Financieros 5500 # (el de Clietes
mugstras del nuevo tamaio del empaque g Resursos
Propaner un nueva 4 Evaluar a aceptabilidad del nueva Materiales
empague de 45 Kl empague
e [Tomar la dacisidn
58,200 25 | 45 | 65 | 90%
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5.5.2. PLAN OPERATIVO DE MARKETING PARA EL PRECIO
5.5. PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX
TABLA No.5.12
PLAZOS COSTOS SEMAFORO
ORD. ESTRATEGIA | ORD. ACTIVIDADES RESP. il FECHA RECUR. bl | Anexo| Acum FORMULA TIEMPO
| nicio | Fina ' 1 0% [ 15
ESTRATEGA DE ] Establecar costo final de produccion del :
producto 100%
D\FEP;?;?é\[JﬁSDOS GERENTE e
LA b (Establecer el margen de ganancia ‘ Humanas i '
B o deenc CEQREERI%L | tetoe| 2o | VS M TET— nut!stasdeumtelsuﬁrraluadns
Establecar una polficade| ©  (Establecer nugios precios dferenciados SEIERAL Financisros ' A s roceimens
precios dierenciada ce Aprobacidn  implementacian de la nueva | TECico Resursos
acuerdo alfipo de cliente | ¢ |pofica Materiles
(distribuidor y cliznte final] 1l 3] w
i b il
Contratar 2 una persona para que Investige
PRECIOS CON : Insrprncent'a]es de |t|escuentns e 58 GERENTE Reclisos anceeeciva el y ,
0 DESCUENTOS A COMERCIAL Humaros : desarrall dl sisem
0 ! Establecar una politica d precios CEREIE Recuisos AE Bsarrolio el sislema
2| B aplicahles a descuentos T IR L] KSRt e w 50% 100%
e Implementar un sistema . |Aprabacidn & mplementacin de as GERENTE DE Resursos Avance Previsto
de descusntos; de politicas de precios CONTARILIDAD Materials
acuzrdo alvolumen de o
yentas 5230 $ 8550 0% 00y
. Calificar a los futuros clizntes potenciales
VENTASACREDITO | 2 |en base alos procedimientos y registros | oerenTE ReCUISOS
que poses la compafiia COMERCIAL Humanas #dE[“Em%HDrﬂhﬂdﬂS a1 82 81 o
. Evaluar alos futuros clientes potenciales | cERENTE Recursas :
B3 \mplemntarunsmtema b o0 o 2 u capacivad e papo CENERAL 4| 27048 | 27-11-08 S A6 _ﬂ_i_i_r_a_l_l__ﬂ!ﬂﬂ_l}_ ool sl 75wl f00
[Tel cregl!to |en| haslg at\a ¢ |Aprobar a los clientes sujetos a crédite | GERENTE DE Resursas # ol d e
" uacpﬂ]el[];j:; 16 |Establcer e paltica de crédto CONTABILIDAD Materiales
5100 §8,640 25| 45 70 ] 98%
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5.5.3. PLAN OPERATIVO DE MARKETING PARA LA PLAZA

.5 PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

TABLANo.5.13
PLAZOS COSTOS SEMAFORO
ORD.|  ESTRATEGIX  |ORD. ACTIVIDADES RESP. Gl ”FECHAI RECUR. ol e | Acum, FORMULA TIENPO . . |
iz | Final 51 8 Mo 0% | 1%
ESTRATEGIA DE Investigar los principales distrbudores de
DISTRIBUCION : matenalzs parala construccion il 100%
SELECTIVAY VENTAS ; Contactar y establecer citas con (EREITE Recursgs
DIRECTAS detrbuidorss seleceionados COMERCIAL Humancs # de dicrbuidores
Eatral | far (ERE) |
G| Disefar un pragrama de | € SIRDECETRNIESpaspserar EERE”TE 2| 4106 08120 .RECL”.SUS Al —sm.cm.dﬂs
i i Dlopuzsta GENERAL Financieros # o ditibuidores tles
“S\rulslltiilsﬂtl:i;j[?ucr;j[Ieen B Mlegociar precias y benefcios GERENTE DE Resursns
s s | Realzar retroalmentzcion CONTABLIDAD eterales
construccion ! |
S f ncentivar a [a fierza de ventas ol RG] i )
7 Mantener contacto permangntz con log
® \detiuidoes L P
ESTRATEGIA DE PUSH CEREL
’ h Catablecer un sequimiento recurentz sobre CLEJFFEEREEL HRECL”SUS o .
3 salida del producto en [as distibuidoras “EVREHTEI Rumanos Hhdlgt e 25l 5%l Tl 100
i e — i 0 1 i
0 s AN ] B bl ol
ncentivar a los distrbuidores mediante |2 | GENERAL Financieros
Fomentar s uenas | ¢ {fjacion de comisionss adcionales por | GERENTE DE Resursos
relaciones con los volumen de ventas CONTABILIDAD Materales
distribuidores 0 |Evaluar los resultados
51800 S10.70 AR
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5.5.4. PLAN OPERATIVO DE MARKETING PARA LA COMUNICACION

5.5. PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

TABLA No.5.14

PLAZOS COSTOS SEMAFORO
ORD. ESTRATEGIA ORD. ACTIVIDADES RESP. SEM FECHA RECUR. Parcial Anexo | Acum FORMULA TIEMPO
| Inicio Final ) 51 52 5% 10% 15%
ESTRATEGIA DE s Establecer una politica sobre el monto de GEREMTE Recursos o )
PROMOCION compra para otorgar la premocién COMERCIAL Humanos # de clientes hensficiadas 50% 100%
Otorgar la elaboracicn de p  |Pifundirales clientes latabla con los rangos|  GERENTE ~ Recursos con la promocion
D1 ensayos de resistencia a de Compravs. Promocién GENERAL 2 | 05-11-08] 18-11-09 Tecnaldgl A3 7 total e clientes
los clientes. de acuerdo al GEREMNTE DE Recursos
manto de la comprar COMTABILIDAD Materiales 5130 5 10 880 50 100%
ESTRATEGIA DE Cotizar empresas de publicidad parala
PUEBLICIDAD 8 |realizacidn de la camparia 1M 2M 3M
b Seleccionar la empresa que se encargara
del desarrollo de la campafia 33%| 67% 100%
d Estahlecer las directrices para la
implementacidn de la campaiia
Validar la campafia publicitaria propuesta
e por la empresa publicitaria
i Contratar de la empresa de publicidad Recursos N N .
g |Establecerlos medics de publicidad GEREMNTE Humanos M
D2 Realizar una campafia K |implementar la campafia publicitaria en: CE”*'IERCL&-L a 15-11-08 | 15-01-09 Recursos A10 % audiencia planificada
ABIOS o o Py—— - GEREMNTE Financieros
publicitaria en los diversos DIARICS: (El comercio, el universo, metro GENERAL R
medios h.1|noy) los dias sabados = ! 2sursos 33 | 60 90%
REVISTAS ESPECIALIZADAS camara de Materiales
comercio, cdmara de la construccidn; colegio
h.2 |e arquitectos, inmaohiliarias
BOLETIMNES INFORMATIVOS: Colegio de
.é h.3 |ingenieros, instituciones publicas
g h4 |MATERIAL IMFRESC: Brochure, dipticos
o
= hs INTERMNET: pagina web con link del producto
>
= $ 22,300 5 33.180
=] P
=] s Buscar empresas encargadas de realizar
. eventos 51 52 53 54
RELEEITC?;TI;?;"ﬁB[ﬁCﬁS b Establecer las directrices para el desarrolle )
: ; del evento # de personas que 25%| 50%| 73%|  100%
b c  [Contrater Iz empresa ! PO 030108 Recursos A # :;I:Ill:;?:viladns
X d  |Imprimir las invitaciones GERENTE H , , _ o
Evento de lanzamiento del R COMERCIAL Lumanos 25 50 75 95%
g |Entregar persenalmente las invitaciones v N Recursos
producto en Quito Gl
GEREMTE ; . P -
= Financieros $6.150.00 $39.330
— — GEMERAL
Realizar conferencias R Froponer a las diversas universidades de TECNICO Recursos
técnicas a las ingenieria civil patrocinar las conferencias. IMateriales 51 52 S3 S4
Dy |constructoras colegios de| @ |Buscarsalen ' v5.02.09 | 05.03.08 At #de EEIrIfErEElaIS realuas 259 | s0%| 75% 100%
ingenieros, camarade la | |Contratar salén S R # de conferencias previstas
construccion & Imprimir las invitaciones 2 4 0 95%
institucicnes publicas c e 515 S
5 1.500 540,830
ESTRATEGIA DE Disefiar el cronograma de visitas a1
WENTAS PERSOMALES & |timestrales
- . - Recursos
Contratar un técnico especializado en el Humanas o
N b Pr-:ducm' que acomparie a lafuerza de GERENTE Recursos # de visitas realizadas .
D5 | Establecer cronograma de ventas. GENERAL 8 24-11-08 | 24-01-09 Financieros FlevisiEs previsas 100%
visitas a clientes actuales Capacitar a 12 fuerza de ventas : Resursos e visilas previstas
y potenciales c fundamentalmete en los siguientes temas Material 90%
Estrategias de ventas, atencion al cliente, vatenales "
negociacion 54,700 545 530
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CAPITULO VI: PRESUPUESTO DE MARKETING Y EVALUACION
DE BENEFICIOS

6.1. PRESUPUESTO

El presupuesto es la Ultima etapa, de diversas areas o unidades de la empresa
como planes de accion a corto plazo (generalmente 1 afio) todo esto enmarcado
dentro del plan estratégico adaptado inicialmente por la empresa y determinando
por la alta direcciéon. Un presupuesto es la prevision de gastos e ingresos, por lo

general un afno.

6.1.1. IMPORTANCIA DE LOS PRESUPUESTOS

= Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en
las operaciones de la organizacion.

= Por medio de los presupuestos se mantiene el plan de operaciones de la
empresa en unos limites razonables.

= Las partidas del presupuesto sirven como guias durante un determinado
periodo de tiempo, y sirven como norma de comparacion cuando se hayan
completado los planes y programas.

= Las lagunas, pueden ser detectadas al momento en que los gerentes
observan su comportamiento en relaciéon al desenvolvimiento del

presupuesto.
6.2. PRESUPUESTO DE VENTAS Y DE MERCADOTECNIA
6.2.1. PRESUPUESTO DE VENTAS
Son estimados que determinan el nivel de las ventas. Existen factores que afectan
a las ventas, como: Politicas de precio, grado de competencia, ingreso disponible,

actitud de los compradores, aparicion de nuevos productos. Se establece el

presupuesto en el departamento de ventas.
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6.2.2. PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

TABLA No 6.01

ORD ESTRATEGIA VALOR % INCIDENCIA
' PARCIAL | ANEXO |
Realizar una campafa publicitaria
le) Al para posicionar la marca del $ 6.600,00 Al 13,81%
= producto
s
8 A2 Redisefiar la etiqueta del producto $ 1.100,00 A2 2,30%
4
o
A3 Egoponer un nuevo empaque de 45 $ 500,00 A3 1,05%
Establecer una politica de precios
Bl diferenciada de acuerdo al tipo de $ 120,00 A4 0,25%
cliente (distribuidor y cliente final).
©)
O Implementar un sistema de
ﬁ B2 descuentos; de acuerdo al volumen| $ 230,00 A5 0,48%
o de ventas
Implementar un sistema de crédito;
B3 en base a la evaluacion de los $ 100,00 A6 0,21%
clientes potenciales
Disefiar un programa de
distribucion selectiva para los o
ﬁ ¢l principales distribuidores de $ 300,00 AT 0,63%
< materiales para la construccion.
o X
co Fomentar Ia§ bpenas relaciones $  1.800,00 A8 3.77%
con los distribuidores
Otorgar la elaboracion de ensayos
D1 de resistencia a los clientes, de $ 130,00 A9 0,27%
acuerdo al monto de la compra.
D2 Reallzar_ una campafa publicitaria $ 22.300,00 A10 46.65%
- en los diversos medios
‘O
O Evento de lanzamiento del o
g D3 producto en Quito $ 6.150,00 All 12,86%
8 Realizar conferencias técnicas a
o las constructoras, colegios de
D4 ingenieros, camara de la $ 1.500,00 Al2 3,14%
construccion e instituciones
publicas
D5 E‘_stablecer cronograma dg visitas a $  4.700,00 A13 9.83%
clientes actuales y potenciales
TOTAL $ 45.530,00 100,00%

ELABORADO: Melissa Panchi
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6.3. EVALUACION DE BENEFICIOS DEL PROYECTO

6.3.1. INTRODUCCION GENERAL SOBRE LA EVALUACION DE BENEFICIOS

Se va a realizar una evaluaciébn de los beneficios adquiridos mediante la

comparacién de la aplicacion del proyecto y sin el proyecto.

6.3.2. ELABORACION DE LOS FLUJOS DE CAJA MENSUALES PARA EL
PERIODO DE APLICACION DEL PROYECTO PARA LAS SIGUIENTES
SITUACIONES.

CONCEPTO DE FLUJO DE CAJA

El concepto de flujo de caja se refiere al andlisis de las entradas y salidas de
dinero que se producen (en una empresa, en un producto financiero, etc.), y tiene
en cuenta el importe de esos movimientos, y también el momento en el que se
producen. Estas van a ser las dos variables principales que van a determinar si

una inversion es interesante o no.

La informacion basica para la construccion de un flujo de caja proviene de los
estudios de mercado, técnicos, organizacional y como también de los calculos de
los beneficios. Al realizar el flujo de caja, es necesario, incorporar a la informacion

obtenida anteriormente, de la depreciacion, de la amortizacion.
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6.3.2.1. FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO

FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO

JUNIO 2008 A JUNIO 2009

INGRESOS JUNIO Julo | AcosTo | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL
Ventas
operacionales $158.058.9 | $2266756| $143.0621| $176.198.8 | $166.1575| $147.0386| $133531.7| $138.9481| $1457066| $1529382| $1606760| $171.9233| $183.9580| $2.104.873,4
(=) UTILIDAD
BRUTAEN VENTAS | ¢ 1580580 | $226.675,6| $143.0621| $176.198,8 | $166.157,5| $147.038,6 | $133.531,7| $138.9481| $145.706,6 | $152.9382| $160.676,0 | $171.9233 | $183.958,0 | $2.104.873,4
EGRESOS
(JTOTAL GASTOS
CONTRATOS $943492| $95.8095| $997948|  $98.9987| $807182| $91.6091| $137.9584| $99.1651| $95.003,0| $125747,0| $949368| $98.847,0| $94.9368 $1.307.9634
Sueldos $124406| $129234| $12.4351 $167318| $131478| $131413| $144261| $88329| $101006| $102109| s147679| $13.0664| $14767.9| $166.992,9
Gastos
operacionales $819085| $828860| $87.3597|  $822669| $67.5704| $78557.8| $1235323| $903322| $84.9023| $1155%61| $80.1688| $85780,6| $80.1688 | $1.140.9705
(JTOTAL GASTOS
ADMINISTRATIVOS | ¢ 450730 §21.191,4| $133.764,0 $35791,8| $11.757,9| $134309| $346281| $222078| $21.5107| $233229| $209286| $31.8203| $33.8485| $458.306,7
Sueldos $21766| $21766| $116.9926 $21766| $21766 $50068 | $123080| $28762| $28762| $28762 $28762| $28762| $28762| $160.360,9
Gastos
operacionales $428063| $100148| $16771.3|  $336152| $95813 $83431| $223201| $19.3516| $186345| $204467| $27.05204| $289461| $309723| $207.9458
TOTAL GASTOS $139.422,1 | $117.000,9 [ $233.558,8 $134.7905| $92.4761| $105.1389| $172.586,5| $121.392,9| $116.513,6 | $149.069,8 | $124.8654 | $130.669,3 | $128.785,2 | $1.766.270,1
() FLUJO NETO
GENERADO $18.636,8 | $100.6747 | -§90.496,7 $41.4083| $73681,4| $41.8997| -$30.0547| $17.5552| $201930| $3.8684| $358107| $41.2540| $551727| $338.603,3

ELABORADO: Melissa Panchi
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6.3.2.2. FLUJO DE CAJA CON PROYECTO

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO

JUNIO 2008 A JUNIO 2009

INGRESOS JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL
Ventas operacionales $158.058,9 | $226.6756| $143.0621| $176.1988 | $166.157,5| $147.0386| $133.531,7| $138.9481| $145.706,6 | $1529382| $160.676,0 | $171.923,3 | §183.9580| $2.104.8734
Ventas proyecto asfacil $00 $00 $00 $0,0 $0,0 $00] $151.200,0 [ $189.0000]| $226.800,0] $264.6000] $302.400,0| $340.200,0| $378.0000] $1.852.200,0
(=) UTILIDAD BRUTA
EN VENTAS $158.0589 | $226.6756 | $143.0621| $176.198.8 | $166.157,5| $147.038,6 | $284.731,7| $327.9481| $372.506,6 | $417.5382| $463.076,0| $512.123,3| $561.958,0 | $3.957.073,4

EGRESOS
(-JTOTAL GASTOS
CONTRATOS $94.3492| $95.8095| $99.794,8 $98.9987 | $80.7182| $91.6991| $137.9584| $99.1651| $95.003,0| $125747,0| $94.9368| $98.847,0| $94.936,8| $1.307.963,4
Sueldos $12.4406 | $12.9234| $12435,1 $16.7318 | $13.1478| $13.1413| $144261| $88329[ $10.1006| $102109| $147679| $13.0664| $14.767.9| $166.992,9
Gastos operacionales $81.9085| $82.886,0| $87.359,7 $82.2669 | $675704| $78557,8| $1235323| $90.332.2| $84.9023| $1155361| $80.1688] $857806| $80.1688 | $1.140.970,5
(-)TOTAL GASTOS
ADMINISTRATIVOS $45.073,0|  $21.1914| $133.764,0 $35791,8 | $11.7579|  $13.4309| $346281| $222278| $215107| $23.3229| $29.9286| $31.8223| $33.8485| $458.306,7
Sueldos $21766|  $21766| $116.992,6 $21766|  $21766 $50968| $12.3080| $28762| $28762| $28762| $28762| $28762| $2.8762| §160.360,9
Gastos operacionales $42.8963] $19.0148] $16.771,3 $336152 | $95813 $83431] $22.3201| $19.3516| $18.6345| $204467| $27.0524| $28.9461| $309723| $297.9458
(-JTOTAL GASTOS
VENTAS ASFACIL $1.950,0 | $1.950,0 [ $2.970,0 $29700| $13.350,0| $18.700,0 | $139.200,0| $151.270,0| $182.170,0| $210.070,0 | $239.470,0 [ $268.870,0 | $298.120,0| $1.531.150,0
Sueldos $1.8000| $1.8000[ $2.820,0 $28200|  $2.820,0 $41200]  $41200| $41200| $41200| $41200]| $4.1200| $4.1200[ $4.1200]  $45.0200
Gastos de produccion $00 $00 $00 $00 $00 $00| $117.600,0 | $147.0000| $176.4000| $205.800,0 [ $235.200,0| $264.600,0| $294.000,0 $1.440.600,0
ﬁifé‘;igfecma $150,0 $150,0 $150,0 $150,0 | $10.5300 |  $14.580,0 | §$175700 $150,0|  $1.650,0 $150,0 $150,0 $150,0 $00]|  $455300
TOTAL GASTOS $141.372,1 | $118.950,9 | $236.528,8 | $137.760,5 [ $105.826,1| $123.8389| $311.876,5| $272.662,9| $298.683,6| $359.139,8 | $364.335,4| $399.539,3 | $426.905,2| §3.297.420,1
(=) FLUJO NETO
GENERADO $16.686,8 | $107.724,7 | -$93.466,7 $38.438,3 | $60.3314]| $23.1997| -$27.1447| $552852| $73.8230| $58.3984| $98.7407| $112.584,0| $135.052,7| $780.264,8

ANALISIS
CON PROYECTO SIN PROYECTO DIFERENCIA VARIACION %
FLUJO DE CAJA TOTAL $780.264.8 $ 338.603,3 $ 441.661,5 56.6%

ELABORADO: Melissa Panchi
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6.3.3. ELABORACION DEL ESTADO DE RESULTADO ANUAL PROYECTADO
PARA EL DEL PERIODO DE APLICACION DEL PROYECTO PARA LAS
SIGUIENTES SITUACIONES.

CONCEPTO DEL ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultado o estado de pérdidas y ganancias es un documento
contable que muestra detalladamente y ordenadamente la utilidad o perdida del

ejercicio.

Es un documento contable que muestra el resultado de las operaciones (utilidad,

pérdida remanente y excedente) de una entidad durante un periodo determinado.

Presenta la situacion financiera de una empresa a una fecha determinada,
tomando como parametro los ingresos y gastos efectuados; proporciona la utilidad

neta de la empresa.

Es un estado que muestra la diferencia entre el total de los ingresos en sus
diferentes modalidades; venta de bienes, servicios, cuotas y aportaciones y los
egresos representados por costos de ventas, costo de servicios, prestaciones y

otros gastos y productos de las entidades en un periodo determinado.

La primera parte consiste en analizar todos los elementos que entran en la
compra-venta de mercancia hasta determinar la utilidad o pérdida del ejercicio en
ventas. Esto quiere decir la diferencia entre el precio de costo y de venta de los

productos vendidos.

El formato del estado de resultados se compone de
» Encabezado
= Seccion de ingresos
= Seccion de gastos

= Saldo de utilidad neta o pérdida neta.
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6.3.3.1 ESTADOS DE RESULTADOS CON PROYECTO Y SIN PROYECTO

ESTADO DE RESULTADOS
DE JUNIO 2008 A JUNIO 2009
INGRESOS SIN PROYECTO CON PROYECTO
Ventas operacionales $2.104.873,45 $2.104.873,45
Ventas proyecto asfacil $ 0,00 $ 1.852.200,00
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $2.104.873,45 $ 3.957.073,45
EGRESOS

(-)TOTAL GASTOS CONTRATOS $1.307.963,39 $1.307.963,39
Sueldos $ 166.992,87 $ 166.992,87
Gastos operacionales $1.140.970,52 $ 1.140.970,52
(-)TOTAL GASTOS

ADMINISTRATIVOS $516.017,06 $516.017,06
Sueldos $ 160.360,93 $ 160.360,93
Gastos operacionales $ 297.945,82 $ 297.945,82
Depreciaciones $57.710,31 $57.710,31
(-)TOTAL GASTOS VENTAS

ASFACIL $ 0,00 $ 1.539.450,04
Sueldos $ 0,00 $ 45.020,00
Gastos operacionales $ 0,00 $ 1.440.600,00
Gastos de Marketing $ 0,00 $ 45.530,00
Depreciaciones $ 0,00 $ 8.300,04
TOTAL GASTOS $ 1.823.980,44 $ 3.363.430,48
(=) UTILIDAD BRUTA $ 280.893,01 $ 593.642,97
(-) 15% Participacion utilidades $42.133,95 $ 89.046,45
(=) UTILIDAD ANTES DE

IMPUESTOS. $ 238.759,06 $ 504.596,52
(-) 25% Impuesto a la renta $ 59.689,76 $126.149,13
(=) UTILIDAD NETA DEL

EJERCICIO $ 179.069,29 $ 378.447,39

ANALISIS
CON PROYECTO SIN PROYECTO | DIFERENCIA VARIACION %

ESTADO DE $378.447.39 $ 179.069,29 $ 199.378,10 52.6%
RESULTADOS

ELABORADO: Melissa Panchi
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DIFERENCIAS ENTRE FLUJO DE CAJA Y ESTADO DE RESULTADOS

Se considera que una de las principales aplicaciones que se da al flujo de caja o
efectivo, es que esta orientada a garantizar el dinero de los accionistas para, de
esta forma, dar la informacion de como se mueven los ingresos y egresos de

dinero.

El flujo de efectivo permite a la empresa garantizar una liquidez estable y

permanente para que la empresa pueda desarrollar su gestion adecuadamente.

El Estado de resultados, trata de determinar el monto por el cual los ingresos
contables superan a los gastos contables, se le llama resultado, el cual puede ser
positivo 0 negativo. Si es positivo se le llama utilidad y si es negativo se le

denomina perdida.

El flujo de caja o efectivo abarca periodos de tiempo futuros y que ha sido
modificado para mostrar solamente el efectivo: los ingresos de efectivo y los
egresos de efectivo, y el saldo de efectivo al final de periodos de tiempo

determinados.
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6.4. ANALISIS DE SENSIBILIDAD (ESCENARIOS)

CONCEPTO DE ESCENARIO

Los futuros flujos de ingresos y costos para el proyecto dependeran en gran
medida de factores que se encuentran fuera del control de la empresa.

Los escenarios han sido preparados para evaluar los posibles valores de las
variables claves durante la vida del producto y el grado hasta el que puedan

variar.

TIPOS DE ESCENARIOS

ESCENARIO OPTIMISTA: Es aquel en donde las variables del entorno influyen
de manera positiva para la empresa y se crea una situacion favorable para la

misma.

ESCENARIO ESPERADO: Es aquel en donde las variables del entorno no
influyen de manera negativa para la empresa y se crea una situacion esperada,

de acuerdo a las expectativas del entorno.

ESCENARIO PESIMISTA: Es aquel en donde las variables del entorno influyen
de manera negativa para la empresa y se crea una situacién desfavorable para la

misma.

FORMULACION DE ESCENARIOS

CARACTERISTICAS

Inestabilidad politica Estabilidad politica Excelente estabilidad politica
Inseguridad social Seguridad Social Excelente seguridad social
Inestabilidad juridica Estabilidad juridica Excelente estabilidad juridica

CUANTIFICABLES

PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
-5% +10%
VENTAS $3.759.219,8 $ 3.957.073,4 $ 4.352.780,8

ELABORADO: Melissa Panchi
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6.4.1. FLUJOS DE CAJA CON LOS DIFERENTES ESCENARIOS

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO CON LOS DIFERENTES ESCENARIOS
JUNIO 2008 A JUNIO 2009
INGRESOS PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
(-) 5% (+10%)
Ventas operacionales $1.999.629,8| $2.104.873,4 $ 2.315.360,8
Ventas proyecto asfacil $1.759.590,0( $1.852.200,0 $2.037.420,0
(=) UTILIDAD BRUTA
EN VENTAS $3.759.219,8| $3.957.073,4 $ 4.352.780,8
EGRESOS
(-)TOTAL GASTOS
CONTRATOS $1.242.565,2| $1.307.963,4 $ 1.438.759,7
Sueldos $ 158.643,2 $ 166.992,9 $ 183.692,2
Gastos operacionales $1.083.922,0( $1.140.970,5 $ 1.255.067,6
(-)TOTAL GASTOS
ADMINISTRATIVOS $ 435.391,4 $ 458.306,7 $504.137,4
Sueldos $152.342,9 $ 160.360,9 $176.397,0
Gastos operacionales $ 283.048,5 $297.945,8 $327.740,4
(-)TOTAL GASTOS
VENTAS ASFACIL $1.4545925( $1.531.150,0 $ 1.684.265,0
Sueldos $42.769,0 $ 45.020,0 $49.522,0
Gastos operacionales $1.368.570,0| $1.440.600,0 $ 1.584.660,0
Gastos de Marketing $ 43.253,5 $ 45.530,0 $ 50.083,0
TOTAL GASTOS $3.132.549,1| $3.297.420,1 $3.627.162,1
(=) FLUJO NETO
GENERADO $741.251,5 $ 780.264,8 $858.291,3

ELABORADO: Melissa Panchi
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6.5. RETORNO DE LA INVERSION

CONCEPTO

El andlisis del retorno de la inversién es una herramienta que ayuda a las
empresas a evaluar las oportunidades para mejorar la productividad, evaluar el
tiempo en el que se va a recuperar la inversion, evaluar los beneficios que se van

a obtener y los riesgos en los que puede incurrir la empresa.

IMPORTANCIA DE EVALUAR EL RETORNO DE LA INVERSION

Es una herramienta de gran utilidad para la toma de decisiones por parte de los
administradores financieros, ya que un analisis que se anticipe al futuro puede

evitar posibles desviaciones y problemas en el largo plazo.

EVALUACION D EL RETORNO DE LA INVERSION

= Tasa minima aceptable de rendimiento
= Valor Actual Neto

» La Tasa Interna de Retorno

= La Relacion Beneficio-Costo

= Periodo Real de Recuperacion

Estos criterios brindan la informacidén necesaria para el analisis de las inversiones.

Hay que mencionar y analizar la tasa minima aceptable de rendimiento.
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6.5.1. DETERMINACION DE LA TMAR

La TMAR o tasa minima aceptable de rendimiento, también llamada TIMA, tasa
de interés minima aceptable, es la tasa de oportunidad del mercado o el costo de
capital de las fuentes que financian el proyecto, se forma de tres componentes

que son:

TMAR = tasa pasiva + tasa riesgo pais

Para realizar el analisis de este proyecto se han tomado en cuenta los siguientes

parametros:
TABLA No. 6.02
TMAR
Tasa Pasiva 5,30%|Banco Central Agosto 2008
Valor de Riesgo Negocio 8,00% Adoptado
TMAR 13,30%

ELABORADO: Melissa Panchi

Latasa de descuento (TMAR) a utilizarse es de 13.30%

6.5.2. METODO DEL VALOR ACTUAL NETO (VAN)

El Valor Actual Neto es un criterio financiero para el analisis de proyectos de
inversidn que consiste en determinar el valor actual de los flujos de caja que se
esperan en el transcurso de la inversién, tanto de los flujos positivos como de las
salidas de capital (incluida la inversién inicial), donde éstas se representan con
signo negativo, mediante su descuento a una tasa o coste de capital adecuado al
valor temporal del dinero y al riesgo de la inversion. Segun este criterio, se

recomienda realizar aquellas inversiones cuyo valor actual neto sea positivo.
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El Valor Actual Neto se calcula en base a la siguiente formula

VAN =)’

N,
L+i)"

TABLA No. 6.03

Valor Actual Neto (VAN)

FNE VAN
MES (In - En) 13,30%

0 -45.530,00 -45.530,00
1 16.686,76 14.727,94
2 107.724,65 83.918,03
3 -93.466,73 -64.263,94
4 38.438,33 23.326,25
5 60.331,38 32.314,22
6 23.199,68 10.967,37
7 -27.144,73 -11.325,99
8 55.285,17 20.359,61
9 73.822,99 23.995,09
10 58.398,37 16.753,35
11 98.740,68 25.001,56
12 112.584,03 25.160,42

479.070,58 155.403,91

van [0

ELABORADO: Melissa Panchi

Se puede observar que el Valor Actual Neto es positivo lo que significa que

la inversion es aceptable.
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6.5.3. METODO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Este método consiste en encontrar una tasa de interés en la cual se cumplen las

condiciones buscadas en el momento de iniciar o aceptar un proyecto de inversion.

La Tasa Interna de Retorno es aquélla tasa que est4 ganando un interés sobre el

saldo no recuperado de la inversion en cualquier momento de la duracion del

proyecto. En la medida de las condiciones y alcance del proyecto estos deben

evaluarse de acuerdo a sus caracteristicas, con unos sencillos ejemplos se

expondran sus fundamentos.

La TIR del proyecto es la tasa que permite descontar los flujos netos para igualarlos

a la inversion inicial y se calcula en base a la siguiente formula:

TABLA No. 6.04

Tasa Interna de Retorno
FNE VAN1 VAN2
MES

(In - En) 55,00% | 65,00%
0 -45.530,00 -45.530,00 -45.530,00
1 16.686,76 10.765,65 10.113,19
2 107.724,65 44 838,56 39.568,28
3 -93.466,73 -25.099,32 -20.806,80
4 38.438,33 6.659,44 5.185,95
5 60.331,38 6.743,49 4,933,14
6 23.199,68 1.672,98 1.149,68
7 -27.144,73 -1.262,88 -815,26
8 55.285,17 1.659,42 1.006,32
9 73.822,99 1.429,57 814,40
10 58.398,37 729,60 390,45
11 98.740,68 795,88 400,10
12 112.584,03 585,46 276,48
479.07058| 3.987,85| -3.314,06

ELABORADO: Melissa Panchi
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. VAN o
TIR= iy + X (i2-1p
VAN; - VAN,
3.987,85 0 -
TIR= 55% + x %
3.987,85 - -3.314,06 55%
TIR= 55% + 3.987,85 x 10,00%
7.301,91
TIR= 55% + 0,5461 x 10,00%

TIR= 55% + 5,46%

TIR = 60,46%

La rentabilidad obtenida en proporcién directa al capital es de 60,46%

6.5.4. METODO DE LA RELACION BENEFICIO/COSTO (B/C)

En donde los ingresos y los egresos deben ser calculados utilizando el VAN, de
acuerdo al flujo de caja; pero, en su defecto, una tasa un poco mas baja, que se
denomina "tasa social"; esta tasa es la que utilizan los gobiernos para evaluar
proyectos.

El analisis de la relacién B/C, toma valores mayores, menores o iguales a 1, lo que
implica que:

B/C > 1 implica que los ingresos son mayores que los egresos, entonces el proyecto
es aconsejable.

B/C = 1 implica que los ingresos son iguales que los egresos, entonces el proyecto
es indiferente.

B/C < 1 implica que los ingresos son menores que los egresos, entonces el proyecto

no es aconsejable.
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La formula en base a la cual se calcula la relacion Beneficio/Costo se presenta a

continuacion:

> FNT

Relacion_ Beneficio/ Costo = —
Inversion

Re lacion _ Beneficio / Costo = $10.5

El valor de USD $ 10,5 significa que la empresa AMAPEC; por cada délar

invertido tiene una ganancia de USD $. 9.5

6.5.5. METODO PERIODO REAL DE RECUPERACION (PRR)

La metodologia del Periodo Real de Recuperacién (PRR), es otro indice utilizado
para medir la viabilidad de un proyecto, que ha venido en cuestionamiento o en baja.
La medicion y andlisis de este le puede dar a las empresas el punto de partida para

cambiar sus estrategias de inversion frente al VAN y a la TIR.

Al realizar o invertir en cualquier proyecto, lo primero que se espera es obtener un
beneficio o unas utilidades, en segundo lugar, se busca que esas utilidades lleguen
a manos del inversionista lo mas rapido que sea posible, este tiempo es por
supuesto determinado por los inversionistas, ya que no es lo mismo para unos,
recibirlos en un corto, mediano o largo plazo, es por ello que dependiendo del tiempo

es aceptado o rechazado.

Inversion

Z ENT

Periodo _de_ Re cuperacion=0,1%

Periodo_de _Recuperacion=

El periodo de recuperacién de la inversion para la empresa AMAPEC. Es de 1

mes aproximadamente.
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6.5.6. INFORME CONSOLIDADO Y FINAL DE EVALUACION

CUADRO No. 6.01

RESUMEN DE RESULTADOS DE EVALUACION VALOR RESULTADO
TASA MINIMA ACPTABLE DE RENDIMIENTO (TMAR) 13,30%
VALOR ACTUAL NETO (VAN) $155.403,91 VIABLE
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 60.46% VIABLE
RAZON BENEFICIO COSTO ( B/C) $11,5 VIABLE
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PR) 1 MES VIABLE

ELABORADO: Melissa Panchi

6.6. PUNTO DE EQUILIBRO

El punto de equilibrio representa los valores en cuanto a cantidad y dolares que las

empresas deben alcanzar a vender minimo para cubrir sus costos sin obtener

ninguna utilidad.

Calculo Punto de Equilibrio

TABLA No. 6.05

CF pu cu Qeq Incremto "a"
DATOS: $ 616093,27 $90 $72 34227 2000
Ord.| Q |(pujcu| CF CV CT IT U
1 ([24227]90 |72 |616093(1744373| 2360466 | 2180466 | -180000
2 [26227|90|721616093(1888373| 2504466 | 2360466 | -144000
3 128227(90 |72 1616093|2032373| 2648466 | 2540466 | -108000
4 130227|90 | 72 6160932176373 | 2792466 | 2720466 | -72000
5 [32227(90 | 72 1616093|2320373| 2936466 | 2900466 | -36000
6 [34227(90 |72 |616093|2464373| 3080466 | 3080466 0
7 (3622790 | 72 |1616093|2608373| 3224466 | 3260466 | 36000
8 138227(90|721616093|2752373| 3368466 | 3440466 | 72000
9 [40227|90 |72 |616093|2896373| 3512466 | 3620466 | 108000
10 [42227]90 | 72 [616093[3040373| 3656466 | 3800466 [ 144000
11 (44227]90 | 72 |616093(3184373| 3800466 | 3980466 [ 180000

ELABORADO: Melissa Panchi
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6.6.1. GRAFICO PUNTO DE EQUILIBRIO

GRAFICO No. 6.01

PUNTO DE EQUILIBRIO

4330000

3830000 -

3330000 —

2830000 --% ——CF

2330000 ; = CV
/[//l//l//l CT

1830000 +——

1330000
830000
330000

-170000 |W I

20000 25000 30000 35000 40000 45000
CANTIDAD

DOLARES

ELABORADO: Melissa Panchi

El punto de equilibrio para la empresa es de 34.227 m3y USD $3°080.466 ddlares.
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1.1. CONCLUSIONES

1. La empresa AMAPEC. desde el punto de vista interno se rige en las normas
internacionales 1SO; como principal fortaleza, El no poseer un departamento
de Marketing es su principal debilidad.

Desde el punto de vista externo la principal oportunidad que posee la
empresa con relacion al nuevo producto es la gran necesidad de asfalto para
las obras civiles y de construccion. Asi como, la principal amenaza es la poca

confianza en el producto de asfalto por parte del sector industrial

2. De la investigacion de mercado, se obtuvo que existe una alta demanda
insatisfecha con respecto a la produccion del asfalto caliente; debido a que la

refineria es la Unica que produce este material.

3. Toda empresa necesita la elaboracion y aplicacion de un plan estratégico

empresarial.

4. Se han identificado diferentes estrategias de servicio, precio y promocion las
cuales generaron un plan operativo de marketing que tiene una duracion de

un afio y un valor de $45.530.

5. Del andlisis de evaluacién financiera del proyecto, basado en tres escenarios
(optimista, esperado, pesimista), se obtuvieron los siguientes resultados: un
incremento del 46% de los ingresos, que representa, un VAN de $75.550,38
ddlares, una TIR de 60.46%, una razon Beneficio — Costo de $11,5 ddlares y
un Periodo de Recuperacién de la Inversion de 1 mes, los cuales son

atractivos para la empresa.
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7.1.2.

RECOMENDACION

Se recomienda a la empresa, educar al consumidor sobre los beneficios y

utilizacion del asfalto en frio.

Se recomienda a la empresa, tomar como referencia La investigacion de
mercado para analizar las tendencias del mercado, con el fin de conocer
nuevas oportunidades, establecer nuevas ventajas y satisfacer las exigencias

y necesidades de los actuales y futuros clientes.

Se recomienda aplicar el plan estratégico empresarial propuesto en los
segmentos obtenidos de la investigacion de mercados y asi obtener una
ventaja competitiva que permita mejorar el nivel de ingresos y la satisfaccion

de los clientes.

Se recomienda a la empresa aplicar el plan operativo de marketing y su
presupuesto, asi como llevar un constante control de actividades y gastos,
gue en su mayoria estan destinados a las estrategias de producto y

promocién.
Se recomienda a la empresa la ejecucidén de este Plan de Marketing, ya que

el analisis de beneficios que se realizd, determiné que el proyecto es

sumamente atractivo para la empresa.
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