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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion consiste en el desarrollo de un modelo de planificacion
estratégica, tedrica y operativa de comercializacién de servicios de automatizacion
industrial, en las empresas publicas de agua potable de capitales provinciales de la sierra
del Ecuador.

El objetivo central es entregarle a la Unidad Estratégica de Negocios de la empresa ITW
S.A, informacion relevante de la industria del Agua en el Ecuador, y se pretende orientar a
los altos ejecutivos de la empresa sobre cual es el camino estratégico exitoso, para la
comercializacién de los servicios industriales en este tipo de mercados especializados,

estas acciones generaran resultados a corto y largo plazo.

Se realiz6é un analisis interno de la empresa y de la industria del Agua, donde se detallan
las fortalezas y oportunidades actuales de este mercado. Se determina también cual es la
forma y poder de negociacion que tienen estos clientes, cuales son sus intereses y
necesidades a corto y largo plazo. Mediante la segmentacion de mercados y el uso de
herramientas de investigacion, se agrupo a las empresas del mercado de referencia en por
segmentos agrupados en funcion de la variable determinante de compra, luego de un
andlisis de atractivo del segmento mercado, se escoge a 5 empresas como mercado meta

para el 2015, a las cuales se deben dirigir los esfuerzos de marketing.

Se propone un plan de marketing en el cual se definen los objetivos y las estrategias junto
con las acciones a implementarse, y se determina el presupuesto que tiene que invertir,

para mejorar los resultados en ventas de la Unidad Estratégica de Negocios.

Ser establece el presupuesto de inversion en $10.000,00 anuales durante 4 afios, los
cuales se financiaran con fondos de la misma empresa, lo cual es posible de acuerdo al
estado de resultados del afio 2014, este presupuesto se invertira en eventos, incremento
de visitas a clientes, implementacion de CRM y publicidad. Estas acciones se buscan
incrementar la presencia en empresas del mercado meta determinado, y dar a conocer
cuales son las ventajas competitivas de la empresa, crear fidelizacion y la preferencia de

por la marca.
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Mediante el estudio financiero se demuestra que la inversién en el plan de marketing
propuesto, es rentable para la empresa y sus sSocios accionistas, se espera un crecimiento
en ventas de hasta el 20% en relacion al 2014, con un retorno de la inversion en el primer
afio, El VAN calculado es superior a lo invertido y el TIR del 78%, lo que demuestra

ganancias altas para los accionistas.
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INTRODUCCION

Las empresas privadas que ofrecen servicios y productos industriales tienen serios
inconvenientes a la hora de implementar estrategias adecuadas para comercializar sus
productos y servicios, la empresa objeto de estudio cuenta con tres unidades estratégicas
de negocio (UEN), Unicamente se analizard en esta investigacion la UEN que se dedica a
dar servicios a la Industria del agua, se propone un modelo de planificacion estratégica y
operativa de mercadeo para la comercializacion servicios industriales en las empresas de

agua potable de las ciudades capitales provinciales de la sierra del Ecuador.

Esta investigacion es de tipo tedrico practico y esta dividida en 5 capitulos

En el primer capitulo se elabora un modelo tedrico de planificacién estratégica y operativa,
la informacion es recopilada de varios autores expertos en el andlisis de mercados,
planificacion estratégica y marketing, este modelo sirve de referencia para la estructuracion

y desarrollo de los siguientes capitulos.

En el segundo capitulo se hace un andlisis del macro entorno, la situacion geografica,
ambiental, tecnoldgica social y politica actual del mercado de la industria del agua en el
Ecuador. Se realiza un analisis del micro entorno utilizando el modelo de las 5 fuerzas de
Porter, con este andlisis se recopila la informacion mas relevante de las tendencias del
mercado, con el objetivo de identificar oportunidades, mejorar las estrategias, comparar las
ventajas competitivas, conocer el entorno para anticipar acciones y complementar el
analisis FODA.

En el tercer capitulo se determina el segmento de mercado meta, se definen cuéles son
las empresas del mercado de referencia, y se las agrupa en funcion de la variable
determinante de compra, hacia estas empresas se enfocardn los esfuerzos de
comercializacion, en este capitulo se utiliza herramientas de investigacion cuantitativa

como la encuesta la cual es aplicada al total de la poblacion de estudio.

En el cuarto capitulo se planifica la propuesta estratégica y operativa de marketing para la
UEN, aqui se define la gestion estratégica determinada en una serie de acciones que llevan

a cumplir los objetivos propuestos.



En el capitulo cinco se presenta un andlisis financiero de la inversion del plan de marketing
propuesto, el cual se lo realizo con los datos histéricos del sistema contable con una
proyeccion a 4 afios, los flujos de caja, indices financieros y las herramientas de andlisis
como el TIR y el VAN determinan la rentabilidad de la inversion que deberan realizar los

socios accionistas.

El capitulo seis detalla los aspectos finales de la investigacién cuales son las conclusiones
a las cuales se ha llegado después de la investigacion y las recomendaciones que se deben

seguir.



1. MODELO TEORICO PLANIFICACION DE MARKETING

1.1. Analisis del entorno

1.1.1. Macro Entorno

Es de vital importancia conocer el entorno general y los hechos del pasado junto con la
importancia que podra tener en el futuro en funcion de los diferentes cambios que se
puedan producir, El andlisis PEST es el estudio de los factores politicos, econémicos,
sociales y tecnolégicos que influyen en una empresa o producto, su objetivo es determinar
las variables que afectan o pueden afectar en el lanzamiento, puesta en marcha y

desarrollo del producto en el futuro. (Kndle, s-f)

Las dimensiones a tener en cuenta son:

1.1.1.1. Entorno Econdmico

El poder adquisitivo de una economia depende del ingreso, de los precios, de los ahorros,
del endeudamiento y de las facilidades de crédito, las tendencias que afectan el poder
adquisitivo pueden tener un fuerte impacto en las empresas, sobre todo en aquellas cuyos
productos estan orientados a consumidores de altos ingresos y aquellos sensibles al
precio. (Kotler & Keller, 2012)

En el aspecto econ6mico se analiza la evolucion de las principales magnitudes
macroeconoémicas, como son renta nacional, tipo de interés, inflacion, tasas de interés,

desempleo, tipo de cambio, balance de pagos y carga fiscal.

Todas estas variables establecen la capacidad de compra e influyen en las pautas de

consumao.

Esta es una fuerza que, por lo general, casi cualquier gerente tiene en cuenta a la hora de
armar un plan de marketing, ya que se necesita poder de compra en cualquier mercado, y
este a su vez depende de variables econdmicas como ingresos, gastos actuales, precios,

ahorros, deuda y disponibilidad de crédito.



1.1.1.2. Entorno politico legal

Se refiere a las leyes estatales, oficinas gubernamentales y grupos de presion que influyen
y limitan tanto a las organizaciones publicas como a los particulares. La legislacion también
genera nuevas oportunidades para las empresas, existen dos tendencias principales en el
entorno politico, como: el aumento de leyes que rigen a las empresas y el crecimiento de

los grupos de presion. (Kotler & Keller, Direccién de Marketing 14 edicion, 2012)

El gobierno constituye una base de apoyo fundamental al desarrollo competitivo de las
naciones; bajo éste concepto, se analizan las politicas fiscales, el tamafio del estado, su
desempefio administrativo e imparcialidad de acciones y su peso en la administraciéon de
las empresas, este indicador permite determinar si el gobierno de un pais promueve la

competitividad empresarial. (Grupo N°10, 2009)

1.1.1.3. Entorno Tecnologico

El entorno tecnoldgico es uno de los factores externos que afectan de manera determinante
el ambiente empresarial, ya que la evolucion de las tecnologias influye sobre la forma de
hacer las cosas, cémo se disefian, producen, distribuyen y venden los bienes y los
servicios. (Belloso Chacin, 2014)

La repercusién de la tecnologia se manifiesta en nuevos productos, maquinas,
herramientas, materiales y servicios. Algunos beneficios de la tecnologia son: mayor
productividad, estandares mas altos de vida, mas tiempo de descanso y una mayor

variedad de productos.

La tecnologia siempre sera un factor clave para el desarrollo de cualquier industria, utilizar
equipos tecnoldgicos de punta significa aprovechar al maximo la capacidad productiva.
Esto quiere decir que se puede reducir el precio de venta de un producto, y de esta forma

se puede obtener ventaja competitiva.

En general se puede decir que los adelantos tecnoldgicos pueden afectar al mercado, los

costes de productividad y el marketing- mix.

1.1.1.4. Entorno social

Se pueden mencionar los siguientes factores determinantes del entorno social:

o Los factores sociales: son aquellos que desde la perspectiva de las tendencias y

cambios de la sociedad y conductas de los individuos que la forman pueden influir
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en el negocio. Estos son basicamente los cambios demogréficos (tanto
cuantitativos como cualitativos), los factores de conciencia social que afectan a la
ética empresarial, y los aspectos “psicosociales” como son las modas y los

comportamientos colectivos.

Los cambios Demograficos: Es un proceso lento, progresivo y requiere una
aproximacion conjunta de todos los actores socio-econémicos. Cuanto mas tiempo
pase, el fendmeno demografico también afecta a la economia a nivel
macroecondmico y puede suponer un handicap a la competitividad internacional de
una economia. Cambios en la demografia de un pais pueden poner en riesgo la
operatividad de las economias nacionales.

El éxito de la economia moderna esta basado, en gran parte, en la entrada laboral
de nuevas generaciones que traen consigo mas rendimiento, ambicion, motivacion,

creatividad y nuevos conocimientos.

Los aspectos éticos: Las entidades integran adecuadamente la responsabilidad
social en su estrategia y posteriormente en el nivel operativo, tienen grandes
posibilidades de conseguir ventajas competitivas que les facilite un mejor

posicionamiento estratégico.

La responsabilidad social de la empresa es una combinacion de aspectos legales,
éticos, morales y ambientales, y es una decision voluntaria, no impuesta, aunque

exista cierta normatividad frente al tema.

Contribuye al desarrollo socioecondémico de la comunidad, lo que beneficia a la
empresa en diversos aspectos, entre otros: incremento de clientes potenciales,

mayor capacidad para contratar personas capacitadas, etc. (EOI, 2012)

Los aspectos Psicosociales: La psicologia social es una rama de la psicologia se
ocupa especialmente del funcionamiento de los individuos en sus respectivos
entornos sociales, es decir como partes integrantes de una sociedad o comunidad
y como, tanto ser humano, como entorno en el cual se desarrolla este, contribuyen

a determinarse entre si. (Diccionario abc, 2014).

1.1.1.5. Entorno Medioambiental



El andlisis del entorno medioambiental ha de realizarse desde varios puntos de vista.

Una organizacion que ejerza una actividad comercial debe analizar la disponibilidad de los
recursos naturales, el nivel de proteccion de los mismos (legislacion medioambiental), y el

nivel de sensibilizacién de la sociedad hacia las probleméticas medioambientales.

Si la organizacién invierte en la elaboracién de sus productos con, insumos, materias que
son mas amigables con el medio ambiente, generara réditos econémicos a largo plazo, ya
gque esto mejora la imagen de la marca y la confianza de la sociedad. (Galicia & Lopez,
2015).

Para el correcto analisis de esta variable se deben tener en cuenta una serie de indicadores
en este &mbito, entre las cuales destacan encuestas de generacion de ruido en sectores
industriales, construccion, pesca, agricultura, emisiones de combustibles fésiles, esta
informacién se debe obtener de los 6rganos de regulacién y control de su localidad, en el
ambito internacional existe muchos organismos independientes y no gubernamentales que

emiten informes de asociaciones en defensa y proteccion de la naturaleza.

1.1.2.  Micro entorno

Se denomina micro entorno al conjunto de compendios del entorno que tienen un impacto
especifico en la actividad comercial de una empresa en funcion, exclusivamente de las
caracteristicas particulares de dicha empresa. (Casado A. , 2010)

Los principales elementos que conforman el micro entorno son los siguientes:

*Proveedores
eIntermediarios

microentorno *Competencia
eOtros grupos de interés

Analsisis del

Figura 1. Esquema de los elementos del andlisis del micro entorno.

Fuente: (Casado A. , 2010)

En el estudio del micro entorno se utilizara las 5 Fuerzas de Porter (1979) como una

herramienta que permite indagar una industria o sector el grado de competencia y su
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atractivo a través de la identificacion y analisis de cinco fuerzas en ella, en el caso de la
industria nos permitird un mejor andlisis de su entorno para la identificacion de las

oportunidades y amenazas.
Las 5 fuerzas de Porter son las siguientes:
e Poder de negociacion de los compradores o Clientes
e Poder de negociacion de los proveedores
¢ Amenaza de nuevos competidores entrantes
¢ Amenaza de productos sustitutos

¢ Rivalidad entre los competidores

1.1.3. Poder de negociacion de los compradores o clientes

Los clientes detectan un poder de negociacion frente a los proveedores, puede influir la
rentabilidad potencial de una actividad obligando a la empresa a realizar bajas de precios,

reduccién de la utilidad, servicios mas amplios, mayor calidad etc. (Lambin J. , 1995)

Un mercado o0 segmento no serd atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados,
el producto tiene varios sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo costo

para el cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual 0 a muy bajo costo.

Cualquiera que sea la industria, lo usual es que los compradores siempre tengan un mayor
poder de negociacion frente a los vendedores; sin embargo, este poder suele presentar

diferentes grados dependiendo del mercado. ( Archive, 2014)

Mientras menor cantidad de compradores existan, mayor ser4 su capacidad de
negociacion, ya que, al no haber tanta demanda de productos, éstos pueden reclamar por

precios mas bajos y mejores condiciones.
El poder de negociacién de éstos también tiende a aumentar cuando:

¢ No hay diferenciacion en los productos.

e Los compradores compran en volumen.

e Los compradores pueden fécilmente cambiarse a marcas competidoras o a
productos sustitutos.

e Los compradores estan bien informados acerca de los productos, precios y costos
de los vendedores.

e Los vendedores enfrentan una reduccioén en la demanda.



El andlisis del poder de negociacion de los compradores permite formular estrategias
destinadas a reducir su poder de negociacion, y asi captar un mayor nimero de clientes u
obtener una mayor lealtad de éstos. ( Archive, 2014)

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

e Buscar una diferenciacion en los productos.
e Ofrecer mayores servicios de postventa.

¢ Ofrecer mayores y mejores garantias.

¢ Aumentar las promociones de ventas.

¢ Aumentar la comunicacién con el cliente. ( Archive, 2014)

1.1.4. Poder de negociacion de los proveedores o vendedores

El poder de los proveedores frente a los clientes se evidencia cuando pueden aumentar los
precios, reducir la calidad de sus productos o de limitar las cantidades vendidas a un
cliente. (Lambin J., 1995)

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los proveedores estén muy
bien instituidos gremialmente, la situacion sera alin mas complicada si los insumos que

suministran son claves, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo.
El poder de negociacion de éstos también tiende a aumentar cuando:

e Existen pocas materias primas sustitutas.
o El costo de cambiar de una materia prima a otra es alto.

e Las empresas realizan compras con poco volumen.

El analisis del poder de negociacién de los proveedores nos permite formular estrategias
destinadas a reducir su poder de negociacion, y asi lograr mejores condiciones o un mayor

control sobre ellos.
Algunos ejemplos de estas estrategias son:

e Comprar a los proveedores
e Producir las materias primas que uno necesita.
¢ Realizar alianzas estratégicas con los proveedores que permitan, por ejemplo,

reducir los costos de ambas partes. ( Archive, 2014)

1.1.5. Amenaza de nuevos competidores entrantes



Nuevos competidores en el mercado o segmento, que ingresan con recursos y
capacidades para apoderarse de una porcién del mercado, aumentando la competencia y
como consecuencia bajando la rentabilidad del sector.

El mercado o el segmento, no es atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son
faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos

y capacidades para apoderarse de una porcién del mercado.

Los competidores potenciales susceptibles de entrar en un mercado, constituyen una
amenaza que la empresa debe reducir y contra la cual debe protegerse creando barreras
de entrada. (Lambin J. , 1995)

Cuando las empresas pueden adherirse facilmente a una industria, la intensidad de la

competencia crece.
Algunos ejemplos de estas barreras de entradas son:

e La necesidad de lograr precipitadamente economias de escala.

¢ La necesidad de obtener tecnologia y conocimiento especializado.
e La falta de experiencia.

e Una fuerte lealtad del consumidor hacia determinadas marcas.

e Grandes necesidades de capital.

e Falta de canales adecuados de distribucion.

¢ Politicas reguladoras gubernamentales.

e Altos aranceles.

¢ Falta de acceso a materias primas.

e Posesion de patentes.

e Saturacion del mercado. ( Archive, 2014)

Algunas empresas logran ingresar facilmente cuando cuentan con productos de una

calidad superior, precios mas bajos o una mejor publicidad.
Analizar la amenaza de entrada de nuevos competidores nos permite formular estrategias.
Algunos ejemplos de estas estrategias son:

e Aumentar la calidad de los productos.

e Reducir los precios.

e Aumentar los canales de ventas.

e Aumentar la publicidad.

e Ofrecer mejores condiciones de ventas, por ejemplo, ofrecer un mayor

financiamiento o extender las garantias.
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1.1.6. Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutivos son los productos que desempefan la misma funcién para el
mismo grupo de consumidores, pero que se basan en una tecnologia diferente. (Lambin J.
, 1995)

Un mercado 0 segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales.
La situacion se complica si los sustitutos estan mas avanzados tecnolégicamente o pueden
entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de la corporacion y de la

industria.

La presencia de productos sustitutos suele establecer un limite al precio que se puede
cobrar por un producto (un precio mayor a este limite podria hacer que los consumidores
opten por el producto sustituto). ( Archive, 2014)

Los productos sustitutos suelen ingresar facilmente a una industria cuando:

e Los precios de los productos sustitutos son bajos 0 menores que los de los
productos existentes.

e Existe escasa publicidad de productos existentes.

¢ Hay escasa lealtad en los consumidores.

e El costo de cambiar de un producto a otro sustituto es bajo para los consumidores.

El analisis de la amenaza de ingreso de productos sustitutos nos permite formular
estrategias consignadas a impedir el ingreso de empresas que produzcan o vendan estos

productos o que nos permitan competir con ellas. ( Archive, 2014)
Algunos ejemplos de estas estrategias son:

¢ Incrementar la calidad de los productos.
¢ Reducir los precios.

¢ Incrementar los canales de ventas.

e Incrementar la publicidad.

e Incrementar las promociones de ventas.

1.1.7. Rivalidad entre competidores

Para una organizacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos

donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos Yy los costos
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fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafias

publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

Una fuerte rivalidad entre competidores podria interpretarse como una gran cantidad de
estrategias destinadas a superar a los demas, estrategias que buscan aprovechar toda
muestra de debilidad en ellos, o reacciones inmediatas ante sus estrategias.

La rivalidad entre competidores tiende a aumentar principalmente a medida que éstos
crecen en numero y se van equiparando en tamafio y capacidad. ( Archive, 2014)

Pero ademas de ello, la rivalidad entre competidores también suele aumentar cuando:

¢ Lademanda por los productos de la industria disminuye.

e Existe poca diferenciacion en los productos.

e Las reducciones de precios se hacen comunes.

e Los consumidores tienen la posibilidad de cambiar facilmente de marcas.
e Los costos fijos son altos.

e El producto es perecedero.

e Las fusiones y adquisiciones en la industria son comunes.

A medida que la rivalidad entre competidores se hace mas intensa, las ganancias de la
industria disminuyen, haciendo que ésta se haga menos atractiva, por tanto, disminuye el

ingreso de nuevos competidores.

Analizar la rivalidad entre competidores nos permite comparar nuestras ventajas
competitivas con las de otras empresas rivales, y asi formular estrategias que nos permitan

superarlas. ( Archive, 2014)
Algunos ejemplos de estas estrategias son:

e Aumentar la calidad de los productos.

¢ Reducir los precios.

e Dotar de nuevas caracteristicas a los productos.
e Ofrecer nuevos servicios.

e Aumentar la publicidad.

e Aumentar las promociones de ventas.

1.1.8. Definicion de las oportunidades y amenazas

Las oportunidades y las amenazas se refieren a las tendencias y sucesos econémicos, sociales,

culturales, demogréficos, ambientales, politicos, legales, gubernamentales, tecnoldgicos vy
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competitivos que pudiera beneficiar o dafiar en forma significativa a una empresa en el futuro.
Se encuentran en aquellas areas que podrian generar muy altos desempeiios. (Fred R, 2003,

pag. 10)

Las oportunidades y amenazas son la parte externa donde se mira las oportunidades que
ofrece el mercado y las amenazas que debe enfrentar el negocio en el mercado
seleccionado. Se tiene que desarrollar toda la capacidad y habilidad para aprovechar esas
oportunidades y para minimizar o anular esas amenazas, circunstancias sobre las cuales

se tiene poco o ningun control directo. (Ramirez, 2013)

1.2. Analisis Interno de la empresa

El analisis interno de la empresa es muy importante porque se describe productos y
servicios de la empresa, los precios, comunicacion y las acciones desarrolladas el afio
anterior, esto servira como “histérico de informacion” y de acciones del afio en curso, lo
que ayudara a poder comparar con cada plan que se ha realizado anteriormente, en tres

dimensiones:

e ;Qué se hizo?
o ¢ Qué se planificé?
o ¢ Qué se ejecutd?
Pudiendo comparar entre ellas para extraer conclusiones, reflexionar, mirar atras, al

presente y al futuro de la empresa. (Gomez, 2014)

1.2.1. Lineamientos estratégicos

El relieve que se le presta al factor humano en una organizacion se marca en la Vision que
tenga. En la Mision de la Organizacion el factor humano sera protagonista, si esta presente
en la Vision. Todo Sistema de la Gestion de los Recursos Humanos, debe hallar su

justificacion a nivel de Vision y Mision. (Thompson & Strickland, 2001)
1.2.1.1. Vision

Es el enfoque de futuro que se desea para la organizacion, viene a ser un planteamiento

ideal, de cdmo se concibe o se espera que sea la organizacion en un plazo de cinco o diez
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anos. Ha de ser ideal, pero creible y posible. El nivel de credibilidad, al mismo tiempo que
de excelencia, ayudard a que los que definen la vision "se lo crean", hablen de ello con
entusiasmo y contagien a los deméas tanto la ilusién como la credibilidad. (Thompson &
Strickland, 2001)

1.2.1.2. Mision

Es la forma distintiva en que la organizacion se propone hacer realidad la visién. Es un
conjunto de actuaciones imbuidas de una cultura y valores propios fuertes. Contiene

objetivos ambiciosos en linea con la vision de futuro. (Thompson & Strickland, 2001)

1.2.1.3. Estrategia

Consiste en la forma de organizar los recursos tanto técnicos, materiales, financieros, como
humanos para lograr hacer realidad los objetivos contenidos en la mision de la
organizacion. Asi se habla de estrategias a corto, medio y largo plazo, segun los planes
gue contenga. (Thompson & Strickland, 2001)

1.2.2. Analisis de la cadena de valor

La cadena de valor de una compafiia identifica las principales actividades que crean un
valor para los clientes y las actividades de apoyo relacionadas. (Thompson & Strickland,
2001)

Es el principal instrumento del andlisis del costo estratégico identifica las actividades,
funciones y los procesos de negocios separados que se desempefan en el curso del

disefio, la produccidn, la mercadotecnia, y la entrega del producto o servicio.

La cadena de valor muestra el conjunto de actividades y funciones entrelazadas que
desempeiia internamente la empresa, incluye un margen de utilidad que es parte del precio

0 costo total que pagan los compradores (Thompson & Strickland, 2001), (Ver Figura 2).

13



INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
{Ej: Financiaciin, planificaciin, relacién con inversores)
"
'i .g ' GESTION DE RECURSOS HUMANOS
=8 {Ej: Reclutamiento, Capacitacidn, Sistemna de Remuneracion) %
= 3 : DESARROLLO DE TECNOLOGIA
E o (Ej:Disafio de productos, investigacidn de mercado) %
: : COMPRAS !
L, {El: Componentes; maguinaras; publicidad, sbrvicios)
LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA | MARMETING| SERVICIOS
INTERMA HES EXTERMNA ¥ VENTAS | POST VENTAS
(EJ: {El'Montaje, | (Ef: Procesa- | (Ej Fusrza {EJ: &
Almacens- fabricacidn milento de de wentas, Instalacidn,
miento de de pedidos, promociones, soporie al f
materiales, |componentes | mansjo de publicidad, cliente,
recepcidn de |, operaciones depdsiios, |exposiciones,| resolucidn de
datos, de sucursal) | preparacidn | presentacio- quejas,
acceso de de informes) nes de reparaciones)
clientas) propugstas)
, A

Actividades Primarias

Figura 2. Cadena de Valor segun Michel Porter

Fuente: (Torres Alvarado, 2012)

La Cadena de valor es la herramienta de andlisis que permite ver hacia adentro de la

empresa, en busca de una fuente de ventaja en cada una de las actividades que se

ejecutan, para ello estan las siguientes actividades:

Actividades Primarias: Son las implicadas en la creacion fisica del producto, su
venta y transferencia al comprador, asi como, la asistencia posterior a la venta. Se

dividen a su vez en cinco categorias genéricas que se observan en la figura 2.

Actividades de Apoyo: Dan soporte a las actividades primarias y se apoyan entre
si, proporcionando insumos comprados, tecnologia, recursos humanos y varias
funciones de apoyo a la cadena completa o0 a la empresa. La infraestructura no esta
asociada a ninguna de las actividades primarias, sino que apoya a la cadena

completa.

Actividades de Valor: Las actividades de valor son los pilares discretos de la
ventaja competitiva. El comparar las cadenas de valor de los competidores expone

diferencias que determinan la ventaja competitiva.

Cada actividad se ejecuta a la par con su economia, por lo cual se puede determinar
si una empresa tiene un costo alto o bajo en relaciéon con sus competidores, también
establecera la contribucion a las necesidades del comprador y por lo consiguiente,

a la diferenciacion.
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1.2.3. Evolucién de ventas

Para lograr sus objetivos las empresas venden sus productos o servicios en un mercado

dominado por los compradores y para que sus ventas mejoren o evolucionen pueden:

e Mejorar sus productos para diferenciarlos de sus competidores.

e Crear una fuerte identidad de marca

e Levantar barreras para impedir que los compradores se integren hacia atras

¢ Reducir sus precios como ventaja con respecto a sus competidores.

o Reforzar sus posiciones en referencia a otros mercados. (Ediciones Diaz de Santos

S.A, 1997)

[ ]
La evolucion de las ventas en un periodo de tiempo establecido, se puede ver su evolucion
en el tiempo realizando un gréfico en el cuél en el eje de las X van los afios, y en el eje de

las Y, van las ventas en unidades monetarias o en unidades fisicas.

1.2.4. Base de clientes

Una base de datos de clientes es un conjunto organizado de informacion exhaustiva de
clientes individuales reales y potenciales que esta actualizada, es accesible y manipulable
para conseguir propoésitos de marketing tales como: su clasificacion, la venta de un

producto o servicio 0 un mantenimiento.
En general las empresas pueden utilizar sus bases de datos de cinco formas:

e Para identificar clientes potenciales

e Para decidir que clientes deberian recibir una oferta especial
e Para aumentar la lealtad de los clientes

e Para reactivar las compras de los clientes

e Para evitar graves errores por parte de la empresa (Kotler & Keller, 2009)

1.2.5. Organigrama

Un organigrama es un esquema de la estructura de la organizacién de una empresa,

entidad o de una actividad, cumple con un rol informativo. (Gomez, 2014)
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Los organigramas deben representar de forma grafica o esquemaética los distintos niveles
de jerarquia y la relacion existente entre ellos (pueden incluir los nombres), su mision es

ofrecer informacion facil de comprender y sencilla de utilizar.
Existen tres tipos de organigramas:

Los organigramas generales son aquellos que ofrecen una vision simplificada de la

organizacion, ya que solo exhiben la informacion méas importante.

Los organigramas analiticos, en cambio, muestran datos méas detallados y son mas

especificos.
Los organigramas suplementarios son un complemento de los analiticos. (Gomez, 2014)

e Organigrama horizontal. Las jerarquias se muestran de izquierda a derecha.

e Organigrama vertical. Las jerarquias se presentan en forma de piramide, es decir,
arriba estara la autoridad mas importante y abajo el trabajador con menos poder de
decision.

e Organigrama circular. El centro del mismo es la autoridad mas importante dentro
de la entidad o compaiiia y partiendo de €l se van formando los circulos que van
representando al resto de miembros de aquella en base a su poder y cargo.

e Organigrama mixto. Este tipo se caracteriza por ser una mezcla de los dos
primeros tipos citados.

e Organigrama escalar. El principal rasgo que identifica a esta clase de organigrama
es que la autoridad, se asocia a las sangrias de tal manera que mientras mas
sangria tenga una persona dentro organigrama menor poder tendra dentro de la

compafia. (Gomez, 2014)

1.2.6. Fortalezas y debilidades

Una fortaleza es algo en lo cual es competente la compafiia o una caracteristica que le

proporciona mayor competitividad, una fortaleza puede asumir varias formas:

¢ Una habilidad o destreza muy importante
e Activos fisicos valiosos

e Activos Humanos Valiosos

e Activos organizacionales valiosos

e Activos intangibles valiosos

e Capacidades competitivas
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e Un logro o atributo que cologuen a la compafia en una posiciéon de ventaja en el
mercado (Thompson & Strickland, 2001)

Se considera areas como las siguientes:

e Analisis de Recursos: Capital, recursos humanos, sistemas de informacioén, activos
fijos, activos no tangibles.

e Andlisis de Actividades: Recursos gerenciales, recursos estratégicos, creatividad

e Andlisis de Riesgos: Con relacion a los recursos y a las actividades de la empresa.

¢ Andlisis de Portafolio: La contribucion consolidada de las diferentes actividades de

la organizacion.
Para determinar las fortalezas se debe plantear las siguientes preguntas:

e ¢ Cuales son aquellos aspectos donde se cree que se supera a huestros principales
competidores?
e (Cuales son aquellos aspectos donde se cree que los competidores nos

superaran?

Al evaluar las fortalezas de la organizacién, se debe tener en cuenta que éstas se pueden

clasificar asi:

Fortalezas Organizacionales Comunes: fortaleza poseida por un gran numero de
empresas competidoras. La paridad competitiva se da cuando un gran numero de
empresas competidoras estdn en capacidad de implementar la misma estrategia.
(Thompson & Strickland, 2001)

Fortalezas Distintivas: fortaleza poseida solamente por un reducido nimero de empresas
competidoras. Las empresas que saben explotar su fortaleza distintiva, generalmente
logran una ventaja competitiva y obtienen utilidades econémicas por encima del promedio

de su industria. Las fortalezas distintivas podrian no ser imitables cuando:

Fortalezas de Imitacién de las fortalezas distintivas: Es la capacidad de copiar la
fortaleza distintiva de otra empresa y de convertirla en una estrategia que genere utilidad

economica. (Thompson & Strickland, 2001)

Al evaluar las debilidades de la organizacion, se debe tener en cuenta que nos referimos a
aguellas que le impiden a la empresa seleccionar e implementar estrategias que nos
permitan desarrollar nuestra misién. Una empresa tiene una desventaja competitiva cuando
no esta implementando estrategias que generen valor mientras otras firmas competidoras

si lo estan haciendo. (Thompson & Strickland, 2001)
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1.2.7. Ventajas Competitivas

La correcta administracion de las acciones en la cadena de valor de una compafia es una
clave para el desarrollo de competencias y capacidades valiosas, y para apalancarlas en

una ventaja sostenible.

Las competencias valiosas y las capacidades competitivas surgen de la experiencia, las
habilidades aprendidas, las rutinas organizacionales y las practicas de operacion de una
empresa y de sus esfuerzos de enfoque en el desempefo de uno o0 mas componentes de

la cadena de valor (Thompson & Strickland, 2001)

1.3. Seleccidon del mercado meta

De acuerdo al Analisis de las necesidades a travées de la segmentacion Lambin (1995) sostuvo que:

El Mercado de Referencia implica la particion del mercado total en subconjuntos
homogéneos en términos de necesidades y de motivaciones de compra, susceptibles de
constituir mercados potenciales distintos. Una empresa puede escoger entre dirigirse a la
totalidad del mercado, o concentrarse en uno o varios segmentos que forman parte del
mercado de referencia. (Lambin J. , 1995, pag. 183)

La empresa generalmente debe identificar el mercado sobre el que desea competir, y en

dicho mercado definir una estrategia de presencia.

1.3.1. Macro segmentacion

Su objetivo es determinar en qué mercados o productos mercado la empresa desea centrar

su area de actividad. (Agueda , 2008, pag. 361)

En los mercados es casi imposible satisfacer a todos los compradores con un solo producto
0 servicio, ya que cada uno de ellos tiene distintos tipos de intereses, diferentes deseos,

necesidades, expectativas y costumbres de compra. (Lambin J. , 1995)

A continuacion, se describen los métodos para la segmentacion de los mercados

industriales.

e Segmentacion por ventajas buscadas: se apoya principalmente en las necesidades
del cliente industrial, las cuales en la mayoria de los casos estan bien definidas.

e Segmentacion descriptiva: se apoya en criterios descriptivos del cliente industrial, se
trata esencialmente de los criterios de localizacién geogréfica, de tamafio de la empresa,

composicion del accionariado, etc.
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e Segmentacidén segln comportamiento: tiene por objeto adaptar las estrategias de
aproximacion de los clientes industriales en funcién de las estructuras y de las
caracteristicas de funcionamiento del centro de decision y el grado de formalizacién del
proceso de compra.

El proceso de segmentacion tiene una importancia estratégica para la empresa ya que
conduce a definir su campo de actividad e identificar los factores claves a controlar para

consolidarse en estos mercados objetivos. (Lambin J. , 1995)

1.3.1.1. Definir el mercado de referencia

El objetivo de definir el mercado de referencia desde el punto de vista del comprador y no
como a menudo se da el caso, desde el punto de vista del productor. Para alcanzar este
objetivo, intervienen tres dimensiones en la division del mercado de referencia de

macrosegmentos. (Lambin J. , 1995)

e (Cudles son las necesidades, funciones o combinaciones de funciones a
satisfacer?, se refiere a las necesidades a las que debe responder el producto o el
servicio

e ¢ Quiénes son los diferentes grupos de compradores?, se trata de los diferentes
grupos de compradores potenciales

e ¢ Cuales son las tecnologias existentes o0 las materias susceptibles de producir
estas funciones?, esta categoria es muy importante ya que esta en constante

evolucién y lo mas eficiente reemplaza lo antiguo (Lambin J. , 1995)
El mercado de referencia esta estructurado de la siguiente forma:

¢ Un producto de mercado
e Un mercado
e Una Industria (Lambin J. , 1995)

1.3.1.2. Cuantificar el mercado de referencia

1.3.1.21. Demanda Insatisfecha
Término usado en todo proyecto que engloba los siguientes conceptos:

Demanda no atendida: Es aquella en donde parte de una poblacién que no recibe el
servicio y/o producto que requieren, por lo tanto, la demanda es mayor que la oferta. (Andia
Valencia, 2011)

19



Demanda atendida: Es aquella donde se brinda el servicio y/o producto a casi la totalidad
del mercado, pero se satisface en forma parcial la necesidad identificada, por lo que

también representa una demanda insatisfecha.

La «demanda insatisfecha» es aquella que incluye una de las demandas antes
mencionadas o su combinacion; en este caso, el proyecto cubrira la demanda no atendida

y/o la demanda atendida pero no satisfecha. (Andia Valencia, 2011)

En términos operativos la comparacion de lo que se requiere (demanda) y lo que se esta
satisfaciendo (oferta) es la demanda insatisfecha, por lo que ambas deben estar

expresadas en las mismas unidades. (Andia Valencia, 2011)
Para determinar la demanda futura de un servicio es importante diferenciar dos conceptos:

Demanda normal: es la demanda futura que el servicio tendra sin la intervencién del
proyecto (demanda sin proyecto), para ello se considera las variables de la informacién

histérica y otras complementarias.

Demanda generada: es la demanda generada por la intervencion del proyecto (demanda
con proyecto), para ello se considera variables adicionales que reflejen el incentivo por el

uso de un servicio diferente.

Por tanto, la demanda futura de un proyecto incluye la demanda normal y la demanda
generada. (Andia Valencia, 2011)

Demanda Futura = Demanda normal + Demanda generada

Demanda potencial: Se usa el método de ratios en cadena, aplicado para la estimacién

de la demanda global de bienes de consumo, de bienes industriales o de servicios.

Dp =n *p*q

Donde:

Dp: Demanda potencial
n: Namero clientes

p: Precio

g: Cantidad
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1.3.2.  Micro segmentacion

La micro segmentacién identifica los segmentos en el interior de cada uno de los productos
- mercados seleccionados, el objetivo es analizar la diversidad de las necesidades en el
interior de los productos mercados identificados en la etapa del andlisis de macro
segmentacion, por hipétesis los consumidores o los clientes industriales que forman parte

del producto mercado buscan en los productos la misma funcién base. (Lambin J. , 1995)

La parte operativa de la micro segmentacion, sirve para tomar posteriormente decisiones

acerca de la mezcla del marketing.
Las etapas del proceso de micro segmentacion.

e Analisis de la segmentacion.
e Eleccién de segmentos objetivos.
e Eleccién de un posicionamiento.

e Programa de marketing objetivado. (Lambin J. , 1995, pag. 201).

Otro concepto dice gue micro segmentacion, se define como la sub definicion del producto
mercado en sub conjuntos de compradores con caracteristicas comunes de compra
consumo, en conclusidn, son una agrupacion mas profunda o mas especifica del mercado.
(Camino & Lopez Rula, 2012)

1.3.2.1. Variables de segmentacion

Existen varios tipos de variables de segmentacion de las cuales podemos mencionar a las

siguientes:

1.3.2.1.1. Lasegmentacion socio demografica o socio descriptiva

Es un método de segmentacion indirecta, la hipétesis es que las diferencias de perfiles

estan en las ventajas buscadas y en las preferencias.

Por ejemplo, los hombres y las mujeres tienen necesidades distintas para productos como
vestidos, sombreros, cosmeéticos, joyas, etc. e incluso entre los jovenes y los mayores, los
altos y bajos ingresos, los hogares urbanos y rurales, etc. los criterios socio demogréaficos

son utilizados como los indicadores de necesidades.
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Las variables de segmentacion demogréficas mas utilizadas son la localizacion, el sexo, la
edad, la renta y las clases profesionales, todas ellas son facilmente accesibles en las

economias industriales (Lambin J. , 1995).

1.3.2.1.2. Lasegmentaciéon por ventajas buscadas

La ventaja buscada en un producto es el factor explicativo que es necesario identificar,
por esta razdbn hay que tener claro las diferencias en las preferencias y

comportamientos de los consumidores.

Reconocer el segmento de la economia, la duracion y calidad y el simbolismo de cada
producto; implica el conocimiento del sistema de valores de los consumidores respecto

al producto considerado. (Lambin J. , 1995)
El modelo multi atributo que recoge la siguiente informacién:

e Las ventajas asociadas a la categoria de los productos estudiados.

e La evaluacion de la importancia de cada atributo por los compradores.

o Reagrupamiento de compradores que requieren los mismos atributos
considerados.

¢ Tamafio de cada segmento identificado y del perfil de los compradores de cada

segmento. (Lambin J. , 1995)

La principal ventaja de la segmentacién por ventajas buscadas es identificar el mercado de
bienes de consumo, y los atributos, las desventajas es que si la segmentacién gana en
comprension de los problemas de los usuarios estaria perdiendo el conocimiento de sus

términos socio-demograficos.

1.3.2.1.3. La segmentacion comportamental

Hay varios criterios que pueden ser utilizados:

El estatus de usuario: una distincién que puede ser hecha entre dos usuarios, regulares o

irregulares.

La tasa de uso del producto: las empresas pueden adecuar los productos en funcién de

las necesidades de pequefios, medianos y grandes usuarios.
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El estatus de fidelidad: las compras reiteradas pueden agruparse en consumidores fieles

este es un objetivo del marketing relacional.

La sensibilidad a un factor marketing: ciertos consumidores son sensibles a una variable

del marketing como el precio o en las ofertas especiales. (Lambin J. , 1995, pag. 204)

1.3.2.1.4. Lasegmentacion sociocultural

Parte de la idea de que individuos diferentes en términos socioeconémicos, pueden tener
comportamientos similares y también que individuos muy similares pueden tener
comportamientos diferentes, la segmentacion por estilo de vida desea ir mas alla y abordar
el domino de las motivaciones y de la personalidad en relacién con el consumo. (Lambin J.
, 1995)

Las principales caracteristicas que se emplean en un analisis del estilo de vida pueden ser

trabajo, hobbies, vida social, vacaciones, placeres, clubes, comunidades, compras,
deporte, con estas variables se puede determinar perfiles o estereotipos de
comportamientos validos para todo tipo de producto.

Es importante realizar el andlisis de los estilos de vida generales o especificos a una
categoria de productos. (Lambin J. , 1995)

El proceso de segmentacion del mercado debe cumplir con los siguientes propdsitos.

e Seleccionar el o los segmentos objetivos a partir del mercado de referencia en
grupos homogéneos de compradores con base a la variable clave o determinante.
o Elegir la estrategia de cobertura de micro segmentacién de mercados para el o los

mercados objetivos definidos.
Las etapas del proceso de segmentacion son:

1. Identificacion de variables de segmentacién de mercados (tanto las variables
descriptivas o clasificatorias y la variable clave o determinante en la decisién de
compra.

2. Planificacion y ejecucion del estudio exploratorio.

Planificacién y ejecucion del estudio descriptivo.
Seleccion del o los segmentos objetivos y la eleccién de la estrategia de cobertura

de micro segmentacion de mercados. (Kotler & Keller, 2012)

El desarrollo se lo realiza de la siguiente manera:
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- Listar las variables de segmentacién. Las variables de segmentacién son unas para

los mercados de consumo, los mercados

otras para industriales y de
organizaciones.

- Del listado de variables, analizar cuéal seria la variable clave; es decir, la
determinante en la decision de compra.

- Las restantes variables son las denominadas clasificatorias o descriptivas. (Kotler

& Keller, 2012)

Tabla 1
Variables de segmentacion

Sexo
Edad
Estado civil
Nacionalidad
Variables Religidn
demeograficas Tamano del Volumen de
hogar CONSUMmo
Cicle de vida Momente de
familiar CONSUMmo
Categoria de
Renta usuario
Variables Ccupacién Nivel de lealtad
socicecondmicas Nivel de Situacidn/lugar
estudios de compra
Nacidn
Variables Regién
gecgraficas Habitat
Densidad
Tamario
ciudad
E
Clase social b
Variables Perscnalidad )
psicograficas Estilos de wvida | P

Fuente: (Kotler & Keller, 2012)

1.4. Estudio Exploratorio

El estudio exploratorio del mercado implica la recoleccién de informacion de los clientes
con preguntas elaboradas de una forma general basados en las variables de
segmentacion, dependiendo del nimero de integrantes del campo de estudio se elaboran

encuestas o censos.

Cada variable es convertida a pregunta y son de tipo abiertas de tal forma que el
entrevistado ha emitido todos sus criterios a demés da a conocer cudles son sus
necesidades especificas.
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Procedimiento para elaborar el estudio exploratorio es el siguiente:

- Elaborar la encuesta con base a las variables de segmentacion identificadas (claves
y descriptivas). Cada variable deber ser convertida a pregunta (tipo de preguntas:

abiertas).

- Seleccionar el método de investigacion (en funciébn de los objetivos de
investigacion, de la factibilidad de convocar a los entrevistados, el tiempo vy el
presupuesto del investigador).

* Focus group (entrevista grupal)
» Entrevista personal
* Observacion

- ldentificar y contactar a las unidades de analisis
» Aplicar del método de investigacion

- Analizar de resultados:

» Verificar las variables claves

* Opciones de respuesta para las preguntas abiertas. (Kotler & Keller, 2012)

1.5. Estudio Descriptivo

Esta investigacion se refiere a un conjunto de métodos y procedimientos que describen a

las variables de marketing.

Este tipo de estudio ayuda a determinar las preguntas basicas para cada variable,
contestando Quien, Como, Que y Cuando. Este tipo de estudios puede describir cosas
como, las actitudes de los clientes, sus intenciones y comportamientos, al igual que

describir el nimero de competidores y sus estrategias.

En este tipo de investigacion se enfoca en controlar varios factores para determinar cual
de ellos es el causante del problema. Esto permite aislar las causas del problema, al mismo
tiempo que entrega un nivel de conocimiento superior acerca de la variable que se estudia.

Este tipo de estudio es el mas complejo y por ende costoso. (Franco, 2008)
El procedimiento del estudio exploratorio es el siguiente:

1 Elaborar la encuesta con base a las variables de segmentacion identificadas (claves
y descriptivas). Las preguntas son de tipo cerradas. Las opciones de respuesta
multiple deben ser estructuradas a partir de las respuestas obtenidas de las

preguntas abiertas, durante el estudio exploratorio.
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2 Seleccionar el método de investigacion (¢ qué tipo de entrevista?).
2.1. Entrevistas (Personales, correo, mail, fax, panel del consumidor).
3 Determinar la muestra de estudio
3.1. Tomar como referencia el mercado de referencia cuantificado expresado en

namero de clientes.

3.2. Seleccionar el tipo de muestreo
3.2.1. Probabilistico
3.2.2. No probabilistico

4 Calcular el tamarfio de la muestra

N*ij*q
=
TV 1)+ 2 *pg

4.1 Aplicar del método (Estudio de campo)

1.5.1. Cuestionario

El cuestionario es una herramienta de recopilacién masiva de informacion, que radica en
un en un conjunto de preguntas impresas que es aplicado a numerosas personas.
(Rodriguez L., 1999)

El cuestionario debe ser elaborado cuando el proceso de diagnostico ha avanzado lo
suficiente como para que el investigador se encuentre en condiciones de construir
preguntas que puedan aportarle informacién y las cuales puedan ser contestadas
apropiadamente y ademas debe resultar significativa para la poblacién objeto del estudio,
el cuestionario debe ser expresado con lenguaje claro y comprensible, la tematica del

cuestionario tiene que ser conocida por el encuestado. (Rodriguez L., 1999)

1.5.2. Técnicas

Las técnicas descriptivas utilizan los datos observados para realizar un resumen de la
informacion que contienen, este resumen puede ser exploratorio en una primera fase y
luego descriptivo en la segunda fase, estas dos fases preparan la informacion para las

técnicas que influyen en la construccién de modelos.
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En el andlisis exploratorio se parte de un desconocimiento total y se pretende obtener una
primera informacion: qué tipo de variables utilizaremos, cuales son sus rangos de valores,

como obtener la informacion, como es la poblacion, etc.

En el andlisis descriptivo ya tenemos la informacion procedente de los datos y luego se
tiene que resumir en forma gréfica y analitica, no son excluyentes ambas fases y en la
mayoria de los casos se realizan de forma simultdnea en un proceso ciclico de una a otra

utilizando técnicas sencillas.

Dependiendo del tipo de informacidén se aplicaran las distintas técnicas, en general se
procede realizando un analisis unidimensional que usa la informacion variable a variable y
después, un andlisis multidimensional que utiliza la informacion de varias variables a la

vez.

Técnicas graficas: representa de forma grafica la informacion contenida en los

datos, existen varios tipos de graficos como son: Sectores, Barras e Histograma.

e Técnicas analiticas: Su fin es resumir en forma de "pardmetros" o valores de
ciertas caracteristicas de las variables toda la informacién contenida en los datos.

e Andlisis de Regresién: Se utiliza para analizar larelacion entre variables
cuantitativas. El modelo méas sencillo es el de Regresion Lineal Simple.

e Medidas de Asociacidn: Se utilizan para analizar la asociacion entre variables

cualitativas. Podemaos distinguir diferentes coeficientes teniendo en cuenta grandes

muestras o pequefias muestras (Novegil José, 2014)

1.5.3. Unidades de analisis

Al registrar los valores de una variable, se debe tener en cuenta que la variable debe tener

las siguientes caracteristicas:

Una variable debe ser exhaustiva, debe considerar todas las posibles opciones de
respuesta, simultdneamente los atributos de una variable deben ser mutuamente
excluyentes, lo que significa que un sujeto no debiera identificarse con mas de una

categoria al ser encuestado.

La unidad de andlisis corresponde a la entidad mayor o representativa de lo que va a ser
objeto especifico de estudio en una medicién y se refiere al qué o quién es objeto de interés

en una investigacion.

Las unidades de analisis pueden corresponder a las siguientes categorias o entidades:
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Personas, grupos humanos, poblaciones completas, unidades geograficas determinadas,
eventos o interacciones sociales (enfermedades, accidentes, casos de infecciones intra-

hospitalarias, etc.), entidades intangibles, susceptibles de medir.

El tipo de andlisis al que se sometera la informacion es determinante para elegir la unidad
de andlisis. (Rada, 2007)

1.5.3.1. Censo y muestreo

El censo permite delimitar una poblacién estadistica que refleja el niumero total de
individuos de un territorio. A diferencia de otras herramientas de la estadistica, en este caso
no se trabaja con muestras, sino con la poblacién total. El censo es considerado unatécnica
que utiliza la ficha censal o cédula de censo como instrumento para llevar a cabo una

investigacion. ( Definicion.de , 2008)

El muestreo es una herramienta de la investigacién cientifica, su funciéon basica es
determinar que parte de una realidad en estudio (poblacién o universo) debe examinarse
con la finalidad de hacer inferencias sobre dicha poblacion, este se realiza una vez que se
ha establecido un marco muestral representativo de la poblacién, se procede a la seleccién
de los elementos de la muestra, aunque hay muchos disefios de la muestra. (ylang-
ylang.uninorte, 2001)

1.5.4. Perfil de segmentos de mercado

Es la estrategia utilizada para dividir el mercado en distintos grupos de compradores que
se estiman requieren productos diferentes o marketing mix distintos, de esta forma la
empresa incrementa su rentabilidad, los mercados se pueden segmentar de acuerdo con
varias dimensiones: Segmentacion geogréafica, psicografica, demografica, basada en

criterios de comportamiento del producto y por categoria de cliente.

Para su ejecucion Se analiza el atractivo de cada segmento identificado con base a la
metodologia de analisis de demanda, analisis del ciclo de vida y el andlisis estructural.
(Kotler & Keller, 2006)

1.5.4.1. Segmentacion geografica

Los mercados se dividen en diferentes unidades geogréficas, como paises, regiones,

departamentos, municipios, ciudades, comunas, barrios. Debe tenerse en cuenta que
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algunos productos son sensibles a la cultura de una nacion, pueblo o region. (Novegil José,
2014)

1.5.4.2. Segmentacion psicografica

El mercado se divide en diferentes grupos con base en caracteristicas de los compradores
tales como clase social, estilo de vida, tipos de personalidad, actitudes de la persona hacia
si misma, hacia su trabajo, la familia, creencias y valores. La segmentacién por actitudes
se la conoce como segmentacion conductual y es considerada por algunos mercadélogos

como la mejor opcién para iniciar la segmentacion de un mercado. (Novegil José, 2014)

1.5.4.3. Segmentacion demogréfica
El mercado se divide en grupos de acuerdo con variables tales como:
Sexo, edad, ingresos, educacion, etnias, religién y nacionalidad.

Lo mas comun es segmentar un mercado combinando dos o més variables demograficas.
(Novegil José, 2014)

1.5.4.4. Segmentacién basada en criterios de comportamiento del

producto

Se refiere a la forma en que los compradores utilizan el producto y la forma en que éste

encaja en sus procesos de percepcion de sus necesidades y deseos.

1.5.4.5. Segmentacién por categoria de clientes

Los mercados pueden dividirse de acuerdo al tamafio de las cuentas y éstas segln sean
del sector gubernamental, privado o sin animo de lucro. En cada clasificacion el proceso
de decision de compra tiene caracteristicas diferentes y esta determinado por distintas
reglas, normas y sistemas de evaluacion, y también por distintos niveles de especializacién

en la compra. (Carreto, 2007)

1.5.5. Seleccion del mercado meta
e Se analizara los perfiles de los segmentos del mercado
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e Se escogera los mas relevantes
e Se fijarA como meta uno o mas de estos segmentos y desarrollara productos y
programas de mercadeo a la medida de cada segmento seleccionado.

El hacer mercadeo de metas significa que estamos avanzando hacia el micro mercadeo,
donde los programas de mercadeo se disefian y ejecutan para cubrir las necesidades y
deseos de grupos especificos de clientes, en una base de mercadeo local (por area

geograéfica, por cadena de almacenes, por almaceén).

Existen técnicas estadisticas para encontrar segmentos de mercado una vez que la
empresa ha identificado las oportunidades que le ofrecen los segmentos de un mercado,
debe decidir a cuantos y a cuales dirigirse. Es cada vez mas frecuente que los especialistas
en marketing combinen diferentes variables en un esfuerzo por identificar grupos meta

cada vez mas pequefios y mejor definidos. (Kotler&Keller, 2012, pag. 231)

La segmentacion eficaz de un mercado debe calificar favorablemente en cinco criterios

fundamentales:

e Medible

e Sustancial

e Accesible

e Diferenciable

e Accionable

Elegir el mercado meta (es decir, seleccionar la estrategia de cobertura de micro

segmentacién de mercados)

1.6. Objetivos de marketing

Se clasifica a los objetivos segln dos categorias, los objetivos extra-econdémicos
(aspiraciones de los directivos y duefios de la empresa) y los objetivos de marketing, estos
pueden expresarse en tres maneras: en términos de cifras de ventas, en términos de

beneficio o por referencia a los compradores. (Lambin J. , 1995, p. 587)
1.6.1. Objetivos de venta

Se trata de una medida expresada en términos cuantitativos del impacto que la empresa
quiere realizar en un producto mercado concreto, no es por tanto una prevision de lo que

pudiera pasar en el horizonte de planificacion elegido, sino una meta precisa y voluntarista
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gue la empresa quiere alcanzar; los objetivos de venta pueden expresarse en cifras de

ventas en unidades fisicas o en cuotas de mercado. (Novegil José, 2014)

1.6.1.1. En cifras de ventas

Es el indicador mas cédmodo y el mas simple que es seguido por la contabilidad y es
conocido en todo momento. A pesar de todo puede inducir a error si no es corregido por
la tasa de inflacién e igualmente por la evolucién de la composicion de las ventas, la parte

de productos de elevado precio susceptibles de modificacion en el tiempo.

1.6.1.2. En unidades fisicas

Es el indicador mas representativo de la actividad, por lo menos si las definiciones unitarias
no se modifican. En bastantes casos las comparaciones son complicadas debido a las
diferencias de envasado, en numerosos sectores no existe una definicién de las nuevas

ventas en volumen.

1.6.1.3. En cuotas de mercado
Es el indicador mas revelador del rendimiento competitivo del producto.

De la eventual existencia de una ventaja competitiva en términos de coste unitario. Alli

donde se manifiestan los efectos de experiencia.

El objetivo puede expresarse en términos relativos es decir en relacion al lider y en relacién

al competidor mas peligroso.
1.6.1.4. Los objetivos de beneficio

El marketing como las demas funciones de la empresa tiene responsabilidad financiera. La
definicion de objetivos financieros fuerza al marketing a evaluar con precision las
implicaciones que pueden tener los objetivos de venta propuestas sobre la rentabilidad de
la empresa, Un objetivo financiero supone un examen detenido de la relaciéon coste sobre

volumen y de las capacidades de produccion.

1.6.1.5. El objetivo sobre los consumidores
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Los objetivos relativos a los consumidores resultan de las decisiones de posicionamiento
gue tomen. Estos objetivos definen el tipo de actitud y de comportamientos que la empresa
desea que los compradores adopten respecto de su marca o de sus servicios.

Son importantes porque aportan orientaciones a los publicitarios para el desarrollo de
plataformas de comunicacion que sean acordes con el posicionamiento buscado, permiten
también medir el impacto de la publicidad y de las acciones promocionales llevadas a cabo.
(Lambin J. , 1995, p. 589)

1.6.1.6. Integracion de objetivos
Kotler (1991, pag. 77) sugiere comenzar por elegir los objetivos en términos financieros.

Luego se deducen a continuacion los objetivos de marketing necesarios para realizar el

objetivo financiero.

Las caracteristicas de los buenos objetivos son las siguientes:

- ldealmente los objetivos propuestos deben cumplir criterios, deben ser claros y
concisos evitando frases largas.

- Presentados por escrito para facilitar la comunicacion.

- Definidos en el tiempo y geograficamente.

- Expresados en términos cuantitativos y medibles.

- Coherentes con los objetivos generales de la empresa.

- Suficientemente estimulantes para crear estimulacion.

- Realizables, implica la disponibilidad de los medios necesarios para ejecutarlos.

- Ademas, las responsabilidades deben quedar claramente establecidas, asi como

los plazos de realizacién de los objetivos.

1.7. Estrategias de marketing

1.7.1. Estrategias genéricas de marketing (3 estrategias

genéricas de Porter)
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Porter M. (1979, 1985) asevera que las empresas podrian tener éxito tanto "comprando
barato" como "vendiendo caro”, pero que no deberian tratar de hacer las dos cosas a la
vez. Al aplicar el primer enfoque los beneficios se generan al reducir los costes, el énfasis

se pone en "comprar barato" en vez de en "vender caro".

La segunda estrategia se centra en aumentar los precios en vez de reducir los costes es
una estrategia que se fundamenta en la diferenciacion del producto y que le permite a las
empresas vender productos Unicos por cuya compra los consumidores estan dispuestos a

pagar un poco mas. Es una estrategia basada en "vender caro".

Existe una tercera estrategia que pone el énfasis en la segmentacion de los mercados se
basa en reducir los costes o0 en elevar los precios, las empresas se fijan como objetivo sélo
una parte del mercado con productos que o tienen precios mas bajos o que se diferencian

de los productos de los competidores. (Schnaars, 1994, pag. 135)

1.7.1.1. Estrategia de liderazgo en costos y servicios

La empresa se proyecta a ser el productor con menores costos de todo su sector industrial,
su capacidad de produccién es importante para su ventaja en costo. Son variadas y
dependen de la estructura del sector pueden incluir el seguimiento de las economias de
escala de tecnologia propia, acceso preferencial a materias primas. El éxito de esta

estrategia depende de la ejecucién de la misma en toda la empresa y a todos sus niveles:

¢ La eficiencia en todos los procesos
e Los gastos operativos basicos deben ser menores
e Los beneficios seran limitados.

e Debe haber revisiones minuciosas del gasto del presupuesto asignado.

Todas estas labores deben ser precisas y cumplirse todo el tiempo, los peligros al realizar
esta estrategia se exponen ante los competidores, ellos pueden limitar la estrategia
reduciendo las utilidades de la industria en general, el mismo mercado y el desarrollo
tecnolégico de los productos en el mercado puede desviar el interés de los compradores

hacia nuevas particulares de los productos. (Schnaars, 1994)

1.7.1.2. Estrategia de diferenciacion
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Se pretenden alcanzar margenes mas altos de beneficios estableciendo precios més altos,
este enfoque tiene éxito ya que los consumidores estan dispuestos a pagar un poco mas
para obtener productos especiales o de superior calidad. Los vendedores de productos
diferenciados no ignoran los costes de produccién, pero no los consideran como el centro
de su atencidn la idea es la de establecer precios que sean superiores al incremento en
costes que se deberd afrontar para elaborar un producto superior, si es que existen para
lograr un producto mejor. La participacion de mercado de los vendedores de productos
diferenciados puede variar mucho, pero en los mismos se presentan dos patrones que son

comunes. (Schnaars, 1994, pag. 136)

Algunas empresas obtienen margenes muy altos con productos diferenciados, aunque sélo
tienen una pequefia participacion de mercado, sus altos precios hacen imposible que
pueda alcanzar una gran participacion de mercado, algunas empresas generan altos

margenes y también poseen una alta participacién de mercado. (Schnaars, 1994, pag. 142)

1.7.1.3. Segmentacion del mercado

Las empresas pequefias no tienen la capacidad de vencer frontalmente a las empresas
grandes y poderosas pero la segmentacion es una estrategia que les permite convertir su
debilidad en una ventaja. La segmentacién evita la competencia al centrar la atenciéon en
una porcién del mercado en la que las fortalezas de la empresa se potencian y sus

debilidades se reducen a su minima expresién. (Schnaars, 1994, pag. 146)

Porter (1980), una empresa puede dirigirse a un segmento del mercado recurriendo a la
diferenciacion del producto o a una estrategia de costes y precios bajos. Su objetivo es
mantener a ese segmento separado del resto del mercado, la segmentacién evita la

competencia en las dimensiones globales (Schnaars, 1994, pag. 147)

La segmentacion se enfoca en los mercados mientras que la diferenciacion lo hace en las
diferencias de los productos, el traslapo se produce en las situaciones en las que los
productos se diferencian para atraer la atencion de un segmento del mercado “producto-
mercado" se enfoca en un producto concreto que se vende a mercados especificos. Las
empresas que siguen una estrategia de segmentacion confian su futuro a un unico y muy
especializado segmento. Los cambios que se produzcan en el tamafio y gustos de ese
segmento impactaran drasticamente el bienestar de esas organizaciones. Una empresa
gue se dirige a un segmento Unico tiene una posicién mas débil que las empresas que

sirven a mas mercados diversos. (Schnaars, 1994, pag. 148)
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1.7.2. Estrategias de crecimiento

Se trata del crecimiento de las ventas, de la cuota de mercado, del beneficio o de la
organizacion, el crecimiento es un factor que influye positivamente al personal y a los
ejecutivos. (Lambin J. , 1995, pag. 340).

1.7.2.1. Crecimiento intensivo

Se utiliza cuando no se han aprovechado todas las oportunidades ofrecidas por los
productos de los que dispone en los mercados actualmente, pueden adoptarse diferentes
estrategias como, por ejemplo:

e Estrategias de penetracion de mercados.
o Estrategias para desarrollo de los mercados
o Estrategias de desarrollo por los productos

o Estrategias de diversificacion.

1.7.2.2. Estrategia de integracion

Se justifica si una empresa puede mejorar su rentabilidad controlando diferentes
actividades de importancia estratégica para ella, se trata de asegurar las fuentes de

aprovisionamiento o controlar la red de distribucion. (Lambin J. , 1995, pag. 347).

e Estrategia de integracion hacia arriba
e Estrategia de integraciéon hacia abajo

e Estrategia de integracién hacia horizontal

1.7.2.3. Estrategia de crecimiento por diversificacion

Se ajusta si una empresa industrial no presenta ninguna o pocas oportunidades de
crecimiento o de rentabilidad, ya sea porque la competencia ocupe una posicion fuerte, o
porque el mercado de referencia esta declive. Implica ademés el ingreso de nuevos
productos a la empresa, esta estrategia de crecimiento es mas arriesgada, se establece
habitualmente una distincion entre diversificacion concéntrica y diversificacion pura
(Lambin J. , 1995, pag. 347).

1.7.3. Estrategias de posicionamiento
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Es la forma como esperamos que sea percibido nuestro producto servicio en la mente del
consumidor, estd intimamente ligado a la oferta que estd compuesto por los cuatro

elementos de marketing Mix.

El consumidor adquirira o no un producto tangible o intangible dependiendo la percepcién
positiva 0 negativa que tenga del mismo; ademas de los valores que le asigne y de la
capacidad que le impute para satisfacer las necesidades, y no en funcién de la percepcion
que tenga la empresa del producto, el concepto de posicionamiento también esta
fundamentado en los conceptos de segmentacion de mercados y diferenciacion. (Soriano,
C, 1990, pag. 81)

Una vez escogido el segmento o segmentos objetivos la empresa debe decidir el
posicionamiento a adoptar el posicionamiento define la forma en que la empresa quiere ser
percibida por los clientes objetivo las estrategias de posicionamiento son importantes
cuando la estrategia de cobertura del mercado es el del marketing diferenciado que
involucra un posicionamiento en cada segmento, por oposicién a un posicionamiento Unico
valido para la totalidad del mercado. El posicionamiento es la ejecucion de una estrategia
de diferenciacién, las preguntas a analizar en la eleccién de un posicionamiento son las

siguientes:

- ¢Cuales son las caracteristicas distintivas de un producto o de una marca a las que
los compradores reaccionan favorablemente?

- ¢Cbmo son percibidas las diferentes empresas en competencia en relacion a estas
caracteristicas distintivas?

- ¢Cudl es la mejor posicion a ocupar en el segmento teniendo en cuenta las
expectativas de los compradores potenciales y las posiciones ya ocupadas por la
competencia?

- ¢Cuales son los medios de marketing mas apropiados para ocupar y defender esta
posicion? (SANCHEZ, 2008, pag. 116)

1.7.2. Estrategias competitivas

Se la realiza en base a evaluaciones realistas de la relacion de fuerzas existentes y definir
los medios a poner en funcionamiento para alcanzar el objetivo fijado. El éxito en el
mercado requiere que exista suficiente demanda a los precios adecuados, que la empresa
sea capaz de satisfacer las necesidades de los consumidores y finalmente que posea las

habilidades suficientes para superar a la competencia.
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Una organizacion cuanto mas competitiva sea en un mercado mayor sera la capacidad
para minimizar la resistencia a la compra y cuanto mas atractiva sea la oferta de la empresa
de cara al consumidor en mayor medida éste deseara comprarla, la empresa debe definir
los elementos claves de la estrategia competitiva de manera tal que permitan «guiarla» en
el disefio de la oferta (en términos del marketing mix), asi poder enfrentarse, anticiparse a
las acciones ofertas y ataques de la competencia (O'Shaughnessy, 1991, pag. 90)

Existe una distincion entre 4 estrategias competitivas: las estrategias del lider, del retador,

del seguidor, y del especialista.

1.7.2.1. Estrategias del lider

La empresa lider en un mercado es aquella que ocupa la posicion dominante, es
reconocida como tal por sus competidores y se convierte a menudo en un punto de
referencia que las empresas rivales se esfuerzan por atacar seguir o evitar. Mantener la

cuota del mercado implica tener en cuenta dos cosas.

La dinamica actual del mercado (incremento del nimero de competidores, fragmentacion
de segmentos, amenazas, procedentes de los nuevos productos, etc.) hace muy dificil el
objetivo de mantener la posicion por cuanto para ello se precisa de una continua inversion

de fondos.

En segundo lugar, si el mercado crece, mantener la posicién exige cuando menos, crecer

al mismo ritmo que el mercado.
El lider del mercado se enfrenta a tres opciones estratégicas fundamentales:

e El desarrollo de la demanda primaria
e El mantenimiento de la cuota de mercado

e Elincremento de su cuota, (Munuera, 2007, pag. 381)

1.7.2.1.1. El desarrollo de la demanda primaria

La empresa lider es generalmente aquella que contribuye mas directamente al desarrollo
de la demanda del mercado de referencia. Las vias para conseguirlo son multiples; entre

ellas cabe destacar las siguientes:

e Descubrir nuevos usuarios, atraer a consumidores que no lo conocen o0 que se

resisten a adquirir el producto;
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e Descubrir y promover nuevos usos de los productos existentes con un pequefio
cambio funcional, el producto puede adaptarse a otras necesidades;
e Aumentar la cantidad utilizada en cada ocasiébn de consumo o incrementar la

frecuencia de uso. (Munuera, 2007, pag. 381)

1.7.2.1.2. El mantenimiento de la cuota de mercado

La estrategia mas basica para un lider es tratar continuamente de fortalecer la posicion que
ha alcanzado, de tal forma que le sea facil repeler cualquier ataque procedente de los
actuales o de futuros competidores. En mercados relativamente homogéneos. Donde la
oferta del lider disfruta de una gran consideracion, como afirman Ries y Trout (1986), es

notable la superioridad de una posicion defensiva.

La mejor estrategia es introducir nuevos productos o servicios que hagan obsoletos a los
existentes. La competencia lucha tratando de ponerse al dia, pero un blanco en movimiento

es mas dificil de acertar. (Munuera, 2007, pag. 384)
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Tabla 2

Acciones para el mantenimiento de la cuota de mercado.

Objetivos del Marketing Posibles Acciones Estrategia

Incremento de la atencién a los controles de calidad Defensa
Mejora continua del producto para incrementar los beneficios aportados al
consumidor y reducir sus costes

Publicidad que recuerde y refuerce los beneficios del producto Defensa
Mejora de la fuerza de ventas, particularmente para llegar a los grandes

Defensa

Retener Consumidores
manteniendo y mejorando la

satisfaccion y la calidad ) Defensa
consumidores
Incremento de los servicios de postventa, mediante el desarrollo o expansién
e Defensa
de la fuerza de ventas o formando a los distribuidores
Aumentar la capacidad de produccidn evitando las rupturas de stocks Defensa
. Mejorar el control de inventarios y el sistema de logistica para reducir los
Retener Consumidores . Defensa
tiempos de espera
reforzando las compras de " " —
s Continuar mejorando los canales de distribucion Defensa
competicion - -
Negociar contratos de largo plazo con los grandes consumidores Defensa
Desarrollo de sistemas automaticos de pedidos Defensa
Desarrollo de una segunda marca o linea de productos con atributos o un Flanqueo
. precio mas atractivo para un segmento especifico de potenciales consumidores
Retener consumidores — - — " - =
. . Extensién de la linea o de la marca dirigida a cubrir las necesidades de Expansion del
reduciendo el atractivo del ) )
diferentes segmentos de usuarios mercado

cambio
Mejorar el precio o incrementar el esfuerzo promocional relativo a los

competidores

Realizar modificaciones en los productos para superar la oferta de los
competidores

Cuando los recursos sean limitados con relacion a la competencia, considerar
la retirada de segmentos mds pequefios para concentrarse en segmentos de Contraccién

Confrontacion

Captar nuevos adoptantes Confrontacién
mediante la lucha cuerpo a

cuerpo frente a los

compradores . .
mayor potencial amenazados por los competidores
Crear canales de distribucién mas eficientes para alcanzar segmentos de Expansion del
Captar nuevos consumidores | mercado de potenciales consumidores mercado
con una oferta diferenciada Disefiar campafias de publicidad y promocién dirigidas a segmentos especificos .,
. . R Expansion del
de la competencia de potenciales consumidores.

mercado

Fuente: Walker et al. (2006)

A continuacién, se presenta un grafico donde se ejemplifica la direccion de las estrategias
defensivas, es decir cuél es el punto de accién en el que esperamos que exista una consecuencia
favorable para el negocio.

COMPETIDOR

Estrategia de ESTRATEGIA
contraccion DEFENSIVA Estrategia de confrontacién

Figura 3. Estrategias para el mantenimiento de la cuota de mercado
Fuente: (Kotler & Keller, 2012)
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1.7.2.1.3. El incremento de su cuota

El lider protege su cuota de mercado relativa expandiéndose hacia un nimero mayor de
segmentos, el objetivo de esta estrategia es crecer en algunos segmentos buscando
grupos de consumidores que prefieren un producto diferente a la oferta inicial de la
empresa, lo que implica resguardar a la empresa de las amenazas competitivas. Ejecutar
una estrategia de este tipo es desarrollar extensiones de linea, nuevas marcas, o incluso
formas alternativas de producto. Una manera no tan costosa de atraer a consumidores de
diferentes segmentos es mantener el producto, pero variar otros elementos del programa
de marketing para hacerlo mas atractivo a los usuarios especificos. (Munuera, 2007, pag.
386)

1.7.2.1.4. Estrategias del retador

Las empresas retadoras son aquellas que tratan de expandir agresivamente su cuota de
mercado atacando al lider o a otras empresas con similar tamafio, 0 a pequefias empresas.
Sila empresaretadora se enfrenta al lider es posible que su objetivo consista en arrebatarle
parte de la cuota de mercado, si su enfrentamiento se produce con una pequefia empresa,
es probable que se plantee conseguir su retirada del mercado. Una vez definido el
oponente y el objetivo, hay que decidir qué estrategia de ataque seguir. La empresa
retadora puede elegir entre cinco tipos de estrategias de confrontacién: el ataque frontal,

el ataque por bypass, el ataque de flancos, el ataque por rodeo y el atague de guerrilla.

Ataque por bypass

bypass

Ataque por rodeo

Figura 4. Formas de Ataque

Fuente: (Kotler& Singh ,1981)
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Tabla 3

Descripcién de las estrategias de ataques de los retadores

Caracteristica
s del
Competidor

Ataque por Ataque de Ataque por Ataque de
Ataque frontal bypass flanqueo rodeo guerrillas
. Uno o varios
El competidor . ,
- S . . competidores Un buen nimero de
tiene limitados | EI competidor tiene ; - .
tienen una competidores tienen
recursos y recursos en . . S S
El competidor tiene | posicién una posicion

competencias
particularment
e en marketing
I+ D, esto le
hace
vulnerable al
ataque directo.

marketing
relativamente
fuertes, pero no es
limitado en
tecnologia 'y en
I+D.

limitados recursos y
competencias
particularmente en
1+D.

relativamente en
marketing e 1+D,
asi como costes
bajos, lo que
probablemente
les permita resistir
un ataque directo.

relativamente fuerte
en marketing e 1+D,
asi como costes
bajos, lo que
probablemente
permita resistir un
ataque directo.

Una empresa es
propietaria de una
tecnologia superior
a la del competidor,

Los recursos y

Empresas con los
recursos de
marketing I+D y

Empresas con los

La empresa la empresa tiene . producciéon
: competencias de la . recursos de
tiene los recursos de em ’r)esa son necesarios para marketing 14D
Caracteristica | importantes marketing y ~mp servir a multiples 9oy
s dela recursos y produccion limitados pero pequefios produccion limitados,
: ) suficientes para empresas con
Empresa competencias | necesaria para para segmentos, mpres
; penetrar y servir en direccién
enl+Dy estimular las empresas con .
: al menos un gran descentralizadas y
marketing demandas segmento estructura de adaptables
primarias de 9 ’ direcciéon p
nuevas descentralizadas
generaciones de y adaptables.
productos

Fuente: (Walker et al, 2006)

1.7.2.1.5.

Ataque frontal

Es cuando se unen todos los recursos contra un oponente, batallando incluso los puntos

fuertes, el atacante debe buscar formas de lograr una ventaja competitiva sostenible sobre

los competidores, puede basarse en el bajo coste o en la diferenciacion.

El atacante debe contar con una buena relacion de fuerzas frente al atacado de por lo

menos de 3 a 1 segun (Kotler y Singh, 1981), siempre tiene la ventaja de jugar a la

defensiva, en el momento del ataque, el retador debe asumir que puede tener que afrontar

pérdidas durante un tiempo y tener prevista la forma de soportarlas segin Ries y Trout

(1986), un retador suficientemente fuerte que quiera emprender un ataque frontal al lider

debe guiarse por tres principios:

e Conocer la fuerza de la posiciéon del lider, el lider es el duefio de una posicién

dominante en la mente del cliente potencial, para ganar la batalla hay que suprimir

la posicion del lider antes de poder reemplazarla por la propia.

e Hallar una debilidad en un punto importante del lider y atacarlo.
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e Es preferible que el ataque se lance sobre un frente estrecho atacar la linea
completa es un lujo que la mayoria de las empresas retadoras no pueden
permitirse; generalmente tienen que empezar por abrir una brecha en el frente.
(Munuera, 2007, pag. 394)

1.7.2.1.6. El ataque lateral o de flancos

Es apropiado cuando en el mercado hay dos o mas grandes segmentos y en alguno de
ellos las necesidades de los consumidores no estan bien explotadas. Un ataque de
flanqueo es cuando el retador trata de oponerse al competidor en un segmento en la que
tal competidor estd mal preparado. Normalmente esta estrategia obliga al desarrollo de un
producto o servicio adaptado a las necesidades de los consumidores (es decir, a la
especializacion), junto a la puesta en marcha de politicas de precio y promocionales para

llegar a ellos.

Segun Ries y Trout (1986) los principios basicos del flanqueo son los siguientes: Un
movimiento de flanqueo adecuado debe efectuarse dentro de un area que no esté en
disputa debe orientar a conquistar un segmento de mercado desocupado, de otro modo,
se trataria de un ataque ofensivo contra una posicion la perseverancia es tan importante

como el ataque mismo. (Munuera, 2007, pag. 395)

1.7.2.2. El ataque por rodeo o Bypass

Es un intento de servir simultdneamente a multiples pequefios segmentos de mercado no
atendidos o no bien desarrollados. La idea es rodear a la marca lider con una amplia
variedad de productos dirigidos a varios segmentos periféricos. Esta estrategia tiene
verdadero sentido cuando el mercado esta fragmentado en muchos segmentos o regiones
geograficas con necesidades Unicas para ejecutarla con garantias de éxito el retador debe
tener los recursos de marketing produccion e I1+D suficientes para atender esos diferentes
segmentos. Probablemente el lider aun cuando cuente con recursos suficientes para hacer
frente al retador no se vea interesado en descuidar su mercado principal para atender
segmentos cuyo potencial aislado de rentabilidad puede ser dudoso. (Munuera, 2007, pag.
395)

1.7.2.21. El ataque de guerrillas
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Cuando los competidores han cubierto ya los grandes segmentos del mercado y los
recursos del retador son relativamente limitados el ataque frontal por rodeo o por flancos
llega a ser imposible en tal caso el retador para evitar represalias masivas puede ver sus
posibilidades limitadas a la realizacion de un conjunto de ataques reldmpago a los
competidores en zonas concretas y no demasiado amplias donde estos no estan bien
pertrechados, la reduccion de precios acompafiada de esfuerzos promocionales, por
cuanto estas acciones pueden centrarse en areas limitadas de mercado (un é&rea
geograéfica. por ejemplo) y ejecutarse rapidamente. Segun Ries y Trout (1986) los principios

basicos a los que ha de atenerse una guerra de guerrillas son tres:

e Hallar un segmento del mercado lo suficientemente pequefio geograficamente o en
volumen y a la vez rentable como para luchar por él, generalmente las empresas
gue inician esta forma de ataque deben resistir la tentacion de diseminar sus
fuerzas.

¢ No importa cuanto éxito se logre, nunca hay que actuar como el lider. Porque no se
tienen sus recursos.

o Estar preparado para retirarse ante una noticia de dltimo momento, una fuerte
reaccién del competidor cuando, una empresa que inicia un ataque de guerrillas no
tiene tantos recursos como para desaprovecharlos en una causa perdida, es mas
flexible para adoptar una posicidbn nueva sin el trauma y la tensién interna que

experimenta una gran empresa. (Munuera, 2007, pag. 396)

1.7.2.3. Estrategias del Seguidor

Los competidores deben alinear sus decisiones con respecto a las del lider para repartirse
el mercado, se concentra en mercados en los que posee una mayor ventaja competitiva,
los seguidores piensan en pequefio, se concentran mas en la especificacion que en la
diversificacion, las 3 estrategias del seguidor: son Clon, Imitador y adaptador (GARCIA,
2011)

La Estrategia del Clon: Emula productos, distribucién, publicidad y otras variables del
lider. No da origen a nada, actia como parasito de las inversiones del lider. Es un

“falsificador", que produce copias del producto del lider.

La Estrategia del Imitador: Copia algunas cosas del lider, pero mantiene la diferenciacién
en términos de empaque, publicidad, precios y otras variables. El lider no se preocupa del

imitador, mientras no lo ataque agresivamente.
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La Estrategia del Adaptador: Toma los productos del lider, los adapta y a veces los

mejora. Puede elegir vender a mercados diferentes del lider, para evitar una confrontacion.

1.7.3. Estrategias del especialista

Representa ser la empresa lider de un pequefio mercado o nicho, las empresas pequefias
evitan la confrontacion directa con las grandes dirigiéndose a mercados mas pequefios que
carecen de interés. (GARCIA, 2011)

El conocimiento profundo del cliente y a la adaptacién del producto a sus necesidades, la
empresa puede conseguir una cuota de mercado mas alta en el segmento en el que se ha
especializado, esto a la vez supone riesgos al depender de una sola fuente de recursos,
algunas empresas optan por especializarse en varios nichos simultdneamente.
(RODRIGUEZ I. A., 2006)

1.8. Marketing Mix

La clasificacion de varias actividades de marketing en herramientas del Marketing Mix se
las denomino las 4P’s de Marketing: Producto, precio, precio, Plaza y promocion (Kotler &
Keller, 2012).

Si clasificamos los componentes del marketing Mix desde el punto de vista de su impacto
en los niveles de rentabilidad, el precio genera los Ingresos, mientras que el producto, la
distribucién y la comunicacion contribuyen a factores de costes y gastos. (Soriano C., 1981,

pag. 37)

1.8.1. Servicio

Es todo elemento tangible o intangible que satisface un deseo o necesidad de los

consumidores o usuarios. (Soriano C., 1981, pag. 16)

Los productos Industriales tienen caracteristicas muy definidas como el nimero de clientes,
largo tiempo empleado para el disefio o fabricacién, compradores profesionales, se

necesita de vendedores técnicos, publicidad orientada (Forsyth, 2010, pag. 38).

1.8.1.1. Factores diferenciadores del servicio
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Experiencia de Cliente: Es una forma de afiadir valor a la compra de un producto cuando

se transforma en una experiencia sensorial memorable. (Martinez, 2011)

El resto de marcas y productos: La combinacion de marcas y productos ofrecidos por el
negocio, mayores posibilidades de eleccidon o poder hacer varias compras a la vez, esto

fijara el posicionamiento del negocio en la mente del cliente. (Martinez, 2011)

La ubicacién: ElI mejor sitio donde elegido puede ser el lugar mas concurrido la zona en la
que focalmente exista mayor afluencia de potenciales compradores, la atencién al cliente
genera valor de igual forma el asesoramiento servicio post venta garantias, cobro rapido y

tiempos de espera razonable. (Martinez, 2011)

1.8.1.1.1.  Cartera de productos

Es todo el conjunto de productos que ofrece la empresa, en el comercio minorista se lo
denomina surtido, debe estar sometida a revision y ajuste permanente para alanzar los
objetivos establecidos, la empresa podra tomar distintas decisiones relativas a la longitud

de la linea.

Linea de productos: Conjunto de productos con caracteristicas comunes, en produccioén,

canal de distribucion, mismos consumidores, o cubren la misma necesidad.

Amplitud/anchura: Es el nimero de lineas que integran la cartera de productos.
Profundidad/ longitud: Es el nimero de modelos, tamafios o referencias que se ofrecen

dentro de cada linea.

Consistencia de la linea: Es el grado relacion que existe dentro de los productos de una

determinada linea. (Casado & Sellers Ana, 2006, pag. 209)

Se pueden plantear las siguientes alternativas sobre la linea/producto: alterar la

profundidad de la linea, modificar la linea y crear nuevas lineas.
Alterar la profundidad: La empresa intenta alcanzar una longitud de linea 6ptima, Una

linea ser4 demasiado corta si podemos incrementar los beneficios, ampliando el rango

corriente que ofrece la empresa. Se puede completar, o ampliar (hacia arriba, abajo o en
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doble sentido). En cambio, una linea ser4 demasiado larga si aumentar los beneficios
eliminando podados de la linea.

Modificar la linea/producto: Cuando la linea, o algtn producto de la misma, se queda, la
empresa plantea "modernizacion”. Las modificaciones de producto incluyen mejoras a éste,

reducciones de costos y reposicionamientos. (Casado & Sellers Ana, 2006, pag. 210)

Crear linea: Permite que la empresa se diversifiqgue y entre en un mercado establecido
para una categoria de productos existente. La nueva linea puede estar relacionada con los
productos que la empresa ya esté ofreciendo al mercado o no estarlo. Del mismo modo, se

puede poner una marca ya existente o utilizar una nueva.

La nueva linea puede desarrollarse a partir de una categoria de producto que no existe
previamente, puede ser nuevo para la empresa y también para el mercado (innovacién).
(Casado & Sellers Ana, 2006, pag. 211)

1.8.2. Precio

En esta variable se establece la informacion sobre monto en dinero del producto que la
empresa ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo porque tiene un poder
esencial sobre el consumidor, ademas es la Unica variable que genera ingresos. (Soriano
C., 1981, péag. 16)

Los factores en la fijacion de precios son: los costos, impuesto, valor, condiciones del
mercado, geografia, restricciones legales, preferencial del consumidor, sensibilidad del

precio.

Se deben tomar decisiones estratégicas para la fijacion de precios de acuerdo a los
objetivos de la organizacion y objetivos de marketing, las cuales podrian ser: retorno
objetivo de la inversion sobre las ventas, mantener o mejorar la participacion en el mercado,

enfrentar o prevenir a la competencia (Forsyth, 2010, pag. 47).

1.8.2.1. Objetivos de tarifas

Seleccién de los objetivos del precio: La empresa debe decidir donde quiere posicionar
su oferta, puede perseguir cualquiera de los cinco objetivos a través de sus precios:
supervivencia, maximizacion de las utilidades, maximizacién de la participacion de
mercado, maximizacion del mercado por descremado o liderazgo en calidad del producto.
(Kotler & Keller, 2009, pag. 437)
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e Supervivencia: Cuando se encuentran con un exceso de capacidad o una
competencia feroz, o cuando los deseos de los consumidores cambian
constantemente. Mientras los precios cubran los costos variables y parte de los
costos fijos, la empresa podra seguir en el negocio, es un objetivo a corto plazo ya
gue a largo plazo la empresa debe aprender cémo agregar valor a sus productos,
o de lo contrario, se enfrentara a su extincion.

e Maximizacion de las utilidades: Calculan la demanda y los costos asociados con
las distintas alternativas de precio, y seleccionan el precio que genere un maximo
de utilidades, flujo de efectivo, o tasa de rendimiento de la inversion.

e Maximizacion de la participacion de mercado: Un mayor volumen de ventas
permitird reducir los costos unitarios e incrementara las utilidades a largo plazo.
Estas empresas fijan el precio mas bajo posible, con lo que dan por hecho que el
mercado es sensible a los precios. (Kotler & Keller, 2009, pag. 437)

e Maximizacién del mercado por descremado: Estrategia con precios iniciales
elevados y paulatinas reducciones de los mismos, existe gran demanda, costos
reducidos por volumen, alto precio inicial no atrae a mas competidores, precio alto
transmite imagen superior.

e Liderazgo en calidad del producto: Muchas marcas se esfuerzan por tener
productos o servicios que se caracterizan por niveles elevados de calidad percibida,
gusto y estatus, pero con un precio no demasiado alto como para poder estar al

alcance de los consumidores. (Kotler & Keller, 2006, pag. 438)

1.8.2.2. Los Objetivos de las Estrategias de precios

Todas las empresas tienen como objetivo rentabilizar su actividad y generar un beneficio
econdmico tan elevado como sea posible, los posibles objetivos se pueden re agrupar en

el beneficio, volumen y la competencia.

Los objetivos de beneficio: Son la maximizacion del beneficio o la obtencién de una tasa
de rentabilidad sobre el capital invertido. El objetivo de la tasa de rentabilidad suficiente
esta muy difundido (Lanzilloti, 1958) es el calculo de un precio objetivo o de un precio

suficiente que asegure un rendimiento razonable de todo el capital invertido.

Los objetivos de Volumen: Tienden a maximizar la cifra de ventas o la cuota del mercado
0 asegurar una tasa de crecimiento suficiente de ventas, una vez alcanzada la posicion

dominante el objetivo sera la tasa de rentabilidad suficiente. Es una estrategia adoptada
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frecuentemente por las empresas que se benefician de un efecto de experiencia importante

y obtienen por esto una baja en su costo por el aumento del volumen.

Los objetivos centrados en la competencia: Buscan la estabilizacion de los precios, o bien
la alineacién con los competidores en ciertas industrias dominadas por un lider, el objetivo
es establecer una relacion estable entre los precios de los diferentes productos en
competencia y evitar las fuertes fluctuaciones que podrian afectar la confianza de los

compradores.

La elaboracion de las estrategias de precio supone la puesta en consideracién de tres

grupos de factores: los costes, la demanda y la competencia. (Lambin J. , 1995, pag. 473)

1.8.2.3. Determinacion de precios

Teniendo en cuenta los condicionantes internos y externos en materia de fijaciéon de
precios, la empresa puede desarrollar alguna de las estrategias de fijacion de precios que

se desarrollan en la tabla a continuacion.

Tabla 4
Estrategias de Fijacion de precios

Estrategias Tipos
*Precios Fijos o variables

* Descuentos aleatorios (ofertas)
*Descuentos periodicos(rebajas)
*Descuentos en segundo mercado
*Descuentos por pronto pago
*Descuentos por volumen
*Precios Profesionales

*Precios éticos

*Precio igual al de la competencia
Estrategias competitivas *Precios mas altos que la competencia
*Precios mas bajos que la competencia
*Precio acostumbrado o habitual
*Precio de prestigio

*Precio redondeado o precio par
*Precio impar

*Estrategia de lider en pérdidas
*Precio de paquete

Estrategias de precios para lineas de *Precio de productos cautivos
productos *Precio en dos partes

*Precio Unico

*Precio a sub productos

Estrategias diferenciales

Estrategias de precios psicoldgicos

*Desfragmentacion, tamizado, o desnatado gradual de
Estrategias de precios para nuevos mercado
productos *Precio de seleccién

*Precio de introduccion o penetracién

Fuente: (Santesmases, 2001)
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1.8.2.3.1.  Estrategias diferenciales

Estas estrategias tratan de explotar la heterogeneidad de los consumidores que conforman
el mercado, aplicando diferentes niveles de precios para diferentes segmentos
identificados por la empresa.

1.8.2.3.2.  Estrategias de precios fijos vs. precios variables
Se deben tener en cuenta los siguientes conceptos:

El precio fijo: el producto se vende al mismo precio a todos los consumidores,

independientemente de sus caracteristicas

Precio Variable: el precio del producto tiene cierto grado de flexibilidad en cuanto a su

nivel o condiciones de venta (Como de pago, financiacion, etc.)

Estrategia de descuentos aleatorios (ofertas): consiste en realizar una reduccién en el
precio en momentos o lugares determinados, sin que el comprador tenga conocimiento
previo del momento en que se va a producir tal descuento ej. Muchos supermercados
realizan ofertas consistentes en la entrega de una unidad adicional si se compra un
determinado nimero de unidades (3x2). La finalidad de este tipo de ofertas suele ser atraer
a nuevos clientes, de forma que los beneficios que estos proporcionen sean superiores a

los gastos de promocion o de la oferta.

Estrategia de descuentos periddicos (rebajas): consiste en realizar una reduccion en el
precio durante un determinado periodo de tiempo previamente conocido y en unas
condiciones determinadas In caracteristica distintiva de este tipo de descuento es que se
realiza en determinadas épocas del afio previamente fijadas por las autoridades
competentes (normalmente la Comunidad Autdénoma). Existe una legislacién que regula

este tipo de descuentos (ej. rebajas de verano o de enero). (Casado A. , 2010, pag. 247)

1.8.3. Distribucion

En esta variable se analizan los canales que atraviesa un producto desde que se crea hasta
que llega a las manos del consumidor. Es la estructura interna y externa que permite
establecer el vinculo interno y externo fisico entre la empresa y sus mercados para permitir
la compra de sus productos o servicios, los objetivos de la promocion se dirigen a fortalecer
y desarrollar las operaciones de compra venta de los productos y servicios de las

empresas. (Soriano C., 1981, pag. 16)
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Como objetivos de la distribuciébn comercial se pueden mencionar los siguientes:

e Determinar el grado de disposiciéon de los bienes y servicios para los compradores
finales potenciales, atendiendo a las condiciones de tiempo, lugar y forma
adecuada.

e Asegurar una correcta cobertura del mercado, de forma que no se malogren ventas
por falta de accesibilidad de los clientes.

o Definir los servicios y apoyos necesarios a lo largo de los canales comerciales, el
lugar o momento de la venta final y en los servicios de postventa.

e Lograr un clima de colaboracion y relaciones eficaces con las demas
organizaciones componentes de los canales comerciales. (Alcaraz & Guardia,
2010, pag. 131)

1.8.3.1. Sistema de distribucion

Distribucién larga: se trabaja con un gran nimero de intermediarios, agente o distribuidor
mayorista, que a su vez distribuye a nivel detallista. Este tipo de distribucion es utilizada

por empresas con poco conocimiento del mercado o con escasa presencia fisica.

La ventaja que ofrece la distribucién larga es su bajo coste, comparado con la distribucién
corta y directa, ya que son menores los costes de transporte, almacenamiento, etc. El
control sobre el marketing mix es menor, se deja en parte, en manos de los canales de

distribucion.

e Distribucion corta: En este caso la empresa elimina uno de los intermediarios de
la cadena, bien distribuyendo directamente a detallistas, o bien a sus centrales de
compra. Las ventajas que aporta la distribucién corta son un contacto mas directo
con el mercado y un ahorro de los margenes comerciales que incorporaran los
mayoristas. La empresa debera hacer frente a una distribucion mas dispersa y un
mayor gasto por este concepto, y necesitar4 contar con una cierta capacidad

logistica adaptada al volumen de la empresa.

e Distribucion directa: Adecuada para el suministro de grandes equipos o productos
industriales muy especializados, asi como grandes proyectos industriales y de
servicios. La venta directa internacional de productos de consumo exige una gran
capacidad logistica, generalmente con grandes almacenes y equipos informaticos

de tratamiento de pedidos. Las ventajas de la distribucién son el contacto directo
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con el cliente y la eliminacion de margenes comerciales de intermediarios. Todo ello
permite una respuesta rapida de la empresa a los cambios de la demanda.

e Los mayoristas son empresas de tamafio medio alto generalmente muy bien
gestionadas que representan lineas de producto més especializadas y prestan un

mejor servicio que sus homélogos en paises de menor desarrollo.

e Los detallistas: Mercados mas desarrollados cuentan con menor ndamero de
detallistas, existen grandes diferencias versus los mayoristas como, control de
inventarios, gestion global del negocio, almacenamiento robotizado. Merchandising,
etc. (Soriano C., 1981, pag. 16)

1.8.4. Promocién

Analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza para dar a conocer el producto y

aumentar sus ventas en el publico, por ejemplo:

La publicidad, las relaciones publicas, la localizacion del producto, etc. (Debitoor, s.f)

1.8.4.1. Objetivos de comunicacion

Sus objetivos son informar, distribuir informacion, dar a conocer el producto, ganar

exposicion de marca, eliminar barreras, crear imagen de la marca.

Crear induccion de compra comunicar a las potencialidades de los productos, convencer,

reforzar o conquistar las preferencias, ofrecer incentivos etc. (Soriano C., 1981, pag. 16)

Para ser eficaz una estrategia de marketing implica el desarrollo de un programa de
comunicacion, en el cual los objetivos son (saber hacer) y (hacer valer), apoyandose en los
diferentes medios de comunicacion de los cuales los mas importantes son la fuerza de

ventas y la publicidad de los medios de comunicacion.

1.8.4.2. Instrumentos de comunicacioén

Por comunicacién de marketing se entiende al conjunto de sefiales emitidas por la empresa
a sus diferentes publicos, es decir hacia clientes distribuidores proveedores, accionistas

poderes publicos y también frente a su propio personal.
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La publicidad es un medio de comunicacién junto con la fuerza de ventas, la promocion de

ventas, las relaciones exteriores y la publicidad institucional. (Lambin J. , 1995, pag. 519)

1.84.21. Lapublicidad

Es una comunicacién de masa pagada unilateral emanada de un anunciador presentado

como tal y concebida para apoyar directa o indirectamente las actividades de la empresa

1.84.2.2. La fuerza de ventas

Es una comunicacion a la medida personal y bilateral de didlogo que aporta informaciones

a la empresa y que es mas concebida para incitar al cliente a una accién inmediata.

1.8.4.23. Lapromocion de ventas

Comprende el conjunto de estimulos, que de una forma no permanente y a menudo
localmente, van a reforzar temporalmente la accion de la publicidad y / o la fuerza de ventas

y que son puestos en funcionamiento para fomentar la compra de un producto especifico.

1.84.2.4. Las relaciones exteriores

Tienen por objetivo establecer a través de un esfuerzo deliberado, planificado y sostenido
un clima psicolégico de comprensién y de confianza mutua entre una organizacion y el
publico, se trata de obtener un apoyo que facilite la continuidad de la actividad. (Lambin J.
, 1995, pag. 521)

1.8.4.3. Presupuesto de comunicacién

Esta establecido que los gastos de comunicacion personal dedicados a la fuerza de ventas
son mucho mas importantes en los mercados industriales que en los mercados de bienes
de consumo. Esta evolucion en los costes tiene como consecuencia una reevaluacion de
las funciones respectivas de la publicidad y de la fuerza de venta; esta reevaluacion se ha
vuelto necesaria a causa, especialmente del desarrollo de los nuevos medios de

comunicacion.
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En el proceso de planificacion se define la Inversion aproximada que se habra de destinar

al programa de comunicacion y el modo en que se distribuiréan estos recursos.

Método del Importe adquirido: La empresa determina las cantidades que destinara a
distintas areas de la organizacion (como operaciones, investigacion y desarrollo etc.) y
dedica el monto restante a las actividades de comunicacion de marketing lo que supone
dedicar una cantidad acorde con los recursos de que se dispone.

Este método es mas frecuente entre las empresas de pequefio tamafio que disponen de
limitados recursos, también es utilizado por empresas de mayor dimension para las que la

comunicacion no constituye una prioridad. (RODRIGUEZ I. A., 2006, pag. 68)

Método del porcentaje sobre la cifra de ventas del producto: toma como base la cifra
de ventas del producto obtenida en el periodo y aplicandole un porcentaje se calcula el
importe total del presupuesto de comunicacién. Las ventajas mas destacables de esta
forma de proceder tienen que ver con su simplicidad lo que facilita su aplicacién y el hecho
de que logra mantener la inversibn de comunicacion entre unos limites razonables.
(RODRIGUEZ I. A., 2006, pag. 69)

Método de la paridad competitiva: Algunas empresas establecen el monto de su
presupuesto tomando como referencia la proporcion de las ventas que algunas firmas de
la competencia desunan a la comunicacion. Esta opcion que se suele utilizar en
combinacién con el método del porcentaje sobre ventas para obtener el monto de la
inversion que la empresa destinara a la comunicacion, le permite aprovechar la experiencia

en comunicacion de la industria o el sector. (RODRIGUEZ I. A., 2006, pag. 70)

Método basado en los objetivos y las actividades: Presupuesto que permita alcanzar
los objetivos de comunicacion que previamente se hayan establecidos. Se habran de definir
las actividades de comunicacion, una vez sumados todos los costes de las actividades se
obtendra el monto del presupuesto. Una vez que se ha establecido el monto total del
presupuesto se tiene que concretar como distribuirlo entre los distintos mercados a los que
se dirige la empresa, las lineas y productos de su cartera y los instrumentos de
comunicacion. (RODRIGUEZ I. A., 2006, pag. 70)
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2. ANALISIS SITUACIONAL

La investigacion corresponde a una empresa que se dedica a la comercializacion de
equipos industriales que tiene varios afios en el mercado, por ser este un documento
publico la empresa ha pedido que se guarde la debida reserva en cuanto a la informacién,
a la empresa en la empresa la denominaremos con las siguientes siglas IWT S.A., en
cuanto a la informacion financiera los datos que se presenten tendran un factor para

preservar la informacion.

En este capitulo se realizara el andlisis de los factores internos y externos que influyen y
afectan a la industria del agua en el Ecuador.

2.1. Macro entorno

Se analiza los datos macro econémicos que influyen en la industria del agua los cuales

son: situacién geogréafica, ambiental, tecnoldgica social y politica.

2.1.1. Situacion geogréafica

En el mundo se ha contabilizado que 1"400.000 Km3 es agua, donde apenas el 2,5% es
agua dulce, de este porcntaje el 69% corresponde a glaciares, nieves perpetuas, un 30%
aguas subterraneas, el 0,74% es agua supericial de pantanos y el 0,26% es agua llamada
renovable de rios y lagos. (EPMAPS QUITO, 2015)

Segun la UNESCO la media mundial de consumo es de 1.700m3 al afio por habitante, en
Ecuador tenemos un gran potencial hidrico gracias a dos vertientes, la vertiente del Pacifico
con 5.200 m3/ afio / habitante, abasteciendo al 19% de la poblacion y la vertiente de la
Amazonia con 8.200 m3/ afio/ habitante, abasteciendo al 81% de la poblacion.
(SECRETARIA DEL AGUA , 2015)

Los 221 Municipios de los cantones de Ecuador atravez de las empresas publicas
Municipales de agua potable y alcantarillado son los responsables del la captacion,
tratamiento y provision de agua potable a sus poblaciones, en el afio 2010 el porcentaje de
la cobertura del abastecimiento de agua (conexiones domésticas) era de 96% en las zonas
urbanas y 74% en las rurales, mientras que el acceso a un sistema adecuado de

saneamiento era de 96% en zonas urbanas y 84% en zonas rurales, se menciona ademas
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gue la cobertura de los servicios de agua y saneamiento tiende a ser menor en la Costa y
en el Oriente que en la Sierra. (OMS/UNICEF, 2010).

De acuerdo a los datos expuestos los municipios de las ciudades de la zona sierra son los
que cuentan con mayor infraestructura fisica la cual es propicia para el desarrollo e
implementacion de sistemas de automatizacion, lo cual representa una oportunidad para
la UEN.

2.1.2. Situacién ambiental

El Agua en el Ecuador es un recurso valioso tanto para el consumo humano, ecoldgico,
estratégico para el desarrollo de la matriz productiva del pais. Por estas razones dentro de
las politicas constitucionales, se tiene en cuenta el cuidado del agua, para lo cual se han
creado distintitos organismos rectores y de control del Agua, entre ellos el Ministerio del
Ambiente. La cual es una instancia rectora, coordinadora y reguladora del Sistema
Nacional Descentralizado de Gestibn Ambiental, le corresponde coordinar con los
organismos competentes como con la Asociacion de Municipalidades de Ecuador MAE,
Plan Nacional del Buen Vivir (PNBV) para expedir y aplicar normas técnicas, manuales y
parametros generales de proteccion ambiental, ademas de la emision permisos y licencias
de actividades potencialmente contaminantes, esto se lo hace en coordinacién con los
GAD’s Provinciales y municipales. (MINISTERIO DEL AMBIENTE, 2015)

En el marco legal podemos citar los articulos 15, 67, 408,413 de la constitucion de la
Republica del Ecuador del 2008; asi como los articulos 20 y 21 de la ley de Gestién
Ambiental. (MINISTERIO DEL AMBIENTE, 2015)

Se estan dando los primeros pasos en la aplicacién de las politicas y normativas
Ambientales para la proteccion del agua utilizada para el consumo humano, lo cual es muy
bueno para el ecosistema a largo plazo, porque va a surgir la necesidad de implementen
plantas de tratamiento de las aguas residuales en las ciudades lo cual requiere de una
fuerte inversién y una planificacién coordinada entre todos los municipios del pais que se
sirven de los afluentes que recorren sus ciudades, actualmente las aguas residuales tanto
de hogares, industrias, aguas lluvia, son enviadas a través del sistema de alcantarillado y
desagues a los rios, los cuales sirven en muchos de los casos como agua de captacion

para suministro de la ciudad aguas abajo.
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Luego de hacer este andlisis en funcion de este requerimiento urgente esta problematica
se ve como una amenaza potencial para el negocio de la implementacion de sistemas de
automatizacion ya que los presupuestos se destinarian en su mayor parte en la
construccién de redes de alcantarillado, e infraestructura para el tratamiento de aguas
residuales debido al alto costo que representa implementar esta infraestructura, y a la vez
puede ser una oportunidad si es que las autoridades deciden construir estas plantas
totalmente automatizadas.

2.1.3. Situacion econdmica

Las estrategias dispuestas por el presidente del Ecuador Rafael Correa en el programa de
Pro saneamiento, iniciativa de la Asociacién Ecuatoriana de Municipalidades establece que
hasta el afio 2021 se invertiran cerca de 4.000 millones de délares para lograr la cobertura
total de agua potable y alcantarillado en todo el territorio nacional. ANDES. (Agencia
Publica de Noticias del Ecuador y Sudamérica, 2014, pag. n.d).

El Plan Nacional del Buen vivir, en el objetivo 10.9 dice:

“Ampliar y mejorar la provision, acceso, calidad y eficiencia de los servicios publicos de
agua potable, riego y drenaje, saneamiento, energia eléctrica, telecomunicaciones, gas
natural y el servicio postal” (SENPLADES, 2013).

En el 2012 se registr6 una ampliaciéon de la cobertura de agua potable al 75% y de
alcantarillado al 63% de la poblacién total del pais, los principales objetivos del gobierno
nacional son incrementar la cobertura de agua potable y alcantarillado al 95% de la
poblacion hasta el 2017. (SENPLADES, 2014)

Las estrategias politicas y planes nacionales estan en marcha desde el 2013 el gobierno
nacional dio mucho impulso a la ejecucién de obras, a finales del 2014 se empezaba a ver
una considerable baja de precio del petr6leo principal ingreso para la economia del
Ecuador, desacelerando la ejecucion de obras e inversiones, como medidas paliatorias a
esta afectacion econémica del pais, el gobierno en el 2014 indica que es competencia de
los GAD’s provinciales y municipales, la ejecucion de estas obras los cuales deberan
realizar con fondos asignados en el Presupuesto General del Estado y los fondos

adicionales deberan gestionar los municipios.
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La asamblea nacional aprob6 en noviembre del 2014 un presupuesto del 2015 por USD
36.317 millones, después de un recorte presupuestario de USD 1.420 millones dispuesto
por el Ministro de Economia el 5 de enero del 2015, El Presupuesto General del Estado
disponible para ejecucion del 2015, es de USD 34.897 millones. Después. (DIARIO EL
COMERCIO, 2015)

Esta limitacion de recursos que tienen los GAD’s provinciales y municipales constituye una

amenaza para la UEN, ya que también se puede frenar la contratacién de estos servicios.

2.1.4. Situacidén tecnologica

La tecnologia no es Unicamente del pais que la crea o la desarrolla sino también del pais
gue lo adopta a sus necesidades, el Ecuador en la actualidad ya cuenta con grandes
avances como el uso masivo de la telefonia celular, correo electrénico, y principalmente el

internet como una de las herramientas principales de las organizaciones. (INEC, 2014).

Estos avances son la puerta de ingreso de mas tecnologias especializadas para cada una
de las industrias que tenemos en el pais, el gobierno ecuatoriano en los Ultimos afios ha
sido uno de los principales clientes de tecnologia realizando adquisiciones para organismos
como el Servicio de Rentas Internas (SRI), Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(IESS), Petroecuador, CENACE; los ministerios de Salud, Industrias, entre otros son los

clientes frecuentes.

Las empresas de Agua potable en el Ecuador se han estado consolidando en los Ultimos
afos, se han creado las instituciones de direccién, regulacién y control las cuales mediante
sus politicas, normativas y cumplimiento de objetivos nacionales van creando la necesidad
de adquirir equipos y sistemas tecnolégicos desarrollados para esta industria, con el fin de
registrar los datos de las variables que influyen en esta industria, con estos datos se podran
planificar, proyectar y supervisar de una manera mas eficaz los procesos existentes y los

proyectos a futuro.

La tendencia de adquisicion de tecnologia en el Ecuador es evidente lo cual demuestra
una oportunidad para las empresas que se dedican a la implementacion de sistemas
automaticos.

2.1.5. Situacion social
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El Ecuador se ha singularizado por ser una nacion pluri-cultural por sus diversas regiones:
Costa, Sierra, Oriente e Islas Galapagos, pero no todos los pobladores cuentan con la
provision de agua potable y servicios de saneamiento de calidad, por ejemplo segun los
estudios del INEC del 2000-2013 la mortalidad asociada al agua ha tenido un
decrecimiento continuo del 70% al 2013, esta cifra alarmante ha creado mayor interés por
parte del estado quien ha propuesto mayor inversién en este sector de la industria.
(EPMAPS QUITO, 2015)

Se analizan los habitos de los hogares ecuatorianos en el consumo de agua estudio emitido
por el INEC - CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA (2010) el cual indica que la poblacion
trata el agua en sus hogares antes de ingerirla o preparar los alimentos por ejemplo el 40%
de la poblacién aun hierve el agua, un 33% la beben tal como llega, el 22% compran agua
purificada, 4% le pone cloro antes de usarla, haciendo un andlisis de estas cifras podemos
decir que el 66% de la poblacién no confia o0 no tiene agua potable de calidad provista por
las empresas municipales de agua potable, esta es una cifra muy preocupante para los
GAD’s lo cual promueve la ejecucion de inversiones en este sector. (EPMAPS QUITO,
2015)

El porcentaje de poblacion con acceso a fuentes de abastecimiento de agua segura
segun los datos emitidos por el INEC desde el 2007 al 2011 hubo una reduccién del 92,5%
al 90% a partir de este afio hasta el afio 2014 se vio un incremento al 93,2%. Esto debido

a las crecientes inversiones del gobierno nacional como una politica social.

De acuerdo al departamento de calidad de agua del municipio de Quito hasta el 2012 tan
solo un 10% de los 221 municipios del pais daban un adecuado tratamiento de calidad a
sus poblaciones cumpliendo con los requisitos de la NORMA INEN 1108 para agua potable.
(EPMAPS QUITO, 2015)

El mejoramiento continuo de los procesos aseguran la calidad de la produccion y
tratamiento del agua en el pais, se ve un claro interés y avance en el cumplimiento de las
politicas estatales de acuerdo a los estadisticos analizados, lo cual muestra una
oportunidad de comercializaciobn de los sistemas de automatizacion industrial en los
procesos de agua potable, con su implementacion las empresas de agua potable aseguran

en un gran porcentaje la correcta operacion de los procesos, ademas de controlar los
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parametros de calidad de las normas que rigen esta industria asegurando un producto apto
para el consumo de la poblacion.

2.1.6. Situacion politica

La constitucién politica ecuatoriana 2008, con referencia al Agua enuncia textualmente: “El
agua constituye un elemento vital para la naturaleza y para la existencia de los seres
humanos, reservando para el estado el derecho de administrar, regular, controlar y
gestionar los sectores estratégicos, de conformidad con los principios de sostenibilidad

ambiental, precaucion, prevencion y eficiencia”.

Los principios del agua en la Constitucion de la Republica se citan en los Articulos 12, 313
y 314, los cuales consagran el principio de que el agua es un Patrimonio Nacional
estratégico de uso publico, dominio inalienable, imprescriptible, e inembargable del Estado,
la gestion y administracion de los recursos hidricos sera de competencia exclusiva del
Estado Central sin obstaculo para la gestién concurrente Art. 318 y 412. (EPMAPS QUITO,
2015)

Otros articulos de la constitucién citan al Agua como:

e Derecho Humano: Art. 3, 12, 15, 32, 318, 396-4 y 413; T. Vigésima Sexta.

o Recurso Estratégico: Art. 12, 14, 71,72, 73, 74, 397 y 411.

o Derechos de la Naturaleza y Fuente de Vida: Art. 281 y 282.

e Recurso Patrimonial: Art. 85 -2; 95; 318 -1; 395 y 4109.

e Parte de la Cultura: Art. 57, 83y 415.

e Derecho de las Comunidades: Art. 57, 318-2,3. (SECRETARIA DEL AGUA , 2015)

El estado en los ultimos afios ha creado nuevas leyes e instituciones de vigilancia y control

que velan por el recurso hidrico en el pais, por ejemplo:

e La Lley Orgénica de Recursos Hidricos Usos y Aprovechamiento del Agua, entré
en vigencia una vez que fue promulgada el Segundo Suplemento en Oficial 305 de
miércoles 6 de agosto de 2014.

¢ Reglamento a la Ley Organica de Recursos Hidricos Usos y Aprovechamiento del
Agua, publicado en Registro Oficial 483 de lunes 20 de abril de 2015.
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e Ley de Gestibn Ambiental

e Texto Unificado de Legislacibn Ambiental Secundaria del Ministerio del Ambiente -
TULSMA-, Acuerdo Ministerial 028 publicado en Registro Oficial 270 de 13 de
febrero de 2015. (EPMAPS QUITO, 2015)

Tabla b

Instituciones estatales y sus competencias que regulan el manejo del agua.

REGULADOR

INSTRUMENTO LEGAL

AMBITO DE COMPETENCIA

SECRETARIA DEL
AGUA (SENAGUA)

Ley Orgénica de
Recursos Hidricos, usos y
aprovechamiento del
agua. Art. 17

Dirigir el sistema nacional estratégico del agua. Responsable de la
rectoria, planificacién y gestion de los recursos hidricos

MINISTERIO DEL
AMBIENTE (MAE)

Ley de Gestion Ambiental

La rectoria de la gestion ambiental, garantizar el manejo del agua
con un enfoque eco sistémico

MINISTERIO DE
SALUD

Ley Orgénica de Salud.
Art. 6

Regular, planificar, ejecutar, vigilar e informar a la poblacién sobre
actividades de salud concernientes a la calidad del agua, aire y
suelo; y, promocionar espacios y ambientes saludables, en
coordinacion con los organismos seccionales y otros competentes”

AGENCIA DE
REGULACION Y
CONTROL DEL
AGUA (ARCA)

Ley Orgénica de
Recursos Hidricos, usos y
aprovechamiento del
agua. Art. 23

Entidad adscrita a la Autoridad Unica del Agua, ejercera la
regulacion y control de la gestion integral e integrada de los recursos
hidricos, de la cantidad y calidad en sus fuentes y zonas de recarga,
calidad de los servicios publicos relacionados al sector agua y en
todos los usos, aprovechamientos y destinos del agua.

Fuente: (EPMAPS QUITO, 2015)

Algunas de las empresas que se citan en este cuadro son relativamente nuevas las cuales

se estan estructurando y asumiendo competencias en lo que al cuidado del agua se refiere,

de igual manera existe una coordinacion interinstitucional para coordinar las inversiones y

planes estratégicos.

Tabla 6

Mapa de actores en larectoria del recurso hidricos

USO DEL RECURSO

ENTIDAD RECTORA DEL USO DEL RECURSO

Agua potable y riego

Secretaria de Agua

Hidroelectricidad

Consejo Nacional de Electricidad (CONELEC)

Navegacion

DIRNEA (Direccion Nacional de Espacios Acuaticos (reemplaza a la DIGMER)

Cultivos hidrobiolégicos

MAGAP

Recreacién

Ministerio de Turismo

Caudal ecoldgico

Ministerio del Ambiente

Fuente: (SECRETARIA DEL AGUA , 2015)
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En la tabla 6 se presenta las instituciones responsables del agua en el Ecuador, y las
instituciones gubernamentales que son responsables de su gestion cuidado normativas y

regulaciones.

Tabla 7

Normativas de la industria del agua en el Ecuador

NORMATIVAS NORMAS VOLUNTARIAS
NORMA INEN 1108 AGUA POTABLE — REQUISITOS NORMA ISO 9001
NORMA INEN 2200 AGUA ENVASADA PURIFICADA —

REQUISITOS NORMA ISO 17025

NORMA ISO 14001

REGLAMENTO BPM - Planta Envasadora de Agua NORMA OHSAS 18001

Fuente: (EPMAPS QUITO, 2015)

En la tabla 7 se muestra normas de calidad que se aplican en varios procesos de
tratamiento y producciéon de agua apta para el consumo humano, lo que asegura la eficacia

y norma los procesos de produccion.

Como conclusion se puede indicar que las politicas, normativas, leyes e instituciones
creadas para velar por el adecuado manejo del agua, son instituciones que requieren de
sistemas de automatizacion que monitoreen y registren todas las variables de calidad,
produccion y tratamiento del agua, para poder determinar sus acciones, siendo esta una

clara oportunidad para la comercializacion de estos servicios.

2.2. Micro entorno del sector de agua potable en la sierra centro

Se realizara el andlisis de los factores internos de la industria del agua en la sierra centro
del Ecuador de acuerdo al modelo de las “Cinco fuerzas de Porter” que son:

Poder de negociacién de los compradores o clientes, proveedores o vendedores, amenaza
de nuevos competidores entrantes, de productos sustitutos y la rivalidad entre

competidores.

2.2.1. Poder de negociaciéon de los compradores o clientes

Primero se realizard una descripcion de la situacion actual de este mercado, informacion

recopilada de consultores de Recursos Hidricos y Saneamiento ademés de informacion
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recopilada por la UEN de ITW S.A. en sus visitas a las empresas municipales de Agua

potable.

2.2.1.1. Diagndstico del sector

Demanda insatisfecha por servicios

Desequilibrios en la prestacion de servicios. - Los niveles mas bajos corresponden
a las regiones de la Costa y el Oriente.

Desequilibrios entre zonas urbanas y rurales. - Varia significativamente entre las
areas rurales y urbanas del pais. (Urbana>50% nacional)

Desequilibrios relacionados con los niveles de ingreso. - Inequidad en el acceso a
los servicios (Poblacion bajos ingresos 65% ingresos medio-alto 94%) (Carvajal,
2015)

2.2.1.2. Causas de los desequilibrios entre ofertay demanda

No garantizan la sostenibilidad de los servicios, incluyendo la capacidad financiera
e Institucional de las EP para satisfacer la demanda en términos de cobertura y
calidad;

No garantizan que los subsidios (transferencias del gobierno y préstamos
concesionales) al sector, contribuyan efectivamente a disminuir los desequilibrios
existentes; y

No aseguran un servicio adecuado y universal a los usuarios, quienes se ven
afectados por las practicas monopdlicas de las entidades prestadoras de servicios.
(Carvajal, 2015)

2.2.1.3. Politicasocial y financiera

Tarifas que no representan los costos reales del gasto corriente, y el pago de las

inversiones realizadas.

Subsidios a la demanda. - Estos subsidios son absorbidos por el gobierno lo cual

representa un gasto para el pais, y no le permite crecer a las empresas de agua potable

como unidades de negocio auténomas y ser rentables.

Punto de equilibrio de bajo nivel o circulo vicioso entre: Bajas Tarifas, Baja eficiencia

Altos Costos, Escasos recursos, Malos servicios, Falta de apoyo de la comunidad.
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e Planes y politicas nacionales impuestas por el gobierno las cuales presionan a las
empresas de agua potable a cumplir con objetivos nacionales, por la premura de estos
resultados se estan haciendo proyectos de manera anti técnica debido a la poca
experiencia de todo el sector. (Carvajal, 2015)

2.2.1.4. Problemas actuales del sector

o Empresas desfinanciadas recortes presupuestarios del, POA, PAC, PAI.
¢ No pueden dar un buen servicio

e Deterioro rapido de la infraestructura (capital invertido)

2.21.5. Subsidios mal dirigidos

e Favorecen poblacién de mayores ingresos
e Desestimulan esfuerzo local
o Desestimulan la eficiencia de los prestadores de servicios

o Desestimulan la conservacion del recurso agua

2.2.1.6. Regulacion inadecuada

e Débil vinculo entre calidad y precio
e Empresas de regulacion y control de reciente creacion
e Leyes, normativas y decretos recién creados

e Descoordinacion entre las entidades de regulacion y las EP

2.21.7. Ofertay demanda

Las empresas y direcciones encargadas de proveer y distribuir los servicios, no han logrado
satisfacer la demanda ni en términos de cantidad (poblacion servida) ni en lo que concierne
a la calidad, entre otros aspectos, a la falta de continuidad en la entrega del agua en la

mayoria de los sistemas urbanos y rurales.

2.2.1.8. Desequilibrios en la prestacion de los servicios

e Zonas rurales y peri-urbanas, recibe unos servicios de inferior calidad y a mayores

costos que la zona urbana.
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e Ingresos por tarifas no cubren los gastos operativos.
e La operacion y el mantenimiento de la infraestructura es altamente deficiente.
e Falta de recursos financieros para atender oportuna y eficazmente, no existe

planificacién de mantenimiento y planes de contingencia. (Carvajal, 2015)

2.2.1.9. Escenarios de desarrollo

o Escenario “crecimiento dinamico”. - alcanzar coberturas altas (92%), mediante la
aplicacion sistemética de aumentos en los niveles tarifarios.

e Escenario “agua para todos”. - Proveer a mediano plazo un aumento de la cobertura
de servicios

e Escenario “sin ajustes tarifarios”. - Corresponde al “status quo” caracterizaria
entonces, por substanciales déficits operacionales de las operadoras. En todos los
escenarios existe el peligro de desestimar la importancia de “poner la casa en

orden”.

Escenario “Empresas bien manejadas. - Empresas concesionadas, a empresas
privadas, o0 a inversionistas, que manejen esta industria como una unidad de

negocios auténoma y sustentable. (Carvajal, 2015)

2.2.1.10. Anélisis del entorno competitivo del agua potable en la sierra

El mercado en general demuestra la necesidad de la adquisicion de los servicios de la UEN
gue se esta ofertando debido a que las directrices nacionales estan dispuestas y se han
determinado plazos para cumplirse; pero lastimosamente estas proyectos resultaron
ambiciosos ya que se contaba presupuesto estatal elevado soportado por los ingresos
petroleros, debido a la baja del precio del crudo se ha visto un recorte presupuestario, lo
cual ha dejado sin respaldo econémico a los proyectos planteados, este problema genera
una incertidumbre politica y econémica del pais por lo gue constituye una amenaza para la
UEN de la empresa ITW S.A.

El poder de negociacion de los compradores de este sector es alto en toda esta industria
ya que las Empresas Municipales de Agua potable se rigen al reglamento y procedimientos
del sistema de contratacion publica SERCOP. Las cuales ya tienen definidas politicas de
acuerdo al tipo de proceso de adquisicion en este caso la adquisicién de estos servicios se

realizan por subasta inversa.
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Los anticipos, formas de pago también ya estdn establecidas. El oferente que quiera
participar en estos concursos debera adaptarse a los requerimientos que emite el
comprador, lo cual constituye una amenaza para los proveedores de sistemas de
automatizacion ya que en muchos de los casos puede generar costos adicionales al valor
del bien o servicio, puede darse otro escenario en que el proveedor tenga el producto
requerido, pero no puede cumplir con los requisitos o politicas impuestas por el cliente.

2.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores de sistemas de automatizacion de Empresas de agua potable tienen un
bajo poder de negociacion por las siguientes causas:

e Los proveedores no estan organizados y no pueden imponer condiciones de precio
y tamafio de pedido.

e Ingreso de proveedores no especialistas

e Existen productos sustitutos y de menor costo,

e Los clientes de este mercado se rigen al sistema de contratacion publica mediante

el proceso de subasta inversa.

De lo expuesto se concluye que existe una clara amenaza para la comercializacion de
sistemas de automatizacion, no se pueden definir los precios muchos productos sustitutos
competencia desleal el cliente mediante su sistema de compras en el tiempo sacrificara la

calidad por conseguir precio.

2.2.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Debido a crisis petrolera que ha afectado al pais las empresas de este sector estan
volcando sus esfuerzos a conseguir una porcién de este mercado ya que sigue habiendo

inversiones en los distintos procesos.

Existen barreras de ingreso para estos nuevos competidores, por ejemplo:

e El sector necesita de tecnologias mas especializadas para la industria del agua
e Costos mas bajos.
¢ El manejo del cliente en este sector es muy diferente al que estan acostumbrados

gue son mas de caracter técnico.
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e Los procesos de contratacion también serd una barrera que deberan enfrentar.

En conclusion, si existen nuevos competidores se puede decir que las barreras de ingreso
a esta industria, disminuyen la posibilidad de ingreso muchos mas competidores, sera un
proceso de aprendizaje para estas empresas y les tomara tiempo en conocer el mercado
y adaptar sus tecnologias a los requerimientos de los clientes. Por lo tanto, esta es una

oportunidad actualmente, pero con potencial amenaza en un futuro.

2.2.4. Amenaza de productos sustitutos

Con el aparecimiento de nuevos competidores en este mercado vienen con ello otras
tecnologias que podrian implementarse con productos que no son especializados para la
industria del agua, las empresas constructoras de obra civil y de ingenieria de la industria
petrolera pueden competir en este mercado y pueden ofrecer los mismos resultados
finales. Sin embargo, es probable que estos productos tengan costos mucho mas elevados
y que tomaria tiempo a las empresas en introducirse en este mercado, por lo tanto, la

amenaza es baja.

2.2.5. Rivalidad entre competidores

La rivalidad de competidores en este mercado se da exclusivamente con las empresas que

estan participando actualmente en este mercado.

2.2.5.1. Competidores Directos

A continuacion, se detalla un listado de empresas catalogadas como competidores directos
informacién proporcionada por ITW S.A. ademas se da a conocer las fortalezas y

debilidades de acuerdo a su percepcion.
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Tabla 8

Competidores directos de la UEN de ITW S.A

industria del agua conoce a los clientes

COMPETIDORES
DIRECTOS FORTALEZAS DEBILIDADES
Experiencia en la implementacion de sistemas No tiene lineas de representacion de los
DISETEC penen P sistemas de automatizacion poco poder de
automaticos o>
negociacion con sus proveedores
Manejo de proyectos complementarios en la . P L
. : . No tiene lineas de representacion de los
industria del agua conoce a los clientes. . BN
ASSYSTECH Lo . i - sistemas de automatizacion poco poder de
Experiencia en la implementacién de sistemas L
- negociacion con sus proveedores
automaticos
DIRECT Venta d_e INSUMOS y equipos de cal|dad como Pocos contratos en el mercado del agua, se
distribuidor, experiencia en el manejo de . p . .
MARKET - ha dedicado més a la industria petrolera
proyectos, presencia en el mercado
Venta de insumos y equipos de calidad como .
P - - Los bajos costos le representan un costo a su
distribuidor, equipos de bajo costo, o -
o . empresa, poco margen de utilidad, sacrifican
ELSYSTEC experiencia en el manejo de proyectos, la calidad v servicio post venta. pérdida de
presencia en el mercado, acapara gran taad y p P
N credibilidad
participacion del mercado
DANIELCOM Manejo de proyectos complementarios en la No tiene lineas de representacion exclusiva

para este mercado

INTAL Cia. Ltda.

Manejo de proyectos especializados en la
construccion y re potenciacion de plantas de
tratamiento de potabilizacion y aguas
residuales no automatizadas

No tiene experiencia en la implementacion de
sistemas automaticos, y no tiene lineas de
distribucion

ROMANCEL S.A.

Venta de insumos y equipos de calidad como
distribuidor, experiencia en el manejo de
proyectos, presencia en el mercado

Pocos contratos en el mercado, se esta
dedicando més a la industria en general

Fuente: (IWT S.A., 2015)

Las empresas se dedican a la misma actividad econémica que la UEN de IWT S.A,,

Compiten por la obtencion de contratos y estan posicionados en parte del mercado.

En términos de fortalezas y debilidades de los competidores directos podemos decir que
todos estan en la capacidad de competir en las licitaciones de este mercado, debido a esto
la rivalidad entre competidores es alta, en los procesos de licitacion el precio ofertado

determinara la adjudicacion del contrato.

2.2.5.2. Competidores Indirectos

De acuerdo a la informacién proporcionada por la fuerza de ventas de la empresa se detalla
a continuacion el listado de competidores indirectos que en su mayoria son empresas
constructoras de obra civil, que en ocasiones pueden ser clientes ya que estas empresas
son mas grandes y pueden abarcar contratos que incluyan los sistemas de automatizacion,
a estas empresas se las cataloga como clientes potenciales eventuales con las cuales se

podrian realizar alianzas estratégicas.
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Tabla 9

Competidores indirectos de la UEN de ITW S.A.

COMPETIDORES

Rodman Ruiz Cia. Ltda.

amplia capacidad de inversion y
financiamiento

INDIRECTOS FORTALEZAS DEBILIDADES
Posicionamiento en el mercado por - . L
L ) - Poco conocimiento de la implementacion de
Constructora construccion de infraestructura civil,

sistemas de automatizacion, deben
subcontratar a empresas especializadas

Constructora
King Yerovi S.A

Posicionamiento en el mercado por
construccion de infraestructura civil,
amplia capacidad de inversion y
financiamiento

Trabaja con una sola empresa proveedora de
sistemas de automatizacion, contrata a bajos
precios por volumen.

Constructora
Hansol Cia. Ltda.

Posicionamiento en el mercado por
construccion de infraestructura civil,
amplia capacidad de inversion y
financiamiento

Realizan implementaciones no especializadas
sin asesoramiento técnico, con equipos no
especializados, esta empresa es inversionista
coreana, tampoco tiene conocimiento de
ingenieria civil

Constructora
Cevallos Hidalgo

Posicionamiento en el mercado por
construccién de infraestructura civil,
amplia capacidad de inversion y
financiamiento

Deben subcontratar los sistemas de
automatizacion industrial, poco conocimiento
de la implementacion de sistemas de
automatizacion

Fuente: (IWT S.A., 2015)

La rivalidad con los competidores indirectos es alta ya que tienen la capacidad de inversién
y financiamiento, pueden llegar a tener mejores precios y tiempos de entrega ya que

cuentan con mayor infraestructura para la adecuacion e implementacién de los sistemas.

Cuando las empresas constructoras son clientes de las empresas que comercializan los
sistemas de automatizacion es decir de los competidores directos, tienen mayor poder de

negociacién y las empresas compiten en precio.

Por los puntos expuestos se puede concluir que los competidores directos e indirectos son

una amenaza para la UEN.

2.3. Andlisis interno de la empresa

2.3.1. Lineamientos estratégicos

2.3.1.1. Descripcion de la empresa

La empresa se dedica a la comercializacion al por mayor y menor de materiales
instrumentos y equipo industrial, de acuerdo a su informacién de contribuyente del SRI
(SRI, 2015)

En el transcurso de los afios la empresa ha ido creando servicios complementarios al giro

principal del negocio, los cuales se los ha ido manejando a través de la creacion de varias
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unidades de negocio las cuales se dedican a atender varios sectores de la Industria en

general como se indica en la tabla a continuacion.

Tabla 10

Unidades de negocio de laempresa ITW S.A

UNIDADES DE NEGOCIO SECTOR INDUSTRIAL DE APLICACION

COMERCIALIZACION DE MATERIALES, INSTRUMENTOS Y
EQUIPO INDUSTRIAL

DESARROLLO DE PROYECTOS DE AUTOMATIZACION INDUSTRIA EN GENERAL

INDUSTRIA EN GENERAL

COMERCIALIZACION DE SISTEMAS DE

AUTOMATIZACION EN PROCESOS DE AGUA INDUSTRIA DEL AGUA

Fuente: (IWT S.A., 2014).

2.3.1.2. Resefa histoérica

IWT S.A. es una empresa ecuatoriana establecida en Quito desde el 15 de marzo del 2002,
inicia su actividad comercializando equipos e instrumentos industriales de fabricantes
brasilefios, americanos y europeos, principalmente para la industria del gas, petréleo, agua,
alcohol y azlcar.

La empresa ha crecido gracias al apoyo y la confianza de sus clientes como consecuencia
de una eficiente labor de ventas y soporte técnico de las marcas de las cuales es

representante exclusivo para el pais.

2.3.1.3. Lineade servicios UEN

Lineas de servicios para los procesos en la industria del agua, los productos a

comercializarse son los siguientes:

¢ Sistemas de automatizacién para plantas de tratamiento de agua potable.
e Sistemas de automatizacion para distribucion y almacenamiento

e Sistemas de automatizacion para aguas residuales.

2.3.1.4. Base Legal

La compafiia se IWT S.A., es una sociedad an6nima, constituida el 18 de febrero del 2002

en la notaria sexta del cantén Quito, de nacionalidad ecuatoriana y tendra una vigencia de
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50 afos a partir de la fecha de inscripcion de la escritura en el registro mercantil desde el
8 de mayo del 2002, resolucion, Bajo el No. 1463, Tomo No. 143.

El objeto social de la compafiia es el de comercializar equipos e instrumentos industriales.
La compafiia estd gobernada por la junta general y administrada por el presidente y
gerente. El gerente general se mantiene en funciones desde el afio 2002, el grupo de
trabajo esta conformado de 13 personas con relacion de dependencia, dato recabado hasta
finales del 2014.

2.3.1.5. Organigrama

El organigrama institucional IWT S.A. es una representacién esquema organizacional de
tipo vertical en al cual se presentan las jerarquias en forma piramidal, estando a la cabeza

los puestos de trabajo con mayor poder de decision.

JUNTA
ACCIONISTAS

PRESIDENTE

GERENTE
GENERAL

ASISETENTE DE

GERENCIA
| | | | | | | |
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
COMERCIAL TEcNIC DEPARTAMENTO FINANCIERO
UNIDAD DE ADMINISTRATIVO
NEGOCIOS | |
GERENTE RECEPCION CONTADOR
GERENTE TECNICO UIO BODEGA, (EXTERNO)
COMERCIAL TALLERES
SOPORTE RECEPCION ASISTENTE
ASISTENTE TECNICO UIO GYE BODEGA, CONTABLE
VENTAS TALLERES
SOPORTE
= ASESOR GYE TECNICO GYE
b ASESOR UIO
4 ASESOR UIO

Figura 5. Organigrama General de la empresa IWT S.A.

Fuente: (ITW S.A., 2012, pag. 7)

70




El organigrama de la unidad de negocios para la comercializacion de sistemas de
automatizacion en procesos de agua potable se muestra en la Figura 6, también es una
estructura esquematica de tipo piramidal, la cual tiene como autoridades de mayor poder
jeréarquico a las mismas que se detallan en el organigrama general ya que son los mismos

que cada una de las unidades de negocio.

JUNTA
ACCIONISTAS

PRESIDENTE

GERENTE
GENERAL

ASISETENTE DE
GERENCIA

DEPARTAMENTO COMERCIAL DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
UEN DE SISTEMAS DE TECNICO ADMINISTRATIVO FINANCIERO
AUTOMATIZACION PARA LA

INDUSTRIA DEL AGUA I I— I

I RECEPCION UIO
GERENTE BODEGA CONTADOR
GERENTE TECNICO TALLERES (EXTERNO)
COMERCIAL
I_ SOPORTE I_
TECNICO UIO i
IASISTENTE  VENTAS

= ASESOR UIO

= ASESOR UIO

Figura 6. Organigrama UEN de la ITW S.A.

Fuente: (ITW S.A,, 2012, pag. 12)

2.3.1.6. Vision
La empresa ITW S.A. tiene por vision:

Para el afio 2019, ser la empresa lider en la comercializacion de equipos, sistemas

automaéticos de tipo industrial de la mejor calidad en el mercado ecuatoriano, generando
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fuentes de empleo y rentabilidad para sus socios, cumpliendo con todos los requisitos
legales. (ITW S.A., 2012, pag. 3)

La vision de la empresa ITW S.A. tiene como tema desarrollar y fortalecer su actividad
comercial, ademas de tipo estratégica la cual marca el rumbo que la empresa tomaré en
los siguientes 4 afios, es una vision estructura, realista y alcanzable, facil de captar y
recordar inspira, muestra la esencia a lo que debe llegar la organizacion.

2.31.7. Mision

La empresa ITW S.A. tiene por mision:

Somos una empresa dedicada a la comercializacién de equipos, servicios para la
implementacién de sistemas de automatizaciébn en procesos de agua, y desarrollo de
proyectos industriales, consolidandonos como los mejores mediante la prestacién de
excelentes servicios y atendiendo las necesidades de nuestros clientes del sector petrolero,
la industria en general, y la industria del agua, contamos con un equipo humano competente,
comprometido, y motivado con la organizacion; ademas velamos por la seguridad en las
actividades, brindamos rentabilidad a nuestros accionistas, bienestar a nuestros

trabajadores y sus familias a la sociedad, teniendo siempre como politica la proteccién
ambiental. (IWT S.A., 2012).

La misién de ITW S.A. define claramente la razén de la empresa sus Unidades estratégicas
de negocio, a que se dedican y cudl es su propdsito en el mercado lo especifica y lo ubica,

indica sus fortalezas, y su actitud hacia sus empleados.

2.3.1.8. Objetivos corporativos

Los objetivos corporativos de IWT S.A. promulgadas en el aflo 2010 se detallan a

continuacion:

« Garantizar la satisfaccion total de nuestros clientes, desarrollando como fortaleza la
calidad en servicio dando un valor agregado al producto, con el asesoramiento
técnico, la capacitaciéon y el servicio post venta, creando asi lealtad de nuestros
potenciales clientes.

* Asegurar la calidad de los productos y servicios, mediante una seleccion adecuada
de proveedores, los cuales deberan brindar respuestas agiles en cuanto a garantias

y soporte técnico especializado.
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+ Garantizar la competencia del personal para optimizar los recursos humanos y
tecnolégicos a fin de alcanzar un crecimiento sostenido de la rentabilidad de la
empresa, y obtener utilidades.

*  Promover el desarrollo intelectual, técnico y practico de nuestros colaboradores y

profesionales mediante la capacitacion continua.

2.3.1.8.1.  Analisis de los objetivos corporativos

Los objetivos estratégicos corporativos de ITW S.A. permiten especificar los propésitos de
la organizacion, son de caracter macro y sirven de marco de referencia para desarrollar los

objetivos funcionales y cumplir con las metas, mision y visién.

En los objetivos de ITW S.A. no se han determinado los plazos de cumplimiento a corto,
mediano o largo plazo. Estos deben ser medibles mediante indicadores globales de gestién
y ser susceptibles de ser evaluados, este es un tema que se debe revisar por la direccion
ya puede considerarse como una debilidad para la organizacion.

2.3.1.9. Estrategias corporativas

Las estrategias corporativas de la empresa ITW S.A. emitidas desde el afio 2010 son las

siguientes:
Clientes

e El asesoramiento especializado a los clientes de las tres unidades de negocio de la
compafia para comercializar los servicios, equipos y sistemas de automatizacion.

e Trabajar en conjunto con el personal técnico de nuestros clientes para definir los
alcances y especificaciones del proyecto, equipo o sistema requerido.

e Socializar las nuevas tecnologias y ventajas en el control, operacion y registro de
informacion que ofrecen los sistemas de automatizaciéon y equipos en cada una de

las industrias.
Proveedores

e Mantener un estrecho vinculo de negociacién y capacitacion técnica nuestras
empresas representadas en el Ecuador, mediante una continua retroalimentacion

de los proyectos generados
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e Promover las visitas de los jefes regionales al pais para visitar clientes capacitarlos
al igual que a nuestros empleados, con el fin de dar a notar el respaldo sélido de
las fabricas hacia la empresa.

Financieros

e Fomentar el desarrollo de las ventas maximizando las capacidades de los asesores
comerciales y técnicos, para conseguir un crecimiento de las ventas y la rentabilidad

de la empresa.

Recursos Humanos

e Brindar al personal en general los recursos necesarios para el normal desarrollo de
sus actividades, ademas de implementar un eficaz programa de incentivos y

remuneraciones justas y consolidar nuestro equipo de trabajo.

2.3.1.9.1. Anadlisis de las estrategias

Partamos de que las estrategias corporativas construyen ventajas corporativas para
conseguir ganancias mayores, a partir de la forma de organizar los recursos técnicos
humanos financieros para cumplir con los objetivos corporativos asi como la mision y
vision, las estrategias también se deben delimitarse en el tiempo (corto, mediano y a largo

plazo)

Con esta premisa las estrategias corporativas de ITW S.A. enfocan en el recurso humano
para conseguir su principal ventaja competitiva y generar mayores ventas y réditos
econémicos, es decir que sus esfuerzos estdn concentrados en la fuerza de ventas y
comercializacién. De acuerdo a la teoria no se ven plenamente planteados ya que hace
falta delimitar las estrategias en el tiempo lo cual podria constituirse como una debilidad de

la empresa.

Las estrategias propuestas en todos ambitos de la organizacion estan enfocadas hacia una
estrategia corporativa de diferenciacion, la empresa pone sus esfuerzos en crear aptitudes
enfocadas en el asesoramiento especializado, el marketing, el desarrollo tecnolégico e

investigacion, ademas de la inversiéon en su recurso humano y fuerza laboral.

2.4. Cadena de valor de la unidad de negocios
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A continuacion, se describe el andlisis de la cadena de valor de la UEN.

B.2. LOGISTICA B4.

B1 GESTION B3 2
INTERNA DE 3 CAPACTACION ¥
BOLERTHLY EQUIPOS E IMPLEMENTACION SERVICIO POST

EIEE INSUMOS DEL SISTEMA VENTA

Figura 7. Cadena de Valor de la UEN de comercializacién de sistemas de
automatizacion en procesos de agua potable.

Fuente: Fuente: (ITW S.A., 2012, pag. 18)

En la figura se muestran todos los procedimientos que realiza la UEN para comercializar
los sistemas de automatizacion desde la obtencion de clientes hasta la finalizacion de la

entrega del servicio.
A continuacion, se detallan cada una de las actividades descritas en la figura.
A.1 Direccionamiento de la gestion Institucional

Realizan el direccionamiento y control a nivel gerencial de la empresa y de las UEN, las
cuales son guiadas a través de los objetivos, politicas y estrategias corporativas.

2.4.1.1. Actividades primarias

Son las actividades que generan valor a la unidad de negocio, ya que dan atencién de las
necesidades de los clientes externos, la empresa requiere de un conjunto de actividades
principales que toman contacto directo con el cliente y gestionan la importacion e

implementacion de los sistemas de automatizacion.

- B.1. Gestion comercial y ventas

- B.2. Logistica interna de equipos e insumos
- B.3. Implementacion del sistema

- B.4. Capacitacion y servicio post - venta
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B.1. Gestiébn comercial y ventas

El asesor comercial mediante una planificacibn semanal de visitas realiza reuniones
técnicas comerciales para presentar los servicios, socializar las bondades y los beneficios,
ademas se da a conocer los referidos, experiencias, tiempos de entrega, operacion y
mantenimiento, material publicitario, a todas las personas que conforman la cadena de
compra, una vez mostrado interés por parte del cliente se realiza un levantamiento de datos
de los procesos para dimensionar y especificar el sistema que se va a cotizar,

posteriormente se realiza la negociacion y venta del producto.
B.2. Logisticainterna de equipos e insumos

La Unidad de negocio cuenta con personal interno entre los cuales también consta el
asesor comercial que se dedican al dimensionamiento y especificacién de los sistemas
propuestos, ademas se encargan de la coordinacion de compra a los proveedores

internacionales y los insumos locales necesarios para la implementacion.
B.3. Implementacion del sistema

Esta actividad esta a cargo del departamento técnico el cual se guia de acuerdo a la

especificacion que realiza el personal encargado de la logistica interna.

Los técnicos realizan la implementacién y puesta en marcha del sistema en las

instalaciones del cliente una vez que ya se tengan todos los materiales necesarios.
B.4. Capacitacién y servicio post - venta

Todos los sistemas implementados previos a su entrega definitiva deben cumplir con un
protocolo de pruebas el cual se lo realiza en funcion de la especificacion técnica propuesta
en el contrato. Ademas, se planifica una capacitacion al personal que va a realizar la

operacion y mantenimiento.

2.41.2. Actividades secundarias

Las actividades principales de la empresa siempre necesitan del apoyo de las actividades
secundarias que brindan un soporte interno a las actividades primeras, proveyéndolas de
todos los recursos necesarios para su correcta ejecucion, y facilitando de esta forma su

operatividad.

Las actividades secundarias de la unidad de negocio son las siguientes:
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- C.1. Desarrollo Tecnoldgico
- C.2. Gestion Administrativa Financiera
- C.3. Gestion de Talento Humano

- C.4. Abastecimiento y Compras
C.1. Desarrollo Tecnolégico

Se ve reflejado al momento de desarrollar y mejorar los distintos sistemas que se estan
comercializando, la empresa cuenta con profesionales en constante actualizacion de
conocimientos de las tecnologias desarrolladas para este mercado, existe personal de la
empresa que también forma parte de esta seccién que se dedica a la busqueda de nuevas
lineas de distribucion de fabricas que desarrollen tecnologias para los distintos mercados
en especial para la industria del agua.

C.2. Gestion Administrativa Financiera

La administracion de la empresa estructuralmente esta a cargo del presidente y el Gerente
General, los cuales se encargan de vigilar, aprobar y controlar todos los procesos

administrativos, financieros, técnicos y de comercializacion.
C.3. Gestion de Talento Humano

Se encarga de realizar y coordinar las distintas actividades de apoyo al personal podemos
mencionar las siguientes: Seleccion y evolucién de personal, Capacitacion, coordinacion

de eventos y presentaciones a clientes y empresas.
C.4. Abastecimiento y Compras

Los equipos y accesorios que conforman los sistemas de automatizacibn son de
exportacion por lo que la empresa cuenta con un servicio externo, una vez llegada la

mercaderia al pais, logistica realiza el proceso de ensamblaje y programacién del sistema.

En la cadena de valor UEN se puede ver que las actividades son correctamente asignadas
a cada uno de los departamentos que estan inmersos en la creacion fisica del producto,
esta enmarcada en el principio de generacién de valor tanto para los clientes como para la
empresa, permite analizar y determinar cuéles son los procesos y las acciones que crean
una ventaja competitiva en el mercado en el que se desenvuelve. El recurso humano,
personal de ventas, desarrollo tecnolégico y servicio post venta son capacitados
continuamente, esto demuestra una fortaleza corporativa ante los clientes que pueden

sentir la eficacia con que se manejan los servicios de la empresa.

2.5. Ventajas competitivas
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Las ventajas competitivas de la UEN promulgadas en el afio 2010 son las siguientes:

e La fuerza de ventas y el asesoramiento técnico especializado a los clientes de la
industria del agua.

e La forma estructurada de manejar los procesos de comercializacion e
implementacién de los sistemas de automatizacién, mediante buenas practicas de
manufactura.

e La empresa cuenta con varios afios de experiencia en el sector industrial y
petrolero, cuenta con habilidades perfeccionadas, ademas de la infraestructura
necesaria, Ello se puede ver reflejado en los costos y los menores tiempos de
entrega.

¢ Ladiferenciacion a nivel de los servicios complementarios como el soporte técnico,
servicio postventa, gestion de garantias y provision de partes y piezas de repuestos.

e Los lazos de amistad con el cliente se convierten en otra ventaja competitiva.

e Latecnologia especializada destaca el producto de la mayoria de los competidores
de este mercado.

Estos aspectos constituyen fortalezas para la unidad estratégica de negocio diferenciando
la oferta de esta empresa versus las caracteristicas de otros competidores de este

mercado.

2.5.1. Analisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta que se utiliza para analizar UEN y su entorno. Las
fortalezas y las debilidades precisan el estado interno de la UEN, las oportunidades y

amenazas determinan el entorno externo que influye sobre la UEN.

Tabla 11
Anéalisis FODA de la UEN
Anélisis
FODA FORTALEZAS DEBILIDADES
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Vision de la empresa bien concebida clara,
alcanzable, aplicable para cada una de sus
unidades de negocio

Los objetivos no determinados en el tiempo - no
son medibles, no tiene indicadores de gestion para
evaluar su cumplimiento.

Mision describe correctamente la razén de ser de
la empresa y sus UEN, su posicion en el mercado
comportamiento interno y ventajas competitivas.

Sus estrategias corporativas no estan delimitadas
en el tiempo, tampoco existe evaluacion de su
cumplimiento.

Cadena de valor bien constituida, genera valor para
el cliente y la empresa, permite el desarrollo
tecnoldgico, determina los procesos y genera

Altos costos de insumos locales por compras en
pocas cantidades bajo poder de negociacién con

futuro, ya que se intensifican los cuidados del agua.

ﬁ\r:;l’lns(;s ventaja competitiva. proveedores.
Calidad de los productos. Baja participacion del mercado
Variedad de productos. Posicionamiento débil.
Buenas relaciones con proveedores | Dificultad para la contratacién de personal técnico
internacionales y clientes. especializado
Mano de obra calificada. Falencia en cobertura publicidad.
Los sistemas de automatizacion cuentan con | Dificultad para la contratacion de personal de
tecnologia de punta especializada para esta | ventas especializadas en mercados industriales.
industria. . ) i
Poco capital de inversion.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Los clientes potenciales cuentan con|La mayor cantidad del presupuesto de las
Infraestructura apta para la implementacién de los | empresas es destinado para la implementacion de
sistemas automaticos. la infraestructura fisica en las plantas.
. — N Economia presupuestaria inestable de las
Disposicion gubernamental de adquirir sistemas de . . .
A ; . - empresas se evidencia reducciones
automatizacion para registro de informacion y presupuestarias debido a la crisis estatal debido a
Andlisis aseguramiento de la calidad de los procesos. la baja del petroleo.
del . . i El poder de negociacion de los compradores de
entorno Mercado con alto potencial de amplia proyeccién a

este mercado es alto, procesos de contratacién
por subasta inversa.

Alianzas estratégicas con nuevos proveedores
para satisfacer demandas de este mercado.

Desorganizacion de los proveedores afecta a la
delimitacién de los costos.

Alianzas estratégicas competidores indirectos

(Empresas constructoras)

Muchos competidores no especializados de
servicios sustitos.

Se procede a construir matrices de factores internos y externos denominadas EFl Y EFE

que permitan formular estrategias competitivas a nivel interno y externo de la empresa que

le permitan crecer a la empresa en este mercado.

2.51.1.

La matriz (EFI) resume y evalla las fuerzas y debilidades més significativas dentro de las

areas funcionales de un negocio y ademas brinda una base para identificar y evaluar las

Factores Internos Claves

relaciones entre dichas areas.

Tabla 12

Matriz EFI Matriz de evaluacién de factores internos.

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO

TOTAL

PESO | CALIFICACION
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Los valores de las clasificaciones:
Debilidad principal (1), Debilidad menor (2),
Fortaleza Menor (3), Fortaleza Principal (4),
Valor Promedio (2,5)

FORTALEZAS
Vision de la empresa bien concebida clara, alcanzable, aplicable para
1 ) . 0,04 3 0,12
cada una de sus unidades de negocio.
Misién describe correctamente la razén de ser de la empresa su
2 | posicion en el mercado su comportamiento interno y ventajas 0,04 3 0,12
competitivas.
Cadena de valor bien constituida, genera valor para el cliente y la
3| empresa, permite el desarrollo tecnoldgico, determina los procesos 0,04 3 0,12
y genera ventaja competitiva
4| Calidad de los productos 0,07 4 0,28
5| Variedad de productos 0,04 3 0,12
6 | Buenas relaciones con proveedores y clientes. 0,07 4 0,28
7 | Mano de obra calificada 0,07 4 0,28
8 Los sistemas automaticos cuentan con tecnologia de punta 0,07 4 0.28
especializada para esta industria.
DEBILIDADES
1 Los objetivos no determinados en el tiempo - no son medibles, no 004 5 0.08
tiene indicadores de gestién para evaluar su cumplimiento. ' ’
Sus estrategias corporativas no estan delimitadas en el tiempo,
2 > - A 0,04 2 0,08
tampoco existe evaluacion de su cumplimiento.
Altos costos de insumos locales por compras en pocas cantidades
3 . Y 0,04 2 0,08
bajo poder de negociacién con proveedores.
4 | Baja participacion del mercado. 0,07 1 0,07
5| Posicionamiento débil. 0,07 1 0,07
6 | Dificultad para la contratacion de personal técnico especializado 0,07 1 0,07
Dificultad para la contratacién de personal de ventas especializadas
7 . . 0,07 1 0,07
en mercados industriales
Falencia en cobertura total de publicidad. 0,08 1 0,08
9 | Poco capital de inversién 0,08 1 0,08
TOTAL 1 40 2,28

La UEN de ITW S.A. ha conseguido un puntaje de 2,28 valor menor al promedio ponderado (2,5) lo
que indica que tiene muchas areas internas susceptibles de mejora por lo tanto las estrategias del
plan de marketing deben estar alineados a estos resultados para potenciar las fortalezas y reducir

las debilidades que posee.
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2.5.1.2. Factores Externos Claves

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas resumir y
evaluar informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,

gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva.

Tabla 13

Matriz EFE matriz de evaluacion de factores externos

- - TOTAL
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO | CALIFICACION PONDERADO
Los valores de las clasificaciones:

Amenaza menor (1), Amenaza principal (2),

Oportunidad menor (3), Oportunidad principal (4),

Valor promedio (2,5)

OPORTUNIDADES

Los clientes potenciales cuentan con Infraestructura apta
para la implementacion de los sistemas automaticos.
Disposicion gubernamental de adquirir sistemas de

2 automatizacion para registro de informacion y 0,12 4 0,48
aseguramiento de la calidad de los procesos.

Mercado con alto potencial de amplia proyeccién a futuro,

0,07 3 0,21

3 . o . 0,09 3 0,27
ya que se intensifican los cuidados del agua.

4 Allgnzas estratégicas con nuevos proveedores para 0,07 3 021
satisfacer demandas de este mercado

5 Alianzas estratégicas competidores indirectos (Empresas 011 4 044
constructoras)

AMENAZAS 0

La mayor cantidad del presupuesto de las empresas es

6 destinado para la implementacion de la infraestructura 0,12 2 0,24

fisica en las plantas.

Economia presupuestaria inestable de las empresas se
7 evidencia reducciones presupuestarias debido a la crisis 0,11 2 0,22
estatal debido a la baja del petréleo.

El poder de negociacion de los compradores de este
8 mercado es alto, procesos de contratacion por subasta 0,11 2 0,22
inversa.

Desorganizacion de los proveedores afecta a la

9 delimitacion de los costos. 0,09 L 0,09
10 Muc_hos competidores no especializados servicios 011 2 0,22

sustitos.
TOTAL 1 26 2,6

La UEN de ITW S.A. ha alcanzado un puntaje de 2,6 valores mayores al promedio
ponderado (2,5) lo que indica que la empresa responde bien a sus oportunidades y
amenazas. Al no ser ese indicador muy elevado es necesario que la empresa implemente
estrategias que puedan mitigar las amenazas y maximizar las oportunidades que ofrece

este mercado.
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3. INVESTIGACION DE MERCADO.

Este capitulo tuvo como propésito la seleccion del mercado meta. Como punto de partida
se efectud un estudio exploratorio para obtener informacién que permita afinar la fase
descriptiva. Las unidades de analisis correspondieron a las 11 empresas publicas de agua

potable localizadas en la region sierra.

3.1. Selecciéon del mercado meta

Mediante la informacion recopilada en la investigacion de mercado se conformaron
segmentos de clientes con exigencias y requerimientos homogéneos con mismas
motivaciones de compra. Luego, se efectud un analisis de atractivo de tales mercados,
como fase previa a la eleccién de la estrategia de cobertura de micro segmentacion de
mercados. Posteriormente se escogerd si dirige sus esfuerzos de comercializacion a las

11 empresas de agua potable 0 a uno o varios segmentos.

3.1.1. Macro segmentacion

Actualmente en el Ecuador existen 221 municipios que cuentan con empresas municipales
de agua potable o direcciones municipales. Todas ellas se alinean con las directrices de
desarrollo de proyectos gubernamentales y operativos. Esto implica que fas empresas
requieran contar con los sistemas de automatizacion de agua potable. El estudio se limitd
a las empresas municipales de agua potable de las ciudades capitales de las provincias de

la region sierra del Ecuador.

3.1.1.1. Definir el mercado de referencia

La investigacién esta delimitada a la regién sierra que se constituye en la segunda zona
mas rica en hidrografia. En ella se asientan ciudades con porcentajes de gran densidad
poblacional. Este fenébmeno ha provocado mayores inversiones en infraestructura de obra
civil inherentes a los distintos procesos del agua, como son: la captacién, conduccion,
tratamiento de agua potable, distribucién, almacenamiento y plantas de tratamiento de
aguas residuales.

Esta informacion ha sido corroborada en visitas técnicas de observacion, realizadas por el
personal de ventas de la empresa objeto de estudio. Los lugares visitados fueron las a

varias plantas de agua potable localizados en el pais.
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Como sustento adicional de esta informacion se sabe que en el afio 2010, el porcentaje de
la cobertura del abastecimiento de agua (conexiones domésticas), era de 96% en las zonas
urbanas y 74% en las rurales, mientras que el acceso a un sistema adecuado de
saneamiento era de 96% en zonas urbanas y 84% en zonas rurales; se menciona ademas
que la cobertura de los servicios de agua y saneamiento tienden a ser menores en la Costa
y en el Oriente que en la Sierra. (OMS/UNICEF, 2010).

En la tabla 14 se describen las empresas municipales de Agua potable que son objetos de
estudio.

Tabla 14

Empresas Objeto de estudio

N° Empresa

1 ETAPA EP (Empresa publica de telecomunicaciones, Agua Potable, Alcantarillado y Saneamiento)

2 EP- EMAPA — G (E.P. Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de Guaranda)

3 EMAPAL- EP Azogges (Empresa Publica Municipal de Agua Potable Alcantarillado y Saneamiento
Ambiental del Cantén Azogues)

4 EP-MAPA- T (Empresa Publica Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de Tulcan)

5 EP - EMAPAR (Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de la ciudad de Riobamba)

EPMAPAL (Empresa Publica Municipal de Agua Potable y Alcantarillado del Gobierno Municipal de

6 Latacunga)

7 EP-EMAPA-I (Empresa Publica Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de Ibarra)

8 UMAPAL (Unidad Municipal de agua potable y alcantarillado de Loja)

9 EPMAPS - Q (Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento Quito)

10 EPMAPA- Santo Domingo (Empresa Publica Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de Santo

Domingo)

11 EMAPA (Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado)

Fuente: (UEN IWT S.A., 2010).

3.1.1.2. Cuantificar el mercado referencia.

Se cuantificé la demanda potencial mediante el método de ratios en cadena, este
procedimiento es aplicado para la estimacién de la demanda global de bienes de consumo,

de bienes industriales o de servicios,

Se calcul6 la demanda potencial total del mercado, con la siguiente férmula:

Dp =n *p*q
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Dénde:

Dp = Demanda potencial (2015)

N = Numero clientes (11 empresas municipales de agua potable)

P = Precio (Precio referencial Promedio por sistema de automatizacion)

Q = Cantidad (Se vende por lo menos un sistema por cada proceso de cada empresa).

Dp (2015) = 11 * $ 40.000,00 *3 = $ 1'320.000,00

Dp (2015) = 11 empresas de agua potable ubicadas en la zona sierra centro

Dp (2015) = 11 * 3 = 33 sistemas de automatizacién de agua potable en la sierra centro

3.1.2. Micro Segmentacion

A partir del mercado de referencia, dado por las 11 empresas de agua potable, se
seleccionaron los segmentos objetivos. Tal proceso de segmentacion tuvo como eje, a la
variable clave o determinante en la decisiobn de contratacion de los sistemas de agua

potable.

El estudio descriptivo tuvo como fase previa el estudio exploratorio. En esta fase se
aplicaron encuestas de preguntas abiertas creadas en base a las variables de
segmentacion identificadas. En este caso se aplica a dos empresas del mercado de
referencia, EP-EMAPA-Ibarra y la EP — EMAPA- Riobamba.

3.1.2.1. Variables de la segmentacién

Se escogieron las variables de influencia que son de mayor importancia para las 11

empresas de agua potable.

- Sistemas de automatizacion para procesos de la industria del agua.

- Ventajas o areas influencia con las que cuenta la empresa para la adquisicion de
sistemas de automatizacion.

- Desventajas o0 areas por mejorar en la empresa para la adquisicion de sistemas de
automatizacion.

- Planes de inversién de acuerdo a la disponibilidad presupuestaria para adquirir
sistemas de automatizacion el préximo afo.

- Monto méximo de inversion para la contratacion de sistemas automatizacion.

- Monto minimo de inversion para la adquisicion de sistemas automatizacion.
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- Proveedores sistemas de automatizacion para procesos de agua potable.
- Tipos de comunicacion para recibir informacion sobre los sistemas de

automatizacion.

3.1.2.2. Estudio Exploratorio (Investigacion Cualitativa)

Se realiz6 una encuesta en base a las variables de segmentacion. Cada variable fue
convertida a pregunta y son de tipo abiertas de tal forma que el entrevistado ha emitido

todos sus criterios a demas da a conocer cuales son sus necesidades especificas.

3.1.2.3. Método de investigacion

Para la investigacion exploratoria se utiliz6 la entrevista a profundad, mediante una
encuesta con preguntas abiertas, a dos de las 11 empresas del mercado de referencia. Se
escoge este método debido a que se puede conseguir la mayor cantidad de informacién
de primera mano, de los actores principales, y se tiene las respuestas inmediatamente,
ademas, de poder indagar mas a profundidad las respuestas, y aclarar dudas, la entrevista

permite que las respuestas no sean influenciadas por otras personas.

3.1.2.4. Encuesta

A continuacion, se aplicaron encuestas de tipo abierta cuyas preguntas correspondieron a

las variables de segmentacion previamente identificadas.

- ¢Cudles son los sistemas de automatizacion para los procesos de agua con los que
actualmente cuenta su empresa?

- ¢Cudles son las ventajas o areas influencia con las que cuenta la empresa para la
adquisicion de sistemas de automatizacion?

- ¢Cuales son las desventajas o0 areas por mejorar en la empresa para la adquisicion
de sistemas de automatizacion?

- ¢De acuerdo a la disponibilidad presupuestaria cuéles son sus planes de inversion
en cuanto a la contratacion de un sistema de automatizacion de agua potable para
el préximo afio?

- ¢Cudl es el monto maximo que su empresa estaria interesada en invertir en la
contratacion de sistemas de automatizacion para los procesos de agua y que no lo

contrataria a un valor superior por considerarlo un sistema caro?

85



- ¢Cual es el monto minimo que su empresa estaria interesada en invertir en la
contratacion de sistemas de automatizacién para los procesos de agua y que no lo
contrataria a un valor inferior por considerarlo un sistema de mala calidad?

- ¢Cudles son las empresas que ofrecen sistemas de automatizacion de los procesos
de agua?

- ¢Cudles son los medios por los cuales le gustaria recibir mayor informacién acerca

de los sistemas de automatizacion de los procesos de agua?

3.1.2.5. Perfil de las unidades de analisis contactadas

Las encuestas realizadas se aplicaron a dos empresas con realidades distintas, la EP-
EMAPA-Ibarra, esta empresa cuenta con sistemas automaticos implementados desde
afos atras, y tiene experiencia en la contratacion operacion e implementacion de estos

sistemas.

La EP-EMAPA Riobamba tiene una situacién contraria, esta empresa esta invirtiendo y
solucionando problemas operativos y de infraestructura fisica, para abastecer del servicio,
por este motivo no han hecho inversiones en sistemas de automatizacion, pero si los

conocen y saben que tienen que implementarlos en el futuro.

3.1.2.6. Resultados:

De acuerdo al andlisis realizado, fue posible confirmar que la Infraestructura fisica apta
para la implementacién de los sistemas de automatizacion, fue la variable clave y

determinante para este mercado es:
Las restantes variables fueron categorizadas en el contexto descriptivo y son las siguientes:

- Sistemas de automatizacion para procesos de la industria del agua.

- Ventajas o areas influencia con las que cuenta la empresa para la adquisicién de
sistemas de automatizacion

- Desventajas o areas por mejorar en la empresa para la adquisicion de sistemas de
automatizacion

- Planes de inversién de acuerdo a la disponibilidad presupuestaria para adquirir
sistemas de automatizacion el proximo afio

- Monto maximo de inversion para la contratacion de sistemas automatizacion

- Monto minimo de inversion para la adquisicion de sistemas automatizacion

- Proveedores de sistemas de automatizacion para procesos de agua potable
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- Tipos de comunicacion para recibir informacion sobre los sistemas de

automatizacion.

Las respuestas a la encuesta que se aplic6 a estas dos empresas se consideran para el

cuestionario del estudio descriptivo.

Los resultados del estudio exploratorio ademas muestran que para los clientes de este
mercado coinciden que es importante: los proveedores, el presupuesto, el precio la
capacitacion, y la infraestructura adecuada para la implementacion de sistemas de

automatizacion.

3.1.3. Estudio Descriptivo (Investigacion Cuantitativa).

3.1.3.1. Técnica de recoleccion de informacion.

Se elabora una encuesta en base a las variables claves y a las respuestas del cuestionario
del estudio exploratorio, esta nueva encuesta se aplic6 mediante entrevistas personales a
las gerencias generales o personal técnico responsable de la contratacion de estos

servicios, en las 11 empresas de la zona de estudio.

3.1.3.2. Encuesta.

Con esta herramienta se obtendra informacion del conjunto total de la poblacion

estadistica.

En la siguiente tabla se muestran las preguntas y opciones de respuesta que se aplicaran

en el censo a las 11 empresas de agua potable.
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Tabla 15

Preguntas del estudio descriptivo.

de automatizacion de los procesos de
agua?

No Pregunta Opciones de respuesta
¢Cudles son los sistemas de a) En plantas de tratamiento de agua potable
1 automatizacién paralos procesos de agua |b) Entanquesy distribucion
con los que actualmente cuenta su c)  En plantas de tratamiento de aguas residuales
empresa? d)  Otra (Indique ¢cual?)
a) La infraestructura fisica apta para la implementacién de los
o sistemas de automatizacion.
¢Cudles son las fortalez_as con las que b)  Conocimiento de los sistemas de automatizacion
cuenta la empresa para implementar o
2 h SR c) Cuenta con departamentos especializados para contratar
sistemas de automatizaciéon de agua . -
potable? sistemas automaticos
d) Disponibilidad presupuestaria en este afio
e) Otra (Indique ¢cual?)
a) Poco interés o desconfianza en contratar sistemas
automaticos
¢Cudles son las debilidades o areas por b) Falta de presupuesto
3 | Mmejorarque (_ayldenu'a la empresa para la c) No cuenta con la infraestructura fisica apta para la
implementacion de sistemas de implementacion de los sistemas de automatizacion
automatizacion de agua potable? - . L
d) Desconocimiento de los sistemas de automatizacion
e) Otra (Indique ¢cual?)
¢De acuerdo a la disponibilidad a) En plantas de tratamiento de agua
presupuestaria cuales son sus planes de b)  En tanques y distribucién
4 |inversion en el proximo afio encuanto ala | ) En plantas de tratamiento de aguas residuales
contratacion de sistemas de
automatizacion en los procesos de aguaen |d)  Otra (Indique ¢cual?)
el préximo afio?
¢Cual es el monto maximo que su empresa |a) $40.000,00
estarfa interesada en invertir en la b) $50.000,00
5 |contratacion de sistemas de ¢)  Otra cantidad (Indique ¢cual?)
automatizacion para los procesos de agua
y que no lo contrataria a un valor superior
por considerarlo un sistema caro?
¢Cudl es el monto minimo que su empresa |a) $ 20.000,00
estaria interesada en invertir en la b) $30.000,00
contratacion de sistemas de c) Otra cantidad (Indique ¢ cual?)
6 | automatizacion paralos procesos de agua
y que no lo contrataria a un valor inferior
por considerarlo un sistema de mala
calidad?
a) ITWS.A,
b) ELSYSTEC,
c) ASSISTECH,
¢ Cudles son las empresas que ofrecen d) DISETEC,
7 | sistemas de automatizacion de los e) INTALS.A.
procesos de agua? f)  Constructoras King Yerovi,
g) Constructora Rodman
h) DiretMarket
i)  Otra (Indique ¢cual?)
. . a) Cursos en el Exterior
, Cudl | medio d f
C,ng es es el medio de su preferencia para b) Presentaciones
recibir informacién acerca de los sistemas .
8 c) Catélogos

d) Informacion digital
e) Otra (Indique ¢cual?
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3.1.3.3. Unidades de Analisis (CENSO).

Las unidades de analisis fueron las 11 empresas municipales de agua, es posible y practico
acceder hasta ellas, por esta razén se utiliza el censo, en la tabla se detalla las personas

que seran entrevistadas.

Tabla 16

Empresas de la poblacion total de estudio

N° Empresa Departamento
1 ETAPA EP (Empresa publica de telecomunicaciones, Agua Potable, Alcantarillado y
Saneamiento) Gerencia
5 EP- EMAPA - G (E.P. Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de
Guaranda) Gerencia
3 EMAPAL- EP Azogues (Empresa Publica Municipal de Agua Potable Alcantarillado
y Saneamiento Ambiental del Cantén Azogues) Gerencia
4 EP-MAPA- T (Empresa Publica Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de
Tulcan) Gerencia
5 EP - EMAPAR (Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de la ciudad
de Riobamba) Gerencia
6 EPMAPAL (Empresa Publica Municipal de Agua Potable y Alcantarillado del
Gobierno Municipal de Latacunga) Gerencia
7 EP-EMAPA-| (Empresa Publica Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de
Ibarra) Gerencia Técnica
8 UMAPAL (Unidad Municipal de agua potable y alcantarillado de Loja) Gerencia
9 EPMAPS - Q (Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento
Quito) Dep. Panificaciéon
10 EPMAPA- Santo Domingo (Empresa Publica Municipal de Agua Potable y
Alcantarillado de Santo Domingo) Gerencia
11 EMAPA (Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de Ambato) Dep. Técnico

Fuente: (UEN IWT S.A., 2010).

Las 11 personas entrevistadas son las mas influyentes en la contratacién de sistemas de

automatizacion y brindaron informacién importante para esta investigacion.

3.1.3.4. Procesamiento de informacion.
3.1.34.1. Analisis de resultados.

En la matriz de perfil se detallan los segmentos de mercado de acuerdo a la Infraestructura
fisica apta para implementar sistemas de automatizacion de agua potable, y as empresas

con infraestructura fisica no apta para implementar sistemas de automatizacion.
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Tabla 17

Matriz de perfil de segmentos

$1 (Infraestructura fisica apta para S2 (Infraestructura fisica no apta para
Pregunta | Variables Opciones de respuesta implementar sistemas de automatizacion) implementar sistemas de automatizacion)
Frec. Absoluta Frec. Relativa Frec. Absoluta Frec. Relativa
a) En Plantas de tratamiento potable 8 72,73% 3 21,27%
1 Sistemas de b) En tanques y distribucion 5 45,45% 6 54,55%
automatizacion | c) En plantas de tratamiento de aguas residuales 4 36,36% 7 63,64%
e) Otra (Indique ¢cual?) 0 0,00% 0 0,00%
a) La infraestructura fisica apta para la implementacion de los sistemas de automatizacion. 5 45,45% 6 54,55%
b) Conocimiento de los sistemas de automatizacion 9 81,82% 2 18,18%
2 :;o:;rrzeassade c) Cuenta con departamentos especializados para contratar sistemas automaticos 4 36,36% 7 63,64%
d) Disponibilidad presupuestaria en este afio. 7 63,64% 4 36,36%
e) Otra (Indique ¢ cual?) 0 0,00% 0 0,00%
a) La infraestructura fisica apta para la implementacion de los sistemas de automatizacion. 6 54,55% 5 45,45%
- b) Conocimiento de los sistemas de automatizacion 5 45,45% 6 54,55%
3 Ee:;':;i? de c) Cuenta con departamentos especializados para contratar sistemas automaticos 7 63,64% 4 36,36%
d) Disponibilidad presupuestaria 2 18,18% 9 81,82%
e) Otra (Indique ¢cudl?) 0 0,00% 0 0,00%
a) En plantas de tratamiento de agua 5 45,45% 6 54,55%
. :;'j:f; o“ne b) En tanques y distribucion 8 72.7%% 3 27.27%
préximo afio c) En plantas de tratamiento de aguas residuales 4 36,36% 7 63,64%
d) Otra (Indique cudl) 0 0,00% 0 0,00%
Montos a) $ 40.000,00 11 100,00% 0 0,00%
5 Maximos de b) $ 50.000,00 0 0,00% 11 100,00%
inversion c) Otra (Indique ¢ .cual?) 0 0,00% 0 0,00%
Montos a) $20.000,00 11 100,00% 0 0,00%
6 minimos b) $ 30.000,00 0 0,00% 11 100,00%
c) Otra (Indique ¢cual?) 0 0,00% 0 0,00%
a) ITWSA, 8 72,73% 3 27,27%
b) ELSYSTEC, 8 72,73% 3 27,27%
c) ASSISTECH, 9 81,82% 2 18,18%
Competencia d) DISETEC, 5 45,45% 6 54,55%
7 conocida por e) INTALSA. 6 54,55% 5 45,45%
el cliente f) Constructoras King Yerovi, 1 9,09% 10 90,91%
g) Constructora Rodman 2 18,18% 9 81,82%
h) DiretMarket 2 18,18% 9 81,82%
i) Otra 7 63,64% 4 36,36%
a) Cursos en el Exterior 5 45,45% 6 54,55%
Medios de b) Presentaciones i 100,00% 0 0,00%
8 comunicacion c) Catélogos 9 81,82% 2 18,18%
d) Informacién digital 8 72,73% 3 27,27%
e) Otra (Indique ¢ cual?) 0 0% 0 0%
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3.1.4. Demanda.

A continuacion, se presenta el célculo de la demanda potencial de cada segmento de

mercado:

Tabla 18

Demanda potencial del segmento 1

n: Numero de
posibles clientes
del segmento

p: Precio percibido
por el cliente

g: Cantidad (por lo
menos un sistema
para cada proceso)

Demanda potencial
Calculo total

Dp =n *p*q

Demanda Potencial

del segmento S1 >

S 40.000,00

3

S 600.000,00

Tabla 19

Demanda potencial del segmento 2

n: Nimero de . . _ g: Cantidad (por lo Demanda potencial
. h p: Precio percibido .
posibles clientes or el cliente menos un sistema Calculo total
del segmento P para cada proceso) Dp =n * p*q
Demanda Potencial
del segmento S2 6 S 40.000,00 3 $720.000,00
3.1.4.1. Seleccion del mercado meta
Tabla 20
Matriz de atractivo de segmentos de mercado
Andlisis de la demanda Segmento 1 Segmento 2

cuantitativa

Infraestructura fisica apta para
implementar sistemas de automatizacion

Infraestructura fisica no apta para
implementar sistemas de automatizacion

Empresas del segmento

Empresas de Agua potable de las ciudades de:
Quito, Loja, Ambato, Ibarra, Cuenca.

Empresas de Agua potable de las ciudades de:
Tulcan, Latacunga, Riobamba, Sto. Domingo

Cuantificacion de la demanda DP

$ 600.000,00

$ 720.000,00

Consumidores

11

11

Consumo

15 Sistemas de automatizacion

18 Sistemas de automatizacion

Elasticidad del Precio (p)/
Cantidad (q)

Es elastica frente al precio debido a que siaumenta
la cantidad varia el precio.

Es elastica frente al precio debido a que si
aumenta la cantidad varia el precio

Elasticidad del ingreso (i)/
Cantidad de demanda (q)

Es eldstica frente los ingresos de las empresas de
Agua, estos invertirdn mdas en sistemas
automaticos

Es elastica frente los ingresos de las empresas de
Agua, estos invertirdn mas en sistemas
automaticos

Elasticidad de los gastos en
marketing (gm)/ cantidad de
demanda (q)

Es elastica frente al esfuerzo de marketing que
realice la UEN para comercializar los sistemas
automaticos

Es elastica frente al esfuerzo de marketing que
realice la UEN para comercializar los sistemas
automadticos

Que factores socioeconémicos
tienen una influencia favorable o
desfavorable

A mayor presupuesto es favorable, disposiciones
gubernamentales para invertir en estos sistemas.

A mayor presupuesto es favorable,
disposiciones gubernamentales para invertir en
estos sistemas.
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ANALISIS DEL CICLO DE VIDA
DEL PRODUCTO

S1 (Infraestructura fisica apta para implementar
sistemas de automatizacién).

S2 (Infraestructura fisica no apta para
implementar sistemas de automatizacion)

Elasticidad precio demanda

Es elastico es sensible a la demanda

Es elastico es sensible a la demanda

Numero de competidores

En la actualidad existen muchos competidores
directos 7, 4 indirectos conocidos y 9 detectados
en la encuesta

En la actualidad existen muchos competidores
directos 7, 4 indirectos conocidos y 9 detectados
en la encuesta

Enfoque de competencia

Lider en precios

Lider en precios

Necesidades de Inversion

Los clientes de este segmento realizaran la
inversion en sistemas automdticos porque ya
tienen la infraestructura fisica necesaria para su
implementacion.

El 54,54% de las empresas primero podria
invertir primero en infraestructura fisica
adecuada para la implementacién de sistemas
automaticos.

Crecimiento de las ventas

El crecimiento es rapido ya que las empresas de
regulacién y control exigen la implementacién de
sistemas automaticos

El crecimiento es lento a corto plazo mientras no
tengan la infraestructura fisica.

Nivel de conocimiento de los
competidores sobre la categoria
del producto

Todas las empresas de este segmento conocen a
proveedores directos o indirectos que pueden
proveer de este servicio, ademas la licitacion es
abierta y pueden participar mas competidores

Todas las empresas de este segmento conocen a
proveedores directos o indirectos que pueden
proveer de este servicio, ademas la licitacién es
abierta y pueden participar mas competidores

Potencial de beneficios

Se aspira a un potencial de beneficios rentables en
el tiempo debido a la gran demanda del mercado,
en este segmento el precio es decisivo es decir que
los margenes de ganancia son bajos pero pueden
venderse muchas unidades.

Se aspira a un potencial de beneficios rentables
en el tiempo debido a la gran demanda del
mercado, en este segmento el precio es decisivo
es decir que los margenes de ganancia son bajos
pero pueden venderse muchas unidades.

Esfuerzo de comercializacion

Las empresas que conforman este segmento son
5, se podria incrementar los esfuerzos de
comercializacion para ver mayores resultados, sus
programas de comercializacion deben enfocarse a
la capacitacion del producto, calidad de Ia
tecnologia ofertada, ventajas de su
implementacién, servicio post venta, soporte
técnico.

Las empresas que conforman este segmento son
5, se podria incrementar los esfuerzos de
comercializacidon para ver mayores resultados,
sus programas de comercializacién deben
enfocarse a la capacitacién del producto, calidad
de la tecnologia ofertada, ventajas de su
implementacién, servicio post venta, soporte
técnico.

Etapa del mercado

Segmento en etapa de crecimiento

Segmento en etapa de introduccion

ANALISIS DEL ENTORNO
COMPETITIVO ESTRUCTURAL

S1 (Infraestructura fisica apta para implementar
sistemas de automatizacion).

S2 (Infraestructura fisica no apta para
implementar sistemas de automatizacion)

Poder de negociacion de
proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es
minimo ya que se tienen que acoger a los
lineamientos y disposiciones del reglamento de
compras publicas

El poder de negociaciéon de los proveedores es
minimo ya que se tienen que acoger a los
lineamientos y disposiciones del reglamento de
compras publicas

Amenaza de nuevos
competidores

La amenaza es moderada existen algunas
empresas constructoras de petrdéleo que quieren
ingresar a este mercado pero les serd dificil la
competencia casi siempre serd entre los
competidores directos identificados

La amenaza es moderada existen algunas
empresas constructoras de petréleo que
quieren ingresar a este mercado pero les sera
dificil la competencia casi siempre sera entre los
competidores directos identificados

Barreras de ingreso al mercado

Altas barreras de ingreso por las siguientes
razones: Las tecnologias aplicadas en este
mercado, presupuestos, capacidad de
negociacion, conocimiento del mercado.

Altas barreras de ingreso, las tecnologias
aplicadas en este mercado, presupuestos,
capacidad de negociacion, conocimiento del
mercado.

Poder de negociacion de
compradores

Es alta ya que los proveedores se deben regir a los
procedimientos de compras publicas para la
contratacién de este tipo de sistemas automaticos
el procedimiento debe ser por subasta inversa
donde los competidores deben presentar sus
mejores precios.

Es alta ya que los proveedores se deben regir a
los procedimientos de compras publicas para la
contratacién de este tipo de sistemas
automaticos el procedimiento debe ser por
subasta inversa donde los competidores deben
presentar sus mejores precios

Nivel de intensidad de la
competencia

El nivel de intensidad es alto debido a que exige
desarrollar servicios de menor costo, y procesos
con mayor eficacia.

El nivel de intensidad es alto debido a que exige
desarrollar servicios de menor costo, y procesos
con mayor eficacia.

Capacidad de la empresa para
desarrollar y mantener una
ventaja competitiva

Es alta ya que constantemente mejora su calidad
en servicios con menores costos.

Es alta ya que constantemente mejora su calidad
en servicios con menores costos.

Se realiz6 el andlisis en funcién de la demanda cuantitativa, el ciclo de vida del producto y

el entorno competitivo, y se determind que las empresas de agua potable que cuentan con
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la infraestructura fisica apta para implementar sistemas de automatizacion, constituyen el
segmento del mercado al cual se deben dirigir los esfuerzos de marketing. Este segmento
esta conformado por cinco empresas: ETAPA-EP Cuenca, EP-EMAPA-Ibarra, UMAPA
Loja, EPMAPS — Quito, EMAPA Ambato.

El enfoque de la estrategia de cobertura de micro segmentacion seleccionado fue la

concentracion hacia a un solo segmento.
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4. PROPUESTA ESTRATEGICA Y OPERATIVA DE MARKETING

En este capitulo se formulan las estrategias de mercadeo, aplicables a la comercializaciéon
de sistemas de automatizacion de agua potable, a cargo de la UEN de la empresa objeto

de estudio.

4.1. Objetivos del marketing

4.1.1. Objetivos de ventas

e Alcanzar ventas superiores a los $ 259,200 en el 2015, lo que representa el 20%
de incremento versus los resultados del afio anterior.
e Lograr ventas adicionales en las empresas que formen parte del segmento de

mercado escogido en el 2015.

4.1.2. Objetivos de Mercado

Incursionar en las empresas de agua potable de las ciudades de Loja e Ibarra durante el
afio 2015.

4.1.3. Objetivos de Marca

Lograr que el 27,27% de las empresas de agua potable de las capitales provinciales de la
region sierra, evoquen la marca dentro de las tres primeras opciones durante los proximos

dos anos.

4.1.4. Objetivos de rentabilidad

Alcanzar un retorno del 78% sobre la inversion de 40.000 délares, durante los préximos

cuatro afios, con la implementacion del plan estratégico de marketing.
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4.1.5. Objetivos de clientes

Lograr que 1 de las 5 empresas del segmento seleccionado contrate, al menos un sistema

con la UEN en el afio 2015; y, en los periodos siguientes, un sistema adicional, hasta el

ano 2018.

Tabla 21
Matriz de objetivos afio 2015 UEN ITW S.A.
Categoria Indicador Meta Tiempo Objetivo
cuantitativa
e Lograr un 20% de crecimiento en volumen de ventas
durante el periodo del 2015 en comparacion con el
Volumen de Crecimiento del afo anterior durante los siguientes 4 afios.
Ventas ventas en 20% 1 afio e Comercializar al menos dos sistemas adicionales a
unidades las empresas que formen parte del segmento de
mercado escogido, durante el afio 2015.
- Rentabilidad 20% sobre = Alcanzar un retorno sobre la inversion de 40.000
Beneficios - . Lo . 2 afios A P =
sobre inversion | capital invertido délares, del 20% durante los préximos dos afios.
Incursionar en 2 empresas de agua potable de las
Cuota de ciudades de Santo Domingo e Ibarra durante el afio
Mercado mercado en del 10% al 15% | 1 afio 2015 9
volumen '
Lograr que el 27,27% de las empresas de agua potable
Posicionamiento | Crecimiento del de las capitales provinciales de la region sierra que no
Marca 2 afios conocen a la UEN de la Empresa IWT S.A. la evoquen
de marca 27,27% . .
dentro de las tres primeras opciones durante los
proximos dos afios.
Incrementar la taza de fidelizacion del 40% al 50% en el
Clientes F|‘del|zaC|on de del 40% al 50% | 1 afio 201§ entre las 11 munlmpalldades de las capitales de la
clientes region sierra de Ecuador.

4.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Una vez realizado en andlisis interno y externo de la UEN de la empresa se determina el
lineamiento estratégico que debera seguir la empresa para cumplir con los objetivos de

marketing trazados.

e Alta segmentacion del mercado, quiere decir que los esfuerzos de marketing se
concentraran en las empresas determinadas en la segmentacién del mercado,
estrategias de desarrollo del mercado, ofertar los huevos servicios a las empresas

de agua potable que cuenten con la infraestructura basica para implementarlos.
e La estrategia de liderazgo en costos en un mercado donde el precio es el factor

predominante, las estrategias nombradas deben estar estrechamente vinculadas

para confrontar al lider del mercado mediante una estrategia de ataque frontal.
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4.2.1. Diferenciacién y Posicionamiento

La diferenciacion de la UEN con las empresas de la competencia est4 basada en dar a
conocer al cliente que se puede obtener asesoramiento técnico especializado y de calidad.
El posicionamiento lo da la calidad, prestigio y profesionalismo con que ejecuta cada uno

de sus servicios, consiguiendo la fidelidad de los clientes.

Mediante la fuerza de ventas se deben realizar visitas frecuentes y a fin de lograr mejores

relaciones comerciales obteniendo mayor preferencia de los clientes, el servicio post venta.

Se ha creado el logotipo de la UEN con un eslogan “Intelligent Technology for Water” con
el fin de que el potencial cliente fije en su mente los servicios que da la empresa, al mismo
tiempo que generara confianza en los conocimientos de la tecnologia y experiencia en esta

industria.

e I 1 &4

Intelligen Technology for Water

4.2.2. Analisis del ciclo de vida de los servicios

En la tabla 22 se detalla los diferentes servicios que comercializa la UEN, y se analiza la
etapa del ciclo de vida y las estrategias que emplearan para cada servicio.

Tabla 22
Ciclo de vida de los servicios que ofrece la UEN ITW S.A.

SERVICIOS CICLO DE VIDA ESTRATEGIAS
Sistemas de Automatizacion en plantas de Madurez Estrategias genéricas:
tratamiento de agua potable - Enfoque o alta segmentacion.
Sistemas de Automatizacidn en tanques y - - Liderazgo en costos.
o Crecimiento . . .
distribucion Estrategia de crecimiento Intensivo:
- Desarrollo de mercados.

Sistemas de Automatizacién en plantas de

X ) Introduccion Estrategia competitiva:
tratamiento de agua residual & P

- Ataque Frontal al lider del mercado.

Con la ayuda de los resultados obtenidos en la encuesta aplicada, se pueden clasificar los
servicios en las etapas del ciclo de vida. Se determina que las estrategias a emplearse
deben ser las mismas para todos los servicios que oferta la UEN indistintamente de la etapa

enla que se encuentre.
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4.2.3. Enfoque competitivo

El enfoque competitivo de la UEN es el liderazgo en costos, se basa en lograr costos
inferiores a los de la competencia y principalmente al lider del mercado, sin sacrificar la
calidad del servicio, esta politica de precios debe permitir a corto plazo alcanzar un gran

volumen de ventas y una mayor participacion de la cuota del mercado.

424. Crecimiento

Mediante la estrategia de desarrollo del mercado se pretende incrementar la participacion

de UEN en el mercado con los actuales servicios que oferta.

Esta estrategia da el aprovechamiento maximo a las fortalezas, ventajas competitivas, y
las oportunidades detectadas en el analisis del macro y micro entorno, de este modo se

asegura un crecimiento tanto interno como externo en la empresa.

4.2.5. Competitividad

La estrategia del retador mediante el ataque frontal al lider del mercado en este caso a la
empresa Elsystec, enfrenta directamente a las variables del marketing mix, para que tenga
éxito esta estrategia la UEN debera desplegar recursos, reducir costos y potenciar sus

ventajas competitivas.

Al abarcar mayor participacion del segmento la UEN puede apalancarse en las economias

de escala.

4.3. Marketing mix — PLAN DE MAKETING

Se analiza en el plan de marketing las 4 P’s: servicio, precio, plaza y promocion.

Para el plan de marketing se propone una inversion de $ 40,000.00. En actividades de
comunicacion de los servicios que ofrece la UEN, esta inversion se la realizara en montos

de $10,000. durante los siguientes 4 afios.
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4.3.1. Lineas de servicios.

La UEN de ITW S.A, comercializa 3 lineas de servicios, que se pueden implementar en los
procesos de la industria del agua.

UNIDAD DE NEGOCIOS ITW S.A.
SISTEMAS DE AUTOMATIZACION INDUSTRIAL PARA LA
INDUSTRIA DEL AGUA

Sistemas automaticos para

tanques y distribucion
Sistemas automaticos para

o

plantas de tratamiento de agua ‘ . A o Vi ’
potable ¢ i : 3 L Y ,\\" ‘ .
S ’ " e . N ’ - [ W ’

T - ; ~, e '

. b

5 - .

Y Sistemas automaticos para plantas

-.9/ de tratamiento  de aguas
residuales.

Figura 8. Servicios para laindustria del agua

Las lineas de servicios que ofrece la UEN se detallan
1. Sistemas de automatizacion para plantas de tratamiento de agua potable.

Dentro de estos sistemas se contempla la implementacion de:

Control de vélvulas y bombas de impulsion.

- Telemetria (Enlace de datos de proceso hacia sistemas de monitoreo)
- Dosificacion de cloro liquido, cloro gas.

- Monitoreo de agua cruda

- Monitoreo de calidad de agua potable

- Control de valvulas y bombas de impulsion
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Sistemas automaticos para plantas de tratamiento de agua potable

Telemetria
Dosificacion de Cloro
Dosificacion de Quimicos
Monitoreo Ingreso Agua Cruda

Monitoreo de Calidad de Agua Potable
Control de valvulas y bombas de impulsion

Busrnon| TRATAMIENTO DE AGUA POTABLE | sansirm
[ ] |
— o - ? ?
- u e S E — -711’-; '47-:-_1

; i 1

s'

B = e | R | = = ] =

Figura 9. Sistemas de automatizacién para plantas de tratamiento de agua potable.

En las plantas de tratamiento de agua potable, un sistema de automatizacion permite
mejorar los procesos haciéndolos mas eficientes, controlando de una mejor manera la

operacion del proceso, asegurando la calidad del producto entregado a la comunidad.
Los sistemas, ademas, muestran informacion y registran los siguientes datos:

e Contabilizacién del total de agua que ingresa a la planta
e Contabilizacion de los consumos de productos utilizados en el tratamiento

e Contabilizacion de la produccion total de agua potable.

2. Sistemas automaticos para tanques y distribucion
Dentro de estos sistemas se contempla la implementacion de:

- Monitoreo remoto de tanques mediante la telemetria
- Medicion de caudal y niveles en redes y subredes

- Control automatico de bombas y valvulas
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Sistemas Automaticos para Tanques de Almacenamiento y Distribucion

* Monitoreo y Telemetria

* Medicion caudal y niveles

* Control automatico (Bombas, valvulas)

Thes chomnicad foed systom shows two stocage '\mn3

tarks of Sodum Hydioxde and three | [viceven}
Chick on the pramps for manual control and
setpoints

Figura 10. Sistemas de automatizacién para tanques de almacenamiento y

distribucion.

Una eficiente operacién del sistema de almacenamiento y distribucién permitird garantizar
la provisién continua del agua potable. Con la informacién recabada el cliente puede
realizar distintos analisis como: futuras inversiones, consumos, areas de influencia, control
de perdidas, derrames, agua no contabilizada, tiempos de operacion y provision del

producto a los consumidores.

3. Sistemas automaticos para plantas de tratamiento de aguas residuales
Dentro de estos sistemas se contempla la implementacion de:

- Automatizacion y control de bombas valvulas, agitadores, aireadores, dosificadores
- Medicion en linea de los parametros de calidad de agua

- Monitoreo y control HMI/SCADA y telemetria

- Medicion de caudal de entrada y salida
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Sistemas Automaticos para Plantas de Tratamiento de Aguas Residuales

* Automatizacién y control bombas valvulas, agitadores, aireadores, dosificadores
* Medicién en linea de los pardmetros de calidad de agua
* Monitoreo y Control HMI/SCADA y Telemetria

* Medicién caudal entrada y salida
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[ o |
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Figura 11. Sistemas de automatizaciéon para plantas de tratamiento de aguas

residuales.

Mediante los sistemas de automatizacién en las plantas de aguas residuales se puede
realizar un eficiente control del proceso y asegurar la calidad del agua reciclada, de acuerdo

a las normas de regulacién, se presenta y registra datos como:

e Contabilizacién del total de agua servida que ingresa a la planta
e Contabilizacion de los consumos de productos utilizados en el tratamiento

e Contabilizacién de la produccion total de agua potable.

4.3.1.1. Factores diferenciadores del servicio

La calidad del servicio, el precio y sus altas prestaciones no son suficientes para fijar la
marca y la empresa en la mente de los clientes. Los siguientes factores diferenciadores del

servicio ayudaran a fortalecer los factores diferenciadores:

e Valor afiadido por la atencion al cliente, asesoramiento técnico especializado

para el dimensionamiento de los sistemas automaticos.

e El aseguramiento del servicio post venta, actividad a cargo de los asesores

comerciales, el objetivo es conseguir una nueva compra.

e Las garantias de los equipos utilizados por un afio por defectos de fabricacion.
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e Capacitacion gratuita en la operacion y mantenimiento primario de los sistemas

implementados, a las personas que operan y dan mantenimiento.

e Se ofrecen servicios adicionales como factores diferenciadores con la

competencia, lo cuales son: consultorias, ingenieria de disefio, capacitacion.

4.3.1.2. Flujo de la Presentacion del servicio

Inicio

Divulgacidn de los
servicios que se ofertan
visitas a clientes

Se receptan
solicitudes de
servicio

Si NO

Seleccion de
Definicidn del clientes , nuevas
sisterna a cotizar visitas comerciales

1 J

Se ofertan los

Envid de la oferta

L ) servicios
técnico comercial

Aceptacidn
del cliente

Aceptacidn
del cliente

Elcliente realiza fos
procedimientos para
licitacién en el portal de

compras publicas

SIGANA

Proceso de NO GANA
contratacion
Subasta

inversa

Contratacidn

I{T

Produccidn y
Programacién de
la prestacidn del
servicio

Figura 12. Sistemas de automatizacion para plantas de tratamiento de agua potable.

4.3.2. Politicade precios

Los servicios que se ofrecen son de tipo industrial, e incluyen materiales y equipos
importados. Los precios tienen un manejo especial distinto a empresas que manejan alta

rotacion de productos y que son de consumo masivo.
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Se deben considerar varios costos que intervendrian en la definicién del precio final.

e Costos de los equipos importados

e Costos y gastos de importaciones

e Costos de mano de obra y materiales que se adquieren localmente
e (Gasto administrativos

o Gastos de marketing ventas (gestién de ventas, publicidad)

e Margen

4.3.2.1. Objetivos de precios

El objetivo fundamental es maximizar las ventas mediante el aumento de la participacién
del mercado. Ello demanda la reduccién de los costos unitarios mediante las economias
de escala que, a la vez, posibilitaran mejorar el poder de negociacion con proveedores; y,

por ende, conseguir utilidades a largo plazo.

4.3.2.2. Estrategias de precios

e La estrategia debe estar de acuerdo a la percepcion del precio determinado en la
encuesta aplicada a las empresas de este mercado en un rango entre los
$20.000,00 a $40.000,00.

e La estrategia de liderazgo en costos de determina que el precio ofertado en las

subastas inversas debe ser el menor que el presentado por el lider del mercado.

e Los precios ofertados deben guardar los margenes basicos de operacion
empresarial requeridos por la alta direccién de la empresa, método de fijacion de

precios basado en los costos.

4.3.2.3. Caélculos del precio

Debido al proceso de compras que realizan las empresas de este mercado la UEN adopta

el método de fijacion de precios basado en los costos.

Se incrementa un margen de utilidad al costo total unitario del producto, el costo total
unitario resulta de sumar costos variables y costos fijos divididos entre el nimero de

unidades producidas. (Herrero, 2002, p. 52)
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Existen dos tipos de precios que se deben calcular:

1.- Precio referencial para presupuestar el proyecto, este precio se lo puede dimensionar
a groso modo con los valores referenciales que nos pueden dar los proveedores sin haber

realizado ningun tipo de negociacion previa.

2.- El Precio final, es el precio mas competitivo con el que puede participar en la subasta
publica, para lo cual debe tener en cuenta los siguientes factores detallados en la tabla 23,
algunos estos valores son fijos, otros pueden ser variables o negociables con proveedores.

Tabla 23
Determinacién del precio final de los servicios.
FACTORES QUE DETERMINAN EL PRECIO DEL SERVICIO EJEMPLO CALCULO DEL PRECIO
" Precio
General Detalles Tipo de costos Datos Ref. Precio Final
Pago de los sistemas de Costo Fijo 20000
automatizacion a fabrica
Costos de los Porcentaje de descuento por
. ! R 1 259 % del
equipos representacion de las marcas en el esto el 25% o 3.(% de 25% 15000 14000
. costo de los equipos
importados Ecuador
Valor fijo 5% del costo d
Impuesto a la salida de capitales alor U.o o delcostode 5% 750 700
los equipos
Transporte desde fabrica a puerto Costo Negociable 300 300 300
Flete aéreo o Maritimo Costo Negociable 600 600 600
Costos y gastos de -
R M Impuestos, tasas arancelarias,
importacion ;
salvaguardias, IVA del costo del 40% del valor del costo 40% 6000 5600
equipo importado
Flete a bodegas y transporte Costo negociable 150 150 150
Contratacién de personal local para | Costo fijo negociable 600 1600 960
el proyecto hasta un 40%
Costos de mano de -
obra y materiales Compra local de materiales de Costo variable
construccion obra civil, adecuacion R Y 3000 3000 2700
- o negociable hasta un 10%
mecanica y eléctrica
Subtotal Costo total unitario Suman todos los costos $27.400,00 $25.010,00
Margen incluye zsanf:;jzl n;ac;gir;j; T;!;Sa: ag0 Se incrementa el 25% al
gastos P R .y P ’ yep ‘g 35% de margen de 35% 9590 6252,5
administrativos de comisiones asesores comerciales utilidad
del valor facturado entre 4 al 5%
PRECIO TOTAL UNITARIO $ 36.990,00 $ 31.262,50

Los precios que establecen los proveedores extranjeros, son hasta cierto punto flexibles,
en el porcentaje detallado en el cuadro. Para obtener mejores precios, se trata de, negociar

los costos variables de los materiales y servicios complementarios.

El precio final con el que se participara en el proceso de subasta inversa, se define y sera
aprobado por el gerente general, de acuerdo a la utilidad que minima esperada por los

socios accionistas.
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4.3.3 Distribucion

Los servicios que ofrece la UEN son manejados e implementados en forma directa, sin

intermediarios y/o mayoristas.

4.3.4 Comunicaciones

Mediante una adecuada comunicacion de los servicios ofertados, a las empresas de agua

potable, se puede marcar diferencias con la competencia y captar preferencias de los

clientes.

Una capacitacién adecuada al personal de ventas, formara vendedores exitosos que den

a conocer las ventajas competitivas de la empresa y el servicio ofertado.

4.3.4.1 Objetivos de comunicacion

Proporcionar informacion a las empresas de agua potable, acerca de los sistemas
de automatizacion para los procesos de agua.

Incrementar en un 27,27% el porcentaje de empresas del mercado de referencia,
gue evoquen a la UEN, como proveedora de sistemas de automatizacion para la
industria del Agua.

Difundir los servicios que ofrece de la UEN, mediante la organizacién de seminarios
y charlas técnico comerciales, dirigidas a todas las empresas de Agua potable del

mercado meta.

Asegurar la preferencia de la marca socializando el logo ITW S.A. y su eslogan
“Intelligent Technology for Water”. Utilizando publicidad que asocie los servicios

que ofrece la UEN.

Lograr una conviccion plena sobre la propuesta de valor de la empresa, mediante

la presentacion de ofertas con fundamentos técnicos, comerciales.

Persuadir en la decision final de contratacion, resaltando las ventajas competitivas

de la UEN, frente a los demas competidores de este mercado.
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4.3.4.2 Acciones de comunicacion

- La comunicacion con los clientes de la UEN, se la debe realizar mediante las visitas
técnico comercial al circulo de influencia de compra de las empresas de agua

potable.

- Coordinar presentaciones técnico-comerciales con el personal técnico de las
empresas de agua potable, este es el medio mas aceptado por las personas con

poder de decision, segun las encuestadas realizadas.

- Para difundir los servicios que ofrece la UEN, en cada visita comercial se debe
entregar una carpeta con los tripticos de los servicios que ofrece la empresa,
acompafiada de una tarjeta de presentacion del asesor técnico comercial. Esta
informacion debe contener el logo y eslogan de la UEN.

- Cierto grupo de empresas prefiere recibir informaciéon por medios digitales, puede
ser via correo electrénico, memorias USB o CD’s. Estos elementos de publicidad
se deben en la compra el paquete publicitario.

- Implementar un sistema de administracion de ventas por medio del seguimiento de
prospectos en linea. CRM (Customer Relationship Management) de ventas es
implementado para incrementar la productividad de los asesores comerciales, esta
herramienta permite el monitoreo, registro, seguimiento de prospectos,
oportunidades y ventas, con estos reportes emitidos por este sistema, se puede

verificar el cumplimiento de los objetivos de marketing y comunicacion.

- Realizar seminarios y charlas técnicas con expertos nacionales e internacionales,
para dar a conocer las nuevas tecnologias para esta industria, esto fomentara la

preferencia y confianza de los clientes en adquirir los sistemas con la empresa.

- Estandarizar los procesos de cotizacion con esquemas técnico y comerciales, que
expongan de una manera clara la presentacion de ofertas, esta labor fomentara la
conviccién del cliente para optar, por la contratacion de los servicios de la UNE.

- Gestionar con las fabricas el auspicio de capacitacion en el exterior, para los
potenciales clientes, esta accién servira para persuadir e influenciar sobre la

decision de compra. Segun las encuestas realizadas, las capacitaciones en el
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exterior es el método mas aceptado por los gerentes para recibir informacién acerca

de los sistemas automatizacion.

- Se puede ofrecer cursos de capacitacion y visitas regulares de monitoreo y servicio
post venta, a las empresas que estén por adquirir los sistemas de automatizacion,

como una manera de negociar y persuadir en la decision final de contratacion.

4.3.2.3 Presupuesto de comunicaciones

Se propone realizar varias actividades adicionales de comunicacion, que seran una
inversion para incrementar las ventas en los proximos 4 afios, y obtener una cuota del

mercado més amplia, y lograr un posicionamiento de la UEN en este mercado.

Tabla 24

Presupuesto de comunicaciones.
Eventos: Seminarios y charlas técnicas en Hoteles de Quito y Guayaquil. $ 3,000.00
Incremento de visitas técnico comerciales a clientes del mercado meta $ 3,000.00
Implementacion del sistema CRM on-line con 4 accesos para la UEN $ 1,000.00
Publicidad: Folletos, Catalogos y suvenires con logo y slogan de la UEN $ 3,000.00
Total, de la inversién en comunicacién $ 10,000.00
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5. ANALISIS ECONOMICO - FINANCIERO DE LA PROPUESTA DE
MARKETING

5.1. Situacién econdmica inicial de la empresa

En el capitulo anterior se expuso que la empresa invertir en la implementacion del modelo
de planificacién estratégica de marketing anualmente $ 10.000,00, durante los siguientes
4 afos., ITW S.A. financiara esta cantidad en el primer afio con recursos propios, y los
afos siguientes con los resultados de este proyecto.

Mediante el estudio financiero y proyecciones en los 4 afos siguientes, se refleja el impacto
de la inversion, se inicia con el analisis de los balances al 2014. Se analiza el proyecto en
tres escenarios supuestos: pesimista, esperado y optimista.

5.1.1. Activos fijos

En este modelo de planificacion no se consideran inversiones en activos fijos como
inmuebles, equipos, construcciones etc. Se arranca con la infraestructura actual asignada
ala UEN de ITW S.A.
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Tabla 25

Depreciaciones de activos fijos

Cant. Detalle Valor Unitario | Costo Histérico % Depreciacion Del\[;lreenc;zlglon
MUEBLES Y ENSERES
1 AIRE ACONDICIONADO 312 312 10% 3
1 ESCRITORIO 450 450 10% 4
1 ESCRITORIO 356 356 10% 3
1 SILLAS 10760 10760 10% 90
1 1752 1752 10% 15
1 100 100 10% 1
1 421 421 10% 4
14150 118
EQUIPO DE COMPUTO
1 DISCO DURO 67 67 33,33% 2
1 170 170 33,33% 5
1 IMPRESORA 407 407 33,33% 11
1 21 21 33,33% 1
1 4318 4318 33,33% 120
1 LICENCIAS 3247 3247 33,33% 90
1 LAPTOP 2380 2380 33,33% 66
1 NOT HP 660 660 33,33% 18
1 LICENCIAS 330 330 33,33% 9
11599 322
EQUIPO DE OFICINA
1 2282 2282 10% 19
1 3396 3396 10% 28
5678 47
EQUIPOS E INSTALACIONES
1 [ INSTALACIONES 775 | 775 33,33% | 22
VEHICULO
1 VEHICULO 14875 14875 20% 248
1 VEHICULO 19071 19071 20% 318
1 VEHICULO 38000 38000 20% 633
1 VEHICULO 38000 38000 20% 633
109946 1.832
TOTAL, ACTIVOS FIJOS DEPRECIABLES $142.149 $28.097

5.1.2.

Mano de obra

El personal de la empresa es reducido, y no todos trabajan en para la unidad estratégica

de negocios se ha analizado y se confirma que la estructura que se maneja y el personal

es el necesario para lograr os resultados en ventas segun lo analizado en la planificacion

estratégica.

La némina que se debe prever anualmente es la siguiente:
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Tabla 26

Némina de pagos anual.

Fondos
No. NOMINA Suc Mensual Anual 13ero 14to Aporte de Total Anual
ursal Patronal
reserva
AREA ADMINISTRATIVA
1 Presidente GYE
3.000,00 36.000,00 3.000,00 340,00 4.374,00 2.998,80 46.712,80
1 Gerente ulo
General 3.000,00 36.000,00 3.000,00 340,00 4.374,00 2.998,80 46.712,80
1 Asistente de ulo 8.160,00
Gerencia 680,00 680,00 340,00 991,44 679,73 10.851,17
1 Asistente de GYE 8.160,00
Presidencia 680,00 680,00 340,00 991,44 679,73 10.851,17
1 Area Contable ulo
1.225,00 14.700,00 1.225,00 340,00 1.786,05 1.224,51 19.275,56
AREA DE VENTAS
1 Gerente ulo
Comercial 2.380,71 28.568,51 2.380,71 340,00 3.471,07 2.379,76 37.140,05
1 Asistente de ulo 4.450,00
Ventas 370,83 370,83 340,00 540,68 370,69 6.072,19
1 Asesor ulo 7.423,85
Comercial 1 618,65 618,65 340,00 902,00 618,41 9.902,91
1 Asesor GYE 9.9
Comercial 2 826,38 16,50 826,38 340,00 1.204,85 826,04 13.113,77
TOTAL 12'781'3 153.378,86 12'781'3 3.060,00 18'635'2 12.776,46 200.632,42
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51.21. Balance de situacion

A continuacion, se presenta el balance de situacion inicial de la empresa ITW S.A.
fundamental para realizar el estudio financiero para confirmar el éxito o conveniencia de la

planificacion estratégica propuesta.

Tabla 27
Balance general ITW S.A. al 31 de diciembre del 2014.
BALANCE GENERAL ITW S.A. AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2014
Efectivo y equivalente de efectivo 41,184
Cuentas y documentos por pagar clientes 119,236
Otras cuentas X cobrar 8,699
Provisiones cuentas por cobrar - 2,163
Crédito Tributario IVA 20,913
Crédito Tributario RENTA 6,517
Inventario de productos terminados 41,007
ACTIVO CORRIENTE 235,394
Muebles y enseres 13,889
Magquinaria, equipo e instalaciones 5,885
Equipo de computacién y software 19,703
Vehiculo 142,149
Depreciacion acumulada - 28,097
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 153,530
ACTIVO 388,924
Cuentas por pagar locales 16,334
Cuentas por pagar del exterior 63,519
Otras cuentas y documentos locales 51,685
Impuesto a la renta por pagar 7,163
Participacion trabajadores por pagar 547
Anticipos a clientes 6,678
PASIVO CORRIENTE 145,925
Cuentas por pagar L/P 50,758
Obligaciones con instituciones financieras 8,625
PASIVOS A LARGO PLAZO 59,383
PASIVOS 205,308
Capital 30,000
Aportes futuras capitalizaciones 50,000
Reserva legal 10,711
Utilidad no distribuida de afios anteriores 75,556
UTILIDAD DEL EJERCICIO 17,350
PATRIMONIO NETO 183,616
PATRIMONIO 183,616
PASIVO + PATRIMONIO 388,924
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5.1.2.2. Balance de resultados

El balance de resultados manifiesta los valores provenientes de las ventas y los gastos que
la empresa realiza en su operacion cotidiana al igual que el balance de situacién, serviran
para analizar en el tiempo los resultados en la economia y las ventas después de

implementar la propuesta de planificacion estratégica de mercadeo.

Tabla 28
Estado de resultados ITW S.A. del 2014
ESTADO DE RESULTADOS ITW S.A.

INGRESOS 567,522
COMERCIALIZACION DE MATERIALES, INSTRUMENTOS Y 214 568 37,81%
EQUIPO INDUSTRIAL. '

DESARROLLO DE PROYECTOS DE AUTOMATIZACION 136,954 24,13%
SISTEMAS DE AUTOMATIZACION INDUSTRIA DEL AGUA 216,000 38,06%
VENTAS 567,522 100%
COMERCIALIZACION DE MATERIALES, INSTRUMENTOS Y 84 384

EQUIPO INDUSTRIAL. '

DESARROLLO DE PROYECTOS DE AUTOMATIZACION 15,000

SISTEMAS DE AUTOMATIZACION INDUSTRIA DEL AGUA 152,465

COSTO DE VENTA 251,849

GASTOS DE MARKETING VENTAS (GESTION DE VENTAS, 21.990

PUBLICIDAD) GUAYAQUIL '

GASTOS DE MARKETING VENTAS (GESTION DE VENTAS, 26,772

PUBLICIDAD) QUITO '

GASTOS DE VENTAS TOTALES 98,762

GASTOS DE ADMINISTRACION GUAYAQUIL 79,015

GASTOS DE ADMINISTRACION QUITO 105,703

GASTOS DE ADMINISTRACION GENERAL 11,444

GASTOS DE ADMINISTRACION 196,162

GASTOS FINANCIEROS 3,400

GASTOS 298,323
RESULTADOS 17,350

5.2. Proyecciones financieras

5.2.1. Supuestos de ingresos

De acuerdo a la experiencia del Gerente General, indica que los resultados de ventas al
implementar la planificacion estratégica propuesta, se veran indudables variaciones en las
ventas, se proponen 3 escenarios, por cualquier alteracién del mercado por efectos

macroeconomicos, los cuales son: pesimista, esperado y optimista, esto ayuda a prever si
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la inversion efectuada se recuperara en el caso que haya un escenario desfavorable y

cuanto se gana en un escenario optimista.
Los supuestos para las proyecciones son las siguientes:

¢ Incrementos moderados para los afios proyectados

e Los ingresos resultantes de la planificacion estratégica se invierten en
comunicacion

o El primer afio no tiene mayor impacto en las ventas debido a los recortes
presupuestarios con la caida del precio del petréleo.

e Paras otros afios se asume una estabilidad de la asignacién presupuestaria

e Los ingresos por comisiones por representacién y marketing se conservan en el

mismo porcentaje que en el balance inicial.

5.2.2. Supuestos de gastos

Los gastos se conservan excepto los sueldos y salarios que son proporcionales al

incremento en ventas.

5.2.3. Supuestos de activo pasivo y patrimonio

Se conservan los activos estables, cartera por cobrar semejante al estado inicial, pasivos
bajos, especialmente lo de proveedores, se mantienen capital, provisiones y sueldos por

pagar, distribuyendo utilidades afio a empleados y accionistas.

Tabla 29
Proyeccion de supuestos de ingresos
Proyeccién afio 1
Pesimista Esperado Optimista
Incremento en Ventas 15% 20% 35%
Incremento de Gastos de remuneracion 15% 20% 35%
Proyeccién afio 2
Pesimista Esperado Optimista
Incremento en Ventas 15% 20% 35%
Incremento de Gastos de remuneracion 15% 20% 35%
Proyeccién afio 3
Pesimista Esperado Optimista
Incremento en Ventas 15% 20% 35%
Incremento de Gastos de remuneracion 15% 20% 35%
Proyeccién afio 4
Pesimista Esperado Optimista
Incremento en Ventas 15% 20% 35%
Incremento de Gastos de remuneracion 15% 20% 35%
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5.2.4. Proyeccion de ingresos y gastos

Tabla 30
Proyeccidn de ingresos y gastos

CUENTAS Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4

INGRESOS

OPERACIONALES Pesimista | Esperado | Optimista | Pesimista | Esperado | Optimista | Pesimista | Esperado | Optimista| Pesimista | Esperado | Optimista

Comercializacion de
materiales, instrumentos y

= . 214,568 246,753 | 257,481 | 289,667 | 283,766| 308,978 | 391,050| 326,331| 370,773 | 527,917| 375,280 | 444,928 | 712,688
equipo industrial.

Desarrollo de proyectos de

automatizacion 136,954 157,498 | 164,345| 184,889 | 181,122 | 197,214 | 249,600| 208,291 | 236,657 | 336,959| 239,534| 283,989 | 454,895
Sistemas de automatizacion
industria del agua 216,000 248,400 | 259,200 | 291,600| 285,660| 311,040| 393,660| 328,509 | 373,248 | 531,441| 377,785| 447,898 | 717,445

Total, Ingresos 567,522 | 652,651| 681,027| 766,155| 750,548 | 817,232 (1,034,300| 863,130| 980,678 | 1,396,318 | 992,600 | 1,176,814 | 1,885,029

COSTO DE VENTA

Comercializacion de
materiales, instrumentos y

equipo industrial. 84,384 97,042 | 101,261| 113,919| 111,598 | 121,513 | 153,790| 128,338 | 145816 | 207,617 147,589 | 174,979| 280,283

Desarrollo de proyectos de

automatizacién 15,000 17,250 18,000 20,250 19,838 21,600 27,338 22,813 25,920 36,906 26,235 31,104 49,823
Sistemas de automatizacion
industria del agua 152,465 175,335 | 182,958 | 205,828 | 201,635| 219,550| 277,867 231,880| 263,460| 375,121| 266,662 | 316,151 | 506,413

Total, Costo de Ventas 251,849 | 289,627 | 302,219| 339,997 | 333071| 362,663| 458,995| 383,031| 435196 619,644 440486| 522,235| 836,519

Utilidad Brutaen Ventas | 315573 | 363004 | 378,808| 426,150 | 417.478| 454569| 575314| 480009| 545483 776674| s52.114| 654,580 1,048,510

GASTOS DE VENTAS

Gastos de Venta

Unificados Guayaquil 8,876 10,207 10,651 11,982 11,738 12,781 16,176 13,499 15,338 21,838 15,524 18,405 29,481
Gastos de Venta

Unificados Quito 23,657 27,206 28,388 31,937 31,286 34,066 43,115 35,979 40,879 58,205 41,376 49,055 78,577
Gastos Remuneracion

Ventas 66,229 76,163 79,475 89,409 87,588 95,370 | 120,702 | 100,726 | 114,444 | 162,948 115,835| 137,332 | 219,980

Gastos de Marketing

(Inversion) 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000

Total, Gastos de Ventas 98,762 | 123576| 128514| 143,328| 140613| 152,217| 189,993| 160,204| 180,660 | 252,991| 182,735| 214,793| 338,038

Continua
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Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
GASTOS DE o o o o o o o o
ADMINISTRACION Pesimista | Esperado | Optimista | Pesimista| Esperado | Optimista | Pesimista | Esperado | Optimista| Pesimista | Esperado | Optimista
Gastos de Administrativos
Unificados Guayaquil 21,451 24,669 25,742 28,959 28,369 30,890 39,095 32,625 37,068 52,778 37,519 44,482 71,251
Gastos de Administrativos
Unificados Quito 28,863 33,193 34,636 38,965 38,172 41,563 52,603 43,897 49,876 71,014 50,482 59,851 95,869
Gastos Remuneracion
Administrativo 134,404 154,564 161,284 181,445 177,749 193,541 244,950 204,411 232,249 330,683 235,073 278,699 446,422
Gastos de Administrativos
General 11,444 13,160 13,732 15,449 15,134 16,479 20,856 17,404 19,775 28,156 20,015 23,730 38,010
Total, Gastos de
Administrativos 196,162 225,586 | 235,394 | 264,818 | 259,424 | 282,473 | 357,505| 298,338 | 338,968 | 482,632 343,088 | 406,761 | 651,553
GASTOS FINANCIEROS
Gastos Financieros
Unificados 3,400 3,910 4,080 4,590 4,496 4,896 6,196 5171 5,875 8,365 5,946 7,050 11,292
Total, Gastos Financieros 3,400 3,910 4,080 4,590 4,496 4,896 6,196 5,171 5,875 8,365 5,946 7,050 | 11,292
UTILIDAD DEL EJERCICIO | 5 o5 9952| 10819| 13422| 12945| 14983| 21,620 16386| 19980 32686| 20344| 25976| 47,627
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5.2.5. Proyeccion del estado de situacion

Tabla 31

Proyeccién del estado de situacion (Activos Corrientes)
ACTIVOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
ACTIVO CORRIENTES Pesimista | Esperado | Optimista | Pesimista| Esperado | Optimista | Pesimista Esperado | Optimista | Pesimista | Esperado Optimista
Efectivo y equivalente de 136.793
Efectivo 41,184 | 47,362| 49,421| 55599| 54466| 59,305| 75058| 62,636 71,166 | 101,328| 72,031| 85,399 '
Cuentas y Documentos por 396.044
pagar Clientes 119,236 | 137,122 | 143,083| 160,969| 157,690| 171,700 217,308 | 181,343 | 206,040| 293,366 | 208,545| 247,248 '
Otras cuentas x cobrar 8,699| 10,004| 10439| 11,744| 11,504| 12,526| 15854 13230| 15032| 21403| 15214| 18,038 28,893
E:)"b"r';ones Cuentas por -2,163| - 2487| -25595| -2920| -2,860| -3,114 3,042 | -3,289 - 3,737 5321 | -3783| -4,485 -7,183
Inventario de Productos 136.206
terminados 41,007| 47,58| 49209 55360| 54232| 59050| 74736| 62,367 70,861 | 100,893 | 71,722| 85,033 '
Total, Activo Corriente | 57 964 | 239158 | 249556 | 280,751 | 275,032 | 299.468| 379,014 | 316,287 | 359,361 | 511,669 363,730| 431,234| 090753
OTROS ACTIVO
CORRIENTES
Crédito Tributario IVA 20,913| 24,050| 25096| 28233| 27.658| 30115| 38114| 31.806| 36,138| 51454| 36577| 43,366 69,463
Crédito Tributario RENTA 6517| 7.495| 7.820| 8798| 8619| 9384| 11877 9912| 11.261| 16034| 11.398| 13514 21,646
Total, Otros Activo 91.110
Corriente 27430| 31,545| 32916| 37,031| 36276| 39,500 49,992 | 41,718 47,399 | 67,489 47,976| 56,879 '
TOTAL, ACTIVO 81 862
CORRIENTE 235,394 | 270,703 | 282,473| 317,782 | 311,308 338,967 | 429,005| 358,005| 406,761| 579,157 | 411,705| 488,113 '

Continua
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Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4
Pesimista | Esperado | Optimista | Pesimista | Esperado | Optimista | Pesimista| Esperado | Optimista | Pesimista| Esperado Optimista
ACTIVO NO CORRIENTES
Muebles y Enseres 13,880| 15972| 16667| 18750| 18368| 20,000| 25313| 21,123| 24000 34172| 24202| 28,2800 46,133
Depreciaciéon acumulada
Muebles y Enseres -1.415
Magquinaria, equipo e 19 548
instalaciones 5,885 6,768 7,062 7,945 7,783 8,475 | 10,726 8,951| 10,170| 14,480 10,294| 12,204 ’
Depreciacion acumulada
clac . - 826
Maquinaria, equipo
Equipo de Computacién y 65.443
Software 19,703 | 22,658| 23,643| 26,599 | 26,057| 28,372| 35908| 29,965| 34,046| 48476| 34,460| 40,856 :
Depreciacién acumulada
10 -3,866
Computacién y Software
Vehiculo 142149 | 163.472| 170,579| 191,902 | 187,993 | 204,695| 259,067 | 216,192 | 245634| 349,741 248620| 20a761| 472150
Bgﬁircejl'gc'on acumulada 21,989 | - 25288| -26,387| -29,686| -29,081| -31,665| -40,075| -33,443| -37,997| -54,102| -38,459| -45597 -73,038
Total, Activos No
Corrientes 153,530 | 183,583 | 191,565| 215510| 211,120| 229,878 | 290,939| 242,788| 275,853 | 392,768 | 279,207| 331,024 530,236
TOTAL, ACTIVO 388,024 | 454,286| 474,038| 533292 | 522429| 568,845 719,944| 600793 | 682,614| 971,925| 690,912 | 819,137| 1,312,099

117




Tabla 32

Proyeccién del estado de situacion (Pasivos Corrientes)

PASIVO Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4
PASIVOS CORRIENTES Pesimista | Esperado | Optimista | Pesimista | Esperado | Optimista | Pesimista | Esperado | Optimista | Pesimista | Esperado | Optimista
Cuentas por Pagar locales 16,334| 18,784| 19,601| 22,051| 21,602| 23521| 29,768| 24,842| 28225| 40,187| 28568| 33,870| 54,253
Cuentas por pagar del Exterior 63,519| 73,046| 76,222| 85750| 84,003| 91.467| 115763| 96,604| 109,760| 156,280 111,095| 131,712 | 210,978
Otras cuentas y documentos
Locales 51,685| 59438| 62,022| 69,775| 68,353| 74.426| 94,196| 78,606| 89,312| 127,164| 90,397 | 107,174| 171,672
Impuesto a la Renta x Pagar 7,163 8,237 8,595 9,670 9,473 10,314 13,054 10,894 12,377 17,623 12,528 14,853 23,791
Participacion trabajadores x Pagar 547 629 656 738 723 787 996 831 945 1,345 956 1,134 1,816
Anticipos Clientes 6,678 7,680 8,014 9,015 8,832 9,616| 12171| 10,156| 11,540| 16,430| 11,680| 13,848 22,181
Total, Pasivos Corriente | 1 /o o> | 167814 | 175110| 196,999| 102.986| 210132| 265948| 221,033| 252.158| 350,030| 255223| 302,500 | 484,690
PASIVOS NO CORRIENTES
Cuentas por Pagar L/P 50,758 | 55,834| 60,910 | 63448| 61,417| 73,092| 79,310 67,559| 87,710| 99,137 | 74,315| 105252 123,921
Obligaciones con instituciones
Financieras 8,625 9,487| 10,350 10,781| 10,436| 12,420| 13.476| 11,480| 14,904| 16,846| 12,628 | 17.885| 21,057
Total, Pasivos Corviente | gq 395 | 65321 |  71260| 74229| 71.854| 85512| 92,786| 79,039| 102,614| 115983| 86,943 123137 | 144,978
TOTAL, PASIVO | 205,308 | 233,135 | 246,370 | 271,227 | 264,839 | 205643 | 358,734| 300,972| 354,772 | 475,012| 342,166 | 425727 | 629,669
PATRIMONIO NETO
Capital 30,000 33,000 36,000 37,500| 36,300 43,200| 46,875| 39,930| 51,840| 58594| 43,923| 62,208| 73,242
Aportes futuras capitalizaciones 50,000 55,000| 60,000| 62,500| 60,500| 72,000| 78,125| 66,550| 86,400| 97,656 | 73,205| 103,680 | 122,070
Reserva Legal 10,711| 11,782| 12,853| 13,389| 12,960| 15424| 16,736| 14,256| 18,508| 20,920 15,682| 22,210| 26,150
grtxlt“eﬁﬂ;so distribuida de Afios 75,556 | 83,111| 90,667| 94444| 91422 108,800| 118,056| 100,564 | 130,560 | 147,569| 110,621 | 156,672 | 184,462
UTILIDAD DEL EJERCICIO 17,350 19,084 20,819 21,687 20,993 24,983 27,109 23,092 29,980 33,886 25,401 35,976 42,357
Total, Patrimonio | 155 616 | 201,978 | 220,339 | 229,520 | 222,175| 264,407 | 286.900| 244393| 317,288| 358,625| 268,832| 380,746 | 448281
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5.2.6. Flujo efectivo proyectado

Tabla 33

Flujo de efectivo proyectado

CUENTAS INGRESOS

Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4

Pesimista | Esperado | Optimista | Pesimista | Esperado | Optimista | Pesimista Esperado | Optimista | Pesimista | Esperado | Optimista
Saldo Inicial 41,184 | 41,184 | 41,184
Inversion -40,000
Saldo Anterior 51,136 |52,004 |54,606 |12,945 | 14,983 21,620 | 16,386 10,980 | 132,686
Venta de materiales instrumentos y
equipo industrial. 246,753 | 257,481 | 289,667 |283,766 |308,978 |391,050 |326,331 |370,773 |527,917 |375,280 |444,928 | 712,688
Desarrollo de proyectos de
automatizacion 157,498 | 164,345 |184,889 |181,122 |197,214 |249,600 |208,291 |236,657 |336,959 |239,534 |283,989 |454,895
Sistemas de automatizacion
industria del agua 248,400 | 259,200 |291,600 |285,660 |311,040 | 393,660 |328,509 |373,248 |531,441 |377,785 |447,898 |717,445
Total, Ingresos 652,651 | 681,027 |766,155 |750,548 |817,232 |1,034,309 | 863,130 |980,678 |1,396,318|992,600 |1,176,814 | 1,885,029
Pago Proveedores 289,627 |302,219 |339,997 |333,071 |362,663 |458,995 |383,031 |435196 |619,644 |440,486 |522,235 |836,519
Egresos Gasto Ventas GYE 10,207 |10,651 |11,982 |11,738 |12,781 |16,176 |13,499 |15338 |21,838 |15524 |18405 |29.481
Egresos Gasto Ventas UIO 27206 |28388 |31,937 |31.286 |34,066 |43,115 |35979 |40879 |58205 |41.376 |49.055 |78.577
Egresos remuneracion Ventas 76,163 |79,475 |89,400 |87,588 |95370 |120,702 |100,726 |114.444 |162,948 |115835 |137,332 |219,980
Egreso Plan de Marketing 10,000 |10,000 |10,000 |10,000 |10,000 |10,000 |10,000 |10,000 |10,000 |10,000 |10,000 | 10,000
Egresos Gastos Administrativos
GYE 24669 |25742 |28,959 |28369 30,800 |39,005 |32625 [37,068 |52,778 |37,519 |44.482 |71,251
Egresos Gastos Administrativos
uIo 33,193 |34,636 |38,965 |38,172 41,563 |52,603 |43,897 |49,876 |71,014 |50482 |59,.851 |95,869
Egresos remuneracion
Administrativos 154,564 | 161,284 | 181,445 |177,749 |193541 |244,950 |204,411 |232,249 |330,683 |235,073 |278,699 |446,422
Egresos Gastos Administrativos
General 13,160 13,732 |15,449 |15134 |16,479 |20.856 |17,404 |19,775 |28,156 |20015 |23,730 |38,010
Egresos Gastos Financieros 3,910 | 4,080 4,590 4,496 4896 |6,196 5,171 5,875 8,365 5,946 7,050 11,292
Total, Egresos 642,699 |670,207 |752,733 | 737,603 |802,249 |1,012,690 | 846,744 |960,698 |1,363,631|972,256 |1,150,838 | 1,837,402
SALDOS 51,136 |52,004 |54606 |12,945 14,983 |21,620 |16,386 |19,980 |32,686 |20,344 |25976 |47,627
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Muestra la capacidad que tiene ITW S.A. para crear efectivo y similares al efectivo, asi
como las necesidades de liquidez que este tiene, al tomar decisiones se deberan
considerar las fechas en las que se estima se tendran ingresos y el grado de certidumbre
de su aparicion.

5.2.7. Financiamiento del proyecto

La UEN usara fondos propios para para la inversion es la planificacion estratégica

propuesta.
5.2.8. Valor Actual neto del proyecto

El VAN o Valor Actual Neto es un procedimiento que permite calcular el valor presente un
determinado nimero de flujos de caja futuros originados por una inversion, se aplica la

siguiente formula:

N Yt-Et
VAN = Zn:“ (T+,_)” -1,

Yt = Flujo de Ingresos

Et = Flujo de los Egresos

N = NUumero de periodos considerados

(Yt-Et) = Indica los flujos de caja estimados en cada periodo
| = Tasa de descuento

lo = Inversion del proyecto (LOPEZ DUMRAUF, 2006)

Tabla 34
Interpretaciéon del VAN

Valor Significado Decisién a tomar
La inversion produciria ganancias
VAN >0 por encima de la rentabilidad exigida | El proyecto puede aceptarse
U]
VAN < 0 La inversion produciria pérdidas por El proyecto deberia rechazarse

debajo de la rentabilidad exigida (r)

Dado que el proyecto no agrega valor monetario por encima de la
La inversion no produciria ni rentabilidad exigida (r), la decision deberia basarse en otros
ganancias ni pérdidas criterios, como la obtencién de un mejor posicionamiento en el
mercado u otros factores.

VAN =0

Fuente: (LOPEZ DUMRAUF, 2006)
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Calcularemos el VAN de la proyeccion de los flujos del escenario esperado.

Tabla 35
Flujos y V.A.N.
Flujo Valor
Tasa de descuento o corte 18.39%
Inversién Total $ 40,000
Primer Afio 52,004
Segundo Afio 14,983
Tercer Afio 19,980
Cuarto Afio 25,976
V.A.N. $ 39,879

El V.A.N. calculado para este estudio es de $ 39,879. Como se observa este valor esta por
encima del valor invertido anualmente y del costo de oportunidad, los inversionistas habran

recuperado en el proyecto total traido a valor presente.

5.2.9. TasalInterna deretorno

La Tasa de Interés de Retorno esta definida como la tasa de interés con la cual el valor
actual neto o valor presente neto (V.A.N. o V.P.N.) es igual a cero. Esta calculado a partir
del flujo de caja anual, trasladado a todas las cantidades futuras al presente. (ROSS &
Otros, 2001, pag. 294)

El T.I.R. es usado como un indicador para ver la eficiencia de la inversiéon a diferencia del
V.A.N. que entrega un valor o magnitud de la ganancia o pérdida que generaria versus la
inversion, un proyecto de inversion es bueno siempre y cuando el T.I.R. sea mayor al
retorno de la inversion que pueda obtener en inversiones sin mayor esfuerzo por ejemplo

pélizas a plazo fijo.

T _i" v Nt T
TR =20 oy & ey

Fuente: (LOPEZ DUMRAUF, 2006)

El T.I.R. calculado para este proyecto es de 78% es el porcentaje que los inversionistas
recibiran por cada ddlar invertido siendo esta la rentabilidad, considerandose aceptable de
recuperacion es mucho mas de lo que ganarian invirtiendo en otro negocio o en el banco.

121



Los inversionistas estan de acuerdo en aceptar este proyecto en base al T.I.R. y al V.A.N.
presentados.

5.2.10. Periodo de recuperacion

El periodo de recuperacion es el plazo que debe transcurrir hasta que la suma de los flujos

de inversion sea igual a su costo. (ROSS & Otros, 2001, pag. 294)

Este es otro criterio que sustentara la inversion frente a la decision de los inversionistas.

Tabla 36

Periodo de recuperacion de la inversién
Inversion USD | $40,000

Tiempo Flujo de Fondos Valor USD

Primer Afio Flujo de Fondos 1 52,004
Segundo Afio Flujo de Fondos 2 14,983
Tercer Afio Flujo de Fondos 3 19,980
Cuarto Afio Flujo de Fondos 4 25,976

La inversion se recuperara en el primer afio.

5.2.11. Relacion costo - Beneficio

En un proyecto de inversiébn compara el valor actual de los beneficios proyectados con el

valor actual de los costos, incluida la inversion. (Sapag N., 2007, pag. 256).

Costo — beneficio = Flujos Acumulados / Inversion del Proyecto

= 112,943/ 40,000 = 2.82

La relacion entre Costo - Beneficio es igual a 2.82 Un resultado muy aceptable ya que es

mayor que uno.

5.2.12. Punto de Equilibrio

Se refiere al valor minimo que la empresa debe obtener en ventas para cubrir sus gastos
fijos y variables. Se utilizara el método del margen minimo de contribucién o denominado

punto de equilibrio global.
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Se calcula de la siguiente forma:

Costo Fijos Totales
1— (Costos Variables totales/Ventas Netas)

Punto de Equilibrio Global =

Para calcular el punto de equilibrio global utilizaremos los datos del escenario esperado del

primer afo.

En los costos fijos se debe considerar todos aquellos gastos que mes a mes se desembolsa
para el funcionamiento del negocio y su operacién. Se considera: los siguientes valores:

Total gastos de ventas, total gastos administrativos y el total de Gastos financieros.

R _ 367,988 —
Punto de Equilibrio Global = — Sorzislesiony = $ 661575

De acuerdo a lo calculado el punto de equilibrio global anual de la empresa es de $
661,575. Este valor representa un estado neutral donde no hay ganancia ni perdida en la

gestion, los resultados que estén por encima de este valor representaran utilidad.

5.2.13. Indicadores financieros

Los métodos de andlisis financiero se consideran como procedimientos usados para
simplificar, separar o reducir los datos descriptivos y numéricos que integran los estados
financieros que integran los estados financieros, con el objetivo de medir las relaciones en
un solo periodo y los cambios presentados en varios ejercicios fiscales. (Safi-software,
2008)

5.2.13.1. Indicadores de liquidez

Demuestran la disponibilidad y capacidad de dinero que tiene la empresa de cumplir con

las obligaciones de pago de sus compromisos en un determinado momento.

Con este indicador se puede analizar la capacidad de cumplir con sus proveedores,
empleados, cabida para modernizar su tecnologia para desarrollarse y para obtener

materia prima. (gerencie.com, sf)
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Tabla 37

Indicadores de liquidez

INDICADOR | FORMULAS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 DESCRIPCION
Activo Estos valores son el margen de
Capital de Corriente- 107,363 | 128,835 | 154,603 | 185523 | Seguridad que tiene la empresa para
Trabajo Pasivo cumplir con sus obligaciones a corto
Corriente plazo
Activo Por cada $ de deuda a corto plazo,
Liquidez Corriente/Pasi 1.61 161 161 1.61 | cuanto se tiene de respaldo en activo
vo Corriente corriente, en los aflos comparativos.
(Activo Mide el nL’J_mero 5 de unidades
Corriente- monetarias de inversion a corto plazo
Prueba &cida | Inventarios)/P 1.33 1.33 1.33 1.33 | (no considera a los inventarios) por
asivo cada unidad de monetaria de
Corriente financiamiento
Activo c | gi ral
; hil Disponible/Pa ompara los medios actuales
gllsnprggé?gt'ga sivo 0.28 .28 0.28 0.28 | disponibles para hacer frente a las
disponible deudas de corto plazo.
inmediato

5.2.13.2. Indicadores de endeudamiento o de cobertura

Manifiestan el grado de endeudamiento y la cabida para adjudicarse los pasivos

Tabla 38

Indicadores de endeudamiento o de cobertura
INDICADOR FORMULAS Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 DESCRIPCION

T o Taio 5 e
Endeudamiento igtg:/Activo 51.97% 51.97% 51.97% 51.97% Icl)s acreed?)res en |O§ acti\E)os de la
empresa.

gg”cemraaén Sg‘rsr;;ﬂ o Por cada $ de los propietarios, cuantos
endeudamiento | Total Pasivo 0.71 0.71 0.71 0.71 $ hay de inversion de los acreedores.
Deudas con Sc?si;’eor;?gﬂ Por cada $ de patrimonio cuanto se
Terceros JPatrimonio 1.12 1.12 1.12 1.12 tiene de deudas con terceros
mze?)gr?deencia Patrimonio / Por cada $ invertido en la empresa,
financiera. Activo Total 0.46 0.46 0.46 0.46 cuanto corresponde a los propietarios.

5.2.13.3. Indicadores de actividad

Se refiere a al grado de eficiencia con que la empresa realiza la gestion empresarial como

por ejemplo los recursos y su recuperacion, estos indicadores ayudan a definir la liquidez.
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Tabla 39

Indicadores de eficiencia o actividad

activos totales

Totales Bruto

INDICADOR | FORMULAS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 DESCRIPCION
Ventas a
y Crédito enel .
Rotacion de periodo / 4.76 4.76 4.76 4.76 Numero_de veces que Ias cuentas por
Cartera cuentas por cobrar giran en promedio.
cobrar
promedio
Periodo 365 dias / . .
promedio de Rotacion de 76.69 76.69 76.69 76.69 Dias promedio que la empresa tarda
bro cuentas por en recuperar su cartera.
co cobrar
Periodo *;6? dias /d En cuantos dias promedio la empresa
promedio de in(\)/eictle?;ose de 59.43 59.43 59.43 59.43 convierte sus inventarios en efectivo o
inventario mercaderias en cuentas por cobrar.
Periodo . . 3
Ciclo (promedio de Refleja el nimero de dias que
operacional cobro+ 136.12 136.12 136.12 136.12 requiere la compafifa para convertir lo
p promedio de producido en efectivo.
inventario)

.z Ventas / . . . .
Rot_acmr_l_ de Activo Fijo 3.56 3.56 356 356 Po[ cada $ invertido en activos fijos,
activos fijos Bruto cuénto se genera en ventas.

i o Ventas totales ; 5
Rotacién de | Active 144 144 144 144 Por cada $ de activo total, cuanto fue

su contribucién a las ventas.

5.2.13.4. Indicadores de rendimiento

Estos datos muestran el rendimiento eficaz de las ventas, inversiones de los accionistas y

los activos, analizando todo el sistema, recogida en intervalos regulares, los indicadores

de rendimiento también manifiestan los resultados de los servicios realizados.

Tabla 40

Indicadores de rendimiento

INDICADOR FORMULAS Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 DESCRIPCION
Margen neto (Utilidad Neta Porcentaje de las ventas netas que
de u%ilidad x 100) / 1.59% 1.83% 2.04% 2.21% generan utilidad después de

Ventas netas impuestos en la empresa.

Rendimiento (Utilidad Neta imi i i6
sobre el X 100) / 491% |567% |630% | 682% | ~onarientodeainversion del
patrimonio Patrimonio accionista o socio.

Rendimiento | Vtiidad . -

. Neta/Activos 2.28% 2.63% 2.93% 3.17% Rendimiento que generan los activos.

sobre activos Totales
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6. ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION

6.1.

Conclusiones

Se formul6 un modelo de planificacién estratégica tedrica y operativa de mercadeo,
para comercializar los servicios que ofrece la UEN, en la industria del agua,
principalmente en las empresas de agua de la region centro del Ecuador. Mediante
el estudio a profundidad a las once empresas que componen el mercado de
referencia, se defini6 el mercado meta, las acciones de comercializacion, el
presupuesto de inversion, y el estudio financiero de resultados proyectados desde
el 2015 hasta el 2018.

Se desarroll6 el modelo tedérico seleccionando bibliografia actualizada, de los mas
reconocidos autores de planificacion estratégica, marketing, finanzas e
investigacion cientifica. EI modelo tedrico de marketing, estd enfocado hacia la
comercializacion de productos especializados en mercados industriales, y es la
base de referencia para desarrollo del esquema de aplicacion presentado.

Mediante la aplicacién de las etapas de investigacion exploratoria y descriptiva, se
logré establecer dos segmentos del mercado de referencia, agrupados en funcién
de la variable determinante. Al aplicar la matriz de seleccién del mercado, se
establece que el mercado meta esta conformado por las empresas de agua potable
de las ciudades de Quito, Loja, Ambato, Ibarra y Cuenca. Son empresas que
cuentan con infraestructura fisica apta para implementar sistemas de

automatizacion.

El esquema de aplicacion de la planificacion de marketing, viene dado por la
investigacion del macro y micro entorno de la UEN, en la industria del agua, la
seleccién del mercado meta, la elaboracién del plan de marketing, la propuesta de

inversion y el andlisis financiero de factibilidad, proyectado desde el 2015 al 2018.

Mediante el analisis de la industria del agua en el Ecuador. Se demostré que la
adquisicion de servicios que ofrece la UEN, esta en la etapa de crecimiento. Las
recientes implementaciones de politicas, normativas y controles son potenciales

oportunidades para la comercializacion de sistemas de automatizacion.

La informacion recopilada de las 11 empresas, arroja varios datos

transcendentales, como, la percepcion del precio del servicio, la forma de
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comunicacion, la competencia, posicionamiento, intencibn de contratacion e
informacion presupuestaria. Esta informacion fue de ayuda elaborar el plan de

marketing, plantear los objetivos, seleccionar el camino estratégico.

Para la comercializacion de los servicios se debe ejecutar las estrategias de
desarrollo de mercados, aplicadas a las empresas que forman parte del segmento
mercado seleccionado, hacia estas empresas se deben dirigir todos los esfuerzos
de marketing, como la comunicacion de los servicios, visitas comerciales,

capacitaciones y charlas técnicas.

Se determiné que el poder de negociacion de los clientes de este mercado es alto,
debido a sus procesos de contratacion, por lo tanto, el factor predominante en la
decision de compra, es el precio. Las estrategias de liderazgo en costos, tendran el
éxito esperado cuando los procesos sean eficientes y exista una negociacion
continua con los proveedores, lo cual contribuird a la reduccion de costos para

obtener el precio mas competitivo del mercado.

La aplicacién de la estrategia de ataque frontal, tiene por objetivo obtener una
porcién de la cuota del mercado, se requiere que todas las areas de la empresa
incluida la direccidn, concentren sus esfuerzos y recursos para atacar los puntos
débiles de los lideres del mercado, los cuales ya estan plenamente identificados,
mediante el estudio descriptivo se determinaron cuales y donde han hecho sus

primeros acercamientos o contratos.

Se demuestra que la inversion propuesta en el plan de marketing es rentable para
los socios accionistas. Tiene altos margenes de ganancia y el tiempo de retorno de
la inversion es en el primer afio. El estudio financiero determindé que se puede
esperar un crecimiento en ventas de hasta el 20% en cuanto se ponga en marcha

el plan de marketing propuesto en esta investigacion.

Con el VAN calculado de $39,879.00, muestra que se obtendra una ganancia
superior a lo invertido en el primer afio. El TIR del 78%, indica el porcentaje de
rentabilidad para los accionistas. Los indices financieros como la rentabilidad de

patrimonio y margen bruto, demuestran ganancia para el negocio y su atractivo.
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6.2.

Recomendaciones

Se recomienda a la direccion de la empresa ITW S.A., evaluar la posibilidad de
implementar del plan de mercadeo propuesto, ya que le representara un aumento
en las ventas, expansion de la participacion del mercado y un mayor

posicionamiento estratégico en la mente de los clientes.

EL plan de marketing, es una herramienta que ayuda a la empresa a guiarse hacia
el cumplimiento de los objetivos trazados, puede haber factores influyentes que
puedan desviar a la UEN del camino trazado, por este motivo se recomienda
realizar un continuo seguimiento de los indicadores de los objetivos de marketing.

Esto permitira ejecutar a tiempo las acciones correctivas y concretar objetivos.

Se recomienda intensificar las visitas a las empresas del mercado meta como parte
de la estrategia de alta segmentacion del mercado, para conseguir el
posicionamiento, cuota de mercado y la fidelizacion de los clientes, sin descuidar al
resto de empresas del mercado de referencia, las cuales pueden formar parte del

mercado meta del préximo afio.

Es imperativo que a finales del 2015 se realice una re - evaluacion de la matriz de
perfil de mercado, con el fin evaluar si existen otras empresas que cuenten ya con

la infraestructura necesaria para la implementacion de sistemas de automatizacion.

Implementar la estandarizacién de los procesos de ejecucién de los servicios, la
negociacién de insumos por volumen a precios bajos, y la negociacion continua de
precios con los proveedores, lograran reducir los costos, para ejecutar una

estrategia exitosa de liderazgo en costos.

Se debe realizar la gestion de ventas, enfocadas a generar en las empresas de
agua potable, la necesidad de adquisicion de los servicios, el asesoramiento,
especificacion técnica y precios referenciales, son acciones que el vendedor debe
ejecutar para que el cliente gestione la partida presupuestaria, y realice el proceso

de adquisicion en el portal de compras publicas.

Se debe implementar un plan de capacitaciones para los asesores comerciales, con

charlas on-line, por parte de los técnicos especialistas de las fabricas, y gestionando
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el auspicio de las fabricas, capacitaciones en el exterior, esto fortalecera la principal
ventaja competitiva de la UEN.

Se recomienda realizar la inversién en el plan de marketing, con fondos propios, el
balance de resultados del afio cero, indica que la empresa cuenta con los fondos

suficientes, sin incurrir en gastos de financiamiento.

El portal de compras publicas es una herramienta que permite ver toda la
informacion de los procesos de adquisicion de las empresas publicas, para ejecutar
las estrategias de ataque frontal, es importante y necesario, hacer un seguimiento
de los contratos que han firmado los diferentes competidores del mercado, asi
podremos ver en qué empresas estan enfocadas, tipo de servicio que han ofertado,

tiempos de entrega y el costo del contrato.

La implementacion de un CRM (Customer Relationship Management), y la
informacion registrada por los asesores comerciales permitira reducir los tiempos
de vinculacion de los proyectos y clientes a los nuevos vendedores, conocer la
etapa de negociacion en que se encuentra la empresa es importante el seguimiento
y cierre de las ventas, esta inversion reduce el impacto causado por la rotacion de

vendedores.
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