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RESUMEN

El siguiente proyecto tiene como objetivo elabaiaplan de Marketing para la empresa Bienalcorp S.A
en el sector industrial de la ciudad de Guayadata esto se realizd el respectivo estudio y andlés
macro y micro entorno del sector en el cual serddtala empresa, para asi poder conocer aquellos
aspectos que la demanda de los servicios ofregidosdiante los cuales elaborar estrategias paferpo
aumentar las ventas de la empresa. A través deédastigacion de mercados se pudo identificar gse lo
clientes, en su mayoria empresas no tenian corertionde la importancia de los sistemas de proteccio
atmosférica y de los sistemas puesta a tierra, cammbién un poco conocimiento de la empresa
Bienalcorp S.A. Mediante el plan de Marketing sadi como objetivo mejorar las ventas en un 5%, como
también mejorar su posicionamiento en el mercadeelEnarketing mix se hizo énfasis en la promocion,
el desarrollo de estrategias digitales como innidvade la pagina web, campafias en Facebook y google
Ads. Finalmente, se determiné la viabilidad del proyeatediante el calculo correspondiente al
marketing ROI donde se obtuvo que por cada délariido en la campafia promocional se obtenga un
retorno de $29.45 lo cual indica que posteriormeateplazo destinado para el desarrollo de las
estrategias se recuperara la inversioén realizada.

PALABRAS CLAVES:

Plan de marketing, puesta a tierra, servicios, pooion atmosférica, estrategias promocionales,
redes sociales.
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INTRODUCCION
Tema

Plan de Marketing para la empresa BIENALCORP SmAlaeciudad de Guayaquil, Ecuador.

Antecedentes del estudio

Segun el INAMHI, en el Ecuador durante el afio 264 8egistré un acumulado de lluvias de
hasta 536,3 milimetros. Un 58,86% mas del promédstorico normal fijado en 315,7mm.

(2017).

Segun Vladimir Arreaga, técnico del Instituto detdteologia e Hidrologia (INAMHI), las
lluvias se originan de una nube llamada '‘cumulonshbaquella que se presenta con mayor
frecuencia en la linea ecuatorial. Este tipo deosiglad se desarrolla, entre otros factores, por el
aire caliente que asciende y crece de forma veitsgando a alcanzar aproximadamente unos

15 kilometros en la atmésfera (El Universo, 2018).

Las tormentas eléctricas también surgen por lagasate particulas, las cuales se dividen en
positivas (protones) y negativas (electrones). €adormé en un comunicado que fuertes
descargas eléctricas que se registraron el luneslgpdarde en la zona de la Central
Hidroeléctrica Coca Codo Sinclair detonaron, engipio, estos inconvenientes en el sistema de

abastecimiento que provee energia a diferentesnuoias de Ecuador.

Arreaga indica que cuando hay una friccion entrbaafpositivas y negativas) se produce el
rayo. Tiene una potencia entre 1.000 y 10.000 nelode julios de energia, dependiendo de la

intensidad de la tormenta.



El trueno, es aquel ruido que nace de la expartgbaire a su paso por la energia eléctrica.
“Es una onda de choque producida por el rayo lacidad es mayor a la del sonido, entonces
el trueno es como un sonido que viaja a los 34BMmrBetros por segundo” (Instituto Nacional

de Meteorologia e Hidrologia, 2017)

Estos fendmenos tienden a descargar en lugarescaltao arboles, tendidos eléctricos, vallas
publicitarias, campos abiertos, montafias, edificémére otros. Segun el Inamhi, para el mes de
octubre de 2019, se espera mayor presencia de eaytss provincias de Pastaza, Orellana y

Sucumbios.

Por lo general, en los demas meses del afio, depeldide la estacion climatica, se
visualizan en Pastaza, Orellana, Morona SantiagotoSDomingo de los Tsachilas, Los Rios,
Guayas, Esmeraldas y Pichincha. Por lo generdgsedemas meses del afio, dependiendo de la
estacion climatica, se visualizan en Pastaza, &wlIMorona Santiago, Santo Domingo de los

Tsachilas, Los Rios, Esmeraldas y Pichincha (TpR@ES).

Segun en el sitio web del Diario El Universo (20&8)el canton de Pastaza podria registrar
42 rayos de cada 10 km22, En la Sierra, Rumifia®uia provincia de Pichincha, podria tener 11

de cada 10 km? y en la Costa, San Lorenzo, Esnasrélde cada 10 km?

Problematica

Las variables estaciones del afio, los cambios tiios el aumento en precipitaciones de afio
a afo, la cantidad de rayos por km2, ha aumentaddeimanda de equipos de proteccion
atmosférica y sus sistemas de proteccién ante dasadgas atmosféricas. Segun Diario El
Universo (2017) las tormentas eléctricas y losuesinios en la urbe han incidido en la demanda

de pararrayos, artefactos de acero inoxidable jaeraenergia.



Los dispositivos atraen los rayos para que la dgacaaya a tierra y asi no afecte ni a las
personas ni a las construcciones. Generalmentes egiaratos se instalan en edificios y
viviendas altas, tienen un promedio de vida utitlelz afios y el costo varia segun la marca y el

diseno.

La empresa busca incursionar en el desarrollo,cagtin, venta y mantenimiento de
pararrayos, equipos de proteccion atmosféricatgrams de proteccion atmosférica y puesta a
tierra. Por ende se pondra en ejecucion de egimatele marketing y que brinden soluciones
mediante la integracion de habilidades que permateser y satisfacer de mejor manera a los

clientes
Justificacion
El presente proyecto esta direccionado a brindaipeg de proteccion atmosférica y puesta a

tierra, bajo una campafia de marketing en la qubuseard comunicar los riesgos a nivel

industrial y urbano de no contar con sistemas deepcion atmosférica y puesta a tierra.

Con el presente trabajo de investigacion se imphtan& cada conocimiento adquirido en
toda la etapa de pregrado como estudiantes de rl@ra&ade Ingenieria en Marketing.
Considerando que estas ensefianzas permitiran rgestian apropiado escenario en el
crecimiento de la empresa Bienalcorp y su desareil el sector eléctrico, lo cual permitira
reforzar las habilidades adquiridas hasta la adad| y que serdn complementados con la

investigacion profunda y practica en el desarrdéceste proyecto.

Este proyecto tiene como meta conseguir una iceshteh el sector eléctrico del Ecuador,

mejorar la competitividad en la industria, brindammhutas que creen conciencia en el ambito



industrial y urbano sobre la importancia de com@amn equipos de proteccion atmosférica y

puesta a tierra instalados.

La empresa contara con un gran sentido de conaiesagial hacia el medio ambiente,
manejando un alto control que permita utilizar denera responsable los materiales e insumos
guimicos vertidos en el proceso de instalacion nteramiento de los sistemas de proteccidon

atmosférica y sistemas de a puesta tierra

Objetivos
Objetivo General

Disefiar un plan de Marketing para la empresa BIERBRP S.A. en la ciudad de

Guayaquil, Ecuador.

Objetivos Especificos

Crear una base tedrica conceptual que colabord proeeso de elaboracion de la

investigacion.

» Diagnosticar mediante una investigacion de campgitlecion actual de la empresa
BIENALCORP S.A. en la ciudad de Guayaquil, Ecuador.

» Desarrollar un levantamiento de informacion quemniter definir el segmento de
mercado objetivo y las preferencias de los futaliestes.

o Establecer los procedimientos de marketing y egjias adecuadas para la
comercializacién y distribucion de la mercaderia.

* Ejecutar un plan financiero que permita la vincidaale la marca en el sector y un

sostenido crecimiento a lo largo de los afos.



Resultados esperados

Identificar los conceptos principales sobre el ratirlg que contribuiran con la
elaboracion y desarrollo del proyecto.

Definir la situacion actual de la empresa BIENALO®DFS.A. en la ciudad de
Guayaquil, Ecuador.

Obtener la informacion del sector que permitadg@jion de un correcto analisis.
Desarrollar un plan estratégico mediante el Mankgehflix.

Analisis de presupuestos de inversion establecerptecios adecuados acorde al

mercado donde se planteara el desarrollo del prayec

Alcance del proyecto

La ejecucion del presente proyecto de viabilidadadempresa BIENALCORP S.A.
serd ubicada dentro de é&reas estratégicas en dmdcide Guayaquil, Ecuador.
Especificamente en el sector industrial de la duda

El estudio se realizé en el sector empresaridgieelpo de ejecucién comprende el afio

2020.



Capitulo 1.

Fundamentacion Teorica



1. Fundamentacion tedrica
1.1. Marco tedrico

Marketing

Marketing son el conjunto de actividades, las wligd instituciones y los procesos que se
relacionan para crear, innovar, comunicar e intebtar ofertas de valor dirigidas para las

personas, las empresas, la industria y la sociedad

Segun Mauricio Velasquez (2016) El marketing seedebalizar en el cliente, la relacién con
este tiene un inicio y nunca debe tener un fired,una constante que debe tener coherencia y
para ello nuestra oferta debe ser clara y entendimd debe ser ambiguo repetitiva, debe
contener aspectos inmejorable y representar pailgéepte una experiencia gue nunca olvidara y

permaneceré siempre en su mente y en su corazoén.

De acuerdo con Alvarez (2018) la mercadotecnia @sigente en la vida de todos los seres
humanos ya que es el medio por el cual se desaunl forma de vida y se hace llegar a la

gente.

La implementacion del marketing no se aplica denéocorrecta al nivel de industrias, ya que
se confunde con relaciones publicas y no con losg3os internos y externos de la empresa.
Las empresas industriales realizan actividades dekéing si bien, en muchos casos, no son
conscientes de hacerlo, ni lo identifican, ni loomocen como tal, aunque gran parte del sector

en la actualidad desarrolla un buen marketing pairvms competitivos (Mesonero, 2013).

La gestion de la Empresa Bienalcorp necesita |deimgntacién de una serie de procesos,

estrategias y tacticas orientadas al mercado cdaimpedctual, donde se ejecutaran las practicas
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relacionadas al Marketing Mix y poder realizar uralssis de sus variables como producto,
precio, plaza, promocion y asi de este modo, pgeleerar un posicionamiento que se desarrolle

en base a un plan de marketing con objetivos empaéss definidos.

Se elaborara un plan con estrategias, tiempos @eido, costos y periodos que ayuden a
determinar las falencias. Segun el concepto trawkt] marketing significa vender bienes y
servicios que se han producido. Por lo tanto, ttaaactividades relacionadas con la persuasion
y la venta de bienes y servicios se denominan eccd&ste concepto de mercadeo se enfoca en
la promocion y venta de bienes y servicios y sestprgpoca atencién a la satisfaccion del

consumidor. Este concepto tiene las siguientesicanpbnes:

a) El enfoque principal de este concepto es sobreralugto, es decir, se tiene un
producto y se debe vender. Por lo tanto, es naoegsarsuadir a los consumidores
para que compren un producto.

b) Todos los esfuerzos de la gente de marketing seentman en vender el producto.
Adoptan todos los medios como ventas personalesosnqeion de ventas para
impulsar las ventas.

c) El objetivo final de toda actividad de marketingakgener ganancias a traves de la
maximizacion de las ventas.

El concepto moderno de mercadeo considera los slgseecesidades de los consumidores
como el espiritu guia y se enfoca en la entregalds bienes y servicios que puedan satisfacer
esas necesidades de la manera mas efectiva. Panto, el mercadeo comienza con la
identificacion de las necesidades del consumidgrgd planifica la produccion de bienes y

servicios para proporcionarle la maxima satisfatcio



En otras palabras, los productos y servicios seiffdan de acuerdo con las necesidades de
los clientes y no de acuerdo con la disponibilidadnateriales y maquinaria. No solo eso, todas
las actividades (fabricacion, investigacion y deskr, control de calidad, distribucion, venta,
etc.) estan dirigidas a satisfacer a los consureglohsi, las principales implicaciones de los

conceptos modernos son:

(a) El enfoque de este concepto esta en la oriéntat cliente. La actividad de marketing
comienza con una evaluacion de las necesidadessdeliéntes y planifica la produccién de
articulos que satisfagan estas necesidades denleranmas efectiva. Esto también se aplica a
todas las demas actividades de marketing comogsreempaquetado, distribuciéon y promocion

de ventas.

(b) Todas las actividades de marketing como laifidaion de productos, precios, empaque,
distribucion y promocién de ventas se combinan ea sola como esfuerzos de marketing

coordinados. Esto se llama marketing integradas.iigplica:

() desarrollar un producto que pueda satisfaces fecesidades de los

consumidores;

(i) tomar medidas promocionales para que los amidores conozcan los

productos, sus caracteristicas, calidad, dispaahéai| etc.;

(i) tasacion del producto teniendo en cuenta eblgg de compra de los

consumidores objetivo y la disposicion a pagar;

(iv) empaquetar y calificar el producto para harerlas atractivo y emprender
medidas de promocion de ventas para motivar a ¢osunidores a comprar el
producto; y
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(v) tomar otras medidas (por ejemplo, servicio yeasta) para satisfacer las

necesidades de los consumidores.

(c) El objetivo principal de todos los esfuerzos astener ganancias a través de la
maximizacion de la satisfaccion del cliente. Estplica que, si los clientes estan satisfechos,
seguirdn comprando y se agregaran muchos nuewsdedi Esto llevara a un aumento de las

ventas y también a las ganancias.
Estrategias

Son dadas para establecer politicas en las org#&mes y su objetivo es en corto y mediano

plazo, basadas en los siguientes componentes:

1. Campo de actividad, giro del negocio, y las actdies actuales el rumbo de la
organizacion.

2. Capacidades basadas en los recursos tecnologicos.

3. Ventajas competitivas, composicién de algunos sasuo competencias claves.

4. Logar un equilibrio en el &mbito de la actividad.
Planificacion

Define estrategias tacticas u operacionales pacanzhr metas propuestas en las
organizaciones y alcanzar el éxito. Manteniendo plaaificacion adecuada permitira vender

mejor, atrayendo accionistas, vendedores y trabegadSegun McCcrue (1990).

Investigacion del mercado

En las estrategias de comunicacion implica el sisatietallado de la situacion actual de la

empresa, falta de reconocimiento en el mercadctdetdo las amenazas y oportunidades. “La
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investigacion de mercados es el proceso de mdpreompetitividad en el mercado gracias a
una mayor comprension de los contrincantes de un@esa y del ambiente de la empresa”

(Malhotra, 2008).

Marca

Una marca es un nhombre que se le da a un prodiggovizio tal que adquiere una identidad
por si misma. Una marca diferencia un productoto®sgroductos similares y le permite cobrar
una prima mas alta, a cambio de una identidad glam@a mayor fe en su funcién. También es
probable que una marca sobreviva mas tiempo gueragucto indiferenciado. Una marca es
similar a un ser vivo: tiene identidad y persoradid nombre, cultura, visibn, emocién e
inteligencia. Todo esto lo confiere el propietati®mla marca y debe ser revisado continuamente
para mantener la marca relevante para el objetivue pretende vender (Gonzalez & Orzco

Margarita, 2013).

En el mercado de hoy, lleno de miles de productaeryicios, todos los cuales se estan
comercializando rapidamente, una marca se desthaesorden y atrae la atencion. Una marca
puede crear y representar lealtad, confianza, diédad o atractivo para el mercado masivo,

dependiendo de como se comercialice, promociomemacione la marca.

Imagen

La imagen del producto es muy similar a la imagemma@rca. Las percepciones y la imagen
mental asociada con el producto se denominan imaglgoroducto. Es un conjunto de creencias
relacionadas con un producto especifico. Signiliccgue el producto representa actualmente.
Puede referirse a una coleccion infinita de hetiist®ricos, eventos, publicidad y objetivos que

trabajan juntos para proporcionar una impresiontahem el publico. La clave es tener una
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imagen adecuada que atraiga a nuestro mercadavobjgb debe desajustar. Antes de crear una
imagen de producto, es importante darse cuentasdeelchos con los que queremos que nuestro
negocio se asocie y proceda. La imagen del produwatesmite un caracter de producto al

consumidor diferente del de los competidores (IrB815).

Para crear una imagen de producto adecuada, terggragsosicionar el producto de manera
adecuada, creando asi una imagen del productoreerite del cliente objetivo. Esto conducira a
un reconocimiento adecuado del producto. La imatgnproducto también puede referirse a
fotografias donde se vende el producto. Estas inesgge productos se utilizan en negocios para
comercializar sus productos a través de cartelédigrlad, sitios web de comercio electronico,

etc. Esto sirve para atraer a los clientes y pmpoar una impresion duradera sobre el producto.

Ventaja diferencial

La ventaja diferencial es el conjunto de beneficipe puede proporcionar de manera
rentable, todos los dias, dentro de su operaciémailpque son relevantes para la decision de
compra de una parte importante de los comprad@esuccategoria, que sus competidores no
pueden duplicar de forma rutinaria o rentable. eataja diferencial dentro de una empresa se
especifica como la culminacion de los beneficicsamacteristicas Unicas de la compafia o del

producto que la distinguen de la competencia guitio de vista del cliente (Escobar, 2013).

De hecho, las ventajas diferenciales permiten argwesas cobrar una prima por productos o
servicios cuando los clientes no solo reconocenvdataja, sino que la consideran lo
suficientemente valiosa como para pagar precios aitds. Las ventajas diferenciales mas

efectivas son aquellas relacionadas con la expsieke! cliente. Aqui hay unos ejemplos:
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» Servicio al cliente mas rapido y / o mas completo.
» Productos o servicios méas accesibles.

* Mas experiencia

* Mejor facilidad

* Personal mas amable

» Experiencia de compra mas agradable

Posicionamiento

La posicién de mercado se refiere a la percepadeahsumidor de una marca o producto en
relacién con las marcas o productos competidodgsogtcionamiento en el mercado se refiere al
proceso de establecer la imagen o identidad denanea o producto para que los consumidores

lo perciban de cierta manera (Mora & Schupnik, 2013

El posicionamiento de una marca o producto es wtesp estratégico que implica la
comercializacion de la marca o el producto de uaaara determinada para crear y establecer
una imagen o identidad dentro de las mentes dedonsumidores en el mercado objetivo. El
posicionamiento en el mercado de una marca o ptodiegbe mantenerse durante la vida atil de
la marca o producto. Hacer esto requiere iniciati@ marketing continuas destinadas a reforzar

las percepciones del producto o marca del merchgbivo.

Reposicionar una marca o producto significa altetalugar en la mente del consumidor, o
esencialmente cambiar la imagen o identidad de Hkrcan o producto. Cuando esta

reposicionando, o tratando de cambiar la percepd®ros consumidores de una marca o
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producto después de que ya se haya solidificacdejgpuonfundir o alienar a los consumidores

en el mercado objetivo (Soto del Blanco, 2015).

Cuando una compafiia ve una disminucion en las venta largo del tiempo y cambios
importantes en la linea, saben que es hora de nmepkar cambios dentro de la compafia. El
reposicionamiento de la marca es cuando una empseshia el estado de una marca en el
mercado. Esto generalmente incluye cambios en ixlméle marketing, como producto, lugar,
precio y promocién. El reposicionamiento se reafiasa mantenerse al dia con los deseos y

necesidades del consumidor.
Estrategia de negocio de diferenciacion

Una compafiia que utiliza una estrategia de negaeiaiferenciacion intenta posicionarse en
la mente de los consumidores como una compafiargperciona productos Unicos por los que
los consumidores pagaran mas porque no pueden tearc@moductos o caracteristicas de

productos comparables en ningun otro lugar del ater¢Carrio & Segura, 2014).

Los consumidores esperan mas de un producto difadeny, por lo tanto, estan dispuestos a
pagar una prima por un producto diferenciado. Estaierto siempre que las caracteristicas
Unicas del producto agreguen algun valor al praduwpie lo haga mas valioso para el
consumidor, ya sea una caracteristica funcional aspecto de imagen o prestigio que mejore la

percepcién del producto.
Marketing Mix

El marketing Mix dentro del plan de marketing spresa como el trabajo en conjunto de las
variables producto, precio, plaza y promocion, denadas también como las 4P. El disefio y la

ejecucion de las estrategias se basan en los durmesitos bésicos del marketing: el propio
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producto ofertado, el precio fijado, el sistema distribucion empleado para que llegue al

mercado y la promocion o comunicacion de los mgtbeneficios del producto (Nieto, 2017).

El marketing implica una serie de actividades. Ran@ezar, una organizacion puede decidir
sobre el grupo objetivo de clientes que se atendéhda vez que se decide el grupo objetivo, el
producto se colocara en el mercado al proporciataproducto apropiado, el precio, la
distribucion y los esfuerzos de promocion. Estobedecombinarse o mezclarse en una
proporcion adecuada para lograr el objetivo de starfg. Dicha combinacion de productos,

precios, distribucion y esfuerzos promocionalesas®ce como 'Marketing Mix'.

Segun Philip Kotler, “Marketing Mix es el conjunde variables controlables que la empresa
puede usar para influir en la respuesta del coroptadas variables controlables en este
contexto se refieren a las 4p’ [producto, preaigak (distribucion) y promocion]. Cada empresa
se esfuerza por construir una composicion de 4tué, puede crear el nivel mas alto de
satisfaccion del consumidor y al mismo tiempo cungan sus objetivos organizacionales. Por
lo tanto, esta combinacion se ensambla teniendeuenta las necesidades de los clientes
objetivo, y varia de una organizacion a otra erifimde los recursos disponibles y los objetivos
de marketing. Ahora vamos a tener una breve idei@ 30s cuatro componentes de la mezcla de

marketing.

Producto: Producto se refiere a los bienes y servicios mfoscpor la organizacion. Un par
de zapatos, un plato de dahi-vada, una barra deslatodos son productos. Todos estos se
compran porque satisfacen una o mas de nuestrasit@des. No estamos pagando por el

producto tangible sino por el beneficio que projmrara (Velasquez, 2016).
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Entonces, en palabras simples, el producto puedideserito como un conjunto de beneficios
gue un vendedor ofrece al consumidor por un prédientras compramos un par de zapatos, en
realidad estamos comprando comodidad para nugsgses mientras que compramos un lapiz
labial, en realidad estamos pagando por la beflergue es probable que el 1apiz labial nos haga
lucir bien (Ballesteros, 2013). El producto tambpérede tomar la forma de un servicio como un
viaje aéreo, telecomunicaciones, etc. Por lo taetdgérmino producto se refiere a bienes y

servicios ofrecidos por la organizacion para laaen

Precio: El precio es el monto cobrado por un productoreige. Es el segundo elemento
mas importante en el marketing mix. Fijar el pred@ producto es un trabajo dificil (Horn,
2018). Se deben tener en cuenta muchos factores mlemanda de un producto, el costo
involucrado, la capacidad de pago del consumidsrptecios cobrados por los competidores por
productos similares, las restricciones gubernartemtatc., al fijar el precio. De hecho, la
fijacion de precios es un area de decision muy mapte, ya que tiene su efecto en la demanda

del producto y también en la rentabilidad de |a resg.

Plaza: Los bienes son producidos para ser vendidos acéomsumidores. Deben estar
disponibles para los consumidores en un lugar dgndedan realizar compras de manera
conveniente. Los woollens se fabrican a gran esralaudhiana y los compra en una tienda del
mercado cercano en su ciudad. Por lo tanto, esaeceajue el producto esté disponible en las

tiendas de su ciudad (Mesonero, 2013).

Esto involucra a una cadena de individuos e irgtihes como distribuidores, mayoristas y
minoristas que constituyen la red de distribuci@ la empresa (también llamada canal de

distribucion). La organizacion tiene que decidivender directamente al minorista o a través de
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los distribuidores / mayoristas, etc. Incluso sedau planear venderlo directamente a los

consumidores.

Promocion: si el producto se fabrica teniendo en cuenta ézesidades del consumidor, su
precio es correcto y esta disponible en los pudis/enta que mas le convengan, pero el
consumidor no tiene conocimiento de su precio,atarssticas, disponibilidad, etc., es posible
gue su esfuerzo de marketing no sea exitoso (K@&@t3). Por lo tanto, la promocién es un
ingrediente importante de la mezcla de marketirggye se refiere a un proceso de informar,

persuadir e influenciar a un consumidor para qije @lproducto que desea comprar.

La promocion se realiza mediante ventas personpidsicidad, publicidad y promocion de
ventas. Se realiza principalmente con el fin depgprconar informacién a los posibles
consumidores sobre la disponibilidad, las carastiedis y los usos de un producto. Despierta el
interés del consumidor potencial en el product@ompara con el producto de la competencia y
realiza su eleccion. La proliferacion de mediosresps y electrénicos ha ayudado enormemente

al proceso de promocion.

Investigacién de mercados

Se entiende como la recopilacion sistematica ytiwhjeel estudio y la valoracion de datos
relativos a los aspectos especificos de los prasede mercadotecnia para apoyar a la

administracion en el momento de la toma de deasiamportantes (Chrisnell, 2015).

La empresa considera necesaria llevar a cabo wopileEcion sistematica de datos para su
respectivo y posterior analisis de todos los eléoseque rodeen a la empresa. Informacion que
servira como una herramienta que permita tomadéassiones mas pertinentes en los campos

del marketing operativo y funcional de la empresa.
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Luego del proceso de investigacion se podra detambas variables que permitan definir de
manera clara el target objetivo para lograr la topartuna de decisiones en el marco estratégico

y operativo como objetivos, planes y futuras esgiais.
Marketing de Servicios

El &rea de servicios es importante para esta umdadayor o menor relevancia de acuerdo a
la naturaleza desde el andlisis del servicio aednasta la captacién del servicio por el publico
objetivo. Por lo tanto el reconocimiento Optimo déénte permitira ofrecerles lo que estan

buscando y las expectativas que tienen por la n{datéer, 2013).

Marketing directo

El modelo de negocio en la actualidad de Bienal&# requiere de la puesta en préactica de
determinadas acciones que permitan una respuestascEnario actual busca involucrar la
fidelidad de los clientes mediante campafas de ocmacion precisa y personal hacia ellos
precisamente con Jefes o Gerentes encargadas ekl técnica de las empresas. Una

comunicacion que buscard mejorar la condicionrgti@alimentacion.

El marketing directo consiste en las conexionegctiis con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente, a fin de obtenerrespuesta inmediata y de relaciones

duraderas con los clientes (Kotler, 2013).

Se buscard la interaccion adecuada que permitdaonim posicionamiento de innovacion que

ubique en primer sitio al cliente, personalizapynanicarse con ellos de la manera mas efectiva.

Segun Rafael Muniz, (2013) “Se puede precisar c@noonglomerado de técnicas que

facilitan el acercamiento inmediato y continuo oelnpotencial comprador, especialmente
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caracterizado a fin de sembrar un producto, servidea utilizando para esto medios o sistemas
de relacion directa (mailing, telemarketing, cougog, buzoneo, televenta, e-mail marketing,

sistemas multimedia moviles y las nuevas incurs@memedios que permitan la interaccion).”

Financiamiento

La empresa necesitara de capital para poner erhenaus actividades, por lo que se requiere
inversion inicial para la adquisicion del equipocesario. Esta inversion puede ser interna,
externa o combinada. Para el trabajo del dia &diarganizaciones requieren capital de trabajo,
dinero para cancelar pagos, gastos y existencmsloRyeneral se solicita financiamiento para
aportar a la investigacion y desarrollo de nuevomdyrctos, pero para estos productos es
necesaria una planificacion, la cual de acuerdotieK(2013) consiste en “decidir hoy lo que va

a hacerse en el futuro”.

Para el desarrollo y el crecimiento se requieranfaiiamiento para aumentar los activos de la
compafia presentes. Asimismo necesita mayor castédabajo. Para la obtencion se intentara
plan de financiamiento con ahorros locales y edgdabancarias. Situaciones especiales como
baja en las ventas, dificultades econdmicas, awseant la demanda del producto por temporada

podrian significar la busqueda de soporte econépaca impedir que el negocio entre en crisis.

Plan de marketing

Un plan de marketing es una estrategia escrita \wmder los productos / servicios de un
nuevo negocio. Es un reflejo de la seriedad deenmaresa para enfrentar a la competencia, con

estrategias y planes para aumentar la participagdgmercado y atraer clientes. Un plan de
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mercadeo efectivo esta respaldado por informaciéin ndercado, del consumidor y de la

competencia cuidadosamente recopilada, a vecesloitzonsejos profesionales.

Un buen plan de marketing ayudara a mejorar labghitdades de una empresa frente a
competidores mas experimentados y nuevos emergdetddlan permite reconocer y tomar
medidas respecto a las tendencias y preferencidssdmnsumidores que otras compariias han
pasado por alto, desarrollar y expandir un propupg selecto de clientes fidelizados ahora y en
a largo plazo. El plan de marketing esta estrudtungaor los elementos que se mencionan a

continuacion.

1. Titulo

» Es necesario incluir el nombre de la empresa, gbge de tiempo que cubre el
contenido del plan de marketing y la fecha de itraaion.
e Se debe utilizar un formato limpio y profesionancejemplos del logotipo de la

empresa y los disefios de productos y tipos de ampaq

2. Tabla de contenido

* Se recomienda enumerar todos los contenidos delddamarketing en el orden en
que aparecen, citando los nimeros de pagina reés/an

» Realizar una lista de tablas, graficos y diagraerasina pagina separada para que el
lector pueda ubicar estas herramientas de pres@mtagpidamente. Enumere los
apéndices que se incluiran al final de su documento

3. Carta de presentacion

» Esta carta debe formar una descripcion personalidabddocumento.

» Resaltar las areas del plan que son particularncentéales para el lector
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Proporcionar una indicaciéon de como este plan agualda empresa a lograr un éxito
general en el futuro.

Antecedentes histéricos

En esta parte se le debe dar al lector una indicade donde se origind la idea de
negocio, citando la fecha en que se comenzo atigaesobre la idea, la existencia de
mentores o asesores, el alcance del negocio (exiigp de lo que "hace" el negocio)
y las oportunidades para la expansion. Indicar adecdomo el éxito futuro de la

empresa puede atribuirse a las estrategias queserdgran en el Plan de Marketing.

Metas y Objetivos de Marketing

Para introducir esta seccion, incluya la "decla@naale la mision" del negocio; una
idea de cudles son sus objetivos para los cliediestes, empleados y el consumidor,

luego proceda con:

Objetivos de ventas

Comparar los prospectos de ventas futuras con meinménto anterior o con un
informe general de rendimiento de la industriaaAdlizar el promedio de la industria,
asi como su propio desempefio, demostrara al lgagopuede mirar "mas alla de sus
fronteras" a la competencia para darse una idegél¢éan bien se esta desempefiando,
o qué dificultades generales puede tener todallsstria frente a.

Identificar problemas en toda la industria y cresatrategias para desafiarlos. Esto
también demostrara que tiene la prevision necegaai@ permitirle reconocer
problemas en el futuro.

Establecer "puntos de referencia" para sus obgtd® ventas mediante el uso de

informes trimestrales como una forma de evalug&xib de su enfoque de marketing
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general. Indique la cantidad de "participacién dgaado" que pretende cobrar en los
proximos 5 afos, para demostrar que espera avamzau posicion frente a sus

competidores utilizando su enfoque "individual”.

Obijetivos de lucro

* Incluir las predicciones para el beneficio despd€smpuestos para cada uno de los
proximos cinco afios. Relacione esta suposiciénatarngrias basada en el contenido
de las cifras de costos de su presupuesto opergiese encuentran en su Plan de
Negocios.

* Indicar como reinvertira el margen de gananciareasdespecificas de las actividades
futuras de los Planes de mercadotecnia, ademasnti@icestar los costos operativos
y de inicio que ya se tienen. No descuidar el tutlel Plan de Marketing porque se
tiene que diferir los costos que ya tiene. Un mlanmarketing sélido deberia hacer

MAas que "pagarse por si mismo" y sus actividades.

Objetivos de precios

» Centrarse en las debilidades de los competidoreéreter una mejor calidad a un
precio competitivo. Recordar cuéles son las prop@sudes hacia los productos que
se consumen diariamente. Recordar cdmo reacciceal@ altos precios por una
calidad o servicio pobre o marginal.

» Justificar los precios de su producto o servicientras piensa como un cliente le dara
una ventaja. Encueste una muestra de su grupdedesl potenciales y pregunteles
directamente cdmo se sienten con respecto a lakighas, servicios, precios de la

industria y cualquier area de mejora de la comp&en
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Objetivos del producto

» Aligual que lo que se estaria haciendo por losipse es necesario enfocarse en los
deseos, necesidades y percepciones de sus consesnidalel publico en general.
Identificar cualquier problema para la industndducto.

* Mostrar como se atraera a mas clientes mientridedza los que tiene. Es necesario
determinar los factores de la preferencia del ®idacia un producto, como el precio,
0 consideraciones sociales como el impacto ambjdat&alidad del producto o la
comodidad.

* Indicar los objetivos que se tienen para la calidadservicio, el nivel de servicio
(velocidad y precision), la satisfaccion del cleent su propia flexibilidad para

respaldar las demandas y solicitudes de los conlsues.

Andalisis de mercado

* Examinar si la industria esté creciendo, madurandisminuyendo.
» Si esta disminuyendo, identificar los problemas existen y como se podria ser capaz
de cambiar estos inconvenientes. Mostrar como lpresa podria adaptarte a los

cambios que no pueden controlar.

* En un mercado recién emergente y en crecimientmé@r escenario), diferenciarse

de los nuevos competidores.
* Reconocer los problemas y desafios del mercadoeaésta ingresando.

» Buscar formas de prolongar la "vida" de la empigsse reconoce que lo que esta

metiendo esta amenazado por las nuevas tecnolplgisenfoques comerciales.
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 En un analisis de mercado, el enfoque esta en &taas como el rendimiento de
ventas en toda la industria. Reconocer por qué&dasas (en general) pueden estar
disminuyendo. Buscar los promedios nacionales yipc@les, citando razones para
el bajo rendimiento.

 Comparar la situacion local con los promedios nmedes y provinciales; las
tendencias en ventas y el mercado total estimadopgeden alcanzar las empresas
locales.

» Reconocer la posicion que los competidores loda@stomado en el mercado local,
La clientela a la que sirven, el producto que caméran, el precio que esperan
cobrar por sus productos y servicios.

* Finalmente, relacionar la posicion de su propiooegg con la posicion de otros,

reflexionando sobre la madurez y la experienciausecompetidores comerciales.

Entorno Empresarial Global

* Realizar un analisis ambiental para observar y otemesobre el entorno en el que
operara. Las tasas de desempleo de los ultimos &f@s y el impacto que ha tenido
en las ventas y en la base general de clientesi@douma eficaz de demostrar el
efecto de las presiones "externas" en el negocas &menazas debidas a las
condiciones laboral (como el desempleo, los despildorecesion, las altas tasas de
interés) reducen la actividad de los consumidorésben ser exploradas en el plan de

marketing.
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Politico y legal

« Identificar los requisitos de regulaciones, permsjsgeguros, responsabilidad civil,
zonificacidon municipal e impuestos que debe cungala poder operar su negocio.

* El clima de negocios de la ciudad y area circurelastuna influencia importante en
las operaciones diarias. Es importante investigaacypilar informacion sobre temas

como impuestos, zonificacion y otros factores.

Demografia

» Describir la base de poblacion que existe paraatdapel producto.
» Donde viven, qué productos compran, cuanto gastgmasluctos similares cada afo,
* Indicar si el producto esta orientado hacia un grde edad especifico, con patrones

de gasto y demandas de los consumidores.

Entorno de negocios locales

* Realizar un andlisis ambiental donde se estudie glbtengan conclusiones sobre el

entorno interno y la red de contactos comercia@sipetidores y clientes.

Proveedores

e Identificar las Tomado des de compra directa descrdo las ubicaciones, la

frecuencia de los pedidos y el tipo y la cantidagdministros que solicitara.
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Socio-cultural

» Explicar cualquier soporte al cliente en particulaotros grupos de consumidores

especializados que puedan identificarse apartelddico en general.

» Describir la respuesta esperada de la publicida@hyo esto aumentara las ventas.

Competencia

» Identificar a la competencia directa desde susalsibnes hasta las operaciones,
identificando la participacion en el mercado destono, obteniendo apoyo para su

producto y revisando las debilidades de su enfoque.

1.2. Marco Referencial.

Holguin, Jordan, Saltos & Torres (2018), en su ddtdos autores indican que el
conocimiento de las zonas de riesgo es una infaémamportante para determinar eficazmente
el tipo de proteccion contra el rayo mas adecudds efectos de un rayo pueden ser

ocasionados por un impacto directo o por causasoids.

También pueden alcanzar las instalaciones interiate fabricas, hogares, comercios,
industrias, etc., a través de las lineas de coned@& suministro de energia eléctrica, por las
lineas de conexién de teléfonos, fax, médems, isédev por cable, y también a través de la
estructura metalica de los edificios, por contatitecto o por induccion, por las raices de los
arboles. Por lo cual es necesario que los equiptdn eprotegidos frente a todas estas

posibilidades.
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Mientras que un impacto directo puede tener comswias catastroficas para las personas,
edificaciones, y animales; los dafios por causasrectds suelen ser mas numerosos,
acompafnados de cuantiosas pérdidas econdmicasiti®&ede como causas indirectas como la
caida de rayos en las inmediaciones o0 sobre lodidEs aéreos o las inducciones
electromagnéticas en estos conductores. No exiétedm alguno para evitar la formacion de
descargas atmosféricas (rayos). El proposito eatoes tratar de protegerse contra las descargas
atmosféricas (rayos), controlando el paso de laiectie de las descargas eléctricas, y asi

prevenir lesiones a las personas y dafios a laqutagi

En el trabajo de investigacién realizado por Ocafia tema “Plan de marketing para
incrementar las ventas en la empresa Aquamax” déodr@bjetivos planteados se encontraba
realizar un estudio de mercado para determinandassidades de los clientes y sus habitos de
consumo, es decir, conceptualizar los aspectoampstantes que el cliente considera al elegir

un servicio o producto (2016).
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Capitulo 2.

Andlisis Situacional
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2. Analisis Situacional
2.1. Andlisis del Micro entorno
2.1.1. Historia de la empresa

BIENALCORP S.A. es la primera empresa especializaglé&Ecuador en la instalacion de
sistemas de proteccion atmosférica y sistemas dstgpla tierra, con certificaciones de sus
representantes que demuestran su capacidad pacaroél mejor soporte técnico, materiales y
servicios a todos sus clientes. Comercializan unplia gama de productos con certificaciones
internacionales de calidad y operacion que sagsftaes demandas tecnoldgicas actuales bajo los
estandares técnicos mas estrictos en vigor. Sutsojgenico local e internacional y la garantia
de sus representantes les permite con precisiémyplaniento satisfacer los requisitos técnicos

de sus clientes.
2.1.2. Filosofia empresarial: Mision, vision, objetivos yalores
Mision
Suministrar productos y servicios de excelentadedli junto al valor agregado, acompafiado

de una constante innovacion, desarrollo y mejonaimipara cubrir las demandas tecnologicas

del mercado y satisfacer los requerimientos tésnileonuestros clientes.
Vision
Ser reconocidos por ser la mejor empresa de pidteecinnovaciones eléctricas, en todos

nuestros de campos de accién, permaneciendo comaniara opcién para proveer bienes y

servicios para la industria eléctrica en el Ecuador
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Principios y Valores

« Compromiso

Cumplimos con el mayor esfuerzo tanto individuaihooen equipo, para ir mas alla de las

expectativas de nuestros clientes, buscando cumigién y vision de la empresa.

¢ Honestidad

Trabajamos con integridad, cumplimos normas, seaegplotar al maximo los recursos y

reconocemos nuestras debilidades.

* Responsabilidad

Analizamos nuestras decisiones, planificamos nagstacciones y asumimos Sus

consecuencias

2.1.3. Organigrama estructural y funciones.

Bienalcorp S.A.

Gerente General Vice presidencia administratiya

Supervisores dd
obra

Financiero Ventas

— —

Supervisor de
ventas

Técnicos y obrergs
Contador

Asistentes
comerciales

|—Asistente contable

Figura 1 Organigrama Estructural
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Carteras de productos

» Pararrayos lonizantes (a comercializar)

» Pararrayos para proteccion de torres de comunigagio
e Pararrayos Multipuntos (a comercializar)

» Pararrayos Tipo Franklin (a comercializar)

» Conductores especiales de energia a tierras
» Soldaduras exotérmicas

» Varillas copperweld

e Barras tomatierra

» Electrodos quimicos

* Flejes de Cobre

» Contadores de eventos

» Electrodos de grafitos

* Luces de Baliza

* Mejores de conductividad

2.1.3.1. Servicios que ofrece esta empresa son los siguiente

* Proteccion atmosférica para areas industrialegcdelunicaciones, comerciales,
residenciales.

* Resistividad de terrenos para disefios de sisteenpsasta tierras

» Diseflos de mallas de puesta tierra para sub eséscieléctricas, bancos de

transformadores etc.
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» Calculo de sistema de puesta tierra, potencialesgiee/paso, para mallas de puesta a

tierras de sub estaciones eléctricas.

2.1.4. Cinco fuerzas de Porter

Para el andlisis del micro entorno se consideral@sentos que interactian en la actividad

comercial de la cafeteria, en las que se considasazinco fuerzas de Porter.

Las cinco fuerzas de Porter incluyen tres fuerealg @ompetencia "horizontal": la amenaza

de productos o servicios sustitutos, la amenazasdevales establecidos y la amenaza de

nuevos participantes, y otras dos de la competéweitical": el poder de negociacion de los

proveedores y el poder de negociacion de los elent

Tabla 1
Cinco Fuerzas de Porter

No Poco neutr Atractiv

FUERZA DE PORTER ! :
atractivo atractivo 0 0

Muy TOTA
atractivo L

Amenaza de Ingreso de nuevos
competidores

Lealtad a la empresa

Costos de posibles entrantes X

CALIFICACION

Rivalidad de la industria

Crecimiento de la industria X

Diferenciacion de servicios

NUmero de competidores

CALIFICACION

4,33

Poder de Negociacién de los
Proveedores

Numero de proveedores X

Disponibilidad de proveedores X

CALIFICACION

Poder de Negociacion de los Clientes

Numero de compradores X

Disponibilidad de sustitutos X

CALIFICACION

2,5

Amenaza de Productos Sustitutos

Disposicion del consumidor a sustituir X

Disponibilidad de productos sustitutos X

CALIFICACION
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Amenaza de Ingreso de nuevos competidores

Introduccion de nuevas empresas con estudio y amjento en sus costes, en el sector
eléctrico los costos para brindar servicios soroha@n relacion a la ganada. Existen pocas

barreras de entrada, aunque son indispensablesclasos y la experiencia.
Rivalidad de la industria

En la industria en cuanto a la comercializaciopraguctos, es amplio y estd segmentado. En
cuanto a los servicios existen pocas empresas atkdica brindarlos, ademas de tener

experiencia en el mercado.
Poder de Negociacion de los Proveedores

En cuanto a los proveedores la mayoria son intennaes provenientes de Chile, Australia y
Estados Unidos, se realizan importaciones cadasgsrdée los materiales eléctricos. La forma de
pago es mediante crédito de 30 a 60 dias y encwaaluts proveedores nacionales se realizan
compras mensuales de materia prima para la elaborde ciertos productos a comercializar y

también para brindar servicios, el tipo de cand@&haes al contado.
Poder de Negociacion de los Clientes

A pesar de que el mercado de productos sea amspliofrece los mejores precios dentro del
mercado, ademas de politicas de crédito. En cumtds servicios, la fidelidad es alta a nivel
empresarial, debido a la experiencia desde ingdaldtasta el mantenimiento a lo largo de la

relacion con el cliente.
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Productos Sustitutos y Amenaza de Productos Sustits.

No existe producto sustituto para la instalacionpdseccion atmosférica de las descargas
eléctricas, y tampoco para los tipos de aterrizatoien el sector eléctrico. En todo tipo de
instalacion eléctrica, ya sea energia hidrauliva,convencional, no renovable, se necesita estos
servicios sobre todo para evitar que los equiposaguinas eléctricas sufran averias por
descargas atmosféricas, variaciones de voltajep adrcuitos ya que la mayoria de estas
maguinaria tienen costos muy elevados por lo quaasr y se sugiere contar con todo tipo de

proteccion.

2.2.Andlisis del Macro entorno
2.2.1. Factor Politico y Legal

Ecuador es una republica democratica representabiGgada en América del Sur. El pais
cubre las islas Galapagos en el Pacifico. Ecuadaehido 87 gobiernos y 17 constituciones
dentro de sus 159 afios de independencia, con eoitevde esos gobiernos resultantes de una
eleccion democratica. La Republica del Ecuadorresstado multipartidista gobernado por un
presidente y un parlamento unicameral elegido pgrariodo de cuatro afios. El presidente y los
legisladores pueden ser reelegidos mientras quaifehgio es universal y obligatorio para

personas alfabetizadas de 18 a 65 afios. El golikerecuador se compone de;

El poder ejecutivo del gobierno de Ecuador estaleewado por el presidente, que tiene un
mandato de cuatro afios con posibilidad o reelecgé@no solo una vez. El presidente es
responsable de una administracion publica que yeclal nhombramiento de funcionarios
gubernamentales como coordinadores nacionalesal@hage, los embajadores y los altos

comisionados, entre otros hombramientos. El pogeutvo estad compuesto por el presidente y
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su vicepresidente, 28 ministros, gobernadores peales y concejales. El poder ejecutivo tiene
a su cargo la responsabilidad de definir las palitiexteriores, nombrar canciller de la republica
y proteger el territorio y la soberania de Ecuaddractual presidente de ecuador es rafael

correa.

El poder legislativo si el gobierno de Ecuador espresentado por la asamblea nacional, que
consta de 130 asambleistas. La asamblea naci@mpla@z6 al Congreso Nacional en 2009. La
asamblea nacional esta encabezada por el presitfetdeasamblea nacional y es elegida por un
periodo de cuatro afios. Los asambleistas se dieiteliez comités. El candidato a la Asamblea
Nacional debe ser un nacional ecuatoriano, deberhabmplido los 18 afios al momento de
registrarse para su candidatura y debe estar egsiposde un derecho politico. La Asamblea
Nacional es responsable de aprobar leyes. La Asaniidhcional actual fue elegida el 17 de

febrero de 2013, y PAIS obtuvo el 52% de los votos.

El Consejo Judicial es el principal poder judicgEl Ecuador y estd compuesto por el
Tribunal Nacional de Justicia, los tribunales pnoiales y los tribunales inferiores. El Consejo
Judicial hace la representacion legal en ecuaddrriliinal Nacional de Justicia esta compuesto
por veintilin jueces que son elegidos para un mardanueve afios y se renuevan por tercios
cada tres afos. La oficina del fiscal y defensdslipa forma parte del sistema judicial del
Ecuador. Los otros organos auxiliares que formatepdel sistema de justicia incluyen los

notarios, los subastadores judiciales y los receptodiciales.

El sistema electoral de Ecuador viene a jugar caddro afios, durante un referéndum o
cuando se produce una eleccion. Las funcionesipailes de la rama electoral son organizar,
llevar a cabo y controlar las elecciones y castg@uienes infrinjan las leyes electorales. El

Consejo Nacional Electoral estd formado por sigembros de los 6rganos politicos con mas
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votos y goza de autonomia financiera y adminis@matEl Consejo Nacional Electoral y el

Tribunal Electoral forman el Poder Electoral.

La transparencia y el control social promuevenr#mdparencia y los planes de control
publicamente, asi como dispositivos para combaticdrrupcién y promover la rendicién de
cuentas en el pais. Esta rama del gobierno estdaflar por el Consejo de Participacion
Ciudadana y Control Social, la Contraloria GeneslalDefensor del Pueblo y el Superintendente,

gue ejerce el cargo durante cinco afos.

En cuanto al ambiente legal el SENAE (Servicio Naal de Aduana del Ecuador) es el
encargado de establecer las reglas para la imgortadependiendo la forma como ingresan al
pais y el objetivo para el cual se trae los bieBegln la mercaderia, también es necesario el
certificado de origen y un documento del INEN quala la calidad. El titular de la marca podra
impedir todos los actos enumerados en el presetitella, independientemente de que éstos se
realicen en redes de comunicacion digital o a graéotros canales de comunicacioén conocidos

0 por conocer.

La NFPA (National Fire Protection Association) esmuwrganizacion fundada en Estados
Unidos en 1896, encargada de crear y mantenerdamas Yy requisitos minimos para la
prevencién contra incendio, capacitacion, instéalacy uso de medios de proteccién contra
incendio, utilizados tanto por bomberos, como pgagoezsonal encargado de la seguridad. Sus
estandares conocidos como National Fire Codes iieadamn las practicas seguras desarrolladas

por personal experto en el control de incendio4§20

Segun el Articulo 2 del reglamento de seguridadrdbljo contra riesgos en instalaciones de

energia eléctrica del ministerio de trabajo dicet&ccion contra descargas atmosféricas.- En las
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zonas particularmente expuestas a los efectos dlealms, debe protegerse toda instalacion

eléctrica aérea contra las descargas atmosfe(2as2)

Segun el articulo 53 del ministerio de inclusiéroremmica y social dice “En todos los
edificios que el Cuerpo de Bomberos estime necgsdebe instalarse un pararrayos en el dltimo
nivel superior del edificio con la respectiva degaaa tierra con malla independiente y

equipotenciada con un valor maximo a veinte ohm\{20

En ningdn caso las descargas a tierra estarantediasc la instalacion sanitaria o conductos
metalicos del edificio y que eventualmente puedsrert contacto humano, debiendo hacerlo a

tierra directamente.” (Ministerio de inclusion edarica y social, 2008)

Segun el numeral 3.7 de la regla técnica metrguditpara la prevencion de incendios:

Reglas técnicas de edificacion dice:

“Las edificaciones que cumplan con las siguientgliciones deben contar con un sistema

de descargas estaticas atmosféricas (pararrayos):

(a) que superen los doce metros (12 m) de altura y,

(b) almacenen o manipulen sustancias toxicas, aath@s,

Inflamables o explosivas.

Los sistemas de proteccion contra descargas atrivasf@eben cumplir lo establecido en la

norma EN 62305 - 2011 o NFPA 780- 2014.

No se aceptaran sistemas de proteccién contrardgascatmosféricas cuyos elementos no

estén certificados mediante ensayos establecidosremativa EN o certificacion UL.
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El mantenimiento del sistema de descargas atmoa$édiebe realizarse de acuerdo con el tipo
de medida de proteccion contra descargas atmasfeycsegun las recomendaciones del
fabricante.” (CUERPO DE BOMBEROS DEL DISTRITO METROLITANO DE QUITO,

2018)
Tributos que se pagan por productos importados

Los tributos al comercio exterior son derechos @lamios, impuestos establecidos en leyes

organicas y ordinarias y tasas por servicios adoane

« AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las Mercancias) Imgtaeadministrado por la
Aduana del Ecuador. Porcentaje variable segumpelde mercancia y se aplica sobre
la suma del Costo, Seguro y Flete (base imponibla éimportacion).

« FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia) Irepio que administra el INFA.
0.5% se aplica sobre la base imponible de la Irapin.

 ICE (Impuesto a los Consumos Especiales) Admimstrpor el SRI. Porcentaje
variable segun los bienes y servicios que se iraportConsulte en la pagina del
SRI: www.sri.gob.ec, link: Impuestos)

e IVA (Impuesto al Valor Agregado) Administrado por @RI. Corresponde al 12%

sobre: Base imponible + ADVALOREM + FODINFA + ICE

Como los productos del BIENALCORP S.A. son impoosadada vez que los trae al Ecuador
debe de pagar estos tributos arancelarios del gditspnalmente al 5% del impuesto a la salida
de divisas, es por eso que para no generar pérdidasis estados se incrementa el valor al
cliente final. Adicionalmente la economia de Ecuadola octava mas grande de América Latina

después de Brasil, México, Venezuela, Argentindoi@bia, Peru y Chile.
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2.2.2. Entorno Econdmico.

La economia entr6 en el dltimo trimestre con un& mrometedora, con una actividad
econdmica que crecid a un ritmo acelerado desdevelrepunte del crecimiento en el tercer
trimestre. La actividad general se aceler6 en oetubspaldada por un aumento moderado de las
exportaciones de petroleo a pesar de una contraecida produccion de petréleo en el periodo
de enero a octubre, ya que la petrolera estateddetizonas EP del pais continu6 reduciendo la

produccién. (Petroamazonas EP, 2019)

Sin embargo, aunque sigue siendo fuerte, la temaeigclos Gltimos tres trimestres sugiere
gue la entrada de remesas continud debilitandosel enarto trimestre. Junto con un menor
crecimiento del crédito, esto probablemente frendrecimiento del consumo privado. En el
frente fiscal, antes del cierre del afio, el golmexnuncio recortes en los subsidios a la gasolina y

los salarios del sector publico, destinados a lietaubrecha fiscal en USD 700 millones.

Ademas, un préstamo de USD 900 millones garantiziglcChina en diciembre deberia
ayudar a la nacién andina a financiar su presupysst 2019, y el FMI también podria prestar
apoyo financiero. Se espera que el crecimientovaual deteriorarse en 2019, ya que el panel
FocusEconomics proyecta una expansion de 0.9% ¥ ROque representa una disminucion de

0.1 puntos porcentuales desde el prondstico dejpamsdo.

Los recortes del gasto publico, destinados a fwéal la cuenta fiscal, probablemente
afectaran a la actividad econdémica general. Ades&gspera que el crecimiento del consumo
privado se debilite debido a una disponibilidaccdelito mas estricta y presiones inflacionarias
mas altas. Los riesgos para la perspectiva comtirdexivando de condiciones financieras

globales menos favorables, debido a la fuerte dbpwna de la economia dolarizada en el
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financiamiento externo. El panel ve un crecimied& PIB que se acerca al 2,1% en 2020,
mostrando por el contrario una reduccion del PEBytudel afio 2020. (Camara del Comercio de

Guayaquil, 2019, pag. 3)

En parte macroeconOmica los tres grandes motoresigales de la economia ecuatoriana
son: gasto publico, gasto privado y exportaciorms|ye estas areas crean empleo y actividad
econdmica. El primero depende de las reservasag essu vez, del petréleo. La situacion del
gasto publico va a mejorar de manera visible cuagldprecio del crudo suba de manera
sustancial. Por otra parte las exportaciones deperttl gasto privado, es decir, de las
inyecciones de capital por parte de los ciudadgnestienen dinero y fe en el futuro. Todos los
sectores vinculados con los consumidores van l@s@rimeros que se recuperen. Ecuador es un
pais pequefio pero es una nacion que tiene sugiat@s. Y que puede empezar con una

adecuada gestion un nuevo ciclo econémico positivo

En cuanto al Producto Interno Bruto de la naciéracigerdo a cifras del Banco Central del
Ecuador, entre el periodo de abril y junio de 26&%ncuentra en los 17,988 miles de millones

de dolares. (Banco Central del Ecuador , 2019)
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Figura 2 Producto Interno Bruto (PIB)

Segun la imagen obtenida en el Banco central dehdtr acerca de las proyecciones de los
indicadores econdémicos de Ecuador detalla que istidexuna caida evidente desde el afio 2015
que llegé a su punto mas critico en el afio 2016ie en el 2018 alcanza 1,4 en puntos
porcentuales la baja, la cual quiere decir qustiexuna deuda externa e interna alcanza los
USD 49 463 millones, por ende la cifra equivaleda% de la deuda / PIB. (Ministerio de

Economia y Finanzas , 2019, péag. 3)

La tasa de desempleo en Ecuador aumenté a 5.908@b tencer trimestre de 2019 desde

5.60% en el segundo trimestre de 2019.

La tasa de desempleo en Ecuador promedio 7.23% @B hasta 2019, alcanzando un
maximo historico de 11.86% en el primer trimes&e2004 y un minimo historico de 4.54% en
el cuarto trimestre de 2014. Se espera que ladskesempleo en Ecuador sea del 5,80% para
fines de este trimestre, de acuerdo con los moaetaso globales de Trading Economics y las

expectativas de los analistas. Se estima quedadtadesempleo en Ecuador se situara en 5,60 en
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12 meses. A largo plazo, se prevé que la tasa sengdeo de Ecuador se sitle alrededor del

5,60% en 2020.

Después de un crecimiento negativo en 2016 y upincrento del 2.4% en 2017, el
crecimiento del PIB de Ecuador disminuyé nuevament019, con un crecimiento estimado
del pais del 1.1%. Esa disminucion se debe prilmograte a la continua desaceleracion de la
demanda interna. El consumo privado creci6 a usa t@aas débil, ya que una mayor
disponibilidad de crédito y el retorno de la inftaten el dltimo trimestre del afio disminuyeron
el poder adquisitivo y provocaron una reduccionebgasto. Ademas, el crecimiento deberia
continuar disminuyendo en 2020, frenado por lainaat consolidacion fiscal y la persistente
disminucion de la demanda interna. Las tasas aentento estimadas por el FMI para 2020 y

2020 son de 0.7% y 1.3%, respectivamente.

Aunque el déficit publico disminuy6 en 2018, d€%. al 5.9%, aun fue significativamente
mas alto que el déficit estimado del 3.8% paraagge Lo mismo ocurrié en 2018, cuando el
déficit paso de 5.9% a 4%, pero aun se mantuv@mpoma de la tasa estimada de 2.2%. Como
resultado, la principal politica econémica del gobo es reducir el gran déficit fiscal para frenar
el aumento de la deuda publica, pero evitar softacaecuperacion economica en curso. La
inflacion continda disminuyendo en 2018, lleganb@.2%. Sin embargo, en 2019, se espera que
alcance el 0.5% (FMI). La deuda publica volvio ecer en 2018, llegando a un 48,6% estimado
y se preveé que siga creciendo a pesar del objdevgobierno de reducirla. A medida que las
condiciones de financiamiento para el déficit sgelndon mas estrictas, el gobierno elabor6é un
plan de consolidacion fiscal en 2018. Las medidakiyen la reduccion de las inversiones, la

obligacion de utilizar licitaciones para contrapsiblicos, la eliminacion gradual de los empleos
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publicos a través de fusiones de entidades estataléa eliminacion de los subsidios a la

gasolina premium.

2.2.3. Entorno Socio-cultural.

En el Capitulo V Sectores Estratégicos Servici@émpresas Publicas, articulos 314, 315y
316, la Constitucion de la Republica del Ecuadagemte, considera a la energia en todas sus
formas como sectores estratégicos, reservandaseretho de administrar, regular, controlar y
gestionarlos; garantiza que su provision resporida principios de obligatoriedad, generalidad,
uniformidad, eficiencia, responsabilidad, univedsd, accesibilidad, regularidad, continuidad y
calidad; que el Estado disponga que los preciosirjas de los servicios publicos sean
equitativos y establece su control y regulaciongye el Estado constituya empresas publicas

para su gestion.

2.2.4. Entorno Tecnoldégico.

Entre los factores tecnoldgicos se puede destasamhteriales que incluyen los productos
gue comercializan ya que estos estan elaboradosggonaciones tecnoldgicas provenientes de
Australia, EEUU Y Chile. El uso de componentes esppes en el desarrollo de los productos

permite lo siguiente:

* Proteccion atmosférica para areas industrialegcdelunicaciones, comerciales,
residenciales.

» Resistividad de terrenos para disefios de sisteenpsasta tierras.

» Diseflos de mallas de puesta tierra para sub eséscieléctricas, bancos de

transformadores etc.
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» Calculo de sistema de puesta tierra, potencialesgiee/paso, para mallas de puesta a
tierras de sub estaciones eléctricas.

Todo esto garantizado por ser la primera empregeciedizada en el Ecuador con
certificaciones de sus representados que acreslitarapacidad para ofrecer el mejor soporte
técnico, materiales y servicios a sus clienteger@corp S.A. , 2012) De acuerdo con Angel
Rodriguez Montes (2017) El aspecto tecnolOgicoa plar proteccion atmosférica se ha

desarrollado y a la actualidad, los dispositivos madernos son:
Los pararrayos ionizantes.
Pararrayos que ionizan el aire y capta la desabeayo (Atraerayos):

» Se destacan por ser electrodos acabados en uma® pantas. Estan instalados en la
parte mas alta de la instalacion y conectadograti8e dividen en: lonizantes pasivos
y semi-activos
» Durante la descarga del rayo se generan corriglgtedta Tension por el conductor
eléctrico de tierra superiores, siendo peligrosiasesercas del pararrayos en ese
momento.
Si de lo contrario deseamos parar el rayo (Pakarsjeen un perimetro de seguridad del cual
gueremos proteger las instalaciones, nos decidsgmoo la nueva tecnologias de pararrayos

CTS (Charge Transfer System), en espafol Sisteriaamsferencia de Carga.

Basan su principio en la desionizacién, el objete® evitar la saturacibn de carga
electroestatica en la atmoésfera, concretamente e@asap pacificamente la diferencia de

potencial de la zona durante el proceso de la fomade la tormenta. Con este principio se
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evita el campo de alta tension que genera la fadmale efluvios y la excitacién de la presencia

del rayo. El resultado es una zona eléctricamestébke sin influencias de caidas de rayos.

Los pararrayos desionizantes pasivos.

Pararrayos que desionizan el aire y para la fordnagdel rayo (parar-rayos):

» Se destacan por ser de forma esférica.

» Estan instalados en la parte méas alta de la icghaly conectados a tierra.

» Durante el proceso de la carga electroestaticiedémeno del rayo, la transferencia
de su energia a tierra, se transforma en una otarike fuga a tierra, su valor eléctrico
se puede registrar con una pinza amperimetricaigie & tierra, el valor maximo de
lectura en plena tormenta no supera los 250 -AMMilperios y es proporcional a la

carga eléctrico-Atmosfeérica.

Todos los sistemas de pararrayos para la proteadgbnrayo, se instalan segun unas

normativas particulares y se resumen en 3 elem&agisos:

1. Latoma de tierra con una resistencia inferior a 10
2. El mastil y cable conductor que conecta la tiema €l cabezal aéreo.

3. El pararrayos (Cabezal aéreo).

2.2.5. Entorno Ambiental.

Entre los factores ambientales se puede destagaelquso de estos productos protege a

empresas, industrias y demas de dafios atmosf@icoaso de que se presenten. Sin repercutir
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al medio ambiente, al contrario estos productdézam dispositivos electrénicos que realizan
funciones de prevenir de desastres naturales c@yosry optimizan las actividades de

estaciones eléctricas.

Tabla 2
Analisis P.E.S.T.A

Analisis P.E.S.T.A.

Entorno Atractivo
Factor Politico - Legal
Leyes Gubernamentales 4
Politicas comerciales 3
Promedio 3.50
Factor Econémico
Inflacion 3
Tasa de desempleo 3
Crecimiento de la industria 4
Promedio 3.33
Factor Socio Cultural
Incremento de la poblacion 3
Habitos 3
Nivel de educacién 2
Reduccion del nivel del consumismo 2
Promedio 2.50

Factor Tecnolégico
Innovaciones tecnoldgicas 3
Proteccion atmosférica 4
4
7

Uso de pararrayos
Promedio 3.6
Factor Ambiental
Legislacion Ambiental 2

Elaboracién de pararrayos 3
Proteccién a empresas, industrias y demas de dafios
atmosféricos 3

Promedio 2.67
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2.3. Andlisis estratégico situacional
2.3.1. Ciclo de vida del producto

Tomando en cuenta que el ciclo de vida de un ptodas el proceso cronologico que
transcurre desde el lanzamiento del mismo al mercadlado que la empresa BIENALCORP
S.A. se cred en Mayo del afio 2000, al registraesgag estables y gastos de promocion no tan
altos, las utilidades son aceptables para contienael mercado, de esta manera se puede
establecer que el ciclo de vida del producto estéareperiodo de madurez, pues ha conseguido
mantener un promedio de 1 millén de ddlares deagemtuales del 2012 en adelante. Por lo que
se procede a realizar analisis situacionales, fipaesones de mercados, desarrollo estratégico,

plan de marketing y presupuestario para incremehfaosicionamiento de la empresa.

Crecimiento

g”.'”.'l!ﬁ”l'[l

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Tiempo

Figura 3 Ciclo de vida del producto
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2.3.2. Participacion de mercado

La participacion del mercado hace referencia adagrcion que tiene un negocio en funcion
de los demas competidores en el mismo mercadoge@s, @n este caso la participacion de
Bienalcorp S.A. en comparacion de sus competiddirestos. Cabe recalcar que, esta relacion
se la puede realizar en base a las unidades pdadgugien base a las ventas, por factibilidad se

aplicara la relacion en base a las ventas.

2.3.2.1. Competencia directa e indirecta

El mercado constantemente se encuentra en comjagtpaclo que es esencial conocer con
quien se esta compitiendo. Para ello, se identdigdes son esos productos sustitutos, a traves
de un estudio de participacion de mercado, dondertgetencia indirecta puede participar en el
mismo mercado pero con ciertos atributos similanegntras que, la competencia directa se

caracteriza por ofrecer productos o servicios aasaes.
Bienalcorp S.A. considera

2.3.3. Andlisis de la cadena de valor

ACTIVIDADES DE SOPORTE

Infraestructura de la empresa

Las oficinas de BIENALCORP se encuentran ubicadaSuayaquil en la ciudadela Kennedy
Norte. Cuenta con una infraestructura de un pise egta distribuida entre garaje, area de
recepcion, Oficinas administrativas, cocina, comngdérea operativa. Ademas cuenta con tres
bodegas para el almacenamiento de productos em,demael edificio Pronobis y bodegas

aledanas a la oficina de Kennedy Norte.
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Gestion de recursos humanos

Existe poca rotacion de empleados, todos ellosrgdessus derechos y beneficios sociales, la
empresa cuenta con 14 empleados, dentro de losscaals son del area administrativa, tres

supervisores de obra y cinco obreros.

La empresa colabora con el Colegio Salesiano Dam8&ipio para la realizacion de pasantias

en el area técnica.

Se subcontrata empleados al momento de no contaelcpersonal necesario para obras

grandes en las que se necesita emplear mas de parspnas para su realizacion.

Desarrollo de tecnologia

En cuanta innovacion de tecnologia hay rotaciom citco afios en los equipos de medicion
de resistividad de terreno marca FLUKE que sirvarapa realizacion del servicio. Se realiza
también una constante actualizacién de softwartslsistemas Auto CAD que sirve para el
disefio de las mallas puesta a tierra y tambiéprdgirama GEN calculador de la marca ERICO

gue sirve para realizar el estudio de proteccigroatérica para brindar el servicio.

Compras o abastecimiento

Se realizan las compras de productos internacisradda tres meses, nuestros principales
proveedores internacionales son ERICO, LPI Y PPEuenes importamos la mayoria de
nuestros productos para comercializacion y reabipade servicios, como pararrayos, moldes y
soldaduras exotérmicas y entre otros accesoridse % principales nacionales contamos con

kitton, inatra y comelec quienes nos abastecercables herramientas y accesorios eléctricos asi

47



como también con moldes y soldaduras exotérmicaisdmuse agota el stock de ciertos modelos,

de los proveedores nacionales se realizan compmasnaento con dos dias de anticipacion.

ACTIVIDADES PRIMARIAS
Logistica interna

Cuando los productos llegan son almacenados e@retabodegas que tiene la empresa:

* Duran - El recreo.
+ Edificio Pronobis.
* Bodegas en oficina.

Operaciones

A diario se hace la planificacion de las actividadeae se van a llevar a lo largo del dia, asi el
personal operativo cuenta con actividades a digeaosea en obras en ejecucién o en bodega
elaborando accesorios como barras puesta a @ecrodos de cobre o de grafito y mejorador

de conductividad.

En cuanto a las obras en ejecucidon se planificadtas previos para conocer las horas de
trabajo extra, gastos por viaticos, suministrogradmeientas y accesorios. Los dias viernes se

realiza reuniones para evaluar la evolucion derédsjos.
Logistica externa

En cuanto a logistica externa se ofrece asesortrados clientes sobre los productos, cuales

son complementarios, funcionamientos y uso. Enstsicios una vez culminado la obra se
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realiza informes gréaficos y escritos sobre cad&aague se realiz6 y la cantidad de recursos que

fueron utilizados, ademas de adjuntar la respetdistaira.

Marketing y ventas

Posee pagina (www.bienalcorp.com)

Publicidad escrita en la revistas de la indusiéatgca

Paginas amarillas

Participacion en diferentes expo ferias.

Servicios post ventas

No se realiza un servicio post venta de instal&asande productos, dando espacio asi a que
otras empresas realicen los mantenimientos prexsnyi correctivos de los servicios vendidos e

instalados.

Analisis FODA

El andlisis FODA es un marco utilizado para evalagrosicion competitiva de una empresa
mediante la identificacion de sus fortalezas, d#dules, oportunidades y amenazas.
Especificamente, el analisis FODA es un modelovdéuacion fundacional que mide lo que una

organizacion puede y no puede hacer, y sus posipsunidades y amenazas.
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Tabla 3
Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
Ubicacion de la empresa Ausencia de estrategiasadesting

Certlflcaplones de sus represen_tados que a(frelmalgalta de posicionamiento en el mercado de la cidgad
capacidad para ofrecer el mejor soporte técnico

materiales y servicios a todos sus clientes. Guayaquil
Amplio rangos de productos Carencia de un manuptasesos
Ofrece garantias en su producto Infraestructura debe mejorarse a través de ademnesci
Talento humano con experiencia en el campo. Falta de comunicacién entre las areas de la empresa
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Posibilidad de expansion de mercado Competencia
Aumento de demanda por cambios climaticos Descaomento del servicio por parte de la poblacion
Leyes ambientales que se deben cumplir Poca cydtural cuidado ambiental
Apoyo gubernamental por proyectos de esta indolepuésios
No existe un servicio sustituto. Situacion econé@nuel pais.

Las variables estaciones del afo, los cambios tiiog el aumento en precipitaciones de afo

a afo, la cantidad de rayos por km?, ha aumentaddeimanda de equipos de proteccion

atmosférica y sus sistemas de proteccion ante dasadyas atmosféricas Segun el Instituto

Nacional de Meteorologia e Hidrologia (2019) Lasnientas eléctricas y los estruendos en la

urbe han incidido en la demanda de pararrayodaetts de acero inoxidable que atraen energia.

El analisis FODA es un marco analitico basico quala lo que una entidad (generalmente

una empresa, aunque puede ser un lugar, induspi@ducto) puede y no puede hacer, por

factores tanto internos como externos. Al utililcer datos ambientales para evaluar la posicion

de una empresa, un analisis FODA determina quésagla empresa a lograr sus objetivos y qué

obstaculos debe superar o minimizar para lograr remiltados deseados: donde estd la

organizacion hoy y adonde puede ir.
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2.3.4. Andlisis EFE - EFI

Fred R. David introdujo las matrices de evaluadérfactores internas y externas en su libro
"Gestion estratégica. Segun el autor, ambas hezrdas se utilizan para resumir la informacion
obtenida de los analisis del entorno interno yrextele la empresa. La informaciéon resumida se
evalla y se utiliza para otros fines, como constmianalisis FODA o una matriz de IE. Aunque
las herramientas son bastante simplistas, haaeejel trabajo posible para identificar y evaluar
los factores clave que afectan. Ambas herramiesdascasi idénticas, por lo que ahora solo

mostraremos un ejemplo de una matriz EFE.

El analisis EFE se considera que las mayores wpdedes para el negocio son la
implementacion de las estrategias de promociormecaializacion. Ademas, se considera que la

mayor amenaza es la insercién de nuevos compedidoreproductos similares

Tabla 4
Matriz EFE
MATRIZ EFE
OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION PONDERACION
Posibilidad de expansion de mercado 15% 4 0.6
Inversion en tecnologia 5% 4 0.2
Leyes ambientales que se deben cumplir 15% 3 0.45
Apoyo gubername,ntal por proyectos de 10% 3 03
esta indole
No existe un servicio sustituto. 5% 3 0.15
AMENAZAS PESO CALIFICACION PONDERACION
Competencia 5% 3 0.15
Desconocimiento del servicio por parte de150/0 4 0.6
la poblaciéon
Poca cultura por el cuidado ambiental 15% 4 0.6
Impuestos 5% 2 0.1
Situacion econémica del pais. 10% 2 0.2
TOTAL 100% 3.35

Como se observa en la tabla, la principal oporahigue tiene el negocio es la posibilidad de

expansion de mercado, pues no solo las empresds dedad de Guayaquil necesitan de
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sistemas que contribuyan a la proteccion atmosfeoita de las oportunidades mas importantes
o significativas que tendria la empresa seriaratagales leyes que existen en el Ecuador, las
cuales fomentan a la preservacion de la naturatezdp tanto sus servicios llegarian a ser mas
demandados ante esta situacion. Finalmente lasrespmenazas son el desconocimiento del

servicio por parte de la poblacién y la poca calfpor el cuidado ambiental.

Tabla 5
Matriz EFI
MATRIZ EFI
FORTALEZAS PESO CALIFICACION PONDERACION
Ubicacion de la empresa 5% 3 0.15

Certificaciones de sus representados que
acreditan su capacidad para ofrecer el mejor

o X e 15% 4 0.6
soporte técnico, materiales y servicios a todos sus
clientes.

Amplio rangos de productos 10% 4 0.4
Ofrece garantias en su producto 15% 4 0.6

Talento humano con experiencia en el campo. 5% 3 15 0.
DEBILIDADES PESO CALIFICACION PONDERACION
Ausencia de estrategias de marketing 20% 4 0.8

Falta de posicionamiento en el mercado de la 1

0,
ciudad de Guayaquil 5% 3 0.45
Carencia de un manual de procesos 5% 2 0.1
Infraestructura debe mejorarse a través de 5 5 01
adecuaciones
Falta de comunicacion entre las areas de la 5 5 01
empresa.
TOTAL 100% 3.45

Como se observa en la tabla, la principal debiligad tiene el negocio es la Ausencia de
estrategias de marketing, pues sin esto la empegaiede darse a conocer ni promocionar de
manera eficiente sus productos y servicios, otralate debilidades mas importantes o
significativas que tiene la empresa es la faltpa@cionamiento en el mercado de la ciudad de
Guayaquil, las cuales fomentan a la preservaciotadeturaleza, por lo tanto sus servicios

llegarian a ser mas demandados ante esta situdei@@mente la mayor fortaleza son las
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certificaciones de sus representados que acreslitarapacidad para ofrecer el mejor soporte

técnico, materiales y servicios a todos sus clgente

2.4.Conclusiones del capitulo

La principal actividad del objeto de estudio es istrar productos y servicios de excelente
calidad, junto al valor agregado, acompafiado de aorsstante innovacién, desarrollo y
mejoramiento para cubrir las demandas tecnologiebmercado y satisfacer los requerimientos

técnicos de nuestros clientes.

En las instalaciones eléctricas, ya sea energfaliida, no convencional, no renovable, se
necesita de los servicios que ofrece la empres&BILEORP sobre todo para evitar que los
equipos 0 maquinas eléctricas sufran averias Emadgas atmosféricas, variaciones de voltaje,
corto circuitos ya que la mayoria de estas magiairtiegnen costos muy elevados por lo que es

mejor y se sugiere contar con todo tipo de profecci

En cuanto a las obras en ejecucién se planificadtas previos para conocer las horas de
trabajo extra, gastos por viaticos, suministrogradmeientas y accesorios. Los dias viernes se

realiza reuniones para evaluar la evolucion derédsajos.

La principal oportunidad que tiene el negocio gsdsibilidad de expansion de mercado. Las
mayores amenazas son el desconocimiento del sepaciparte de la poblacion y la poca

cultura por el cuidado ambiental.
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Capitulo 3.

Investigacion de Mercado
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3. Investigacion de mercado
3.1. Objetivos
3.1.1. Objetivo general

Analizar el compartimiento de compra en las emwededicadas a las instalaciones de

sistemas de proteccion atmosférica y sistemas el&tga tierra en la ciudad de Guayaquil.

3.1.2. Objetivos especificos

e Determinar el perfil del comprador de instalaciordss sistemas de proteccion
atmosférica y sistemas de puesta a tierra en éadide Guayaquil.

» Identificar los factores que inciden en la decisd® compra de instalaciones de
sistemas de proteccion atmosférica y sistemas éstguwa tierra en la ciudad de
Guayaquil.

« Determinar la competencia existente en el mercadsistemas de puesta a tierra y

proteccion atmosférica

Tabla 6
Herramientas segun objetivos
Numero de objetivo Técnica a utilizar
Obijetivo 1 Encuesta y entrevista
Objetivo 2 Encuesta
Objetivo 3 Encuesta

3.2.Disefio investigativo
3.2.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion utilizara la investigagéxploratoria y descriptiva para determinar

variables del macro y micro entorno que permitaalizar a la industria y posicion interna de la
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de compra de instalaciones de sistemas de proteatitosférica y sistemas de puesta a tierra en

la ciudad de Guayaquil.

3.2.2. Fuentes de informacion

Datos secundarios

Son aquellos datos que fueron para propositos edifes del problema, que son otras
investigaciones que aportan a entender mejor dblgm@a como el caso del SRI, INEC,
Ministerios. Dentro de este acapite se contemplatil&zacién de investigaciones similares
provenientes de tesis, pagina web oficiales, masualocumentos técnicos y legales de las
instancias gubernamentales reguladoras de loEerde sistemas de proteccion atmosférica y

sistemas de puesta a tierra en el Ecuador, esty@ilecipales.

Datos primarios

El estudio obtendra datos primarios provenientdaslencuestas y entrevistas a profundidad.

3.2.3. Tipos de datos

Los datos cuantitativos que se utilizaron dentrolalenvestigacion se levantaron como
resultados de las encuestas y el analisis de sudta#os, y los cualitativos se recopilan

encuestas desarrolladas
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3.2.4. Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas

Se utilizé una encuesta como herramienta para ebtannformacion cuantificable sobre las
preferencias de compra, la frecuencia de consunmtpg, horarios, precios y otros aspectos

importantes que permitan ser considerados en eldaanarketing.
Herramientas Cualitativas

Entrevista a profundidad: Se realiz6 un cuestionario con varias pregunta® yndnera
individual se interrogd a cada una de las persamas|a finalidad de indagar sus motivaciones,
creencias, actitudes y preferencias al realizaraomapra de instalaciones de puesta a tierra o

proteccién atmosférica.

3.3.Target de aplicacion

Definicion de la poblacion

Segun proyecciones del Instituto Nacional de Estdis y Censos (2019), en la provincia del

Guayas existen empresas del sector industrial.

La poblacion para la investigacion cuantitativaleda siguiente manera:

Tabla 7
Poblacion
Poblacion Cantidad
Empresas industriales en
Guayas 14281

Nota: Tomado de Ecuador en cifras.
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Definicién de la Muestra

Se utilizd el Método Probabilistico Estratificadi® esta manera todos los miembros de la

poblacion tienen la misma probabilidad de ser diesgyi
Disefio muestral

Z’Npq

N =
e?(N —1) + Z?Pq

Explicacion
Z = Nivel de confianza (95%) es decir que equilE.96
p = porcentaje de la poblacion que tiene el atoiloigiseado (0.5)
g = porcentaje de la poblacién que no tiene dbaitoi deseado (1-p) (0.5)
N = Tamafio de la poblacion
e = Error de estimacion maximo aceptado 5% es 0%

n = tamano de la muestra

N = 1.962 * 14281 % 0.5 * 0.5
7 0.52(14281 — 1) + 1.962 x 0.5 * 0.5

v 3.8416 = 14281 % 0.0025
~ 0.0025(14280) + 3.84162 * 0.0025
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= 3.8416 = 14281 % 0.0025
7 0.0025(14280) + 3.8416 * 0.0025

N 137.154724
"~ 35.7 +9.604

_ 137.154724
~ 45.302

_ 137.154724
"~ 3.717201166

N = 375
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34 Resultados Relevantes

1. ¢Ha escuchado usted sobre las descargas atmosféfita

Tabla 8

Interrogante 1
item Resultado Frecuencia
Si 281 25%
No 94 75%
Total 375 100%

m Muy de acuerdo

m De acuerdo

Figura 4 Interrogante 1

Del 100% de personas encuestadas, el 25% no commes relacionados con las descargas

atmosféricas, mientras que el 75% si conoce teefasionados y similares.

60



2. ¢(Considera que las descargas atmosféricas represamtuna amenaza para la

integridad de un bien inmueble?

Tabla 9

Interrogante 2
item Resultado Frecuencia
Muy de acuerdo 87 23%
De acuerdo 122 33%
Indiferente 95 25%
En desacuerdo 48 13%
Muy en desacuerdo 23 6%
Total 375 100%

= Muy de acuerdo
= De acuerdo
® Indiferente

En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

Figura 5Interrogante 2

Del 100% de personas encuestadas, el 23% esta mwcukrdo en que las descargas
atmosféricas representan una amenaza para laid@egte un bien inmueble, el 33% esta de
acuerdo que las descargas atmosféricas represamiaamenaza para la integridad de un bien
inmueble, el 25% se muestra indiferente en quedéscargas atmosféricas representan una

amenaza para la integridad de un bien inmueble.
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3. ¢ Conoce usted algin medio de proteccién contra ldescargas atmosféricas?

Tabla 10
Interrogante 3

item Resultado  Frecuencia

Si 124 33%
No 251 67%
Total 375 100%

uSj

= No

Figura 6 Interrogante 3

Del 100% de personas encuestadas, el 33% de psrsboanoce algin medio de proteccion
contra las descargas atmosféricas, mientras gbig%&Irestante no conoce alguna herramienta o

mecanismo que proteja a aparatos electronicosaclastidescargas atmosféricas.
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4. ¢Cree que es necesario mantenerse protegidos contina posible descarga

atmosférica?

Tabla 11
Interrogante 4

Figura 7 Interrogante 4

Resultado Frecuencia

Muy de acuerdo

De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo
Muy en desacuerdo

117 31%
96 26%
135 36%
21 6%

6 2%
375 100%

= Muy de acuerdo
= De acuerdo
® Indiferente

En desacuerdo

m Muy en desacuerdo

Del 100% de personas encuestadas, el 31% se muasfrde acuerdo en que es necesario

mantenerse protegidos contra una posible descargsifgrica, el 26% se muestra de acuerdo en

gue es necesario mantenerse protegidos contra asiblg descarga atmosférica, el 36% se

muestra indiferente en que es necesario mantepeosegidos contra una posible descarga

atmosférica.



5. ¢Ha escuchado sobre los sistemas de proteccion asfiéwica y los sistemas de puesta

a tierra?
Tabla 12
Interrogante 5
item Resultado Frecuencia
Si 84 22%
No 291 78%
Total 375 100%

= Si

= No

Figura 8 Interrogante 5

Del 100% de personas encuestadas, el 22% de psmoazestadas si ha escuchado sobre los
sistemas de proteccion atmosférica y los sisteragmidsta a tierra, mientras que el 78% restante

no ha escuchado este tipo de sistema.
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6. ¢Si se le dijera que estos sistemas tienen comodidm principal la prevencion contra
las descargas atmosféricas, adquiriria el mismo?

Tabla 13
Interrogante 6

item Resultado Frecuencia
Muy de acuerdo 21 6%
De acuerdo 125 33%
Indiferente 216 58%
En desacuerdo 13 3%
Muy en desacuerdo 0%
Total 375 100%

= Muy de acuerdo
= De acuerdo

® Indiferente

= En desacuerdo

m Muy en desacuerdo

Figura 9Interrogante 6

Del 100% de personas encuestadas, el 39% si atludste sistema para prevenir las

descargas atmosféricas, el 58% se muestra indsicaguirir este sistema, el 3% restante no

adquiriria este sistema.
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7. ¢Cuenta con un departamento dedicado a los manteaanitos eléctricos donde sean
consideradas la puesta a tierra y protecciones atraféricas?

Tabla 14
Interrogante 7

item Resultado  Frecuencia

Si 79 21%
No 296 79%
Total 375 100%

uSj

= No

Figura 10Interrogante 7

Del 100% de personas encuestadas, el 79% afirmansiqauentan con un departamento
dedicado a los manteamientos eléctricos donde@wsideradas la puesta a tierra y protecciones
atmosféricas y el 21% restantes consideran quai@atan con un departamento dedicado a los

manteamientos eléctricos donde son consideragmgekda a tierra y protecciones atmosféricas.
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8. ¢lIndique cudles son los factores que considera udtenas relevantes para la
adquisicion de servicios de proteccion atmosféricapuesta a tierra?

Tabla 15
Interrogante 8

item Resultado Frecuencia
Precio 156 42%
Marcas de equipos 69 18%
Experiencia en el mercado 56 15%
Referencia 94 25%
Total 375 100%

= Precio
= Marcas de equipos
= Experiencia en el mercado

Referencia

Figura 11Interrogante 6

Del 100% de personas encuestadas, el 42% de loestados manifiesta que el precio es el
factor que toma en consideracién adquisicion deiges de proteccién atmosférica y puesta a
tierra, el 25% afirma que la referencia es el efemen el que se fijan, el 18% de encuestados

consideran las marcas de equipos y el 15% restargegiesta que la experiencia en el mercado

es lo mas importante.
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9. ¢Conoce usted alguna empresa que ofrezca los seiagcde proteccion atmosférica?

Tabla 16

Interrogante 9
ftem Resultado Frecuencia
Si 375 100%
No 0 0%
Total 375 100%

uSj

= No

Figura 12Interrogante 9

Del 100% de personas encuestadas, el 100% de stanife conocer ninguna empresa que

ofrezca los servicios de proteccién atmosférica.
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10.¢Dentro de los sistemas de proteccién contra desgas atmosféricas conoce usted

otro sistema de proteccion?

Tabla 17
Interrogante 10

{tem Resultado Frecuencia

Si 0 0%
No 375 100%
Total 375 100%

u S

= No

Figura 13Interrogante 10

Del 100% de personas encuestadas, el 100% no cartozetipo de proteccion

descargas atmosféricas-
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Formato de para entrevista a profundidad
Empresa 1

1. ¢Ha escuchado usted sobre las descargas atmas?érica

He escuchado pero no sé mucho sobre el tema.

2. ¢Considera que las descargas atmosféricas re@esena amenaza? ¢Cuales son las

medidas que toman para prevenirlas?

Por su naturaleza imagino que si, La empresa ndagen medida para prevenirlas.

3. ¢Cuentan en su empresa con un departamento o ardsalthjo dedicada a los
mantenimientos eléctricos preventivos, donde seetien consideracion las descargas
atmosféricas? ¢ Cuales son los factores a tomanesriacdentro de estos departamentos o

areas respecto a las descargas atmosféricas?

Contamos con un departamento de mantenimiento loaieaa cuestiones eléctricas pero no se

tiene en consideracion las descargas atmosféricas

4. ¢Conoce usted algun sistema de proteccion costdekrargas atmosféricas? En caso que

si, ¢ cudles considera usted que serian los facipesmfluyan en su adquisicion?

Tengo poco conocimiento respecto al tema, por le ga podria decir que factores debo

considerar para adquirirlos

5. ¢Si se le dijera que estos sistemas tienen conmddfuprincipal la prevencién contra las

descargas atmosféricas, adquiriria el mismo?

70



Si lo haria

6. ¢Conoce algun otro método o sistema de proteccdtracestas descargas? Mencione si

conoce alguna empresa que ofrezca estos otrosissrgiproductos

No tengo conocimiento de empresas que ofrezcariefpacion en este producto.

Empresa 2

1. ¢Ha escuchado usted sobre las descargas aticexs?er

Si he escuchado.

2. ¢Considera que las descargas atmosféricas re@esena amenaza? ¢Cuales son las

medidas que toman para prevenirlas?

Si son una amenaza, podria afectar la empresaglopos, la operacioén e incluso la vida de

nuestros trabajadores. La medida que tiene la eaageuna puesta a tierra.

3. ¢Cuentan en su empresa con un departamento o ardaalthjo dedicada a los
mantenimientos eléctricos preventivos, donde seetien consideracion las descargas
atmosféricas? ¢ Cuales son los factores a tomanesriacdentro de estos departamentos o

areas respecto a las descargas atmosféricas?

Si contamos con mantenimiento eléctrico preventimmm no le damos tanta consideracion

a las descargas atmosféricas, sin embargo si enfec

4. ¢Conoce usted algun sistema de proteccion costdekrargas atmosféricas? En caso que

si, ¢cudles considera usted que serian los facioesmfluyan en su adquisicion?
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Si conozco algunos, y considero que hay que teneuenta el material del cual esta

hecho la proteccién, como funciona y la adecuaaitnempresa.
5. ¢Si se le dijera que estos sistemas tienen conmddfuprincipal la prevencién contra las
descargas atmosféricas, adquiriria el mismo?

Posiblemente, habria que evaluar ventajas y precio

6. ¢Conoce algun otro método o sistema de protecadtracestas descargas? Mencione si

conoce alguna empresa que ofrezca estos otrosissrgiproductos

Conozco algunos métodos, como los pararrayos coiorales, la jaula de Faraday y puestas a

tierra.

Empresa 3

1. ¢Ha escuchado usted sobre las descargas atmas?érica

Si tengo pero, tengo muy poco de conocimiento selteEma

2. ¢Considera que las descargas atmosféricas re@esena amenaza? ¢Cuales son las

medidas que toman para prevenirlas?

Si, siempre son una amenaza que hay que consi@enaamos con un sistema de puesta a
tierra en toda la empresa, para proteger los eguiplgun otro fenédmeno derivado de esta

amenaza

3. ¢Cuentan en su empresa con un departamento o ardsalthjo dedicada a los

mantenimientos eléctricos preventivos, donde seetien consideracion las descargas
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atmosféricas? ¢ Cuales son los factores a tomanesriacdentro de estos departamentos o

areas respecto a las descargas atmosféricas?

Si, contamos con un departamento de mantenimietéaemos en consideracion todas las

cuestiones que podrian afectar a la empresa, sygsq trabajadores

4. ¢Conoce usted algun sistema de proteccion costdekrargas atmosféricas? En caso que

si, ¢cudles considera usted que serian los facioesmfluyan en su adquisicion?

Si conozco algunas, creo que habria que pensarfeecliencia y la potencia de los rayos en
la zona, y a partir de eso, indagar sobre el nahtgne usa la proteccién que ofrece, y por

supuesto que tan bien se adapta a las caractesidida empresa

5. ¢Si se le dijera que estos sistemas tienen conmddfuprincipal la prevenciéon contra las

descargas atmosféricas, adquiriria el mismo?

Si, son necesarios para evitar dafios

6. ¢Conoce algun otro método o sistema de proteccbtracestas descargas? Mencione si

conoce alguna empresa que ofrezca estos otrosissrgiproductos

No conozco muchos métodos a parte del usual padieaa, no sé de empresas que ofrezcan

este producto
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3.5 Conclusiones del capitulo

En conclusion segun la investigacion realizada padecorroborar que una gran parte de la
muestra conocen sobre las descargas atmorférlaascgnsecuenias de estas. Sin embargo, solo
un 33% de la muestra conoce los métodos prevengidesproteccion contra estas. Ademas que
el 31% lo considera importante su proteccion, mmcen de la existencia de las empresas que

brindan estos servicios.

Las empresas dentro de sus departamentos o acegigadas de los mantenimientos eléctricos
no le dan mayor importancia al aterrizamiento dersaquinarias como tampoco a las
protecciones atmosfércias. Tampoco se hace seguorpara realizar los respectivos

mantenimientos preventivos y correctivos a susmsias ya instalados.
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Capitulo 4.

Plan de Marketing
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4. Plan de Marketing
4.1.Objetivos
4.1.1. Objetivo general

Disefiar un plan de Marketing para la empresa BIERBRP S.A. en la ciudad de

Guayaquil, Ecuador.

4.1.2. Objetivos especificos

* Incrementar las ventas de la empresa BIENALCORP &Aa ciudad de Guayaquil
en al menos un 5% anual.

* Aumentar la participacion en el mercado de la esg®IENALCORP S.A. de la
ciudad de Guayaquil en al menos un 10% anual.

» Desarrollar encuestas que midan el nivel de exipegta satisfaccion de clientes, que

arroje el 70% de clientes satisfechos.

4.2.Segmentacion

La segmentacion del mercado es el proceso de dividmercado de clientes potenciales en
grupos o segmentos, en funcién de diferentes eafsiitas. Los segmentos creados estan
compuestos por consumidores que responderan dearsinelar a las estrategias de marketing

y que compartiran rasgos tales como interesessigleckes o ubicaciones similares.
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Macrosegmentacion
Dentro de la macro segmentacion se considera @seectonsidera esencial contestar las

siguientes preguntas:

* ¢Qué satisfacer?:Necesidades de proteccion de los ciudadanos emtocwa un
posible impacto de alguna descarga atmosférica.

e ¢A quién satisfacer?A la poblacion de la ciudad de Guayaquil.

* ¢ CoOmo satisfacer?Con un servicio de calidad en cuanto a la instalade sistemas

de proteccion atmosférica y sistemas de puestara.ti

Microsegmentacion

La microsegmentacion indica que es la subdivisiéhpdoducto y el mercado que ayuda a
tomar decision en la mezcla de marketing tambi@mddo marketing mix. Dentro de los
siguientes parametros se establece:

Empresas industriales que posean edificaciondsjassnes donde se almacene o manipulen
sustancias toxicas, radiactivas, explosivas o nmdlales, galpones, que necesiten proteccion
atmosférica y maquinaria de produccion que requierasta a tierra dentro de la ciudad de

Guayaquil.

4 .3.Posicionamiento

Posicionamiento en el mercado se refiere a la adgédae influir en la percepcion del
consumidor. Las ventajas competitivas le permitanaempresa alcanzar una marca o producto
en relacion con sus competidores. El objetivo dsiggonamiento en el mercado es establecer la

imagen o identidad de una marca.
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Se sugiere para el posicionamiento de la empreSAIBLCORP S.A. en siguiente slogan e
imagen.

“Perfecciones e Innovaciones Eléctricas”

Protecciones e Innovaciones Eléciricas

Figura 14Posicionamiento

Estrategia de posicionamiento

La percepcidn que se tiene un lugar que protegéaestructura y maquinaria del cliente ante
un posible impacto de alguna descarga atmosféricastrategia que se va a implementar para la
empresa Bienalcorp S.A. es la diferenciacion, pr@¥rario a la competencia, el objeto de
estudio brindara un servicio post venta, es deeiiamte una programacion de seis meses 0 un
afios, realizar visitas a las instalaciones paradhbri servicios de mantenimiento tanto

preventivos como correctivos, para asegurar asirebcto funcionamiento de las instalaciones.
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Estrategia de segmentacion

Los empresas de la ciudad de Guayaquil tienen idleckess insatisfechas por la que buscan
opciones y ofertas variadas en otros zonas fuera daidad, por ello que las estrategias se
enfocan a una oferta variada y actual que cumptala® objetivos de la segmentacion del
mercado, y es necesario definir el mercado meta pader direccionar a este mercado

identificado y que este alineado a la realidad esgial y sus requerimientos.

Posicionamiento publicitario

En la ciudad de Guayaquil no existen empresas idigadas que oferten este tipo de
productos y servicio en general, por lo que el adwclocal representa una gran oportunidad
para la empresa Bienalcorp S.A. Dicho posicionatoiele competencia mantiene la marca

resulta atractivo para el cliente potencial que aleatla de estos servicios.

4.4. Andlisis de proceso de compra

Matriz de roles y motivos
Se analizan los roles de las personas que intenvien la compra, antes de realizarla, al
momento de realizarse y después de haberle realipath conocer el comportamiento de los

consumidores.
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Tabla 18
Motivos y roles de compras

¢, Quién: ¢Como” ¢ Por qué’ ¢,Cuando” ¢Doénde’
El que El cliente Compra el producto oPor la necesidad o Cuando el cliente En la empresa
inicia servicio. requerimiento del decide ir
producto.
El que Referidos o Por recomendacion y Por la experiencia Cuando hubo la En la empresa
influye vendedores experiencia atencién y la

interaccién entre
cliente y vendedor.

El que Cliente o El cliente elige Por la necesidad Cuando el cliente En la empresa
decide consumidor consumir de estar protegido acude a la empresa

ante eventos de

esta magnitud.

El que Cliente o Busca opciones y se Por requerimiento Cuando decide En la empresa
compra consumidor decide 0 necesidad contratar el sistema de
técnica proteccion atmosférica
y sistemas de puesta a

tierra.
El que Cliente o Tiene el mejor Por el servicio, Cuando decide En la empresa
usa consumidor servicio que pudo precio relacion precaver un posible
encontrar. calidad. impacto de una

descarga atmosférica.

Matriz Foote, Cone y Belding (FCB)
Mediante la matriz FCB se analiza al consumidoma pdistinguir entre las compras que
realiza, ademas se analiza la respuesta del cligotiencial ante la oferta de la empresa

Bienalcorp S.A. mediante la relacion entre el grddamplicacion y el modo de aprehension.
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Tabla 19
Matriz FCB

Aprendizaje Afectivo

_—

B,

Rutina Hedonismo

Légico Emotivo

APREHENSION

El tipo de venta que realiza la empresa Bienal&#p segun la matriz se encuentra en el area
de aprendizaje con una implicacion fuerte porqudiehte necesita asesoria sobre los cuidados y
la prevision que mediante la instalacion de sistedgaproteccion contra descargas atmosféricas,
saber que es la instalacion puesta a tierra y cesneu mecanismo de funcionamiento, que
beneficios proporciona y que riesgos disminuye.

4.5. Andlisis de competencia

A medida que el analisis de competencias se haecihy en un concepto altamente
promocionado en los negocios, cada vez es mas preoido. Contrariamente a muchos
articulos sobre el tema, el andlisis de competamzige enfoca en la creacion de competencias
basicas; se concentra en identificar las compedsrizsicas que ya estan en juego y minimizar

aquellas funciones que no lo estan.

81



Tabla 20
Matriz de perfil competitivo

BIENALCORP S.A. JMAGRO SAAMISEG S.A.C.

Factores claves Peso Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado Calificacion Pondado
del éxito

Variedad 0.1 3 0.30 2 0.20 2 0.20
Cartera de 0.2 4 0.80 3 0.60 3 0.60
productos
Infraestructura 0.2 2 0.40 1 0.20 2 0.40
Personal 0.2 3 0.60 3 0.60 2 0.40
capacitado
Precios 0.2 3 0.60 2 0.40 2 0.40
Forma depago 0.1 1 0.10 1 0.10 2 0.20
TOTAL 2.80 2.10 2.20

De acuerdo al analisis realizado en la investigaaé campo sobre la competencia, se
concluye que el perfil competitivo del objeto déuds (empresa BIENALCORP S.A.) es muy
alto, dejando en claro que el bajo reconocimientelenercado es lo que puede llegar a afectar
Uunicamente en el crecimiento de la misma, adicioaate se hace necesario mejorar lo que son
las formas de pago para una mejor experiencialigete.

4.6. Estrategias
4.6.1. Estrategias béasicas de Porter

La estrategia de diferenciacion es una de lastegias de marketing mas importantes en el
entorno empresarial actual. Con tantas marcas tgsdarariedades de productos y tanto ruido
publicitario, se vuelve muy dificil pero, en Ultintastancia, muy necesario para diferenciar su
marca de la competencia. Por lo tanto, la estrateégidiferenciacion estd siendo utilizada por
todas las empresas principales para sus proditaysvarias formas de diferenciar su producto.
La estrategia que se va a implementar para la em@ienalcorp S.A. es la diferenciacion, pues

contrario a la competencia, el objeto de estudindara un servicio post venta, es decir después
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de un determinado tiempo de realizada la ventatélosicos de la empresa volveran a visitar al
cliente para cerciorarse que todo esté funciondedoanera correcta y eficiente.

4.6.2. Estrategia competitiva

Una estrategia competitiva puede definirse com@lan de accion a largo plazo que una
empresa disefia para lograr una ventaja compesitiiee sus competidores después de examinar
las fortalezas y debilidades de estos ultimos ypaoarlos con los del negocio. La estrategia
puede incorporar acciones para resistir las presicompetitivas del mercado, atraer clientes y
ayudar a consolidar la posicion del mercado denjpresa.

Tabla 21
Estrategia competitiva

Lider Retador Seguidor Nicho de mercado

b
S| S

La empresa puede llegar a ser lider en el mercado,retador o iniciar un nicho de mercado,
que es en el cual se enfocara la empresa puestemgued nicho de mercado se toma en
consideracion el segmento geografico especifica patisfacer las necesidades requermientos
técnicos, especificos de empresas dentro de Iatialu

Estrategia de crecimiento o Matriz Ansoff

Se desarrolla la estrategia de crecimiento basada penetracion del mercado, porque con
las mismas se pretende llegar a los consumidosesngcesidad de proteccion y seguridad ante
posibles eventos atmosféricos, buscando implementaistema de proteccion contra descargas

atmosféricas con el fin de incrementar la captad®aglientes.
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Tabla 22

Matriz Ansoff
Existentes Nuevos
Desarrollo del producto
Profecciones e Innovaciones Elécricas p
z Penetracion en el mercado
-
o
§ z
-
o
&
-
-

Desarrollo del Mercado Diversificados

Existentes

4.7.Marketing Mix

Producto

La empresa BIENALCORP S.A. comercializa una ampljama de productos con
certificaciones internacionales de calidad y opgéraque satisfacen las demandas tecnoldgicas
actuales bajo los estandares técnicos mas estr@tosigor. Su soporte técnico local e
internacional y la garantia de sus representam®spérmite con precision y cumplimiento

satisfacer los requisitos técnicos de sus clientes.
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Tabla 23
Cartera de productos

Producto Imagen

Pararrayos
PARARRAYOS

&1V 4

SYSTEM SYSTEM ELECTROWELD ELECTROWELD SYSTEM SUAADIAS
000 1s0DC 1 PUNTA 415 PUNTA \s00C

Soldaduras

i

exotérmicas y SOLDADURA EXOTERMICA,
aCCesorios MOLDES Y ACCESORIOS

Mejorador de

conductividad
MEJORADOR
DE CONDUCTIVIDAD
Electrodos
activos

Varillas, flejes y

ejes de cobre

/R A

FLEJES DE COBRE




Supresores de

transientes

M

SUPRESORES

Equipo de
proteccion junta

mallas

EQUIPO DE
PROTECCION JUNTA MALLAS

Balizas solares

convencionales

BALIZA LED SOLAR

Acoples érico

lenton

Barras toma

tierra
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Precio

Los precios de los productos de la empresa BIENARE@E.A. estan establecidos de acuerdo
al segmento de mercado basado en la calidad delgimy en la eficiencia en el servicio de
instalacion. Los margenes en los precios de loslystos se establecen con un 30% de

rentabilidad sobre el costo.

Tabla 24

Precio de los productos

Cadigo Articulo PVP SIN IVA
1 OPERADOR CONTROL CARGA PLUS $135.00
2 SOLDADURA CADWELD 90GR. CONVENCIONAL $5.85
3 SOLDADURA CADWELD 115 GR. CONVENCIONAL $7.05
4 SOLDADURA CADWELD 150 GR. CONVENCIONAL $8.80
5 SOLDADURA CADWELD 200 GR. CONVENCIONAL $11.10
6 SOLDADURA ELECTROWELD # 45 GR. $2.50
7 SOLDADURA ELECTROWELD # 65 GR. $3.10
8 SOLDADURA ELECTROWELD # 90 GR. $3.80
9 SOLDADURA ELECTROWELD # 115 GR. $4.80
10  SOLDADURA ELECTROWELD # 150 GR. $5.90
11  SOLDADURA ELECTROWELD # 200 GR. $7.50
12 SOLDADURA ELECTROWELD # 250 GR. $8.55
13  SOLDADURA PLUS 45 GR. CADWELD $4.23
14  SOLDADURA PLUS 65 GR. CADWELD $5.05
15  SOLDADURA PLUS 90 GR. CADWELD $5.95
16  SOLDADURA PLUS 115 GR. CADWELD $7.85
17  SOLDADURA PLUS 150 GR. CADWELD $9.55
18  SOLDADURA PLUS 200 GR. CADWELD $11.55
19  SOLDADURA PLUS 250 GR. CADWELD $18.60
20  VARILLA ALTA CAMADA 5/8 X 6’ $12.18
21  VARILLA ALTA CAMADA 5/8 X 8 $15.68
22  VARILLA ALTA CAMADA 5/8 X 10° $23.75
23 VARILLA ALTA CAMADA 3/4 X 10° $28.75
24  VARILLA COOPERWELD 5/8 X 6 $6.26
25  VARILLA COOPERWELD 5/8 X 8 $9.61
26 VARILLA 100% Cu. 5/8 X 6’ $47.01
27  VARILLA 100% Cu. 5/8 X 8 $60.50
28  CONECTOR HAMERLOCK $14.25
29 MY GEM $23.00
30 PARARRAYOS FRANKLIN 1 PUNTA $120.00
31 PARARRAYOS FRANKLIN 4 PUNTAS $180.00
32 PARARRAYOS FRANKLIN 5 PUNTAS $210.00
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33 PARARRAYOS TIPO PROME $280.00

34 STORMASTER ESE 15 $550.00
35 STORMASTER ESE 50 $1,050.00
36 STORMASTER TELCO $650.00
37 PEC 100 $350.00
38 CONTADOR DE EVENTOS $350.00
39 MOLDES CADWELD TAC - GTC - PTC - XAC $98.00
40 MOLDES ELECTROWELD TAC - GTC - PTC - XAC $75.00
41 XBQ - NDR -VXBQ - VTAC - ESPECIALES ELECTROWELD $B400
42 MOLDES GYE ELECTROWELD $225.00
43 ELECTRODO GRAFITO 1 MTS $270.00
44 ELECTRODO QUIMICO HORIZONTAL - VERTICAL 3 MTS. CU. $450.00
45 ELECTRODO QUIMICO VERTICAL 1 METRO $210.00
46 ELECTRODO QUIMICO VERTICAL 1.50 MTS. CU. $250.00
47 BARRA DE COBRE 1/4" X 4" X 20" + SOPORTE A/INOX $125.00
+AISLADORES
48 BARRA DE COBRE 1/4" X 2" X 10" + SOPORTE A/INOX $65.00
+AISLADORES
49 BARRA DE COBRE 1/4" X 2" X 12" + SOPORTE A/INOX $75.00
+AISLADORES
50 BARRA DE A/INOX 1/4" X 4" X 12" + AISLADORES 40 MM $45.00
51 BARRA DE A/INOX 1/4" X 4" X 12" + SOPORTE A/INOX $55.00

+AISLADORES 40 MM

Plaza

BIENALCORP S.A. es la primera empresa especializagleEcuador en la instalacion de
sistemas de proteccion atmosférica y sistemas dstgp@ tierra con certificados internacionales
gue avalan su experiencia y representaciones deamae avalan la calidad de sus productos,
esta ubicado actualmente en la ciudadela KennedieNCalle Eleodoro Arboleda y Francisco

Rodriguez Mz-305, Solar #18.
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Figura 15 Plaza — Ubicacion

Promociones
Se propone aplicar estrategias de marketing digéhido a que segun la investigacion son los
medios mas llamativos por los cuales los clientéses de uso de redes sociales se podrian

informar y a través de la pagina web se puedarzaegbedidos, también se busca mejorar el

posicionamiento de la empresa.

Estrategias promocionales y de marketing digital

Pagina web

La propuesta implica la innovacion de la pagina vdeimde el cliente tenga acceso a
informacién o ficha técnica de los productos qukcisen, como también una cotizacion por

correo electronico, coordinar visitas para insp@ues técnicas y elaboracion de proformas.
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'-p INICIO PRODUCTOS ~ SERVICIOS CONTACTENOS

SOLUCIONES & SERVICIOS INUESTRA UBICACION

PROTECCION E INNOVACIONES ELECTRICAS

PARARRAYOS . MALLAS DE
PUESTA A TIERRA

EQUIPOS DE PROTECCION
ELECTRICA

TODOS LOS PRODUCTOS ( CONTACTENOS

STORMASTER

Figura 16 Pagina Web Bienalcorp

ﬂﬂ"ﬂ'ﬁn"” INICIO  PRODUCTOS SERVICIOS CONTACTENOS

SOLICITA NUESTROS PRODUCTOS LLENANDO EL SIGUIENTE
FORMULARIO

Figura 17 Solicitud de productos en pagina web Bienalcorp
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Pagina en Facebook

En Facebook se realizardn campafias de posicionamsenincluyen fotos de los productos y

servicios de la empresa Bienalcorp S.A., que edtdgidas al mercado objetivo. También se

contara con el servicio Google Ads, donde se bésaatravés del motor de blusqueda tener

mayor trafico de usuarios en la pagina web.

facebook

Bienalcorp S.A.
Inicio
Informacion

Opiniones

ik Megusta A Compartir | =

Fotos

Publicacicnes

Fotos

Comunidad

Informacion y anuncios

E_OF

Figura 18 Facebook Bienalcorp

Correo elecronico o teléfono  Contrasefia

Iniciar sesion

lﬂ"ﬂ'ﬂﬂ"

Protecciones e Innovaciones Eléctricas

@ Enviar mensaje

Q Busca publicacianes en esta pagina

Bienalcorp S.A.
Servicio de reparacién de computadoras
en Guayaquil

Comunidad Ver todo

W A4 parsonas les gusta esto

Protecciones e Innovaciones Eléctricas

3\ 4 personas siguen esto

Informacién Vertodo

1.

@ Kennedy Norte, Eleodoro Arboleda y Francisco
Rodriguez, Mz. 305 1. 18 (1,37 km)
593 Guayaqui =

N

Pagina Bande Admini Nofificaciones
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Herra Mss ~

Editar-.. Configuracién  Ayuda -
SOLDADURA EXOTERMICA Y ACCESORIOS  Eciter ‘eriodes (Z) | s Compartir coleceion
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i Editar || Compartir Editar || Compartir
Opiniones
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Publicationss
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Figura 19Facebook Bienalcorp
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SISTEMA DE PROTECCION B
ATMOSFERICA

o

WWW.BIENALCORP.COM

Figura 20Posicionamiento Facebook

L]

o ’ Resistividad Puesta aTierra (RSPAT)

: ’ Poteniciales (Paso y Contacto)

WWW.BIENALCORP.COM

Figura 21 Posicionamiento Facebook
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Figura 22 Google ads

Bienlacorp S.A. | Pararrayos | Asesoramiento tecnico
www._bienalcorp.com

Resistividad Puesta Tierra. Resistividad de terreno. Supresores de trasientes.
Cotizaciones a nivel nacional

Figura 23 Anuncio campafia google ads
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Personas

Para la implementacion de estrategias de marke@ngopone la contratacion de una persona

gue sea el encargado del manejo de las redes esogiatorreos electronicos, quien debera

reportar al jefe de marketing y al jefe de ventademas de encargarse del disefio de las

publicaciones diarias con un trabajo por horas.

Los vendedores se capacitaran y se actualizardimaredo modulos de técnicas de
ventas y de motivacion personal que otorga la Cam@rComercio de Guayaquil, esto
es para mejorar su intelecto y relacién con laanbdis con el fin de concretar ventas y
mas eficaces en relacion a los objetivos planteados

Capacitar a los clientes externos en temas nuales como mejorar la venta de sus
productos hacia el consumidor final, aplicandoléowvagregado y mejorando su
presentacion.

Se enviaran a los clientes informacion sobre loslyetos actuales que se encuentren
en el stock de la empresa, también programaciénecprdatorios para los
mantenimientos de los sistemas de proteccién aémoafque hayan adquirido o

posean como servicio post-venta.

Proceso

Un proceso de ventas es un conjunto de pasos bkgsetjue toma su equipo de ventas para

convertir prospectos en clientes. Construir un @soale ventas es absolutamente necesario para

el exito de la empresa BIENALCORP S.A. y quizas keanas importante que puede hacer

como gerente de ventas para impactar la capaceladrda del equipo. El proceso adicional que

se propone para el objeto de estudio implica ehrdelo de las ofertas promocionales del
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comunicador experto en redes, ademas que apoyelceaguimiento e interaccion con los

clientes y lleve los promocionales.

( inicio )

A
Cliente visita el
establecimiento de la
empres

N
Cliente expone su
necesidad al vendedor de
la empres

Vendedor hace
preauntas v escucl

N

Cliente responde

A
Vendedor asesora
técnicamente y ofrece

alternativa

A

Cliente espe|>

Cliente decide
y escoge el
producto

=D

Figura 24Proceso de Venta Anterior
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( Inicio )

A
Cliente visita la pagina
web o el aplicativo

movil de la empres

A

Cliente visita el
establecimiento de la
empres

A

Cliente expone su
necesidad al vendedor de
la empres

Vendedor hace
preauntas v escucl

A

Cliente responde

A

Vendedor asesora
técnicamente y ofrece

alternativa
v Cliente decide
Cliente espel y escoge el
producto

Servicio post
Venta

Figura 25Proceso de Venta Propuesto
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Evidencia fisica

» Adquisicién de Uniformes para el personal admiatsto y para el personal técnico.

* Impresion de folletos informativos y tarjetas deegmntacion para el personal
administrativo y técnico.

* Realizar charlas en oficina matriz sobre uso desni@és y productos que se utilizan

dentro de los sistemas de proteccion atmosférica.

Figura 26Infraestructura y personal de la empresa

4.8.Cronogramas de actividades

A continuacion, se detalla el cronograma promodjoda como estan impartidas dichas

propuestas y los meses en los cuales estara didtrib
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Tabla 25
Cronograma de actividades

Mes 1 Mes 2 Mes & Mes 4

Meses y Actividades 5 3

Presentacion del plan d
marketing
Inicio de la
implementacién
Proceso de aplicacién
Control y seguimiento del
plan de marketing
Evaluacion del plan de
marketing

4.9. Auditoria de marketing

Con la finalidad de poder evaluar el cumplimienéolas objetivos de marketing se plantean
indicadores que mostraran la efectividad de lasitegfias realizadas en el presente proyecto de

investigacion.

Tabla 26
Cronograma de actividades
Objetivo indice Responsable
Incremento en ventas en la Ventas del mes del afio anterior / Jefe de ventas
empresa Bienalcorp S.A. Ventas del mes del afio actual
Aumento en la participacion % de participacion de mercado Jefe de Marketing
de mercado
Implementacion de encuesta % de aceptacion Jefe de Marketing

de satisfaccion de cliente.
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Capitulo 5

Analisis Financiero
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5. Analisis Financiero
5.1.Ingresos

Para el presente proyecto se realizard una prayedei las ventas en base al crecimiento que
ha presentado la empresa Bienalcorp S.A. con respéafio 2018. En la siguiente tabla se
expone el histérico de ventas de la empresa, ddeageuerdo al objetivo del plan de marketing

se espera incrementar los ingresos por concepterdas en un 5%.

Tabla 27

Historico de Ventas
Afos Ingresos
2009 $495,345.92
2010 $445,784.29
2011 $700,327.60
2012 $856,616.53
2013 $1,041,942.29
2014 $1,329,453.60
2015 $1,611,755.02
2016 $2,046,391.83
2017 $812,271.81
2018 $1,041,636.28

Proyeccion anual de la demanda

Con estos datos de ventas se realizo una proyepai@ los primeros 5 afios del proyecto la

misma tendra un crecimiento del 5% a partir dejestueion.
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Tabla 28
Proyeccion de la demanda

Produccion 2020 2021 2022 2023 2024
anual

Ventas 14400 15120 15876 16669.8 17503.29

unidades P/S

Valor de las $1,789,200.00 $1,878,660.00 $1,972,593.00 $2,021682 $2,174,783.78

instalaciones

5.2.Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

Tabla 29
Detalle del gasto anual de marketing

Detalle de gastos de Marketing Anual

Disefio e implementacién pagina web $ 1,800.00
Disefio y promocion de facebook $ 1,200.00
Community manager $ 4,800.00
Implementacion de Uniformes $ 2,000.00
Folletos y Credenciales $ 150.00
Total $ 9,950.00

Estimacién mensual de costos y gastos.

Los costos de venta de la empresa Bienalcorp dduptos y servicios, incluye las
importaciones de productos provenientes del extel@éo adquisicion de materiales para la
instalacion de puesta a tierra o proteccion atmicsféla mano de obra, movilizacién y
transporte y representan el 70% de los ingresosgraas.

Tabla 30 Estimaciéon de Costo de Venta

Descripcion 2020 2021 2022 2022 2024
Costode Venta  $ 1,252,440.008 1,315,062.00%$ 1,380,815.10 $ 1,449,855.86 $ 1,522,348.65
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Tabla 31
Detalle mensual de Gastos

Descripcion Gasto mensual
Gastos Administrativos $15,000.00
Gastos de venta $3,000.00
Gasto servicio basico $650.00
Gasto de marketing $829.17

Total $19,479.17

Proyeccion anual de gastos

Tabla 32
Proyeccion anual de gastos

Descripciéon 2020 2021 2022 2022 2024
Gastos $ 180,000.00 $189,000.00 $198,450.00 $208,372.50 $218,791.13
Administrativos
Gastos de venta $ 36,000.00 $ 37,800.00 $ 39,690.00 $ 41,674.50 $ 43,758.23
Gasto servicio basicos $ 7,800.00 $ 8,190.00 $ 8,599.50 $ 9,029.48 $ 9,480.95
Gasto de marketing $ 9,950.00 $ 6,457.50 $ 6,780.38 $ 7,119.39 $ 7,475.36
Total Gastos $ 235,770.00 $243,468.50 $255,541.88 $268,217.87 $ 281,529.66
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Flujo decaja

Tabla 33
Flujo de Caja

PERIODOS 2020 2021 2022 2022 2024

INGRESOS

Ventas de Productos y Servicios $1,789,200.00 $1,878,660.00 $1,972,593.00 $2,021632 $2,174,783.78

COSTOS

Costo de produccién $1,252,440.00 $1,315,062.00 $1,380,815.10 $1,48%885 $1,522,348.65

GASTOS

Gastos Administrativos $ $ $ 198,450.00 $ $
180,000.00 189,000.00 208,372.50 218,791.13

Gastos de ventas $ $ $ 39,690.00 $ $
36,000.00 37,800.00 41,674.50 43,758.23

Gastos servicios basicos $ $ $ 8,599.50 $ $
7,800.00 8,190.00 9,029.48 9,480.95

Gastos de Marketing $ $ $ 6,780.38 $ $
9,950.00 6,457.50 7,119.39 7,475.36

Total Gastos $ $ $ 253,519.88 $ $
233,750.00 241,447.50 266,195.87 279,505.66

Flujo Operativo $303,010.00 $322,150.50 $338,258.03 $355,170.93 2,829.47

Participacién de trabajadores $45,451.50 $48,322.58 $50,738.70 $53,275.64 $551939

Flujo antes de impuesto $257,558.50 $273,827.93 $287,519.32 $301,895.29 6,990.05

Impuesto a la renta $56,662.87 $60,242.14 $63,254.25 $66,416.96 $6BT37

Utilidad Bruta $200,895.63 $213,585.78 $224,265.07 $235,478.32 7,332.24
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5.3. Marketing ROI

El retorno de la inversion (ROI) es una medidaataimiento que se utiliza para evaluar la
eficiencia de una inversion o para comparar laesfaia de varias inversiones diferentes. El ROI
trata de medir directamente la cantidad de renditoide una inversion en particular, en relacion
con el costo de la inversion. Para calcular el RDbeneficio (o0 rendimiento) de una inversion

se divide la utilidad bruta menos la inversion dekating, para la inversion de marketing.

Siendo asi:

ROI = (UTILIDAD BRUTA — INVERSION DE MARKETING)

INVERSION DE MARKETING

Figura 27Marketing Roi

Marketing Roi 2020 2021 2022 2022 2024
Utilidad Bruta $303,010.00 $322,150.50 $338,258.03 $355,170.93 $372,929.47
Inv. Marketing $ 9,950.00 $ 6,457.50 % 6,780.38 $ 7,11939 $ 7,475.36

Valor Roi anual S 29.45 S 48.89 S 48.89 S 48.89 S 48.89
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Conclusiones

Actualmente el producto de la empresa se encuentwan periodo de madurez, sin embargo
se considera que la misma, puede seguir creciamekigque aiun no ha logrado posicionarse en
el mercado de Guayaquil, a través de las estratefgianarketing o de un plan de marketing
como tal, se podria solucionar esto y empezar &ipoar a la empresa como la principal

proveedora de instalaciones puesta a tierra yqotees atmosféricas

Existe poca rotacion de empleados, todos ellosrgdessus derechos y beneficios sociales, la
empresa cuenta con 14 empleados, dentro de losscaails son del area administrativa, tres
supervisores de obra y cinco obreros. Se realemigdmpras de productos internacionales cada
tres meses, nuestros principales proveedores atiermales son ERICO, LPI Y PPE de quienes
importamos la mayoria de nuestros productos paremalizacion y realizacién de servicios,

como pararrayos, moldes y soldaduras exotérmieasrg otros accesorios.

La principal debilidad que tiene la empresa BIENARP S.A. es la ausencia de estrategias
de marketing, pues sin esto la empresa no puede @rconocer ni promocionar de manera
eficiente sus productos y servicio Finalmente lg/andortaleza son las certificaciones de sus
representados que acreditan su capacidad paraeofeenejor soporte técnico, materiales y

servicios a todos sus clientes.
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Recomendaciones

Se propone a la empresa BIENALCORP S.A. aplicaategjias de marketing digital debido a
gue segun la investigacion son los medios con malgance y por el cual los clientes a través
de uso de redes sociales y aplicativas para mopileslen personalizar pedidos en cuanto a
productos, requerimientos técnicos y asi tener magmrcamientos cuando se requieran

necesidades técnicas en los servicios.

Se propone adicionalmente la implementacion de esteategia de diferenciacion, pues
contrario a la competencia, el objeto de estudindara un servicio post venta, es decir después
de un determinado tiempo de realizada la ventatélasicos de la empresa volveran a visitar al
cliente para cerciorarse que todo esté funcionatedmanera correcta y eficiente , y también
realizar mantenimientos preventivos o correctivosnigel de equipos implementados o

mediciones de suelo o malla de puesta a tierra.
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ANEXOS

Anexo 2Formato de encuesta

1. ¢Ha escuchado usted sobre las descargas atmosfésita
Si

No

2. ¢Considera que las descargas atmosféricas represamt una amenaza para la
integridad de un bien inmueble?

Muy de acuerdo

De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo
Muy en desacuerdo

3. ¢Conoce usted algin medio de proteccidn contra ldescargas atmosféricas?
Si

No

4. ¢(Cree que es necesario mantenerse protegidos conttana posible descarga
atmosférica?

Muy de acuerdo

De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo
Muy en desacuerdo

5. ¢Su hogar cuenta con un sistema de proteccion coatias descargas atmosféricas?
Si

No
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Desconoce

6. ¢Ha escuchado sobre los sistemas de proteccion asi@oica y los sistemas de puesta
a tierra?
Si

No

7. ¢Si se le dijera que estos sistemas tienen comodidm principal la prevencién contra
las descargas atmosféricas, adquiriria el mismo?
Muy de acuerdo

De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo
Muy en desacuerdo

8. ¢Cree que es necesario que en la ciudad de Guaydgexiste una empresa que se
dedique a la comercializacion de sistemas de prewadn contra las descargas
atmosféricas?

Muy de acuerdo

De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo
Muy en desacuerdo

9. ¢Le gustaria recibir informacion sobre una empresaque se dedique a la
comercializacion de sistemas de prevencion contrad descargas atmosféricas?

Muy de acuerdo
De acuerdo

Indiferente
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En desacuerdo
Muy en desacuerdo

10.¢Por qué medio le gustaria recibir dicha informaciad sobre una empresa que se
dedique a la comercializacion de sistemas de preva@dn contra las descargas
atmosféricas?

v

Radio

Prensa escrita

Internet y Redes sociales

Otro
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