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INTRODUCCION

En el Ecuador el uso de tecnologias para optimizar los procesos de
comercializacion en el &rea de la construccion no se encuentra
desarrollado, es por eso, que se deben implementar mecanismos que
faciliten la adquisicion de productos destinados a la construccion por el

mercado que los demanda.

La empresa Holcim?, incorpora avances tecnolégicos en el area de
sus procesos productivos, pero en lo que respecta a la parte comercial
aun falta implementar mecanismos que faciliten la experiencia de compra

del cliente, y asi lograr su total satisfaccion.

Teniendo en cuenta, que la satisfaccion del cliente es un factor
determinante para garantizar el éxito de una relacién a largo plazo que dé
un mayor numero de ventas, es importante tomar en cuenta el disefio de
plataformas tecnologicas que estén orientadas a brindarles mayor
comodidad y que cumplan sus expectativas; ya que un cliente insatisfecho
no sélo que se queja con los funcionarios de la empresa, sino que
ademas deja de comprar el producto y se traslada hacia la competencia.
Por tanto, resulta fundamental para Holcim crear alternativas tecnolégicas
gue fortalezcan los lazos entre el cliente y la empresa, a fin de evitar un
mayor impacto en la parte de la rentabilidad del negocio, como resultado
de esta problematica.

Es por esto, que para optimizar los procesos de compra y venta de
una empresa, es necesario la implementacién de canales virtuales y asi
poder concretar ventas con mayor eficiencia y eficacia. También ayudan a
reducir costos en personal de ventas y contribuir en la publicidad de la

misma, y asi contribuir directamente con el mejoramiento de las finanzas.

' Es una empresa de origen suizo considera como la lider en la venta de suministros de cemento,
hormigén y sus derivados. Este grupo tiene representacion a escala mundial en mas de 70 paises, razon por la
cual es considerada como la empresa cementara mas grande del mundo.
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Para efectos del desarrollo del presente trabajo, el autor lo ha
divido en seis capitulos claramente definidos que tienen como proposito
enfocarse en los siguientes aspectos: segmentacion, para definir el
mercado meta hacia donde se propone dirigir la comercializacién del
concreto a través de un canal virtual; investigacion de mercado, establece
las principales variables que determinan el comportamiento del
consumidor y su perfil de compra; el producto o servicio, en este caso se
define como producto al concreto y servicio al canal virtual de venta; el
plan estratégico busca definir cuales son los objetivos de venta y la
manera que se conseguiran dichos presupuestos; estudio de factibilidad
del proyecto, determina los recursos necesarios para la inversion inicial,
fuentes de financiamiento e indicadores de rentabilidad de la propuesta
planteada para establecer si conviene o0 no a los accionistas el
desembolso de la inversion; y finalmente, responsabilidad social, que
permitird establecer los beneficiarios directos e indirectos conforme a lo
estipulado por el Plan Nacional para el Buen Vivir.

13



DESCRIPCION DEL PROYECTO

Los grandes avances de tipo tecnoldgico le han permitido al ser
humano acceder de manera instantanea a cualquier tipo de informacion,
por medio de las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) en la
actual “sociedad de la informacidon” se generan nuevos conocimientos,
habilidades, innovacion y caminos que conducen a un desarrollo

informético y tecnoldgico.(Kruger, 2006).

Para el campo empresarial el uso estratégico de estas tecnologias
representa una oportunidad de negocios por la interaccion que se puede
dar entre la empresa y el cliente, es por eso que dentro de este contexto,
se encuentran las tecnologias de la informacion y comunicacion,
reconocidas por sus iniciales “TIC’s”, donde la clave del éxito esta en la
creacion de una ventaja competitiva; es decir, desarrollar un producto o
servicio diferenciado que presente mayor valor agregado, y a su vez, que
haga que el cliente se identifique y considere que dicho bien o servicio
esta por encima de los competidores, logrando un posicionamiento en la

mente del consumidor.

Y es que “cuando las TIC’s que incorporan las empresas
representan una ventaja para el desarrollo de innovaciones, se considera
que han alcanzado una adopcién profunda de las TIC's” (OCDE/ECLAC,
2012).

Es asi como el presente trabajo plantea: “Usar estratégicamente
las TIC'S para la comercializacion de hormigdén a través de un canal
virtual”, busca la creacidn de una plataforma virtual que facilite la
comercializacién de este producto de una forma &gil, flexible y cémoda
para los clientes, ya que en la actualidad deben acudir hasta las

instalaciones de la empresa Holcim para elegir el tipo de hormigén que

14



desean para sus obras, generando un sin numero de malestares y

contratiempos por el tiempo que se pierde al realizar esta actividad.

En lo econdmico se utilizara un menor recurso del personal en la
atencion directa con el cliente, que podra ser enfocado en capacitarlos
para mejorar su asesoramiento en otras areas que contribuyan con la

eficiencia de la empresa.

La aplicacion de este proyecto generara una retroalimentacion
constante entre empresa y cliente por medio de sugerencias y
comentarios que el consumidor podré indicar, contribuyendo de manera

directa al perfeccionamiento del servicio prestado.

Por medio de esta plataforma se generara una mayor fluidez en el
area de comercializacion de la empresa, esto debido a que el proceso se
realizara independientemente de un asesor comercial que deba destinar
un tiempo determinado a un solo cliente, mientras varios clientes podran

estar realizando sus respectivos pedidos desde diferentes sitios.
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JUSTIFICACION

La principal razén de comercializar hormigon a través de un canal
virtual se debe a la oportunidad de poder brindar un servicio que cumpla
con los parametros de calidad y eficiencia, que son necesarios para
mantener un cliente satisfecho y leal. La principal fortaleza de este
proyecto es que, las nuevas tecnologias han permitido agilitar los
procesos Yy acortar distancias, abriendo un nuevo mundo de

oportunidades al comercio electronico.

Ademas, este proyecto nace como una alternativa que permitird a
los compradores de hormigén, ganar tiempo en cuanto a sus actividades
laborales rutinarias, ya que hoy en dia uno de los principales desafios es
agilitar los procesos de compra y venta, a través de la minimizacién de

costos, tiempos y sobre todo el mantenimiento de la calidad.

El internet es quizas el elemento mas representativo de las TIC’s
porque permite difundir informacién mediante la aplicaciéon de diversos
mecanismos como correos electronicos, redes sociales, paginas web o
videoconferencias; y aunque en muchos casos, podria considerarse que
su utilizacion ha tenido un enfoque de entretenimiento, para el sector
empresarial este tipo de herramientas es vital para estar mas cerca de
sus clientes potenciales y por tanto, desarrollar estrategias que capten su
interés (Bilbao-Osorio, Dutta, & Lanvin, 2013).

Las TIC's benefician y crean lazos mas fuertes entre los
consumidores y productores debido a que crea valor en sus relaciones
porque brinda una mejora en la comunicacion haciéndola mas rapida y
eficiente entre ambos. Por ello para las empresas modernas, las TIC's
representan la puerta de entrada a nuevos mercados porque a través de
la informacibn que se maneje en el medio, pueden tener datos

relacionados al perfil del cliente como: habitos de consumo, frecuencia de
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compra, factores de decision, forma de pago, gustos, preferencias y
demas aspectos que le sirvan para disefiar productos o servicios
innovadores que capten su interés y por tanto, representen mayor valor

para el cliente.

Entre las caracteristicas mas relevantes que explican ciertos
autores respecto a las TIC’s, se pueden mencionar las siguientes:
Inmaterialidad, Interactividad, Instantaneidad, Digitalizacién, Innovacién,
Diversidad, Automatizacion y Flexibilidad. (Cabero, 1998). De esta forma,
se ve justificada la realizacién de este proyecto por las diversas ventajas
que trae consigo un uso estratégico de las TIC’s para la creacién de un
canal virtual que facilite la comercializacion del hormigén ofrecido por la

compaifiia Holcim.

La aplicacion del presente proyecto aportara al mejoramiento del
area de ventas de la empresa agilitando un proceso que utiliza mucho
tiempo de manera innecesaria, pudiendo ser simplificado por medio de
una herramienta tecnologica. La aplicacion de este proyecto sera atil no
solo para el consumidor, sino también para mejorar los procesos internos

de la empresa, que no han tenido una mayor evolucion.

Como consecuencia de esto, la empresa ganara en prestigio de
marca y eficiencia al momento comercializar sus productos; esto es muy
importante desde el punto de vista corporativo, ya que generara alin mas

prestigio de marca a la ya actual poseida.
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OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo general

Establecer la factibilidad financiera de crear un canal virtual que

permita la comercializacion de hormigén, para optimizar el grado de

satisfaccion de los clientes de la compafiia Holcim.

Objetivos especificos

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Definir el segmento mercado objetivo que estaria dispuesto a

adquirir el producto a través de un canal virtual.

Analizar caracteristicas del perfil del comprador, asi como el grado
de aceptacion de la propuesta a través de una investigacion de

mercado.

Determinar las directrices estratégicas del proyecto con la finalidad
de cumplir con los objetivos empresariales en la comercializacion
del hormigon.

Establecer los requerimientos técnicos para el disefio del canal

virtual que permita la comercializacion del hormigon.

Evaluar las variables econémicas y financieras que establezcan la

rentabilidad y viabilidad del proyecto.

Medir el impacto de la implementacion de la propuesta en base a
los objetivos del Plan Nacional para el Buen Vivir.

18



CAPITULO I. SEGMENTACION

1.1. Mercado meta

Basicamente, este proyecto consiste en la comercializacion de los

diferentes productos que ofrece la empresa HOLCIM a través de un canal

virtual que facilite las negociaciones con los clientes, especialmente en el

contexto de la comodidad. En su portafolio, HOLCIM cuenta con 3 areas

de negocio para apoyar tanto a pequefios como grandes proyectos, de

acuerdo a las necesidades de los clientes. De esta forma, su portafolio se

segmenta de la siguiente manera:

Tabla 1 Caracteristicas del producto

PRODUCTO

CARACTERISTICAS

Cemento HOLCIM

\
Holcim

Premium

Consiste en una mezcla de
Clinker, yeso y otras adiciones.
Para obtener el Clinker es
necesaria la calcinacién de calizas
y arcillas que se extraen de las
canteras y son trituradas junto al
hierro. Por lo general, este cemento
se almacena y distribuye a los
clientes en sacos de 50 kilos o al
granel.

Este corresponde al segundo
compuesto con mayor volumen de
consumo en el planeta y es de vital
importancia para el crecimiento
econdémico de una nacion. Su
composicion incluye materiales
provenientes de la mezcla del
cemento, agregados, agua Yy
aditivos. Es muy requerido por su
durabilidad, y por su capacidad
para resistir la accion de los
ataques quimicos, la abrasiéon o
cualquier proceso de deterioro.
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Agregados HOLCIM Aqui se incluyen materiales
de alta calidad para las
e {5.2‘5“ - & | fabricaciones de hormigones de alta

' | resistencia y el abastecimiento de la
construccion.

Elaborado por: El Autor

Con la informacién descrita, el mercado meta seran aquellas
empresas que dentro de sus proyectos utilizan el hormigén

(principalmente) para aplicaciones relacionadas a:

e Obras de infraestructura como presas, pavimentos rigidos, puentes
y elementos prefabricados de todo tipo.

e Elementos estructurales y arquitectonicos de edificaciones como
vigas, losas, columnas, acabados de hormigdn vistos, entre otros.

e Aplicaciones en mineria e industrias en general.

1.2. Macro segmentacion

La macro segmentacion esta determinada en funcion a las

siguientes variables:

A aguellas empresas constructoras
gue utilizan hormigdn dentro de sus
A QUIEN QUEREMOS obras, basicamente comprenden un

SATISFACER total de 61 clientes recurrentes de
la compafiia Holcim.
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QUE NECESIDAD QUEREMOS
CUBRIR

La necesidad que se quiere cubrir
es la prestacion de un servicio agil y
comodo para los clientes, con la
finalidad de reducir los tiempos de
entrega de un producto y cierre de
una venta. Optimizando tiempo y
ahorrando dinero.

COMO LA QUEREMOS
SATISFACER

Se la quiere satisfacer a través de
un canal de distribucion virtual,
donde el cliente pueda elegir el
producto desde la comodidad de
sus instalaciones, sin tener que
acudir  presencialmente a la
compafilia Holcim. Dicho canal
consistiria basicamente en un sitio
web para comercializar hormigoén.

Elaborado por: El Autor

1.3. Micro segmentacién

Para la micro segmentacion se utilizaran las siguientes estrategias:

Segmentacion Geogréfica:

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas
Ciudad: Guayaquil

Tipo de poblacion: Urbana

Segmentacion Demogréfica:

Actividad econdmica: Empresas
que se dediquen a la construccion.
Ingreso: facturacion mayor a $
5.000 mensuales

Segmentacion Psicogréafica:

Empresas relacionadas a la
construccion de infraestructuras,
elementos estructurales, mineria e
industrias en general.

Segmentacion Conductual:

Clase de comprador: empresas
constructoras.
Sensibilidad al precio: moderada

21




Sensibilidad al servicio: moderada
Sensibilidad a la publicidad:
moderada.

indice de uso del producto: gran
usuario.

Segmentacion Socioeconémica:

Ingresos: facturacion mayor a $
5.000 mensuales.
Ocupacion: profesional.

Elaborado por: El Autor

1.4. Perfil del consumidor

Bajos los parametros de segmentacion previamente establecidos el

perfil del consumidor se determinara de la siguiente manera:

Caracteristicas Demogréaficas:

Empresas dedicadas a la
construccion, cuya facturacion
mensual sea superior a $ 5,000.00 y
estén domiciliadas en la ciudad de
Guayaquil.

Estilo de Vida: Empresas serias y responsables en el
manejo de su presupuesto de
compras, especialmente en o
concerniente al hormigén necesario
para sus obras.

Valores: Responsabilidad, honestidad,
compromiso con la sociedad y el
medio ambiente.

Percepcion: Compromiso y seriedad.

Aprendizaje:

Recompensados por la experiencia.

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO II. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. Andlisis PEST

Es importante que para el desarrollo de una iniciativa, realizar un
analisis teniendo en cuenta el entorno en el que se desenvolvera y las
variables que pueden incidir de manera negativa o positiva para que su
funcionamiento se pueda llevar de manera normal. Un correcto andlisis
PEST debe contener variables de tipo politico, econdmico, social y de
tecnologias que se encuentran presentes en el macro entorno, en el
siguiente andlisis del sector se presentaran las caracteristicas mas

relevantes:

2.1.1. Entorno Politico

En lo politico, el Gobierno Nacional se encuentra en la
implementacion y desarrollo de varios mecanismos, que contribuyan con
la transformacion de la matriz productiva, que se basa en cambiar las
formas de producir y consumir dentro del territorio ecuatoriano. También
se busca alinear los procesos desarrollados en el pais dentro del Plan
Nacional del Buen Vivir, principalmente con los objetivos 9 y 10 que
impulsan el cambio de la matriz productiva y garantizan el trabajo en
todas sus formas. (SENPLADES, 2013)

El COPCI? que fue creado bajo las actuales leyes del Ecuador,
para favorecer la actividad empresarial establece politicas especificas
para este fin, muchas de estas con mira a los esfuerzos para crear
nuevas industrias y a los sectores destinados a ser competitivos,

sostenibles, diversos y que ademas que posean una alta productividad.

2 cédigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones
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A continuacion se presentan las politicas enfocadas a estos

aspectos:

El objetivo 3 del COPCI se alinea con el Plan del Buen Vivir,
regulando todo el proceso de productivo y sus respectivas etapas de
elaboracion, distribucion, intercambio, comercio, consumo, manejo de

externalidades y las inversiones productivas.

Dentro del articulo 4 se indica que la el valor agregado debe ser
potenciado por la transformacion productiva, y este a su vez debe
enfocarse en el conocimiento y posterior mejoramiento e innovaciéon de
los productos a realizarse, teniendo en cuenta ademas que sean eco-
amigables y sostenibles. Otro punto destacado en este articulo, es la
generacion de empleo en condiciones dignas y potenciar la produccion

nacional.

En el articulo 15 se establece al Consejo Sectorial de la Produccién
como el ente regulador de las inversiones, es asi que en dentro del
segundo libro se establecen los instrumentos necesarios para la inversion

productiva, nueva, extranjera y nacional.

En lo que respecta al articulo 19 se establece que existe la libertad
de comercializacion y produccion de bienes por parte de los
inversionistas, siempre que se encuentren enmarcadas dentro de la
economia ecuatoriana con total licitud, asi como también la libertad para
fijar un precio, siempre y cuando no se encuentren regulados por el
Estado. Por otro lado, el Sistema Financiero Nacional y el Mercado de
Valores se encuentran abiertos para los inversionistas y asi poder obtener
recursos a corto, mediano y largo plazo; ademas de poder participar en
asistencia técnica, cooperacion, mecanismos de promocion, tecnologia y

demas normativas, leyes o beneficios aplicables.
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Por ultimo, dentro del capitulo 24 se encuentran enmarcados los
incentivos para aquellos que realicen inversiones dentro del territorio
nacional, entre los cuales se encuentran: la reduccion de 3 puntos
porcentuales de manera progresiva, deducciones especiales para la
obtencion del impuesto a la renta, ademas de incentivos de produccion,
sostenibilidad e innovacion. (COPCI, 2010)

2.1.2. Entorno Econdmico

En lo que concierne al aspecto econdmico, se analizaran la
inflacion, el PIB, la tasa de interés y el riesgo pais, ya que son aspectos

importantes para la proyeccion de gastos e ingresos del proyecto.

Inflacidn: Existe una tendencia a la baja dentro de los ultimos dos
afnos, lo que resulta beneficioso para el pais, en algunos casos llegando
hasta el 1,71%; los datos existentes muestran que durante el periodo
2012- 2014 la inflacion en el Ecuador ha sido en promedio de 3,46%, ese
seria el valor con el que se afectarian los costos y gastos operativos de

una empresa en la actualidad.

Grafico 1 Inflacién en los Gltimos 2 afios

Fuente: Banco Central del Ecuador

PIB: El producto interno bruto del Ecuador alcanzé el 4.5%, lo que
representa 66,879 millones de dolares al término del afio 2013; esto

comparado con el aflo anterior refleja un decrecimiento del 5.1%, en
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contraste a los precios ya que resultaron ser menores. A partir del afio
2009 la economia ecuatoriana se ha incrementado en promedio un 4.3%,
esto muestra que las estrategias implantadas por el actual gobierno han

generado un impacto positivo en el sector productivo.

Tabla 2 Evolucién del producto interno bruto 2009-2013

ANO PIB EN MILLONES DE DOLARES | % VARIACION PIB

2009 54,558.00 0.60%

2010 56,481.00 3.50%

2011 60,883.00 7.80%

2012 64,010.00 5.10%

2013 66,879.00 4.50%
PROMEDIO 60,562.20 4.30%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: El Autor

Tasa de Interés: La tasa de interés activa y la tasa de interés
pasiva, son las dos que existen en el Ecuador, la primera es la que es
cobrada por los bancos por concepto de préstamos dentro del actual
sistema monetario; se habia mantenido en un valor constante de 7,64%,
pero desde Junio de este afio ha aumentado a 8,19% por disposicion del
Banco Central del Ecuador. Por otro lado, la tasa de interés pasiva esta
destinada al pago por los depdésitos en las cuentas bancarias por parte de
las instituciones financieras, esta ha aumentado de 4,53% a 5,19%.Estas
tasas de deben tomar en cuenta por parte de un inversor al momento de
requerir un préstamo para financiar un proyecto y también para evaluar

los resultados econdmicos del mismo. (Banco Central del Ecuador, 2014)

Riesgo Pais: El indice de bonos de mercados emergentes se
utiliza para medir el riesgo de un pais por el EMBI®, este permite los
precios que poseen los titulos negociados en una moneda extranjera. Es

asi que a un menor riesgo, es mayor el atractivo a invertir, esto viene

3 Siglas de Emerging Markets Bond Index, es uno de los indicadores mas utilizados para calificar el
estado de riesgo de un pais.
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también marcado por las condiciones politicas y econdmicas para
garantizar la estabilidad en estos dos campos de un pais. En el mes de
Marzo el presente afio con 519 puntos ha disminuido de los 615 con los
gue contaba. (Banco Central del Ecuador, 2014)

2.1.3. Entorno Social

Dentro de este andlisis se explicara la evolucion que han tenido
ciertos indicadores sociales tales como: distribucion de la poblacion
econdmicamente, coeficiente de Gini y el indice de confianza del

consumidor.

PEA: Analizar la estructura de la poblacién econémicamente activa
es importante para establecer mejoras en cuanto al aumento del empleo y
por consecuencia, disminucion del desempleo en el pais; con esta
informacion se establece si la economia esta generando las suficientes
oportunidades para incorporar a mayor nimero de personas dentro del
aparato productivo y asi combatir la pobreza, a través del mejoramiento

de su situacion financiera personal.

Si se analizan las estadisticas del Banco Central del Ecuador a
mayo del 2014 se puede apreciar que el nivel de ocupados plenos ha ido
evolucionando favorablemente en los Ultimos seis afios, ya que se
observa un crecimiento de 38.8% a 49.7% entre 2008 — 2014; por
consiguiente, el nivel de desocupados plenos manifiesta una tendencia
decreciente al pasar del 6.9% al 5.6% en el mismo periodo, tal como se

describe en la siguiente grafica:

Desigualdad Social: Para este efecto el Banco Central del
Ecuador utiliza el coeficiente de Gini, que mide la forma en que una
variable es distribuida entre un conjunto de individuos, en este caso la

riqueza; el indicador manifiesta que mientras mas cercano a cero sea,
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mas equitativa es la distribucion de dicha variable. Al revisar las
estadisticas macroeconomicas del BCE se establece que hasta marzo
2014 este indicador mantiene un nivel de 0.46, subiendo un poco en
relacion a marzo del 2013 donde se ubicé en 0.45. Pese a ese ligero
incremento, es conveniente mencionar que la desigualdad no ha
presentado mayores cambios y se mantiene en un rango entre 0.48 y 0.46

con una tendencia decreciente.

indice de confianza del consumidor: Este indicador representa una
medida en la cual la ciudadania muestra mayor confianza en su situacion
financiera personal, en funcion a las condiciones de la economia local; por
tanto, si las condiciones econdmicas son favorables se establece que los
consumidores estaran mas dispuestos a destinar parte de sus ingresos en
el consumo de bienes y servicios que necesiten. EN los Ultimos seis afios
este indicador ha mostrado una tendencia crecimiento ubicandose en 45.3
hasta marzo 2014. Situacion que es favorable para la empresa en cuanto
a gue el incremento del consumo personal sirve para mejorar los niveles

de venta y por ende, de rentabilidad.

Gréfico 2. indice de Confianza del Consumidor

50 7 {NDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
& | (2008-7013)

46 -
44 4
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Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE).

[l

Fuente: Banco Central del Ecuador
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2.1.4. Entorno Tecnologico

El proceso de elaboracién de hormigdn se constituye de tres pasos
que son: la obtenciéon y preparacion de materias primas, el posterior
molido y coccion de estas, para luego dar paso al producto que se
conoce como cemento y su molienda. El producto puede ser generado de
diversos tipos, como seco, humedo y siempre el producto final debe ser
complementado con el cemento para su compactacion. (Romero, n,f). En
la actualidad el cemento Portland es el mas utilizado, también con la
creacion de cementos hidraulicos se ha podido llegar a la elaboracion de
hormigones en dos variables, el hormigbn pretensado y postensado
(Rodcad, 2007). Por otra parte, en el contexto del uso de internet por
parte de los ecuatorianos, se puede apreciar una evolucién favorable.
Esto por ejemplo se sustenta en las investigaciones que ha realizado el
INEC en donde el uso de internet a nivel nacional ha presentado un
crecimiento notable, especialmente en los Gltimos cinco afios pasando de
una incidencia de 13.14% en 2009 a ubicarse en 61.6% en 2013. Cifras
gue evidentemente muestran la importancia de manejar medios virtuales

hoy en dia porque se convierten en una herramienta eficaz de trabajo.

Grafico 3. Uso de Internet en el Ecuador (2001-2013)
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2.2. Analisis PORTER

En lo que respecta al andlisis Porter, este se realiza con la finalidad
de establecer el grado de atractivo de la industria, en funcion a las
barreras de entrada que se puedan detectar. Si estas barreras son
manejables, se considera que es una industria atractiva, caso contrario es
poco o nada atractivo. A continuacién se presenta una breve explicacion

de cada una de las fuerzas competitivas que mueven esta industria:

Poder de negociacion de los proveedores: Al poseer los
proveedores una correcta organizacion y recursos poderosos pueden
establecer los tamafos del pedido y las condiciones en el precio. En este
caso, se debe solicitar por parte de la empresa los servicios de una
compariia que programe y ponga operativa la plataforma del canal virtual,
es un aspecto a tener en la mas alta importancia, puesto que de su
correcto funcionamiento dependera el éxito de la operacion de venta; esto
se traduce, en que el proveedor del servicio cuenta con un alto poder de

negociacion.

Poder de Negociacion de los compradores: ElI poder de
negociacion de los clientes, se ve influencia por el nivel de diferenciacion
de un producto con los demas del mercado. En este caso, Holcim posee
una ventaja, ya que sus productos tienen la reputacion de poseer la mejor
calidad en el mercado en comparacién con otros de menor precio o
prestigio de marca, ademas el servicio a ofrecer no es ofertado por otra
empresa en el Ecuador; de esta manera el poder de negociacién de los

compradores es bajo.

Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos: Sucede cuando
el producto puede ser sustituido por otros de similares caracteristicas. En
el Ecuador la mayoria de las construcciones requieren concreto u

hormigon para poder ser realizadas, existen otras formas que resultan
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mas artesanales, pero el uso del hormigbn aun no ha podido ser
sustituido mundialmente. En el mismo sentido, al no haber una empresa
que sea capaz de sustituir al hormigbn que proporciona Holcim, es
evidente que tampoco podrd comercializar su producto a través de un

canal virtual, por tanto la amenaza de sustitutos es baja.

Amenaza de entrada de nuevos competidores: En este caso, la
entrada de nuevos competidores no es muy viable en una industria donde
Holcim ya se encuentra establecido no solo en la mente de los
consumidores, sino en el plano empresarial y es muy poco probable que
se vea afectada por el ingreso de un competidor, de esta forma, la
amenaza de nuevos competidores es baja porque ademas, la inversion

requerida para comercializar cemento y hormigén es demasiado elevada.

Rivalidad entre los competidores: Los competidores al nivel de la
empresa son inexistentes, puesto que cementos Lafarge, su maximo
competidor fue adquirido por Holcim y el restante minimo porcentaje del
mercado se desempefia mas en la regidén Sierra. Al no haber rivalidad
entre competidores, tampoco existe interaccion de canales virtuales para
comercializar hormigon, y por tanto, se considera que el impacto de esta

fuerza es bajo.

Conclusiones: Una vez realizado el andlisis de las cinco fuerzas de
Porter se puede establecer que la empresa Holcim no tiene ningun
problema para la comercializacion de su producto a través de un canal
virtual, ya que en teoria es un monopolio a nivel nacional y dificilmente
otra empresa sea capaz de competir con ella. De esta forma, el resultado
de este andlisis es bastante favorable, y el servicio ofrecido seria de
mucha ayuda para sus clientes, optimizando tiempo, dinero y mejorando
sustancialmente el nivel de ventas. Asimismo, con esto Holcim se
mantendria en la categoria de empresas que mayor inversion tecnoldgica

aporta en el pais.
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2.3. Poblacion y Muestra

En lo que respecta al universo o poblacion de clientes que maneja

la empresa Holcim, este asciende al total de 1.200 clientes clasificados de

la siguiente manera:

Tabla 3 Tamario de la Poblacién

TIPO DE CLIENTE CANTIDAD % SOBRE LAS
VENTAS
Pequeios 962 11%
Medianos 237 25%
Grandes 61 64%
TOTAL 1200 100%

Fuente: Empresa Holcim

Elaborado por: El Autor

Como se puede apreciar, si bien existe mayor nUmero de pequefios
clientes, la incidencia de este grupo es realmente baja sobre el total de las
ventas de Holcim. No obstante, pese a que los clientes grandes son 61,
estos son los que tienen una incidencia mayor sobre el total de las ventas,
siendo equivalente a 64%. De esta forma, por tratarse de una poblacion
bastante manejable, el muestreo se lo realizard a este grupo de clientes
ya que su impacto en las ventas es mas relevante y ademas, son ellos
guienes se verian mas favorecidos con la implementacion de un canal
virtual. Es por esa razén, que para el desarrollo de esta investigacién de
campo, el procedimiento a llevar a cabo sera el siguiente:

e Se utilizaran datos explicitos de tipo cuantitativo, y se emplearan
porcentajes y valores absolutos.

e Se usaran intervalos dentro de las escalas de medicion si el caso lo
amerita.

e Para la interpretacion grafica de los resultados se utilizaran los de
tipo pastel.

e Los datos de distribucion de frecuencias dispuestos en las tablas

seran divididos y colocados de manera ordenada numéricamente.
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2.4. Presentacion de resultados

Una vez desarrolla la investigacion se obtuvo como respuestas:

1. ¢Mediante qué medio usted selecciona el concreto a utilizar en su

construccion?

La manera mas recurrente al momento de seleccionar el concreto
por parte de los encuestados es acudir al sitio personalmente con el 84%,
el 8% realiza llamadas telefénicas para concertar la eleccion del mismo, el
6% utiliza el internet de alguna manera para elegir el producto de su

conveniencia, dejando un 2% al rubro de otros.

Gréfico 4 Medio por el que los clientes realizan la seleccién del producto

¢Mediante qué medio usted selecciona el concreto a utilizar
en su construccién? 2%

M visita fisica al lugar
M internet
m llamada telefénica

M otros

Elaborado por: El Autor
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2. ¢Qué tiempo destina al proceso de eleccion de concreto?

El principal perjuicio que presentan los clientes con el actual
proceso de seleccion es la pérdida de tiempo, el 62% de los encuestados
pierde mas de 2 horas durante este proceso, el 26% consume entre 1y 2
horas de su tiempo, mientras que solamente el 12% lo realiza con mas

agilidad gastando menos de 1 hora para este fin.

Gréafico 5 Tiempo destinado al proceso de eleccién del producto

¢, Qué tiempo destina al proceso de eleccién de concreto?

B menos de 1 hora
Hentre 1 horay 2 horas

M mas de 2 horas

Elaborado por: El Autor
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3. ¢De qué manera usted preferiria seleccionar el concreto a utilizar
en su construccion? Otorgue segun su predileccion valores del 1

al 4, siendo 4 el mas ponderado y 1 el de menor ponderacion.

Mas de la mitad de los que contestaron, eligieron el internet como
el medio que utilizarian en su proxima compra con un 56%, la llamada
telefénica con el 23% se mantiene en la preferencia de algunos clientes,
gue ya cuentan con experiencia; el 16% aun por desconocimiento de la
tecnologia o por costumbre lo continuarian haciendo de manera fisica,

dejando un 5% que preferiria otros medios.

Grafico 6 Método preferido para realizar nuevas compras

Método preferido para realizar nuevas compras

M visita fisica al lugar
M internet
 llamada telefénica

M otros

Elaborado por: El Autor
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4. ¢Si todo el proceso lo podria hacer desde su computadora o
dispositivo movil, qué nivel de aceptacion tendria para usted?
Otorgue segun su predileccion valores del 1 al 5, siendo 5 el mas
ponderado y 1 el de menor ponderacion.

Los encuestados le dieron la maxima calificacion de 5 a la
aceptacion del nuevo proceso, esto se dio en el 54% de ellos; el valor de
4 consiguid el 15%, un 20% lo calific6 con un 3, dejando la opcion 2 con

un 8% y a la opcion 1 con un escaso 3%.

Grafico 7 Aceptacidn al nuevo proceso

Aceptacion del Nuevo proceso
8% 3%

m5
m4
m3
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ml

Elaborado por: El Autor
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5. ¢Qué tipo de ahorro le generaria a usted esta iniciativa?

El ahorro de tiempo con un 51% es el factor que mas ahorrarian los
clientes segun sus declaraciones, cerca de este con un 44% el ahorro de
dinero por el concepto de traslado u otros, se posiciona en el segundo

lugar, dejando un 5% un ahorro de otra clase.

Gréfico 8 Tipo de ahorro generado

¢Qué tipo de ahorro le generaria a usted esta iniciativa?

H monetario
M de tiempo

@ otro

Elaborado por: El Autor
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6. ¢Le parece un proceso innovador por parte de la empresa?

Para la gran mayoria de los encuestados, el 95%, la aplicaciéon de
este nuevo proceso representa una innovacion en los procesos de

compra; por otro lado una minoria del 5% no lo considera de esta manera.

Grafico 9 Sensacién de innovacién del proyecto

éLe parece un proceso innovador por parte de la
empresa?

mSl mNO

Elaborado por: El Autor
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7. ¢Conoce de otras empresas en el area de la construccion que

utilicen este canal para realizar sus pedidos?
Un 93% de los entrevistados desconocen de otras empresas que

apliguen este medio para la realizacion de compras, un 7% manifiesta que

si conoce, siendo estas de ambito internacional.

Gréfico 10 Sensacidn de innovacién del proyecto

¢Conoce de otras empresas en el area de la construccion
que utilicen este canal para realizar sus pedidos?

mSsl

mNO

Elaborado por: El Autor
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8. ¢Influiria en su decision de compra que la empresa posea este
medio para la realizacion de pedidos de concreto? ¢En qué grado

lo haria?

El 64% manifiesta que este medio influiria mucho al momento de
elegir la empresa a la que compraran el producto, un 28% manifiesta que
la influencia en ellos seria media o regular, sélo un 8% dijo que la
influencia en ellos seria poca, por ultimo ninguno de los encuestados dijo

gue no los influenciaria en nada.

Gréfico 11 Influencia en la proxima decisién de compra

Influencia en la proxima decisién de compra
0%

B mucho

M regular

I poco

M nada

Elaborado por: El Autor
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9. ¢Qué otras actividades le gustaria poder realizar por medio de

este medio?

Al 41% de los clientes entrevistados, les gustaria tener la
posibilidad de expresar sugerencias por este medio, un 32% plantea la
posibilidad de manifestar sus reclamos por esta via, mientras, un 20% le
pareceria una buena forma de solicitar muestras o algun tipo de producto
gue les muestre como sera el resultado final de lo que van a adquirir, el

rubro “otros”, marcé un 6% dentro de esta pregunta.

Grafico 12 Otras acciones que deberian incluirse

¢, Qué otras actividades le gustaria poder realizar por
medio de este medio?

B sugerencias
M reclamos

 solicitudes de
muestras

M otros

Elaborado por: El Autor
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10.¢Cree usted que podria presentar algun inconveniente realizar

sus pedidos por estavia?

La mayoria de los encuestados con el 84% no consideran la
posibilidad de que en un futuro se presenten mayores inconvenientes con
la utilizacion de este método, por otra parte, el 16% si lo considera asi,

por el propio desconocimiento de cOmo seria su utilizacion.

Gréfico 13 Creencia de que podrian presentarse inconvenientes

¢ Cree usted que podria presentar algin inconveniente
realizar sus pedidos por esta via?

ENO mSI

Elaborado por: El Autor
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2.5. Andlisis e interpretaciéon de resultados

En gran parte los encuestados manifestaron que la manera en la
gue realizan sus pedidos de hormigon es visitando las instalaciones de la
empresa, puesto que no encontraban una mejor manera de hacerlo; el
proceso les tomaba mas de dos horas en la mayoria de los casos,
llevandolos a perder tiempo y dinero segun expresaban.

Cuando se les consultd sobre otros medios para la realizacion del
proceso de compra, el internet fue por mucho la de mejor aceptacién, a
pesar de ofrecerles un medio mas tradicional como el teléfono. No
conocian de otras empresas en el Ecuador dentro de este campo que le
ofrecieran un servicio de similares o mejores caracteristicas, por lo que un
gran porcentaje lo vio como una iniciativa innovadora y beneficiosa para

los negocios.

A pesar de ser un servicio nuevo en este campo, mas de las tres
cuartas partes de los entrevistados, no vieron problemas potenciales que
pudieran surgir con el tiempo. Estos datos avalan la idea de comercializar

productos cementeros por la via virtual.
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CAPITULO lIl. EL PRODUCTO

3.1. Caracteristicas del producto a ofrecer

3.1.1. Especificaciones del producto o servicio

El producto que se comercializara en el presente proyecto es el
hormigén de la compafiia HOLCIM, el mismo que busca distribuirse a
través de un canal virtual con la finalidad de brindar comodidad a los
clientes, optimizando tiempo y reduciendo costos de operacion. Como se
explicé anteriormente, el hormigdn o concreto es un material que se utiliza
para la construccion y se compone de la mezcla de varios elementos,
entre ellos arena, cemento, gravilla, agua y otros aditivos especificos, de
ahi que las caracteristicas que puede presentar el hormigén se pueden

dividir en dos grupos:

e Hormigdn fresco.

e Hormigdén endurecido

Las caracteristicas del hormigén fresco pueden presentar docilidad,
es decir resultan manejables, transportables y de facil colocacién, sin
perder homogeneidad; por ello la facilidad con que un hormigon se
deforma de la medida de su consistencia establece si esta puede ser muy
seca, seca, semi seca, media humeda o muy humeda o fluida. La
docilidad del hormigébn aumenta al incrementar la cantidad del mortero, es
decir de la combinacion de Unica de cemento, arena y agua, Sin contar
con la participaciéon de otro agregado. El uso adecuado de aditivos, el
tiempo de mezclado y el tipo de mezclados son factores que deben
considerarse para mejorar la docilidad del hormigdén, asi puesto en obra

éste debera presentar una textura homogénea, compacta y uniforme.
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La forma correcta de vaciar el hormigon evidentemente ayuda a
tener una mejor consistencia, por ello el manual publicado por el Instituto
Ecuatoriano del Cemento y el Concreto, establecen que este debe ser
vaciado verticalmente, sin movimientos horizontales de la masa, evitando
gue caiga libremente desde una altura considerable. EI hormigon se
consolidard mediante el vibrado y su compactacion debe hacerse por
capas de 15 a 20 cm. Bajo este contexto, el manual también describe
ciertas medidas de precaucion que deben tomarse al momento de vaciar

el hormigon, entre estas se pueden mencionar las siguientes:

e Cuando el hormigén haya sido vertido debe impedirse que pierda el
agua necesaria para la hidratacion del cemento y posterior
endurecimiento.

e Conservar el curado al menos durante siete dias.

e No regar la superficie del hormigén antes de su fraguado”.

El hormigdn endurecido es bueno si es durable, su durabilidad
generalmente se expresa en funcién a la resistencia al medio ambiente. El
ensayo de resistencia es uno de los métodos mas importantes para
determinar la calidad del producto. De esta forma, una mezcla que genera
una resistencia elevada generalmente produce un buen hormigon.
Expertos establecen que la impermeabilidad del producto se relaciona con
su durabilidad; y esta se consigue con la compactacion, la relacion entre
el agua y cemento adecuado; y el curado conveniente.

3.1.2. Proceso de produccion

A continuacion se explicara brevemente el proceso de produccién

del hormigon de HOLCIM Ecuador, el mismo que se desarrolla en sus 7

* Actividad que consiste en trabajar un elemento para darle una forma definida cuando esta caliente
por medio de golpes o por presion para promover su endurecimiento. En el caso del cemento es sinénimo de
endurecimiento.
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plantas fijas ubicadas en Guayaquil, Quito (2), Machala, cuenca, Ambato

y Manta.

El proceso de produccion del hormigon se inicia con el
transporte de las materias primas, arena, grava, cemento y
aditivos hacia la planta, siendo depositados en diversos
compartimientos segun su categoria. Por ejemplo, arena y
grava en silos, y aditivos en tanques.

Una vez que los materiales se encuentran en sus
respectivos depadsitos y después de recibida la programacion
confirmada por parte del cliente se procede al despacho del
hormigon, mediante la utilizacion de un sistema de
automatizado.

Cuando se confirma la cantidad, tipo de hormigon y
resistencia, se ha da la orden de cargue para que se inicie el
proceso de produccion. Iniciando con el pesaje de los
agregados (cemento, agua y aditivos) conforme a la solicitud
de los clientes.

Realizada esta actividad, los diferentes ingredientes del
hormigon se transportan a la mezcladora donde se hace la
combinacion de los elementos antes mencionados para
posteriormente obtener como resultado el hormigdén en
estado fresco y ser depositados en los camiones
denominados “mixers” que los transportaran y entregan
hasta el sitio que el cliente haya definido de acuerdo a la

programacion.

Lo mas importante de este proceso es realizar las entregas a

tiempo y segun los requerimientos del cliente para satisfacer plenamente

su necesidad. Es por esta razon que el disefio de un canal virtual que

permita la comercializacion de este producto simplemente facilitaria la
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interaccion entre el cliente y la empresa ya que éste podria hacer la

compra de su hormigdén desde su oficina o la comodidad de su hogar.

3.1.3. Diagrama de proceso de produccién

Grafico 14. Diagrama de produccion del hormigén
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Elaboracion: Autor
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3.1.4. Servicio: Canal Virtual

Si bien el producto a comercializarse sera el hormigbn de la
compafila HOLCIM Ecuador, el valor agregado se fundamenta en la
utilizacién estratégica de las TIC’s para que por medio de un sitio web que
contenga la informacion necesaria para el cliente se facilite el cierre de un
negocio y asi, éste no tenga que acudir fisicamente a las instalaciones de
la planta de produccion y tomar horas en la eleccion de los agregados que

conformaran su hormigon.

Es por ello, que a través de un servicio digitalizado se pretende
optimizar el tiempo del cliente, y mejorar su nivel de satisfaccién. No
obstante, son varias las interrogantes que se plantean las empresas
respecto a la importancia de contar con un sitio 0 pagina web, ya que por
desconocimiento a su utilizacion y alcance las consideran innecesarias
para la captacion de clientes, optando por herramientas tradicionales
como la difusion de publicidad en prensa escrita, television y radio,
descartando que la interaccion entre la empresa y cliente se ha convertido
en la actualidad en un aspecto fundamental para promover un lazo mas
estrecho que potencie su fidelidad y por tanto, cuente con clientes leales

gue recomendaran los productos y servicios ofrecidos por la empresa.

Bajo este contexto, son mudltiples los beneficios que puede
presentar el desarrollo de un canal virtual para la empresa tales como:

e Incremento del reconocimiento en el mercado.

e Reduccibn de costos operativos, especialmente en viaticos,
movilizacion.

e Agilidad en los procesos de produccion y entrega del producto.

e Disponibilidad las 24 horas del dia durante los 365 dias del afio.

e Actualiza la imagen corporativa y prestigio de la empresa, logrando

reforzar su presencia en internet.
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e Permite la apertura de mercados a nivel local, nacional e
internacional.

e Se convierte en una fuente de informacién agil para los clientes.
3.1.5. Disefio y proveedor de la plataforma virtual

Para efectos de la puesta en marcha de la presente propuesta, la
empresa "GEEKS ECUADOR", seré la encargada del desarrollo, disefio e
instalaciéon de la plataforma informéatica que permitird a los usuarios
acceder a la informacion de la empresa, ya sea desde su computador,
Tablet o dispositivo mévil. "GEEKS ECUADOR" es una de las primeras
agencias de marketing interactivo en el pais con una visién innovadora en

cuanto a tecnologia, interactividad y marketing online.

" geaks

Mediante la implementacion de la plataforma tecnoldgica, los

clientes podran tener disponibles la siguiente informacion:

e Sitio web en internet accesible con todos los exploradores (internet
explorer, mozilla Firefox, opera, etc.)

e Aplicacion de descarga para todo tipo de celulares, ya sea con
sistema operativo blackberry, android o iphone sin costo alguno.

e Acceso a internet para obtener informacion mediante
geolocalizacién.

e Visualizaciéon de los diferentes tipos de concreto disponibles.

e Imagenes interactivas del producto.

e Ubicacion e informacion de contacto del vendedor mas cercano.
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3.2. Cadena de Valor

El andlisis de la cadena de valor sirve para el desarrollo de una

serie de procesos que en conjunto se vuelven la clave para la creacion del

valor agregado por parte de la empresa HOLCIM, entre estas actividades

se pueden clasificar en primaria y de apoyo, a continuacion se hara una

breve explicacién de los mismos:

3.2.1. Actividades primarias

Las actividades estan ligadas a los procesos de produccion,

incluyendo la comercializacion y servicio de post-venta. Para este efecto

las actividades primarias se dividen de la siguiente forma:

Logistica interna: HOLCIM fijara su logistica interna en la revisiéon
de las é6rdenes de pedido, para enfocar su produccion en hormigén
de calidad, haciendo un andlisis de los costos y la forma en que

deben negociar con sus proveedores y clientes.

Operaciones: Por su parte, en relacion a las operaciones, estas se
orientan los procesos productivos y los insumos disponibles. Es
importante que HOLCIM estén conscientes de que Sus procesos
productivos deben cumplir al menos con los minimos estandares
de calidad para tener una participacion eficiente en el mercado; no
obstante, una empresa que obtenga certificaciones de calidad
evidentemente tendria una ventaja, ya que tienen un respaldo de la

calidad de sus procesos.

Logistica Externa: Por su parte la logistica externa, se debe
enfocar en la distribucion y entrega del hormigon hasta el
establecimiento  requerido, generalmente obras publicas,

infraestructuras, construccion de urbanizaciones, entre otras.
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Mercadeo y ventas: La forma tradicional de hacer esta fase se ha
centrado mucho en la distribucion de volantes, presentacion de
rétulos o Gigantografias, pero en la actualidad, el uso del internet
representa una forma de promocionar sus productos, ya sea a
través de la creacidon de un sitio web o fan pages como Facebook o
Twitter, que le dan mayor interaccion y cercania con sus clientes,
para analizarlos de mejor forma y ser capaces de cumplir con sus

expectativas.

Servicio de Post-venta: Finalmente, HOLCIM deben estar
conscientes que el servicio de post-venta es un proceso clave para
la generacion de valor, ya que segun el nivel de satisfaccién del
cliente, si es alto o bajo, dependeré el desarrollo del negocio. De
ahi que es importante efectuar seguimiento y encuestas de
retroalimentacién para evaluar la forma en que el cliente percibe

los productos y servicios.

3.2.2. Actividades de Apoyo

Las actividades de apoyo son aquellas que respaldan a las

actividades primarias, y que garantizan un adecuado funcionamiento de

los procesos. Bajo este contexto, se han identificado las siguientes

actividades:

Infraestructura y equipamiento: En la medida que se pueda, se
recomienda a HOLCIM hacer un mantenimiento periddico de sus
instalaciones, maquinarias, equipos y vehiculos, con la finalidad de
garantizar el correcto funcionamiento de sus procesos productivos,
y evitar dafios que retrasen la produccién o afecten la calidad de

los productos.
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Administracion del Talento Humano: Orientada en la
capacitacion del talento humano y servicio. Este proceso es
sumamente importante, ya que el personal encargado de atender
los requerimientos de los clientes, son la imagen de la institucion y
obviamente se proyecta en el prestigio del establecimiento. Razon
por la cual es necesaria la capacitacion en el campo técnico, asi
como en relaciones publicas para que el personal a cargo,
responda cordialmente a los requerimientos mas exigentes de los

clientes.

Investigacion y desarrollo: De productos de calidad, con mejor
textura y durabilidad, que estén bajo las tendencias de la industria

y que garanticen un nivel de satisfaccién a los clientes.

Abastecimiento de insumos: coordinando con tiempo la
recepcion de aquellos insumos necesarios para su produccion, y
siendo capaces de obtener descuentos que ayuden a abaratar
costos, en funcidon a la adquisicion de grandes volumenes de
compra. De ahi que las actividades de la cadena de valor se

resumen en la siguiente gréfica:
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Gréfico 15 Cadena de valor
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Elaborado por: El Autor
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3.3. FODA

3.3.1. Factores Internos

Fortalezas

Aporta un valor agregado dentro de las ventas del hormigoén, en
comparacion con las demas empresas del mismo campo.

No se genera un costo adicional producto de la utilizacién del servicio.

Atencion constante y personalizada, puesto que pueden realizar una
interaccidn con la empresa sin acudir a la misma.

Mayor alcance a clientes potenciales y propios gracias a la tecnologia.

La marca es conocida por un gran sector del mercado, y se expandira
aun mas gracias al canal virtual.

Seguridad en informacién, ya que la plataforma garantizara la
confidencialidad.

Personal mejor capacitado, esto debido a la exigencia de
conocimientos sobre servicio al cliente y el producto en si.

Comodidad para el consumidor, pudiendo este realizar una compra
desde cualquier sitio con acceso a internet, lo que se convierte en un

ahorro de tiempo y por ende dinero.

Debilidades

Aumento en los costos de marketing y publicidad, esto a causa de la
creacion, disefio y adquisicion de un dominio para la implementacion
de la pagina web.

Errores en la plataforma de la empresa por diversos sucesos como:
saturacion del host o exceso de requerimientos del sistema que

ocasionarian molestias a los usuarios.
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3.3.2. Factores Externos

Oportunidades

Formacion de alianzas estratégicas con otras empresas del campo de
la construccion.

Aumento de demanda de hormigon dentro de la ciudad y en el pais.
Accesibilidad a préstamos que ayuden al desarrollo de Ila
infraestructura tecnolégica de la empresa.

El aumento del uso del internet por los ecuatorianos permitiria la
difusién y uso mas comun de un servicio virtual para la realizacion de
una compra desde el hogar o la oficina.

Exoneracion del pago del impuesto a la renta por 5 periodos por parte

del Gobierno Nacional al realizar inversiones en nuevos campos.

Amenazas

e Imitacion y mejoramiento de la plataforma por parte de los
competidores.

e Invasion de hackers que cometan fraude electrénico por medio de
suplantacion de identidades.

e Fallas del servicio de internet que ocasionen inconvenientes e
imposibiliten el correcto uso de la plataforma.

e Cambios en leyes que afecten el comercio electrénico.

e Dafio del servidor por virus informaticos enviados por delincuentes
cibernéticos.

e Desconfianza de clientes a realizar pagos por medio del internet.

e Aplicacion por parte del gobierno de impuestos o tarifas al uso de
plataformas en linea destinadas a comercializar productos o
Sservicios.

e Problemas de comunicacion entre cliente y empresa, ocasionados
por informacion incompleta o incorrecta colocada por error en la

plataforma.
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CAPITULO IV. PLAN ESTRATEGICO

4.1. Plan de Ventas

Para el presente proyecto, el plan de ventas estaria calculado en
funcién al aporte que el canal virtual pueda generar en la venta del
hormigdn de la empresa Holcim. Para este efecto, se ha analizado el nivel
de ingresos estimados que se han producido por concepto de venta de
hormigon de forma tradicional en los ultimos 3 afios (2011-2013). Como
se aprecia en los cuadros inferiores, las ventas han crecido en un

promedio de 3.12% en dicho periodo.

Tabla 4 Andlisis de las ventas de hormigén
ANALISIS DE LAS VENTAS DE HOLCIM 2011-2013

DATOS HISTORICOS

REAL META % CUMPLIMIENTO % CRECIMIENTO
2011 51,147,352 50,922,097 100.44%
2012 52,149,852 51,267,765 101.72% 1.96%
2013 54,383,410 54,625,345 99.56% 4.28%
PROM. 52,560,205 52,271,736 100.57% 3.12%

Elaborado por: El Autor

Sin embargo, se espera que como resultado del canal virtual las
proyecciones se incrementen en un nivel superior, de esta manera, se
han considerado 3 escenarios: pesimista, donde el crecimiento seria de
hasta 3.50% anual, conservador con 3.75% Yy optimista con 4%. A

continuacion se presentan los resultados:

Tabla 5 Escenarios de proyeccion

ESCENARIOS DE PROYECCION

ANO 1
ANO 2
ANO 3
ANO 4
ANO 5

3.12%
NORMAL

$52,560,204.67
$54,200,083.05
$55,891,125.64
$57,634,928.76
$59,433,138.54

3.50%
PESIMISTA

$52,560,204.67
$54,399,811.83
$56,303,805.24
$58,274,438.43
$60,314,043.77

3.75%
CONSERVADOR

$52,560,204.67
$54,531,212.34
$56,576,132.80
$58,697,737.78
$60,898,902.95

4.00%
OPTIMISTA

$52,560,204.67
$54,662,612.85
$56,849,117.37
$59,123,082.06
$61,488,005.34
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4.1.1. Fuerza de ventas

En lo que respecta a la fuerza de ventas, no se requiere de la
contratacion de una gran cantidad de vendedores ya que el canal virtual
posee como ventaja la interaccion en linea con el cliente desde cualquier
lugar que éste se encuentre. Sin embargo, es necesario contar con al
menos 2 personas que cumpliran la funcion de web master o
administradores del canal virtual, especialmente para interactuar con el
cliente, responder requerimientos, inquietudes, dudas, dar mantenimiento
al sitio web, actualizar informacion, verificar la carga y descarga de
contenidos y demas aspectos relacionados. A continuacion se presenta el
sueldo estimado que se pagaria por los 2 web master considerando

sueldos y beneficios sociales ya que trabajaria para Holcim:

Tabla 6 Calculo del sueldo del Web Master

CALCULO DEL SUELDO DEL WEB MASTER

SUELDO BASE $ 700.00
APORTE PATRONAL 12.15% $ 85.05
DECIMO TERCER SUELDO $ 58.33
DECIMO CUARTO SUELDO $ 28.33
FONDO DE RESERVA $ 58.33
VACACIONES $ 29.17
NETO A PAGAR $ 959.22
CANTIDAD 2

TOTAL A PAGAR POR MES $ 1,918.43

Elaborado por: El Autor

4.1.2. Promociones de ventas

Este proceso se dard a conocer por medio de la pagina web
institucional y de la pagina de Facebook, para de esta manera informar a
los clientes y a los potenciales clientes de la nueva via de recepcion de
pedidos. Ademas, instruir a los vendedores y asesores para que

recomienden esta via e ir migrando del anterior método para la compra.
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Una campafia en las paginas propias de la empresa, permitira
realizar una prueba del proceso de compra, para asi familiarizar al cliente
con la plataforma virtual y lograr la aceptaciéon de la mayoria de los

clientes que utilizaban el método tradicional.

Gréafico 16 Canal virtual Holcim
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4.1.3 Politicas de pedidos

En lo que respecta a las politicas de pedido, dentro del canal virtual
se mantendran los mismos lineamientos establecidos. No obstante, los
requerimientos en linea pueden hacerse cualquier dia de la semana, pero

contemplando ciertos plazos.

1. Si el pedido se hace dentro de dia laborable, es de decir de lunes a
viernes, el requerimiento se procesara y despachara dentro de un
lapso de 48 a 72 horas maximo, previa confirmacion del mismo a

través del pago.

2. Si el pedido se hace fuera de los horarios normales de trabajo
(8nh30- 18h00). El pedido se considera como realizado el dia

siguiente.

3. Si el pedido se hace un fin de semana, se lo considerard como si
hubiese sido hecho un dia lunes y el cliente debera esperar el

plazo previamente planteado.

4. La respuesta de alguna consulta o duda en linea si tendra

respuesta inmediata.

5. Por el momento, el canal virtual so6lo serviria para reservar el
pedido y agilitar el tiempo que se toma el cliente en acudir
fisicamente a la fabrica para poder elegir la calidad de su
hormigén. Por tanto, el pago y cierre de la venta se realizara
exclusivamente con el vendedor de Holcim asignado. Es decir, no

estard habilitada la funcién de hacer transacciones en linea.
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4.1.4

Politicas de crédito y cobranzas

La actualizacion de datos de los clientes puede realizarse de dos
formas: a través del canal virtual o notificando de manera escrita

con una carta dirigida a Holcim.

Los precios de todos los productos que se comercialicen dentro del
canal virtual estardn expresados en délares americanos incluyendo
los respectivos impuestos y recargos por transporte y demas. Estos
valores pueden estar sujetos a cambios segun las caracteristicas

del producto, demanda, entre otros factores.

Los pagos no seran realizados en linea, sino Unica Yy
exclusivamente a través de efectivo, cheque, tarjeta de crédito,
deposito o transferencia bancaria a la cuenta corriente de la
compafiia y previa coordinacion con un vendedor responsable

asignado.

Los descuentos por pronto pago seran negociados dentro de los
parametros base y tope que establece el departamento de crédito y

cobranza de la empresa Holcim.

Las facturas llevaran el sello con la leyenda “CANCELADQO” una
vez realizado el pago total y “DESPACHADOQ”, una vez entregado

el producto al cliente segun el lugar coordinado.

Los plazos de crédito directo generalmente se establecen de la
siguiente manera: Se puede abonar el 50% para procesar la orden
y producir el hormigon, y el saldo cancelarlo en la entrega final del

producto.
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7. Para los clientes recurrentes y solicitantes de crédito directo se
hara un expediente con su informacion personal y formas de pago,
para determinar su cumplimiento o incumplimiento y proceder a

conceder o negar créditos segun su perfil.

415 Garantias

1. Las garantias se aplican segun los casos que se presentan, estas
normalmente se resuelven a través de un contrato donde se
establece hasta qué punto Holcim es o no responsable del dafio
del producto. Pero toda constancia debe ser hecha por escrita, sea

a traves del canal virtual o una carta a la empresa.

4.2. Relacién con la mercadotecnia

421 Producto

El producto ird dirigido a los clientes regulares, con la innovacion
en el sistema de eleccién de compra; es por esto que se procedera a la
capacitacion de los empleados del rubro de ventas en el manejo del
sistema digital o en su defecto contratar personal destinado a realizar sélo
este proceso, esto con el afan de buscar la eficiencia de la accién. Dentro
del canal virtual, los clientes estaran en capacidad de elegir los
componentes necesarios para elaborar su hormigon, definir plazos de

entrega, lugar, asi como ver la calidad de los mismos.
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Grafico 17 Canal virtual Holcim — productos

Productos y servicios Productos y servicios

B Portafolio Holcim Nuestros productos y servicios s
Holcim es una de Ias compaiiias lideres a nivel mundial en la produccion de cemento y servicios Holcim
agregados, ambos materiales basicos para la construccion. Adicionalmente producimos
hormigdn y tenemos a disposicién una gama de senicios adicionales.

B Entrega de soluciones

. 1700-Holcim (465246)
Portafolio Holcim Entrega de soluciones info.holcim-ecu@holcim.com

B Pasién por el trabajo

B Proveedores y Suministros

on una variedad de productos de
calidad y tecnologia para cualquier
truccion

Disponemos de senvicios complementarios
que le dardn una solucién completa a sus

B Mas informacién

Conviértase en proveedor

701AM |
8/16/2014

20 L«

Fuente: Holcim

4.2.2. Precio

Los precios de los distintos productos no sufririan un incremento
generado de manera directa por la implementacion de este canal de
distribucion, pero en el caso de los costos de los mismos se deben ajustar
para mantener la utilidad deseada. No obstante, para los usuarios no
representard ningun tipo de recargo ni costo adicional la utilizacién del
canal virtual, ya que su funcién es facilitar la gestion de venta de

hormigon.

4.2.3. Plaza

Es el canal de distribucion el que sufrird una variante, ya que la

forma en la que se comercializara sera diferente, sin embargo el proceso
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de entrega del pedido se mantendra como se lo realiza actualmente,

siendo la entrega en la obra o el retiro del mismo en las instalaciones.

4.2.3. Promocién

Los vendedores de la empresa, tanto en el area tradicional, como
en el nuevo proceso de venta, seran los encargados de monitorear,
supervisar y manejar, los resultados de todas las estrategias de mercado

aplicadas para el correcto funcionamiento del nuevo sistema de venta.

Grafico 18 Estrategias de promocion

’,
Ganaidncneno

Demuestra tu creatividad, tomate una
Foto con nuestra nueva imagen, pedile a tus
amigos que Voten y Gana mucho Cemento.

Emprendedores ayer,
hoy y sempre. Sabado
14 de jubio 9 am. iAspira
2 més Emprendimiento!

[ Unirte - 452

t Ho | cim Participa

Aqui

100 afos de
Fortaleza.
Desempeiio.
Pasion.

Holcim Nicaragua vTegusta  Mensaje # ~
A 3.825 personas lé 13 ects pégina * 730 pe as estan hablar £l mejor hotel de
Ometepe témbien ests
cerca de los sitios que
deberia conocer.

JUNTOS

iEn Holam (Nicaragua) estamos istos para servicle!

Fuente: Holcim

63



CAPITULO V. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

5.1. Determinacién de la inversion inicial

Tabla 7 Inversion Inicial

DESCRIPCION V.TOTAL % INVERSION
INVERSION FIJA
Computador de Escritorio- HP 15" $ 784.00 1.17%
Proyector Digital $ 558.88 0.84%
Ruteador Inaldmbrico $ 88.48 0.13%
Switch de 4 puertos $ 69.44 0.10%
TOTAL $ 1,500.80 2.25%
INVERSION DIFERIDA
PLATAFORMA VIRTUAL WEB
1. Maquetacion y armado del sitio web $ 261.33 0.39%
2. Indexabilidad en buscadores $ 261.33 0.39%
3. Link a redes sociales $ 261.33 0.39%
4. Pago de Dominios $ 61.60 0.09%
5. Pago de Hosting Medium $ 84.00 0.13%
7. Imagen Corporativa $ 280.00 0.42%
8. Capacitacién del administrador web $ 103.04 0.15%
PLATAFORMA VIRTUAL MOVIL
1. Disefio, desarollo e instalacion del Sitio Movil $ 4,648.00 6.96%
2. Disefio, desarrollo e instalacién de creador de contenidos $ 3,640.00 5.45%
$ - 0.00%

TOTAL $ 9,600.64 14.38%
INVERSION CORRIENTE
Capital de Trabajo $ 49,573.73 74.28%
Imprevistos 10% $ 6,067.52 9.09%
TOTAL $ 55,641.25 83.37%

INVERSION TOTAL DEL PROYECTO $ 66,742.69 100.00%

Elaborado por: El Autor

Una inversion de $ 66, 742.69 serd necesaria para el desarrollo del
proyecto en cuestidn, la misma que se destinara para la adquisicion de
activos fijos que den soporte al canal virtual, inversion diferida que
consiste en los costos del desarrollo de la plataforma virtual y la inversion
corriente, que involucra aspectos necesarios para cubrir los costos de
operacion, mantenimiento, administracion y promocion del canal virtual de

la empresa Holcim.
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5.2. Fuentes de financiamiento

La uUnica fuente de financiamiento sera a través de los fondos
propios de la empresa, ya que se cuenta con suficiente capital para el
desarrollo de nuevos proyectos. De esta forma, se reducen costos
financieros que se dan por el pago de intereses por préstamos bancarios,

lo cual no es necesario para este caso.

5.3. Presupuesto de ingresos y gastos

Los presupuestos de ingresos y gastos estan determinados de la
siguiente forma, explicando que para los presupuestos de gastos se ha
considerado un incremento del 3.33% a partir del afio 2, como resultado

del indice de inflacién promedio de los 2 ultimos afios (2012-2014).

Tabla 8 Gastos Operacionales

GASTOS OPERACIONALES MENSUAL ANO 1 ANO 2
Gastos de Operacion y Mantenimiento
Mantenimiento de Equipos y sistemas $ 200.00]1 $ 2,400.00 | $ 2,479.99
Actualizacion de aplicaciones Software $ 150.00 | $ 1,800.00 | $ 1,859.99
Sueldo + Beneficios (Web Master) $ 1,918.43 | $ 23,021.20 | $ 23,788.48
Subtotal $ 2,268.43 | $ 27,221.20 | $ 28,128.46
Gastos de Publicidad y Marketing
Promocién de los productos $ 1,500.00 | $ 18,000.00 | $ 18,599.93
Difusion en Redes Sociales $ 1,500.00 | $ 18,000.00 | $ 18,599.93
Difusién en Google $ 1,500.00 | $ 18,000.00 | $ 18,599.93
Base de datos de clientes y actualizaciones $ 2,500.00 1 $ 2,500.00 | $ 2,583.32
Folleteria con informacién para clientes $ 5,000.00 | $ 60,000.00 | $ 61,999.75
Subtotal $ 12,000.00| $ 116,500.00 | $ 120,382.85
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES $ 14,268.43 | $ 143,721.20 | $ 148,511.31

Elaborado por: El Autor
Tabla 9 Escenarios de Proyeccién
ESCENARIOS DE PROYECCION
3.12% 3.50% 3.75% 4.00%
NORMAL PESIMISTA CONSERVADOR OPTIMISTA

ANO 1
ANO 2
ANO 3
ANO 4
ANO 5

$52,560,204.67
$54,200,083.05
$55,891,125.64
$57,634,928.76
$59,433,138.54

$52,560,204.67
$54,399,811.83
$56,303,805.24
$58,274,438.43
$60,314,043.77

$52,560,204.67
$54,531,212.34
$56,576,132.80
$58,697,737.78
$60,898,902.95

$52,560,204.67
$54,662,612.85
$56,849,117.37
$59,123,082.06
$61,488,005.34

Elaborado por: El Autor
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5.4. Factibilidad Financiera

5.4.1. Flujo de Caja

Tabla 10 Flujo de Caja Proyectado a cinco afios

PERIODOS

Ingresos anuales:
Ingresos promedio real
Ingresos proyectados

$52,560,204.67
$52,560,204.67

$54,200,083.05
$54,399,811.83

$55,891,125.64
$56,303,805.24

$57,634,928.76
$58,274,438.43

$59,433,138.54
$60,314,043.77

Crecimiento Neto Esperado

$ -

$ 199,728.78

$ 412,679.60

$ 639,509.66

$ 880,905.23

Costos y Gastos:

Gastos de Operacidon y Mantenimiento $ 27,221.20 $ 28,128.46 $ 29,065.96 $ 30,034.70 $ 31,035.73
Gastos de Publicidad y Marketing $ 116,500.00 $ 120,382.85 $ 124,395.11  $ 128,541.09 $ 132,825.26
TOTAL $ 143,721.20 $ 148,511.31 $ 153,461.07 $ 158,575.80 $ 163,860.99
FLUJO OPERATIVO $ (143,721.20) $ 51,217.47 $ 259,218.53 ¢ 480,933.87 $ 717,044.24
Inversiones

Activos Fijos: $ (1,500.80)

Gastos de Pre-operativos: $ (9,600.64)

Capital de Trabajo $ (55,641.25)

FLUJO NETO $(66,742.69) $(143,721.20) $ 51,217.47 $ 259,218.53 $ 480,933.87 $ 717,044.24

Elaborado por: El Autor

El presente flujo de caja fue plantado en funcidn al escenario pesimista, el cual considera que con el canal virtual

las ventas crecerian al menos 3.50% por afio. Este valor se contrasta con el crecimiento real de la empresa que es

3.12% vy la diferencia seria el crecimiento esperado; de esta forma, con ese valor se hara la evaluacion financiera para

determinar si es capaz de recuperar la inversion dentro del lapso de cinco afos.
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5.4.2. Periodo de Recuperacion

Una vez realizada la respecta resta entre el crecimiento esperado y
los gastos de operacion, mantenimiento, marketing y publicidad, se
obtienen flujos netos que para el primer afio generarian un resultado
negativo de $ 143,721.20; es decir que en ese periodo no se observaria
mayor crecimiento de las ventas, pero a partir del segundo afio ya se
observarian mejores resultados netos, haciendo posible que la inversion
se recupere en el tercer afio al contar con un Payback positivo

equivalente a $ 99,972.11, tal como se describe en el siguiente cuadro:

Tabla 11 Analisis del periodo de recuperacion

FLUJOS NETOS PAYBACK
ANO 0 $ (66,742.69)| $ (66,742.69)

ANO 1 $ (143,721.20)] $ (210,463.89)
ANO 2 $ 51,217.47 | $ (159,246.42)
ANO 3 $ 259,218.53 | $ 99,972.11
ANO 4 $ 480,933.87 | $ 580,905.98
ANO 5 $ 717,044.24 | $ 1,297,950.22

Elaborado por: El Autor

5.4.3. Valor Actual Neto

En lo que respecta al valor actual neto (VAN), se puede manifestar
gue el total de flujos que se recibiria en los préximos cinco afios sera
superior a la inversiébn y por tanto dejaria un resultado neto de $
785,979.11

Tabla 12 Valor Actual Neto

12.71%

79.01%
$ 785,979.11
$ 11.78

Elaborado por: El Autor
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5.4.4. Tasa Interna de Retorno

Por su parte, la tasa interna de retorno del proyecto (TIR) seria de
79.01% en un escenario pesimista, considerando que el nivel de flujos en
cinco afos seria mayor que la inversion realizada. De igual forma, se ha
calculado la relacion beneficio — costo, y se establece que la empresa
recibiria $ 11.78 adicionales por cada délar invertido en la propuesta. Con
estas cifras se establece la factibilidad econdmica del proyecto, ya que en
ambos casos (TIR y VAN) los resultados obtenidos superan las

expectativas de retorno (12.71%).

Tabla 13 Tasa Interna de Retorno

12.71%

79.01%
$ 785,979.11
$ 11.78

Elaborado por: El Autor

5.5. Anédlisis de Sensibilidad

5.5.1. Escenario Conservador

Para el andlisis de sensibilidad se ha contemplado el desarrollo de
dos escenarios: conservador y optimista. En el caso del escenario
conservador, se estima que el canal virtual serviria para incrementar las
ventas en un 3.75% anual. De esta forma, si se presenta esta situacion, el
rendimiento del proyecto seria de 130.96% sobre la inversion y el VAN $
1, 663,366.31; haciendo posible que en el periodo de tres afios se pueda
recuperar la inversion. Tal como lo describen los resultados que se

presentan a continuacion:

Tabla 14 Escenario Conservador

12.71%

130.96%
$1,663,366.31
$ 24.92

Elaborado por: El Autor
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Tabla 15 Payback escenario conservador

FLUJOS NETOS PAYBACK
ANO 0 $ (66,742.69)| $  (66,742.69)
ANO 1 $ (143,721.20)| $ (210,463.89)
ANO 2 $ 182,617.98 | $ (27,845.91)
ANO 3 $ 531,546.10 | $ 503,700.19
ANO 4 $  904,233.23 | $ 1,407,933.41
ANO 5 $ 1,301,903.42 | $ 2,709,836.83

Elaborado por: El Autor

5.5.2. Escenario Optimista

De igual forma, en lo que respecta al escenario optimista se
establece que las ventas podrian incrementarse hasta un 4% anual, lo
qgue dejaria un rendimiento de 171.86%, un VAN de $ 2, 544,811.88 y una
relacion beneficio — costo de $ 38.33 adicionales por cada dolar invertido.

Asimismo, la inversion seria recuperada en el lapso de 2 afios.

Tabla 16 Escenario optimista

12.71%

171.86%
$2,544,811.88
$ 38.13

Elaborado por: El Autor

Tabla 17 Payback optimista

FLUJOS NETOS PAYBACK

ANO 0 $ (66,742.69)| $  (66,742.69)
ANO 1 $  (143,721.20)| $ (210,463.89)
ANO 2 $ 314,018.49 | $ 103,554.60
ANO 3 $ 804,530.66 | $ 908,085.26
ANO 4 $ 1,329,577.50 | $ 2,237,662.76
ANO 5 $ 1,891,005.81 | $ 4,128,668.57

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO VI. RESPONSABILIDAD SOCIAL

6.1. Base Legal

6.1.1. Ley de comercio electrdnico

Dado que el proyecto se basa en la creacion de un canal virtual
para comercializar hormigbn, es importante tomar en consideracion

ciertos aspectos relevantes de la Ley de comercio electronico.

El articulo 2 manifiesta que los mensajes de datos tendran el
mismo valor juridico que los documentos escritos, como cartas y serviran
como medio de valoracion o sustento de alguna compra-venta realizada,
especialmente en casos de existir algun conflicto. En el mismo sentido, el
articulo 5 establece que se deben de mantener principios de reserva y
confidencialidad en los mensajes, sin importar su forma, y sancionando
cualquier atentado hacia estos. Se establece que un mensaje de datos se
encuentra intacto e integro, siempre que su contenido se encuentre sin
alteraciones y completo, exceptuando cambios de forma propios del
proceso comunicativo.(Congreso Nacional, 2002)

Mientras que en el articulo 49 se establecen puntos en lo que
respecta al correcto uso de los medios electrénicos, teniendo en cuenta la
validez al libre acceso a la informacion de darse los siguientes casos

parcial o totalmente:

a) La persona o consumidor ha aceptado el uso y no ha refutado
dicho consentimiento; y

b) EI consumidor ha sido informado previo a su consentimiento de

manera clara y precisa, acerca de:
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1. Su derecho o alternativa de recibir informacién en hojas
de papel o por medios que no sean de tipo electrénico;

2. Su derecho a denegar su consentimiento luego de
recibirlo y las consecuencias de hacerlo, incluyendo el
término contractual o un pago acarreado por la accién
tomada;

3. Los pasos a realizar por parte del cliente para finiquitar
su consentimiento y actualizar la informacion brindada; vy,

4. Los métodos para que, luego de su aceptacion, el cliente
pueda solicitar una copia impresa en papel de la base de
datos existente en los registros electrénicos y el costo de
la misma, en caso de que asi fuere.(Congreso Nacional,
2002)

Por ultimo, el articulo 50 determina que para la prestacion de
servicios de tipo electronico dentro del pais, el cliente se debe encontrar
informado en derechos y obligaciones, esto de conformidad con La Ley
Organica de Defensa del Consumidor. En caso de que se tratase de
bienes o servicios que seran adquiridos, empleados o usados por medios
electrénicos, el ofertante debera comunicar al respecto de las
condiciones, restricciones y requisitos para asi el cliente pueda utilizar el
servicio o bien promocionado. La promocion, informacién o publicidad de
los servicios electronicos se debe efectuar en conformidad con la ley y de
llegar a resultar en incumplimiento se sancionara al infractor segun el

orden juridico vigente en el pais.(Congreso Nacional, 2002)

6.1.2. Responsabilidad Social Corporativa

La responsabilidad social corporativa se encuentra presente en el
proyecto, dado que permite a las empresas que la practican repartir el

valor creado a varios grupos de interés generando solucion a diversos
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conflictos. En la actualidad, la responsabilidad social corporativa se ha
convertido en un “boom empresarial’, fundamentandose en principios
éticos y un estricto apego a la ley; es asi que la empresa se convierte en
un agente preponderante dentro de su entorno. Al convertirse un negocio

en rentable dentro de lo ético, se establecen las siguientes caracteristicas:

e Mayor productividad: Se disminuye la rotacion de personal gracias a
las mejores condiciones dentro del area de trabajo.

e Acceso a nuevos mercados: Con el cumplimiento de las normas y
leyes solicitadas, la incorporacion a nuevos mercados resulta mas
facil.

e Lealtad de los clientes: Un cliente satisfecho por la empresa, crea un
vinculo con esta, generando confianza y la capacidad de transmitir su
sentir a potenciales consumidores.

e Credibilidad: La empresa adquiere y conserva un prestigio frente la
sociedad, generando un nivel de confianza que le garantiza

sostenibilidad a lo largo del tiempo.(Nieto & Fernandez, 2004).

6.2. Medio Ambiente

En lo que respecta al impacto ambiental que generan los medios
electronicos, se podria considerar que es minimo, ya que uno de los
aportes mas destacados consiste en la reduccion de la papeleria y por
ende, menos tala de arboles. Asimismo, la informacion generada no
produce emisiones contaminantes como CO», ni tampoco exceso de ruido
(Colombia Digital, 2013). Sin embargo, hay estudios que determinan que
si bien la informacién que se maneja dentro de los contenidos digitales no
tiene impacto ambiental, los dispositivos electronicos (computadoras,
celulares, tabletas, entre otros) donde se desarrollan estos contenidos si
produce contaminacion, especialmente cuando los usuarios cambian de
forma discriminada sus dispositivos en un lapso de tiempo muy corto,

produciendo lo que se conoce como “contaminacién por desechos
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tecnolégicos”. Es por esa razén que a continuacién se hacen ciertas

recomendaciones a favor al medio ambiente:

1. No imprimir los correos a menos que sea muy necesario.

2. De preferencia utilizar herramientas y aplicaciones que guarden
informacion favorita de los usuarios.

3. Extender la vida util de los dispositivos electronicos en un
tiempo mayor a los 3 afnos.

4. Identificar puntos de recoleccion de desechos electronicos, para
gue éstos sean depositados y tratados adecuadamente cuando
estén en desuso.

5. No tener encendido todo el dia dispositivos como computadoras
o laptops, ya que su capacidad de almacenamiento se agota,
consumen mucha energia eléctrica y por ende, se reduce en el

remplazo del artefacto.

6.3. Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al Plan del Buen

Vivir

El Plan Nacional para el Buen Vivir 2013-2017, es una iniciativa del
gobierno nacional, que busca consolidar el Buen Vivir en la sociedad
ecuatoriana fundamentada en “una forma de vida que permite la felicidad
y la permanencia de la diversidad cultural y ambiental; es armonia,
igualdad, equidad y solidaridad. No es buscar la opulencia ni el
crecimiento econémico infinito” (SENPLADES, 2013).

De esta manera, como aporte al Buen Vivir, el presente proyecto
busca desarrollar estrategias comerciales que no tengan un impacto
ambiental severo, como es el caso del establecimiento de un canal virtual,
en donde tanto empresa, clientes y sociedad se ven favorecidos de

diferentes maneras.
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La empresa se ve favorecida porque al crear herramientas
tecnoldgicas que faciliten sus procesos operativos, se genera una mayor
interaccion con sus clientes, lo que permite estrechar mas la relacion
comercial y hace posible evaluar el comportamiento de compra del

consumidor.

El cliente se beneficia por la flexibilidad de las operaciones, ya que
satisface su necesidad desde cualquier lugar que se encuentre, sea
oficina, domicilio, centro comercial, etc., le permite reducir costos de
operacion al optimizar la forma de coordinar los pedidos y despacho de

hormigén y genera un mejor nivel de satisfaccion.

Finalmente, la sociedad también se favorece indirectamente al no
recibir emisiones contaminantes como resultado de una forma digital para
realizar negocios y evita asi el uso indiscriminado de papel, aportando asi
con el medio ambiente y conservando los recursos para las generaciones

futuras.
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CONCLUSIONES

El desarrollo del presente proyecto permite establecer Ilas

siguientes conclusiones:

1. Sibien el tema se enfoca en el desarrollo de un canal virtual
para la comercializacion de hormigon de la empresa Holcim,
el mercado objetivo estara dirigido a un grupo de 61 clientes
considerados como aquellos que mayor facturacion generan

para la compafiia y por tratarse de los mas fieles a la marca.

2. Cuando se les consultd sobre otros medios para la
realizacion del proceso de compra, el internet fue por mucho
la de mejor aceptacion, a pesar de ofrecerles un medio mas
tradicional como el teléfono. No conocian de otras empresas
en el Ecuador dentro de este campo que le ofrecieran un
servicio de similares 0 mejores caracteristicas, por lo que un
gran porcentaje lo vio como una iniciativa innovadora y

beneficiosa para los negocios.

3. Si bien el producto a comercializarse sera el hormigén de la
compafiia HOLCIM Ecuador, el valor agregado se
fundamenta en la utilizacion estratégica de las TIC’s para
que por medio de un sitio web que contenga la informacion
necesaria para el cliente se facilite el cierre de un negocio y
asi, éste no tenga que acudir fisicamente a las instalaciones
de la planta de produccién y tomar horas en la eleccion de

los agregados que conformaran su hormigon.
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4. Para el desarrollo del presente proyecto serd necesario
contar con una inversion inicial equivalente a $ 66, 742.69, la
misma que se destinara para la adquisicion de activos fijos
que den soporte al canal virtual, inversién diferida que
consiste en los costos del desarrollo de la plataforma virtual
y la inversién corriente, que involucra aspectos necesarios
para cubrir los costos de operacion, mantenimiento,
administracion y promocion del canal virtual de la empresa
Holcim. Con estas cifras se establece la factibilidad
econdémica del proyecto, ya que en ambos casos (TIR y
VAN) los resultados obtenidos superan las expectativas de
retorno (12.71%).
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RECOMENDACIONES

Dentro de las recomendaciones que se plantean para el desarrollo

de la presente propuesta se establecen las siguientes:

1.

4.

Teniendo como objetivo brindar nuevas opciones a los
consumidores, la diversificacion de productos y servicios

digitales afianza la interaccidn entre cliente y empresa.

Optimizar los procesos operativos para mejorar el servicio
brindado a los clientes, esto influiria directamente sobre el
desarrollo de la plataforma, puesto que aunque en un inicio
la plataforma seria de tipo informativa, sin embargo en un
corto plazo se convertiria en un medio por el cual realicen

sus transacciones.

Efectuar una encuesta que permita la retroalimentacion y
ayude a establecer el concepto y sentir del cliente hacia el
servicio brindado hasta el momento, y asi tomar los
correctivos adecuados; ademas permitird contar con una
base de datos del consumidor y su perfil de compra que
permita determinar estrategias que contribuyan a captar la

atencién de un mayor numero de clientes.

Afadir aplicaciones dentro del sitio web que otorguen un
mayor campo en lo que respecta a la comunicacion, esto
ayudara a afianzar la relacion cliente-empresa, permitiendo
difundir las actividades de Responsabilidad social de Holcim

a la par de los productos propios de la empresa.
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ANEXOS

Formato de Encuesta

1. ¢Mediante qué medio usted selecciona el concreto a utilizar en
su construcciéon?
Visita fisica al lugar ( ) internet ( )

llamada telefénica ( ) otro ( )

2. ¢Qué tiempo destina al proceso de eleccion de concreto?

Menosde 1l hora( ) delaZ2horas( ) masde2horas( )

3. ¢De qué manera usted preferiria seleccionar el concreto a
utilizar en su construccién? Otorgue segun su predileccién
valores del 1 al 4, siendo 4 el mas ponderado y 1 el de menor
ponderacion.

Visita fisica al lugar ( ) internet ( )
llamada telefénica ( ) otro( )

4. ¢Si todo el proceso lo podria hacer desde su computadora o
dispositivo movil, qué nivel de aceptacion tendria para usted?
Otorgue segun su predileccién valores del 1 al 5, siendo 5 el

mas ponderado y 1 el de menor ponderacion.

1) 2() 3(C) 4() 5()
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10.

¢ Qué tipo de ahorro le generaria a usted esta iniciativa?

Monetario ( ) detiempo( ) otro( )

¢Le parece un proceso innovador por parte de la empresa?
SI() NO()

. ¢Conoce de otras empresas en el area de la construccién que

utilicen este canal para realizar sus pedidos?

NO( ) SI( ) ¢Cuéles?

¢Influiria en su decision de compra que la empresa posea este
medio para la realizacion de pedidos de concreto? ¢En qué

grado lo haria?

Mucho ( ) Regular( ) Poco( ) Nada( )

¢, Qué otras actividades le gustaria poder realizar por medio de

este medio?

Sugerencias ( ) Reclamos ( )

Solicitud de muestras ( ) otros ( )

¢,Cree usted que podria presentar algun inconveniente realizar

sus pedidos por estavia?

NO( ) SI( ) ¢Cudales?

Elaboracion: Autor
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Tabla 18 Inversion Total de la Propuesta

DESCRIPCION PROVEEDOR CANTIDAD V. UNITARIO V.TOTAL % INVERSION
INVERSION FIJA
Computador de Escritorio- HP 15" FIRMESA 1 $ 784.00 | $ 784.00 1.17%
Proyector Digital FIRMESA 1 $ 558.88 | $ 558.88 0.84%
Ruteador Inaldmbrico FIRMESA 1 $ 88.48| $ 88.48 0.13%
Switch de 4 puertos FIRMESA 1 $ 69.44 | $ 69.44 0.10%
TOTAL $ 1,500.80 2.25%
INVERSION DIFERIDA
PLATAFORMA VIRTUAL WEB
1. Maquetacion y armado del sitio web GEEKS ECUADOR 1 $ 261.33 ] $ 261.33 0.39%
2. Indexabilidad en buscadores GEEKS ECUADOR 1 $ 261.33 | $ 261.33 0.39%
3. Link a redes sociales GEEKS ECUADOR 1 $ 261.33 | $ 261.33 0.39%
4. Pago de Dominios GEEKS ECUADOR 1 $ 61.60 [ $ 61.60 0.09%
5. Pago de Hosting Medium GEEKS ECUADOR 1 $ 84.001 $ 84.00 0.13%
7. Imagen Corporativa GEEKS ECUADOR 1 $ 280.00 | $ 280.00 0.42%
8. Capacitacion del administrador web GEEKS ECUADOR 1 $ 103.04 | $ 103.04 0.15%
PLATAFORMA VIRTUAL MOVIL
1. Disefio, desarollo e instalacion del Sitio Movil GEEKS ECUADOR 1 $ 4,648.00| $ 4,648.00 6.96%
2. Disefno, desarrollo e instalacion de creador de contenidos | GEEKS ECUADOR 1 $ 3,640.00| $ 3,640.00 5.45%
$ - 0.00%

TOTAL $ 9,600.64 14.38%
INVERSION CORRIENTE
Capital de Trabajo HOLCIM 1 $ 49,573.73 | $ 49,573.73 74.28%
Imprevistos 10% HOLCIM 0.10 $ 60,675.17]1 $¢ 6,067.52 9.09%
TOTAL $55,641.25 83.37%

INVERSION TOTAL DEL PROYECTO $66,742.69 100.00%

Elaboracién: Autor
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Tabla 19 Presupuesto de Capital de Trabajo

DETALLES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 TOTAL
COSTOS DE OPERACION $ 2,268.43 | $ 2,268.43 | $ 2,268.43 | $ 2,268.43 | $ 9,073.73
Mantenimiento de Equipos y sistemas $ 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00 | $ 800.00
Actualizacidon de aplicaciones Software $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 600.00
Sueldo + Beneficios (Web Master) $ 1,918.43 | $ 1,918.43 | $ 1,918.43 | $ 1,918.43 | $ 7,673.73
GASTOS DE VENTA $ 12,000.00 | $ 9,500.00 | $ 9,500.00 | $ 9,500.00 | $ 40,500.00
Promocioén de los productos $ 1,500.00 | $ 1,500.00 | $ 1,500.00 | $ 1,500.00 | $ 6,000.00
Difusién en Redes Sociales $ 1,500.00 | $ 1,500.00 | $ 1,500.00 | $ 1,500.00 | $ 6,000.00
Difusién en Google $ 1,500.00 | $ 1,500.00 | $ 1,500.00 | $ 1,500.00 | $ 6,000.00
Base de datos de clientes y actualizaciones $ 2,500.00 $ 2,500.00
Folleteria con informacidn para clientes $ 5,000.00 | $ 5,000.00 | $ 5,000.00 | $ 5,000.00 | $ 20,000.00
CAPITAL DE TRABAJO $ 14,268.43 | $ 11,768.43 | $ 11,768.43 | $ 11,768.43 | $ 49,573.73
Elaboracién: Autor
Tabla 20 Presupuesto a cinco afios de Gastos Operacionales

GASTOS OPERACIONALES MENSUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos de Operacion y Mantenimiento
Mantenimiento de Equipos y sistemas $ 200.00 | $ 2,400.00 | $ 2,479.99 | $ 2,562.65 | $ 2,648.06 | $ 2,736.31
Actualizacion de aplicaciones Software $ 150.00 | $ 1,800.00 | $ 1,859.99 ] % 1,921.98 | $ 1,986.04 | $ 2,052.24
Sueldo + Beneficios (Web Master) $ 1,918.43 | $ 23,021.20 | $ 23,788.48 | $ 24,581.33 | $ 25,400.60 | $ 26,247.18
Subtotal $ 2,268.43 | $ 27,221.20 | $ 28,128.46 | $ 29,065.96 | $ 30,034.70 | $ 31,035.73
Gastos de Publicidad y Marketing
Promocién de los productos $ 1,500.00 ] $ 18,000.00 | $ 18,599.93 | $ 19,219.85 | $ 19,860.43 | $ 20,522.36
Difusién en Redes Sociales $ 1,500.00 ] $ 18,000.00 | $ 18,599.93 | $ 19,219.85 | $ 19,860.43 | $ 20,522.36
Difusién en Google $ 1,500.00 ] $ 18,000.00 | $ 18,599.93 | $ 19,219.85 | $ 19,860.43 | $ 20,522.36
Base de datos de clientes y actualizaciones $ 2,500.00 | $ 2,500.00 | $ 2,583.32 | $ 2,669.42 | $ 2,758.39 | $ 2,850.33
Folleteria con informacion para clientes $ 5,000.00 | $ 60,000.00 | $ 61,999.75 | $ 64,066.15 | $ 66,201.42 | $ 68,407.86
Subtotal $ 12,000.00 | $ 116,500.00 | $ 120,382.85 | $ 124,395.11 | $ 128,541.09 | $ 132,825.26
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES $ 14,268.43 | $ 143,721.20 | $ 148,511.31 | $ 153,461.07 | $ 158,575.80 | $ 163,860.99
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Tabla 21 Flujo de caja proyectado escenario conservador

PERIODOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos anuales:

Ingresos promedio real $ 52,560,204.67 $54,200,083.05 ¢$55,891,125.64 $ 57,634,928.76 ¢$ 59,433,138.54
Ingresos proyectados $ 52,560,204.67 $54,531,212.34 $56,576,132.80 $ 58,697,737.78 $ 60,898,902.95
Crecimiento Neto Esperado $ - $ 331,129.29 $ 685,007.16 $ 1,062,809.02 $ 1,465,764.41
Costos y Gastos:

Gastos de Operacidén y Mantenimiento $ 27,221.20 $ 28,128.46 $ 29,065.96 $ 30,034.70 $ 31,035.73
Gastos de Publicidad $ 116,500.00 $ 120,382.85 $ 124,395.11 $ 128,541.09 $ 132,825.26
TOTAL $ 143,721.20 $ 148,511.31 $ 153,461.07 $ 158,575.80 $ 163,860.99
FLUJO OPERATIVO ¢ (143,721.20) ¢ 182,617.98 $ 531,546.10 $ 904,233.23 ¢ 1,301,903.42
Inversiones

Activos Fijos: $ (1,500.80)

Gastos de Pre-operativos: $ (9,600.64)

Capital de Trabajo $ (55,641.25)

FLUJO NETO $(66,742.69) $ (143,721.20) $ 182,617.98 $ 531,546.10 $ 904,233.23 $ 1,301,903.42
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PERIODOS
Ingresos anuales:

Tabla 22 Flujo de Caja proyectado escenario optimista

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3

ANO 4

ANO 5

Ingresos promedio real $ 52,560,204.67 $54,200,083.05 ¢$ 55,891,125.64 $ 57,634,928.76 $ 59,433,138.54
Ingresos proyectados $ 52,560,204.67 $54,662,612.85 $ 56,849,117.37 ¢ 59,123,082.06 $ 61,488,005.34
Crecimiento Neto Esperado $ - $ 462,529.80 $ 957,991.72 $ 1,488,153.30 $ 2,054,866.80
Costos y Gastos:

Gastos de Operacidén y Mantenimiento $ 27,221.20 $ 28,128.46 $ 29,065.96 $ 30,034.70 $ 31,035.73
Gastos de Publicidad $ 116,500.00 $ 120,382.85 $ 124,395.11 $ 128,541.09 $ 132,825.26
TOTAL $ 143,721.20 $ 148,511.31 $ 153,461.07 $ 158,575.80 $ 163,860.99
FLUJO OPERATIVO $ (143,721.20) $ 314,018.49 $ 804,530.66 $ 1,329,577.50 $ 1,891,005.81
Inversiones

Activos Fijos: $ (1,500.80)

Gastos de Pre-operativos: $ (9,600.64)

Capital de Trabajo $ (55,641.25)

FLUJO NETO $(66,742.69) $ (143,721.20) $ 314,018.49 $ 804,530.66 $ 1,329,577.50 $ 1,891,005.81

Elaboracion: Autor

85




Tabla 23 Tasas de Inflacién y Riesgo Pais (2012-2014)

INFLACION RIESGO PAIS

FECHA VALOR| FECHA VALOR|
Julio-31-2014 4.11% Agosto-04-2014 417
Junio-30-2014 3.67% Agosto-03-2014 417
Mayo-31-2014 3.41% Agosto-02-2014 417
Abril-30-2014 3.23% Agosto-01-2014 417
Marzo-31-2014 3.11% Julio-31-2014 415
Febrero-28-2014 2.85% Julio-30-2014 415
Enero-31-2014 2.92% Julio-29-2014 419
Diciembre-31-2013 2.70% Julio-28-2014 421
Noviembre-30-2013 2.30% Julio-27-2014 422
Octubre-31-2013 2.04% Julio-26-2014 422
Septiembre-30-2013 1.71% Julio-25-2014 422
Agosto-31-2013 2.27% Julio-24-2014 423
Julio-31-2013 2.39% Julio-23-2014 424
Junio-30-2013 2.68% Julio-22-2014 428
Mayo-31-2013 3.01% Julio-21-2014 428
Abril-30-2013 3.03% Julio-20-2014 429
Marzo-31-2013 3.01% Julio-19-2014 429
Febrero-28-2013 3.48% Julio-18-2014 429
Enero-31-2013 4.10% Julio-17-2014 431
Diciembre-31-2012 4.16% Julio-16-2014 430
Noviembre-30-2012 4.77% Julio-15-2014 433
Octubre-31-2012 4.94% Julio-14-2014 435
Septiembre-30-2012 5.22% Julio-13-2014 436
Agosto-31-2012 4.88% Julio-12-2014 436
PROMEDIO 2012-2014 | 3.33% PROMEDIO 2014 424.79

Elaboracion: Autor
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Tabla 24 Medio por el que los clientes realizan la seleccién del producto

visita fisica al lugar 51 83,61%
internet 4 6,56%
llamada telefénica 5 8,20%
otros 1 1,64%

TOTAL 61 100,00%

Elaboracién: Autor

Tabla 25 Tiempo destinado al proceso de eleccién del producto

menos de 1 hora 7 11,48%
entre 1 horay 2 horas 16 26,23%
mas de 2 horas 38 62,30%
TOTAL 61 100,00%

Elaboracion: Autor

Tabla 26 Método preferido para realizar nuevas compras

visita fisica al lugar 10 16,39%
internet 34 55,74%
llamada telefénica 14 22,95%
otros 3 4,92%
TOTAL 61 100,00%

Elaboraciéon: Autor

Tabla 27 Aceptacion al nuevo proceso

33 54,10%

5

4 9 14,75%

3 12 19,67%

2 5 8,20%

1 2 3,28%
TOTAL 61 100,00%

Elaboracion: Autor
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Tabla 28 Tipo de ahorro generado

monetario 44.26%

27
de tiempo 31| 50,82%
otro 3| 4,92%
TOTAL 61(100,00%

Elaboracion: Autor

Tabla 29 Sensacion de innovacion del proyecto

95,08%

SI 58
NO 3] 4,92%

TOTAL 61|100,00%
Elaboracion: Autor

Tabla 30 Conocimiento sobre otras empresas que apliquen este método

SI 6,56%

4
NO 57 93,44%

TOTAL 61 100,00%
Elaboracion: Autor

Tabla 31 Influencia en la préxima decision de compra

mucho 39| 63,93%

regular 17| 27,87%
poco 5| 8,20%
nada 0] 0,00%
TOTAL 61]100,00%

Elaboracion: Autor



Tabla 32 Otras acciones que deberian incluirse

sugerencias 25| 40,98%
reclamos 20| 32,79%
solicitudes de muestras 12| 19,67%
otros 4 6,56%
TOTAL 61|100,00%

Elaboracién: Autor

Tabla 33 Creencia de que podrian presentarse inconvenientes

NO 51| 83,61%
Sl 10| 16,39%
TOTAL 61|100,00%

Elaboracién: Autor
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