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RESUMEN

El objetivo de este proyecto es crear un plan de comercializacion para la
empresa TECMATRIZ en la ciudad de Guayaquil, debido a que las ventas
en esta localidad han descendido en los dos ultimos afos, en
comparacion a otras ciudades en el Ecuador, en donde estas han

experimentado un crecimiento constante.

El sector de la construccion en donde la empresa TECMATRIZ ejerce su
actividad comercial, ha evidenciado cambios positivos y ha dado paso a

una evolucion favorable que abre un abanico de oportunidades.

Es por todo lo anteriormente expuesto que urge la necesidad de crear
este plan de comercializacibn que pretende generar ventas y estas
encauzarlas a niveles de crecimientos continuos, a través de la

implementacion de estrategias y tacticas eficaces.

El proyecto en mencion constara de cuatro fases que estaran ligadas
entre si que seran el analisis situacional, la investigacion de mercado,

plan estratégico de marketing y el analisis financiero.

A través del andlisis situacional pudimos visualizar todos los aspectos que
se generan en el entorno interno como en el entorno externo, que van a
influenciar de manera positiva 0 negativa a la consecuciéon de la meta
planteada y que nos ayudaran a proyectarnos a un direccionamiento

correcto en los préximos periodos.

Mediante la investigacion de mercados realizada en la ciudad de
Guayaquil a clientes que compran los productos de marca TECMATRIZ,
se conocio aspectos tales como preferencias de marcas, factores que
influyen en la desicion de compra, medios de comunicacion donde desean

recibir informacion, entre lo mas destacado.

Ademas se realizd entrevistas a profundidad a los responsables de las

ventas en los distribuidores de los productos de la marca TECMATRIZ en
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la ciudad de Guayaquil, para conocer sus criterios y opiniones con
respecto a la competencia, precios, factores de incidencia de compra.

Adicionalmente se realiz6 observaciones directas a estos distribuidores
como también a otros distribuidores que no comercializan la marca
TECMATRIZ, pero si productos de las marcas competidoras, para
conocer aspectos como evidencia fisica, atencién al cliente, nivel de
conocimientos del vendedor, situacién fisica de salas de exhibicion de

productos entre lo mas importante.

De toda esta investigacion de mercados se concluyé que se debera
trabajar en dos estrategias de crecimiento, una que sera la estrategia de
intensificacion con la que se pretende afinazar el mercado actual
mediante el mejoramiento del producto y la agregacién de mas valor a los
mismos, manteniendo los precios actuales para causar una diferenciacién

con productos de la competencia.

Y simultaneamnete se implementara la estrategia de desarrollo de
productos, lanzando al mercado de la ciudad de Guayaquil, una linea de
productos econoémica la cual se la denominara linea estandar y que estara
compuesta de los productos mas representativos y de mayor demanda

por parte de los clientes.

Se decidi6 introducir esta nueva linea de productos por la existencia en la
actualidad de una marcada diferencia entre los precios de los productos
de la competencia y la existencia de una sensibilidad de precios por parte

de los clientes que acuden a los distribuidores.

Ya en la dltima fase de este proyecto se detalla a través del analisis
financiero todos los gastos a efectuarse y las inversiones a realizar por
parte de la empresa TECMATRIZ. Donde se usé herramientas financieras

gue denotaron una factibilidad y rentabilidad del proyecto en mencion.

Palabras Claves: (Plan de comercializaciéon, estrategias de marketing,
diferenciacion)
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1.1 Introduccion

TEMA

Plan de comercializacion para TECMATRIZ en la ciudad de Guayaquil.

1.2 Problematica

La problematica a resolver en este proyecto es la baja en las ventas de
los productos de la empresa TECMATRIZ en los dos ultimos afios y a la
pérdida de clientela en la ciudad de Guayaquil. Este descenso de las
ventas en particular es contradictorio con respecto al nivel de crecimiento

en ventas y de clientes que se mantiene en otras localidades del Ecuador.

Se necesita conocer en profundidad que produce esta problematica y sus
consecuencias, que mantiene a la empresa en una baja paulatina de sus
ventas, ademas que no existe en la actualidad estrategias y planes de
accion que puedan ejecutarse para mejorar la situacion actual; por ende
la preocupacion a los directivos de la empresa a tomar medidas urgentes

para encauzar los niveles de las ventas en la empresa.

Gréafico 1: Ventas en los ultimos 5 afios a nivel nacional

$ 3,000,000.00

$ 2,500,000.00

$ 2,000,000.00

$ 1,500,000.00

$ 1,000,000.00

$ 500,000.00

$0.00 1

ARNO 2010 2011 2012 2013 2014
TOTALES $1,148,183.18 $1,704,341.25 $2,727,722.14 $2,663,792.70 $2,467,016.64

Fuente: Departamento de Ventas TECMATRIZ, 2014



Grafico 2: Ventas en los Gltimos 5 afios en la ciudad de Guayaquil
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Fuente: Departamento de Ventas TECMATRIZ, 2014

Gréfico 3: Ventas en los ultimos 5 afios resto del pais excepto la

ciudad de Guayaquil
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Gréfico 4: Ventas en los ultimos 5 afios en la ciudad de Quito

$ 1,400,000.00

$1,200,000.00

$1,000,000.00

$800,000.00
$600,000.00

$400,000.00

$200,000.00

$0.00

ANO 2010 2011 2012 2013 2014

TOTALES $ 410,597.41 $ 663,341.58 $1,298,610.83 $978,901.68 $1,045,561.25

Fuente: Departamento de Ventas TECMATRIZ, 2014

Se visualiza el descenso general en las ventas a nivel nacional, este
descenso esta dado en un 6%, y el descenso preocupante en las ventas
se da en la ciudad de Guayaquil en los ultimos dos afios, el cual esta

dado en un 16% promedio.

Hay que considerar que se ha incrementado el nimero de clientes en
otras ciudades del Ecuador, como también sus niveles de ventas, sin
embargo en la ciudad de Guayaquil no se denota este incremento
(TECMATRIZ, 2014).

Para tener como referencia de los niveles en otras localidades se visualiza
en el grafico # 4, las ventas en la ciudad de Quito, donde el crecimiento
es considerable y se mantiene con tendencia a la alza en comparacion a

la ciudad de Guayaquil.



1.3 Justificacion

1.3.1 Impacto Industrial

Debido a la estabilidad politica y econémica que se ha experimentado en
el Ecuador en los ultimos afios, muchos de los sectores productivos que
aportan a la economia nacional, han sufrido un alza considerable de la

demanda de sus productos y servicios.

El sector de la construccion no ha sido la excepciéon y ha evolucionado de
manera constante, en gran medida al impulso a la obra publica,
infraestructura gubernamental, crecimiento del sector inmobiliario, debido
a los créditos hipotecarios otorgados por el BIESS (Banco del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social), créditos de la banca privada, e
inversionistas que han sentido el ambiente ideal para colocar sus

inversiones en el Ecuador.

Todo este ambiente favorable anima a la realizacion de este proyecto,
qgue pretende el crecimiento de las ventas de los productos TECMATRIZ
en la ciudad de Guayaquil como meta principal, pero a la vez esto va a
acarrear un impulso en la industria de accesorios para vidrio, causando
mayor oferta, disponibilidad y accesibilidad para adquirir los productos, en
consecuencia se va a ir creando un ambiente propicio para introducir
nuevas lineas complementarias, innovacién de productos, e ir de mano
con el avance y el dinamismo de la arquitectura moderna, presionado

también por la evolucion del mercado internacional.

1.3.2 Impacto Social

Con la ejecucion de este proyecto se lograra el mejoramiento de indices
las ventas en la empresa TECMATRIZ, para lo cual se plantearan planes
y estrategias para cumplimiento de esta meta en particular, esto a la vez
conllevara a crear nuevas oportunidades en el ambito laboral y profesional
para las personas que intervengan en la realizacion de este proyecto.
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1.3.3 Impacto Académico

El impacto académico que pensamos causar mediante este proyecto sera
el de crear un documento integro y capaz de ayudar al cumplimento de
objetivos, donde se reflejen todos los pasos a seguir, a través de
estrategias, procedimientos, procesos, investigaciones de mercado, todos
con bases académicas, del cual se podran abstraer informacion que
generen interés a personas emprendedoras y/o a empresas que desean

crear planes de comercializacion.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Crear el plan de comercializacion para TECMATRIZ en la ciudad de

Guayaquil.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Llevar a cabo un diagnéstico situacional de la empresa
TECMATRIZ, para conocer a fondo el funcionamiento de la
misma y como se encuentra en el mercado.

e Realizar una investigacibn de mercados que nos permita el
entendimiento de las preferencias y gustos de las personas
inmersas en el mercado de accesorios para vidrio.

e Crear las estrategias de marketing para la empresa

TECMATRIZ, que nos ayude a lograr un crecimiento en ventas.

e Realizar un andlisis financiero para determinar si es factible la

consecucién de este proyecto.



1.5 Contextualizacion

Nombre de la empresa: TECMATRIZ

Sede: Ciudad de Guayaquil

Direccion: Ciudadela Guayacanes Manzana 74 Villa 1. (Norte de la
ciudad de Guayaquil).

Gerente Propietario: Sr. Angel Eduardo Garzén Marquez.

Actividad: Comercial industrial.

Se dedica a la fabricacion, importacibn y comercializacion de
accesorios para vidrios templados.

NUumero de colaboradores: 35 personas.

Mercado de la empresa: Mercado de accesorios para vidrio.

1.6 Resultados Esperados

e Obtener del diagnéstico situacional, informacion relevante que
nos ayude a determinar las fortalezas actuales vy
diferenciaciones que tiene con sus competidores, ademas
conocer las oportunidades que le presenta el mercado donde se
encuentra involucrada la empresa.

e Conocer en detalle el comportamiento de las personas inmersas
en el mercado de accesorios para vidrio, para de esta manera
direccionar la cartera de productos de la empresa, de acuerdo a
las preferencias y gustos del grupo objetivo.

e Con la informacion recabada del analisis situacional y de la
investigacion de mercado, crear planes de accion para llevarlos
a cabo en la empresa.

¢ Realizar un analisis financiero que nos detalle ingresos, egresos,
riesgos, indicadores y las ganancias con la finalidad de saber si

es viable el proyecto.



1.7 Esquema del modelo tedrico

Los elementos que se van a utilizar dentro de este proyecto seran:

e Trade Marketing y Canales de Distribucion
e Direccion de Ventas

e Gerencia de marketing

Estos elementos robusteceran este proyecto y lo direccionaran con la
finalidad de mejorar la situacion actual de la empresa para cumplir sus

objetivos y metas trazadas.



2.1 Laempresa

2.1.1 Historia

TECMATRIZ

ACCESORIOS PARA VIDRIO TEMPLADO

TECMATRIZ (Guayaquil, Ecuador), fundada en 1996, arrancé como un
taller de matriceria y mantenimiento industrial por alrededor de dos afios,
pero luego del decaimiento econdmico generado en el afio de 1999 por la
crisis bancaria y las pocas utilidades que generaba esta actividad, la
empresa emprendid un rumbo totalmente distinto dedicandose a la
fabricacion y comercializacion de lineas de accesorios para vidrios. Estas
lineas de productos eran poco exploradas y nuevas en el mercado
ecuatoriano, pero a la vez contaban con muchas oportunidades. De ahi
en adelante TECMATRIZ experimentd un crecimiento y se supo mantener
en este mercado, siendo una de las empresas pioneras en disefios y se le
atribuyen algunas de las nuevas invenciones utilizadas actualmente en la

arquitectura moderna en el Ecuador.

Actualmente TECMATRIZ es una empresa que se dedica a la fabricacion,
importacion, exportacion y comercializacion de herrajes y sistemas para
vidrio templado arquitectonico; instalados en interiores, exteriores de

fachadas de edificios, construcciones comerciales y residenciales.

Disponen en la actualidad de lineas de productos que complementan las
obras civiles, de estas lineas de productos se derivan cerraduras,
soportes, pivots, conectores, para los trabajos con paneles de vidrios fijos

y batientes.

Sus productos estan enfocados al mercado de accesorios para vidrio que
a la vez forman parte gran mercado de la construccion, estableciendo asi
relaciones comerciales con clientes en todo el pais desde hace 16 afos.
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En la actualidad la empresa TECMATRIZ, ademas de fabricar productos
en sus talleres de produccién también importa productos similares y
complementarios a sus lineas de productos existentes que son
provenientes de China y Taiwan. Esto en consecuencia a lo competitivo
que se convirtio el mercado y obligé a la empresa a adquirir productos que

gozaban de un costo menor que los que se generan en el Ecuador.

Para la produccidén de todos sus productos nacionales utilizan la mejor
materia prima local, ademas de manejar un estricto control en cada una
de las éareas, asegurando la calidad constante a cada momento. Los
materiales usados para fabricar sus productos son de aluminio, y acero
inoxidable, ambos metales resistentes debido a que en muchos casos son

expuestos a condiciones desfavorables y climas adversos.

2.1.2 Filosofia Empresarial

2.1.2.1 Misi6én

Son una empresa especializada en el mercado de accesorios para vidrio
templado, ofrecen a sus clientes los productos mas innovadores y de alta
calidad, adelantandose a las necesidades de la arquitectura moderna,

todo en base a la experiencia y excelencia profesional.

2.1.2.2 Visién

Llegar a ser la empresa lider en el mercado de accesorios para vidrio
templado, innovando y creando una diferenciacion en los productos para
alcanzar la satisfaccion de sus clientes y posicionarse como lider del

sector.



2.1.2.3 Valores

La empresa TECMATRIZ dentro de su cultura organizacional mantiene

estos valores corporativos fundamentales:

Transparencia para generar confianza y seriedad, otorgandole una
de credibilidad a sus clientes.

Confianza es la seguridad y demuestran esta de manera firme a
todos sus clientes.

Seriedad al cumplir a tiempo con todos los compromisos,
priorizando el respeto hacia sus grupos de interés.

Compromiso en las actitudes para generar y cultivar conductas
positivas.

Responsabilidad en cada funcién o proceso que se realice por

parte de los colaboradores de la empresa.

2.1.2.4 Objetivos organizacionales

Dentro de la organizacion se debera mantener niveles altos de

rendimiento de todos sus colaboradores, para de esta manera llevar a

cabo sus objetivos departamentales y organizacionales. A continuaciéon se

detallan cuéles son los objetivos establecidos por la empresa:

Dar cumplimiento a los estandares de calidad para la fabricacion de
productos.

Incrementar de manera constante los estandares de satisfaccion al
cliente en los productos ofertados.

Generar fuentes de innovacion de los productos a comercializar,
gue ayude a seguir posicionando a la empresa en la mente de los

consumidores.
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2.1.3 Organigrama Estructural y funciones

La empresa se encuentra estructurada por departamentos los cuales
tendran responsables que son los encargados del cumplimiento de los
objetivos organizacionales, para la existencia y mantenimiento de la

empresa.

Gréfico 5: Organigrama estructural de la empresa TECMATRIZ
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Fuente: Gerencia general TECMATRIZ, 2014

2.1.3.1 Descripcién de funciones departamentales

Funciones:
Departamento de Ventas.-

Este departamento es el encargado de controlar y dar seguimiento
constante a las ventas, ademas de ser el responsable de crear

proyecciones y de realizar andlisis de los promedios de ventas.
Este departamento cuenta con 5 colaboradores:

e 1 jefe de departamento de ventas.
e 3 vendedores de planta.

e 1 vendedor externo.
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Departamento de Bodega.-

El departamento de bodega es el encargado de mantener actualizado el
inventario, ademas de receptar, ingresar y controlar los ingresos y salidas
de la mercaderia, y de estos generar informes periddicos que seran

entregados a Gerencia General.

Departamento de Produccion.-

Este departamento tiene como funcién primordial la fabricacion de los
productos TECMATRIZ, manteniendo la calidad en los mismos, con el
menor costo posible y utilizando las herramientas y materias primas
ideales, cumpliendo con la planificacion de tiempos de produccion

estipulados.

Departamento de Contabilidad.-

El departamento de contabilidad tiene a su cargo la creacion y analisis de
los estados financieros y de dirigir, planificar y coordinar todas las

operaciones de orden contable de la empresa.

Departamento de Publicidad.-

El departamento de publicidad tiene como funcion el desarrollo de
actividades enfocadas en el impulso de imagen empresarial a través
campafas publicitarias sobre sus productos que ofrece, y de la difusién de
las mismas a través de los medios de comunicacion que el departamento

considere pertinente dirigidas al mercado objetivo.

Departamento de Importaciones.-

Este departamento es el responsable de la planificacion, direccion y

control de todos los temas pertinentes relacionados con la importacion de
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productos para vidrios, y posterior vigilancia de los procesos aduaneros y
estudio de las reglamentaciones portuarias.

2.1.3.2 Descripcion de funciones de los jefes
departamentales

Funciones:
Jefe de Ventas.-

e Planificacion de actividades para los vendedores de la empresa.

e Dirigir y encaminar a los integrantes del equipo de ventas.

e Seguimiento y control de las actividades de los vendedores.

e Desarrollar e implementar estrategias para un crecimiento
sostenido de las ventas.

e Control y revision de la obtencidn de objetivos de ventas.

e Preparacion y presentacion de reportes de ventas mensuales al

gerente general.

Jefe de Bodega.-

e Ser el responsable de llevar el control de las entradas y salidas de
productos de las bodegas principales de la empresa.

e Realizar una distribucién y orden de los productos en bodega.

e Realizar revisiones constantes de los inventarios de los productos.
de clientes.

e Revisar y controlar que el sistema de almacenaje de los productos
este correcto.

e Realizar informes vinculados con los inventarios de los productos.

e Entregar reportes del estado de los inventarios al gerente general.

Jefe de Produccién.-

e Es el responsable que se cumplan las actividades de trabajo en

taller, segun el plan de produccion.
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Controla el desempefio de su equipo de trabajo, como también de
la maquinaria utilizada para la produccion de los productos.
Controlar y supervisa la correcta seleccion y utilizacion de la
materia prima utilizada para la produccion.

Realizar y entregar los reportes de compra de materia prima al
responsable de adquisiciones.

Controla y supervisa la seguridad industrial del taller de

produccion.

Jefe de Contabilidad.-

Supervisa y controla el proceso de la contabilidad de su
departamento.

Elaboracion de los estados financieros mensuales y anuales de la
empresa.

Lleva un control sobre las facturas de los proveedores y acreedores
de la empresa.

Supervisa y controla las cuentas bancarias de la empresa.

Entregar y explicar al gerente general los balances financieros de

la empresa.

Jefe de Publicidad.-

Estar a cargo del control y supervision de las actividades
publicitarias en los diferentes medios de difusidon que actualmente
la empresa utiliza.

Proponer y sugerir alternativas de mejora, en exhibidores, sala de
presentaciones, banners, afiches, rétulos, web, etc.

Elaborar presupuestos anuales de proyectos publicitarios.

Estudiar como trabaja la competencia en temas publicitarios y

proponer ideas innovadoras que nos diferencien de ellos.

14



Jefe de Importaciones.-

e Tener una negociacion optima con proveedores de los diferentes
paises de donde se importa los productos la empresa.

e Realizar los diferentes tramites de importacibn de mercaderia,
cumpliendo con las disposiciones reglamentarias que imponen los
organismos de control.

e Crear y presentar reportes de embarques por despachar y
despachados, problemas presentados durante esta gestion, multas
ocasionadas y partidas arancelarias.

e Realizar permanentes reuniones con el Jefe de Ventas para
conocer las necesidades de su departamento, para la importacion
de nuevos productos.

e Interpretar y tener conocimiento sobre los cambios y/o
actualizaciones que se realizan sobre las resoluciones para el

ingreso de carga maritima, area o terrestre al Ecuador.

2.1.4 Cartera de productos

La empresa TECMATRIZ cuenta con una gama de lineas de productos
gue estadn enfocados al mercado de accesorios para vidrio templado, a

continuacion detallaremos cada una de sus lineas:

» Linea arquitectdnica: incluye lo que son herrajes para mamparas
de vidrio, tales como fachadas de edificios, piel de vidrio, fachadas

de locales comerciales, puertas de ingreso a oficinas.
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Gréfico 6: Conglomerado de productos de la linea arquitecténica

Fuente: Departamento de Publicidad de TECMATRIZ, 2014

» Linea de accesorios para cabinas de bafio: incluye accesorios

tales como bisagras para puertas de vidrio, acoples, haladeras,

toalleros, apliques para espejos.

Gréfico 7: Conglomerado de productos de la linea de bafios

Fuente: Departamento de Publicidad de TECMATRIZ, 2014
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Linea de agarraderas: incluye tiraderas para puertas de vidrio y

barras de empuje.

Gréfico 8: Conglomerado de productos de linea de agarraderas

Fuente: Departamento de Publicidad de TECMATRIZ, 2014

Linea de cierrapuertas de piso y de brazo: incluye cierrapuertas
automaticos para puertas de bajo y alto trafico, ademas de

cierrapuertas de brazo utilizados en puertas de aluminio.

Grafico 9: Conglomerado de productos de linea de cierrapuertas de
piso y de brazo

Fuente: Departamento de Publicidad de TECMATRIZ, 2014
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» Linea de brocas para perforar vidrios: incluye brocas para
realizar perforaciones en vidrio desde 6mm. hasta 100mm. de

diametro.

Gréfico 10: Conglomerado de productos de la linea de brocas para
perforar vidrios

Fuente: Departamento de Publicidad de TECMATRIZ, 2014

» Linea de accesorios para vitrinas: incluye giros pivotantes para

puertas de vidrio pequefas, cerraduras y botones haladeros.

Gréfico 11: Conglomerado de productos de linea de accesorios para
vitrinas

Fuente: Departamento de Publicidad de TECMATRIZ, 2014
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= Linea de soportes y botones decorativos: incluye soportes para
vidrios flotantes y soportes para pizarras de vidrios.

Gréfico 12: Conglomerado de productos de linea de soportes y
botones decorativos
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Fuente: Departamento de Publicidad de TECMATRIZ, 2014

2.2 Analisis del Macroentorno

2.2.1 Entorno Politico-Legal
“‘Entorno politico son leyes, dependencias del gobierno y grupos de
presion que influyen en diversas organizaciones e individuos de una
sociedad determinada y los limitan”. (Philip Kotler & Gary Armstrong,
2003, pag. 138)

“La estabilidad de la politica econdmica mueve el negocio de bienes
raices en Ecuador en los ultimos tiempos, y los proyectos rentables, una
macroeconomia sana, estabilidad politica, reglas claras, son los aspectos
claves que ofrece Ecuador para los inversionistas foraneos”. (Andes,
2014)

Segun (ProEcuador, 2014) considera que la estabilidad politica y legal
gque se ha evidenciado en el Ecuador en estos Ultimos 7 afios,

basicamente esta dado porque el gobierno nacional centré sus esfuerzos
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en reestructurar la matriz productiva, y esto ha dado paso a que en el
Ecuador muchos sectores productivos experimenten un crecimiento

economico.
Las bases para este cambio favorable radica en:

¢ Diversificacién en la produccién que se centra en el desarrollo y
crecimiento de muchas industrias.

¢ Implementacion de nuevas tecnologias y talento humano que han
adicionado valor en la produccién nacional.

e Mayor produccion nacional y reduccidn selectiva de productos
importados.

e Alentar a las exportaciones de nuevos productos producidos

localmente.

Ademas por el ambiente positivo en la politica ecuatoriana tenemos que
segun los datos de la Superintendencia de Compafiias emitidos en el afio
2013, la inversion extranjera directa en el pais pasé de $ 73 millones de
dolares en el primer trimestre del afio 2013 a $ 161 millones de ddlares
en el mismo periodo del afio en curso, este aumento representa un

crecimiento del 120%.

Entre tanto, segun (Diario El Telégrafo, 2014) la inversion extranjera
directa en Ecuador el afio 2013 fue de $ 549'398.633 ddlares, que
significé un 63,5% con relacién al afio 2012 (335’875.050 ddlares), en
cambio, la inversién de las empresas nacionales en el afio 2013 fue de
703'574.929 ddlares, un 15,19% mas que en el aflo 2012 (610'782.571

dolares).

El entorno politico en el Ecuador ha sido favorable en los ultimos afios, y
por consecuencia se presenta muy atractivo para inversionistas locales y
extranjeros, que desean colocar sus inversiones en el sector inmobiliario
ecuatoriano, esto nos presenta un panorama alentador para la empresa
TECMATRIZ, ya que mientras se realice la inversion en el sector de la
construccion, producira el crecimiento del mercado y por ende deriva a

crear mas oportunidades de desarrollo.
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2.2.2 Entorno Econ6mico

“El entorno econdmico consiste en factores que afectan el poder de
compra y los patrones de gastos de los consumidores”. (Philip Kotler, et
al, 2003, pag. 131).

2.2.2.1 Producto interno bruto (PIB)

“El PIB es el valor de mercado de todos los bienes y servicios finales
producidos en un pais en un determinado periodo de tiempo”. (Gregory
Mankiw, 2007, pag. 351)

Segun (Diario El Universo, 2014) en el Ecuador la economia ha
experimentado crecimientos continuos en los Gltimos afios, y esto derivo a
qgue el Fondo Monetario Internacional (FMI) mantuviese perspectivas de
crecimiento de la economia en el Ecuador en el afio 2014, en el cual
pronosticaron un incremento por alrededor de un 4% y con igual

prondstico para el afio 2015.

Gréafico 13: PIB en el Ecuador en millones USD
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Este grafico denotamos que existe un crecimiento del PIB esto deriva a un
panorama alentador para el Ecuador en materia econémica en general,
gue se ha venido manteniendo en los ultimos afios, y afectarian de buena

manera a las empresas ecuatorianas en todos los sectores econdmicos.

Para complementar esta interpretacion, segun (Camara de la Industria de
la Construccion , 2014) en el Ecuador, la decisién del gobierno nacional
de invertir ingresos provenientes del aumento del precio del petroleo,
especialmente en infraestructura, ha sido decisiva para promover que la

construccién se convierta en el motor de la economia nacional. .

Segun (Diario El Universo, 2014) los porcentajes que el sector de la
construccion aporta al PIB para el afio 2013 y 2014 son del 6% y 5.5%
respectivamente esto implica que este sector aportdé $ 5.249°700.000
dolares en el afio 2013, y en el afio 2014 contribuye en $ 5.516°952.000

dolares.

2.2.2.2 Inflacion
“La inflacion es la subida generalizada y continua del nivel de los precios”
(Garcia, Raul, 2006, pag. 89)

Segun (Banco Central del Ecuador, 2014) la inflacibn es medida
estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor del Area
Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados
por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de

una encuesta de hogares.

Considera (ProEcuador, 2014), que el Ecuador se encuentra en la
actualidad entre los paises de menor inflacion en la region e inclusive su
porcentaje de inflacion es menor al promedio de América Latina que se

ubico por el alrededor de 7.5%.
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Gréafico 14: Inflaciéon en Latinoamérica en el afio 2014
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Fuente: ProEcuador, 2014

La inflacion generada en el Ecuador en los ultimos afios no ha tenido
altibajos y se ha mantenido sin variaciones considerables, manejandose

siempre bajo los limites proyectados por las autoridades econémicas.

“La inflacion en el afio 2012 fue del 4,16%, en el afio 2013 cerré en
2,70%, por debajo de la meta fijada por el Gobierno para ese afio y para
el aflo 2014 el gobierno espera cerrar con una inflacion del 3,2%”. (Diario
El Universo, 2014)

Grafico 15: Inflacion anual en el Ecuador en los ultimos 9 aios
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Estos porcentajes se muestran normales, dentro de las expectativas, de
una economia dolarizada, considero que no deberia existir ningun tipo de
preocupacion de los involucrados en el sector de la construccion, es asi
que los precios de los productos en los ultimos afios se han mantenido
estables, y no han sufrido de alzas considerables, mas bien se ha
mantenido dentro de los limites normales, esto ayuda a crear un ambiente
de tranquilidad para los inversionistas nacionales y extranjeros que se
desean colocar sus capitales en el sector de la construccién en el

Ecuador.

2.2.2.3 Ingreso Per Capita

“El PIB per capita, es la relacion que hay entre el PIB y la cantidad de

habitantes de un pais” (Banco Mundial, 2014)

Segun (EkosNegocios, 2014) presentd un informe donde muestra que el
ingreso per capita en el Ecuador en el afio 2014, se situé en $4.458,06

dolares, teniendo un ascenso leve en comparacion a los ultimos afios.

2.2.2.4 Desempleo

“‘Desempleo comprende a todas las personas que, durante un periodo de
referencia especificado, no estdn empleadas, estan dispuestas a trabajar
y han adoptado medidas concretas para encontrar empleo remunerado o
empleo por cuenta propia durante un periodo reciente”. (Naciones Unidas,
2003, pag. 91)

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) durante los
primeros seis meses del afilo 2014, la tasa de desempleo en el Ecuador
estuvo por el 3,9%, a esto hay que complementar que la ocupacion plena
gue se considera que se encuentra conformada por las personas que
laboran las 40 horas semanales y que perciben mas que el salario basico
esta por alrededor de 44,6%.
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En el Ecuador, de cada diez plazas de trabajo, ocho son generados por el
sector privado y dos por el sector publico. Esta relacion ha sido estable en
los dltimos afos. (Diario EI Comercio, 2014)

Grafico 16: Tasas de desempleo en el Ecuador
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Segun (Diario ElI Comercio, 2014), durante septiembre 2014, la tasa de
desempleo adecuado a nivel nacional estard dada en un 48% y la tasa de
desempleo sera de 3,9%. Estos porcentajes nos demuestran que el
desempleo en el Ecuador, no ha sufrido una mejora considerable en los
altimos periodos, sigue siendo uno de los factores de preocupacién para
el gobierno nacional, y ha sido una de las variables econémicas que no

han ido a la par del crecimiento positivo la economia ecuatoriana.

2.2.2.5 Crecimiento de la Industria

Segun (EkosNegocios, 2014) el Ecuador ha evidenciado crecimientos
econdmicos en sus industrias y esto es debido a la inversion que se ha
venido originando desde el sector publico. Esto ha derivado en los

excelentes niveles de crecimiento en todos los sectores y especificamente
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en el sector de la construccion, debido a las asignaciones dirigidas a

causar un progreso en la infraestructura inmobiliaria en el Ecuador.

Otra informacién relevante que aporta (Diario El Telégrafo, 2014) nos
indica que durante el afio 2014 el sector de la construccién siguio siendo
un importante dinamizador constante de la economia producto de la
activa participacion del BIESS, reflejando asi un promedio mensual de
3000 operaciones crediticias otorgadas diariamente.

Grafico 17: Crecimiento del PIB en el sector de la construccion en el
Ecuador
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Fuente: Diario El Universo, 2014

Adicionalmente segun (Diario El Telégrafo, 2014) menciona en un listado
las industrias ecuatorianas que aportaron de manera significativa al

crecimiento del PIB, entre ellas se encuentran:

o Construccion (8,6%)
o Correo y comunicaciones (8%),

o Acuicultura y pesca de camaron (7,4%), entre otras.
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Detallamos a continuacion un grafico donde nos muestra que el sector de
la construccion en la ciudad de Guayaquil es el mas alto en comparacion
con ciudades tales como Quito y Cuenca.

Gréfico 18: Proyectos constructivos del afio 2012 al afio 2013
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Fuente: Market Watch, 2013

Segun (Market Watch, 2013) en los afios 2012 y 2013, la cantidad de
proyectos inmobiliarios en la ciudad Guayaquil no ha sufrido variaciones y
se ha mantenido entre los 117 y 132 proyectos, cerrando asi el afio 2013
con alrededor de 13.500 wunidades disponibles localizadas en
aproximadamente en 100 proyectos inmobiliarios.
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Grafico 19: Proyectos constructivos por zonas de Guayaquil del afio
2012 al afio 2013
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Esta informacion muestra un panorama positivo que se presenta en la
ciudad de Guayaquil que es la ciudad en la que se enfocara el presente
proyecto, esta ciudad tiene el mas alto numero de proyectos
constructivos, y por consecuencia fomentara una demanda favorable de

los productos que comercializa la empresa TECMATRIZ.

2.2.3 Entorno Social-Cultural

“El entorno cultural son las instituciones y otras fuerzas que afectan los
valores, percepciones, preferencias y comportamientos basicos de una
sociedad”. (Philip Kotler, et al, 2003, pag. 141)

De acuerdo a (Cevallos, 2014) la cultura de las personas involucradas en
el mercado de vidrios y en el mercado de accesorios para vidrios, ha ido
evolucionando de manera muy lenta, el temor por incursionar en nuevas
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tendencias, la falta de presupuesto, la contraccién del mercado en afios
anteriores, la falta de inversién, y demas factores ha causado que
personas inmiscuidas en este mercado se hayan acostumbrado a comprar
productos obsoletos de baja calidad, y con bajos costos, para poder

obtener trabajo.

Pero esto con el pasar de los afios ha cambiado, ya que las tendencias y
nuevos modelos de productos has incursionado en el Ecuador y las
exigencias de los clientes les obligan a estas personas a adquirir

productos de mejor calidad y alta funcionalidad.

Adicionalmente (Vera, 2014) menciona que cambiarle la manera de
pensar y modificarles su cultura de compra a los clientes en el mercado
de accesorios para vidrios, es un proceso complejo y que toma tiempo, la
profesionalizacion de su actividad es un camino viable para conseguir

este cambio.

Algunos puntos destacados que presenta (Revista Vistazo, 2013) explican

en porcentajes:
“El comportamiento de compra en el Ecuador esta dado en:

e 42% de los consumidores utilizan dispositivos mdéviles
personales para hacer compras.

e 19% de los usuarios buscan ofertas y cupones de descuentos.

e 39% de los encuestados indicé que gastaria hasta un 50% mas

en una tienda que ofrece mejor servicio.”

Las empresas relacionadas al mercado de accesorios, tratan de acoplarse
a la cultura de compra de los ecuatorianos, en factores como formas de
pago, intereses, entregas de productos, créditos. Estas empresas
incluyendo a la empresa TECMATRIZ, han sido muy conservadoras al
momento tratar estos factores, debido a la falta de seriedad vy
compromisos de pagos y ser mas vulnerables y sensibles al factor de
precios, en la mayoria de casos es el factor que predomina y el factor

determinante para la decision de compra.
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2.2.4 Entorno Tecnoldgico

“El entorno tecnoldgico son fuerzas que crean nuevas tecnologias y que a

su vez cran productos y oportunidades de mercados nuevos”. (Philip
Kotler, et al, 2003, pag. 137)

De acuerdo con (Revista Vistazo, 2013), un alto porcentaje de los
consumidores en el Ecuador que esta por alrededor del 70% considera
gue experimenta una sensacion de gusto cuando es atendido por un
agente vendedor que usa algun tipo de soluciones tecnolégicas para la

optimizacion de tiempo y de servicio.

Segun (Investigacion EkosNegocios, 2014) , la tecnologia cambio
sustancialmente la forma de comprar en Ecuador y cred nuevos
commodities. El 37% de los ecuatorianos son usuarios habituales del

servicio de internet.

Grafico 20: Porcentajes de usuarios de internet en el Ecuador
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Fuente: Superintendencia de Comunicaciones, 2014

Ademas nos indica (Investigacion EkosNegocios, 2014) que la alta
penetracion de Internet en el Ecuador permitira que las nuevas

generaciones tengan un mayor poder de accién y decision.
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Esta informacién es de gran ayuda para tener en cuenta para incentivar y
promover la difusion promocional mediante este medio que ha ido en

crecimiento en los ultimos anos.

Segun (Ministerio de Industrias y Productividad, 2013) asegura que el
avance tecnolégico que ha venido experimentando el Ecuador de sus
equipos de produccion y de maquinarias ha ido creciendo de forma
constante, y ademas la tecnificacion de la industria en general ha
evolucionado de manera positiva evidenciando un crecimiento en el afio
2012 de 6,8%.

En la actualidad las industrias estan implementando sistemas vy
maquinarias de punta, en el afdn de incrementar servicios y ventas,
mejorando tiempos de produccién, en consecuencia poder ofrecer bienes

y servicios de calidad.

Esto es favorable ya que la empresa TECMATRIZ, adquiere sus materias
primas en el Ecuador, ademas de insumos para la produccion de sus
productos nacionales, y las empresas con las que trabaja, estan también
en la corriente de cambios tecnologicos constantes, esto ayudara en
mucho a la eficiencia en tiempos de produccién, como también reduccion

en costos para lograr ser competitivo en el mercado.

2.2.5 Entorno Ambiental

“Son recursos naturales que las empresas requieren como insumos o que
son afectados por la actividades de marketing”. (Philip Kotler, et al, 2003,
pag. 135)

Segun (Diario Expreso, 2014), menciona que de diez empresas en el
Ecuador solo 1,03 empresas invierten en un manejo responsable de los
desechos, célculo realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC).
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Debido que la empresa TECMATRIZ es una empresa que fabrica una
cantidad superior al 50% de sus lineas de productos, esta debe estar
regulada por organismos que imparten las normativas sobre el uso del
medio ambiente, actualmente existe una normativa que deben respetar,
esta es La Normativa Ambiental en el Acuerdo Ministerial No. 161
publicado en el Registro Oficial No. 631 el 1 de febrero del afio 2012, en
su articulo 154 que determina las reglamentaciones sobre el manejo de

los desechos peligrosos para el medio ambiente.

La empresa esta en la obligacion de crear procesos de tratamiento para
cambiar las caracteristicas fisicas y/o quimicas de los desechos
peligrosos y especiales resultantes de su produccion, con el objetivo de
neutralizarlos, recuperar energia o materiales o eliminar o disminuir su

peligrosidad al medio ambiente.

Por tal motivo la empresa debera tomar todas las medidas de seguridad
para el cumplimiento de esta normativa, ademas de preservar el medio
ambiente, y que todos sus desechos se almacenen en trampas de grasa
si fuesen desechos liquidos, y si son sdlidos almacenarlos en
contenedores protegidos y sellados, para su posterior tratamiento vy

seleccioén.

Estos controles de procesamiento de los desechos ocasionados de la
produccion, son realizados constantemente, ya que la empresa
TECMATRIZ, tiene que apegarse a las reglamentaciones ambientales, y

cumplirlas para evitar sanciones posteriores.
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2.2.6 Anélisis PESTA

Para realizar el analisis PESTA del proyecto, realizaremos una tabla

donde detallaremos el nivel de impacto que tienen las variables

uno de los entornos.

de cada

Donde el nivel de impacto estara de entre 1 a 5, donde 1 sera el pico

positivo y 5 sera el pico negativo.

Tabla 1: Nivel de Impacto de las variables del PESTA

Entornos Impacto
Entorno Politico-Legal

o Estabilidad politica econémica de los ultimos afios. 1

e Crecimiento de las inversiones nacionales y extranjeras
en el Ecuador. 2

Promedio Entorno Politico-Legal 1.5
Entorno Econdmico

e El crecimiento constante del PIB. 2

e El sector de la construccidon es uno de los sectores que
mas aportan al PIB. 1

e Crecimiento de la industria por la evolucién vy
dinamizacién de la obra publica y privada. 1

Promedio Entorno Econémico 1.3
Entorno Social-Cultural

e La cultura de las personas involucradas en el mercado
de vidrios y en el mercado de accesorios para vidrios, ha 4
ido evolucionando de manera muy lenta en el ambito
empresarial.

e La falta de profesionalizacion de las personas
involucradas en el mercado de vidrios y en el mercado 4
de accesorios para vidrios.

Promedio Entorno Social-Cultural 4

Entorno Tecnolégico
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e La tecnologia cambi6 sustancialmente la forma de

comprar en Ecuador. 2

e Medios de difusion como el internet han evolucionado y

mucho mas personas tienen acceso a ella. 1

e EIl avance tecnolégico en maquinarias y equipos de

produccion en el Ecuador ha evidenciado un importante 1
crecimiento.
Promedio Entorno Tecnoldgico 1.3

Entorno Ambiental

e Creacion e implementacion de nuevas normativas en el
Ecuador, para evacuacion de desechos liquidos y 3

sélidos producidos por la produccion de productos.

Promedio Entorno Ambiental 3

Elaboraciéon: Autor

De acuerdo a la tabla de nivel de impacto de las variables del PESTA,
observamos que el entorno politico — legal producird un impacto
favorable, la estabilidad de la politica ecuatoriana es un pilar fundamental
en la actualidad que fomenta el crecimiento de las inversiones en el sector
de la construccién, y el mercado se expande creando nuevas

oportunidades de desarrollo, altamente atractivas.

Las variables del entorno econémico también resultan ser muy buenas, y
con perspectivas de crecimiento, la economia en el Ecuador, ha sufrido en
los ultimos afios una evolucion favorable, el impacto que generan estas
variables son positivas y generaran un clima propicio para la consecucion

de este proyecto.

El entorno social — cultura de acuerdo a las variables planteadas,
produciran un impacto negativo, el mercado de vidrios y el mercado de

accesorios para vidrios cuenta con clientes con una baja
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profesionalizacién, esto implica a tener politicas conservadoras, en

factores como créditos, formas de pago y descuentos.

El entorno tecnologico se presenta muy favorable y denota aspectos
positivos para el desarrollo de herramientas que faciliten y agiliten aun
mas los procesos de ventas de la empresa, como la posesion de
plataformas electronicas que ayuden al cliente a informarse sobre las
ventajas de los accesorios para vidrio, nuevos usos, nuevos productos,
promociones, etc., de manera general el impacto de este entorno es muy

positivo, y estd en constante evolucion y dinamismo.

El entorno ambiental, denota de un impacto negativo, las normativas
ambientales que se estan exigiendo en el Ecuador, de la cual la empresa
tendra que apegarse, deberan ser implementadas y ejecutadas a la
brevedad, esto implica de desembolsos econémicos no previstos, para la
construccion por ejemplo de canales colectores en los talleres de
produccién para la evacuacion y procesamiento de aguas y desechos
residuales que se produzcan de la fabricacion de los productos que

comercializa la empresa.

2.3 Analisis del Microentorno

2.3.1 Cinco Fuerzas de Porter
Se realizara un analisis de las cinco fuerzas de Porter, y luego se evaluara
el nivel de impacto y de atractividad para cada una de las variables mas
significativas que contenga cada fuerza, la calificacion sera entre 1 a 5,
donde 1 ser& el puntaje de menos impacto y 5 sera el puntaje de mayor
impacto.

Amenaza de nuevos Competidores

Para esta fuerza tenemos factores a analizar como: posicionamiento,
diferenciacion de productos, saturacion del mercado, y leyes que permitan

el acceso a nuevos competidores al mercado.
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En la actualidad la empresa TECMATRIZ se encuentra con un
posicionamiento neutro en el mercado de accesorios para vidrios, pero la
saturacion de este mercado se mantiene en una alza paulatina, debido a
que han surgido nuevos competidores informales, que han aparecido
debido a la alta demanda que existe de los accesorios para vidrios; en
cuanto a las leyes que frenen el ingreso de nuevos competidores son muy
pocas y por ende causan un impacto negativo en la empresa y en

consecuencia poco atractivo.

Tabla 2: Amenaza de nuevos competidores

Nuevos competidores Impacto Atractivo
e Posicionamiento 3 3
e Diferenciacion de productos 3 3
e Saturacion del mercado 4 2
e Leyes para el ingreso de 4 2
nuevos competidores
Promedio 3.5 2.5

Elaboracion: Autor
Rivalidad Competidores

En esta fuerza, tenemos factores tales como: nimero de competidores,
frecuencia de promociones de los competidores, cantidad de avisos
publicitarios, cantidad de productos ofertados y nivel de tecnologias
implementadas, las cuales analizaremos y calificaremos segun su nivel de

impacto y atractividad.

Los competidores directos que tiene en la actualidad la empresa
TECMATRIZ son:

e Grupo Ferceva (Guayaquil)
e Empresa Vitec (Guayaquil)

e Corporacion Fairis (Nivel nacional)
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e Empresa Inficres (Guayaquil)
e Corporacién Cedal (Corporaciéon Ecuatoriana de Aluminio) (Quito)

e Empresa Hidalvid (Quito)

Los competidores que se encuentran el mercado de accesorios para
vidrios son muchos en la actualidad en la ciudad de Guayaquil, sus
carteras de productos han ido incrementandose a pasar de los afos,
ofreciendo accesorios de todos los precios tratando de captar mas
clientes, de tal manera que esta fuerza produce un impacto negativo hacia

la empresa y poco atractivo.

Tabla 3: Rivalidad actual de competidores

Rivalidad actual de competidores Impacto | Atractivo
e Numero de competidores 4 2
e Cantidad de promociones de los 3 3

competidores

e Cantidad de productos ofertados de los 4 2
competidores
e Nivel de tecnologias implementadas por 3 3

parte de los competidores

Promedio 3.5 25

Elaboraciéon: Autor

Poder de negociacion proveedores

La situacion con los proveedores locales que suministran la materia prima
para la fabricacion de productos nacionales, es buena, se maneja un

ambiente cordial de relaciones comerciales amenas, que ayudan a
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mantener créditos prolongados, formas de pago accesibles, y buenos
descuentos, en la actualidad existen 8 proveedores locales de materias
primas, los cuales cuentan con una gran infraestructura y una buena
logistica interna y externa, en consecuencia esta fuerza denota un

Impacto positivo a la empresa y se muestra muy atractivo.

Tabla 4: Poder de negociacién con proveedores

Poder de negociacion proveedores Impacto Atractivo
e Cantidad de proveedores locales 2 4
e Variedad de productos de los 2 4
proveedores
e Manejo de politicas comerciales 1 S
Promedio 1.66 4.3

Elaboracién: Autor

Poder de negociacién compradores

El mercado de accesorios para vidrios en los actuales momentos se esta
comenzando a saturar, existen un gran nimero de compradores por la
creciente demanda del sector de la construccion, todas aquellas personas
y empresas, que antes solo de dedicaban a realizar sus trabajos en
aluminio y vidrio de manera artesanal, estan ahora migrando a nuevas
tendencias que da el mercado del vidrio, el creciente nimero de empresas
constructoras y empresas procesadoras de vidrios, motiva a analizar
variables como la cantidad de compradores, el volumen de compra de
ellos, sensibilidad del comprador al precio, sensibilidad a las ventajas
diferenciales del producto, y al costo de cambio. En definitiva esta fuerza

denota de un impacto negativo y poco atractivo para la empresa.
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Tabla 5: Poder de negociacién con compradores

Poder de negociaciéon compradores Impacto | Atractivo
e Cantidad de compradores 1 5
e Volumen de compra por parte de los 3 3
clientes
e Sensibilidad de comprador al precio 4 2

e Sensibles a ventajas diferenciales del
producto
e Costo o facilidad del cliente de cambiar de

empresa

Promedio 3 3

Elaboraciéon: Autor

Productos sustitutos

Para las lineas de productos solo existe una clase de productos sustitutos,
que son las perfilerias de aluminio que tienen muchos mas afios en el
mercado (aproximadamente 40 afios), pero por no ser estéticos en los
vidrios y no ir evolucionando en el mercado, ha sido poco a poco
reemplazados por nuevos productos de distintas formas y disefios, pero
en cuestion de precios, este producto sustituto tiene una ventaja
significativa y radica en el precio, ya que es mucho mas econémico, por

ende demuestra esta fuerza un impacto negativo y de baja atractividad.
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Tabla 6: Productos sustitutos

Productos sustitutos Impacto Atractivo
e Cantidad de productos sustitutos 2 4
e Disposicion del comprador a sustituir 4 2
 Disponibilidad de productos sustitutos 3 3
cercanos.
Promedio 3 3

Elaboraciéon: Autor

2.3.2 Anadlisis de la Cadena de Valor

Infraestructura de la empresa

En la actualidad la empresa desarrolla todas sus actividades en un edificio
de dos plantas, con un area de 500mts cuadrados, donde se encuentran
repartidas todas sus areas administrativas, ademas de contar con el taller
de produccion y una bodega para almacenaje de productos terminados y
mercaderia importada. La logistica se ha ido acomodando dado el
crecimiento de la empresa sobre un lugar no previsto para una expansion,
sus éareas y departamentos se encuentran ajustados, y ha causado
interferencia con las actividades cotidianas afectando a la conectividad

entre sus departamentos.

Este edificio ya se encuentra totalmente ocupado, motivo por el cual, la
empresa desde hace dos afios emprendié el proyecto de la construccién
de las nuevas instalaciones, ubicada al norte de ciudad de Guayaquil, en
la zona de Vergeles a 10 metros de la Av. Francisco de Orellana. Estas
instalaciones tienen un é&rea total de construccion de 3.400 metros
cuadrados, y con una capacidad de crecimiento y expansion a 10 afios, lo
cual vislumbra el mejoramiento en la organizacion y desenvolvimiento de

las actividades de la empresa en el corto tiempo.
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Recursos Humanos

El personal que labora en la empresa esta dividido en &rea administrativa,
talleres de produccion y bodegas. Todo el personal hoy en dia cuenta con
todos los beneficios que obliga la ley, y se encuentran debidamente
asegurados. La empresa brinda con una tranquilidad laboral y buen
ambiente de trabajo. El personal se encuentra debidamente capacitado en
todas las areas, la empresa envia a los colaboradores a capacitaciones
periodicas. El departamento de ventas, area en el cual nos enfocaremos
de manera mas profunda, es el Unico departamento que cuenta con
premios, y comisiones por cumplimiento de metas de ventas, los demas

departamentos no cuentan con este incentivo.

Desarrollo tecnolégico

Con respecto al desarrollo tecnolégico en la planta de produccion, la
empresa TECMATRIZ hace unos 10 meses atras, emprendidé un proceso
de renovaciéon de maquinarias y se esta adaptando nuevas tecnologias en
sus talleres para desarrollar una produccion mas eficiente y en grandes
volimenes, y asi producir mas productos en mas corto tiempo, con estas
magquinarias se busca interactuar un sistema electronico computarizado

con el proceso mecanico en la fabricacion de sus productos.

Esa nueva tecnologia consiste en maquinaria tipo CNC, de alta precision
y capaz de realizar grandes lotes de produccidon en corto tiempo,
adicionalmente se adquiri6 complementos mecanicos para mejorar el

rendimiento y capacidad de las maquinarias actuales.

Actualmente la empresa se encuentra en el desarrollo tecnoldgico
constante, en temas como desarrollo de su pagina web, pedidos en linea,
interaccion en las redes sociales y renovacion de sus equipos de

computacion.
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Abastecimiento

El abastecimiento de la materia prima, insumos y mercaderia proveniente
del extranjero. En la actualidad en la empresa se lo maneja de acuerdo a
procedimientos estipulados desde hace algunos afos atras precautelando

el orden y el cuidado de las mismas.

En el abastecimiento de las materias primas se toma en consideracion
factores tales, la seleccion correcta de proveedores que suministren el
mejor tipo de material, por ejemplo el acero inoxidable el cual debe ser de
origen extranjero, ya que este cuenta con la composicién mejor a la que
brindan los materiales nacionales (Normativa de calidad SUS 304),
tuberias de acero inoxidable, barras de aluminio fundidos, todos estos con
especificaciones que precautelen la calidad para brindar seguridad y buen
acabado en los productos. Ademas de que estos no deben de sufrir
corrosion en ningun momento del tiempo y deben de soportar el clima
hamedo o célido al cual pueden ser expuestos. De igual manera estos
controles se los aplica para los insumos que complementaran la

produccién.

El abastecimiento de mercaderia del extranjero, es un proceso que
denota de muchos componentes, dentro de los cuales se encuentran
pedidos a los proveedores, envio de los mismos, recepcion, almacenaje,
revision, controles, procesos que se los realiza hoy en dia de manera muy
cuidadosa y organizada , pero con una dificultad de no contar con el
espacio fisico suficiente cuando existe grandes volumenes de
mercaderias, para esto la empresa se encuentra en un proceso de
construccion de bodegas mas amplias ubicadas en una localidad al norte
de ciudad de Guayaquil, con una proyeccion a culminarlas en el mes de
abril del afio 2015.

42



Logistica Interna

La logistica interna de la empresa TECMATRIZ ha sabido administrar de
manera estratégica todo el movimiento, almacenaje y depoésito de
materiales para la produccion de sus accesorios. Actualmente esta
logistica se maneja de manera adecuada en la empresa, formando un
sistema de ordenamiento de recursos y demandas que si garantizan el
nivel correcto de despachos, entregas a nivel local (en la ciudad de
Guayaquil), como a nivel nacional, tratando siempre de buscar el menor
costo en cuanto sea posible. En estos Ultimos tres afios la empresa
mejord la eficiencia en la logistica interna, lo que se tradujo en mejores
beneficios para la empresa en el &mbito econdmico, mas competitividad y

mas eficiencia.

Operaciones

Las operaciones de produccién dentro de la empresa se desarrollan de
manera limitada, debido a la falta de espacio fisico dentro de los talleres,
a pesar de esto operaciones se han manejado eficientemente en
actividades como por ejemplo el traslado y procesamiento de materias

primas.

Logistica externa

El despacho de la mercaderia a los distintos distribuidores y clientes, se
realiza de acuerdo a una programacion de rutas, los pedidos realizados
por los distribuidores tienen un nivel de prioridad distinto a los de un
cliente normal, debido a los privilegios que cuenta un distribuidor y de

acuerdo a los volimenes de compra que estos realizan.
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Marketing y Ventas

La empresa ha llevado una constante de inversion en marketing y en
publicidad en los dltimos afos, con la finalidad de incentivar las ventas,
pero contrasta que la inversion realizada en el afio 2014 ha sido atipica

debido que en este periodo la inversion se redujo en un 50%.

El equipo de ventas no ha sufrido de refuerzos en talento humano, y se
mantiene con el mismo nimero de integrantes desde hace 4 afios, una de
razones es la falta de espacio fisico en el departamento de ventas de la

empresa.

Servicios

Los servicios que presta la empresa son algunos tales como:

e Servicio de asesoramiento a los clientes.

e Servicio de entrega de productos a clientes grandes.

e Servicio de personalizacion de los productos que comercializa la
empresa.

e Servicio de modificacion y reparacién de accesorios de distintas

marcas.

Estos servicios en la actualidad diferencian a la empresa TECMATRIZ con
las otras empresas competidoras, ya que ninguno de estos servicios los
ofrecen estas empresas, los dos ultimos puntos se los realiza por la
facilidad de contar con talleres de produccion y el personal adiestrado

para realizar esta actividad.
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Tabla 7: Valoracién de la cadena de valor

Logistica Operaciones Logistica Marketing Servicios

Interna externa  yventas
Infraestructura D D D
Recurso F F F F
humano
Desarrollo F F
tecnoldgico
Abastecimiento F

Elaboraciéon: Autor

F: Fortalezas

D: Debilidades

Segun los resultados de la tabla anterior, se evidencia que la
Infraestructura muestra una debilidad con respecto a la logistica externa,
operaciones Yy logistica externa, esto es debido a que en la actualidad la
empresa cuenta con instalaciones muy cortas de espacio fisico, y estan
limitadas al crecimiento de la produccién, a la adiccién de nuevos puestos,

y al almacenaje de materias primas y productos terminados.

Por otro lado el Recurso Humano, denota fortaleza en las actividades
primarias menos en operaciones, y aporta un nivel alto de apoyo, debido
a que el personal de la empresa es muy capacitado, se maneja en un
ambiente laboral estable, y periddicamente se envia a este a cursos para

complementar sus conocimientos y capacidades.

El Desarrollo Tecnolégico muestra una fortaleza en las operaciones,

debido a la renovaciébn de las maquinarias de la empresa para la
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aceleracion de la produccion, y también en los servicios que ofrece la

empresa son importantes puntos diferenciadores con sus competidores.

Por ultimo el Abastecimiento refleja una fortaleza igualmente con las
operaciones, ya que estas actividades al pasar de los afios se han ido

tecnificando hasta alcanzar un nivel 6ptimo.

2.3.3 Conclusiones del Microentorno

Se realiz6 un andlisis y evaluacién de dos herramientas necesarias como
la cadena de valor y las cinco fuerzas competitivas de porter, en ambas se
logra determinar en forma general que la empresa demuestra falencias

para lograr una productividad constante.

En las fuerzas competitivas de porter, denotamos que las fuerzas que nos
hablan de la amenaza de nuevos competidores y la rivalidad actual de
competidores son aguellas con mayor grado de impacto negativo sobre la
empresa y siendo las menos atractivas, habla asi entonces de un
mercado con muy alta competencia ,donde hay que saber diferenciarse
para sobresalir del resto, en cambio el poder de negociacion con
proveedores resulto ser la fuerza mas atractiva para la empresa y la que
causa menos impacto, debido a las confianza en las relaciones

comerciales con los distintos proveedores.

La cadena de valor evidencia factores determinantes que muestran una
situacion débil, factores como de recurso humano, son los mas
destacados positivamente dentro de la empresa, el desarrollo tecnolégico
también destaca una fortaleza, pero las demas actividades no destacan lo

mismo.
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2.4 Analisis Estratégico Situacional

2.4.1 Ciclo de vida del producto

Para determinar en lugar en que se encuentra TECMATRIZ en el grafico
del ciclo de vida, se tom6 en consideracion las ventas totales de los
altimos afos, e ilustrarlos para poder darnos cuenta hacia donde se

encamina la empresa.

Grafico 21: Ciclo de vida de TECMATRIZ
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Elaboraciéon: Autor

Demuestra entonces que la empresa se encontr0 en una etapa de
madurez solo por dos afios durante todo el afio 2012 y gran parte del afio
2013, y luego a finales de este ultimo periodo y durante todo el afio 2014,
se ha evidenciado un declive en las ventas, lo que hace presagiar que la
tendencia a la baja es inevitable para los afios siguientes si no se toman

correctivos.
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2.4.2 Participacion de mercado

La informacion para determinar la participacion de mercado de la empresa

TECMATRIZ,

se

la obtuvo segun datos proporcionados por

los

encargados de las ventas en cada uno de distribuidores en la ciudad de

Guayaquil, que proporcionaron datos concernientes a porcentajes de

ventas que mantienen segun las marcas de accesorios que comercializan.

Tabla 8: Porcentajes de ventas por marcas de productos segun

distribuidor
Productos
Productos | Productos | Productos Productos Productos | Productos renna:érfif:la
Distribuidor marca marca marca marca marca marca 9 de
TECMATRIZ | HAIDELI RINOX CR.LAURENCE AMEX VITEC
empresa
INFICRES
ALUMINAR -V 45% 55%
VEPSACORD 65% 35%
ALUCOGLASS 15% 60% 25%
ALUMINAR
0, 0
SUR 35% 65%
ALUMINIOS
0, 0 0
PACIEIC 35% 25% 40%

Elaboraciéon: Autor

Denotamos que los productos de marca TECMATRIZ en general tienen

una participacion en el mercado de la ciudad de Guayaquil en un 39%

resultante de la suma de los porcentajes de ventas y luego dividido para

el nimero total de distribuidores.
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2.4.3 Anélisis F.O.D.A.

“El andlisis FODA, permite entender mejor cuales son los factores internos
0 enddgenos y los externos o exdgenos, que influyen favorablemente o
desfavorablemente en el desempefio de la organizacién y condicionan la
posibilidad de realizar la mision, vision los objetivos estratégicos y las

metas de dicha organizacién”. (Zambrano , 2007, pag. 85)

Fortalezas

e Pioneros en la fabricacion de sistemas de accesorios para vidrio
templado.

e Personalizacién de los productos segun disefios y sugerencias de
los clientes.

e Asesoran a sus clientes sobre qué tipo de productos deben de
compratr.

e Amplia gama de lineas de productos.

e Actualizacién constante sobre las necesidades de la arquitectura

moderna.

Debilidades

e Falta de stock frecuente ante la demanda del mercado.

e Escasos controles en el inventario de productos.

e Retrasos en la entrega de mercaderia nacional.

e La politica de distribucion para los productos no esta bien definida.
e Baja en la produccion por el establecimiento de nuevas

tecnologias.
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Oportunidades

e EIl sector de la construccion esta encaminado a un crecimiento
constante creando una estabilidad en el mercado.

e La diversificacion de productos es bien visto por el mercado.

e EI gobierno nacional esta instaurando leyes y normas que van a
profesionalizar el mercado de la construccion, exigiendo productos
de calidad y alta funcionalidad.

e Gran parte de los proyectos constructivos del Ecuador se ejecutan

en la ciudad de Guayaquil.
Amenazas

e Competidores aceleran su crecimiento y ofrecen mayor cobertura.

e Aparecen nuevas empresas informales en el mercado de
accesorios para vidrios.

e Los precios de accesorios para vidrio estan sufriendo una baja en
general.

e Aumento del costo de ciertas materias primas utilizadas para la

produccién.

2.4.4 Anédlisis EFE - EFl y Mckensy

Matriz EFE — EFI

Tabla 9: Cuadro de puntaciones para medicion

Regla de medicién
Valor Descripcion
1 Menor debilidad
2 Mayor debilidad
3 Menor fortaleza
4 Mayor fortaleza

Elaboracion: Autor
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Matriz EFI

Tabla 10: Matriz de evaluacién de factores internos

Fortalezas
Valor
Peso | Calificacion | Ponderado

Pioneros en la fabricacion de sistemas
de accesorios para vidrio templado. 0.10 3 0.3
Personalizacion de los productos
segun disefios y sugerencias de los | 0.20 4 0.80
clientes.
Asesoran a sus clientes sobre qué tipo | 0.10 3 0.30
de productos deben de comprar.
Amplia gama de lineas de productos. 0.10 4 0.40
Actualizaciébn constante sobre las
necesidades de la arquitectura | 0.10 4 0.40
moderna.

2.20

Debilidades
Falta de stock frecuente ante la
demanda del mercado. 0.15 1 0.15
Escasos controles en el inventario de
productos. 0.05 2 0.10
Retrasos en la entrega de
mercaderia nacional. 0.10 1 0.10
La politica de distribuciéon para los
productos no esta bien definida. 0.05 2 0.10
Baja en la produccion por el
establecimiento de nuevas | 0.05 2 0.10
tecnologias.
1 0.55
Total 2.75

Elaboraciéon: Autor
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Fortalezas

Ser pioneros en la fabricacion de accesorios para vidrio templado de
hecho es una gran fortaleza, debido al reconocimiento del mercado y a la
experiencia adquirida en tantos afios, es un punto estratégico por aquello

el peso es de 0.10, su calificacion es de 3 y su valor ponderado es de 0.3.

La personalizacion de los productos segun disefios y sugerencias de los
clientes, es la gran fortaleza que cuenta la empresa, debido es uno de los
puntos de diferencia positiva con respecto a sus competidores, gracias a
gue cuenta con talleres propios, el peso asignado a esta es de 0.20, su

calificacion de 4 y su valor ponderado es de 0.80.

La asesoria que imparten a sus clientes sobre qué tipo de productos
deben de comprar, es otra de las fortalezas y puntos diferenciadores, en
la empresa se otorga un trato personalizado al cliente, ademas de
ofrecerle distintas opciones de compra, el peso asignado a esta fortaleza
es de 0.10, su calificacién de 3 y su ponderacion de 0.30.

La amplia gama de lineas de productos que ofrece la empresa de hecho
es una fortaleza favorable, esta gama de lineas productos crece debido al
dinamismo del mercado de accesorios para vidrio, estas lineas que
constantemente se agregan son complementarias a las existentes, esta
fortaleza tiene un peso de 0.10, su calificaciébn es de 3 y su valor

ponderado es de 0.30.

La empresa realiza una actualizacion constante sobre las necesidades de
la arquitectura moderna, para poder evolucionar en las lineas de
productos que ofrecen, tomando en cuenta tendencias que se producen
en el Ecuador y fuera de este también, su peso es de 0.10, su calificacion
de 4 y su valor ponderado es 0.40.
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Debilidades

Falta de stock frecuente ante la demanda del mercado, es una debilidad
que hace que los clientes busquen a la competencia o también compren
productos sustitutos para suplir sus necesidades, esta debilidad tiene un

peso de 0.15, su calificacion es de 1y su valor ponderado es 0.15.

Los escasos controles en el inventario de productos, por la falta de
espacio fisico en sus bodegas y retrasos en la produccion, otorgan a
esta debilidad un peso de 0.05, su calificacién de 2 y su valor ponderado
es 0.10.

Los retrasos en la entrega de mercaderia nacional, por problemas en
produccién y lentitud sus procesos, hacen de esta debilidad la més
grande, por aquello tiene un peso de 0.10, una calificacién de 1 y un valor

ponderado de 0.10.

La politica de distribucién para los productos en la actualidad no esta
bien definida, debido a que no se ha llevado un control y no se han
instaurado normas con los distribuidores, esta debilidad evidencia un peso

de 0.05, una calificacion de 2 y un valor ponderado de 0.10.

La baja en la produccion por el establecimiento de nuevas tecnologias,
hace que durante este periodo de transicion, que implica capacitacion de
personal, instalacion de maquinarias, puesta en marcha de las mismas, se
reduzca la capacidad productiva, esta debilidad tiene un peso de 0.05, su
calificacién de 2 y su valor ponderado es 0.10.

Entonces evidenciando estas calificaciones de la matriz EFI, el cual dio
como resultado 2,75 nos indica que la empresa TECMATRIZ tiene una
posicidbn competitiva ligeramente fuerte y que se encuentra en la direcciéon

correcta de acuerdo a las fortalezas que mantiene.
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Matriz EFE

Tabla 11: Matriz de evaluacién de factores externos

Oportunidades

Peso | Calificacion Valor
Ponderado
El sector de la construccion esta
encaminado a un  crecimiento | 0.20 4 0.80
constante creando una estabilidad en
el mercado.
La diversificacion de productos es bien
visto por el mercado. 0.15 3 0.45
El gobierno nacional esta instaurando
leyes y normas que van a
profesionalizar el mercado de la|0.10 3 0.30
construccion, exigiendo productos de
calidad y alta funcionalidad.
Gran parte de los proyectos
constructivos del Ecuador se ejecutan | 0.10 4 0.40
en la ciudad de Guayaquil.
1.95
Amenazas
Competidores aceleran su crecimiento
y ofrecen mayor cobertura. 0.15 1 0.15
Aparecen nuevas empresas
informales en el mercado de|0.10 1 0.10
accesorios para vidrios.
Los precios de accesorios para vidrio
estan sufriendo una baja en general. 0.10 1 0.10
Aumento del costo de ciertas materias
primas utilizadas para la produccion. 0.10 2 0.20
1 Total 2.50

Elaboracién: Autor
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Oportunidades

La oportunidad que nos presenta el sector de la construccion, que esta
encaminado a un crecimiento constante creando una estabilidad en el
mercado, es de hecho la oportunidad mas fuerte, debido a la empresa se
refleja mucho en este sector, y si este va bien se crean nuevas
propuestas en obras civiles donde utilizan los accesorios para vidrios
templados. Esta oportunidad tiene un peso de 0.20, una calificacion de 4 y

un valor ponderado de 0.80.

La diversificacion de productos es bien visto por el mercado de accesorios
para vidrio, ya que el dinamismo de la arquitectura moderna es inevitable
y se adaptan nuevos modelos de productos, por aquello esta oportunidad

tiene un peso de 0.15, una calificacion de 3 y un valor ponderado de 0.45.

La oportunidad que nos habla sobre la instauracion de leyes y normas
que van a profesionalizar el mercado de la construccion, es realmente
beneficiosa ya implicaria que nuevos compradores ingresen al mercado
de accesorios para vidrio y se apeguen a nuevas tendencias, esta tiene

un peso de 0.10, una calificacién de 3 y un valor ponderado de 0.30.

Gran parte de los proyectos constructivos en el Ecuador se ejecutan en la
ciudad de Guayaquil, esto engrandece el mercado y las oportunidades de
desarrollo, ya que existe gran demanda para suplir estos proyectos, esta
oportunidad tiene un peso de 0.10, una calificacion de 4 y un valor

ponderado de 0.40.
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Amenazas

La amenaza del crecimiento de los competidores y su ampliacion de su
cobertura en este ultimo tiempo, se convierte en un preocupacion latente
para la empresa TECMATRIZ, esta tiene un peso de 0.15, una

calificacion de 1y un valor ponderado de 0.15.

Aparecen nuevas empresas informales en el mercado de accesorios para
vidrios, que ingresan en algunos casos evadiendo impuestos como el IVA
(impuesto al valor agregado) y ofreciendo productos fabricados con
materias primas de baja calidad para tener costos mas bajos y brindar al
publico precios muy bajos, esta amenaza tiene un peso de 0.10, una

calificacion de 1y un valor ponderado de 0.10.

Los precios de accesorios para vidrio estan sufriendo una baja en general,
debido a factores tales como el ingreso de competencia informal,
saturacion del mercado, por lo cual tiene un peso 0.10, una calificaciéon de
1 y un valor ponderado de 0.10.

El aumento del costo de ciertas materias primas utlizadas para la
produccién se ha convertido en una amenaza constante, debido a que la
materia prima es importada adquirida de empresas locales, estas se
apegan a la subida de precios internacionales del acero inoxidable y
aluminio, lo cual afecta localmente, y las variaciones se producen sin
previo aviso, y recurrentemente, esta amenaza tiene un peso de 0.10, un

calificacion de 2 y un valor ponderado de 0.20.

Evaluando estas calificaciones de la matriz EFE, nos indica que las
oportunidades actuales que se presentan son atractivas, pero a la vez sus

amenazas son fuertes, dando como resultado un valor neutro de 2.5.
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Gréafico 22: Posicionamiento en la matriz MCKENSY
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Elaboracién: Autor

De acuerdo a las valoraciones resultantes de la Matriz EFE-EFI, la
ubicacion para la empresa TECMATRIZ dentro de la matriz MCKENSY
resultd ser neutra, con una tendencia a adoptar un desarrollo selectivo o
un crecimiento ofensivo, por lo cual la empresa cuenta con dos
alternativas a considerar al momento de plantear sus estrategias, pero se

escogera la alternativa de desarrollo selectivo.
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2.5 Conclusiones del Capitulo

En vista de toda la informacion recopilada en este capitulo, se demuestra
gue el ambiente en general para la empresa TECMATRIZ, no es malo, las
variables externas correspondientes al macroentorno apoyan a un
desarrollo constante del sector de la construccion y esto a la vez acelera
un crecimiento de todos los mercados inmiscuidos en este, por ende se
evidencia que las oportunidades se generan constantemente, debido a

una estabilizacion econémica en general en el Ecuador.

Por otro lado el avance de las tecnologias obliga a causar un cambio en la
forma de compra de las personas, y esto envia una sefial a la empresa de
encausarse y apegarse a las tendencias actuales para ser mas

competitivos en el mercado.

De acuerdo a las variables del microentrono, analizamos las cinco fuerzas
competitivas de porter, la cadena de valor, el foda y analisis de la matriz
EFI-EFE, lo cual detallaremos de manera individual.

Analizando las fuerzas de porter se demuestra que la mayoria de las
fuerzas generan un impacto negativo a la empresa y ende son poco
atractivas, por lo cual creemos que se deberia fortalecer la diferenciacion
de los productos y servicios para estar siempre adelantado a la
competencia, ademas de seguir fortaleciendo una ventaja positiva con los

proveedores.

Con respecto al ciclo de vida de la empresa, se encuentra en una etapa
de madurez con una tendencia al declive tomando en referencia los

promedios de venta de los dos ultimos afios, por lo cual el objetivo es
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encarrilar nuevamente a la empresa y situarla en un crecimiento constante

que ayude a la consecucion de sus objetivos.

Dentro de la cadena de valor evidenciamos que la empresa cuenta con un
problema que es en la infraestructura actual, la falta de espacio fisico que
limita el desenvolvimiento y no permite experimentar un crecimiento hoy
en dia para las distintas operaciones, pero la empresa TECMATRIZ se
encuentra en un proceso de construccion de sus nuevas instalaciones
mas amplias y que ofreceran un cambio positivo para combatir este
problema, pero este proyecto estara culminado para mediados del afio
2015. Esto contrasta con la una de sus fortalezas que es el recurso
humano que cuenta la empresa que es uno de sus puntos mAas
sobresalientes, adicionalmente el desarrollo tecnologico que mantiene la

empresa esta bien encaminado a lograr el ascenso de productividad.

El analisis de la matriz EFI-EFE, nos demuestra que la empresa mantiene
fortalezas diferenciadoras que no las tienen los competidores, sus
oportunidades dentro del mercado se presentan atractivas y denotan de
un constante crecimiento, con respecto a sus debilidades son muy fuertes
e implican directamente a sus actividades productivas y controles de
inventario, finalmente sus amenazas también tienen un alto nivel de
incidencia negativa, por la saturacion que ha venido sufriendo el mercado,
la incursion de nuevas empresas competidoras formales e informales, y el
alto costo de materias primas alientan al robustecimiento de las

amenazas.

59



“La investigacion de mercados es una herramienta necesaria para
el ejercicio del marketing. Parte del andlisis de algunos cambios en el
entorno y las acciones de los consumidores. Permite generar un
diagnéstico acerca de los recursos, oportunidades, fortalezas,
capacidades, debilidades y amenazas de una organizacion” (lldefonso
Grande , 2011, pag. 84)

3.1 Objetivos

“Consiste en precisar cual sera el objeto de la investigacion: que se
estudiara y porqué. El investigador debe entender el problema desde el
principio y desarrollar la investigacion para ayudar a su cliente” (lldefonso
Grande , 2011, pag. 89)

El objetivo principal de la investigacion de mercados que realizaremos
sera la de otorgar informacion valida, que ayude a la toma de decisiones a

la directiva de la empresa.

3.1.1 Objetivo General

Identificar las variables que influyen en el comportamiento de compra de

accesorios para vidrio.

3.1.2 Objetivos Especificos

= Conocer los factores determinantes del comprador, al momento de
elegir que marca de productos de accesorios para vidrio a comprar.

» Determinar la frecuencia de compra de los clientes de los
productos TECMATRIZ.

= Conocer la percepciéon actual de los clientes sobre los productos

que ofrece la empresa.
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3.2. Disefo investigativo

3.2.1 Tipo de investigacion

“Investigacion exploratoria es proporcionar informacion y comprension del

problema que enfrenta el investigador”. (Naresh Malhotra, 2008, pag. 79)

“Investigacion descriptiva es describir algo, por lo regular las
caracteristicas o funciones del mercado”. (Naresh Malhotra, 2008, pég.
82)

Se utilizara dos metodologias de investigacion, una sera la investigacion
descriptiva que se usara para recopilar informacion especifica sobre
comportamientos y preferencias de los usuarios de accesorios para vidrio,
adicionalmente la otra metodologia de investigacion sera exploratoria
donde se realizaran entrevistas a profundidad dirigidas a los
administradores de los distribuidores, y observaciones directas a estos
locales, como también a locales donde no se distribuye la marca
TECMATRIZ.

3.2.2 Fuentes de informacion

‘Los datos primarios son aquellos que un investigador reune con el
propésito especifico de abordar el problema que enfrenta. Y los datos
secundarios son aquellos que ya fueron reunidos para propositos
diferentes al problema en cuestion” (Naresh Malhotra, 2008, pag. 106)

El tipo de fuente investigativa a utilizar recolectara datos primarios
mediante la realizacion de encuestas al mercado meta que en este caso
especifico sera realizado a los usuarios de accesorios para vidrio en la
ciudad de Guayaquil, y a estos los denominaremos cliente-instalador.
Adicionalmente se realizaran entrevistas a profundidad a los

administradores y/o gerentes de los distribuidores que comercializan la
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marca TECMATRIZ, como también observaciones directas en estos
puntos de venta autorizados y otros donde no se comercializa la marca,
para obtener informacion importante sobre los factores que influyen en la

compra de accesorios para vidrio.

Las fuentes secundarias también se la utilizaran, las cuales nos ayudaran
a determinar el nimero de encuestas a realizar, esta informacion es

proporcionada por los distribuidores.

3.2.3 Tipo de datos

“La investigacion cualitativa proporciona conocimientos y comprension del
entorno del problema. Y la investigacion cuantitativa busca cuantificar los
datos, y por lo general, aplica algun tipo de analisis estadistico”. (Naresh
Malhotra, 2008, pag. 143)

Se realizaran dos tipos de investigacion:

* |nvestigacion cuantitativa, donde mediante la recopilacion de
informacion a través de encuestas obtendremos datos que

podemos cuantificar y formar un analisis estadistico.

» Investigacidn cualitativa, basada en informacion no cuantificable
que la obtendremos a través de entrevistas a profundidad y
observaciones directas, que nos dard a conocer opiniones,

comportamientos, percepciones y actitudes.

3.2.4 Herramientas investigativas

Las herramientas investigativas a usarse seran:

Cuantitativas:

= Encuestas
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Cualitativas:
= Entrevistas a profundidad

=  Observaciones directas

3.3 Target de aplicacion

3.3.1 Definicion de la poblacidn

Para la realizacidon de las encuestas se han escogido a las personas que
compran accesorios para vidrio templado en los distribuidores ubicados
en la ciudad de Guayaquil y que los denominamos cliente-instalador, y
gue son estos los que realizan las instalaciones al usuario final o duefo

de obra.

Mediante un sondeo en los puntos de venta de estos productos y
entrevistas a los encargados en estas localidades donde comercializan
accesorios para vidrio sin distincién de marcas en la ciudad de Guayaquil,
hemos concluido que los instaladores de estos productos son aquellos
gue conocen de las ventajas y desventajas de los productos, ya que son
personas especializadas en la instalacién y manipulacion de los mismos,

mas no el usuario final o duefio de obra.

Por aquel motivo se realizé un andlisis para la seleccion de las personas
para realizarles la encuesta, este analisis consistio en pedir informacion
de los clientes que compran accesorios para vidrio en los distribuidores de
la marca TECMATRIZ, para formar una base de datos y conocer el

numero de personas instaladoras que compran el producto.

Con esa informacion se formé una base de datos de clientes, la cual esta

compuesta de:

» Personas naturales dedicadas a la instalacion de accesorios para

vidrio, que trabajan de manera particular.
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» Jefes de compra de empresas que se dedican a la instalacion de
accesorios en vidrios templados de seguridad que ellos
comercializan.

» Maestros artesanos de vidrios templados de seguridad.

Esta base datos se compuso de 41 personas que se encuentran en las

base de datos de clientes de nuestros distribuidores.

Ademas se conoci6 por informacion proporcionada por los
administradores de estos distribuidores de la existencia de entre 11
personas mas entre empresas, artesanos y particulares que compran en
puntos de venta donde no comercializan la marca TECMATRIZ, dando un
total de 52 personas que instalan accesorios para vidrio en la ciudad de

Guayaquil

3.3.2 Definicién de la muestra y tipo de muestreo

El Universo es finito, ya es menor a 100.000 personas, para aquello se

utiliza esta férmula:

n= Z2 p g N
e2(N-1)+Z2 p ¢

Los parametros a analizar son:

N = Tamafo de la poblacion.
n = Tamafo de la muestra.

Z2 = Nivel del confianza. (Valor z)
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e2 = 9% de error.
p = 50%

q= 50%

De 50.000 personas la muestra es con un 95% de confianza y 5% de
margen de error:

95% de confianza = 1.96 (valor 2).

n= 1.96% x 0.50 x 0.50 x 52 = 46 personas

0.05% x (52-1) + 1.96% x 0.50 x 0.50

Dado que en la formula de muestreo de poblaciones finitas nos dio como
resultado 46 personas a encuestar, decidimos que para la realizacion de
esta investigacion cuantitativa optaremos por realizar 52 encuestas, para
tener datos mas acertados ajustados a la realidad y de esta manera cubrir

todo el universo de clientes-instaladores en la ciudad de Guayaquil.

3.3.3 Perfil de aplicacién para la investigacion cualitativa

Entrevistas a profundidad

Las entrevistas a profundidad estaran dirigidas a los representantes de los
distribuidores y puntos de venta de los productos TECMATRIZ en la
ciudad de Guayaquil.

65



Estas entrevistas tendran como propdsito buscar una interaccion entre la
persona que va a realizar la entrevista y el entrevistado, en un ambiente
de respeto y cordialidad, para asi obtener informacion sobre aspectos

especificos y relevantes que aporten con la investigacion de mercado.

Esta investigacion cualitativa, de caracter exploratorio, estara enfocada
en el descubrimiento y el reconocimiento de las necesidades, preferencias
y comportamientos de compra que tienen los clientes que acuden a los
distribuidores de los productos TECMATRIZ en la ciudad de Guayaquil,
visto de la percepcion del distribuidor.

Se realizara una investigacion cualitativa, la cual nos permitira conocer la
opinion de los distribuidores sobre el comportamiento de los
consumidores al momento de comprar accesorios para vidrio, ademas de
conocer las necesidades de los distribuidores, los beneficios que mas les
interesan para lograr mantener una relacion perdurable e incentivar su

fidelizacién y lealtad.
Personas a entrevistar

»= Sr. Ing. Carlos Vera Naranjo — Gerente propietario de la empresa
ALUMINAR-V.

= Sr. Nelson Armas Custode — Administrador de la empresa
VEPSACORD.

» CPA José Luis Bricefio — Administrador de ALUCOGLASS.

» Sr. Roddy Ponce Mejia — Administrador de ALUMINAR-V SUR.

= Sr. Ing. Miguel Mayorga — Gerente propietario de ALUMINIOS
PACIFIC.

Observacion directa

Las observaciones directas se las realizé en puntos donde se distribuye y
se comercializa los productos de marca TECMATRIZ y también los
productos de las marcas competidoras en distribuidores que tienen una

relacion con la empresa, como también con los que no mantienen esta
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relacion, en donde contemplaremos la calidad de servicios que se presta
en estos locales, ademas aspectos tales como:

= Accesibilidad del local

» Evidencia fisica.

= Atencién del vendedor.

» Exhibicidn de los productos en su sala de ventas.

= Cartera de productos que ofrece.

*» Tiempo de espera para que un cliente sea atendido.
» Asesoria brindada.

= Disponibilidad de productos de otras marcas.

= Tiempo de espera en despacho de mercaderia.

Las observaciones directas serdn realizadas en 10 lugares, estos

establecimientos seran:

= ALUMINAR-V ubicado en la Cdla. Alborada, Av. Agustin Freire Mz.
7 V. 2 - Av. Francisco de Orellana.

» FERCEVA ubicado en la Av. Juan Tanca Marengo Km 2 1/2, frente
Automotores y Anexos.

» VEPSACORD ubicado en el Centro Comercial La Tienda local 6,
frente al Centro Comercial Alban Borja.

» ALUCOGLASS ubicado en la Av. Felipe del Pezoy 3er Pasaje,
bodega Carlota N° 8, junto al motel “Green House”.

= VITEC ubicado en el centro Comercial Albodegas locales 38-39,
Alborada etapa 12 Mz. 12-26.

* ALUMINAR-V SUR ubicado en la calle Los Rios N°. 4517
y Nicolas Augusto Gonzalez.

* FAIRIS ubicado en el km. 3 %2 de la Avenida Juan Tanca Marengo
frente a la Eléctrica de Guayaquil.

= ALUMINIOS PACIFIC ubicado en la calle Luque 1804 entre Los
Rios y Esmeraldas.

= ALUMAX ubicado en la Av. Francisco de Orellana y Agustin Freire

Frente al Banco Bolivariano.
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= DINALCO ubicado en la Ciudadela Urdenor 2, Manzana 239, Solar
3y4.

3.4 Formato de cuestionario de la entrevista a profundidad y
encuesta.

Formato de la entrevista

Buen dia/ Buenas tardes/ Buenas noches, Sr. (hombre del entrevistado).
Mi nombre es (nombre del entrevistador), el propdsito de esta entrevista
es obtener informacion que ayude al estudio sobre el comportamiento de
los clientes-instaladores que acuden a su establecimiento para comprar

accesorios para vidrio.

La idea fundamental es la conocer sus opiniones que nos serviran para
colaborar con el desarrollo e implementacion de un proyecto relacionado

a la potencializacion de los productos TECMATRIZ.

Cabe destacar que las opiniones vertidas en esta entrevista seran
exclusivas solo para este proyecto y seran unidas junto a otras opiniones

de otras entrevistas.

Temas a tratar:
ler tema: Andlisis del perfil del distribuidor.

Se desea obtener informacién sobre la actividad comercial en la
actualidad del distribuidor, si estan llegando al target de clientes que

deseamos, como distribuyen los productos y las marcas que
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comercializan, para saber con quién se esta enfrentando la empresa
TECMATRIZ.

= Situacion actual de su empresa.

= Actividades que realiza.

= Perfil de clientes que tiene.

» Tipos de productos que comercializa
» Tipos de marcas que comercializa.

» Garantia de los productos.

» Tipos de canales de distribucidén que utiliza.

2do tema: Factores de incidencia en la compra de accesorios para

vidrio.

= Conocer aspectos de la comercializacion de los productos
TECMATRIZ.

» Proporcién de venta de los productos TECMATRIZ en comparacion
a las otras marcas.

» Factores determinantes para la decisibn de compra de los

productos.

3er tema: Valor generado por la comercializacion de productos
TECMATRIZ y de otras marcas.

= Conocer las actividades de publicidad que realiza sobre los
productos.

= Descuentos que ofrece al cliente.

» Politica de ventas.

= Utilidad que le genera la comercializacion de productos
TECMATRIZ y de las otras marcas.
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4 tema: Criterios sobre actualidad y futuro de la comercializacion de
accesorios para vidrio TECMATRIZ.

= Conocer las perspectivas a futuro del distribuidor.

» Privilegios que desearia obtener.

» Falencias que considera el entrevistado sobre los productos
TECMATRIZ.

» Factores que incentiven las ventas de productos TECMATRIZ en
los puntos de distribucion.

»= QOpinién sobre lanzamiento de nueva linea de productos.

Preguntas:
Preguntas del tema 1:

= ¢Cudles son las principales actividades que lleva a cabo la
empresa?

= ¢ Tiene un perfil de clientes (tipo de clientes en especifico)?

= ¢Qué lineas de productos comercializa en su empresa?

= ¢;Cuantas marcas de accesorios de vidrios ofrece Ud. en su
empresa?

= ¢ Qué tiempo de garantia ofrece a sus clientes sobre los productos
que comercializa?

= ¢Qué tipo de canal tiene para la distribucion de sus productos que

comercializa?
Preguntas del tema 2:

= ¢Cual es la proporcion de ventas de los productos TECMATRIZ en
comparacion con los productos de otras marcas?

= ¢ Cudl cree Ud. que son los factores determinantes por lo cual sus
clientes preferirian los productos de marca TECMATRIZ?

= ¢ Cudl cree Ud. que son los factores determinantes por lo cual sus
clientes preferirian los productos de otras marcas que no sea
TECMATRIZ?
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Preguntas del tema 3:

¢, Qué tipo de actividades de publicidad realiza sobre los accesorios
para vidrio que Ud. comercializa?

¢, Qué tipo de programa de descuento maneja por la compra por
parte de su cliente sobre los productos TECMATRIZ?

¢ Qué tipo de politica de ventas maneja en general para todas las
marcas de accesorios para vidrio que comercializa?

¢, Qué margen de utilidad maneja Ud. con las otras marcas de

accesorios para vidrio que comercializa?

Preguntas del tema 4:

¢,Cual considera Ud. son las falencias que tienen los productos
TECMATRIZ?

¢, Qué privilegios desearia obtener por la venta de los productos
TECMATRIZ?

¢Qué factores considera Ud. que son los determinantes para
incentivar las ventas de productos TECMATRIZ en su local?

¢, Qué opinién nos daria sobre sila empresa TECMATRIZ, lanzaria
una linea de productos econémica para tratar de llegar a otro

segmento de clientes de menos recursos econémicos?
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Formato de la Encuesta

N
ENCUESTA

Perfil del encuestado

EDAD:

Descripcion del producto

1. ¢Qué marca de accesorios para vidrio conoce Ud.?

Marca 1 Marca 4
Marca 2 Marca 5
Marca 3 Marca 6

2. De las marcas que mencion6 Ud. anteriormente, ¢Cual es su marca
preferida y la marca que mas instala?

Marca que

Marca preferida L
mas instala

3. Indique los atributos significativos que influyen en la compra de accesorios
para vidrio. (Marque con una X los que Ud. considere, pueden ser mas de uno)

Disposicion de

catalogos
Garantia propios
Calidad Presentacion

del producto

Prestigio de la

marca Asesoria
Funcionalidad Respaldo
del producto técnico
Marquilla de
marca en el
Precio producto
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Canal de distribucién

4. ¢En qué lugar o lugares compra accesorios para vidrio?
(Marque con una X, pueden ser mas de uno)

Distribuidores

Otros
intermediarios Fabrica
6. ¢Qué nivel de conocimientos tenia el vendedor en el punto de venta
sobre accesorios paravidrio? (Marque con una X, s6lo una opcion)
Extremadamente Poco
informado informado
Nada
Muy informado informado

6. ¢ A través de qué medio o medios le gustaria recibir informacion sobre los
accesorios para vidrio? (Marque con una X, pueden ser mas de una)

Revistas
E-mail especializadas

Redes
Television Sociales
Radio Otros

(Por favor,
Periddicos especifique)

Debilidades del producto

7. ¢Conoce Ud. la marca TECMATRIZ? (Margque con una X, sélo una opcion)
Si

No
8. ¢ Ha comprado usted productos de la marca TECMATRIZ?
(Marque con una X, sélo una opcién)
Si
No
9. Si larespuesta es no, indique ¢Por qué? Segun las alternativas
(Marque con una X, puede ser mas de una alternativa)
Es muy caro Es dificil de
usar
Es d|f|C|I_de Otros
conseguir

Por favor, especifique
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Precio del producto

10. En rango de precios ¢Ddnde ubicaria Ud. a los accesorios para vidrio de
marca TECMATRIZ? (Marque con una X s6lo una opcion)
Alto

Medio
Bajo

11. ¢ Cudles son las probabilidades de que recomiende los productos de marca
TECMATRIZ a otras personas? (Marque con una X s6lo una opcién)

Muy probable
Poco probable
Nada probable
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3.5 Resultados relevantes de la investigacion de mercado.

Resultados de las entrevistas a profundidad

Realizaremos un andlisis de cada tema tratado dentro de las entrevistas a
profundidad y expondremos los aspectos mas sobresalientes e

informacioén relevante.

Tema 1: Andlisis del perfil del distribuidor.

Tabla 12: Aspectos de comercializacién del distribuidor

NUmero de
Perfil de clientes ,t|pos de Marcas que g:orr_meruahza el
lineas que distribuidor
comercializa
C . Perfil .
Distribuidor Perfil 1 > Cantidad Marca 1 Marca 2 Marca 3
ALUMINAR-y | Maestros | Cliente 6 VITEC | TECMATRIZ
Instaladores | final
VEPSACORD | Cliente final 2 TECMATRIZ CR.
LAURENCE
ALUCOGLASS | Maestros | Cliente 3 RINOX HAIDELI | TECMATRIZ
Instaladores | final
ALUMINAR-V Maestros | Cliente
SUR Instaladores | final 4 VITEC TECMATRIZ
ALUMINIOS Maestros | Cliente MARCA
PACIFIC Instaladores | final 3 GENERICA TECMATRIZ AMEX
Elaboracién: Autor
Segun las datos recabados de las entrevistas a profundidad los

distribuidores le venden a dos tipos de clientes, los instaladores o
intermediarios, que son aguellas personas o empresas que realizan las

instalaciones al cliente final, y por otro lado también le venden a los
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clientes finales que son los duefios de las obras, pero siempre este Ultimo
asesorado por un maestro instalador que es el que conoce las ventajas y
desventajas de los accesorios para vidrio, ya que el usuario final
desconoce de estos factores. Existe una excepcion, que es el distribuidor
VEPSACORD que en mayor parte comercializa a los ultimos
mencionados, ya que ellos ofrecen el servicio de instalacion de vidrios y

de los accesorios.

Ademas se supo que ALUMINAR-V cuenta con el mayor numero de
lineas de productos, ya que ellos por ser una empresa con una gran
infraestructura y la de mayor tiempo en el mercado se han especializado
en comercializar muchas lineas de productos dirigidas al sector de la
construccion y es la que cuenta con la mayor concurrencia de clientes.
Todos los distribuidores de la ciudad de Guayaquil, comercializan otras
marcas de accesorios para vidrio, entre marcas nacionales como también

extranjeras.

Detallamos la procedencia de cada una de las marcas que comercializan

estos distribuidores:

» VITEC (Marca Nacional)

* CR. LAURENCE (Marca de procedencia de EEUU)
= RINOX (Marca de procedencia de China)

= HAIDELI (Marca de procedencia de China)

» AMEX (Marca de procedencia de Taiwan)

» Marca Genérica (Marca Nacional)
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Tabla 13: Garantia de los productos que otorga el distribuidor

Garantia de los productos | Garantia de los productos
TECMATRIZ de otras marcas
Distribuidor Tiempo Tiempo
ALUMINAR-V 6 meses 6 meses
VEPSACORD 18 meses 12 meses
ALUCOGLASS 12 meses 6 meses
ALUMINAR-V
SUR 6 meses 6 meses
ALUMINIOS ;
PACIEIC 12 meses Ninguno

Elaboraciéon: Autor

No existe una estandarizacibn en los periodos de garantia de los
distribuidores, ellos lo han venido manejando dependiendo el tipo de
clientes a los que les venden los productos, observamos que la empresa
VEPSACORD es la que otorga mayor tiempo de garantia, esto se debe a
ellos dirigen sus ventas a los clientes finales, de un estatus alto y de un
nivel socioeconémico alto y medio alto, estos exigen garantias superiores
a los 12 meses, por otro lado este es el Unico distribuidor que maneja un
canal corto de distribucién, en comparacién a los demas que manejan un

canal de distribucién mediano.

Tema 2: Factores de incidencia en la compra de accesorios para

vidrio.

En la mayoria de los distribuidores la proporcion de las ventas de los
productos TECMATRIZ en comparacion de productos de otras marcas,
esta por debajo del 35% en promedio segun las informaciones recabas de

las entrevistas a profundidad, esto nos demuestra que los productos
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TECMATRIZ, tienen una acogida menor por parte de los clientes que

acuden a los distribuidores, solo a excepcién del distribuidor
VEPSACORD, que su proporcién esta dado en un 60%, debido a que
esta empresa solo distribuye dos marcas y una de las cuales es
extranjera, y de muy alto costo para importar, por aquello han
potencializado mucho la venta de productos TECMATRIZ, debido a la

exigencia de sus clientes en que sus obras este colocado este producto.

Adicionalmente se extrajo la opinibn de los entrevistados, sobre los
factores que ellos consideran como los determinantes para la preferencia
de sus clientes al comprar accesorios para vidrio en sus locales, tanto
para accesorios de marca TECMATRIZ como los accesorios de otras
marcas, para lo se presentard a continuacion la informacion ordenada en

las siguientes tablas:

Tabla 14: Opinion sobre los factores determinantes de preferencia de
sus clientes sobre los productos TECMATRIZ

Factores determinantes por lo cual sus clientes preferirian los
productos de marca TECMATRIZ
S Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
Distribuidor
ALUMINAR-V FUNCIONALIDAD GARANTIA PRESTIGIO DE ASESORIA
MARCA
DISPOSICION
VEPSACORD APARIENCIA GARANTIA CALIDAD PRE@Z&%X DE DE
CATALOGOS
ALUCOGLASS MARQUILLA EN EL
GARANTIA FUNCIONALIDAD APARIENCIA PRODUCTO
ALUMINAR-V DISPOSICION DE PRESENTACION
SUR CATALOGOS DEL PRODUCTO CALIDAD
ALUMINIOS RESPALDO PRESTIGIO DE
PACIFIC TECNICO MARCA CALIDAD

Elaboracion: Autor




Detallaremos a continuacion un conteo sobre los factores que segun los
distribuidores son los determinantes para el cliente al momento de preferir
los productos de marca TECMATRIZ:

Tabla 15: Numero de coincidencias de factores parala comprade
productos TECMATRIZ

Factores NUumero de coincidencias

Garantia
Calidad

Prestigio de la marca

Funcionalidad

Apariencia

Disposicién de catalogo propio

Presentacion del producto

Asesoria

Respaldo técnico

R R R R NN DN W W W

Marquilla de la marca en el producto

Elaboraciéon: Autor

Esto nos demuestra que existen tres factores muy fuertes que inciden en
la decision de compra de productos TECMATRIZ, los cuales demuestran
ser la fortaleza de la empresa como la garantia, la calidad y el prestigio de
marca, en un segundo nivel tenemos la funcionalidad, apariencia del
producto, y contar con un catalogo propio, que favorecen a la decision
positiva de compra, factores en los cuales hay que trabajarlos y mejorar,
por ultimo los cuatro factores restantes que gozan de un menor numero

de coincidencias pero importantes.
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Tabla 16: Opinién sobre los factores determinantes de preferencia de
sus clientes sobre los productos de otras marcas

Factores determinantes por lo cual sus
clientes preferirian los productos de

otras marcas

Distribuidor Factor 1 Factor 2 Factor 3
ALUMINAR-V DISPONIBILIDAD

DISPONIBILIDAD | PRECIOS BAJOS | ACCESIBILIDAD
VEPSACORD CALDAD
ALUCOGLASS

PRECIOS BAJOS

ALUMINAR-V SUR

PRECIOS BAJOS

DISPONIBILIDAD
DE PRODUCTOS

ALUMINIOS PACIFIC

DISPONIBILIDAD
DE PRODUCTOS

PRECIOS BAJOS

Elaboracién: Autor

Tabla 17: Numero de coincidencias de factores para la comprade
productos de otras marcas

NUumero de
Factores coincidencias
Precios bajos 4
Disponibilidad de 3
productos
Accesibilidad 1
Calidad 1

Elaboraciéon: Autor
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La tabla anterior nos muestra que el factor mas relevante que incide en la
compra de productos de otras marcas y de mayor coincidencia por parte
de estos, son los precios bajos y la disponibilidad de stock de los
productos. Otro factor importante es la disponibilidad de productos de
otras marcas que hacen que el cliente se decida a comprar estos
productos, ya que en sus obras o instalaciones se las requiere de

urgencia.

Tema 3: Valor generado por la comercializacion de productos
TECMATRIZ y de otras marcas.

Los medios en los que los distribuidores llegan a sus clientes en su gran

mayoria indican que son las revistas, estas son:

» Revista “El Oficial” la cual es de distribucién gratuita entregada en
ferreterias, constructoras, distribuidores de materiales de
construccion.

» Revista de la Camara de comercio de Guayaquil.

= Revista Domus.

Segun las informaciones obtenidas de las entrevistas distribuidores
supieron decirnos que no apuntan en un futuro por cuenta propia llegar a

sus clientes mediante otros medios de comunicacion.

Ademas obtuvimos informacion sobre los porcentajes de descuento
otorgado a los clientes que compran otras marcas de accesorios para
vidrio es mas alto en comparacion al porcentaje de descuento que se le
otorga al cliente cuando compra productos TECMATRIZ, esto es debido a

los distribuidores manejan un porcentaje de utilidad de ventas igual para

81



todas las marcas, cuando los productos TECMATRIZ ellos lo adquieren

en un precio mas alto que los anteriormente mencionados.

Esto justamente es factor perjudicial tomando en cuenta que los clientes
son muy sensibles a los precios. Existe solo una excepcion con el
distribuidor VEPSACORD que hace todo lo contrario con respecto a los
otros distribuidores, donde otorgan un descuento mas alto para los
productos TECMATRIZ, en comparacion a la marca CR. LAURENCE
debido a que esta Ultima es de origen de Estados Unidos, y sus costos

son muy altos, y no les permiten dar mas porcentaje de descuento.

Existen dos distribuidores que no cuentan con una politica de ventas, esto
es una debilidad que se debe mejorar, ya que el cliente siente una
informalidad en las negociaciones, por otro lado nos detalla la tabla
anterior que el porcentaje de utilidad que tienen los distribuidores por la
comercializacion de productos de otras marcas es mas alto y mas
beneficioso, en comparacién con la utilidad generada con la venta de
productos TECMATRIZ.
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Tema 4: Criterios sobre actualidad y futuro de la comercializacion de

accesorios para vidrio TECMATRIZ.

Tabla 18: Privilegios que desearia los distribuidores y falencias de
los productos TECMATRIZ

Privilegios que desearia
obtener por la

Falencias de los productos

comercializaciéon de TECMATRIZ
productos TECMATRIZ
Distribuidor Privilegio 1 | Privilegio 2 Falencia 1 Falencia 2
Trabajar en
temas Incrementar el Falta de
ALUMINAR-V publicitarios de | porcentaje de | disponibilidad de
manera descuento ciertos items
conjunta
_ Falta de
Tener prioridad . ;
VEPSACORD en la Contar con d|nam|_s'mo y
. L mayor evolucion de
disponibilidad e . 2
publicidad ciertas lineas de
de stock
productos
TECMATRIZ
Tener su
Incrementar el marca en las
ALUCOGLASS porcentaje de cajas de los Falta de stock
descuento productos
TECMATRIZ.
ALUMINAR-V Incrementar el Entrega demorada
SUR porcentaje de dg edidos Falta de stock
descuento P
Tener Demora en la
ALUMINIOS exhibidores de | Incrementar el | Disponibilidad de | “_"  © "
PACIFIC productos porcentaje de productos rodSctos
TECMATRIZ en descuento TECMATRIZ P ial
su sala de especiales
ventas

Elaboracién: Autor

Los distribuidores desean que la empresa TECMATRIZ, le otorgue mas

privilegios, los cuales radican principalmente en el incremento del

porcentaje de descuento, ademas tener prioridad en la disponibilidad de

stock que ha sido una las debilidades en el ultimo afio en la empresa, y
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gque en consecuencia ciertos clientes han preferido la compra de

productos de otras marcas por la falta de stock.

Otros privilegios que desean los distribuidores trata de que ellos deseen
que la empresa TECMATRIZ trabaje en manera conjunta en temas
publicitarios para lograr incentivar las ventas. Una de las ideas que pudo
aportan uno de los distribuidores habla de insertar la marca del
distribuidor en cada producto TECMATRIZ que ellos comercializan para

buscar una diferenciacion con los demas productos de otras marcas.

Al realizarle la pregunta de opinion sobre los factores que ellos consideran
a mejorar para el incentivo en las ventas, nos dieron multiples factores, los

mas relevantes tratan de:

» Catalogos personalizados, con la marca del distribuidor, donde se
especifiquen ademas la direccion del este, teléfonos de contacto,
website, ciertas hojas del catalogo con publicidad de las otras
lineas de productos que ellos comercializan.

= Contar con mayor variedad de productos, que inciten al cliente a
tener mayor cantidad de alternativas tanto en precios como en
modelos de productos.

= Mejoramiento de precios de los productos para el distribuidor para
que ellos a la vez sean mas competitivos y poder generar mas
utilidad en la venta.

» Creacién de promociones para lograr asi una diferenciacién con los
otros productos de otras marcas, que hay que puntualizar que esas
marcas no realizan ningun tipo de promociones durante el afio.

= Entrega de material publicitario, para incrementar la comunicacion
sobre productos TECMATRIZ, este material segun ellos podria ser
dipticos, volantes, y afiches dentro del local del distribuidor.

Con respecto a la pregunta sobre la opinion del lanzamiento de una linea
de productos nueva, en la gran mayoria demuestra estar de acuerdo con
aguello, ALUMINAR-V en cambio nos manifestd que la potencializacion
de las lineas actuales es el camino a seguir y solo ALUMINIOS PACIFIC

esta en desacuerdo.
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Resultados de las observaciones directas

Tabla 19: Variables relevantes de la observacién directa a los
distribuidores ALUMINAR-V, FERCEVA, VEPSACORD

Variables

ALUMINAR-V

FERCEVA

VEPSACORD

Accesibilidad del
local

Muy accesible

Muy accesible

Muy accesible

Evidencia Fisica Regular Mala Buena
Atencion del Regular Regular Buena
vendedor
Exhibicién de los Buena Saturada Muy buena
productos en su sala
de ventas
Cartera de productos Muy amplia Amplia Amplia
que ofrece
Tiempo de espera 3 minuto.s 2 minthS Inmediato
para que un cliente promedio promedio
sea atendido

Intermedia Mala Muy buena
Asesoria brindada
productos de otras
marcas

No No No
Promociones
Tiempo de espera en . :
despacho de Intermedio Alto Bajo
mercaderia
Elaboracién: Autor
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Tabla 20: Variables relevantes de la observacién directa a los
distribuidores ALUCOGLASS, VITEC, ALUMINAR-V SUR

ALUMINAR-V
Variables ALUCOGLASS VITEC SUR
Seeealsiided ol Muy accesible Accesible Accesible
local
Sefidanea Fiiea Regular Regular Mala
Atencion del Mala Mala Mala
vendedor
Exhibicién de los Buena Mala Mala
productos en su sala
de ventas
Mediana Pequeia Mediana
Cartera de productos
que ofrece
Tiempo de espera Inmediato 5 minthS 3 minthS
para que un cliente promedio promedio
sea atendido
Buena Muy mala Mala
Asesoria brindada
productos de otras
marcas
No No No
Promociones
Tiempo de espera en . . :
despacho de Intermedio Intermedio Intermedio
mercaderia
Elaboracién: Autor
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Tabla 21: Variables relevantes de la observacién directa a los
distribuidores FAIRIS y ALUMINIOS PACIFIC

Variables

FAIRIS

ALUMINIOS PACIFIC

Accesibilidad del local

Muy accesible

Poco accesible

Evidencia Fisica Buena Mala
Atencion del vendedor Buena Mala
Exhibicién de los productos Buena Saturada
en su sala de ventas

Mediana Mediana

Cartera de productos que
ofrece

Tiempo de espera para que
un cliente sea atendido

4 minutos promedio

5 minutos promedio

Buena Mala
Asesoria brindada
Mediana Mediana

Disponibilidad de productos
de otras marcas

No No
Promociones

Alto Alto

Tiempo de espera en
despacho de mercaderia

Elaboraciéon: Autor
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Tabla 22: Variables relevantes de |la observacion directa a los
distribuidores ALUMAX y DINALCO

Variables ALUMAX DINALCO
Accesibilidad del local Accesible Muy accesible
Evidencia Fisica Buena Mala
Atencién del vendedor Buena Regular
Exhibicion de los productos en Buena Mala
su sala de ventas
Cartera de productos que Amplia Baja

ofrece

Tiempo de espera para que un
cliente sea atendido

4 minutos promedio

2 minutos promedio

Asesoria brindada Intermedia Mala
Disponibilidad de productos de Alta Mediana
otras marcas
. No No
Promociones
Intermedio Alto

Tiempo de espera en despacho
de mercaderia

Elaboraciéon: Autor

Segun las tablas anteriores denotan que en

la mayoria de los

distribuidores de accesorios para vidrio en la ciudad de Guayaquil cuentan

con falencias en servicio al cliente, evidencia fisica y tiempos de espera,

informacion importante a considerar mas adelante para crear tacticas que

ayuden a combatir dichas falencias, para mejorar la comercializacion de

accesorios para vidrio de marca TECMATRIZ.
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Resultados de las encuestas

Tema 1: Descripcién del producto

Gréfico 23: Top of Mind de Marcas

35

30

MARCAS
25

B AMEX

20

W CR.LAURENCE

W HAIDELI

15

B MARCA GENERICA

10
W RINOX

W TECMATRIZ

Base: 52 personas

Elaboracién: Autor

De acuerdo a las encuestas realizadas se puede obtener el Top of mind
de las marcas de accesorios para vidrio, dentro de las cuales
evidenciamos que la marca TECMATRIZ, se encuentra en primer lugar
con 61.5%, seguido de la marca HAIDELI con 23%, y en un tercer puesto
tenemos a la marca AMEX con un 9.6%. Hay que tomar en consideracion
qgue la marca TECMATRIZ, es la marca con mayor tiempo en el mercado
con 18 afos, HAIDELI cuenta con 6 afios y AMEX con 10 afos, estos
ultimos datos obtenidos de los distribuidores en la ciudad de Guayaquil.
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Gréfico 24: Marca de preferencia
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Elaboracién: Autor

Ademas las encuestas realizadas nos conceden el orden de preferencia
de marca de accesorios para vidrio, encontrandose TECMATRIZ como la
marca de mayor preferencia con 31 encuestados que corresponde al
59.6%, seguido de HAIDELI con 15 encuestados que corresponde al
28.8%, y CR. LAURENCE con 5 encuestados que corresponde al 9.6%.
Cabe sefalar que la marca TECMATRIZ es la Unica marca que es de
origen nacional.
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Grafico 25: Marca que mas instala
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Elaboraciéon: Autor

Por otro lado, segun este grafico, denotamos que la marca TECMATRIZ a
pesar de ser la marca de mayor preferencia, no es la marca que mas
instalan los clientes, ubicandose con el 44.2%, y con mayor porcentaje se

encuentra la marca HAIDELI con el 50% de los encuestados.
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Gréfico 26: Atributos que influyen en la compra de accesorios para
vidrio

Atributos

B Garantia
m Calidad

m Prestigio de marca

B Funcionalidad del producto
B Precio

® Disposicion de catalogos
propios

m Presentacion del producto
= Asesoria
Respaldo técnico

B Marquilla de marca en el
producto

Encuestados

Base: 52 personas

Elaboracién: Autor

En la pregunta # 3 de la encuesta nos centramos en la obtencién de
informacion que nos revele cuales son los atributos que influyen en la
decision de compra de accesorios para vidrio, en esta pregunta el
encuestado podia escoger mas de una opcién, en donde de manera
general tomé en cuenta la opinion de los 52 encuestados, y a

continuacion detallamos segun el orden de mayor coincidencias:

Calidad
Garantia

Precio

A

Presentacion del producto
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Gréfico 27: Atributos que influyen en la compra de accesorios para
vidrio de aquellos usuarios que prefieren marca TECMATRIZ
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Base: 31 personas

Elaboracién: Autor

Para conocer la diferencia de opinion de los encuestados, hemos
separado la informacion obtenida, por un lado en este gréfico
presentamos cuales son los atributos que influyen en la decisién de
compra de accesorios para vidrios de aquellos clientes que tienen como
preferencia la marca TECMATRIZ que son 31 encuestados de los 52

totales, y denotamos que los atributos con mayor incidencia son:

Calidad
Garantia

Disposicién de catalogos propios

P w DB

Presentacién del producto.
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Gréfico 28: Atributos que influyen en la compra de accesorios para
vidrio de aquellos usuarios que prefieren marca HAIDELI
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Base: 15 personas

Elaboraciéon: Autor

Atributos

B Garantia
m Calidad

Prestigio de marca

B Funcionalidad del producto
W Precio

® Disposicion de catdlogos
propios

m Presentacion del producto
m Asesoria

Respaldo técnico

B Marquilla de marca en el
producto

Mientras que para los encuestados que tienen como preferencia la marca

HAIDELI, que es la marca competidora principal para la marca

TECMATRIZ, denotamos que para los 15 encuestados que prefieren esta

marca, los atributos que tienen mayor incidencia en la decisién de compra

de accesorios para vidrios, son:

1. Precio
2. Calidad

3. Funcionalidad del producto
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Tema 2: Canal de distribucidén

Grafico 29: Nivel de conocimiento del vendedor segun el lugar donde
compra accesorios para vidrio

Lugar de compra del
usuario

B Distribuidor
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Muy informada Nada informado Poco informado

Base: 52 personas

Elaboracién: Autor

De acuerdo a este grafico denotamos que los clientes compran accesorios
para vidrio en los distribuidores lo cual esta dado en 100% de los
encuestados, pero también les compran a otros intermediarios lo cual esta
dado en un 25% de los encuestados y ademas en estos acuden en
menor medida a la fabrica, y su afluencia esta dado en un 11.5% del total

de los encuestados.
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Debemos de tener en cuenta que muchos de estos encuestados no
compran en un solo lugar, en algunos casos compran en en dos lugares

como también en los tres lugares.

Considerar ademas que que la empresa TECMATRIZ es el Unico

productor/fabricante e importador de accesorios para vidrio en el pais.

Ligado a esta informacién tenemos que los encuestados consideran que
el nivel de conocimiento de el/ los vendedores que se encuentran en los
distribuidores estan nada informados sobre los accesorios para vidrio, y
esto esta dado en un 36.5%, los pocos informados en un 36.5% y los muy

informados en un 27%.

Mientras que los clientes que compran a otros intermediarios opinan que
el nivel de conocimiento sobre accesorios para vidrio de estos se
encuentra en un 9.6% poco informado, también un 9.6% nada informado,

y un 5.7% muy informado.

De los 52 encuestados solo 6 de estos que representa un 11.5% acuden
a la fabrica directamente a comprar en algunos casos, Yy estos opinan en
su totalidad que el/los vendedores en ese establecimiento estdn muy

informados sobre los accesorios para vidrio.
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Gréfico 30: Medios de comunicacién através de los cuales los
clientes les gustaria recibir informacion sobre accesorios para vidrio

Medios de
comunicacion

B Email
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m Revistas Especializadas
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M Otros

Base: 52 personas

Elaboracion: Autor

Este gréafico corresponde a la informacion abstraida de la pregunta # 6, la
cual habla sobre los medios de comunicacién que a través de cuales les
gustarian a los encuestados recibir informacion sobre accesorios para
vidrio. Esta pregunta contenia mdultiples opciones las cuales en
encuestado podia escoger mas de una de estas. Se aprecia que los
encuestados desearia recibir informacion mayoritariamente a través de:

1. Email
2. Redes Sociales
3. Revistas Especializadas
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Grafico 31: Medios de comunicacion a través de los cuales los
clientes les gustarian recibir informacién sobre accesorios para
vidrio, segun su marca de preferencia.
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Elaboracién: Autor

Para contrastar la informacién anterior, se realiz6 un andlisis de la
informacion de la pregunta # 6, tomando en cuenta la preferencia de
marca, y denotamos que tanto para los clientes que prefieren la marca
TECMATRIZ, como las otras marcas, coinciden en que a través de email,
es el el medio mas idéneo para recibir informacion, pero para los clientes
que prefieren la marca HAIDELI, posicionan a la radio como el medio
idoneo para recibir informacién, algo totalmente distinto para los que
prefieren la marca TECMATRIZ y CR. LAURENCE.
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Tema 3: Debilidades del producto

Gréfico 32: Clientes que recomendarian la marca TECMATRIZ,
tomando en consideracion su preferencia de marca de producto

35

30

25
MARCAS

20 m CR.LAURENCE
B HAIDELI

15
RINOX

B TECMATRIZ

10

| N

Muy probable Nada probable Poco probable

Base: 52 personas

Elaboraciéon: Autor

Denotamos en este grafico que aquellos clientes que prefieren la marca
TECMATRIZ, son los que si la recomendarian en un alto porcentaje que
esta dado en un 93.5%, mientras que aquellos clientes que tienen
preferencia por la marca HAIDELI solo la recomendarian en un 13.3%,
mas bien seria poco probable que la recomendarian en un 53.3% y nada

probable en un 33.3%.
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Tema 4: Precio del producto

Gréfico 33: Clasificacion de clientes considerando probabilidad de
recomendacion de marcay su rango de precios
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Elaboracién: Autor

En el este grafico hemos cruzado tres variables, para poder tener un
mejor panorama, para clasificar cuales son aquellos clientes que han
comprado productos de marca TECMATRIZ o no han comprado, y saber
si estos la recomendarian o no, y su opinién sobre el rango de precios
que ellos consideran se encuentran los productos. Podemos apreciar que
aguellos encuestados que si han comprado los productos TECMATRIZ la
recomendarian en un 67.3% y otro dato importante es conocer que el
82.7% de los encuestados considera que la productos de marca
TECMATRIZ se encuentran en un rango de precio alto y un 17.3%

considera que esta un rango de precio medio.
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3.6 Conclusiones de la investigacion

La investigacion de mercados realizada nos arrojé informacion valiosa,
sobre el comportamiento del cliente en el mercado de accesorios para
vidrio. Las herramientas investigativas utilizadas nos dieron resultados
concluyentes que nos ayudaran a adoptar estrategias ideales y crear
tacticas eficaces para solucionar con la problematica que aqueja a la
empresa TECMATRIZ.

Debemos tener presente que en el mercado de accesorios para vidrio, no
existen barreras para el ingreso de nuevas competencias, por aquello la
empresa tiene que seguir causando una diferenciacion en sus productos
para estar a la vanguardia de la evolucién del sector de la construccion y

tratar de ser los primeros en la categoria de productos.

La debilidad operativa que denota la empresa es la falta de stock en los
productos, y por ende los distribuidores no tienen las unidades disponibles
que requieren sus clientes, y crea una insatisfaccion en este, que se

refleja en la compra de los productos de otras marcas.

Denotamos que pese a no ser TECMATRIZ la marca de accesorios para
vidrio que mas utilizan los clientes, es la marca con mas reconocimiento
como lo apreciamos en el grafico 23, donde observamos que se
encuentra en el puesto uno del TOP OF MIND de marcas, y ademas la

marca que mas prefirieren los clientes.

Logramos apreciar ademas que la marca HAIDELI es la competencia mas
fuerte que tiene TECMATRIZ, y a la que hay que tener presente en todo

momento, ya que las otras marcas tienen una participacion mucho menor.
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De la red de distribuidores en la ciudad de Guayaquil, solo el distribuidor
ALUCOGLASS comercializa la marca HAIDELI, en conjunto con la marca
TECMATRIZ.

Contemplamos ademés que nuestra red de distribuidores no maneja una
estandarizacion de los periodos de garantia de los productos de marca
TECMATRIZ, ni tampoco de productos de otras marcas, causando una

confusién en el cliente.

Otro de los puntos importantes de esta investigacion de mercado, es la de
conocer cuales son los atributos significativos que influyen en la decision
de compra de los clientes, para esto dirigimos nuestra atencion tanto en el
cliente que compra e instala los productos (cliente-instalador), como
también en el distribuidor que conoce también el comportamiento de este
cliente al momento que acude a sus instalaciones a realizar una compra.
Para esto tanto en las entrevistas a profundidad realizada a los
distribuidores, como en la encuesta realizada al cliente-instalador,
llegamos a la conclusién que el comportamiento es diferenciado, segun la

marca de preferencia que ellos tienen.

Si lo vemos de manera general los atributos més significativos son la
calidad, garantia y precio, no obstante si hacemos un analisis de cuales
son esos atributos que influyen en su compra para aquellos clientes que
prefieren la marca TECMATRIZ, la mayoria concuerda en que son
calidad, garantia y disposicién de catalogos propios. Mientras que para
aguellos clientes que prefieren la marca competidora mas fuerte que este
caso es HAIDELI concuerdan ellos que son precio con un porcentaje alto,

funcionalidad del producto y calidad.
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Esto denota justamente que el mercado en la actualidad es muy sensible
a los precios, y por ende la marca HAIDELI es la marca que mas compran
e instalan los clientes-instaladores, esto es uno de los factores de
incidencia negativa en las ventas de los productos TECMATRIZ en los

distribuidores en la ciudad de Guayaquil.

Pero la marca TECMATRIZ mantiene fortalezas en algunos atributos que
son muy fuertes y siguen siendo reconocida por estos ademéas que la
sigue mantenido en el TOP OF MIND en el mercado de accesorios para

vidrio.

Conocimos ademas que los clientes compran de manera mas frecuente
en los distribuidores ya que estos puntos de venta cuentan con muchas
lineas de productos relacionadas del sector de construccién y les permiten
a ellos encontrar adquirir lo que necesitan en un solo lugar, muy poco
compran a otros intermediarios y cuando lo hacen es porque el
distribuidores no llega a tener ciertos productos en stock. Solo acuden a la
fabrica cuando requieren de alguna modificacion o de la fabricacién de un
producto especial que no se encuentra en los distribuidores.

Pero algo a considerar es que en la mayor parte de los encuestados
considera que el nivel de conocimiento del vendedor que los atendi6 en el
distribuidor es muy bajo, ya que estan poco informados y nada informado
sumando entre ambos un 73%, ligado a esto ademas afadir que en las
observaciones directas se denoté que el tiempo de espera para que un
cliente sea atendido por este vendedor esta por alrededor de los 3
minutos promedio y la atencién es mala. Esto nos da entender que existe
un problema en el servicio al cliente en los distribuidores, los
vendedores/ras en estos puntos no esta funcionando de manera efectiva

y esta causando una insatisfaccion en el cliente.

Otro dato importante que pudimos obtener es la opinidén de los clientes-

instaladores sobre el/los medios de comunicacion que ellos prefirieren
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para recibir informacion sobre accesorios para vidrio, y mayoritariamente
opinaron que via email, redes sociales y a través de revistas

especializadas y en ese orden de mayor coincidencia.

Los distribuidores en la ciudad de Guayaquil, ya difunden informacion en
revistas especializadas segun datos obtenidos de las entrevistas a
profundidad, y se haria mas facil cubrir esa necesidad del cliente-

instalador, pero mas no informan via email, ni tampoco redes sociales.

La probabilidad que los clientes-instaladores recomienden los productos
de marca TECMATRIZ es muy alta, inclusive en casos cuando la marca
no es la preferida de ellos, y pese a que estos mismos encuestados

opinaron y situaron a la marca en un rango de precio alto.

Por otro lado la opinién de los distribuidores sobre los beneficios y
privilegios que desearian obtener en mayor parte se centra que la
empresa TECMATRIZ les incremente el porcentaje de descuento para
ellos tener mayor utilidad por la comercializacién de los productos, piden
ademas que le cumplan con la entrega de los pedidos en el tiempo que

ellos exigen.

La evidencia fisica de los distribuidores en su sala de exhibiciones de
productos es mala, no existe un atractivo para los clientes que acuden a
estos locales, asi mismo la atencion brindada en la recepcion y durante el
proceso de venta, es deficiente por parte de los vendedores/ras de los
distribuidores, no cuentan con un buen servicio al cliente, no muestran
una empatia de cordialidad hacia el cliente demostrando poco interés e

importancia por realizar una venta.
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Cada vez mas los distribuidores comercializan més lineas de productos y
en algunos casos distintas a las actividades del sector de la construccion,
desenfocandose y causando en el cliente un desconocimiento de la

cartera de productos que tienen estos distribuidores.

La disponibilidad de productos de otras marcas es evidente, el cliente-
instalador ha demostrado en las observaciones directas ir con la intencion
de comprar productos TECMATRIZ, pero por la falta de stock y mala
asesoria de la vendedora o vendedor el cliente opta por la compra de
productos de otras marcas estando consiente que este no tiene la misma
funcionalidad, garantia, calidad y respaldo técnico de los productos de
marca TECMATRIZ.

Los distribuidores no realizan ningun tipo de promociones de los
productos tanto de la marca TECMATRIZ como de otras marcas, por otro
lado en la mayoria de estos distribuidores el tiempo de espera tanto en
ser atendido como en el tiempo de despacho de los productos que ha
comprado es muy alto, y les toca esperar en una area de mucho transito

de personas y en un ambiente poco agradable.
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4.1 Objetivos

En la actualidad la empresa TECMATRIZ se encuentra en un mercado
gue ha sufrido una saturacion paulatina en la ciudad de Guayaquil, donde
es necesario que esta adopte estrategias adecuadas para tener
incrementar la participacion de mercado y por consecuencia aumentar las
ventas de los productos, es por aquello la importancia de un plan de
marketing que nos permita mejorar en muchos aspectos tanto a los

distribuidores como a la empresa misma.

Objetivo General

Elaborar estrategias y tacticas comerciales para incrementar las ventas de
productos TECMATRIZ en la ciudad de Guayaquil.

Objetivo Especifico

e Incrementar las ventas de los productos TECMATRIZ en la ciudad

de Guayaquil en un 30% en el lapso de un afio.

4.2 Segmentacion

4.2.1 Estrategia de segmentacién

La estrategia que se ha se va a utilizar para segmentar nuestro mercado
sera la estrategia de particibn, ya que subdividiremos el mercado
existente en subsegmentos, para ofrecer productos a la medida de cada
subsegmento ya que se pretende aumentar frecuencia de compra por

parte de los distribuidores y por ende aumentar las ventas.
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4.2.2 Macrosegmentacion

Grafico 34: Macrosegmentacion

A

&Qué satisfacer?

= Tener una obra en vidrio

¢Como satisface? = Otorgar elegancia a locales

= Disponibilidad de
productos

= Diversidad de productos

= Buenas relaciones

= Asesoria

A quién satisfacer?

= Distribuidores
=  Usuarios

Elaboracion: Autor

¢, Qué satisfacer?

Satisfacer la necesidad de tener una estructura en vidrios correctamente

instalada, funcional y buena apariencia.

¢A quién satisfacer?

A las personas a satisfacer seran a:

= Los distribuidores situados en la ciudad de Guayaquil

= Clientes de estos distribuidores (Maestros Instaladores)
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¢, Como satisfacer?

Se pretende satisfacer a través de otorgarle disponibilidad de productos,
diversidad, creando buenas relaciones con el distribuidor y brindando una

asesoria permanente.

4.2.3 Microsegmentacion

A continuacién se detallan los perfiles de los consumidores a quienes se va a

dirigir el proyecto:
= Los Distribuidores

Son aquellas empresas que comercializan los productos de marca TECMATRIZ

en la ciudad de Guayaquil.

= Los clientes de los distribuidores de los accesorios para vidrios,
también como los hemos llamado intermediarios o clientes-

instaladores.
Edad: 25 a 60 arios

En su totalidad hombres que tienen experiencia en instalaciones de vidrio en
residencias u obras arquitectnicas, estas pueden trabajar de manera particular
o también en algunos casos forman parte de empresas que se dedican a realizar
esta gestion, aquellos que trabajan en las empresas son por lo general los jefes

de compras.

4.3 Posicionamiento
4.3.1 Estrategia de posicionamiento

El tipo de posicionamiento que utilizara la empresa TECMATRIZ seré el
posicionamiento concentrado, ya este es un posicionamiento es

especializado de productos especificos para un mercado en particular.

108



44 Andlisis de proceso de compra

4.4.1 Matriz roles y motivos

En el siguiente tabla nos referimos a los diferentes roles de consumidor
que los distribuidores tienen al momento de realizar una compra de

accesorios para vidrio a la empresa TECMATRIZ.

Tabla 23: Matriz de roles y motivos del distribuidor

¢Quién? | ¢Como? ¢Por qué? | ¢Cuando? | ¢(Dbénde?
Al momento Porque su Via
El que Cliente- que hacen un cliente lo Existencia de telefénica
inicia Instalador | requerimiento | necesita para un trabajo resencia]
al distribuidor su obra P
Cuando el
El que Venggtjora Incentiva la Necesita iniciador dIiDs(tar?t()jL?i;cl)r
influye distribuidor compra realizar la venta | indica Io_que mismo
necesita
Evalla los Necesita .
El que Gerente montos de generar Se necesite Enla
e del R rentabilidad de los emoresa
€CI8€ | gistribuidor resﬂ ugsto para el productos P
presup distribuidor
El que cJoerLe ?aes Adquiriendo Necesita estar | Le envian la En la
dgl los qroductos abastecido de orden de empresa u
compra distribuidor P producto pedido oficina
El que Cliente- Instalando el iE:t(;la;rltgl Cuando tenga | En la obra
usa Instalador producto producto el producto del duefio

Elaboracion: Autor
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4.4.2 Matriz FCB

Gréfico 35: Matriz FCB (Foote, Cone, Belding)

Aprehension
Intelectual Emocional
(Logica, razon, hechos) (Emocion, sentidos, intuicion)
[}
5
IE Aprendizaje Afectividad
- (i,e,a) (e.i,a)
.
Q
©
2
=
E
Rutina Hedonismo
- (a,i,e) (a,e,i)
=
‘0
(]

Elaboracion: Autor

Esta matriz FCB nos permitid6 analizar el comportamiento del cliente al
momento de la eleccion de compra de accesorios para vidrio, y ya
analizados todos los cuadrantes segun su aprehension e implicacién que
llegan a tener estos clientes consideramos que los productos de marca
TECMATRIZ se encuentra dentro del cuadrante de Aprendizaje, debido a
gue en el momento que el cliente que va a comprar el o los productos
denota de una implicacion fuerte y una aprehension intelectual utilizando
mucho la razén y la logica, es decir que el cliente-instalador antes de
comprar accesorios para vidrio TECMATRIZ se informa de las
prestaciones que estos ofrecen , se informan del precio, stock, y demas
factores para luego evaluar esta informacion y decidirse a tomar la accion

de comprar.
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4.5 Analisis de Competencia

La empresa TECMATRIZ se encuentra en un tipo de industria
fragmentada, debido a que existen muchos competidores en el mercado
de accesorios para vidrio en la ciudad de Guayaquil, de entre las cuales

las mas importantes son:
» FERCEVA (Comercializa accesorios para vidrio marca HAIDELI)
')
[
HaiDel.i

» ALUMAX (Comercializa accesorios para vidrio marca RINOX)

RINAX

» INFICRES (Comercializa accesorios para vidrio de una marca

genérica)

\

)

INFICRES

= ALUMINIOS CONTINENTAL (Comercializa accesorios para vidrio
marca AMEX)

®
[mex

» VITEC (Comercializa accesorios para vidrio marca VITEC)

Accesorios -4
J vidrio templado
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4.5.1 Matriz de Importancia-

Tabla 24: Matriz importancia — resultado

Atributos TECMATRIZ | HAIDELI RINOX AMEX
1 Garantia 9 6 6 6
2 Calidad 9 7 7 7
Disposicién de
3 catalogos 9 6 5 4
propios
5 Precio 5 9 8 7
Presentacion del
. producto 9 7 10 7
6 Marquilla en el 9 6 7 6
producto
7 Distribucion 7 9 6 5
Gama de
8 productos 9 ! 5 5
9 Tiempo en el 10 5 2 3
mercado
10 Funcionalidad del 7 9 6 6

producto

Elaboracion: Autor

Realizada la matriz de importancia — resultado con las marcas de

accesorios para vidrio existentes en la ciudad de Guayaquil y valorando

cada uno de los atributos mas significativos abstraidos de la investigacion

de mercados, denotamos que la marca HAIDELI y RINOX son las que se

acercan mas a las valoraciones de la marca TECMATRIZ, por aquello

escogeremos estas dos para realizar un grafico para proyectar estos

valores e ilustrar las diferencias entre cada marca.
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Grafico 36: Matriz importancia - resultados

10

<
»l<]

Funcionalidad del producto

Tiempo en el mercado
Gama de productos
Distribucion

Precio

Calidad

Garantia

Marquilla en el producto
Presentacion del producto

Disposicion de catalogos propios

—TECMATRIZ
—HAIDELI

RINOX

Elaboracion: Autor segun sondeo realizado en el mercado

Muestra asi el grafico que existen cuatro brechas entre la marca

TECMATRIZ y las otras dos marcas mas importantes, las cuales

detallamos:

Precio
Presentacion del producto
Distribucion

Funcionalidad del producto
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4.6 Estrategias
4.6.1 Estrategia Basica de Porter

Gréfico 37: Estrategias Basicas de Porter

VALOR AGREGADO

DIFERENCIADOR BAJOS COSTOS

o)
£ TODO EL SECTOR . LIDERAZGO DE
£ ioustrIAL DIFERENCIACION cosToS

&=

&

(19

o

=

" SEGMENTO ;

g ESPECIEICO CONCENTRACION O ENFOQUE

VENTAJA COMPETITIVA

Elaboracion: Autor

Para este proyecto escogeremos la estrategia de concentracibn o
enfoque, ya que contamos con un panorama de competencia estrecho

dentro de un mercado especifico.

Se tratard de lograr una ventaja competitiva general al optimizar la
estrategia para los segmentos objetivo al que vamos a apuntar, segun la
investigacién de mercado realizada sabemos que los clientes-instaladores
tienen necesidades distintas y que los competidores no intentan
especializarse en el mismo mercado, sino que tratan de expandir sus
lineas enfocadas a contar con productos complementarios mas al sector

de construccién y no al sector de vidrios.
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4.6.2 Estrategia competitiva

Grafico 38: Estrategias competitivas

TODA LA INDUSTRIA

LIDER

RETADOR

SEGUIDOR

NICHO DE MERCADO

La estrategia competitiva que vamos a utilizar sera la de estrategia de

nicho de mercado, ya que ofreceremos productos a un segmento

SEGMENTO ESPECIFICO

Elaboracion: Autor

especifico que los competidores actuales estan dejando pasar por alto.

Con esta estrategia obtendremos margenes mas amplios de ganancia

atendiendo a una clientela cautiva a la que vamos a dirigir nuestra

estrategia.

Esta estrategia nos permitird apoderarnos de un segmento del mercado
del cual la empresa TECMATRIZ no esta atendiendo adecuadamente, un
segmento de mercado que ha demostrado tener el poder de compras que

lo convierten en un nicho de mercado rentable y con un potencial de

crecimiento.
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4.6.3 Estrategia de crecimiento

Gréafico 39: Matriz Ansoff

- DESARROLLO DE
ACTUALES
INTENSIFICACION PRODUCTOS
MERCADOS
DESARROLLO DE .
NUEVOS
MERCADOS DIVERSIFICACION
ACTUALES NUEVOS
PRODUCTOS

Elaboracion: Autor

Consideramos aplicar dos estrategias para apoyar el crecimiento de las
ventas en la empresa, ya que en la investigacion de mercados realizada
nos brindo informacion valiosa, sobre cuales son los aspectos que los que
motivan a los consumidores a comprar accesorios para vidrio.
Escogeremos la estrategia de intensificacion debido a que queremos
que la empresa se fortalezca dentro del mercado actual, aumentando
frecuencia de compra y cuota de compra por parte de los distribuidores,
apoyar a estos en aspectos tales como fuerza de ventas, promocién de
ventas, merchandising y la otra estrategia a utilizar sera la estrategia de
desarrollo de productos, debido que denotamos segun la investigacion
de mercados que los consumidores son muy sensibles al precio, y
trabajaremos en el desarrollo de linea de productos que satisfaga al

mercado actual, para lograr tenerlo mas cautivo y mejor atendido.

Se pretendemos asi, con esta Ultima estrategia a utilizar, que los

distribuidores:

= Arrebaten clientes a otros distribuidores que son su competencia
» Incrementar el uso de los accesorios para vidrio por parte de los

clientes actuales.
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Asi entonces se trabajara de manera conjunta con los distribuidores
actuales situados en la ciudad de Guayaquil de forma mas intensa con el

mercado actual de manera que se tratard de hacer mas atractivos los

productos actuales de marca TECMATRIZ.

4.6.4 Matriz de modelo de negocios (CANVAS)

Gréfico 40: Modelo de negocios CANVAS para empresa TECMATRIZ

CAPACIDAD BASE
TALENTO HUMANO
INFRAESTRUCTURA

DE LA EMPRESA

RED DE
ASOCIADOS
DISTRIBUIDORES
PROVEEDORES
DE MATERIA
PRIMA
PROOVEDORES
EXTRANJEROS

PROPUESTA DE

CONFIGURACION
DE VALOR
BUEN PRODUCTO
BUEN SERVICIO

VALOR
PERSONALIZACION
DE PRODUCTOS

RELACION CON
LOS CANALES
PARA LLEGAR A
LOS CLIENTES
DISTRIBUIDORES

CLIENTE
OBJETIVO
DISTRIBUIDORES
CLIENTE-
INSTALADOR
USUARIO FINAL

FLUJOS DE EGRESOS
(COSTOS Y GASTOS)

UTILIDAD

CORRIENTE DE INGRESOS

Elaboracion: Autor

» Capacidad base

Talento Humano: la empresa cuenta con un talento humano eficiente y

capacitado, tanto en areas cono talleres de produccion, bodegas y

ventas.
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Infraestructura de la empresa: La empresa estd culminando un proceso
de transicion de crecimiento de areas fisicas en todos sus departamentos,
para el mejoramiento de sus procesos operativos, ademas del desarrollo
tecnolégico que ha venido dandose en los talleres de produccion que se
encuentran preparados para cual decision estratégica que tome la

empresa.

* Red de asociados
Se encuentra dividido de la siguiente manera:

o Distribuidores
o Proveedores de materia prima

o Proveedores de mercaderia importada en el extranjero

Distribuidores: Todos aquellos puntos de venta localizados en la ciudad

de Guayaquil.

Proveedores de materia prima: Empresas que proveen de materias
primas e insumos necesarios para la produccion de accesorios para vidrio
TECMATRIZ.

Proveedores de mercaderia importada en el extranjero: Empresas
extrajeras (China y Taiwan), que fabrican los productos TECMATRIZ.

= Configuracion de valor
Esta configuracion de valor es la suma de la capacidad base con la red de
asociados con que cuenta actualmente la empresa , esta configuracién es
distinta al resto de los competidores debido a que el resultado de esta
adiccion es el buen producto resultante y el buen servicio a otorgar a los
clientes de la empresa TECMATRIZ.

118



e Propuestade valor
El ofrecer productos personalizados segun los gustos, preferencias, o
disefios de los clientes es la propuesta de valor a ofrecer, dado que la
empresa cuenta con talleres de produccion propios da paso a esa ventaja
diferenciadora con resto de sus competidores, la de poder modificar y
personalizar los productos importados o también producir productos a la

medida.

e Relacion con los clientes
Se tendra una relacion directa con los distribuidores, para trabajar de
manera conjunta con el afan de mejorar todos los aspectos concernientes
a la comercializacion de accesorios para vidrio marca TECMATRIZ en sus

establecimientos.

e Cliente objetivo

Los clientes objetivos seran:

o Distribuidores
o El cliente-instalador

o El usuario final dueio de la obra

Cada uno con diferentes enfoques y a la vez tomando acciones distintas

segun el cliente objetivo que cuenta la empresa.
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4.7 Marketing Mix
4.7.1 Producto

Dentro de las tacticas a trabajar en lo concerniente a la P’ de producto,
hemos considerado aplicar dos tacticas de acuerdo a las estrategias

competitivas escogidas.
La tactica a aplicar segun la estrategia de intensificacion sera:

= Otorgarle a los productos actuales mayor valor agregado para que

estos causen una diferenciacion con respecto a la competencia.

La tactica a aplicar segun la estrategia de desarrollo de productos sera:

*» Lanzar una linea de productos econdémica dirigida a un segmento

de clientes que son mas sensibles al precio.

Tactica 1. Otorgarle a los productos mayor valor agregado

(Estrategia de Intensificacion)

Se pretende otorgarle mayor valor agregado a los productos a los
productos actuales, dado que debe causar una diferenciacion con
respecto a los productos de otras marcas, esta diferenciacion se centra en
adicionar al producto herramientas sencillas y basicas que ayuden a la
correcta instalacion y usos de los productos. Estos complementos se los
incluira en las cajas de presentacion donde se aloja el producto, estos

complementos seran:

= Llaves allen para ajuste de tornillos

» Tacos para tornillos tripa de pato

= Tornillos tripa de pato ideales para la instalacion del producto

» Funda protectora para los productos con marca grabada en forma
transversal.

» Manual de instalacién, manipulacién y usos del productos
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Estos complementos actualmente en los productos de marcas
competidoras no lo incluyen dentro de sus productos, y que son muy utiles

para el cliente-instalador que instala accesorios para vidrio.

Gréfico 41: Kit de complementos adicionales que se van a
implementar en los productos TECMATRIZ

N

Elaboracion: Autor

Estos complementos seran incluidos en todos los productos TECMATRIZ
gue requieran de estos complementos para su instalacion, estos seran

incluidos en una funda protectora dentro de caja que contiene el producto.

Estos complementos seran importados de China especificamente del
proveedor de nombre SunDesing, que a la vez es la empresa que le
provee a la empresa TECMATRIZ la mayor cantidad de accesorios para
vidrios dentro de su linea de productos importados. Estos complementos
variardn segun el tipo de producto, ya que seran de medidas distintas en
las llaves de ajuste, largo y diametro de tornillos, diametro de tacos,

dependiendo el tipo de producto y tipo de instalacion.

121



Estos complementos tendrdn un costo que oscilara entre 0.32 centavos y
0.45 centavos costo total por kit de complementos, segun datos
proporcionados por el departamento de importaciones de la empresa
TECMATRIZ, costo que proponemos sea asumido por la empresa, ya que
debido a la sensibilidad de precios que mantienen los consumidores sobre
los accesorios para vidrio y el bajo costo que representan estos
comparado al costo total de los productos, creemos pertinente no

incrementarlo en el precio del producto.

Gréfico 42: Funda de proteccion con la marca TECMATRIZ

Elaboracion: Autor

La funda protectora transparente con la marca TECMATRIZ grabada en
forma transversal sera de diferentes medidas, segun el tamafio de los
productos, esta funda tendrdn un costo total unitario de 0.21 centavos
promedio. Proponemos también que este costo sea asumido por la

empresa para no causar una variacion de precios en los productos.
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Gréfico 43: Ejemplos de disefio de manual de instalacion a
incluir en los productos TECMATRIZ

MANUAL DE INSTALACION:

TECMATRIZ

ACCESORIOS PARA VIDRIQ TEMPLADO

TECMATRIZ

ACCESORIOB PARA VIDRIO TEMPLADD
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\/ ] é y
- It )
i \ 59
2 \_ bl i
L 2 )le
s — | T
medidas de corte en vidrio: POSICION DE CERRADURA
para posicién desplazada
o
TMZ-582A
vidrio s (SENCILLA)
P ESPECIFICACIONES:
| - =PARAVIDRIO TEMPLADO
- ESPESORES: 6-8-10mm
T =PERFORACION ALVIDRIO
DE 10mm & 12mmd
medidas de corte en vidrl
para posicién esquinad
www.tecmatriz.com -
www.tecmatriz.com

Elaboracion: Autor

Este manual de instalacidbn sera incluido también en los productos
TECMATRIZ, este manual contendrd imagenes del producto en mencion,
formas de instalacion y usos, ademas de una leyenda de especificaciones
como codigo, tono, tipo de material, toda esta informacion sera detallada

en espanol.

El costo total unitario de estos manuales de instalacion serdn de 0.04
centavos y seran estandarizados ya que no variaran segun el tamafio o
tipo de producto, estos seran de 18 centimetros de alto por 10 centimetros
de ancho a full color, en papel cuché de 65 gramos.
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Todos los componentes adicionales a incorporar en los productos seran
importados de China del proveedor SunDesing, y estaran en las bodegas

de la empresa en aproximadamente 75 dias.

Se va hacer el pedido de 4.000 unidades debido a que por datos
proporcionados por el departamento de ventas de la empresa
TECMATRIZ en enero del afio 2015, en las bodegas tienen una existencia
de productos que bordea las 2.100 unidades repartidas en todas las
lineas de productos y se las afadiran dentro de las cajas de los
productos. Adicionalmente existen productos vendidos repartidos en los 5
distribuidores en la ciudad de Guayaquil, a los cuales se les hara llegar las
cantidades necesarias para que puedan insértalos en los productos que

ellos cuentan en sus bodegas.

Tabla 25: Costos de la tactica 1 de otorgarle a los productos mayor
valor agregado

Cantidad Descripcion Costo Unitario | Costo total
Complementos
4000 adicionales a incluir en $ 0.45 $ 1,800.00
productos
Funda protectora con
4000 marca TECMATRIZ $ 0.21 $ 840.00
4000 Manuales de instalacion $ 0.04 $ 160.00
Costo total $ 2.800.00
general

Elaboracion: Autor
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Té&ctica 2: Lanzamiento de una linea de productos econdmica dirigida

a un segmento de clientes que son maéas sensibles al precio.

(Estrategia de desarrollo de productos)

Para explicar de mejor manera esta tactica a utilizar utilizaremos la matriz

de crecimiento de linea de productos que mostrara la nueva linea de

productos a introducir en el mercado.

Gréfico 44: Crecimiento de linea de productos

AMPLITUD DE LINEA

CATEGORIA X

X1 LiNEA DE PRODUCTOS
EXISTENTE

CATEGORIAY

v

EXTENSION DE LINEA

X2 LiINEA DE PRODUCTOS NUEVA
NOMBRE: LINEA ESTANDAR

X11 LINEA ARQUITECTONICA

X12 LINEA DE BARIOS

X13 LINEA DE AGARRADERAS

X14 LINEA DE CIERRAPUERTAS DE PISO Y BRAZO
X15 LINEA DE BROCAS PARA PERFORAR VIDRIOS
X16 LINEA DE ACCESORIOS PARA VITRINAS

X17 LINEA DE SOPORTES Y EOTONES DECORATIVOS

X21 LINEA ARQUITECTONICA
X22 LINEA DE BANOS
X23 LINEA DE AGARRADERAS

X24 LINEA DE CIERRAPUERTAS DE PISO Y BRAZO

Elaboracion: Autor

Se creard una nueva linea de productos que sera de productos

econdémicos a la cual denominaremos como linea estandar, pero solo

focalizado en ciertos productos pero que a la vez inmiscuyen a cuatro

lineas de productos como es la linea arquitectonica, la linea de bafios,

linea de agarraderas y linea de cierrapuertas de piso y brazo.
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Se trabajara en el desarrollo de una linea de productos econdmica, pero

solo en productos puntuales, tomando en consideracion los siguientes

aspectos:

* Productos que tienen un precio alto en comparacion con la

competencia.

= Agquellos productos que tienen mayor numero de repeticiones

dentro de una obra de vidrio y que son decisorios en la compra por

parte del cliente.

Segun sondeo realizado paralelamente a la investigacion de mercado,

consideramos que seran aproximadamente de 10 nuevos productos

repartidos en las distintas lineas de productos que cuenta la empresa

TECMATRIZ, estos productos se los detallara en la siguiente tabla:

Tabla 26: Lista de productos a lanzar en linea econdémica estandar

Cédigo Descripcion Linea de producto
TMZ-TE20 Esquinero de punto Linea arquitecténica
TMZ-TP28 | Giro superior para puerta de vidrio | Linea arquitectonica
TMZ-TI26 Giro inferior para puerta de vidrio Linea arquitectonica
TMZ-DN17 Cerradura para puerta de vidrio Linea arquitecténica

TMZ-512 Bisagra pared vidrio para vidrio Linea de bafios
10mm.

TMZ-512(B) | Bisagra pared vidrio para vidrio de Linea de bafios
6mm.

TMZ-741 Chapeta central fijo Linea de bafios

TMZ-754 Botonera haladera sencilla Linea de bafios

TMZ-300 Agarradera en H de 40 cm Linea de agarraderas

Linea de cierrapuertas

TMZ-828 Cierrapuerta de piso de piso y brazo

Elaboracion: Autor

126




Se busca con esto que la empresa TECMATRIZ, se adecue a los cambios
que ha sufrido el mercado de accesorios para vidrio en los ultimos afios, y
gue segun nuestro analisis situacional denota que la empresa si se
encuentra en capacidad incluir una linea nueva de productos que

pretende generar flujos monetarios superiores a los actuales.

Cabe mencionar ademas que ninguna empresa competidora maneja una
linea econdmica, ellos solo tienen una sola linea general la cual la
mantienen con precios mas bajos con respecto a productos de marca
TECMATRIZ.

Los productos que estardn en esta nueva linea estandar se los

diferenciara a los productos actuales en aspectos tales como:

= Tiempo de garantia serA de 3 meses en comparacién a los
productos que actualmente se comercializan que se les otorga 1
afo de garantia, esto es debido a la diferencia de materias primas
utilizadas en esta nueva linea estandar.

= Seran reducidos los valores agregados como complementos para

la instalacion, contendran solo un manual de uso e instalacion.

Los productos que van a componer esta nueva linea de productos
seran importados de China del proveedor SunDesing, que es el
fabricante del 30% de los productos que comercializa la empresa
TECMATRIZ, y que esta en la capacidad de producir estos productos
en tiempos cortos, segun datos obtenidos del departamento de

importaciones de la empresa.
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El lanzamiento de esta nueva linea de productos se la realizaréa en el
mes de julio del afio 2015, considerando que el proceso de fabricacién
de las unidades requeridas, nuevo disefio de cajas, envio de la
mercancia via maritima al Ecuador, tiempos en el proceso
desaduanizacion y puesta la mercaderia en las bodegas de la
empresa tiene un tiempo aproximado de 75 dias equivalente a 2

meses y medio.

El detalle del costo de inversibn de la nueva linea de productos

estandar se lo puede visualizar en la tabla 48 del siguiente capitulo.

Decisiones en cuanto a la marca de esta nueva linea de productos

En cuanto a la decisibn de marca para esta nueva linea de productos
econdmica llamada linea estandar, hemos considerado realizar una
extensién de linea, ya que estara dentro de la misma categoria de
productos vy le asignaremos la misma marca TECMATRIZ a esta nueva

linea de productos a lanzar al mercado.

Gréafico 45;: Matriz de decisién de marca

EXTENSION DE EXTENSION DE

ACTUALES ;
LINEA MARCA

MARCAS

NUEVOS | MARCAS MULTIPLES | NUEVAS MARCAS

ACTUALES NUEVOS

CATEGORIA DE PRODUCTOS

Elaboracion: Autor
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Decisiones en cuanto a los atributos de los productos de la nueva

linea estandar.

La calidad

La calidad de los productos que van formar parte de la nueva linea de

accesorios economica estara dado por:

Estardn contenidos en una caja de cartén con la marca
TECMATRIZ, y en una de las caras contendra informacion
sobre el codigo, descripcién y tono, como se lo muestra en
el gréafico 46.

Contendra un manual de uso e instalacion.

Los usos seran variados dependiendo el disefio de la obra
en vidrio donde vayan a ser instalados.

Gozaran de una marca Unica, lo que proporcionara mayor
notoriedad y una asociacion con la marca, dado el prestigio
de marca que goza TECMATRIZ facilita de esta manera la

aceptacion mas rapida por parte de clientes.

Caracteristicas del producto

o

El tono y coloraciéon de estos productos no van a diferir de los
productos que se comercializan actualmente.

Podran ser utilizados en vidrios de espesores desde 8mm a
10mm.

Seran funcionales y adaptables en el momento de la instalacion.

El disefio del producto

El disefio de los productos de esta nueva linea de accesorios econémica

no variara con respecto a los productos que actualmente comercializa la

empresa, seran los mismos disefos, lo Unico que variara sera el tipo de

material utilizado en la fabricacion de los mismos.
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Ademas lo que variara sera el disefio grafico de las cajas de cartén que

contendran los productos de la linea econémica, como se lo muestra en el
grafico # 46.

Gréfico 46: Imagen grafica de las cajas de productos TECMATRIZ de
la nueva linea estandar para el producto TMZ-TE20
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PUNTO FIJO-GLASSFIX REVISADO ||
PARA MAMPARAS TMZ-TE20
Linea Estandar
= = : TECMATRIZ
..3& TECMATRIZ

TMZ-TE20

4

Elaboracion: Autor
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Gréfico 47: Imagen grafica de las cajas de productos TECMATRIZ de
la nueva linea estandar para el producto TMZ-828
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Elaboracion: Autor

Grafico 48: Imagen grafica de las cajas de productos TECMATRIZ de
la linea actual
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Elaboracion: Autor
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4.7.2 Precio

Las tacticas sobre el precio de los productos seran diferentes segun las

estrategias que se van a utilizar.

T&ctica 1: Implementar una estrategia de mantenimiento de precios
en los productos actuales correspondiente a la estrategia de

intensificacion.

Esto es debido a que los productos que comercializa la empresa
TECMATRIZ hoy en dia, mantienen en general costos elevados ya que
estos gozan de una calidad superior en comparacion a los productos de la
competencia. La empresa desde sus inicios ha mantenido precios acorde
a sus costos ya que ellos utilizan materia prima seleccionada importada
para la fabricacion de sus productos, y ademas sus productos que
importan los adquieren de empresas en el extranjero que tienen
certificados de controles de calidad, esto produce que los productos sean
costosos pero gocen de una calidad y tiempos de garantia superiores a

los que ofrece la competencia.

El prestigio de la marca TECMATRIZ se centra basicamente en ser
productos de buena calidad, con tiempos de garantia largos y de una
excelente presentacion y a través de los afios la empresa ha mantenido
este prestigio pese a incursiones de productos de las competencias que
son mas econdmicos y que han derivado a la sensibilidad en los precios

en los clientes.

Tactica 2: Definicion de lista de precios de la linea estandar a lanzar

correspondiente a la estrategia de desarrollo de productos.

Como se lo mencioné anteriormente se pretende lanzar una nueva linea
de productos que sera econdmica que se la denominara linea estandar,

gue sera focalizada solo en items puntuales que seran 10 productos en el
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primer afio, y dependiendo la aceptacion de estos tengan por parte del
mercado se incrementardn segun analisis que realicen posteriormente por

el departamento de ventas de la empresa TECMATRIZ.

Grafico 49: Matriz de relacion Precio-Calidad

Elevado Intermedio Bajo PRECIO

Mucha De primera | Valor Elevado | Valor Excelente

Intermedia AT Valor Medio Buen Valor
Grande
. E ,
Poca oLl conomia Economia Total
Grandes Falsa
CALIDAD

Elaboracion: Autor

Los productos a de esta nueva linea estandar gozaran de una calidad
inferior en comparacion a los productos actuales que comercializa la
empresa, la encasillamos dentro de una calidad intermedia y un precio
bajo, como resultado de esta combinacion el cliente obtendra un buen

valor en la compra de los nuevos productos a ofrecer.

Esta fijacibn de precios se la realiz6 tomando en cuenta que se va
penetrar en el mercado con una linea de productos con precios mas bajos

que los productos que comercializan las empresas competidoras.

Se tomara en consideracion el costo unitario que estos presenten, y el

precio de las competencias mas fuertes, en estos 10 productos puntuales,
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para aquello hemos realizado una tabla explicativa de los precios fijados

que presentamos a continuacion:

Tabla 27: Lista de precios de nueva linea estandar vs precio
promedio de productos de la competencia

Precio para Precio
Caddigo Descripcién Precio | nuevalinea | promedio la
actual estandar competencia

TMZ-TE20 Esquinero de punto $15.40 $12.88 $13.50
Bisagra pared vidrio para

TMZ-512 vidrio 10mm. $25.00 $22.03 $22.89
Bisagra pared vidrio para

TMZ-512(B) vidrio de 6mm. $18.00 $15.12 $16.00

TMZ-741 Chapeta central fijo $9.99 $7.26 $8.12

Agarradera en H de 40
TMZ-300 cm $39.00 $35.52 $36.00
Cerradura para puerta
TMZ-DN17 de vidrio $37.00 $33.55 $35.00
TMZ-828 Cierrapuerta de piso $62.00 $54.03 $55.00
Botonera haladera

TMZ-754 sencilla $7.50 $4.83 $5.80
Giro superior para puerta

TMZ-TP28 de vidrio $51.00 $41.12 $43.50
Giro inferior para puerta

TMZ-TI126 de vidrio $61.00 $54.28 $56.00

Elaboracion: Autor

Pretendemos entonces con esta tactica que la penetracion sea rapida de
esta nueva linea de productos estandar en el mercado de accesorios para
vidrios, y que se van a comercializar en los distribuidores, con el respaldo
de la imagen de prestigio de goza la marca TECMATRIZ.
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4.7.3 Plaza

La empresa TECMATRIZ cuenta con 5 distribuidores que comercializan
sus productos en la ciudad de Guayaquil, ubicados en distintas zonas las

cuales detallamos a continuacion:

Tabla 28: Ubicaciones de los distribuidores en la ciudad de

Guayaquil
Nombre del . - Ubicacién
T Direccion Sector
distribuidor en mapa
Cdla. Alborada, Av. Agustin Freire
ALUMINAR-V |Mz. 7 V. 2 - Av. Francisco de Norte 1

Orellana

Av. Felipe del Pezoy 3er Pasaje,
ALUCOGLASS | bodega Carlota N° 8, junto al motel | Norte 2
“Green House”.

Centro Comercial La Tienda local
VEPSACORD |6, frente al Centro Comercial Noroeste 3
Alban Borja.

ALUMINIOS Calle Luque 1804 entre Los Rios

PACIFIC y Esmeraldas. Centro 4
ALUMINAR )
SUR Calle Los Rios N°. 4517 y Nicolas Sur 5

Augusto Gonzalez.

Elaboracion: Autor
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Gréfico 50: Ubicacion geografica de los distribuidores en la ciudad

de Guayaquil
b
S
48
48 \LBORAOA ETE
£ 00

Aeropuerto Internacional
José Joaquin de Olmedo

3
! O

Guayaquil [*eupean

N ns

4
: o = ) Malecon 2(
3 LI
el OF B8
= 2 Isla S
‘ - “,4.
Playita Del
Guasmo

Elaboracion: Autor

Estos puntos de distribuciéon se encuentran en vias principales dentro de

las zonas de la ciudad donde se sitlan, facilitando asi el acceso para los

clientes que acuden a realizar las compras.
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4.7.4 Promocion

4.7.4.1 Comunicacion

Creemos pertinente utilizar ambas estrategias de comunicacion, por un
lado con la estrategia “PUSH” buscamos orientar los esfuerzos de
comunicacion con los distribuidores en la ciudad de Guayaquil, y la
estrategia de “PULL” que va a orientar los esfuerzos de comunicacion

hacia el cliente - instalador que acude a comprar a estos distribuidores.

Grafico 51: Estrategias de PUSH y PULL

PUSH >

Distribuidor] A { Cliente ]
p |

AM

Y
)

[ Fabricante ]

M

Distribuidor} L Cliente ]

\.

[ Fabricante l D

J

S

AM (Actividades del Marketing)

Elaboracion: Autor

Con la estrategia de PUSH buscaremos motivar a los distribuidores a que
estos compren mas, para aquello detallaremos mas adelante cuéles seran

las tacticas y acciones a utilizar para apoyar esta estrategia.

Y con la estrategia PULL tendremos como objetivo el que el cliente—
instalador pida o exija los productos de marca TECMATRIZ en los

distribuidores y forzar justamente a estos ultimos compren mas y tengan
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en existencia los productos en sus bodegas, para apoyar esta estrategia

detallaremos mas adelante cuales seran las acciones a tomar.

4.7.4.2 Fuerza de Ventas

La investigacion de mercado realizada brindd informacién valiosa y
relevante con respecto a los distribuidores actuales de los productos que
cuenta la empresa, e inclusive de distribuidores que no comercializan la
marca, datos que nos apoyan a tomar acciones para combatir y mejorar
las problematicas que tienen estos puntos de venta con respecto a la
comercializacion de productos TECMATRIZ, aspectos a mejorar tales

como:

» El bajo nivel de conocimiento de los vendedores de los
distribuidores sobre accesorios para virio templado.

= EI bajo nivel de servicio al cliente que se brinda en estos
distribuidores

» La mala atencion brindada por parte de los vendedores en los
distribuidores

» Ellargo tiempo en ser atendido un cliente

» Ellargo tiempo de espera en despachar los productos

Por aquello creemos pertinente trabajar de manera mas profunda con los
distribuidores para solucionar las problematicas anteriormente descritas,

para esto tomaremos las siguientes acciones:

Capacitar al personal de ventas del distribuidor con respecto a los
productos TECMATRIZ

Esta capacitacion se la realizard con la previa autorizacion del gerente
general del distribuidor explicando en un informe las razones de la
capacitacion, objetivos, tiempos de capacitacion, lugar y fecha a realizar

la misma.
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El contenido de estas capacitaciones seré:

= Explicacion del funcionamiento de los accesorios para vidrio

= Usos y utilidades que se le pueden dar a los accesorios para vidrio

= Explicacion en detalle del contenido de los catalogos de accesorios
para vidrio de marca TECMATRIZ.

= Explicacion de materias primas utilizadas en la composicion de los
accesorios para vidrio.

» Ensefar a bosquejar los accesorios para vidrio en unos graficos
ilustrativos de ubicacién de los productos en las mamparas de
vidrio para mostrarles al cliente al momento de la compra.

»= Tiempos de garantia de los accesorios.

= Explicacion de formas de instalacion de los accesorios en los
vidrios.

* Procedimientos de mantenimiento de los accesorios para vidrio

luego de ser instalados.

Estas capacitaciones seran realizadas en los locales de los distribuidores
y se las realizaran cuatro veces durante un mes, cada capacitacion tendra
una duracién minimo de 2 horas. Se propondra al gerente general de los
distribuidores realizarlas los dias sabados por el motivo que ese dia en
especifico la afluencia de clientes en estos de puntos de distribucién es
baja y permite de una mayor atencion por parte de los vendedores.

Las capacitaciones seran dictadas por 3 personas de la empresa
TECMATRIZ, y seran el jefe de ventas y dos vendedores, el costo para la
empresa de estas capacitaciones sera de 2.400 dolares y se pagard como
una bonificacion de trabajo a cada una de las personas que imparta estas

capacitaciones.
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Bonificar al personal de ventas del distribuidor cuando realicen
ventas de productos TECMATRIZ

Consideramos la bonificacién a los vendedores de los distribuidores para
gue estos se sientan mas motivamos a vender productos de marca
TECMATRIZ en comparacioén a productos de otras marcas, posibilitando
asi el incremento de las ventas, esta bonificacion sera de un 2% de la
venta que realice el vendedor, y se asignara directamente al vendedor al
final de cada mes.

Pretendemos con esta accién adicionar valor a la circulacién de los
productos, considerando que las empresas competidoras no realizan
ningun tipo de bonificaciones ni compensaciones a estos vendedores por

la venta de productos.

La transparencia y controles de estas ventas estara dado por el supervisor
de ventas o jefe de ventas de cada uno de los distribuidores, el cual
tendra la funcibn de enviar un informe mensual a la empresa
TECMATRIZ, para luego ser analizado y revisado por el departamento
financiero y posteriormente asignarle los valores correspondientes a cada

vendedor.

4.7.4.3 Promociones de venta

Se trabajara en tacticas promocionales dirigidas a los distribuidores para

apoyar la estrategia de PUSH, estas tacticas son:

= Descuentos por anticipo en el pago

» Descuentos por cantidad

Descuentos por anticipo en el pago

Buscamos con esta promocion de descuento obtener una mayor liquidez y

por ende reducir el riesgo de una cartera impaga, se lo otorgara a los
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distribuidores que comercializan los productos TECMATRIZ este
porcentaje de descuento sera variable y dependera de la cuota de compra
gue mantiene el distribuidor (que a la vez influye en los dias de crédito

que tiene asignado).

Para lo cual hemos disefiado una tabla explicativa donde detallaremos las
condiciones de distribucion que manejan cada uno de los distribuidores y

como seria el aumento del porcentaje de descuento:

Tabla 29: Porcentaje de descuento a asignar segun el anticipo en el

pago
Si cancela a | Si cancela de
30 dias contado
- Porcentaje
Porcdentaje Cuota de Dias d de Porcentaje
Distribuidor € compra 'as de descuento |de descuento
descuento mensual crédito 4 asi . I
asignado gnar a |a asignar ala
la factura factura
30-60
ALUMINAR-V 25% Alta dias 30% 35%
VEPSACORD 15% Mediana | 30 dias 20% 25%
30-60
ALUCOGLASS 25% Alta dias 30% 35%
ALUMINAR- o 30-60 0 0
SUR 25% Alta dias 30% 35%
ALUMINIOS 20% Mediana 33,' 45 25% 30%
PACIF las

Elaboracion: Autor

Descuentos por cantidad

Este descuento se lo realizard a aquellos distribuidores que compren
grandes volumenes de productos en una solo factura o también podran
ser acumulativos estos montos de compra en el periodo de un mes como

primera condicion, ademas se debe considerar que estos montos de
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compra mensuales deben superar la cuota mensual fijada por la empresa
TECMATRIZ para aquel distribuidor como segunda condicion, y si se
cumplen con las dos condiciones se realizara una nota de crédito a favor
del distribuidor por el monto que ocasionase el descuento adicional a

asignar a las facturas.

Este descuento adicional sera considerado segun la siguiente tabla a

presentar:

Tabla 30: Descuentos segun aumento de cuota mensual fijada al

distribuidor
Si superaen S:JiUSpO%;aeelm Si superaen | Sisuperaen
un 25% el ° un 75% el un 100% el
monto de
monto de comora monto de monto de
compra fijado fijacl?o compra fijado | compra fijado
Descuento
adicional a 2% 4% 6% 8%
otorgar

Elaboracion: Autor

Esta estrategia de descuento podra ejecutarse simultaneamente con la
anterior estrategia descrita de descuento segun el anticipo en el pago si

se cumplen las dos.

4.7.4.4 Merchandising

Se mejorara la evidencia fisica interna de cada uno de los distribuidores

esto comprende especificamente:
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= Entrega de exhibidores portatiles donde se encuentren
contenidos los accesorios junto con vidrios segun como
muestra el grafico # 52.

Gréfico 52: Exhibidores portatiles de accesorios para vidrio

Elaboracion: Autor

La imagen muestra un exhibidor ya construido que se encuentra en
las oficinas de la empresa TECMATRIZ, y consideramos construir los
demas exhibidores parecidos a la muestra, estos exhibidores tendran
una altura total de 2.10 metros por 1.30 metros de ancho incluyendo el
brandeo en la parte superior, se construiran y entregaran 3 exhibidores

por cada distribuidor, y seran implementados los productos mas
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representativos de las lineas de productos mas frecuentes de compra

en los distribuidores, estas seran:;

» Linea arquitectonica

= | inea de bafos

Estos exhibidores tendran un costo total unitario de fabricacion de $
450,00 dolares.

= Mejoramiento de espacio proporcionado en la sala de venta de
los distribuidores para la exhibicion de productos TECMATRIZ,
esto incluye:

Banners de PVC en sintrax de 4mm a full color laminadas, pegado

sobre paredes del showroom.

Gréfico 53: Disefio grafico de nueva publicidad a colocar en la
sala de venta de los distribuidores

TECMATRIZ

ACCESORIOS PARA VIDRIO TEMPLADO

NOMBRE DEL DISTRIBUIDOR Y LOGOTIPO

DISTRIBUIDOR AUTORIZADO

ando Calidad y Garantia

Elaboracion: Autor

Este banner sera de distintos tamafios dependiendo el espacio fisico

actual que tiene la sala de venta de cada uno de distribuidores en la
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ciudad de Guayaquil, como podemos observar en la parte inferior del
mismo existe un espacio donde se colocaré el isotipo del distribuidor.
El tamafio promedio del banner seréa de 2.40 metros de ancho por 3.20
metros de alto y el costo total unitario promedio serd de 220,00

doélares.

Ademas se realizara un mantenimiento a estas areas proporcionadas
por el distribuidor, este mantenimiento consistira en arreglo de
luminarias, cambio de accesorios defectuosos, renovacion de pintura,

este costo total ascendera a 400.00 dolares por cada distribuidor.

» Exhibidores porta dipticos a colocarse en cada distribuidor

Estos exhibidores seran como se muestran en el grafico # 52, este
porta diptico de doble cara de muestra se encuentra en las oficinas de
la empresa TECMATRIZ, y los que se construiran seran iguales a este.
Los distribuidores ya cuentan con dipticos publicitarios referentes a los
productos de marca TECMATRIZ que la empresa les proporciona
periodicamente, pero estos distribuidores no tenian una estanteria
organizada para colocarlos y ponerlos a disposicién de los clientes que

ingresan a sus locales.

Estos exhibidores tendran 2.30 metros de altura por 90 centimetros de
ancho, y contendran 8 bandejas de acrilico de 4mm de espesor por
cada cara, y podran contener hasta 40 dipticos por cada bandeja, esto
quiere decir que este porta diptico puede contener hasta 640 dipticos
de 20 centimetros de alto por 10 centimetros de ancho bien

organizados.

Estos exhibidores tienen un costo total de 320,00 dolares por unidad y
seran entregados a los cinco distribuidores existentes en la ciudad de

Guayaquil.
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Grafico 54: Porta dipticos a entregar a distribuidores en la ciudad de
Guayaquil

Elaboracion: Autor

* Roll up acolocarse en la sala de ventas de los distribuidores

Se colocaran dos roll up, uno alusivo a la linea arquitectonica y el otro
a la linea de bafios que son las lineas mas importantes que
comercializan los distribuidores en la ciudad de Guayaquil, el costo
total de cada unidad esta por los 105,00 délares y su tamafio sera de
2.00 metros de alto por 0.80 metros de ancho y se colocaran en cada

extremo de la sala de ventas.
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Se colocaran dos roll up, en uno de ellos que hace mencion a la linea
de productos actuales y en la parte interior de este se hara mencion a
los nuevos complementos adicionales que se entregaran a los
productos TECMATRIZ, en el momento que el cliente-instalador

compre en los distribuidores.

Y el otro roll up hara mencién a la nueva linea de productos estandar y
la parte inferior del mismo se detallard los principales atributos de esta

nueva a linea.

Gréfico 55: Roll up a colocarse en la sala de ventas de los

distribuidores

TECMATRIZ

W ACCESORIOS PARA VIORIO TEMPLADO
L L J [
|
|

TECMATRIZ

ACCESORIOS PARA VIDRIO TEMPLADO

CUP - CHAPETAS
CONECTORES PARA VIDRIO

I
EXIJA LOS NUEVOS COMPLEMIENTOS SEShO R .
ADICIONALES PARA FACILITAR SU INSTALACION

SIN COSTO ECONOMICOS
e i DURABLES

I =1 RN
S

o5 A=l

PUNTO FIJO HERRAJES AGARRADERAS BISAGRAS

LLAVES PARA AJUSTE FUNCIONALES

TORNILLOS TRIPE PATO EN ACERO INOX.
TACOS FAISCHER
MANUALES DE INSTALACION

Elaboracion: Autor
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4.7.4.5 Publicity

Considerando que estamos utilizando una estrategia de PULL para
motivar a los clientes de nuestros distribuidores a comprar productos
TECMATRIZ, implementaremos la tactica de enviar informacion sobre los
productos, via correo electronico directamente a los clientes-instaladores
ya que fue uno de las informaciones que nos arrojo la investigacion de
mercado sobre el medio de comunicacion que desearian recibir

informacion sobre accesorios para vidrio.

Por ende enviaremos correos electronicos periédicamente a estos clientes
de una base de datos que conformaremos con informacién proporcionada

por los distribuidores.

Se enviarad informacion como:

* Promociones que podran obtener en los distribuidores.
» Informacion de nuevos productos a lanzar al mercado.
» Informacién variada sobre nuevos usos de los accesorios para

vidrio.

Con esta accion ademas se pretende transmitir una imagen de marca
corporativa, y crear en los clientes una actitud positiva hacia la marca
TECMATRIZ de manera dinamica y sin costos para la empresa ya que se

asignara esta funcién al departamento de ventas de la empresa.
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4.8 Control y evaluacion — validacion

Tabla 31: Monitoreo por Objetivo

Area indice Medicion | Periodicidad | <°5POq1SaPle
e area
Ventas
Ventas Presupuesto reales/Ventas Mensual Jefe de
de ventas Ventas
presupuestadas

eepenstlilz Medicién | Cumplimiento

de la tarea
Jefe de Ventas 90%
Ventas mensuales

Elaboracion: Autor

El monitoreo del incremento en las ventas que se planted en los objetivos
del plan de marketing, los realizard el departamento de ventas de la
empresa TECMATRIZ, el cual tendrd un responsable directo el jefe de
ventas a cargo de esa jefatura, el cual controlara y evaluara el
cumpliendo del presupuesto de ventas, este control lo realizara de forma
mensual, midiendo las ventas que se hayan generado en el mes sobre las

ventas presupuestadas para ese periodo.

Este control sera trasmitido al gerente general de la empresa mediante
informes, hemos determinado un porcentaje del 90% de cumplimiento del
presupuesto de ventas tomando en consideracion cualquier factor externo
gue llegase a producirse y que impida el cumplimiento total del

presupuesto.
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5.1 Detalle de Ingresos

5.5.1 Proyeccion anual de la demanda

A continuacién se detallard en las siguientes tablas la demanda anual

proyectada de los productos TECMATRIZ en la ciudad de Guayaquil, para

el segundo semestre del afio 2015:

Tabla 32: Proyeccion de demanda proyectada para los productos de

la linea arquitectdnica en la ciudad de Guayaquil

Unidades
proyectadas a

cédiao Descrincion Linea de vender segln la
9 P productos demanda desde
julio 2015 a junio
2016
Esquinero de Linea
TMZ-TE20 punto con . . 3084
: arquitectonica
platina
TMz-Tp2g | Cro superior Linea 661
con pivot arquitectonica
TMZ-TI26 | Giro inferior Linea 645
arquitectonica
TMZ-DN17 Chapa Linea 1029
arquitectonica
TMZ-TS25 Pistola de 5 Il_|nea,1 . 291
puntos arquitectonica
Union de 2 Linea
TE21-2B vidrios con . . 108
: arquitectonica
platina
TMZ-TSS27 _S(_)sten de_- I_.meg _ 95
vidrio con giro arquitecténica
TMZ-EN4 Esquinero Linea 232

natural brillante

arquitecténica

Elaboracion: Autor
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Tabla 33: Proyeccion de demanda proyectada para los productos de

la linea de bafos en la ciudad de Guayaquil

Unidades
proyectadas a
codigo Descrincion Linea de vender segun la
9 P productos demanda desde
julio 2015 a junio
2016
Bisagra pared
TMz-512 | Vidriocromada | oo e pafios 2019
para vidrio de
10mm
Bisagra pared
TMz-512(8) | Vidrio cromada | o e baios 2431
para vidrio de
6mm
TMZ-741 Chapeta central | Linea de bafios 5953
TMz-754 | Botonsencillo | o de bafios 5958
con tapa
TMz-718 | Bisagravidrio- | oo e bafios 845
vidrio cromada
Bisagra vidrio -
TMZ-716 vidrio a 135% Linea de bafios 453
cromada
TMZ-744 Chapeta doble Linea de bafios 282
Chapeta doble a . ~
TMZ-746 135% Linea de bafios 290
TMZ-710 Bisagra Linea de bafios 246
pivotante

Elaboracion: Autor
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Tabla 34: Proyeccién de demanda proyectada para productos de la

linea de agarraderas y linea de cierrapuertas de piso y brazo en la

ciudad de Guayaquil

Unidades
Linea de proyectadas a
Caodigo Descripcion vender para
productos L
desde julio 2015
ajunio 2016
Agarradera en H Linea de
TMZ-300 de 40cm agarraderas 900
Agarradera en H Linea de
TMZ-301 de 50cm agarraderas 219
Agarradera en H Linea de
TMZ-302 de 60cm agarraderas 132
. Linea de
TMZ-331 Agarradera tipo C agarraderas 92
. Linea de
TMZ-332 Agarradera tipo S agarraderas 89
TMZ-347 Agarradera Linea de 103
combinada tipo S agarraderas
TMZ-341A Agarradera en H Linea de 20
troguelada agarraderas
TMZ-341B Agarradera en H Linea de 86
con franjas agarraderas
. Linea de
TMZ-828 Cleirsrgpléesgzl;e cierrapuertas de 505
PISO P piso y brazo
: Linea de
Cierapuerta de
TMZ-230 pisopliviana cierrapuertas de 105
piso y brazo
. Linea de
Cierrapuerta de .
TMZ-830 tipo convencional cierrapuertas de 50
piso y brazo
Cierrapuerta de Linea de
TMZ-211 brazo cierrapuertas de 37
piso y brazo

Elaboracion: Autor
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Tabla 35: Proyeccién de demanda proyectada para productos de la
linea de brocas para perforar vidrio ,linea de accesorios para vitrina 'y

linea soportes de botones decorativos en la ciudad de Guayaquil

Unidades
proyectadas a
Cédigo Descripcion Linea de productos vender para
desde julio 2015
ajunio 2016
Linea de brocas para
TMZ-BR6 Broca de 6mm perforar vidrios 118
Linea de brocas para
TMZ-BR8 Broca de 8mm perforar vidrios 25
Linea de brocas para
TMZ-BR12 | Broca de 12mm perforar vidrios 97
Linea de brocas para
TMZ-BR16 | Broca de 16mm perforar vidrios 352
Linea de brocas para
TMZ-BR25 | Broca de 25mm perforar vidrios 157
. . Linea de accesorios
TMZ-FN4P | Giro con pivot para vitrina 218
TMZ-860A Cer_radura cop Linea de accesorios 169
pestillo pequeia para vitrina
Cerradura con Linea de accesorios
TMZ-860B pe;tlllq con para vitrina 180
alojamiento
Boton para Linea de soportes y
TMZ-788A letrero de 1" botones decorativos 1811
Boton para Linea de soportes y
TMZ-7888 letrero de 2" botones decorativos 2250
Boton para Linea de soportes y
TMZ-789A letrero de 3/4" botones decorativos 3414
Boton para Linea de soportes y
TMZ-789B Ietr%rgrggo?;m botones decorativos 2310

Elaboracion: Autor
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Se considero la proyeccion de la demanda de los productos TECMATRIZ
para la ciudad de Guayaquil, a partir del segundo semestre del afio
especificamente desde el mes de julio del afio 2015, debido a que el
proyecto tiene como una de sus tacticas la introducciéon de una nueva
linea de productos estandar y esta se ejecutara en plenitud desde aquel
mes, y para llegar a cumplir los objetivos planteados tenemos que

ejecutar esta tactica simultdneamente con las demas propuestas.

Los productos que cuenta esta linea seran productos que la empresa
debera importar a su proveedor principal en China (SunDesing). Este
proveedor tardara 40 dias en producir la cantidad de productos propuesta
(véase en la tabla 48), dado que se debera la empresa TECMATRIZ a
través de su departamento de importaciones enviar la orden de pedido en
el mes de marzo del afio 2015, ademas de los 30 dias de viaje del pedido
que serd via maritima, adicional a esto se tomard 5 dias mas en
desaduanizar la mercaderia del puerto maritimo de Guayaquil, dando una
suma total aproximada de 75 dias, para tener la mercaderia en las

bodegas y poder comercializarla.

A continuacién detallamos la proyeccion de la demanda que
consideramos tendran los productos de la nueva linea de productos
estandar en la ciudad de Guayaquil desde el segundo semestre del afio
2015 hasta junio del 2016:
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Tabla 36: Proyeccién de demanda proyectada para productos de la

nueva linea de productos estandar en la ciudad de Guayaquil

Linea de Cantidad de productos a
Caodigo Descripcion productos vender desde julio 2015 a
estandar junio 2016
TMz-TE20 | ESQuinerode ) Linea 1200
punto arquitectonica
Giro superior Linea
TMZ-TP28 | para puerta . L 320
L arquitecténica
de vidrio
Giro inferior Linea
TMZ-TI26 | para pue_rta arquitectonica 240
de vidrio
Cerradura Linea
TMZ-DN17 | para puerta : - 440
L arquitecténica
de vidrio
Bisagra
TMz-512 | ParedVidro 1) iea de baios 880
para vidrio
10mm.
Bisagra
TMZz-512(8) | Pared vidrio 1 iea de barios 640
para vidrio de
6mm.
TMz-741 | Chapeta 1) iea de barios 1880
central fijo
Botonera
TMZ-754 haladera | Linea de bafios 1055
sencilla
Agarradera Linea de
TMZ-300 en H de 40 200
agarraderas
cm
Cierrapuerta Linea de
TMZ-828 P cierrapuertas 160

de piso

de piso y brazo

Elaboracion: Autor
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5.5.2 Calculo de unidades vendidas

Detallaremos las unidades vendidas de los productos mas representativos
y de mayor frecuencia de compra de cada linea de productos de marca
TECMATRIZ que comercializan los distribuidores en la ciudad de

Guayaquil, estos son:

Tabla 37: Unidades de productos vendidas en el afio 2014 de la linea

arquitecténica en la ciudad de Guayaquil

Unidades
Cdédigo Descripcion Linea de productos | vendidas en
el afio 2014
TMZ-TE20 Esquinero d? Linea arquitectonica 2804
punto con platina
TMZ-TP28 Giro Sl;?vecﬂor CON | | fnea arquitecténica 601
TMZ-TI26 Giro inferior Linea arquitectdnica 586
TMZ-DN17 Chapa Linea arquitectonica 935
TMZ-TS25 Pistola de 5 Linea arquitectonica 201
puntos
Union de 2
TE21-2B vidrios con Linea arquitectdnica 98
platina
TMZ-TSS27 Sosten de_ vidrio Linea arquitectonica 86
con giro
TMZ-FN4 Esqumf-:-ro natural Linea arquitectonica 211
brillante

Elaboracion: Autor
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Tabla 38: Unidades de productos vendidas en el afio 2014 de la linea

de bafios en la ciudad de Guayaquil

Linea de Unidades
Cddigo Descripcion roductos vendidas en el
P afio 2014
Bisagra pared
TMz-512 | Vidriocromada | w0 e pafios 2654
para vidrio de
10mm
Bisagra pared
TMz-512(B) | Vidrocromada | o de bafios 2210
para vidrio de
6mm
TMZ-741 Chapeta central Linea de bafios 5412
TMZ-754 Boton sencillo Linea de bafios 5416
con tapa
TMz-71g | Bisagravidrio- | oo de baiios 721
vidrio cromada
Bisagra vidrio -
TMZ-716 vidrio a 135% Linea de bafios 412
cromada
TMZ-744 Chapeta doble Linea de bafios 256
Chapeta doble a . ~
TMZ-746 135% Linea de barios 264
TMZ-710 Bisagra Linea de bafios 224
pivotante

Elaboracion: Autor
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Tabla 39: Unidades de productos vendidas en el afio 2014 de la linea

de agarraderas y cierrapuertas de piso en la ciudad de Guayaquil

Linea de Unidades
Cddigo Descripcion roductos vendidas en
P el afio 2014
Agarradera en H de Linea de
TMZ-300 40cm agarraderas 818
Agarradera en H de Linea de
TMZ-301 50cm agarraderas 199
Agarradera en H de Linea de
TMZ-302 60cm agarraderas 120
TMZ-331 Agarradera tipo C Linea de 84
agarraderas
TMZ-332 Agarradera tipo S Linea de 81
agarraderas
Agarradera Linea de
TMZ-347 combinada tipo S agarraderas 94
TMZ-341A Agarradera en H Linea de 64
troquelada agarraderas
TMZ-341B Agarraderq en H Linea de 78
con franjas agarraderas
: : Linea de
TMZ-828 Clerrapléigzse pIso cierrapuertas de 459
b piso y brazo
: ; Linea de
Cierapuerta de piso
TMZ-230 pliviana P cierrapuertas de 95
piso y brazo
. . Linea de
Cierrapuerta de tipo :
TMZ-830 convencional cierrapuertas de 45
piso y brazo
Cierrapuerta de Linea de
TMZ-211 brazo cierrapuertas de 34
piso y brazo

Elaboracion: Autor
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Tabla 40: Unidades de productos vendidas en el afio 2014 de la linea

de brocas para perforar vidrio ,linea de accesorios para vitrinay linea

soportes de botones decorativos en la ciudad de Guayaquil

Unidades
Caodigo Descripcion Linea de productos |vendidas en
el afo 2014
Linea de brocas para
TMZ-BR6 Broca de 6mm perforar vidrios 107
Linea de brocas para
TMZ-BR8 Broca de 8mm perforar vidrios 23
Linea de brocas para
TMZ-BR12 Broca de 12mm perforar vidrios 88
Linea de brocas para
TMZ-BR16 Broca de 16mm perforar vidrios 320
Linea de brocas para
TMZ-BR25 Broca de 25mm perforar vidrios 143
TMZ-FN4P Giro con pivot Linea de accesorios para 198
vitrina
TMZ-860A Cer_radura con Linea de accesorios para 154
pestillo pequeia vitrina
Cerradura con Linea de accesorios para
TMZ-860B pestillo con eaaaiaaly 164
alojamiento
Botdn para letrero Linea de soportes y
TMZ-788A de 1" botones decorativos 1646
Botdn para letrero Linea de soportes y
TMZ-7888 de 2" botones decorativos 2045
Boton para letrero Linea de soportes y
TMZ-789A de 3/4" botones decorativos 3104
TMZ-789B Boton para letrero Linea de soportes y 2100

de 3/4" dorado

botones decorativos

Elaboracion: Autor
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5.5.3 Proyeccion mensual de ingresos

Los ingresos de la empresa TECMATRIZ provienen Unicamente de las
ventas generadas, a continuacion detallaremos una tabla con el ingreso

por cada linea de productos que comercializa la empresa.

Tabla 41: Proyeccion mensual de ingresos por venta de productos de

linea arquitecténica en la ciudad de Guayaquil

Unidades
proyectadas | Unidades
Codico | Descripcién a vender promedio a | Precio por | Ingreso mensual
g P para desde vender producto por producto
julio 2015 a mensual
junio 2016
Esquinero
TMZ-TE20 | de punto 3084 257 S 1540 S 3,958.31
con platina
Giro
TMZ-TP28 | superior con 661 55 S 51.00 S 2,809.68
pivot
TMZ-TI26 | Giro inferior 645 54 S 61.00 S 3,276.72
TMZ-DN17 Chapa 1029 86 S 37.00 S 3,171.21
TMz-Ts25 | FistoladesS 221 18 $ 1250 | $ 230.31
puntos
Union de 2
TE21-2B | vidrios con 108 9 S 15.00 S 134.75
platina
Sostén de
TMZ-TSS27 | vidrio con 95 8 S 21.00 S 165.55
giro
Esquinero
TMZ-FN4 natural 232 19 S 450 S 87.04
brillante
TOTAL INGRESOS POR
$ 13,834.43

Elaboracion: Autor

VENTAS MENSUALES
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Tabla 42: Proyeccion mensual de ingresos por venta de productos de

linea de bafios en la ciudad de Guayaquil

Unidades
proyectadas | Unidades
Codigo Descriocion a vender promedio | Precio por | Ingreso mensual
g P para desde avender | producto por producto
julio 2015 a mensual
junio 2016
Bisagra
TMZ-512 pared vidrio 2919 243 S 21.00 S 5,108.95
para 10mm
Bisagra
TMZ-512(B) | pared vidrio 2431 203 S 18.00 S  3,646.50
para 6mm
TMZ-741 Chapeta 5953 496 $ 650 | $ 3,224.65
central
Boton
TMZ-754 sencillo con 5958 496 S 6.50 S 3,227.03
tapa
TMz-718 |  Disagra 845 70 $ 1800 | $ 1,267.50
vidrio vidrio
Bisagra
TMZ-716 vidrio vidrio 453 38 S 18.00 S 679.80
a135°
Chapeta
- 282 2 . 140.
TMZ-744 doble 8 3 S 6.00 S 0.80
Chapeta
- 24 . 145.2
TMZ-746 doble a 135° 290 S 6.00 S 5.20
TMZ-710 Bisagra 246 21 $ 1200 | $§  246.40
pivotante
L E
TOTAL INGRESOS POR $17,711.13

Elaboracion: Autor

VENTAS MENSUALES
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Tabla 43: Proyeccion mensual de ingresos por venta de productos de

linea de agarraderas en la ciudad de Guayaquil

Unidades
proyectadas | Unidades
. . Ingreso
Ly . .. |avender para| promedio | Precio por
Codigo Descripcion . mensual por
desde julio a vender producto .
2015 a junio | mensual P
2016
Agarradera
TMZ-300 en Hde 900 75 S 39.00 S 2,924.35
40cm
Agarradera
TMZ-301 en Hde 219 18 S 33.00 S 601.98
50cm
Agarradera
TMZ-302 en Hde 132 11 S 34.00 S 374.00
60cm
Agarradera
TMZ-331 . 92 8 S 15.00 S 115.50
tipo C
TMz-332 | Aearradera 89 7 $ 1600 | $ 118.80
tipo S
Agarradera
TMZ-347 | combinada 103 9 S 15.62 S 134.59
tipo S
Agarradera
TMZ-341A enH 70 6 S 13.20 S 77.44
troquelada
Agarradera
TMZ-341B en H con 86 7 S 11.20 S 80.08
franjas
TOTAL INGRESOS POR
S 4,426.74

Elaboracion: Autor

VENTAS MENSUALES
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Tabla 44: Proyeccion mensual de ingresos por venta de productos de

linea de cierrapuertas de piso y brazo en la ciudad de Guayaquil

Unidades
Unidades | proyectadas | Unidades
. . . Ingreso
- . vendidas avender |promedio| Precio por
Codigo | Descripcion ,, mensual por
en el afio | paradesde | avender | producto ol
2014 julio 2015 a | mensual P
junio 2016
Cierrapuerta
TMZ-828 de piso 459 505 42 S 62.00| S 2,608.65
pesada
Cierapuerta
TMZ-230 de piso 95 105 9 S 3500| $ 304.79
liviana
Cierrapuerta
TMZ-830 de tipo 45 50 4 S 2100 | $ 86.63
convencional
TMz-211 | CieTrapuerta 34 37 3 S 780 | S 2431
de brazo
TOTAL INGRESOS POR
$ 3,000.07

VENTAS MENSUALES

Elaboracion: Autor
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Tabla 45: Proyeccion mensual de ingresos por venta de productos de

linea de brocas para perforar vidrios en la ciudad de Guayaquil

Unidades
Unidades proyectadas Umdade.as Precio Ingreso
. ., . avender | promedio mensual
Cddigo | Descripcion | vendidas en por
ol afio 2014 para desde | avender roducto por
julio 2015 a | mensual P producto
junio 2016
Broca de
TMZ-BR6 107 118 10 $ 210|S$ 20.60
6mm
Broca de
TMZ-BR8 23 25 2 S 320/|5S 6.75
8mm
Broca de
TMZ-BR12 88 97 8 S 350|S$ 2823
12mm
TMz-BR16 | Brocade 320 352 29 |$ 410|$ 12027
16mm
Broca de
TMZ-BR25 143 157 13 S 530| S 69.47
25mm
TOTAL INGRESOS
POR VENTAS S 245.32
MENSUALES

Elaboracion: Autor
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Tabla 46: Proyeccion mensual de ingresos por venta de productos de

linea accesorios par vitrina y linea soportes de botones decorativos

en la ciudad de Guayaquil

Unidades
Unidades | proyectadas | Unidades Ingreso
- . .. | vendidas avender |promedio | Precio por| mensual
Cddigo | Descripcion o
en el aflo | para desde | avender | producto por
2014 julio 2015 a | mensual producto
junio 2016
TMz-FNap | OFO cOn 198 218 18 | $ 752|% 13649
pivot
Cerradura
TMZ-860A | con pestillo 154 169 14 S 430 | S 60.70
pequena
Cerradura
TMZ-860B Confjr‘:‘t'”c’ 164 180 15 |'$ 430|$ 6464
alojamiento
Botdn para
TMZ-788A | letrero de 1646 1811 151 $ 210 | S 316.86
1||
Botdn para
TMZ-788B | letrero de 2045 2250 187 S 360 |S 674.85
2||
Botdn para
TMZ-789A | letrero de 3104 3414 285 S 520 | $ 1,479.57
3/4"
Botdn para
TMZ-7898 'Et;e/;‘f,de 2100 2310 193 | $ 520 | $ 1,001.00
dorado
TOTAL INGRESOS
POR VENTAS $ 3,734.11
MENSUALES
TOTAL INGRESO MENSUAL POR TODAS LAS $ 42.951.75
LINEAS DE PRODUCTOS ACTUALES ’ '

Elaboracion: Autor
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Tabla 47: Proyeccion mensual de ingresos por venta de productos de

nueva linea estandar en la ciudad de Guayaquil

Precio para | Cantidad
Cdédigo |Descripcion | nuevalinea de Total
estandar productos
TMz-TE20 | ES0UINET0 | 15 gg 100 $1,288.00
de punto
Giro superior
TMZ-TP28 | para puerta $41.12 27 $1,096.53
de vidrio
Giro inferior
TMZ-TI26 | para puerta $54.28 20 $ 1,085.60
de vidrio
Cerradura
TMZ-DN17 | para puerta $ 33.55 37 $ 1,230.17
de vidrio
Bisagra
TMz-512 | Paredvidrio | ¢ 55 03 73 $1,615.52
para vidrio
10mm.
Bisagra
TMZ- pared vidrio
512(B) para vidrio $15.12 53 $ 806.38
de 6mm.
TMz741 | Chapea $7.26 157 $1,137.40
central fijo
Botonera
TMZ-754 haladera $4.83 88 $424.70
sencilla
Agarradera
TMZ-300 | en H de 40 $ 35.52 17 $ 592.00
cm
TMmz-g2g | CleMrapuerta | g5, og 13 $723.70
de piso
TOTAL INGRESO MENSUAL POR LOS $ 10,000.00
PRODUCTOS DE LA LINEA ESTANDAR
TOTAL GENERAL DE INGRESOS
MENSUALES POR VENTAS DE PRODUCTOS $ 52,951.75

EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Elaboracion: Autor
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5.2 Detalle de egresos

5.2.1 Detalle de costos

Tabla 48: Detalle de costo de inversion de nuevos productos de la

nueva linea estandar

Linea de Precio puesto
Cdédigo Descripcién roductos Cantidad | en bodegas Costo total
P de la empresa
TMZ-TE20 Esquinero de I__ineq _ 3000 $8.05 $24,150.00
punto arquitectonica
Giro superior .
TMZ-TP28 para puerta I__meg _ 800 $25.70 $20,560.00
o arquitectonica
de vidrio
Giro inferior .
TMZ-TI26 para puerta I__meg _ 600 $39.93 $ 23,958.00
o arquitectonica
de vidrio
Cerradura .
TMZ-DN17 para puerta I._mea,l . 1100 $ 23.97 $26,367.00
L arquitectonica
de vidrio
Bisagra pared .
TMZ-512 vidrio para LmeNa de 2200 $13.91 $30,602.00
L bafios
vidrio 10mm.
Bisagra pared
TMZ-512(8) vu_jrlq para LlneNa de 1600 $9.45 $15,120.00
vidrio de bafios
emm.
TMZ-741 Chapet_r_:l LineNa de 4700 $4.54 $21,338.00
central fijo bafios
Botonera .
TMZ-754 haladera LlneNa de 2638 $3.02 S 7,967.00
. bafios
sencilla
Agarradera .
TMZ-300 en H de 40 Linea de 500 $27.90 $13,950.00
agarraderas
cm
Linea de
TMZ-828 Clerrapuerta merrap_uertas 400 $ 39.97 $15,988.00
de piso de piso y
brazo
TOTAL INVERSION POR IMPORTAR $ 200.000.00

NUEVOS PRODUCTOS

Elaboracion: Autor
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En la tabla anterior detallamos la inversion de los nuevos productos a
importar que corresponden a la nueva linea estdndar que se va a
introducir en el mercado, especificando el precio FOB de cada producto,
este no es mas que el precio final dado por el proveedor en el extranjero

incluyendo la puesta a bordo del bugue en el puerto de embarque.

Se especifica una columna de precio del producto puesto en bodegas de
la empresa, estos valores se los pudo obtener respaldado por
informaciones proporcionadas por el departamento de importaciones de la
empresa TECMATRIZ, estos precios ya incluyen el promedio del
porcentaje de impuestos y rubros concernientes a desaduanizar la
mercaderia estd por el 40% aproximadamente por cada producto
adicionado al precio FOB que da el fabricante, este porcentaje del 40%
incluye rubros como: alquiler de container, tasas arancelarias, partidas
arancelarias, impuesto al valor agregado IVA, bodegaje, custodia, traslado
de mercaderia a las bodegas de la empresa, seguros por pérdida de
mercancia, movilizacién de container desde el puerto hacia la empresa, y

demas rubros.

Consideramos que para el primer afio se vendera el 40% de la totalidad
de los productos de la nueva linea de productos estandar, debido a
informaciones proporcionadas por el departamento de ventas de la
empresa TECMATRIZ de los historicos de ventas sobre productos nuevos
introducidos en el mercado en el transcurso del tiempo, demuestran que
para el primer afio se vende una proporcion del 30% al 35%, por aquel

motivo hemos considerado pronosticar este porcentaje.
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5.2.2 Detalle de gastos

Los gastos de venta, gastos operacionales y gastos administrativos fueron

proporcionados por el departamento de contabilidad de la empresa

TECMATRIZ, considerando sobre los gastos ocasionados en la ciudad de

Guayaquil generados en el afio 2014, como lo muestra la siguiente tabla:

Tabla 49: Gastos producidos durante el afio 2014 en la empresa
TECMATRIZ y proyeccion para el afio 2015

Generados en . A generarse en la | Porcentaje
: Generados a nivel .
la ciudad de . o ciudad de de
Gastos . nacional en el afo . .
Guayaquil en el 2014 Guayaquil en el |incremento
afio 2014 afio 2015 por afio
Gastos de
$ 4,902.00| $ 25,800.00| $ 5,392.20 10%
venta
Comisiones
por venta $ 14,056.94 | $ 74,01050| $ 18,342.63 0
Bonificaciones
porventa | ® - |3 - | % 12,228.42 0
Gastos
operacionales $ 81,300.00| $ 406,500.00| $ 89,430.00 10%
Gastos $ 13,110.00| $ 69,000.00 | $ 14,421.00 10%

administrativos

Elaboracion: Autor

Fuente: Departamento de Contabilidad TECMATRIZ, 2014
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Tabla 50: Detalle de gastos de marketing

Descripcién Cantidad Costo unitario Costo total
Porta dipticos 5 $ 320.00 $ 1,600.00
Exhibidores de vidrio 15 $ 450.00 $6,750.00
Mejoramiento de
showroom destinados
a productos 5 $ 400.00 $ 2,000.00
TECMATRIZ
Banners publicitarios
dentro de sala de
ventas de 5 $ 220.00 $1,100.00
distribuidores
Roll up 10 $ 105.00 $ 1,050.00
Capacitaciones
dirigidas a los
vendedores de los 20 $ 120.00 $ 2,400.00
distribuidores
Complementos
adicionales a incluir en 4000 $0.45 $ 1,800.00
productos
Funda protectora con
marca TECMATRIZ 4000 $0.21 $ 840.00
Manuales de
instalacion 4000 $0.04 $ 160.00
TOTAL $17,700.00

Elaboracion: Autor
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5.2.3. Detalle de inversion, amortizacion y gastos

financieros

Tabla 51: Plan de financiamiento para la empresa TECMATRIZ

Plan de financiamiento
Capital Aportado por la empresa
TECMATRIZ $20,000.00
Total Aportaciones de la empresa
TECMATRIZ $20,000.00 9%
Préstamo Bancario $ 200,000.00|91%
INVERSION NECESARIA $ 220,000.00

Elaboracion: Autor

Hemos detallado en la tabla anterior como sera la proporcion de la
inversion para ejecucion de este proyecto, el 9% de la inversién sera
recopilada de fondos propios de la empresa y el restante 91% sera

financiado por una entidad financiera mediante un préstamo bancario.

La entidad financiera a acudir para la realizacion del préstamo bancario
sera el Banco Bolivariano, ya que esta entidad mantiene una relacién de
aproximadamente 15 afos con la empresa TECMATRIZ y posee una

linea de crédito para inversiones y sobregiros.

Se realizard& un préstamo hipotecario sobre 200.000 dolares,
considerando que es lo factible en la actualidad dado la urgencia para la
puesta en marcha del proyecto. La empresa cuenta con bienes valorados
en 550.000 dolares (informacion proporcionada por el gerente general de
la empresa), y esta entidad puede realizar préstamos de hasta el 60% del

bien o bienes hipotecados.
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El interés que cobra la entidad bancaria por el préstamo hipotecario sera

del 14% anual y el préstamo bancario a realizar tendrd una duracion de

afos.

Tabla 52: Tabla de amortizacion del préstamo bancario a realizar con

el Banco Bolivariano

Préstamo 200,000.00
Interés 14% Anual
Tiempo 2 Afos
pagos mensuales
Periodo Amort|za_c|c')n Interés Pago Saldo
del Capital
0 200000.00
1 7269.24 2333.33 9602.58 192730.76
2 7354.05 2248.53 9602.58 185376.71
3 7439.85 2162.73 9602.58 177936.86
4 7526.65 2075.93 9602.58 170410.21
5 7614.46 1988.12 9602.58 162795.75
6 7703.29 1899.28 9602.58 155092.46
7 7793.16 1809.41 9602.58 147299.30
8 7884.08 1718.49 9602.58 139415.21
9 7976.07 1626.51 9602.58 131439.14
10 8069.12 1533.46 9602.58 123370.02
11 8163.26 1439.32 9602.58 115206.77
12 8258.50 1344.08 9602.58 106948.27
13 8354.85 1247.73 9602.58 98593.42
14 8452.32 1150.26 9602.58 90141.10
15 8550.93 1051.65 9602.58 81590.17
16 8650.69 951.89 9602.58 72939.48
17 8751.62 850.96 9602.58 64187.86
18 8853.72 748.86 9602.58 55334.14
19 8957.01 645.57 9602.58 46377.13
20 9061.51 541.07 9602.58 37315.62
21 9167.23 435.35 9602.58 28148.39
22 9274.18 328.40 9602.58 18874.22
23 9382.38 220.20 9602.58 9491.84
24 9491.84 110.74 9602.58 0.00

Elaboracion: Autor
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5.3 Flujo de caja anual

Tabla 53: Flujo de caja anual proyectado a 5 afios

FLUJO DE CAJA ANUAL

FLUJO DE CAJA ANUAL PROYECTADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS OPERACIONALES 635,420.97 794,276.22 992,845.27 1,241,056.59 1,551,320.73
Ventas 635,420.97 794,276.22 992,845.27 1,241,056.59 1,551,320.73
EGRESOS OPERACIONALES 498,264.59 587,804.86 694,480.20 821,699.90 973,568.23
Costo de Ventas 349,481.54 419,377.85 503,253.42 603,904.10 724,684.92
Gastos de Marketing 17,700.00 19,470.00 21,417.00 23,558.70 25,914.57
Gastos de Venta 4,902.00 5,392.20 5,931.42 6,524.56 7,177.02
Comisiones de venta 19,062.63 23,828.29 29,785.36 37,231.70 46,539.62
Bonificaciones de venta 12,708.42 15,885.52 19,856.91 24,821.13 31,026.41
Gastos de Operacionales 81,300.00 89,430.00 98,373.00 108,210.30 119,031.33
Gastos Administrativos 13,110.00 14,421.00 15,863.10 17,449.41 19,194.35
FLUJO DE CAJA OPERACIONAL 137,156.38 206,471.36 298,365.07 419,356.68 577,752.51
INGRESOS NO OPERACIONALES -220,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Préstamo Bancario -200,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Aportaciones de los socios -20,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
EGRESOS NO OPERACIONALES 153,978.24 238,780.42 100,549.03 141,323.21 194,702.60
Capital 93,051.73 106,948.27 0.00 0.00 0.00
Interés 22,179.19 8,282.65 0.00 0.00 0.00
Impuestos 38,747.32 123,549.50 100,549.03 141,323.21 194,702.60
FLUJO DE CAJA NO OPERACIONAL -220,000.00| -153,978.24 -238,780.42 -100,549.03 -141,323.21 -194,702.60
FLUJO NETO GENERADO -220,000.00 -16,821.85 -32,309.06 197,816.04 278,033.48 383,049.91

Elaboraciéon: Autor
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5.4 Estado de resultados proyectado a cinco afios

Tabla 54: Estado de resultados proyectado a 5 afios

ESTADO DE RESULTADO ANUAL

ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 635,420.97 794,276.22 992,845.27 1,241,056.59 1,551,320.73
Costo de ventas 349,481.53 419,377.84 503,253.41 603,904.09 724,684.91
Utilidad Bruta en Ventas 285,939.44 374,898.37 489,591.86 637,152.49 826,635.82
Gastos Generales 148,783.05 168,427.01 191,226.78 217,795.80 248,883.31
Gastos de marketing 17,700.00 19,470.00 21,417.00 23,558.70 25,914.57
Gastos de venta 4,902.00 5,392.20 5,931.42 6,524.56 7,177.02
Comisiones de venta 19,062.63 23,828.29 29,785.36 37,231.70 46,539.62
Bonificaciones de venta 12,708.42 15,885.52 19,856.91 24,821.13 31,026.41
Gastos operacionales 81,300.00 89,430.00 98,373.00 108,210.30 119,031.33
Gastos administrativos 13,110.00 14,421.00 15,863.10 17,449.41 19,194.35
Utilidad Operativa 137,156.39 374,898.37 298,365.08 419,356.69 577,752.52
Gastos Financieros 22,179.19 8,282.65 0.00 0.00 0.00
Utilidad antes de Impuesto 114,977.20 366,615.72 298,365.08 419,356.69 577,752.52
Participacion de Trabajadores (15%) 17,246.58 54,992.36 44,754.76 62,903.50 86,662.88
Utilidad antes de Impto. a la Renta 97,730.62 311,623.36 253,610.31 356,453.19 491,089.64
Impuesto a la renta (22%) 21,500.74 68,557.14 55,794.27 78,419.70 108,039.72
Utilidad Neta 76,229.88 243,066.22 197,816.05 278,033.49 383,049.92

Elaboracion: Autor
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5.5 Andlisis de factibilidad
5.5.1 TIR - VAN y Tiempo de recuperacion

Tabla 55: TIRy VAN del proyecto

TIR 35%

VAN $393,778.49

Elaboracion: Autor

Con una TIR del 35% significa que existird una muy buena rentabilidad
para el proyecto y es ampliamente atractivo para los directivos de la

empresa.
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5.6 Grafico de ingresos y egresos

Gréfico 56: Ingresos y egresos representado para los proximos 5
afios
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Elaboracion: Autor

Demuestra el grafico anterior que durante el primer afio los egresos
generados para el proyecto serdn mayores a los ingresos, luego ya a
partir del segundo afio se experimenta lo contrario y los ingresos son
ampliamente mayores a los egresos manteniéndose de esta manera

hasta la finalizacion del quinto afio de la proyeccion.
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Conclusiones

Este proyecto en general nos permite establecer algunas conclusiones

que las detallaremos a continuacion:

Considero que este plan de comercializacion propuesto, mejorara los
indices de ventas de la empresa focalizados en la ciudad de Guayaquil,
se analizaron todos los elementos que producian la problematica y sus
consecuencias, apoyados por herramientas académicas potentes que nos
ayudaron a realizar como primer paso un analisis situacional completo el
cual nos abrié campo para realizar una investigacion de mercados donde
se obtuvo informacion importante que no solo ayudo a la realizacion de
este plan de comercializacion , sino que puede tomarse como fuente de
ayuda para la ejecucion de estrategias y tacticas futuras en otros planes
que la empresa desee emprender para el mejoramiento de otras areas

estratégicas.

Este plan de comercializacién abarca al mejoramiento en dos frentes tanto
para el distribuidor como en la empresa misma, ya que sabemos que
ambos cuentan con deficiencias que impiden a un crecimiento de ventas,
por tal motivo es indispensable la participacion y aceptacion de las

tacticas dirigidas hacia los distribuidores.

Consideramos que la diferenciacion de los productos con respecto a los
competidores actuales sigue siendo el camino mas viable a seguir por la
empresa TECMATRIZ, la misma que goza ya de aspectos diferenciadores
importantes que lo siguen manteniendo como la marca de mayor
preferencia en el mercado de accesorios para vidrio en la ciudad de
Guayaquil, por aquello creemos que las tacticas descritas en este
proyecto son las ideales considerando la saturacién constante que esta

sufriendo el mercado en los momentos actuales.
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Con el lanzamiento de una linea de productos nueva econémica hara que
la empresa sea mas competitiva, al ofrecer mas variedad en precios y
gama de productos, este es uno de las tacticas aplicadas para encauzar
los niveles de ventas al alza que desean los directivos de la empresa.
Ademas que con el incremento de valor que proponemos adicionar a los
productos actuales sin afectar el precio final para el cliente, dard como
resultado que ellos perciban a los productos como que evolucionan, mas
funcionales, de prestigio y de una calidad alta en comparacion a los

competidores.

Ya en la Ultima parte de este plan demuestra que el proyecto es factible y
muy viable, en razén al analisis financiero denotamos tener una TIR del
35%, muy atractiva que nos permitira lograr el crecimiento fijado en las

ventas en la ciudad de Guayaquil.

Este plan de comercializacién debe de ejecutarse en la brevedad posible
ya que denotamos que el mercado de accesorios para vidrio en la ciudad
de Guayaquil se va incrementando paulatinamente debido a la demanda
actual impulsada por el crecimiento en general del sector de la
construccion, y motiva a tomar correctivos inmediatos para hacer frente a

este baja en las ventas en la empresa TECMATRIZ.
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Recomendaciones

o Seguimiento de este plan cada mes de forma organizada y
planificada por parte del responsable del departamento de ventas

de la empresa y el gerente general.

o Creacion de un sistema de pedidos en linea desde la pagina web

de la empresa TECMATRIZ, www.tecmatriz.com, dirigido a los

distribuidores donde estos mediante un usuario y clave pueden
acceder a un portal donde pueden realizar pedidos, consultas de
stock, para lograr una mayor interactividad con el distribuidor y la

empresa.

o Mejoramiento constante de los exhibidores de los accesorios para
vidrio alojados en sus salas de ventas de los distribuidores en la
ciudad de Guayaquil.

o Realizacion de charlas explicativas dirigidas a los clientes-
instaladores que acuden a los distribuidores sobre usos, instalaciéon
y mantenimiento de los accesorios para vidrio de marca
TECMATRIZ.

o Mantener a los vendedores de los distribuidores siempre motivados

para que puedan vender mas y atender mejor al cliente-instalador.
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o Seguir adicionando productos a la linea estandar después del
lapso de un afio, segun el comportamiento del mercado reflejado

en las ventas de estos nuevos productos.

o Seguir causando una diferenciacion en los productos con respecto
a la competencia, otorgandoles mas valor a todas las lineas de

productos.

o Incrementar cada afo la comunicacion dirigida al cliente-instalador,
e ir evolucionado segun las tecnologias informativas para tener una

mayor interactividad mediante redes sociales.
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