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Poder de negociaci
consumidores. 1

Rivalidad entre competidores. 2. Amenazs de entrada de nuevos
competidores, 3, Amenaza de ingreso de productos sustitutos, 4.

delosp 5. Poder de

Rivalidad entre

competidores.

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

Las cinco fuerzas que e5ta herramienta considera que existen en toda
Industria son: 1.

& delos

Una fuerte rivalidad entre competidores podria interpretarse como una gran
cantidad de estrategias destinadas a superar 3 los demas, estrategias que
buscan aprovechar toda muestra de debilidad en ellos, 0 reacciones
inmediatas ante sus estrategias o movidas. La rivalidad entre competidores
tiende a aumentar principalmente a8 medida que £5105 SUMEnNtan &n nuMmero
y %€ van equiparando en tamafio y capacidad

Las cinco fuerzas que esta herramienta considera que existen en toda
industria son

Rivalidad entre competidores. Amenaza de entrada de nuevos competidores.
Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Poder de negociacion de los proveedores. Poder de negociacion de los
consumidores
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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad las microempresas que se dedican a la cerrajeria metélica en aluminio y
vidrio, podrian experimentar dificultades en el mercadeo de sus productos y como
consecuencia obtendrian pérdidas monetarias que en ciertos casos los llevaria a la ruina

economica.

Por tal razon el presente trabajo de titulacion se ha efectuado apoyandose en la
elaboracion de un plan de marketing que le permita a la microempresa ALVICON
mejorar los procesos de gestion en su &rea de mercadeo con el fin de elevar sus ventas y
posicionarse en mayor grado dentro del mercado en el sector de Chiriyacu de la ciudad
de Quito.

Al inicio de este trabajo se establece en el capitulo 1 el analisis situacional de la
microempresa donde se establecen los factores internos, externos y estratégico
situacional que afectan a la misma. Al analizar el factor interno, se pone en
conocimiento su historia, filosofia empresarial, organigrama, cartera de productos y
examen en base a las fuerzas de Porter, en el factor externo se analiza sobre elementos
de caracter politico-legal, economico, socio-culturales, tecnolégico y ambiental, al
observar el factor estratégico situacional, se determina el ciclo de vida del producto, la
participacion del mercado, asi como los anélisis de Cadena de Valor, FODA y matrices
EFE - EFI.

PALABRAS CLAVES: Marketing, Marketing estratégico, Investigacion de mercados,

Promocion, Marketing mix.
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ABSTRACT

At present the micro companies that dedicate themselves to the metal locksmithing in
aluminum and glass, could experience difficulties in the marketing of their products and
as a consequence they would obtain monetary losses that in certain cases would lead

them to economic ruin.

For this reason, the present title work has been carried out based on the preparation of a
marketing plan that allows the microenterprise ALVICON to improve the management
processes in its marketing area in order to increase its sales and position itself to a

greater degree within of the market in the Chiriyacu sector of the city of Quito.

At the beginning of this work, chapter 1 establishes the situational analysis of the
microenterprise where the internal, external and strategic situational factors that affect it
are established. When the internal factor is analyzed, its history, business philosophy,
organization chart, product portfolio and examination based on Porter's forces are
brought to the attention of the external factor, analyzing elements of a political-legal,
economic, socio-cultural nature. , technological and environmental, when observing the
strategic situational factor, the life cycle of the product is determined, the market share,
as well as the analysis of the VValue Chain, SWOT and EFE - EFI matrices.

KEYWORDS: Marketing, Strategic marketing, Market research, Promotion, Marketing

mix.
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INTRODUCCION

El mercado esta evolucionando vertiginosamente, no sélo por el protagonismo
que el cliente ha adquirido en estos Ultimos tiempos, sino porque las nuevas tecnologias
en el mundo econdémico, ademas del internet han suscitado la necesidad de crear una

nueva vision estratégica que hace dificil predecir su alcance final y consecuencias.

Por ellos el tema de esta tesis es un proyecto de Plan de Marketing para hacer
conocer mas la actividad que realiza la Microempresa ALVICON, este objetivo de
estudio de mercado identificara el potencial del mismo, la satisfaccion del cliente y la

creacion de la estrategia adecuada.

El plan estratégico es un instrumento que permite que las empresas puedan
especificar hacia donde quieren llegar y plantear objetivos, metas y estrategias, que, por

medio de un control se puedan cumplir eficientemente y obtener resultados esperados.

La Microempresa ALVICON dedicada a la comercializacion y disefio de
aluminio y vidrieria es una empresa familiar con una trayectoria de 35 afios en el
mercado en el sector del Chiriyacu, la cual ha venido operando bajo una gestion de
funciones desde su creacidn hasta la actualidad. En sus primeros afios, cuando la
competencia era poca y las exigencias del cliente eran minimas, esta forma les permitia
generar ganancias especificas en cada afio; sin embargo con el pasar del tiempo estas
ganancias han ido disminuyendo de forma notable, incluso se han generado pérdidas en
los ultimos 5 afios.

Se describe la situacion de la microempresa, a través de un analisis interno y
externo, éste permite conocer el estado actual de la “Microempresa ALVICON” y se
puede determinar falencias que existen dentro de la microempresa para brindar posibles

soluciones.

Comprende las matrices estratégicas que permite formular nuevas estrategias
para alcanzar el éxito empresarial y obtener mayor beneficio de los recursos tanto
materiales como humanos y asi poder conseguir calidad y competitividad para garantizar

un crecimiento adecuado.



TITULO
Plan de Marketing para Microempresa ALVICON del Distrito Metropolitano de

Quito, Sector Chiriyacu.

ANTECEDENTES
La microempresa ALVICON (Aluminio y Vidrio para la Construccion) inicia sus

operaciones en el afio de 1983 en el sector sur de la ciudad de Quito, de la mano de su
propietario el Arg. Marco Wilfrido Constante, a un principio el giro de negocio se
basaba en la venta de vidrio y espejos de diferente grosor a medida para instalacion de
ventanas, puertas, entre otras, con el paso del tiempo y con el avance tecnoldgico la
empresa se expandid, en la actualidad la misma ofrece mdltiples servicios y productos
como: venta y corte de vidrios y espejos de diferente grosor y color a medida,
elaboracion e instalacion de ventanas, puertas, mamparas, pasamanos, y demas en
perfiles de aluminio y vidrio, productos de cerrajeria metalica en hierro y/u otro material

moldeable.

Es una microempresa que se basa en su experiencia y calidad en productos,
mismos que son un aval importante para la fidelidad de sus antiguos clientes y confianza

para los presentes y futuros consumidores.

Las nuevas tendencias del mercado y la competencia imperante en el mismo, han
hecho que los comerciantes implementen estrategias y tacticas que los ayuden a
sobrevivir a esos mencionados problemas, haciendo siempre hincapié a los deseos y

preferencias de los consumidores.

DEFINICION DEL PROBLEMA
Los factores asociados con el mercadeo son una parte fundamental del proceso

administrativo de cualquier organizacion y suelen ser muy sensibles a los cambios que

surgen en el entorno o el contexto en el cual se desarrolla

Un gran reto para la empresa moderna es el de utilizar los recursos disponibles

para conseguir con la méaxima efectividad y economia los bienes y servicios que la gente



necesita y desea. Para hacer frente a las demandas del mercado de consumo se requieren

diferentes tipos de actividad empresarial (Hernandez, 2014).

A continuacion detallaré tres categorias para llevar a cabo estas actividades:

o Actividades que producen bienes

o Actividades que distribuyen bienes

o Actividades que ofrecen servicios

Debido a lo anterior tenemos que este numero de empresas en su gran mayoria se

enfrentan a la siguiente problematica:

Problemas financieros:

» Bajas ganancias, por lo tanto poca capacidad de expansion y permanencia.
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Figura 1 Problemas financieros de la empresa ALVICONS. Tomado del histdrico de ventas del 2006 al 2016.

El estudio a realizarse sera mediante una proyeccién de 5 afios contados a partir
del 2016 descendiendo hasta el periodo 2012. La Microempresa ALVICONS presento

picos de crecimiento y decrecimiento: En el 2012,2013 se obtuvo una disminucion de

2.30% y -0,54% respectivamente al afio anterior, en el 2014,2015 se obtuvo un

incremento de 0,58% y 2,82% respectivamente al afio anterior, para el afio 2016 se

obtuvo una disminucion de -3,99% con respecto al afio anterior. Esto estuvo vinculado a

una serie de politicas proporcionadas por la Microempresa.



Problemas socioeconémicos:

» Poca capacidad de negociacion frente a proveedores y clientes.

Y

Desconocimiento del mercado y su competencia.

> Baja competitividad.

La Microempresa ALVICONS (Aluminio y Vidrio para la Construccion) en el
sector existe un numero considerable de empresas dedicadas al rubro,
pero no todas con la misma rentabilidad, calidad y competitividad en el precio, las

cuales no representan amenaza competitiva para la Microempresa.

» Falta de una gestion empresarial enfocada a un mundo global con una economia
abierta.

» Falta de programas de capacitacion para la mano de obra.

Problemas tecnoldgicos:
» Bajos niveles de productividad.

Tabla 1
Niveles de productividad periodos 2012-2016

TOMADOS DEL HISTORICO DE LA EMPRESA ALVICON

NIVELES DE PRODUCTIVIDAD PERIODOS SELECCIONADOS

5 NIVELES DE PRODUCTIVIDAD [NIVELES DE PRODUCTIVIDAD
ANO FISCAL (en délares) (porcentaje)
2012 71.514,23 23%
2013 50.942,00 16%
2014 61.879,25 20%
2015 80.095,94 26%
2016 46.055,68 15%
310.487,10 100%

Teniendo en cuenta esto, el desarrollo de un Plan de Marketing para la
Microempresa ALVICON, busca mejorar los procesos de gestion del area de mercadeo a
fin de lograr la consolidacion de bases solidas que permitan su sostenibilidad a largo

plazo gracias al fortalecimiento de los procesos de Marketing.

Ademas este aspecto ha tenido implicaciones significativas, debido a que otras
dependencias no pueden enfocarse en este ambito y el mercadeo es un factor de gran

relevancia para el sostenimiento de la organizacion.




DELIMITACION TEMATICA
Este proyecto cosiste en disefiar un plan estratégico de marketing para la

Microempresa ALVICON, que le permita conocer de manera mas concisa la estimacion
de la demanda potencial para definir el segmento de mercado mas representativo para el
negocio y asi poder seleccionar el mas conveniente para la empresa, ademas de

identificar nuevos mercados potenciales.

Se realizard un anélisis interno y externo de la organizacion, para asi identificar
las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, de la empresa y su entorno,
generar objetivos, estrategias y tacticas de marketing-mix y un plan de seguimiento y

control de las propuestas que se consolidaran en un plan de marketing.

DELIMITACION GEOGRAFICA
La unidad estratégica de la Microempresa ALVICON estd ubicada en la

Provincia de Pichincha, Ciudad de Distrito Metropolitano de Quito, parroquia
Chimbacalle, en la Av. Bartolomé Alves y Rodrigo de Ocampo siendo esté una zona

concurrente

DELIMITACION TEMPORAL
La microempresa ALVICON dedicada hace 34 afios a la venta e instalacion de

estructuras en aluminio y vidrio. Este trabajo de grado esta planteado para realizarse

durante 6 meses a partir del presente afio.

JUSTIFICACION

Los procesos de innovacién son parte fundamental de la gestion administrativa
de cualquier organizacion y se ven afectados por los cambios que surgen en el entorno o
el contexto en el cual se desarrollan. (Anderson, 1997).

Es de gran importancia el replanteamiento de los principios de la gestion del area
de mercadeo en especial en las pymes y pequefias empresas, ya que en muchas ocasiones
las fallas al interior del &rea de mercadeo tienen consecuencias significativas en muchos

otros ambitos de la organizacion y por lo tanto se afecta su competitividad.



La Microempresa ALVICON con lineamientos estratégicos y corporativos
establecidos tiene como finalidad el reconocimiento y a traves del plan de marketing,
lograr que cada dia tenga mas clientes en su mercado ademas de las personas que ya lo
identifican.

OBJETIVO GENERAL
Desarrollar un Plan de Marketing para la Microempresa ALVICON del Distrito

Metropolitano de Quito, Sector Chiriyacu.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un andlisis situacional que permita comprender los factores externos e
internos que afecten a la Microempresa ALVICON (Aluminio y Vidrio para la
Construccion).

e Elaborar un estudio de mercado que identifique el potencial del mismo, la
satisfaccion del cliente y la creacion de la estrategia adecuada.

e Diseflar un plan de marketing bajo los lineamientos del estudio previo de
mercado.

e Realizar un analisis financiero que permita identificar la posibilidad econémica

del plan de marketing.
ALCANCE Y LIMITACIONES

Alcance:

El presente trabajo de investigacion indagara en el mercado de la cerrajeria
metalica en cuanto a la comercializacion y venta de estructuras hechas con perfiles de

aluminio y vidrio dentro del sector sur del Distrito Metropolitano de Quito.
Limitaciones:

Bases de datos incompletas y no actualizadas de las microempresas dedicas a la

comercializacion y venta de estructuras hechas con perfiles de aluminio y vidrio.



CAPITULO
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CAPITULO 1.

1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1 ANALISIS DEL MICROENTORNO
1.1.1 La Empresa

ALVICON (ALUMINIO Y VIDRIO PARA LA CONSTRUCCION)

ALVICON

ALUMINIO Y VIDRIO PARA LA CONSTRUCCION

1.1.2 HISTORIA:

Es una microempresa ALVICON en la distribucion de Aluminio y Vidrio con
mas de 35 afios de experiencia ofreciendo los mejores productos para sus proyectos
estando siempre en un proceso continuo de mejorar dia a dia para lograr siempre tener
la preferencia de nuestros clientes asi como asesoria personalizada para poder

aprovechar de la mejor manera sus perfiles obteniendo los mejores resultados.

Se sabe que el éxito estd basado en su satisfaccién por lo tanto también se
cuenta con el mejor inventario para poder suplir las necesidades de los respetables
clientes con precios competitivos en el mercado ecuatoriano adecuandose a los altos
estandares de calidad que sus proyectos merecen, formando asi una empresa comercial

seria, responsable con el mejor servicio y la mejor calidad.

La microempresa ALVICON inicia sus operaciones en el afio de 1983 en el
sector sur de la ciudad de Quito, de la mano de su propietario el Arg. Marco Wilfrido
Constante, a un principio el giro de negocio se basaba en la venta de vidrio y espejos de
diferente grosor a medida para instalacion de ventanas, puertas, entre otras, con el paso
del tiempo y con el avance tecnoldgico la empresa se expandio, en la actualidad la
misma ofrece multiples servicios y productos como: venta y corte de vidrios y espejos
de diferente grosor y color a medida, elaboracion e instalacion de ventanas, puertas,
mamparas, pasamanos, y demas en perfiles de aluminio y vidrio, productos de cerrajeria

metalica en hierro y/u otro material moldeable.



Como el propietario es profesional y afiliado a la Junta Nacional de Defensa del

Artesano, ofrece servicios de planificacion y construccion de residencias y edificios.

1.1.3 FILOSOFIA EMPRESARIAL:

1.1.3.1 a) Mision:
ALVICON es una microempresa dedicada a ofrecer en sus productos comodidad

y sobriedad a todos los ambientes, por medio de la fabricacién e instalacion de
elementos de carpinteria en aluminio y vidrio, dirigida al sector de acabados de la
construccion y remodelacion de interiores y exteriores; con valoracion de calidad, para

producir obras con modelos exclusivos, excelente terminado y garantia asegurada.

1.1.3.2 b) Vision:
ALVICON sera para el afio 2020 una microempresa competitiva, que se hallara

reconocida por empleados, clientes, competidores, inversionistas y publico en general
por su preminencia en el mercado. Nuestras obras seran la innovacién, la iniciativa, el
modernismo Yy el trabajo en equipo de nuestro personal, asi como nuestra capacidad para

anticipar y responder debidamente a los cambios y para crear oportunidades.

1.1.3.3 ¢) Valores corporativos:
1. Atencion al Cliente: El cliente debe recibir el mejor servicio posible. Todos los

clientes internos como externos deben tener los pedidos a tiempo y con la
informacion completa.

2. Responsabilidad y seriedad en el trabajo: Se busca la excelencia y garantia en el
trabajo realizado por cada miembro de la organizacion; desde la logistica de
insumos, en procesos de produccidn, en instalacion y servicios de post — venta.

3. Consideracion y respeto: Es el respeto que se ofrece a todos los individuos tanto

clientes como trabajadores.

1.1.3.4 d) Objetivos Organizacionales:
1. Incrementar el nivel de participacion en el mercado del 30% al 40% dentro del

sector de la manufactura de estructuras arquitectonicas de aluminio y vidrio.
2. Contar con un proceso de mejoramiento continuo que integre a todos los
empleados de la misma para promover la minimizacion de los defectos y

desperdicios.



ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL Y FUNCIONES:

Figura 2 Organigrama Estructural

1.1.3.5 CARTERA DE PRODUCTOS:
Los productos que se fabrican en la microempresa Vidrieria ALVICON, tienen

como materia prima perfiles de aluminio de las empresas CEDAL (Corporacion
Ecuatoriana de Aluminio) y de la empresa FISA (Fundiciones Industriales S.A); asi
como vidrio en sus diferentes dimensiones y tonalidades compradas en diferentes

distribuidoras ubicadas en la ciudad de Quito.
Los principales productos son los siguientes:

1.- Puertas: pueden ser corredizas (se deslizan sobre un riel) o batientes (utilizan
bisagras), las mismas que permiten una comunicacién entre ambientes internos y

externos.

Figura 3 Puerta Corrediza Figura 4 Puerta Batiente



2.- Ventanas: pueden ser corredizas (se deslizan sobre un riel), proyectadles (abatibles)

(utilizan bisagras) Yy fijas (su cierre es hermético).

Figura 7 Ventana Fija

3.- Cortinas de Bafio: con puertas de aluminio y laminas de acrilico en distintos

modelos, o con puertas de aluminio y vidrio, corredizas o proyectadles.

Figura 8 Cortina De Bafio Con Acrilico Figura 9 Cortina De Bafio Con Vidrio
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Figura 10 Cortina De Bafio Con Puerta De Vidrio Batiente

4.- Mamparas: pueden ser fijas, corredizas y proyectadles (batientes)

Figura 11 Mampara Fija Figura 12 Mampara Corrediza

5.- Pasamanos: con aluminio y vidrio

Figura 13 Pasamanos En Aluminio Y Vidrio
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6.- Venta, corte e instalacion de vidrios en ventanas o puertas: en vidrio de diferentes

medidas y espesor

Figura 14 Corte De Vidrio

7.- Materia Prima: perfiles de aluminio y vidrio en diferentes acabados, espesor y
dimensiones

Los perfiles de aluminio que se utilizan para elaborar estos productos vienen en los
siguientes acabados:

Figura 15 Perfiles Aluminio Acabado Natural Figura 16 Perfiles De Aluminio Acabado Bronce
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1.2 CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER:
Las 5 fuerzas de Porter son esencialmente un gran concepto de los negocios por

medio del cual se pueden maximizar los recursos y superar a la competencia, cualquiera

que sea el giro de la empresa.

Segun Porter, si no se cuenta con un plan perfectamente elaborado, no se puede
sobrevivir en el mundo de los negocios de ninguna forma; lo que hace que el desarrollo
de una estrategia competente no solamente sea un mecanismo de supervivencia sino que
ademas también te da acceso a un puesto importante dentro de una empresa y acercarte a

conseguir todo lo que sofiaste. (Porter, 2010)

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos )
entrantes Q Sustitutos

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Figura 17 Cinco Fuerzas De Porter

Las cinco fuerzas que esta herramienta considera que existen en toda industria son:

Rivalidad entre competidores.
Amenaza de entrada de nuevos competidores.
Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Poder de negociacién de los proveedores.

o B~ w D

Poder de negociacion de los consumidores.
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1.2.1 Rivalidad entre competidores.

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

estrategias 0 movidas.

La rivalidad entre competidores tiende a aumentar principalmente a medida que

éstos aumentan en numero y se van equiparando en tamafio y capacidad.

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

v La demanda por los productos de v' Los consumidores tienen la
la industria disminuye. posibilidad de cambiar
v' Existe poca diferenciacion en los facilmente de marcas.
productos. v Los costos fijos son altos.
v' Las reducciones de precios se v El producto es perecedero.
hacen comunes. v Las fusiones y adquisiciones en

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

disminuya el ingreso de nuevos competidores.

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

permitan superarlas.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

v' Aumentar la calidad de los v Dotar de nuevas caracteristicas a
productos. los productos.
v Reducir los precios. v/ Brindar nuevos servicios.

v" Aumentar la publicidad.
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1.

Aumentar las promociones de ventas. Amenaza de entrada de nuevos competidores

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

la competencia aumenta; sin embargo, ingresar a un mercado no suele ser algo sencillo

debido a la existencia de barreras de entrada.

Hace referencia a la entrada potencial a la industria de empresas que producen o

venden el mismo tipo de producto.

Algunos ejemplos de estas barreras de entradas son:

N N N N N N N U N NN

La necesidad de lograr rapidamente economias de escala.

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

Una fuerte lealtad del consumidor hacia determinadas marcas.
Grandes necesidades de capital.

Falta de canales adecuados de distribucion.

Politicas reguladoras gubernamentales.

Altos aranceles.

Falta de acceso a materias primas.

Posesion de patentes.

Saturacion del mercado.

Analizar la amenaza de entrada de nuevos competidores nos permite estar atentos

a su ingreso, y asi formular estrategias que nos permitan fortalecer las barreras de

entradas, o hacer frente a los competidores que llegan a entrar.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

v

v
v

Aumentar la calidad de los v Ofrecer mejores condiciones de
productos. ventas, por ejemplo, ofrecer un
Reducir los precios. mayor financiamiento o extender
Aumentar los canales de ventas. las garantias.

v Aumentar la publicidad.
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1.3 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Hace referencia al ingreso potencial de empresas que producen o venden

productos alternativos a los de la industria.

La presencia de productos sustitutos suele establecer un limite al precio que se

puede cobrar por un producto (un precio mayor a este limite podria hacer que los

consumidores opten por el producto sustituto).

v
v

<\

Los productos sustitutos suelen ingresar facilmente a una industria cuando:

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

Existe poca publicidad de productos existentes.

Hay poca lealtad en los consumidores.

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

El analisis de la amenaza de ingreso de productos sustitutos nos permite formular

estrategias destinadas a impedir el ingreso de empresas que produzcan o vendan estos

productos o, en todo caso, estrategias que nos permitan competir con ellas.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

AN NEEN

v

Aumentar la calidad de los productos.
Reducir los precios.

Aumentar los canales de ventas.
Aumentar la publicidad.

Aumentar las promociones de ventas.

Una empresa ha de estar muy pendiente de aquellos productos que puedan sustituir a los

producidos por ella. Por ejemplo, si dicha empresa vende refrescos tiene presente la

amenaza de los vendedores de agua mineral, fabricantes de jugos naturales, batidos, etc.;

pero no sélo eso, su competencia también serian los jugos que las familias se pueden

hacer en casa. En ese sentido estarian compitiendo casi con los agricultores que

producen naranjas y con los fabricantes de exprimidores.
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1.4 Poder de negociacion de los proveedores

Hace referencia al poder con que cuentan los proveedores de la industria para

aumentar sus precios Y SEr menos CONCesivos.

Por lo general, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor sera su
poder de negociacion, ya que al no haber tanta oferta de materias primas, éstos pueden

facilmente aumentar sus precios y ser menos concesivos.

Pero ademas de la cantidad de proveedores que existan en la industria, el poder de

negociacion de éstos también tiende a aumentar cuando:

v’ Existen pocas materias primas sustitutas.
v El costo de cambiar de una materia prima a otra es alto.
v' Las empresas realizan compras con poco volumen.
El andlisis del poder de negociacion de los proveedores nos permite formular
estrategias destinadas a reducir su poder de negociacion, y asi lograr mejores

condiciones o un mayor control sobre ellos.
Algunos ejemplos de estas estrategias son:

v Adquirir a los proveedores.

v Producir las materias primas gque uno necesita.

v Realizar alianzas estratégicas con los proveedores que permitan, por ejemplo,
reducir los costos de ambas partes.

Esta fuerza hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los
proveedores, quienes definen en parte el posicionamiento de una empresa en el mercado,
de acuerdo a su poder de negociacion con quienes les suministran los insumos para la
produccidn de sus bienes. Por ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores existan,
mayor sera su capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta oferta de insumos,

éstos pueden facilmente aumentar sus precios.
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1.5 Poder de negociacién de los consumidores
Hace referencia al poder con que cuentan los consumidores o compradores de la

industria para obtener buenos precios y condiciones.

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

presentar diferentes grados dependiendo del mercado.

Por lo general, mientras menor cantidad de compradores existan, mayor sera su
capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta demanda de productos, éstos pueden

reclamar por precios mas bajos y mejores condiciones.

Pero ademas de la cantidad de compradores que existan en la industria, el poder de

negociacion de éstos también tiende a aumentar cuando:

v" No hay diferenciacion en los productos.

\

Los consumidores compran en volumen.
v" Los consumidores pueden facilmente cambiarse a marcas competidoras o a
productos sustitutos.
v Los consumidores estan bien informados acerca de los productos, precios y
costos de los vendedores.
v" Los vendedores enfrentan una reduccion en la demanda.
El analisis del poder de negociacion de los consumidores nos permite formular
estrategias destinadas a reducir su poder de negociacion, y asi captar un mayor numero

de clientes u obtener una mayor lealtad de éstos.

Buscar una diferenciacion en los productos.
Ofrecer mayores servicios de postventa.
Ofrecer mayores y mejores garantias.

Aumentar las promociones de ventas.

ASERNEE N NN

Aumentar la comunicacién con

el cliente.
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Andlisis de las cinco Fuerzas de Porter con respecto a la microempresa ALVICON.

1.6 Rivalidad entre competidores.
La microempresa ALVICON con respecto a la rivalidad entre los competidores

existe dentro del sector algunas microempresas destinadas a la comercializacion de
Aluminio y Vidrio para la Construccién. Esto ocasiona que la empresa busque

expandirse a través de mejorar su participacion en dicho sector o mercado.

La competencia por la participacion de mercado es mucho mas sutil que la
situacion en la cual el crecimiento répido del sector asegura que todas las empresas

puedan mejorar sus resultados, simplemente acompafando dicho crecimiento.

El analisis de la amenaza de nuevos participantes sefiala que los competidores al
tener una alta inversién de capital pueden acceder con mayor facilidad a la compra de
materia prima y por ende conseguir acceso a nuevos canales de distribucion del
producto, este factor influye de manera negativa a la microempresa; cabe sefialar que la
diferenciacion del producto produce un efecto neutro ya que la manufactura de cualquier

producto hecho en aluminio y vidrio es la misma en todas las microempresas.

1.7 Amenaza de entrada de nuevos competidores.

La microempresa ALVICON con respecto a las amenazas de entrada de nuevos
competidores, la compafiia no tiene alguna amenaza competitiva sefialada que puede
afectar a la economia de la misma, a pesar que en el sector existe competencia, el
posicionamiento y tiempo en el mercado hace que la empresa busque mejoras

constantemente.

La microempresa ALVICON al tener una alta inversién de capital pueden acceder
con mayor facilidad a la compra de materia prima y por ende conseguir acceso a nuevos
canales de distribucion del producto, este factor influye de manera negativa a la
microempresa; cabe sefialar que la diferenciacion del producto produce un efecto neutro
ya que la manufactura de cualquier producto hecho en aluminio y vidrio es la misma en

todas las microempresas.

Como se observa, la empresa posee:
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v Una alta inversion de capital.
v Materia prima accesible.

Esto le da una ventaja importante a las empresas ya establecidas en el sector.

1.8 Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

La microempresa ALVICON con respecto a la amenaza de ingreso de productos
sustitutos, uno de los principales productos sustitutos es la pintura y la ceramica que se
utiliza para dar el finalizado a la edificacion. Pero en la actualidad el panel de aluminio
estd teniendo gran acogida en el mercado y ofrece gran variedad de disefios para la
satisfaccion de los clientes, ademas de ser un material de larga duracion y de no

necesitar mantenimiento.

La amenaza de sustitutos es generalmente mayor cuando el valor de un producto
no es relevante es decir si el precio y las caracteristicas de este no son unicas. Esto puede
lastimar a una empresa cuando por ejemplo el precio de un producto similar en el
mercado va hacia abajo, por lo cual el atractivo de la microempresa ALVICON se
desarrolla en conseguir la materia prima de proveedores locales, ademas al elaborar los
productos tales como las cerrajerias metalicas en aluminio y las puertas, vitrinas para
oficina de vidrio, no se puede hablar de productos sustitutos debido a la calidad que el

cliente requiere

1.9 Poder de negociacion de los proveedores.

La microempresa ALVICON con respecto al poder de negociacion de los
proveedores, se determina en primer lugar la variedad de la materia prima que tenga
dichas empresas, segundo lugar el costo de la materia prima, por tal razon nuestros

proveedores estan seleccionados segun nuestros requerimientos

v' CEDAL, Quito

v' SETECO: Servicios Técnicos para la Construccion, Quito
v" TECNIALSUR, Quito
v

Vidrios del Sur Compafiia Civil y Comercial, Quito
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Estos proveedores son conocidos desde los inicios de la creacion de la empresa,
los mismos que dan las facilidades de compra, ademas que posee contacto con gran parte
del mercado, logrando asi conseguir rapidez y eficacia de entrega de los productos
obteniendo buenos precios para poder competir en el mercado.

Los proveedores al tratar de rotas su mercaderia puede vender determinados

productos en oferta 0 a bajo precio, esta es una oportunidad para la microempresa.

1.10 Poder de negociacién de los consumidores.
Al mencionar el poder de negociacién de los compradores la microempresa

ALVICON es la indicada en saber lo que requieren los cliente, debido a su amplia
experiencia en relacion aluminio y vidrio para la construccion, ademas busca satisfacer
las necesidades y exigencias de sus clientes, a precios accesibles al bolsillo de los
consumidores, siento esto el reto que tiene la empresa para mejor paulatinamente en el

mercado.

1.11 Matriz de anélisis de las cinco Fuerzas de Porter con respecto a la
microempresa ALVICON.

1 2 3 4 5

Fuerzas Porter NO. POC.O Neutro [ Atractivo MUY
atractivo | Atractivo atractivo

Total

Amenaza de Nuevos Participantes
Diferenciaciéon del producto X
Acceso a canales de distribuciéon X
Acceso a materias primas
Inversiéon en capital

X[X

Calificacion 4,25
Poder Negociacién de Proveedores
Cantidad de proveedores
Disponibilidad de proveedores sustitutos
Costos de cambio de los productos del proveedor
Calificacion 4
Poder Negociacién Compradores
Sensibilidad del comprador al precio X
Ventajas diferencial del producto
Costo o facilidad del cliente de cambiar de empresa X
Disponibilidad de informacién para el comprador
Calificacion 3,25
Rivalidad entre Competidores
Numero de competidores X
Promociones y descuentos X
Calidad de productos y servicios ofrecidos X
Calificacion 4
Amenaza Productos Sustitutos
Numero de productos sustitutos
Disposicion del comprador a sustituir
Costo de cambio del comprador X
Disponibilidad de sustitutos cercanos
Calificacion 3,75

XXX

XX

TOTAL FUERZAS PORTER 3,85

Figura 18 Matriz de anélisis de las cinco Fuerzas de Porter con respecto a la microempresa ALVICON.
Al analizar las Fuerzas de Porter, se concluye que la microempresa se sitla entre un
mercado neutro a atractivo con una puntuacion total de 3,85; esto debido en gran parte a

la amenaza de nuevos participantes.
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1.12 Anélisis de Macro entorno
1.12.1 Entorno Politico-legal
1.12.2 El sector de la construccion esta en riesgo de paralizarse

Este sector productivo llegé a su techo en el 2011, cuando tuvo un crecimiento de
17,6%. Desde ese afio se registra una desaceleracion que se agudiza en este 2015. En el
2014, el sector crecio 5,5% Yy para este afio la prevision del Banco Central del Ecuador

(BCE) es que la construccion tenga un 0% de crecimiento.

“Las leyes de plusvalia y de herencia son alarmas para que los promotores no
piensen en levantar nuevas obras y para que los compradores eviten comprar
temporalmente”. El dirigente cita ejemplos: empresas que venden bloques, hormigén
premezclado y cemento han registrado caidas de sus ventas de entre 20% y 40%.
(Lideres, 2015)

1.12.3 Situacidn que afecta a la microempresa ALVICON

En el afio 2011 la microempresa ALVICON tuvo un incremento en sus ventas de
aluminio y vidrio en la construccion, a partir de los afios 2012 hasta el afio 2015 las
ventas decayeron en un 20% y 40% debido a la aprobacion de la ley de plusvalia y

herencias.

1.12.4 Seis claves para entender la Ley sobre plusvalia, aprobada en
la Asamblea

Impuesto a la ganancia extraordinaria La ley crean un impuesto del valor
especulativo del suelo, que es del 75%. Este tributo se aplica a la ganancia extra que
genere la segunda venta de inmuebles y terrenos. El impuesto se cobrara luego de
reconocer al propietario una ganancia ordinaria que incluye el valor del inmueble en
escrituras, tasas y gastos por mejoras, y una tasa de interés equivalente a tener el dinero
en el banco. Segun datos del Banco Central, la construccion decrecera un 10% en el
2017. (Comercio, Seis claves para entender la Ley sobre plusvalia, aprobada en la
Asamblea, 28 de diciembre de 2016)
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1.12.5 Situacién que afecta a la microempresa ALVICON

Debido a la aprobacion de la ley de plusvalia y herencia, las ventas bajaron
considerablemente para las empresas de construccion, segun estadisticas del Banco
Central, la construccion decrecera un 10% en el 2017, siendo la principal fuente de
ingreso las empresas de construccion para la microempresa ALVICON sus ventas

bajaron considerablemente

1.12.6 Ley de Plusvalia se derogaria, pero se analizaran mas
opciones
La derogatoria de la Ley para evitar la Especulacién de la Tierra, conocida como
Ley de Plusvalia, fue incluida en la consulta popular, al concluir que las cargas

tributarias impuestas no fueron las adecuadas

Ese fue el argumento que presentd el presidente de la Republica, Lenin Moreno,
en septiembre del 2017, cuando recalcd que el tributo es “ocasional e irregular”, al
gravar tanto a patrimonios grandes como pequefios. Ademas, sefialé que la actual Ley no
cumple con su objetivo de combatir la especulaciéon de la tierra. (Comercio, Ley de

Plusvalia se derogaria, pero se analizardn mas opciones, 12 de octubre de 2017)

1.12.7 Situacion que afecta a la microempresa ALVICON

En espera de la derogatoria de la Ley de Plusvalia, que fue incluida en la consulta
popular y se establezca la economia en el sector de la construccion que afecta

indirectamente a las empresa de aluminio y vidrio

1.12.8 Entorno Econémico

A nivel anual, el registro de la inflacion fue negativo (0.22%) en el mes de
estudio. Por divisiones de bienes y servicios, 6 agrupaciones que ponderan el 51.82%
presentaron variaciones negativas, siendo Prendas de Vestir y calzado y Bienes y
Servicios diversos las de mayor porcentaje; en las restantes 6 agrupaciones que en
conjunto ponderan el 48.18% se registrd variacion positiva, siendo Educacion la de

mayor variacion.
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El INEC también informd que la inflacion anual (octubre 2016-octubre 2017)

Ileg6 al -0,09%. Es la segunda ocasion desde 1970, que ese indicador anual, que mide el

INEC, es negativo. La primera ocasion se registro en septiembre de 2017 cuando fue del

-0,03%. En el caso de la inflacion acumulada (diciembre 2016-octubre 2017) llego al -

0,10%.

1.12.9 Producto Interno Bruto (P1B)
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Figura 20 Producto Interno Bruto
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Por su parte, las variables de la demanda presentaron las siguientes tasas de
variacion interanual (t/t-4): Gasto de consumo final de los hogares, 3.6%; Exportaciones
de bienes y servicios, 2.7%; Gasto de consumo final del Gobierno,-0.1%; Formacién
bruta de capital fijo, -1.9%. En cuanto a las Importaciones, éstas se incrementaron en

6.1% (las mismas que aportan con signo negativo a la variacion del PIB).

En cuanto a la variacion interanual del PIB (2.6%), las actividades econdmicas
gue presentaron una mayor tasa de variacién en relacion al primer trimestre de 2016
fueron: Refinacion de Petréleo, 28.4%; Suministro de electricidad y agua, 22.4%; Pesca

(excepto camardn), 11.0%; Actividades de servicios financieros, 5.7%; Comercio, 5.7%;
Servicio doméstico, 5.6% y Transporte, 5.3%.

1.12.10 Desempleo

Veriscion Evolucion del Desempleo: Total nacional

estadisticamente
significativa

En marzo 2017, la tasa de desempleo alcanzé el 4,4% a nivel nacional.
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Figura 21 Tasa De Desempleo
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Variacién
estadisticamente

Regricoiomes Evolucion del Empleo Bruto*:
M Total nacional

En marzo 2017, la tasa de empleo bruto se ubicé en 65,9% a nivel nacional.
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Variacion
astadisticamente
significativa

Subempleo por sexo: Total nacional

En marzo 2017, la tasa de subempleo se ubica en 22,7% para los hombres y 19,5% para
las mujeres.
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La tasa de subempleo para los hombres es 3,2 puntos porcentuales mayor que de las
mujeres. Esta diferencia es S/ es estadisticamente significativa.

Figura 23 Figura Sub-empelo
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Analizando las cifras, el empleo no adecuado es el que se incrementd en el
ultimo afio, las personas en empleo no adecuado, trabajan mas horas de la jornada
establecida, y muchas veces no son remuneradas 0 su remuneracion es minima y bajo

condiciones no aptas para laborar.

Para hablar del desempleo lo ideal seria que las personas que se encuentran sin
empleo pasaran a un empleo adecuado y no como se evidencia a un trabajo no adecuado.
De hecho el boletin oficial resalta que 94,000 personas salieron del desempleo entre
marzo 2016 y marzo 2017, sin embargo en ese mismo periodo no se cred ni un solo

puesto de empleo adecuado, es mas se muestra una caida de 30,000 empleos adecuados.

1.13 BALANZA COMERCIAL
La balanza comercial es uno de los factores de mayor importancia dentro del

Ecuador, es donde se registran las importaciones y exportaciones que genera el pais,
existen dos tipos de balanzas comerciales una donde se toma en cuenta el petrdleo y una
donde se deja por fuera la exportacion del mismo. Es trascendental para el pais generar
la mayor cantidad de exportaciones posibles debido a que no cuenta con moneda propia
y una de las alternativas para que ingresen ddlares a la economia es mediante la

exportacion de productos, bienes etc.

1.13.1 Entorno Socio-cultural

El desarrollo social tiene entre sus principales factores el progreso del
capital humano y el capital social, es decir que, esto implica el desarrollo
econémico y humano, su evolucion o cambio en las relaciones de individuos, grupos e
instituciones dentro de una sociedad para alcanzar el bienestar social.

El capital humano en particular es un concepto fundamental ya que este término,
pensado en algunas teorias econdémicas del crecimiento, alude directamente a un
posible elemento de produccion que depende no s6lo de la cantidad, sino también de la
calidad, y, sobre todo, del nivel de preparacion y de la productividad de los sujetos
InmMersos en un proceso productivo.

A partir de esta primera definicion este concepto ha alcanzado nuevos

campos epistemoldgicos que lo llevan a enmarcarse dentro de los recursos
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humanos que mantiene una institucion, siendo también importante la fijacion en el
aumento del grado de destreza, experiencia o formacion de las personas de dicha
institucion.

La presencia de estas problematicas sociales, tiene influencia en mdaltiples
sectores de la economia, debido a que la falta de recursos conduce a limitar las
posibilidades de crecimiento econdmico en la medida que la demanda de muchos
productos y servicios se atenda dadas las dificultades sociales que afectan la poblacién.
En sintesis el entorno social en el que se encuentra la microempresa ALVICONS, es
altamente complejo y diverso, elemento que plantea desafios y exigencias en la medida

que la organizacion se desenvuelve dentro de una sociedad con problematicas serias.

1.13.2 Entorno Tecnoldgico

El anélisis de los aspectos de orden tecnoldgico hoy en dia es de gran relevancia
debido a la importancia que ha cobrado el desarrollo tecnolégico durante los ultimos
afos y su incidencia sobre la competitividad. Siguiendo a Stanton (1980) los avances
tecnoldgicos influyen en los procesos organizacionales y la mercadotecnia en tres

sentidos:

1. Generacion de nuevas industrias

2. Alteracion o incluso destruccion de industrias preexistentes
3. Estimulacién de nuevos mercados y posibilidades.

El entorno tecnoldgico de la microempresa ALVICONS., durante los Gltimos
afios se ha caracterizado por el desarrollo de Maquinarias mas répidas y eficientes en el
corte y disefio de elementos a base de Aluminio y Vidrio Templado, dentro de ellos el
desarrollo de las Troqueladoras, es el de mayor importancia. Estas maquinas permiten
darle un manejo especial a los perfiles del aluminio en la fabricacion de diferentes
productos, su auge y perfeccionamiento ha sido significativo durante las ultimas décadas

y en la actualidad son esenciales en la industria.
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En la actualidad el desarrollo de las Troqueladoras ha tenido importante
repercusion en sectores industriales como las artes graficas y el disefio debido a que se
estan potenciando las opciones y facilidades de manejo de materiales abarcando papel,
carton y metales de diferente orden. En el contexto Ecuatoriano aunque el acceso a los
avances industriales tiene ciertas limitaciones, este tipo de maquinaria es imprescindible
y por lo tanto su manejo se encuentra altamente distribuido en diferentes ramos de la
industria y comercio. Por ello, para ALVICONS, ha sido de gran importancia la
basqueda de innovacién tecnolégica debido a que uno de los pilares de las empresas
competitivas contemporaneas es la implementacion de tecnologias de punta en sus

procesos.

Con respecto a otros desarrollos tecnolégicos significativos, es necesario tener en
cuenta que el auge de las tecnologias de la informacion también ha tenido incidencia en
este sector industrial. Esto se debe a que la articulacion de tecnologias como internet y el
desarrollo de paquetes informaticos especializados, ha permitido acceder a nuevas
tendencias de disefio de una forma mas rapida, lo que tambien facilita la implementacion

de los mismos

Por ultimo otro cambio significativo que se ha dado gracias al desarrollo
tecnologico es la potenciacion de la velocidad en los procesos habituales de
comunicacion (telefonia movil). Esto es de interés debido a que ademas de acelerar
procesos internos en la empresa, también ofrece nuevas posibilidades de estar en
contacto con el cliente. En definitiva los cambios constantes que se estdn dando en la
esfera tecnologica han generado modificaciones significativas en la forma como se
llevan a cabo los procesos de produccion en aluminios y vidrio templado, al darse
desarrollos en la maquinaria de troquelarian y perfileria. Igualmente han tenido
incidencia los cambios generados por el avance en las tecnologias de la informacion y la

comunicacion.
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1.13.3 Anédlisis P.E.S.T. (A)

El analisis PEST identifica los factores del entorno general que van a afectar a las

empresas.

El andlisis del entorno generalmente se refiere al estudio de las variables que moldean

las oportunidades y presentan riesgos para la empresa. Entre las cuales se encuentran:

Tabla 2
Matriz P.ES.T

MATRIZP.ES.T ALTA MEDIA BAJA

a) El sistema institucional. Influird
decisivamente en la empresa el grado de poder y
de proximidad a ella que tenga cada uno de los
niveles del Estado. X

b) Las ideologias y partidos politicos
relevantes. Dependiendo de la ideologia del
partido politico que esté en el poder se
estableceran unas directrices u otras respecto a
aspectos relacionados con el aumento de
empleo, tipos de contratos, subvenciones,
impuestos, etc. y esto repercutird en la empresa. X

c) La estabilidad y riesgos politicos. Una
empresa de un pais caracterizado por una
P estabilidad  politica, tendra una mayor
estabilidad economica que aquella que esté en
un pais politicamente inestable X

d) El marco exterior. Se engloban en él
aspectos como las tendencias de integracion
supranacional, emergencia de nuevos paises
desarrollados, acuerdos internacionales,
relaciones Este-Oeste y Norte-Sur y guerras y
conflictos en el mundo. X

e) La legislacién que afecta a la empresa. Se
refiere al conjunto de normas juridicas que
ordenan la actividad de la empresa. Dada la
entidad del tema, se le dedica un apartado
especial mas adelante. X

a) Elnivel general de la actividad
econdmica al que le afectan las dimensiones del
E mercado del pais donde esté ubicada la empresa,
asi como las disponibilidades del factor trabajo
y el capital social basico. X
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b) El indice de crecimiento de la poblacion, el
cual, puede presentar altos o bajos indices de
natalidad o mortalidad, lo que en la préactica,
afectard al posible desarrollo de la economia de
la empresa, ya que en funcion de estos
parametros, dependera el consumo que se va a
realizar. Cuando la poblacién aumenta, el PIB
debe ser mayor que el crecimiento de la
poblacion.

c) El grado de industrializacion, el cual, esta
vinculado al grado de especializacion de la
fuerza laboral. Existen empresas en que se
requiere, cada vez mas, un alto grado de
industrializacion. EI cambio tecnoldgico afecta
a los productos y al proceso mismo de
produccion.

d) La disponibilidad de las materias primas.
Si no existen materias primas para organizar
con eficacia la produccion de la empresa, su
crecimiento seramenor y el precio de las
materias primas tendera a subir

e) Lasituacion de la balanza de pagos. La
balanza de pagos recoge informacién sobre
aquellas  transacciones  realizadas  entre
residentes y no residentes de un pais.

a) Organizacion: Se refiere a la relacion
organizativa que tiene la empresa como la
participacion de  los  socios,  niveles
democraticos en la toma de decisiones,
liderazgo y cohesion.

b) Capacidad empresarial: Se refiere a las
empresas cuya cultura se transformdé de
productor a empresario.

c) Integracion ecolégica con el medio
ambiente: Son empresas comprometidas con la
ecologia utilizando tecnologia amigable con el
medioambiente.

d) Equidad de género: Empresas que brindan
iguales oportunidades de trabajo y desarrollo a
las mujeres y a los hombres.

e) Impacto en el desarrollo regional:
Empresas que detonan vocaciones productivas
locales, crean mecanismos reguladores de
precios, promueven el arraigo en los habitantes.
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a) Desarrollo de productos: Empresas que se
han fortalecido al realizarla diversificacion de
productos, innovacion y disefio de empaques,
seleccion y transformacion de materias primas. | X

b) Innovacion y uso de tecnologias
avanzadas: Son las empresas sociales que
hayan creado y utilicen actualmente un proceso

0 varios con tecnologia. X
T c) Comercializacion: Son empresas que han
logrado integrar la produccién a la distribucion. X

d) Rentabilidad y fortalecimiento financiero:
Empresas que han logrado disminuir el gasto de
operacion y los costos de produccién en forma
significativa. X

e) Crecimiento de mercado en redes sociales:
uso generalizado de internet y redes sociales X

1.14 Anélisis Estratégico Situacional
1.14.1 Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida no es exactamente igual para todos los productos. Mientras que
algunos tienen un lanzamiento durante un corto periodo, la mayoria de los productos de

consumo se mantiene en la etapa de madurez durante afios (Alfonso & Delgado, 2015)

Las personas de marketing deben conocer la fase del ciclo en que se encuentran
los productos para poder ajustar las politicas y estrategias del marketing mix a esa fase,

ya que las estrategias van cambiando a medida que el producto pasa de una fase a otra.
El ciclo de vida de un producto consta de cuatro etapas: introduccion,

crecimiento, maduracion y declinacion.

El ciclo de vida del producto consiste en la demanda agregada por un tiempo

prolongado de todas las marcas que comprende una categoria de producto genérico.

Un ciclo de vida se puede representar graficando el volumen agregado de ventas

de una categoria de producto en el tiempo, afios por lo comdn.

Si una categoria de productos sobrevive la etapa introductoria, avanza a la etapa
de crecimiento del ciclo de vida. En esta etapa, es tipico que las ventas crezcan a un rito

cada vez mayor, muchos competidores ingresan al mercado y las grandes compafiias
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pueden empezar a adquirir a las pequefias que fueron pioneras. Las utilidades se
incrementan rapidamente en la etapa de crecimiento, llegan a su pico y empiezan a
declinar conforme se intensifica la competencia. El énfasis cambia de la promocion en la
demanda primaria a publicidad agresiva de la marca y la comunicacion de las diferencias

entre marcas.

v' Los presupuestos para promocion tienden a ser mayores en las primeras etapas y
van decayendo en las de madurez y declive.

v El precio suele ser elevado en las fases de introduccion y crecimiento, pero en la
madurez el precio debe ser competitivo para mantenerse en el mercado.

v Ladistribucion es baja en la fase de introduccion; mas amplia en las fases de

crecimiento y madurez, para volver disminuir en el declive.

1.15 Fases del ciclo de vida del producto
1.15.1 Etapa 1. Introduccion o desarrollo de mercado:

Esta etapa representa la primera entrada de un producto nuevo al mercado, antes
de que exista una necesidad probada o que la existencia de la demanda por el producto
haya sido completamente probada en todos los sentidos. Las ventas son bajas y avanzan

lentamente.

1.15.2 Etapa 2. Crecimiento o crecimiento de mercado:

La demanda por el producto comienza a presentar una marcada aceleracion en el
crecimiento y el mercado se expande rapidamente. Esta etapa suele llamarse también

como La etapa de despegue.

1.15.3 Etapa 3. Madurez o mercado maduro:

El nivel de la demanda cae y crece constantemente, en su mayoria esto ocurre por
los intentos de mantener a flote al producto, en esta etapa es donde se aplica la mayor
cantidad de estrategias para mantener con vida al producto.
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1.15.4 Etapa 4. Declinacion o mercado declinado:

El producto comienza a perder atractivo para los clientes y las ventas caen a

pasos agigantados.

1.16 Modelos de ciclo de vida del producto

— . } Madurez
Clasico Ciclo-reciclo estable

Mercado

. Penetracion i S
residual ¢ Relanzamientos

rapida Sucesivos

Ventas crecientes
ventas decrecientes

Figura 24 Ciclo De Vida Del Producto

Fases del ciclo de vida del producto de la microempresa ALVICON

1.16.1 Etapa 1. Introduccion o desarrollo de mercado:

La microempresa ALVICON (Aluminio y Vidrio para la Construccion) inicia sus
operaciones en el sector sur de la ciudad de Quito con tecnologia nueva para introducir
la materia prima al mercado a un 10% a 20% por encima de los precios con material de
primera calidad debido a la alta durabilidad del aluminio y su reciclaje 100%, sin
pérdida de calidad, ha establecido su reputacion como el metal verde. Su notable
resistencia y caracteristicas de bajo mantenimiento lo convierten en el material de
construccion definitivo de una industria que esta en constante blsqueda de alternativas

mas resistentes, ligeras, duraderas y ecoldgicas.

1.16.2 Etapa 2. Crecimiento de mercado:

La microempresa ALVICON desde sus inicios las ventas obtenidas por la materia prima

del aluminio y del vidrio obtuvo un crecimiento paulatinamente, por el cual en sus 35
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afios de establecimiento decidio expandirse, siendo asi el punto sefialado dentro de la

ciudad de Quito para colocar una sucursal.

La otra microempresa en Quito ya tiene un afio y medio iniciando sus actividades en lo

que es el aluminio y vidrio para la construccion.

1.16.3 Etapa 3. Madurez 0 mercado maduro:

El éxito de la microempresa ALVICON condujo inevitablemente a que varias
microempresas se establezcan en el sector el cual hubo una mayor competencia. Otras
compafiias, eventualmente, empezaran la introduccién de productos similares. En
consecuencia, la demanda del producto y sus competidores llegara a su maximo. El
crecimiento de ventas comenzara a disminuir. Algunas compafiias bajaron los precios

para ganar cuota de mercado adicional o nuevos clientes.

La microempresa ALVICON necesito desarrollar nuevas funciones de productos o
servicios a diferenciar sus productos de la competencia, mantener a sus clientes actuales
y atraer nuevos clientes.

1.16.4 Etapa 4. Declinacién o mercado declinado:

Actualmente en esta etapa del ciclo de vida del producto la microempresa ALVICON no

tiene.
Participacion de mercado

La participacion de mercado o %MS (% Market Share) representa la porcion disponible
en un mercado o segmento determinado. Metaféricamente, es la parte del pastel (torta)
gue un determinado producto logra comer en un periodo determinado. Este puede ser

trimestral, semestral o anual.

Si define el mercado de manera muy amplia, va a perder el enfoque; si lo hace de

manera muy estrecha, no podréa percibir las oportunidades y las amenazas.

El % de MS se deriva de la porcion ganada en Valores o unidades.
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IMPORTANCIA:

EL % de participacion de mercado es de suma importancia para cualquier compafiia:

v
v
v

Refleja la presencia del producto en determinado mercado o segmento.

Mide tangiblemente la preferencia del consumidor hacia los productos.

El incremento de % participacion de mercado, representa incremento en los
ingresos de la compafiia.

La curva de la experiencia nos indica que los productos con mayor participacion
relativa de mercado, seran mas rentables: alto % participacion de mercado = alto
nivel de ventas = mayor volumen = reduccién de costos de produccion.

Un alto nivel de participacion de mercado puede representar un alto nivel de
retorno de la inversion.

El % participacion de mercado es uno de los pardametros mas importantes en la
medicién de la fuerza del producto para enfrentar un mercado o segmento

determinado.

PATICIPACION DE MERCADO EN VENTAS (%)

Total ventas de la Empresa en valores monetarios ($)

~ Total ventas del Mercado en valores monetarios ($)

PATICIPACION DE MERCADO EN UNIDADES (%)

__ Total Unidades vendidas por la Empresa

~ Total Unidades vendidas por el Mercado

Para que el resultado de este calculo sea confiable y relevante, se necesita

previamente definir el mercado al que se sirve, conocer su situacion y determinar su

tamano.
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1.16.5 Participacion de mercado La microempresa ALVICON

La participacion de mercado es un indice de competitividad, que nos indica que tan bien nos estamos desempefiando en el

mercado con relacién a nuestros competidores.

Tabla 3
Estimacion De Ventas Del Mercado De Aluminio Y vidrieria Del Sector

ESTIMACION DE VENTAS DEL MERCADO DE ALUMINIO Y VIDRERIA DEL SECTOR

VENTAS TOTALES

. Total Ventas de|Total Ventas de
N° |ANO i i VIDRIERIA la Empresa en|Mercado en
VIDRIERIA |VIDRIERIA ALPAHUASI valor monetarios | valor monetarios

ALVICON NAPO SUR $ $)
1 2011 41.121,15 41.943,57 40.709,94 50.484,44 |41.121,15 133.137,95
2 2012 46.050,69 46.971,70 45.590,18 56.536,43 |46.050,69 149.098,32
3 2013 50.942,00 51.960,84 50.432,58 62.541,49 |50.942,00 164.934,91
4 2014 61.879,25 63.116,84 61.260,46 75.969,16 |61.879,25 200.346,45
5 2015 71.514,23 72.944,51 70.799,09 87.798,02 |71.514,23 231.541,62

Total ventas de la Empresa en valores monetarios ($)

PATICIPACION DE MERCADO EN VENTAS (%) =

41.121,15

PATICIPACION DE MERCADO EN VENTAS (%)ANO 2011 = =222 =0,310
PATICIPACION DE MERCADO EN VENTAS (%)ANO 2012 = % =0,314
PATICIPACION DE MERCADO EN VENTAS (%)ANO 2013 = % =0,312
PATICIPACION DE MERCADO EN VENTAS (%)ANO 2014 = % =0,317
PATICIPACION DE MERCADO EN VENTAS (%)ANO 2015 = 222222°  — 319

164.934,91
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Analisis de la Cadena de valor

El Anélisis de la Cadena de Valor es una herramienta gerencial para identificar
fuentes de Ventaja Competitiva. El propdésito de analizar la cadena de valor es identificar
aquellas actividades de la empresa que pudieran aportarle una ventaja competitiva

potencial.

Poder aprovechar esas oportunidades dependera de la capacidad de la empresa
para desarrollar a lo largo de la cadena de valor y mejor que sus competidores, aquellas

actividades competitivas cruciales.
Porter resalta tres tipos diferentes de actividad:

Las Actividades Directas, que son aquellas directamente comprometidas en la
creacion de valor para el comprador. Son muy variadas, dependen del tipo de empresa y
son por ejemplo las operaciones de la fuerza de ventas, el disefio de productos, la

publicidad, el ensamblaje de piezas, etc.

Las Actividades Indirectas, que son aquellas que le permiten funcionar de
manera duradera a las actividades directas, como podrian ser el mantenimiento y la

contabilidad.

El Aseguramiento de la Calidad, en el desempefio de todas las actividades de la
empresa. Porter fue méas alla del concepto de la cadena de valor, extendiéndolo al
sistema de valor, el cual considera que la empresa esta inmersa en un conjunto complejo
de actividades ejecutadas por un gran nimero de actores diferentes. Este punto de vista
nos lleva a considerar al menos tres cadenas de valor adicionales a la que describimos

como genérica:

Las Cadenas de Valor de los Proveedores, las cuales crean y le aportan los
abastecimientos esenciales a la propia cadena de valor de la empresa. Los proveedores
incurren en costos al producir y despachar los suministros que requiere la cadena de
valor de la empresa. El costo y la calidad de esos suministros influyen en los costos de la

empresa y/o en sus capacidades de diferenciacion.
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Las Cadenas de Valor de los Canales, que son los mecanismos de entrega de
los productos de la empresa al usuario final o al cliente. Los costos y los margenes de
los distribuidores son parte del precio que paga el usuario final. Las actividades
desarrolladas por los distribuidores de los productos o servicios de la empresa afectan la

satisfaccion del usuario final.

Las Cadenas de Valor de los Compradores, que son la fuente de
diferenciacion por excelencia, puesto que en ellas la funcién del producto determina las

necesidades del cliente.
Las Cadenas de Valor en la Nueva Economia Digital

En el libro de Larry Downes y Chunka Mui, Unleashing the Killer App, publicado en

1998 por la Harvard Business School Press, estos autores dicen:

"Las nuevas fuerzas de la digitalizacion, de la globalizacion y de las
desregularizacion estan destruyendo las cadenas de valor de empresas de gran

trayectoria.

En industrias tan variadas como la banca, los seguros y las empresas de
servicios publicos, la ventaja competitiva esta siendo borrada por nuevos y a veces
inesperados competidores, que usan como arma letal las aplicaciones de la tecnologia

digital para alterar radicalmente la ecuacion.

Para responder efectivamente, las empresas amenazadas deben hoy en dia

repensar totalmente sus cadenas de valor en vez de  optimizarlas.”

Es un hecho que muchas empresas, en forma premonitoria, estan destruyendo sus
cadenas de valor. Reconocen que el cambio ya llegd y que hard obsoletas sus

infraestructuras, que es el fin del viejo modelo.

Estas empresas estan usando la tecnologia digital para romper con las normas,
implicitas o explicitas, que decian como se compraban o se vendian los bienes y

servicios.

Estan creando nuevas formas de relacionarse con clientes y competidores

mediante la inversion en costosos procesos de automatizacion o facilitdndoles sus
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propias herramientas digitales a sus clientes para que las usen, evolucionando en una

forma no usual en su industria.

La esperanza de esas organizaciones es que rompiendo sus cadenas y
construyendo otras ajustadas a los nuevos tiempos, evitaran que otros les tomen la
delantera y les destruyan sus cadenas de valor basadas en los modelos lineales

tradicionales.

1.17 LA CADENA DE VALOR DE PORTER
Esta herramienta clasifica las actividades generadoras de valor de una empresa en dos:

las actividades primarias o de linea y las actividades de apoyo o de soporte:

La cadena de valor de la empresa es la siguiente:

T INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
& o I 1
Q § | GesnoN benmscsu.wms
3 1
- 1
E w ' nesma%uo DE LA TECNOLOGIA
ge [ |
| ! APROVISINGAMIENTC
Logismica | - LOGISTICA | MARMETING
aTemion | CPERACIONES| eremicr | v vENTAS

— . ] —_—

Figura 25 Cadena De Valor Porter
1.17.1 Abastecimiento:
Los proveedores de la empresa ALVICON son:

Distribuidora de Perfiles de Aluminio SETECO

» O
\ ‘06
|
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Servicios Tecnicos para la Construccion es una empresa formada por un grupo de
profesionales que distribuye perfileria de aluminio CEDAL Yy es representante exclusiva
de reconocidas marcas como ARKOS, TECMATRIZ, EQ y FAIRIS. Con 25 afios de
experiencia se mantiene como la distribuidora #1 de aluminio CEDAL en el pais.

Brinda asesoramiento a constructores, profesionales del aluminio y a quienes requieran
un soporte técnico de sus productos gracias la experiencia de profesionales al servicio de

los clientes.

Su local al sur de la ciudad se encuentra ubicado en la Av. Rodrigo de Chavez OE 4-188

y Mariscal Sucre.

Figura 27 Local SETECO

Distribuidora de Perfiles de Aluminio TECNIALSUR

Es una empresa distribuidora de aluminio y vidrio que trabaja con la empresa FISA

(Fundiciones Industriales S.A.).

Su local se encuentra ubicado al sur de la ciudad en la calle Juan de Alcazar E4-31 y

Francisco Cobos.

Figura 28 Logotipo FISA
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VIDRIOS DEL SUR COMPANIA CIVIL Y COMERCIAL

Es una empresa distribuidora de vidrio de todo tipo y grosor; ademas comercializa

accesorios para los mismos.

Se encuentra ubicado al sur de la ciudad de Quito en las calles Huaynapalcon OE5-41 y

Cacha sector La Magdalena.

Figura 29 Logotipos Vidrio Del Sur

1.17.2 Tecnologia

La empresa ALVICON cuenta con los recursos tecnoldgicos necesarios para la

elaboracion de sus productos y entre ellos estan:

1.17.2.1 Tronzadora
La tronzadora es una herramienta de mano equipada con un pequefio motor de 2 tiempos
y un disco de corte que sirve para cortar los materiales mas resistentes (hormigon,
ladrillo, hierro, acero, asfalto, piedra...) de la manera més facil y comoda. Su

mantenimiento es minimo.

1.18 Herramientas
Herramienta es un instrumento que permite realizar ciertos trabajos. Estos objetos fueron
disefiados para facilitar la realizacidn de una tarea mecanica que requiere del uso de una

cierta fuerza. El destornillador, la pinza y el martillo son herramientas.

Figura 30 Trozadora
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1. Herramientas Eléctricas

- Taladro de cable e inalambrico

Figura 32 Taladro Sin Cable Figura 31 Taladro Con Cable

Figura 33 Herramientas

1.18.1 Recurso Humano

La microempresa ALVICON cuenta con el personal necesario para el correcto
funcionamiento de la misma; estos son:

a) Personal Administrativo
- Gerente Propietario

- Secretaria/Contadora

- Vendedor

b) Personal Operativo

- Maestro Principal

- Operario

- Ayudante.
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1.18.2 Infraestructura de la Empresa

La infraestructura de la microempresa ALVICON se encuentra dividida en dos sectores,

la primera distribuida para el area administrativa y la otra para el area de cerrajeria

metalica y despacho de productos terminados.
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Figura 34 Infraestructura de la microempresa

1.18.3 Logistica Interna

La materia prima adquirida a los proveedores se almacena en diferentes perchas,

dependiendo de los mismos.

Para el caso de los perfiles de aluminio se los almacena en perchas de metal tal como lo

muestra la siguiente figura.



240 mts

Figura 35 Percha Para Los Perfiles

Para el caso del almacenamiento de las planchas de vidrio el soporte es diferente a éste

se lo conoce con el nombre de “caballete”.

Figura 36 Caballete Planchas De Vidrio
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1) Operaciones

Las operaciones que realiza la microempresa ALVICON son:

2.- Elaboracion de
estructuras de
aluminio y vidrio.

1.- Recepcion
de Pedidos.

3.- Instalacion y

entrega de obras.

4.- Gestion
Administrativa y
Financiera.

Figura 37 Operaciones de la Microempresa ALVICON

1.18.4 Recepcion de Pedidos

El proceso comienza con la eleccion del disefio y los materiales a ocupar en la obra
segun preferencias del cliente y caracteristicas de destinos de uso del producto.

A continuacion se describe la secuencia de actividades que la organizacion realiza:

a.- El cliente solicita alguno de los servicios de la empresa, con las caracteristicas del

producto que necesita.

b.- El personal de ALVICON recoge todos los datos para desarrollar el producto y visita

el lugar donde sera la instalacion del mismo para conocer su situacion actual.

c.- De acuerdo con la situacion actual encontrada, el personal de la empresa registra el
disefio, las dimensiones del producto y tipo de materia prima que el cliente solicita; se
tendra en cuenta los requerimientos de estética, las restricciones fisicas de disefios y el

uso que se pretenda dar al bien.
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d.- Se determinan los tipos y las cantidades de perfiles de aluminio, de accesorios y de
vidrio/espejo. Se desarrolla un presupuesto que contemple menores costos, mayor
calidad y cumplimiento; se determinan los recursos de mano de obra, herramienta y
equipos y otras facilidades para el trabajo de la obra, se determina el costo y el

cronograma de ejecucion del mismo.

d.- Se presenta la PROFORMA de trabajo de aluminio y vidrio al cliente, explicandole
detalladamente todo lo relacionado con la instalacion si es el caso y los costos que esto

acarrea.

1.18.5 Elaboracion de Estructuras de Aluminio y Vidrio

En este proceso se espera realizar la parte de construccion de la obra a través de técnicas
manufactureras de corte y ensamble de las piezas de aluminio y vidrio. La modalidad

que adoptan es de trabajo taller.

- Corte de aluminio: se corta los perfiles de aluminio segin medidas y
especificaciones de la orden de trabajo.

- Ensamble: se empata y asegura todas las uniones de la estructura, conforme a
modelos estandares de produccion, ademés se incorpora las ranuras para
accesorios de seguros y sistemas de jaladores.

- Corte de vidrio: se procede a elegir el tipo de vidrio y realizar el cuadre de
planchas segin medidas de la orden de trabajo.

- Panelaje: consiste en unir las estructuras de aluminio con los pedazos de vidrio

cortados anteriormente para armar los paneles de instalacion.

Figura 38 Panelaje
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1.19 Instalacién y Entrega de Obras
Se encarga de terminar las obras a traves de su instalacion de paneles y entrega a

domicilio o en el local de despacho de la empresa.

1.20 Gestion Administrativa y Financiera
Tiene como funcién la atencion al cliente, cobranzas, pagos y tareas de recepcion y

secretaria.

1.21 Marketing
Una estrategia de mercadotecnia empleada es el de reduccion de precios, por ejemplo si

el lugar en donde se va a realizar la obra sobrepasa determinado metraje (metros

cuadrados), se puede aplicar un descuento de maximo el 5%.

Figura 39 Descuento

No se trabaja con el servicio de post-venta.

1.22 Anélisis F.O.D.A.
La matriz de anélisis DAFO o FODA, es una conocida herramienta estratégica de

analisis de la situacion de la empresa.

El principal objetivo de aplicar la matriz DAFO en una organizacion, es ofrecer
un claro diagndstico para poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar en
el futuro. Su nombre deriva del acronimo formado por las iniciales de los términos:
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

La matriz de analisis DAFO permite identificar tanto las oportunidades como las
amenazas que presentan nuestro mercado, y las fortalezas y debilidades que muestra

nuestra empresa.
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1.22.1 ANALISIS EXTERNO

En el andlisis externo de la empresa se identifican los factores externos claves
para nuestra empresa, como por ejemplo los relacionados con: nuevas conductas de
clientes, competencia, cambios del mercado, tecnologia, economia, etcétera.

Se debe tener un especial cuidado dado que son incontrolables por la empresa e
influyen directamente en su desarrollo. Lamatriz DAFO divide por tanto
el analisis externo en oportunidades y en amenazas.

v' Oportunidades: representan una ocasion de mejora de la empresa. Las
oportunidades son factores positivos y con posibilidad de ser explotados por

parte de la empresa. Para identificar las oportunidades podemos responder a

preguntas como: ¢;existen nuevas tendencias de mercado relacionadas con nuestra

empresa?, ;qué cambios tecnoldgicos, sociales, legales o politicos se presentan
en nuestro mercado?
v" Amenazas: pueden poner en peligro la supervivencia de la empresa o en menor
medida afectar a nuestra cuota de mercado.
Si identificamos una amenaza con suficiente antelacion podremos evitarla o convertirla
en oportunidad.
Para identificar las amenazas de nuestra organizacion, podemos responder a preguntas
como: ;qué obstaculos podemos encontrarnos?, ¢ existen problemas de financiacion?,

¢cuales son las nuevas tendencias que siguen nuestros competidores?

1.22.2 ANALISIS INTERNO

En el andlisis interno de la empresa se identifican los factores internos claves para
nuestra empresa, como por ejemplo los relacionados con: financiacion, marketing,
produccion, organizacion, etc. En definitiva se trata de realizar una autoevaluacion,
donde la matriz de analisis DAFO trata de identificar los puntos fuertes y los puntos
débiles de la empresa.
v’ Fortalezas: Son todas aquellas capacidades y recursos con los que cuenta la
empresa para explotar oportunidades y conseguir construir ventajas competitivas.

Para identificarlas podemos responder a preguntas como: ¢qué ventajas tenemos
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respecto de la competencia?, ¢qué recursos de bajo coste tenemos disponibles?,
¢cudles son nuestros puntos fuertes en producto, servicio, distribucion o marca?
v Debilidades: Son aquellos puntos de los que la empresa carece, de los que se es

inferior a la competencia o simplemente de aquellos en los que se puede mejorar.

ANALISIS INTERNO  ANALISIS EXTERNO

DEBILIDADES
(72} Falta de financiacion
(@]
2 -Escasa diferenciacion en ciertos productos
'2 “Mejora del servicio
V)
w ~Castes unitarios elevados
4
~Cartera de productos limitada

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
o ~Notoriedad de marca a nivel nacional “Tendencia favorable en el mercado
g Equipo profesional con amplia experienc -Aparicién de nuevos segmentos
- _Alta fidelizacion de nuestros dlientes -Répida evolucion tecnologica
8 -Red de distribucion asentada ~Posibilidad de establecer alianzas estratégicas
o ~Especializacion de producto -Utiizacion de nuevos canales de venta

Figura 40 Matriz Dafo

ANALISIS FODA DE LA MICROEMPRESA ALVICON

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

FODA
EMPRESARIAL

DEBILIDADES AMENAZAS

Figura 41 FODA Microempresa ALVICON
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ANALISIS EXTERNO

o B~ D

o B~ w0 D

o

)

o B~ W D P

Oportunidades

Eliminacion de salvaguardias arancelarias.
Fidelidad y confianza de nuestros clientes.

Apoyo de la Junta de Defensa del Artesano.
Creéditos otorgados por el Banco de Fomento.
Avance tecnoldgico en herramientas y maquinaria.
Amenazas

Ley organica para evitar la especulacion sobre el valor de las tierras y fijacion de
tributos.

Retrasos en los pagos de los clientes.

Ingreso de materia prima de dudosa calidad.

Alta participacion de la competencia.

Falta de crédito de las distribuidoras

ANALISIS INTERNO

Fortalezas

Dispone de personal calificado para las diferentes tareas asignadas.
Cuenta con herramientas, maquinaria y equipos necesarios.
Ofrece otros servicios adicionales.

Cuenta con una buena cartera de clientes.

Trabaja con materiales de alta calidad.

Debilidades

Escaza campaiia publicitaria.

Mediana participacién en el mercado.

Ineficiencia en el control de inventarios.

Débil red de distribucion.

Falta de paquetes informaticos.
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1.23 Analisis EFE - EFI

1.23.1 MATRIZ EFE-EFI

1.23.1.1 LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES
INTERNOS (EFI)
Este instrumento para formular estrategias resume y evalla las fuerzas y

debilidades méas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas

ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. Al

elaborar una matriz EFI es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el hecho de

que esta técnica tenga apariencia de un enfoque cientifico no se debe interpretar

como si la misma fuera del todo contundente. Es bastante mas importante entender a

fondo los factores incluidos que las cifras reales.

1.

Haga una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de la
auditoria interna. Use entre diez y veinte factores internos en total, que
incluyan tanto fuerzas como debilidades. Primero anote las fuerzas y después
las debilidades. Sea lo mas especifico posible y use porcentajes, razones y
cifras comparativas.

Asigne un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a
cada uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la
importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa.
Independientemente de que el factor clave represente una fuerza o una
debilidad interna, los factores que se consideren que repercutiran mas en el
desempefio dela organizacién deben llevar los pesos mas altos. El total de
todos los pesos debe de sumarl.0.

Asigne una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de
indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una
debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza menor (calificacion =3) o una
fuerza mayor (calificacion = 4). Asi, las calificaciones se refieren a la
compafiia, mientras que los pesos del paso 2 se refieren a la industria.
Multiplique el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para
determinar una calificacion ponderada para cada variable.

Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total
ponderado de la organizacion entera.
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Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el
total ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo la
calificacion promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5
caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las
calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posicion interna fuerza. La matriz
EFI, al igual que la matriz EFE, debe incluir entre 10 y 20 factores clave. La cantidad
de factores no influye en la escala de los totales ponderados porgue los pesos siempre

suman 1.0.

Cuando un factor interno clave es una fuerza y al mismo tiempo una
debilidad, el factor debe ser incluido dos veces en la matriz EFI y a cada uno se le

debe asignar tanto un peso como una calificacion.

La clave de la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos, consiste en que
el valor del peso ponderado total de las oportunidades sea mayor al peso ponderado
total de las amenazas. En este caso el peso ponderado total de las oportunidades es de
1.70 y de las amenazas es 0.60, lo cual establece que el medio ambiente es favorable

a la organizacion.

1.23.2 MATRIZ EFI

Tabla 4

Matriz EFI

MICROEMPRESA ALVICON

Fortalezas Peso | Calificacion | Valor
ponderado

Dispone de personal calificado para las | 0,28 | 4 1,12

diferentes tareas asignadas.

Cuenta con herramientas, maquinaria y | 0,2 |3 0,60

equipos necesarios

Ofrece servicios adicionales 0,05 |2 0,10

Cuenta con una buena cartera de clientes 0,08 |2 0,16

Trabaja con materiales de alta calidad 0,13 | 4 0,52

Subtotal 2,50

Debilidades

camparfia publicitaria 0,02 |4 0,8

Mediana participacion en el mercado 0,04 |4 0,16

Ineficiencia en el control de inventarios 0,06 | 4 0,24

Débil red de distribucion 0,04 |4 0,16

Falta de paquetes informaticos 0,1 |4 0,40

Subtotal 1.76

Total 1 4,26
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Nota: (1) Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la

empresa responden a cada factor, donde 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta

estd por arriba de la media, 2 = la respuesta es la media y 1 = la respuesta es mala.
(2) El total ponderado de 4.26 esta por arriba de la media de 2.50.

1.24 LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS
(EFE)
La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los

estrategas resumir y evaluar informacion econdmica, social, cultural, demogréfica,
ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva. La

elaboracion de una Matriz EFE consta de cinco pasos:

Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa. Abarque un total de entre diez y
veinte factores, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que afectan a la

empresa y su industria.

En esta lista, primero anote las oportunidades y después las amenazas. Sea lo
mas especifico posible, usando porcentajes, razones y cifras comparativas en la

medida de lo posible.

Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar

el éxito en la industria de la empresa.

Las oportunidades suelen tener pesos mas altos que las amenazas, pero éstas,
a su vez, pueden tener pesos altos si son especialmente graves o amenazadoras. Los
pesos adecuados se pueden determinar comparando a los competidores que tienen
éxito con los que no lo tienen o analizando el factor en grupo y llegando a un

consenso. La suma de todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1.0.

Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para
el éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan
respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3 = una
respuesta superior a la media, 2 = una respuesta media y 1 = una respuesta mala. Las
calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de la empresa. Asi pues, las
calificaciones se basan en la empresa, mientras que los pesos del paso 2 se basan en

la industria.
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Multiplique el paso de cada factor por su calificacion para obtener una
calificacion ponderada. Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las

variables para determinar el total ponderado de la organizacion.

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave
incluidas en la matriz EFE, el total ponderado mas alto que puede obtener la
organizacion es 4.0 y el total ponderado més bajo posible es 1.0. EI valor del
promedio ponderado es 2.5. Un promedio ponderado de 4.0 indica que la
organizacion esta respondiendo de manera excelente a las oportunidades y amenazas

existentes en su industria.

La clave de la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos, consiste en que
el valor del peso ponderado total de las oportunidades sea mayor al peso ponderado

total de las amenazas.

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los
estrategas resumir y evaluar informacién econémica, social, cultural, demografica,

ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva.

1.24.1 MATRIZ EFE

Tabla 5

Matriz EFE

MICROEMPRESA ALVICON

Oportunidades Peso Calificacion Peso ponderado
Eliminacion de salvaguardias arancelarias 0,09 4 0,36
Fidelidad y confianza de nuestros clientes 0,07 3 0,21
Apoyo de la Junta de Defensa del Artesano 0,09 4 0,36
Créditos otorgados por el Banco de Fomento 0,12 4 0,48
Avance tecnolégico en herramientas y maquinaria

Subtotal 1,41
Amenazas

Retrasos en los pagos de los clientes 0,1 4 0,4
Ley organica para evitar la especulacion sobre el valor de las tierras | 0,3 2 0,6
y fijacién de tributos

Ingreso de materia prima de dudosa calidad 0,09 4 0,36
Alta participacion de la competencia 0,07 3 0,21
Falta de crédito de las distribuidoras 0,07 3 0,21
Subtotal 1,78
Total 1 3,19

Nota: (1) Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la
empresa responden a cada factor, donde 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta
estd por arriba de la media, 2 = la respuesta es la media y 1 = la respuesta es mala.

(2) El total ponderado de 3.19 esta por arriba de la media de 2.50.
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1.25 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Se concluye que la microempresa ALVICON inici6 sus operaciones en el afio
de 1983 en el sector sur de la ciudad de Quito, de la mano de su propietario el Arqg.
Marco Wilfrido Constante,

Se enuncio la misién de la microempresa ALVICON que es de una
organizacién dedicada a ofrecer en sus productos comodidad y sobriedad a todos los
ambientes, por medio de la fabricacion e instalacion de elementos de carpinteria en
aluminio y vidrio, dirigida al sector de acabados de la construccién y remodelacién
de interiores y exteriores; con valoracion de calidad, para producir obras con
modelos exclusivos, excelente terminado y garantia asegurada.

Se expresd acerca de la vision de la microempresa ALVICON la que
pretender ser para el afio 2020 el de una empresa competitiva, que se hallara
reconocida por empleados, clientes, competidores, inversionistas y publico en
general por su preminencia en el mercado. Sus obras seran la innovacion, la
iniciativa, el modernismo y el trabajo en equipo del personal, asi como la capacidad
para anticipar y responder debidamente a los cambios y para crear oportunidades.

Su ciclo de vida o etapa del producto se determiné en la madurez debido a su éxito y
trayectoria.

A pesar que la microempresa tiene varios competidores la participacion de
mercado ha estado en un nivel estable, es por esa razon se decidié implementar
estrategias para incrementar las vetas

El propoésito de analizar la cadena de valor fue el de identificar aquellas
actividades de la microempresa que pudieran aportarle una ventaja competitiva
potencial, por lo cual la misma se caracteriza por buen servicio y buena calidad en
los productos que ofrece a sus clientes

Se realiz6 un andlisis F.O.D.A. que expuso las fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas de la microempresa para determinar su situacion actual.

Se analiz6 las matrices EFE — EFI, las cuales evaluaron las fuerzas y
debilidades méas importantes dentro de las areas funcionales de la microempresa
ALVICON vy también se identificaron las oportunidades y amenazan que posee

externamente
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CAPITULO
I

INVESTIGACION DE
MERCADOS



CAPITULO 2.
2. INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 Objetivo General
Conocer el perfil del cliente, los factores que influyen en la decisién de compra y

los medios de comunicacion que usan los clientes potenciales, para determinar las
necesidades que requieren, al adquirir el producto de aluminio y vidrio en el

momento de la compra.

2.2 Objetivos Especificos
» ldentificar el publico objetivo al cual se dirigira el proyecto.

Conocer la percepcion del cliente en relacion al producto.
Conocer los gustos y preferencias del mercado.

Identificar a los competidores dentro del mercado.

YV V V VY

Conocer la frecuencia de compra de productos de aluminio y vidrio

2.2 Disefio investigativo

2.3  Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva)
2.3.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA

Son las investigaciones que pretenden darnos una vision general, de tipo
aproximativo, respecto a una determinada realidad. Este tipo de investigacion se
realiza especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado y reconocido, y
cuando méas aun, sobre él, es dificil formular hipétesis precisas o de cierta
generalidad. Suele surgir también cuando aparece un nuevo fendmeno que por su
novedad no admite una descripcion sistematica o cuando los recursos del
investigador resultan insuficientes para emprender un trabajo mas profundo.

Los estudios exploratorios nos sirven para aumentar el grado de familiaridad con
fendomenos relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de
Ilevar a cabo una investigacion mas completa sobre un contexto particular de la vida
real, investigar problemas del comportamiento humano que consideren cruciales los
profesionales de determinada érea, identificar conceptos o variables promisorias,
establecer prioridades para investigaciones posteriores o sugerir afirmaciones
(postulados) verificables Esta clase de estudios son comunes en la investigacion del
comportamiento, sobre todo en situaciones donde hay poca informacién. (Roberto
Hernandez Sampieri, 2013)
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2.3.2 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

El propdsito del investigador es describir situaciones y eventos. Esto es, decir
como es y se manifiesta determinado fendmeno. Los estudios descriptivos buscan
especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fendmeno que sea sometido a andlisis Miden o evallan diversos
aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o fendmenos a investigar. Desde

el punto de vista cientifico, describir es medir.

Esto es, en un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se
mide cada una de ellas independientemente, para asi -y valga la redundancia--

describir lo que se investiga.

El proceso de la descripcion no es exclusivamente la obtencion y la
acumulacién de datos y su tabulacidén correspondiente, sino que se relaciona con
condiciones y conexiones existentes, practicas que tienen validez, opiniones de las
personas, puntos de vista, actitudes que se mantienen y procesos en marcha. Los

estudios descriptivos se centran en medir los explicativos en descubrir.

El investigador debe definir qué va a medir y a quienes va a involucrar en esta

medicion (Sampieri, 2007).
Fuentes de informacién (Secundaria y Primaria)

Se denominan fuentes de informacion, en teoria de la
informacidn y telecomunicacién, a cualquier origen de informacion susceptible de

ser representado mediante una sefial analogica y/o digital.

De forma general cualquier variacién de una magnitud fisica puede ser

representada mediante sefiales, como podria hacerse a traves de la digitalizacion.

El objetivo es poder procesar, almacenar o transmitir la informacion que
supone las alteraciones del medio. Asi como otros diversos tipos de documentos que

contienen datos Utiles.
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2.3.3 FUENTES PRIMARIAS (DESCRIPCION)

v Una fuente primaria no es, por defecto, mas precisa o fiable que una fuente
secundaria.

v Proveen un testimonio o evidencia directa sobre el tema de investigacion.

v Son escritas durante el tiempo que se esta estudiando o por la persona
directamente envuelta en el evento. Ofrecen un punto de vista desde adentro

del evento en particular o periodo de tiempo que se esta estudiando.

2.3.4 FUENTES PRIMARIAS (DESCRIPCION)

Algunos tipos de fuentes primarias son:

<

Documentos originales
Diarios

Novelas

Instrumentos musicales
Minutas

Entrevistas

Poesia

Apuntes de investigacion
Noticias

Fotografias
Autobiografias

Cartas

S N N N N N T N N N NN

Discursos
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FUENTES SECUNDARIAS

Contienen informacién organizada, elaborada, producto de analisis, extraccion o

reorganizacion que refiere a documentos primarios originales.
FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias son aquellas que no tienen como objetivo principal
ofrecer informacion sino indicar que fuente o documento nos la puede proporcionar. Los

documentos secundarios remiten generalmente a documentos primarios.
Interpreta y analizan fuentes primarias.

Las fuentes secundarias son textos basados en fuentes primarias, e implican

generalizacion, analisis, sintesis, interpretacion o evaluacion.
Algunos tipos de fuentes secundarias son:

indices

Revistas de resimenes.
Critica literaria y comentarios
Enciclopedias

Bibliografias

NN N N R

Fuentes de informacion citadas en el texto

El registro de las fuentes de informacion en los trabajos académicos: permite sustentar la
actividad de la investigacion y sirve de base para establecer premisas que argumentan

los cuestionamientos de la critica cientifica o profesional.

2.4 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)
Los datos cuantitativos y cualitativos son los que nos ayudan a fundamentar

la investigacion.

Nos dan larazon de la hipo6tesis 0 nos dicen que nuestra hipétesis estd mal.
La recoleccion de estos y la interpretacion es realmente vital para el propdsito de

la investigacion ya que sin estos nuestra investigacion no vale la pena hacerlo.
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2.4.1 DATOS CUANTITATIVOS

Los datos cuantitativos son datos que miden o calculan un algo para llegar a un

punto en su investigacion.

Estos datos nos dicen a traves de nimeros una explicacion para alguna tendencia

o resultados de algun experimento.

Lo vital en estostipos de datos es saber cémo interpretarlos y darles

un analisis que tenga légica para la investigacion.

Lo que se hace es buscar un instrumento de medicién, que como dice el texto,
tenga validez y confiabilidad, asi la investigacion no se ve perjudicada por cdmo se

manipulan estos datos.

Cuando uno sabe como medir los datos hay que ver los resultados y darles
un andlisis apropiado para ver si la hipdtesis o lo que sea que estos datos quieran probar

tenga fundamentos.

2.4.2 DATOS CUALITATIVOS

Los datos cualitativos son los que nos dan el enfoque o el punto de vista de la

muestra o de una variable hacia lo que nos dice la investigacion.

Estos son igual de importantes, porque aunque no son numeéricos, se pueden

medir de ciertas maneras.

Estos datos hay que ver como se recolectan, a través de entrevistas, observacion,
encuestas o algin método que sea valido para saber con certeza la tendencia de

una poblacion hacia lo que se quiera saber.

Los datos cuantitativos pertenecientes a la investigacion concluyente-descriptiva,
tienen como proposito cuantificar datos, aplicando determinadas clases de analisis

estadistico.

Los datos cuantitativos pertenecientes a la investigacion concluyente-descriptiva,
tienen como propdsito cuantificar datos, aplicando determinadas clases de analisis
estadistico. (Malhorta, 2014)
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2.5 HERRAMIENTAS INVESTIGATIVAS

2.5.1 Cuantitativas

v" Recaban informacién confiable por medio basados en procedimientos
estadisticos.

v"Utilizan la observacion y entrevista como técnicas para recojo de la informacion.

v' A partir de los resultados establecen suposiciones o ideas, y plantean su
fundamento.

v" Los resultados obtenidos son sometidos a prueba o analisis. (Estadistico)

v Utilizan preferentemente test psicolégicos, registros, cuestionarios, entrevistas
estructuradas, pruebas situacionales, sondeos, etc.

v" Pretende estudiar lo que la gente dice que hace.

v Recogen y analizan datos y los convierte a nimeros cuantitativos.

VENTAJAS

1. Permiten obtener de manera relativamente rapida datos sobre las variables

2. Poco costosa su aplicacion individual

3. Relativamente facil de responder.

4. Relativamente facil de analizar y comparar

5. Puede aplicarse a un considerable niamero de personas

6. Normalmente disponemos de versiones para escoger o basarnos en éstas.

2.5.2 Cualitativas

La investigacion cualitativa dispone de diversos instrumentos para medir las

categorias o aspectos del objeto de estudio, se pueden utilizar uno o varios instrumentos

y su construccion y aplicacion dependen de los alcances que tendra el trabajo.

v
v

Revisar la bibliografia sobre el tema.

Elige la metodologia que quieres usar para tu investigacion cualitativa.
Etnografia: La etnografia es el estudio de las interacciones humanas y de las
comunidades a través de la participacion directa y la observacion dentro de la

comunidad que se desea estudiar.
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v" Fenomenologia: La fenomenologia es el estudio de las experiencias subjetivas
de los demas.
v Investiga el mundo a través de los ojos de otra persona, descubriendo cémo ellos

interpretan sus experiencias.

La investigacion cualitativa no solo se puede llevar a cabo interrogando a las
personas involucradas en hechos o fendmenos, sino que también observando. La
observacion puede ser el enfoque mas apropiado en este modelo de investigacién, pero
también existen otras técnicas, su uso y variedad depende del objeto de estudio. La
observacién permite obtener informacion sobre los fenGmenos o acontecimientos tal y

como se producen.

Cuando se sospecha de una posible distorsion en el recuerdo que afecte los datos,
se recomienda utilizar la observacion antes que otras técnicas. Algunas personas o
grupos no conceden importancia a sus propias conductas o no son capaces de traducirlas
en palabras, entonces éstas deben ser observadas si se desea descubrir algunas

caracteristicas al respecto.

Este fendmeno es similar cuando algunos informantes, por multiples factores, no
pueden brindar informacion verbal, por lo que la observacién es la mejor herramienta

para recolectarla.
VENTAJAS

1. Las principales ventajas son:

2. Se aproxima a la realidad social observandola de modo directo, en toda su
complejidad.

3. Se describe en el momento exacto que esta ocurriendo.

4. Se puede realizar independientemente de que las personan estén dispuestas o
cooperar 0 no.

5. Facilita el acceso a datos restringidos.

6. Refleja con mayor precision los patrones reales de comportamiento.

7. Permite una descripcién ricamente detallada
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La investigacion cualitativa es un método de investigacion usado principalmente
en las ciencias sociales que se basa en cortes metodologicos basados en principios
tedricos tales como la fenomenologia, la hermenéutica, la interaccion social empleando
métodos de recoleccién de datos que son no cuantitativos, con el propdésito de explorar
las relaciones sociales y describir la realidad tal como la experimentan sus
correspondientes protagonistas. Metodologia cualitativa o Buscar , palpar ,registrar,
averiguar , indagar, explorar, estudiar, Informarse, observar, mirar, anotar, chequear,

revisar, comparar, verificar.

La investigacion podemos definirla como el proceso de llegar a soluciones
fiables para los problemas planteados a través de la obtencion, analisis e interpretacion
planificadas y sistematicas de los datos (Mouly, 1978).

2.6 Target de aplicacion
2.6.1 Definicion de la poblacion

La poblacion se entiende como una estructura con continuidad en el tiempo
compuesto por personas de las cuales se estudian las caracteristicas y comportamientos
que condicionan dicha permanencia, es decir, las caracteristicas de su supervivencia
previa al fallecimiento y el modo de sustitucion de las personas que mueren por nuevos

individuos.

2.6.2 Definicion de la muestra (para inv. cuantitativa) y tipo de
muestreo

Una muestra es un subconjunto de casos o individuos de una poblacion. En
diversas aplicaciones interesa que una muestra sea una muestra representativa y para ello
debe escogerse una técnica de muestra adecuada que produzca una muestra aleatoria
adecuada (se obtiene una muestra sesgada cuyo interés y utilidad es mas limitado

dependiendo del grado de sesgo que presente).

Como un subgrupo o subconjunto representativo de la poblacién, extraida
seleccionada por algun método de muestreo. La muestra siempre es una parte de la

poblacién. Si se tienen varias poblaciones, entonces se tendran varias muestras.

Para el célculo de la muestra se utilizara la formula para “Poblaciones infinitas”.
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Formula:

Z*(p*q)
(Z%=(p*q))
N

e+
Donde:
N = Total de la poblacion
Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)
d = precisién (en su investigacion use un 5%).
e =Error de estimacién maximo aceptado

n = Tamano de la muestra

2.6.3 Perfil de aplicacion (para inv. cualitativa)

“La investigacion cualitativa se desarrolla béasicamente en un contexto de

interaccion personal. Los roles que van desempefiando el investigador y los elementos

de la unidad social objeto de estudio son fruto de una definicion y negociacién

progresiva. De esta forma, el investigador va asumiendo diferentes roles (investigador,

participante) segun su grado de participacion.

1.- La investigacion cualitativa es inductiva: Asi, los investigadores:

v" Comprenden y desarrollan conceptos partiendo de pautas de los datos, y no

recogiendo datos para evaluar hipétesis o teorias preconcebidas.

v" Siguen un disefio de investigacion flexible

v Comienzan un estudio con interrogantes vagamente formulados

2.- Entiende el contexto y a las personas bajo una perspectiva holistica:

v Las personas, los contextos o los grupos no son reducidos a variables, sino

considerados como un todo
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v Estudia a las personas en el contexto de su pasado y en las situaciones en las que
se hallan.
3.- Es sensible a los efectos que el investigador causa a las personas que son el objeto de
estudio:

v' InteractGan con los informantes de un modo natural. Aunque no pueden eliminar
su influencia en las personas que estudian, tratan de controlarla y reducirla al
minimo.

v La observacion tratan de no interferir en la estructura; en las entrevistas en
profundidad, siguen el modelo de una conversacién normal, y no de un
intercambio formal de preguntas y respuestas.

4.- El investigador cualitativo trata de comprender a las personas dentro del marco de

referencia de ellas mismas:

v' Trata de identificarse con las personas que estudia para comprender cémo
experimentan la realidad. Busca aprehender el proceso interpretativo
permaneciendo distanciado como un observador objetivo y rechazando el papel
de unidad actuante.

5.- El investigador cualitativo suspende o aparta sus propias creencias, perspectivas y

predisposiciones:

v Ha de ver las cosas como si ocurrieran por primera vez, nada se ha de dar por
sobrentendido

Analisis del Método de investigacidn con respecto a la Empresa ALVICON.
2.3 Target de aplicacion

Definicion de la poblacion

La descripcion de la poblacion serd tomada de los datos que posee el Municipio
de Quito, en el afio 2017, por consiguiente se determinara a la ciudad de Quito, el
numero de individuos que se encuentran en el rango de posibles clientes que adquieran

el producto.
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2.7 2.4 Instrumentos de recoleccion de informacién Encuesta
v" Encuesta

2.8 2.5 Procedimiento para recoleccion de datos Bases de datos
a) Poblacion Objeto de Estudio:

El nimero de poblacion registrado en el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito
es de 821 habitantes Residenciales.

Municipio del Distrito Metropolitano de Quito

PROYECCION DE LA POBLACION DE LA ADMINISTRACION ZONAL ELOY ALFARO
POR QUINQUEROS SEGUN PARROQUIAS

Poblacion Censo Tasa de Proyeccion afio y Tasa de Crecimiento(tc)
FARROGQUIAS crecimienta || i
demograficots
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Figura 42 Proyeccion de poblacion

Fuente: Municipio del Distrito Metropolitano de Quito
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Figura 43 Mapa de ubicacion de la empresa ALVICON
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Definicion de la muestra
La poblacién puede ser segln su tamafio de dos tipos:

v Poblacion finita: el nimero de elementos que la forman es finito, por ejemplo el
namero de alumnos de un centro de ensefianza.
v Poblacién infinita: el nimero de elementos que la forman es infinito, o tan

grande que pudiesen considerarse infinitos.

Cosas que debes tener en cuenta a la hora de calcular el tamafio de tu muestra

» Un margen de error mas pequefio implica que debes tener un tamafio de muestra mas
grande para la misma poblacion.

» Mientras mayor sea el nivel de confianza, mas grande tendré que ser el tamafio de la
muestra.

La microempresa ALVICON utilizara la muestra poblacion infinita debido a que el nimero de

habitantes en el barrio Chiriyacu es de 821 segun el Municipio del Distrito Metropolitano de
Quito

Tipo de muestreo

Municipio del Distrito Metropolitano de Quito

PROYECCION DE LA POELACION DE LA ADMINISTRACION ZONAL ELOY ALFAROD
POR QUINQUEROS SEGUN PARROQUIAS

Poblacion Censo Ta_sa_de Proyeccion afio y Tasa de Crecimiento(tc)
FARROGUIAS crecimiento  [Incrementofie
demegraficot
1380 2001 2005 tc 2010 to 2013 to 2020 o 2023 tc
EHET 354,353 412.297| 14 16 433.290] 13 459,532 13 485774 14 512,015 1.1 538.238( 1.0
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Figura 44 Proyeccion de poblacion
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Segun el afio 2015, la poblacién de la Parroquia Chimbacalle son 31.652 habitantes, los

barrios que componen la parroquia son:

Tabla 6 Barrios de la parroquia Chimbacalle

PROVINCIA | CUIDAD P%RR'EOAQNLA'A BARRIO SEXO TOTAL
HOMBRE | MUJER

17.584 14.069 31.652

México 1.139 760 1.899

Pio XII 839 744 1.583

Luluncoto 2.099 2.016 4.115

Chiriyacu 468 353 821

PICHINCHA| QUITO |CHIMBACALLE |5 Esquinas 997 586 1.583
Camal 772 494 1.266

Recreo 1.009 701 1.711

Chimbacalle 2.165 1.633 3.798

Ferroviaria 3.134 2.564 5.697

Epiclachima 2.469 2.279 4748

Chaguarquingo 2.495 1.936 4.431

MAPA: Parroquia Chimbacalle

Biloxi-Chilibulo

Santa Anita
Unién y Justicia

Mena 2-Ciudadela Tarqui
Rej,
Yoncegy, 710 de Quj
esde sz,,,,,,

Hermano Miguel
_ Magdalena-Yaguachi
Marco Pamba- Magdalena Alta
Calzado
Pintad:
Santa Rita
Laisla

Ferroviaria Argelia

Barrio Sur Oriental

Oriente Quitefio- Argelia Alta

Lioa

Figura 45 Mapa parroquia Chimbacalle
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Para el calculo de la muestra se utilizara la formula para “Poblaciones infinitas”.
Formula:

Tipo de muestreo

Para el calculo de la muestra se utilizara la formula para “Poblaciones infinitas”.
Formula:

Dénde:

N = 821 Total de la poblacion

Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)
g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision (en su investigacion use un 5%).

e =Error de estimacion maximo aceptado

n = 262 Tamano de la muestra

Formula aplicada:

Donde:
__ Z?(*q)
, . 2%+ (p*q)
ec+ N
_ 1,952 % 0,95 0,05
n= (8212 1 (1957 * (095 - 0,05))

821

3,8025 % 482 % 0,95 * 0,05
(481)0,0025% + 3,8025 % 0,95 * 0,05

Y
" =0332
n =262

70



Mediante la aplicacion de la formula para poblaciones infinitas, se obtuvo el
tamafo de la nuestra, esto significa el nimero de habitantes que se deben realizar

encuestas en el sector de Chiriyacu en el Distrito Metropolitano de Quito.

Con los resultados se resuelve que a 262 habitantes se debe realizar la encuesta
tomando en cuenta que se aplic6 con un nivel de confianza del 95% y un margen de

error admisible del 5%.

Las personas o cosas que forman parte de la poblacién se denominan elementos.
En sentido estadistico un elemento puede ser algo con existencia real, como un
automovil o una casa, o0 algo méas abstracto como la temperatura, un voto, o un intervalo
de tiempo. A su vez, cada elemento de la poblacion tiene una serie de caracteristicas que

pueden ser objeto del estudio estadistico.
Perfil de aplicacion

La presente encuesta sera aplicada a los clientes que se consideraran potenciales
y que se encuentran dentro del DMQ, la encuesta se aplicara en aquellos sitios donde se
encuentran las obras de construccion, tanto en el sur, norte y valles, nos dara los
resultados mas concretos de lo que realmente el cliente requiere y si es apropiado lo que
ofrecemos, nos daré la oportunidad de que tan competitivos son nuestros productos en

relacion a la calidad, precios, disefios y la atencién al cliente.

Indicacion: Por favor conteste el siguiente cuestionario sequn su criterio.
A. INFORMACION BASICA DE LA LOCALIDAD
Nombre del Encuestado (a):

Género: __ Masculino __ Femenino

Ocupacion:

Sector donde vive:

Figura 46 Perfil De Aplicaciones

2.9 Formato de cuestionario y entrevista en profundidad
Una vez definido los parametros fundamentales para el disefio de la investigacion

pasaremos al disefio de las técnicas a aplicar en la investigacidn. La aplicacion de la
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encuesta tendra como objetivo fundamental de identificar el perfil de los clientes y su

nivel de satisfaccidn con los servicios que ofrece la Microempresa ALVICON.

Esta herramienta también permite identificar las sugerencias de mejoras o0 nuevos
servicios deseados y el precio que estarian dispuestos a pagar los clientes por el servicio

de carga ligera.

Para lograr este objetivo se disefio un cuestionario sencillo, evitando que sea un
proceso tedioso para la persona, permitiendo responder a los pardmetros definidos para

evaluar la calidad de los servicios y las causas de preferencia por la compafiia.

Para ello se sigue el siguiente formato: Introduccién. Se iniciara la aplicacion del
cuestionario con un saludo formal, asi como la importancia que tiene la seriedad y

responsabilidad a la hora de dar las respuestas.

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

CUESTIONARIO
Encuesta para mejorar los procesos de gestion del area de mercadeo de la Microempresa
ALVICON del Distrito Metropolitano de Quito, Sector Chiriyacu.
Indicacion: Por favor conteste el siguiente cuestionario segun su criterio.
A. INFORMACION BASICA DE LA LOCALIDAD

Nombre del Encuestado (a):

Género: __ Masculino __ Femenino

Ocupacion:

Sector donde vive:

B. INFORMACION PARA CLIENTES Y POSIBLES CLIENTES LA
MICROEMPRESA ALVICON

¢ Estd actualmente realizando algun tipo de construccidn, en la cual va a requerir

de productos de aluminio, vidrio, acero o policarbonato?
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. Si

. No

¢ Tiene Usted un proveedor permanente para los productos de aluminio, vidrio,
acero, policarbonato en el sector de Chiriyacu?

. Empresa ALVICON

. Empresa Vidrieria Napo

. Empresa Vidrieria Sur

. Empresa Vidrieria EL Cisne

. Otros

¢Cudles son los factores que logran que escoja el proveedor arriba mencionado?

. Precio

. Localizacion
. Calidad

. Servicio

. Experiencia

¢ Cuéndo solicita una proforma de los productos de aluminio, acero, policarbonato,

desearia que le incluyan los disefios?

. Si

. No

¢ Qué beneficios le gustaria que le dé su proveedor de aluminio?

. Crédito directo
. Planes de financiamiento

. Descuentos en productos
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e

4.

5.

. Envio de promociones por correo electronico

. Otros

¢Coémo calificaria usted la atencion que le brinda su proveedor?

. Excelente

. Muy buena
. Buena

. Regular

. Mala

¢Conoce usted o ha escuchado sobre alguna Vidrieria Econémica?

. Conoce

. No Conoce

¢Como se entero de la existencia del proveedor en el sector del Chiriyacu?

. Amigos
. Familiares

. Empleados

Contratista de obra

Otros

Figura 47 Formato De Encuesta

Plan de procesamiento

Titulo: SPSS 11. Guia para el analisis de datos
Autor: Pardo, A. y Ruiz, M. A.

Afio: 2002

ISBN: 9788448137502 Edicién: McGraw-Hill.
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Software que se va aplicar

El software SPSS version 22, Es uno de los programas estadisticos mas
conocidos teniendo en cuenta su capacidad para trabajar con grandes bases de datos y
una sencilla interfaz para la mayoria de los analisis incluye estadisticas descriptivas

como la tabulacion y frecuencias de cruce, estadisticas de dos variables. (Pardo, 2002)

a. Ingreso de informacion del sistema

Categoricas. Datos con un numero limitado de valores o categorias distintas (por
ejemplo, sexo o religion). Las variables categdricas pueden ser variables de cadena
(alfanuméricas) o variables numéricas que utilizan codigos numéricos para representar a
categorias (por ejemplo, 0 = hombre y 1 = mujer). También se hace referencia a estos
datos como datos cualitativos. Las variables categdricas pueden ser nominales u

ordinales.

. Nominal. Una variable puede ser tratada como nominal cuando sus valores
representan categorias que no obedecen a una clasificacion intrinseca.
. Ordinal. Una variable puede ser tratada como ordinal cuando sus valores

representan categorias con alguna clasificacion intrinseca.

H Frecuencias

%]

& Registio Yanables: -

QJVntD en las pasadas e 9’ e

&7 Clase sooial [Clase_so ol Estudios E
No ]

st

Mastrar tablas de frecuencias

[Esladl’slicns ][ Gréficos I I Formato...

Figura 48 Programa SPSS
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. Resultados relevantes

2.9.1 ANALIZAR FRECUENCIAS

Tabla de frecuencia
Tabla 7 Pregunta 1

Esta actualmente realizando algun tipo de construccién en la cual va a requerir de productos de aluminio, vidrio,
acero o policarbonato

¢Estd actualmente realizando algun tipo de construccion en la cual va a requerir de
productos de aluminio, vidrio, acero o policarbonato?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje

acumulado
Valido | si 155 59,2 59,2 59,2
no 107 40,8 40,8 100,0
Total | 262 100,0 100,0

iEsta actualmente realizando algun tipo de construccion en la cual va a requerir
de productos de aluminio, vidrio, acero o polcarbonato?

W si
Eno

FIGURA 49 PREGUNTA 1: Esta actualmente realizando algun tipo de construccién en la cual va a requerir de
productos de aluminio, vidrio, acero o policarbonato

INTERPRETACION

El tamafio de la muestra fue de 262 encuestados, de los cuales el 59,20%
respondieron a la pregunta porque “Si” Est4 actualmente realizando algln tipo de
construccion en la cual va a requerir de productos de aluminio, vidrio, acero o
policarbonato y el 40,80% restantes respondieron en un “No” Estan realizando algln

tipo de renovacion.
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Tabla 8 Pregunta 2
Tiene Usted un proveedor permanente para los productos de aluminio, acero, policarbonato, en el sector de
Chiriyacu

¢ Tiene Usted un proveedor permanente para los productos de aluminio, acero, policarbonato, en el
sector de Chiriyacu?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Empresa ALVICON 90 34,4 34,4 34,4
Empresa  vidrieria | 51 19,5 19,5 53,8
Napo
Empresa  vidrieria | 51 19,5 19,5 73,3
Sur
Empresa vidrieria EI | 44 16,8 16,8 90,1
Cisne
Otros 26 9,9 9,9 100,0
Total 262 100,0 100,0

¢ Tiene Usted un proveedor permanente para los productos de aluminio. acero,
policabonato, en el sector de Chiriyacu?

40

30

204

Porcentaje

T T T T T
Empresa Alvicon  Empresa vidrieria ~ Empresa vidrieria  Empresa vidrieria El Otros
Sur Cisne

¢ Tiene Usted un proveedor permanente para los productos de aluminio.
acero, policabonato, en el sector de Chiriyacu?

Figura 50 Pregunta 2: Tiene Usted un proveedor permanente para los productos de aluminio, acero,
policarbonato, en el sector de Chiriyacu

INTERPRETACION

El tamafio de la muestra fue de 262 encuestados, de los cuales la Empresa
ALVICON obtuvo un 34,40% liderando la tabla, las empresas vidrieria Napo y vidrieria
del Sur con un 19,5% van a la par, y la empresa vidrieria EI Cisne 16,80% por ultimo
lugar un nimero reducido de encuestados contesto que tiene un proveedor permanente
para los productos de aluminio acero, policarbonato, en el sector de Chiriyacu con un
9,9%.

77




Tabla 9

Pregunta 3 Cuales son los factores que logran que escoja el proveedor antes mencionado

¢ Cuales son los factores que logran que escoja el proveedor antes mencionado?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido | Precio 122 46,6 46,6 46,6
Localizacion | 36 13,7 13,7 60,3
Calidad 53 20,2 20,2 80,5
Servicio 51 19,5 19,5 100,0
Total 262 100,0 100,0

¢Cuales son los factores que logran que escoja el proveedor antes mecionado?
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Porcentaje
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Calidacl
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¢Cuales son los factores que logran que escoja el proveedor antes
mecionado?

FIGURA 51 : pregunta 3 Cudles son los factores que logran que escoja el proveedor antes mencionado

INTERPRETACION

logran que escoja el proveedor para los productos de aluminio, acero, policarbonato, en
el sector de Chiriyacu: es el precio con un 46,60%, localizacion con un 13,70%, luego se
tiene calidad con un 20,20% Yy por ultimo el servicio con un 19, 50%. Ninguno de los
encuestados calificO como alternativa la experiencia en la encuesta lo cual obtuvo 0% de

respuesta.
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El tamafio de la muestra fue de 262 encuestados, de los cuales los factores que




Tabla 10

Pregunta 4 Cuéando solicita una proforma de los productos de aluminio, acero, policarbonato, desearia que le
incluyan los disefios

¢Cuando solicita una proforma de los productos de aluminio, acero, policarbonato,
desearia que le incluyan los disefios?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 129 49,2 49,2 49,2
no 133 50,8 50,8 100,0
Total 262 100,0 100,0

¢ Cuando solicita una proforma de los productos de aluminio, acero,
policarbonato, desearia que le incluyan los disefios?

Wi
Hno

Figura 52: Pregunta 4 Cuando solicita una proforma de los productos de aluminio, acero, policarbonato, desearia
que le incluyan los disefios

INTERPRETACION

El tamafo de la muestra fue de 262 encuestados, de los cuales el 50,80%
respondieron a la pregunta porque “NO” requieren de una proforma de los productos de
aluminio, acero, policarbonato, donde incluya los disefios y el 49,20% restantes

respondieron en un “SI” requieren de alguna proforma con disefios.
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Tabla 11

Pregunta 5 Qué beneficios le gustaria que le dé su proveedor de aluminio

¢ Qué beneficios le gustaria que le dé su proveedor de aluminio?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Crédito Directo 130 49,6 49,6 49,6
Planes de | 121 46,2 46,2 95,8
financiamiento
Descuento en | 11 4,2 4,2 100,0
productos
Total 262 100,0 100,0

¢Que beneficios le gustaria que le de su proveedor de aluminio?

a0

404

309

Porcentaje

204

¢ Que beneficios le gustaria que le de su proveedor de aluminio?

I
Credito Directo

T
Planes de finaciamiento

I
Descuento en productos

Figura 53 : Pregunta 5 Qué beneficios le gustaria que le dé su proveedor de aluminio

INTERPRETACION

gustaria que le dé su proveedor de aluminio: es crédito directo con un 49,60%, Planes de
financiamiento con un 46,20%, luego se tiene descuento en productos con un 4,20%.
Ninguno de los encuestados calific6 como alternativa el envio de promociones por

correo electronico, compras a través de sitios web u otro tipo de beneficio en la encuesta

lo cual obtuvo 0% de respuesta.
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Tabla 12

Pregunta 6 Cdmo calificaria la atencidn que brinda su proveedor

¢ Como calificaria la atencion que brinda su proveedor?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Buena 167 63,7 63,7 63,7
0 Regular | 76 29,0 29,0 92,7
Mala 19 7,3 7,3 100,0
Total 262 100,0 100,0

¢ Como calificaria la atencion que brinda su proveedor?

409

Porcentaje

20

0 T T T
Buena Regular Mala

¢éComo calificaria la atencion que brinda su proveedor?

Figura 54 : Pregunta 6 Cémo calificaria la atencion que brinda su proveedor

INTERPRETACION

El tamafio de la muestra fue de 262 encuestados, de los cuales calificaron la
atencion que brindan su proveedor en el sector de Chiriyacu: Buena con un 63,70%,
Regular con un 29,00%, luego se tiene mala con un 7,30%. Ninguno de los encuestados
califico como alternativa Excelente en la encuesta lo cual obtuvo 0% de respuesta por lo
cual la empresa ALVICON tiene que enfocarse en los clientes para tener un excelente

servicio.
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Tabla 13

Pregunta 7 Conoce usted o ha escuchado sobre una vidrieria econémica

¢ Conoce usted o ha escuchado sobre una vidrieria econémica?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Conoce 130 49,6 49,6 49,6
No Conoce 132 50,4 50,4 100,0
Total 262 100,0 100,0

Figura 55 : Pregunta 7 Conoce usted o ha escuchado sobre una vidrieria economica

INTERPRETACION

respondieron a la pregunta porque “NO” Conoce o ha escuchado sobre una vidrieria

econémica y el 49,60% restantes respondieron en un “SI” Conoce 0 ha escuchado

¢ Conoce usted o ha escuchado sobre una vidrieria economica?

W conoce
E o COnoce

sobre una vidrieria econémica.
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Tabla 14

Pregunta 8 Como se enterd de la existencia del proveedor en el sector del Chiriyacu

¢COmo se enterd de la existencia del proveedor en el sector del Chiriyacu?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Amigos 26 9,9 9,9 9,9

Familiares 26 9,9 9,9 19,8
Empleados 96 36,6 36,6 56,5
Contratista de | 77 29,4 29,4 85,9
obra
Otras 37 14,1 14,1 100,0
Total 262 100,0 100,0

¢ Como se entero de la existencia del proveedor en el sector del Chiriyacu?
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¢Como se entero de la existencia del proveedor en el sector del Chiriyacu?

Figura 56 : Pregunta 8 Como se enter6 de la existencia del proveedor en el sector del Chiriyacu

INTERPRETACION

El tamario de la muestra fue de 262 encuestados, de los cuales se enteraron de la
existencia de la empresa ALVICON en el sector del Chiriyacu: Amigos y Familiares con
un 9,9%, Empleados con un 36,60%, luego se tiene Contratistas de Obra con un 29,40%

por ultimo en la categoria otros se registrd un 14.10% que se enteraron de la existencia

de la empresa por otras fuentes.
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Tabla 15
Tabla de Frecuencia ocupacion

Ocupacién
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Arquitecto 56 21,4 21,4 21,4
Contratista 90 34,4 34,4 55,7
Magquinista / Operador de 69 26,3 26,3 82,1
maquinaria
Constructor 47 17,9 17,9 100,0
Total 262 100,0 100,0
Ocupacién
40
30
L]
7
=
1]
e 20+
=]
o
10
0 T T T T
Arguitecto Contratista Maguinista / Operador de Constructor
maduinaria
Ocupacion
Figura 57 : Ocupacion
INTERPRETACION

El tamafo de la muestra fue de 262 encuestados, de los cuales los contratistas obtuvieron

un 34,4%, luego los maquinistas 26,30 después esta los constructores y Arquitectos que

visitan la Microempresa ALVICON.
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Tabla

16

Tabla de Frecuencia sector donde vive

Sector donde vive

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid San Bartolo 52 19,8 19,8 19,8
0 La Magdalena 91 34,7 34,7 54,6
Villaflora 76 29,0 29,0 83,6
Chiriyacu 43 16,4 16,4 100,0
Total 262 100,0 100,0
Sector donde vive
40
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San Bartolo La Magdalena Yillaflora Chiriyacu

Figura 58 : Sector Donde Vive

INTERPRETACION

El tamafio de la muestra fue de 262 encuestados, de los cuales se enteraron de la
existencia de la empresa ALVICON en el sector del Chiriyacu: la mayor parte de
encuestados registraron un porcentaje de 34,7 dando a conocer que los precios y

beneficios encontrados en la microempresa ALVICON son aceptados en el sector de la

Sector donde vive

Magdalena luego esta en la categoria Villaflora, San Bartolo y Chiriyacu.
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Tabla 17

Tabla cruzada

Tabla cruzada

Recuento
¢ Tiene Usted un proveedor permanente para los productos de aluminio. Acero, Total
policarbonato, en el sector de Chiriyacu?
Empresa Empresa Empresa Empresa Otros
ALVICON vidrieria vidrierfa Sur vidrieria El
Napo Cisne
Ocupacion Arquitecto 22 12 8 10 4 56
Contratista 26 22 23 9 10 90
Magquinista / 26 10 13 13 7 69
Operador de
magquinaria
Constructor 16 7 7 12 5 47
Total 90 51 51 44 26 262
Tabla 18
Prueba chii cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,458 12 ,410
Razén de verosimilitud 12,650 12 ,395
Asociacion lineal por lineal 1,153 1 ,283
N de casos vélidos 262
a. 1 casillas (5,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4,66.

INTERPRETACION

De 262 encuestas realizadas, 90 personas respondieron que tienen como proveedor
permanente a la microempresa ALVICON para la adquisicién de producto de aluminio y
acero en el sector de Chiriyacu, mismos que tiene como ocupacion Operadores de

Maquinaria y Contratistas de obra
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Tabla 19

Tabla cruzada

Tabla cruzada

Recuento
¢Cudles son los factores que logran que escoja el proveedor antes Total
mencionado?
Precio Localizacién Calidad Servicio
Ocupacion Arquitecto 24 9 12 11 56
Contratista 46 15 16 13 90
Magquinista / Operador de 30 9 16 14 69
magquinaria
Constructor 22 3 9 13 47
Total 122 36 53 51 262
Tabla 20
Prueba chii cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,810° 9 ,657
Razon de verosimilitud 7,146 9 ,622
Asociacion lineal por lineal ,706 1 ,401
N de casos validos 262
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6,46.

INTERPRETACION

De 262 encuestas realizadas, el factor que logra que 122 personas escojan a su proveedor
permanente para la adquisicion de producto de aluminio y acero en el sector de
Chiriyacu es el precio, mismas que tiene como ocupacion Contratistas de obra y

Operadores de Maquinaria como mayor numero.
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Tabla 21

Tabla cruzada

Tabla cruzada

Recuento
¢ Qué beneficios le gustaria que le de su proveedor de Total
aluminio?
Crédito Planes de Descuento en
Directo financiamiento productos
Ocupacion Arquitecto 26 26 4 56
Contratista 49 38 3 90
Magquinista / Operador de 36 30 3 69
magquinaria
Constructor 19 27 1 47
Total 130 121 11 262
Tabla 22

Prueba chii cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,936° 6 ,552
Razén de verosimilitud 4,813 6 ,568
Asociacion lineal por lineal ,029 1 ,866
N de casos validos 262

a. 4 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,97.

INTERPRETACION

De 262 encuestas realizadas, respondieron en su mayoria contratistas que los beneficios
que le gustaria que le dé su proveedor de aluminio son: el crédito directo y planes de

financiamiento.
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Tabla 23

Tabla cruzada

Tabla cruzada

Recuento
¢ Tiene Usted un proveedor permanente para los productos de aluminio. Acero, Total
policarbonato, en el sector de Chiriyacu?
Empresa Empresa Empresa Empresa Otros
Alvicon vidrieria Napo vidrieria Sur vidrieria El
Cisne
Sector San Bartolo 13 5 22 4 8 52
donde vive La 32 16 12 20 11 91
Magdalena
Villaflora 30 23 9 10 4 76
Chiriyacu 15 7 8 10 3 43
Total 90 51 51 44 26 262
Tabla 24
Prueba chii cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 37,247° 12 ,000
Razon de verosimilitud 34,981 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 3,248 1 ,071
N de casos validos 262
a. 1 casillas (5,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4,27.

INTERPRETACION

De 262 encuestas realizadas, 90 personas respondieron que tienen como proveedor
permanente a la Microempresa ALVICON para la adquisicion de producto de aluminio
y acero, lo cual en su mayoria son provenientes de distintos sectores como son: la

Magdalena y la Villaflora
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Tabla 25

Tabla cruzada

Tabla cruzada

Recuento
¢Cudles son los factores que logran que escoja el proveedor antes Total
mencionado?
Precio Localizacion Calidad Servicio
Sector donde San Bartolo 28 6 9 9 52
vive La 39 11 16 25 91
Magdalena
Villaflora 30 15 20 11 76
Chiriyacu 25 4 8 6 43
Total 122 36 53 51 262
Tabla 26
Prueba chii cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,636 9 ,180
Razén de verosimilitud 12,166 9 204
Asociacion lineal por lineal 323 1 570
N de casos validos 262
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5,91.

INTERPRETACION

De 262 encuestas realizadas, el factor que logra que 122 personas escojan a su proveedor
permanente para la adquisicién de producto de aluminio y acero en el sector de
Chiriyacu es el precio, mismas que provienen de distintos sectores de la ciudad de Quito

como son: la Magdalena y la Villaflora con un mayor porcentaje.
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2.10. Conclusiones del Capitulo

El trabajo presentado tuvo como objetivo principal realizar una investigacion de
mercados para la introduccion exitosa de la microempresa ALVICON en el sector de

Chiriyacu que comercializa aluminio y vidrio para empresas de la construccion.

La metodologia que se empled en este caso dio lugar a que se conociera un
instrumento de medicion a utilizar, el resultado fue la aplicacién de encuestas para
obtener informacion para clientes y posibles clientes de la microempresa ALVICON que

es el mercado objetivo.

Lo anterior tuvo como finalidad identificar la necesidad de incrementar las
ventas de algun producto o servicio por parte de la empresa, saber en donde han buscado

y dado a conocer sus articulos de interés y conocer la aceptacion del cliente.

Se pueden observar que los estudios preliminares determinan que la situacion
actual de las actividades comerciales es ideal para la aplicacion de una investigacion de
mercados en la microempresa ALVICON destinada al disefio y fabricacion de aluminio
y vidrio para las empresas de construccion el cual asegura una alta rentabilidad.

Considerando que el objetivo general de este estudio es conocer el perfil del
cliente, los factores que influyen en la decisién de compra y los medios de comunicacion
que usan los clientes potenciales, para determinar las necesidades que requieren, al
adquirir el producto de aluminio y vidrio en el momento de la adquisicion, luego del
analisis realizado se concluye que el proyecto es factible ya que cumple con las
expectativas propuestas. Es decir, queda demostrado que el proyecto en funcionamiento

es un negocio viable y atractivo con una utilidad acertada.

La demanda en este tipo de mercado ha experimentado un continuo crecimiento
durante los ultimos afios, con lo cual la principal estrategia de posicionamiento sera:

excelente calidad de servicio a precios muy competitivos.
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CAPITULO 3

3. PLAN DE MARKETING

3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para el incremento de la participacion de mercado

de la microempresa ALVICON en el sector de Chiriyacu en la ciudad de Quito.

3.2 Objetivos Especificos
Incrementar el 5% del volumen de ventas de los productos de aluminio y vidrio

de la Microempresa ALVICON para el afio 2018.

Captar el 30% de participacion de mercado mediante el uso de publicidad
(encuestas) para determinar nuestros clientes ya establecidos y nuestros posibles
clientes de la Microempresa ALVICON.

3.3 Segmentacion
3.3.1 Estrategia de segmentacion

Los productos y servicios estan dirigidos especificamente al sector construccion
el cual esta conformado por el sector residencial, comercial y de servicios. Con la
finalidad de identificar el mercado, la microempresa ALVICON se dividié al grupo de
consumidores en partes, con gustos homogéneos para identificar las necesidades
similares que posee esté sector objetivo y asi poder disefiar una mezcla mercadolégica

adecuada a las caracteristicas, necesidades y deseos de este segmento.

3.3.2 Macro segmentacion

La macro segmentacion es una division del mercado de referencia en productos-
mercado (grandes segmentos que poseen criterios generales y por lo general, no
presentan grandes diferencias entre si). Es mas un troceado que una segmentacién del

mercado.

93



Este proceso de segmentacion tiene una importancia estratégica para la

microempresa ALVICON ya que conduce a definir su campo de actividad e identificar

los factores clave a controlar para consolidarse en estos mercados objetivos en lo que

desea competir.

La macro segmentacion es la primera parte de la definicion de la segmentacion y

se encarga de identificar los grandes conjuntos de productos/mercados.

Dicho concepto se basa en los siguientes aspectos:

>
>

>

>

Todo producto o servicio se corresponde con una necesidad del consumidor.

Los ofertantes pueden satisfacer estas necesidades de diferentes formas. Estas
distintas posibilidades de satisfacer las necesidades permiten la existencia de
productos y servicios con atributos diferenciados.

Existen grupos de clientes o segmentos con necesidades similares y que, por
tanto, precisan de productos o servicios similares para satisfacerlas.

Es preciso establecer los pardmetros o variables de macro segmentacién desde un

punto de vista muy amplio.

Para ello debemos responder a tres preguntas base:

a)

b)

A Quién queremos satisfacer (Grupo de compradores/consumidores). Establecer
grupos de consumidores, a través de descriptores que tengan una influencia
significativa en los comportamientos de compra, de uso o en necesidades
aportadas por el producto/servicio. Se trata de identificar los diferentes grupos de
compradores potenciales. Entre los criterios mas utilizados destacan: hogar u
organizacion familiar, clase sociodemografica, zona geografica...

Qué necesidad queremos cubrir (Necesidades y Funciones). Establecer grupos
dentro del mercado en base a las funciones o beneficios (satisfactores) buscados
por el consumidor. Se refiere a las necesidades a que debe responder el producto
y/o servicio. Conceptualmente, es necesario saber separar la funcion de la
manera en que dicha funcion es ejercida, es decir, de la tecnologia que la
satisface.

Coémo (con qué tecnologia) la queremos satisfacer. Definir las alternativas
tecnoldgicas de respuesta a cada funcion o beneficio demandado por el cliente.
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En este grupo suelen aparecer las tipologias de producto (desde un punto de vista

muy amplio).
I

Necesidades que satisface A quienes satisface las necesidades:
YVivienda, Locacidn o Planta Fisica. Depasitos de materiales
Seguridad. Ingenieros Civiles v Arguitectos
Calidad. Maestros de ohra
Confighilidad. Chreros en general
Garantia.
Servicia.
[magen -
Rapidez

Como satisface las necesidades:
v ariedad de productos

Tiempaos de Entrega

Calidad de productos

Atencidn al cliente

Daomicilios

Figura 59 : Matriz de Macrosegmentacion

3.4 Micro segmentacion
La micro segmentacion es la subdivision del mercado en relacion al producto,

con lo cual ayuda en la tomar de decisiones para la combinacion del marketing mix. Por
lo que agrupa a subconjuntos de consumidores con caracteristicas semejantes
relacionado al consumo que ejercen. (Rivera y Garcillan, 2014)

Con la micro segmentacion se realizard& un andlisis mas detallado y
puntual del segmento que integrara el nicho de mercado con lo cual la Microempresa
ALVICON deberd tomar decisiones para el grupo de consumidores que ejercen en

dicho sector.

3.4.1 Segmentacion Geografica:

Los productos y servicios que ofrece la Microempresa ALVICON estaran a
disponibilidad de la poblacion del sector de Chiriyacu en la cuidad de Distrito

Metropolitano de Quito
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3.4.2 Segmentacion Psicografica:

El mercado estd conformado por la clase social alta y media, con un estilo de
vida consientes de las marcas, realistas orientados por sus carreras y logros, practicos,
innovadores, se involucran mucho en la decision de compra, al darle importancia al

producto que estan adquiriendo.

3.4.3 Segmentacion Demograéfica:

La segmentacion demografica, en pocas palabras, consiste en dividir el mercado
en grupos mas pequefios, esta tipo de segmentacion toma en cuenta variables como la
edad, ingresos, grado de estudios, nacionalidad, raza, religion, ocupacion, etc.

3.3 Posicionamiento

El posicionamiento es la postura del producto por la cual los consumidores
definen los atributos relevantes del producto, ocupando un lugar en la mente del
consumidor, donde ademas se sitla los bienes de la competencia. (Kotler y Armstrong,
2014)

La microempresa ALVICON se posesiono en el mercado en el afio de 1983 en el
sector Chiriyacu, de la mano de su propietario el Arg. Marco Wilfrido Constante
dedicado a la comercializacion de aluminio, vidrio y espejos de diferente grosor a

medida para instalacion de ventanas, puertas, entre otras.

De acuerdo a la estimacion de las ventas realizadas hasta el periodo 2015 se tiene

una participacion del mercado dentro del sector del Chiriyacu de 31.9%

3.5 Estrategia de posicionamiento
El tipo de estrategia a utilizar para el proyecto es el Posicionamiento es

Concentrado, ya que el producto terminado se centrara en la variedad de disefios que ha

obtenido la Microempresa ALVICON a lo largo de su trayecto,
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3.5.1 Posicionamiento publicitario: eslogan

El eslogan publicitario es una oracion breve que siempre acomparia a la marca,
describiendo una o varias propiedades del producto o servicio, por lo que su

durabilidad debe ser mucho mas a la de una campafia publicitaria. (Curto, Rey y J, 2008)

La microempresa ALVICON su eslogan es

VICON

{3 L
EL MEJOR ALIADO PARA LA CONSTRUCCION
3.5.2 Matriz de Roles y Motivos

(Kotler, 2015) indica que para entender el proceso de compra en cuanto a los
roles que interviene al momento de adquirir un producto socia se analiza la “matriz
roles y motivos” en el cual se indica quien inicia la compra, quien influye, quien

decide, quien compra y quien lo usa a su vez cada uno de estas roles responde

preguntas.
Tabla 27

Matriz De Roles Y Motivos

El que inicia

ZQuiéen? £Como? éPor queé? éCuando? ZDonde?
Cuando el cliente
Cliente o consumidor Ver percha Por la necesidad. acude al lugar. Local

El que influye

Familia, amigos,

conocidos y vendedor

Por recomendaciones

Por buena atencion o
por experiencia

propia.

Cuando hay
interaccion entre el
influyente, cliente,

consumidor o

vendedor.

En el lugar de
encuentroy en el

local

El que decide

Cliente o consumidor

El cliente al momento
de comprar el
producto y el

consumidor al evaluar

la mejor opcion para

su uso personal.

Por la necesidad.

Cuando el cliente o el
consumidor acude al

lugar.

En el local

El que compra

Cliente o consumidor

El cliente busca
opciones de compra y
el consumidor va por
el producto
especifico.

El cliente esta en
busca de precios que
se ajuste a su bolsillo

y el consumidor
realiza la compra que
siempre ha hecho en

el lugar porque ya
tiene conocimiento de

los precios.

Cuando el cliente esta
en basqueda de
productos y pasa por
el lugar y el
consumidor cuando
acude al local.

En el local

El que usa

Consumidor,
miembros de la

familia, amigos

Tiene sus productos
de uso frecuente y
tiene el lugar donde
realiza siempre sus

compras.

Por la economia y

atencion del lugar.

Cuando ya no tiene
producto y lo
necesita.

Yendo al local a

realizar su compra.
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3.5.3 Matriz FCB

La matriz de involucramiento emocional de producto (FCB) muestra
la percepcion que un determinado producto o servicio posee a través de implicaciones
que conllevan a establecer un comportamiento de compra determinado (Lambin,
2014).

La Matriz FCB relaciona dos variables:

APREHENSION

INTELECTUAL EMOCIONAL
(Razon, |dgica, hechos) (Emocion sentidos,intuicion)

. - -
IMPLICACION

DEBIL

Implicacion: Que tiene que ver con la facilidad o dificultad que tiene el cliente para

Figura 60 : Matriz FCB

decidirse en adquirir el producto (asuncién de riesgos). Por lo que la microempresa
ALVICON se enfoca en las especificaciones Yy necesidades que requiere el cliente dando

asesoria.

Aprehension: Puede darse de forma intelectual o emocional. Se da de forma intelectual
cuando el cliente toma su decision de compra basada en la razon y la logica; y, de forma
emocional cuando predominan los sentimientos mas no la razon. La Microempresa
ALVICON se enfoca para que el cliente este satisfecho con el producto escogido
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3.6 Analisis de Competencia
3.6.1 Matriz de perfil competitivo:

Sirve para identificar a los competidores relevantes de la empresa al evaluar los
factores claves de éxito en el mercado. En esta matriz se evalla a la propia empresa y a
sus competidores mas relevantes. Se asigna un peso Yy una calificacion (1-4) para obtener

los valores ponderados.

Tabla 28
Matriz De Perfil Competitivo

Asesoria 0.25(3 0.75 4 1 3 0.75
Cartera de(0.20 |4 0.8 3 0.6 2 0.4
Productos

Infraestructural0.20 |1 0.2 1 0.2 1 0.2
Personal 0.15)3 0.45 2 0.3 1 0.15
capacitado

Precios 0.154 0.6 4 0.6 3 0.45
Comunicacion [0.05]1 0.05 1 0.05 1 0.05
y tecnologia

TOTAL 2.85 2.75 2

3.7 Estrategias
3.7.1 Estrategia Basica de Porter

Las tres estrategias genéricas planteadas por Michael Porter son:

-Lider en costos: al reducir los costos la empresa puede ofrecer sus productos con
mejores precios para los consumidores.
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La microempresa AVICON tiene los mejores precios del sector debido a que su

mercaderia es adquirida por proveedores nacionales.

-Diferenciacién: la empresa debe estar en la capacidad de ofrecer productos con

caracteristicas diferenciadoras en relacion a la competencia.

La microempresa ALVICON se caracteriza por dar asesoria y nuevos disefios a

los clientes a los de la competencia.

-Enfoque o concentracion: la empresa se concentra en satisfacer segmentos bien
definidos, debe ser la mejor en el segmento elegido. La empresa debe determinar qué

estrategia va a adoptar.

La microempresa ALVICON como estrategia es atender de la mejor forma a sus
clientes actuales, mediante un buen servicio y calidad de primera, de esta manera

obtener posibles clientes nuevos.

3.7.2 Estrategia competitiva

La estrategia competitiva comprende de cuatro estrategias que pueden acoger las
empresas para comprender de mejor manera su postura ante la competencia, por lo cual
la empresa debe tener claro el rol que desempefia como: lider, retador, seguidor

y especialista. (Kotler, 2014)

3.7.2.1 Estrategia Competitiva de Miles y Snow.
En un negocio hay cuatro estrategias que un negocio puede seguir. Estas

son: Prospectora, analizadora, defensora o reactiva segin el mayor o menor énfasis
puesto en el desarrollo del mercado (Munuera y Rodriguez, 2014).

La microempresa ALVICON utilizara estrategias de competitividad analizando
a sus empresas rivales en busca de mejorar sus oportunidades en el mercado. Siendo
esta una Microempresa a la que le importa la innovacion y quiere anticiparse en

muchas ocasiones a las necesidades del cliente.
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3.7.2.2 Estrategia Competitiva de Kotler.

Segun Kotler (2014) una empresa puede entender mejor su posicién competitiva
si clasifica a los competidores y asi misma segun el rol que desempefia en el mercado
meta: lider, retador, seguidor u ocupante de nicho. Con base en esta clasificacion, la
empresa podra realizar acciones especificas congruentes con el rol que desempefia y el

que desea desempefiar.

ALVICON es un retador que utiliza el ataque lateral ya que se ha basado en el

precio como su punto principal para diferenciarse y destacar entre su competencia.

3.7.2.3 CONTROL DEL PLAN ANUAL: Andlisis de las ventas, participacion de
mercado, relacion gastos comerciales/ventas, etc.

3.7.2.4 CONTROL DE RENTABILIDAD: Por producto, territorios, clientes, canales
de distribucion, etc.

3.7.2.5 Marketing Mix

3.8 Estrategias de Producto / Servicios

Ampliar los disefios en todos los productos puede generar un interés mayor de
parte de los clientes existentes y potenciales, generando un mayor posicionamiento de la
marca, asimismo ampliar los servicios puede generan mejores relaciones comerciales
con clientes y empresas que hayan adquirido productos con la competencia; ya que
Microempresa ALVICON participa en el mercado bajo el concepto de diferenciacion,
puede generar interés en los clientes por cambiar y dirigir su atencién hacia la
Microempresa ALVICON.

Productos

Como se menciono anteriormente los productos que elabora la Vidrieria ALVICON son

los siguientes:

v" Puertas Corredizas v" Ventanas Fijas
v’ Puertas Batientes v Cortina de Bafio
v Ventanas Corredizas v' Mamparas S-100

v Ventanas Proyectables
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Mismos que son elaborados con materia prima de calidad, adquiridos de empresas con

prestigio en el pais.

3.9 Estrategias de precio
Se puede lograr encontrar un precio mas competitivo en el mercado a través de

las economias a escala, sin descuidar la calidad de los productos de la Microempresa
ALVICON, asi mismo, contactar a nuevos proveedores para adquirir con ellos
unicamente los productos que cumplan con los estandares de calidad permitidos en la
empresa.

Asi mismo se definid que se utilizara una estrategia de precios orientada hacia la
competencia, la cual consiste en diferenciarnos de los competidores con precios
superiores con la finalidad de transmitir la calidad exclusiva de los productos y servicios
ya que el segmento estd conformado por la clase media, alta y tienen el poder
adquisitivo para pagar un precio alto por productos de calidad.

El precio establecido para cada producto en este caso se basa en ciertas medidas
estandar ya que depende de los metros cuadrados que se calculen para los mismos, asi

como los materiales, accesorios, mano de obra, y transporte que se utilice.

Tabla 29

Precio Del Producto Por M 2

Producto Precio por m2 | Precio Total
Puertas Corredizas $75 $360
2.00X2.40 m2

Puertas Batientes $85 $204
1.00X2.40 m2

Ventanas Corredizas $45 $77.76
1.20X1.44 m2

Ventanas Proyectables | $55 $44
0.50X1.60 m2

Ventanas Fijas $35 $50.40
1.20X1.20 m2

Cortina de Bafio $65 $124.80
1.20X1.60 m2

Mamparas S-100 $65 $104
1.60X1.00 m2

3.1 Estrategia de plaza
Plaza es el sitio o area geografica donde se inician las tareas correspondientes,

para que el producto pueda cumplir con su objetivo de llegar hasta el mercado
meta. (Kotler, 2014)
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Figura 61 : Estrategia de Plaza

3.2 Estrategias de promocion
En marketing cuando se habla de la estrategia de promocion, se esta refiriendo a

la comunicacion que deben tener la oferta y la demanda a través de diferentes canales de
comunicacion.

Todos los esfuerzos que realice la organizacion para dar a conocer los productos
y servicio a través de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas
personales y marketing directo, son también llamado mix de promocion.

El mix de comunicacion es el conjunto de estrategias, modelos, técnicas
aplicadas para mejorar el nivel de ventas, sus servicios posteriores y la fidelizacion de
los clientes. A continuacion se dara un recorrido a través de estos:

Publicidad

Para captar la atencion de nuestro mercado metas y posicionar nuestros
productos y servicios en la mente de los consumidores se desarrollard una campafa de
publicidad dirigida al publico objetivo, que apoye la estrategia de posicionamiento.

La Microempresa ALVICON para captar la atencion del mercado utilizara las siguientes
herramientas publicitarias:
v Dar a conocer nuestros productos mediante el internet (paginas Web) y redes
sociales (Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp).

v" Servicio Post-venta y servicio técnico.
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Pagina Web (Microempresa ALVICON)

WiX  Péginalnco Sitio  Heramientas  Ayuda  Upgrade a 9 ¢ [Owmew Guardado Vista previa

MEDIDAS

Estoy ocupado e mis enl v '

Cambiar disefio de pagma Cambiar Fondo de Pégina § # X @

Q Mi blog

ELF: 2649{:361 12648273 | MOVI 0983824794 CLARO 09991966016 - Iblvicbn.mc@ho:)tmaﬂ.com

Figura 62 pagina web microempresa ALVICOM

Redes Sociales

Facebook

I fl Alvicon, Trabajos en Aluminios , Vidrios Y Construccién Q € paola Iniclo  Buscar ami

o Alvicon, Tlahnjru en A|umln|os Vidrios Y Construccion.

Comunidad Ver todo

24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta ‘A
esta pagina

v A 12 personas les gusta esto

A\ 12 personas siguen esto ‘ Jorely Fernanda -

Alvicon, Trabajos
en Aluminios ,
Vidrios Y
Construccion.

Ariana Rosado .
Informacién Ver todo \

@ Enviar mensaje Yomaira LiaNos Ln

Iniclo

ucta

May Xime

Publicaciones

Obinioncs Porsonas a las que tamblén los gusta
Fotos Rocco Jacqueline "
T Lo
@ i v @
Producto/servicio
Informacion

Lidor on Roparaci... |~ oo
L} Productorservicio
" PERU on Accion TRy
Producto/servicio Ut w Tania Suarez
‘ Pamela Medina
ol - English (US)
* ‘ Monica Dominguez

oY Mo gusta ) Comentar 2> Compartir

Figura 63 pagina de Facebook microempresa ALVICOM
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Instagram

<« C | @ Seguro | https//www.instagram.com/accounts/edit/?hi=en o B ¥

' Instagnam

‘ Edit Profile i )
@ Microempresa Alvicon «

Edit Profile Photo
Change Password

Authorized Applications

Name Microempresa Alvicon
Comments Username Microempresa Alvicon
Email and SMS Website https://www.facebook.com/Alvicon-Trabajos-er
Manage Contacts Bio Aluminio y vidrio para la construccion

Private Information
Email MicroAlvicon212@gmail.com
Phone Number 0984568208
Gender Male v

Private Account ¥ When your account is private, only people you approve
can see your photos and videos on Instagram. Your
existing followers won't be affected

<

Similar Account Include your account when recommending similar
Suggestions accounts people might want to follow. [7]

Figura 64 pagina de Instagram de la microempresa ALVICOM

Twitter

@ ice L) Notificaciones [ Mensajes w T Q e @

Tweets  Siguiendo  Seguidores  Llistas  Momentos
1 71 1 0 0

. Tweets  Tweets y respuestas A quién seguir . Actulizar . Ver todos
Microempresa ALVICON
@MicroALVICON Microempresa ALVICON @MicroALVICON - 4 min ~ Bernie Sanders @ @5ensa...
MICROEMPRESA ALVICON SU MEJOR OPCION PARA SU CONSTRUCCION I )
Se unié en marzo de 2018 \__ Seguir )

(@] n Q il

Movimiento Alianza PAIS @
s i )
i (__ Sequir )

José Serrano Salgado @
N
M

Encuentra a personas que conoces
Importa tus contactos de Gmail

Conecta otras libretas de direcciones

Tendencias para ti. czmbier

#OpenDataDay
4.989 Tweets

#RayoCorreizador
36,2 mil Tweets

#80AiiosPoliciaEc

Figura 65 pagina de Twitter de la microempresa ALVICOM
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WhatsApp

el 74% W 11:45

ALVICON

ALUMINIO ¥ VIDRIO PARA LA CONSTRUCCION

.i i st J_.:-.-wu)u 2 LISTALACSION

TAS, VENTANAS, CORTINAS DEBA’
AS METALICAS, CERRAJEF

~23824794 CLARO 0999196

MICROENPRESA ALVICON fi# /'

Esto no es un nombre de usuario ni un pin.
Este nombre sera visible para tus contactos de
WhatsApp.

Info y nimero de teléfono

Microempresa ALVICON la mejor eleccion
para tu construccion & &3

+593 98 456 8208

Figura 66 WhatsApp de la microempresa ALVICOM
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Promocion de ventas:

Basicamente lo que hace es acelerar la ventas a corto plazo estimulando a los
consumidores, distribuidores y a la fuerza de ventas. Esta forma de estimulacion en
algunos casos puede llegar a ser peligrosa pues acostumbra a los clientes a tener una
dependencia promocional, comprando solo cuando se le estimula con un incentivo.

Para apoyar aun mas la publicidad planeada se empleara la promocién de ventas
buscando fortalecer ain mas la comunicacion de manera que se estimule o se

cree la necesidad de adquirir los productos y servicios que ofrece la empresa.

v Reducciones de precio por mayor nimero de compra o descuento al precio final.
v' Pago aplazado: Pago que se realiza en una fecha posterior luego de haber
terminado la obra para clientes frecuentes.

Herramientas de la promocion

II.""
- Muestras Gratis - Materiales de capacitacion
- Degustaciones - Ayudas de ventas
- Descuentos - Concursos
m q,\r - Devoluciones de dinero - Bonos
- Precios de paguete
- Regalos
- Concursos
- Descuentos
e - Concursos de ventas
- Calendarios
- Regalos
- Catdlogos

Figura 67 : Elementos de Promocion
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Tabla 30

Cronograma De Actividades

3.3 Cronograma de actividades

ACTIVIDADES ANO 2018

o

MESES
ENE |FEBR |MAR|AB |MA |JUN|JUL|AGO |SEPTIE |[OCTU |[NOVIE |DICIE
RO |ERO [ZO |RIL |YO |IO [IO [STO |MBRE |BRE |MBRE |MBRE

1 |PROMOCIONES DE VENTAS

Reducciones de precio por mayor
namero de compra o descuentos al
precio final

Pago aplazado para clientes frecuentes

2 |PUBLICIDAD EN INTERNET

Creacién y monitoreo de Pagina Web

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
3 | ( Creacién y monitoreo)

Facebook

Instagram

Twitter

WhatsApp

4 |SERVICIO POST-VENTA

5 |SERVICIO TECNICO
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3.4 Auditoria de Marketing
La auditoria de marketing es un andlisis sistematico, independiente y periddico

del entorno de marketing de la empresa con el objetivo de determinar las areas que
plantean problemas y oportunidades y recomendar un plan de accion que mejore los
resultados de la organizacion. Este es un tipo de estudio complejo que se realiza por lo
general en las empresas que detectan debilidades en su marketing a través de la revisién
de su efectividad. (Kotler, 2014)

La auditoria de marketing buscard como objetivo principal analizar las
deficiencias operativas como estratégicas que enfrenta la microempresa ALVICON,
tomando como referencia que sus productos son de calidad y sus precios son
econdmicos, pero la demanda y competencia ha hecho que sus ventas bajen en los
ultimos afios

En afios anteriores la microempresa ALVICON no contaba con un plan de

marketing definido para cada tipo de producto que maneja en su cartera.

Categoria de productos Costes de reparacion Coste de los fallos
1 | Desechables Bajos Bajos
2 | Reparables Altos Bajos
3 | Respuesta rapida Altos Altos
4 | No pueden fallar Muy altos Muy altos

Las caracteristicas de cada grupo de productos son:

v Desechables: Los usuarios disponen de muchas alternativas para subsanar el
fallo del producto y generalmente optan por sustituirlos

v Reparables: Pueden tener altos costes de reparacion pero los clientes
generalmente optan por repararlos

v Respuesta rapida: Tienen altos costes de reparaciones y de los fallos, aunque
los ultimos pueden representar varias veces los primeros, como es el caso de

equipos y maquinarias industriales y de sistemas informaticos;

Servicios a los clientes: Estos son los servicios que se prestan al cliente para que puedan

hacer uso més efectivo de los productos aumentando asi la percepcion del valor de estos.
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Tabla 31

Auditoria De Marketing

Auditoria de Marketing

N° ESTRATEGIAS INICIO FINAL MEDICION RESPON
SABLE
1 | PROMOCIONES DE VENTAS
Reducciones de precio por mayor | ENERO/ JULIO/ % de descuento del | DEPART
ndmero de compra o descuentos al | FEBRERO | AGOSTO producto/# de compra de | AMENTO
precio final productos COMERC
1AL
Pago aplazado para clientes | ENERO DICIEMBRE | # de clientes frecuentes*# | DEPART
frecuentes mayor compras | AMENTO
realizadas COMERC
IAL
2 | PUBLICIDAD EN INTERNET
Creacién y monitoreo de Pagina | ENERO DICIEMBRE | (# de seguidores /# | DEPART
Web seguidores  planificados | AMENTO
*100 COMERC
1AL
3 | PUBLICIDAD EN REDES
SOCIALES ( Creacion y
monitoreo)
Facebook ENERO DICIEMBRE | (# de seguidores /# | DEPART
seguidores  planificados | AMENTO
*100 COMERC
IAL
Instagram ENERO DICIEMBRE | (# de seguidores /# | DEPART
seguidores  planificados | AMENTO
*100 COMERC
1AL
Twitter ENERO DICIEMBRE | (# de seguidores /# | DEPART
seguidores  planificados | AMENTO
*100 COMERC
1AL
WhatsApp ENERO DICIEMBRE | (# de seguidores /# | DEPART
seguidores  planificados | AMENTO
*100 COMERC
IAL
4 | SERVICIO POST-VENTA MARZO/ | SEPTIEMBR | (# de clientes obtenidos | DEPART
JUNIO E/DICIEBRE | al ofrecer el servicio/ # de | AMENTO
clientes satisfechos por el | COMERC
servicio)*100 IAL
5 | SERVICIO TECNICO ENERO DICIEMBRE | Coste de reparacion/# de | DEPART
clientes*100 AMENTO
COMERC
IAL
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3.1 Conclusiones del Capitulo
Considerando que el objetivo general de este estudio Elaborar un plan de
marketing para el incremento de la participacion de mercado de la microempresa
ALVICOM en el sector de Chiriyacu en la ciudad de Quito. , luego del analisis realizado
se concluye que el proyecto es factible ya que cumple con las expectativas propuestas.
Es decir, queda demostrado que el proyecto en funcionamiento es un negocio viable y

atractivo con una utilidad acertada.

Considerando que el Plan de Marketing tiene como indicadores: Vision
Organizacional, Mision Organizacional, Estructura Organizacional y de Gestion,
Liderazgo, Marketing Mix y Analisis FODA,; se evidencio diferencias en lo relacionado
a las percepciones de las unidades de analisis, por un lado, asi como un limitado
aprovechamiento de todos los recursos del Marketing Mix,

De acuerdo al analisis situacional realizado, se puede observar que La
Microempresa ALVICON presenta una debilidad frente a sus competidores vy

distribuidores que es externo a la empresa.

Se han identificado diferentes estrategias de producto, precio, plaza y promocion
(Marketing mix), y se ha determinado el presupuesto del plan operativo de marketing
para el fortalecimiento de las estrategias de marketing para la empresa ALVICON, el
cual representara una inversion a mediano plazo enfatizando sus estrategias en la

comunicacion (promocion) del producto.

Se tiene en cuenta el enfoque de la micro empresa ALVICON dirigido al
fortalecimiento de la calidad como parte fundamental en el proceso de fidelizacion de
los clientes, por ello se hizo hincapié en la necesidad de mostrar la excelente calidad de

los productos como estrategia de ampliacion de la participacion del mercado.

Por Gltimo es importante resaltar que el desarrollo de una mezcla de marketing
siempre logra enfocar a la empresa en su producto estrella, direccionandolo a la
explotacion del mercado objetivo con dicho producto, generando el posicionamiento de
la marca como proveedor de acabados de 6ptima calidad, en aluminio y vidrio en el

sector de la construccion.
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CAPITULO 4

4. ANALISIS FINANCIERO
El presente capitulo tiene como objetivo analizar financieramente la factibilidad

de la aplicacion del plan de marketing propuesto. Para ello se calculan elementos los
ingresos y gastos estimados para los proximos cinco afios. Ademas, se pretende
determinar si con el plan de marketing propuesto se generan mayores ingresos para la

compafiia.

4.1 Detalle de Ingresos marginales

Ingreso Total Curva de ingresos totales
50

10

0 5 10 Cantidad
Figura 68 : Ingresos Marginales
Elaboracion de una ventana de aluminio corredizay fija
La microempresa ALVICON para determinar la proyeccion mensual de la
demanda de aluminio y vidrio realizo un cuadro donde establece la cantidad, precio e
ingreso marginal para la elaboracion de una (1) ventana estandar, partiendo asi el

establecimiento del margen de ingreso mensual que tiene dicha empresa.
Tabla 32

Proyeccion Mensual Para Elaboracion

cantidad Q*metros | Precio P Ingresos Totales (Precio | Ingreso Marginal

cuadrados por Cantidad (Precio-Cant ant)
1,00 $ 3500 | $ 35,00 $ 35,00
1,54 $ 3500 | $ 53,90 $ 18,90
1,67 $ 3500 | $ 58,45 $ 7,00
2,34 $ 3500 | $ 81,90 $ 23,45
3,33 $ 35,00 | $ 116,55 $ 34,65
3,33 $ 3500 | $ 116,55 $ -
3,67 $ 3500 | $ 128,45 $ 11,90
4,00 $ 3500 | $ 140,00 $ 73,15
4,10 $ 3500 | $ 143,50 $ 15,75
4,23 $ 3500 | $ 148,05 $ 4,55
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4.1.1 Estimacion mensual de la demanda en délares y unidades

Para el calculo de los ingresos mensuales en dolares se tomo6 en consideracion
desde el mes de enero hasta diciembre del 2017 para el estudio.
En este caso los valores a continuacion son ingresos netos sin contar los egresos

e impuesto que tiene la Microempresa ALVICON.

BASE DE DATOS ACTUALIZADOS DE LAS VENTAS REALES
MICROEMPRESA ALVICON

Tabla 33

Tabla De Comparacion Anual De Ventas

ano 2017

febre | marz . .. |. . |agost |septie |octub |novie |dicie
enero abril | mayo |junio |julio

ro 0 0 mbre |re mbre | mbre

4174 14.721 | 3.530 | 3.743 | 5.736 | 5.999 | 6.009 | 5.418 | 6.212, |7.494 |6.643, |8.156,
00 |74 |06 |, 13 |15 |,7/3 |82 |34 |78 46 |33 14

DEMANDA DE CLIENTES ESTIMADA QUE OBTIENE LA MICROMEPRESA
ALVICON MENSUALMENTE

La demanda de clientes que posee la Microempresa ALVICON mensualmente
estd dada por un sondeo 0 muestra que tiene la microempresa para determinar clientes

potenciales.
Tabla 34

Tabla De Comparacién De Demanda De Clientes

Afo 2017

ener | febrer {marz |abri|may |juni |juli |agost | septiemb |octubr |noviemb |diciemb
0 0 0 I 0 0o |0 |o re e re re

28 |22 25 |27 |30 |20 |26 |30 |24 24 31 28

4.1.2 Proyeccion anual de la demanda en dolares y unidades (5 afios)

Mediante la investigacion de mercado realizada en el presente proyecto, se tomo
los ingresos netos del afio 2017, a partir del afio base se espera tener un crecimiento de
10% anual mediante la aplicacion de las estrategias cuando el plan Marketing este en
ejecucion.
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Tabla 35

Proyeccion anual de la demanda en délares y unidades (5 afios)

PROYECCION ANUAL DE LA DEMANDA TOMANDO ANO BASE 2017

- Aﬁzooffse Clj‘t?ﬁ‘z’;‘i;d Afio 1 Afio2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas

1 $ 417400 | 10% $ 4591,40| $ 505054| $ 555559| $ 6.11115| $  6.722,27
2 $ 472174 | 10% $ 519391|$ 571331|$ 628464| $ 691310| $  7.604,41
3 $  3.530,06 | 10% $ 388307|$ 427137| $ 469851| $ 516836 $ 568520
4 $ 374313 | 10% $ 411744|$ 452019|$ 498211|$ 548032| $  6.02835
5 $ 573615 | 10% $ 630977 $ 6.94074| $ 7.63482| $ 839830| $ 923813
6 $ 599973 | 10% $ 659970|$ 7.25067| $ 7.98564| $ 878420 $  9.662,63
7 $  6.009,82|10% $ 661080 $ 7.271,88| $ 7.99907| $ 879898|$  9.678:88
8 $ 541834 |10% $ 596017|$ 655619| § 7.211.81| $ 7.93299| $ 872629
9 $ 621278 | 10% $ 6.83406|$ 7517.46| $ 826921| $ 9.09613| $ 10.005,74
10 $ 749446 | 10% $ 824391|$ 006830| $ 9.97513| $ 10.972.64| $ 12.069,90
11 $ 664333 | 10% $ 7.307,66| $ 803843| $ 884227| $ 9.72650| $ 10.699,15
12 $ 815614 | 10% $ 897175 $ 9.868,93| $ 10.85582| $ 11.941,40| $ 13.13555
TOTAL | $ 67.839,68 $ 7462365| $ 82.086,01| $ 90.204,61| $ 99.324.08| $ 109.256,48

PROYECCION ANUAL DE DEMANDA DE CLIENTES ESTIMADA QUE
OBTIENE LA MICROEMPRESA ALVICON MENSUALMENTE

Mediante la investigacion de mercado realizada en el presente proyecto, se tomo

la demanda de clientes estimada que obtiene la microempresa ALVICON en el afio

2017, a partir del afio base se espera tener un crecimiento de 10% anual de clientes

nuevos mediante la aplicacion de las estrategias cuando el plan de marketing este en

gjecucion
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Tabla 36 proyeccién anual de la demanda de clientes 5 afios

Proyeccion Anual De La Demanda De Clientes 5 Afios

Afio Base Capacida
2017 d Afo 1 ARo2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Mes Utilizada
CLIENTES

1 28 10% 31 34 37 41 45
2 22 10% 24 27 29 32 35
3 25 10% 28 30 33 37 40
4 27 10% 30 33 36 40 43
5 30 10% 33 36 40 44 48
6 20 10% 22 24 27 29 32
7 26 10% 29 31 35 38 42
8 30 10% 33 36 40 44 48
9 24 10% 26 29 32 35 39
10 24 10% 26 29 32 35 39
11 31 10% 34 38 41 45 50
12 28 10% 31 34 37 41 45
TOTA
L 315 347 381 419 461 507

4.2 Detalle de egresos marginales
4.2.1 Estimacién mensual de costos y gastos

Los egresos determinan las actividades propias que hay que desarrollar en la
mezcla de la mercadotecnia, por lo que se determina la cantidad de recursos monetarios
que requiere la ejecucion del plan de marketing.

A continuacion se detallan los gastos necesarios para la ejecucion del plan de marketing:
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Tabla 37

Egresos marginales del afio 2017 mensual

EGRESOS MARGINALES DEL ANO 2017 (MENSUAL)

ANO BASE 2017

Mes
COSTO Y GASTOS |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total
COSTOS

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Materia Prima 1.700,00 |1.200,00 |1.500,00 |1.400,00 |1.200,00 |1.350,00 |1.850,00 |1.000,00 |1.200,00 |1.650,00 |900,00 |1.430,00 |16.380,00
GASTOS
ADMINISTRATIVOS

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Sueldo Empleados 1.937,00 |1.937,00 |1.937,00 |1.937,00 |1.937,00 |1.937,00 |1.937,00 |1.937,00 |1.937,00 |1.937,00 |1.937,00 |1.937,00 |23.244,00
GASTOS F1JOS
Serv. Basicos (Luz, | $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Agua, Telf)

$
Disefio de pagina Web | -

$

$

$

Disefio de Redes| $
Sociales -

$

$

$

Proyeccién anual de costos y gastos (5 afios)

Se ha determinado una proyeccién de costos y gastos de la microempresa ALVICON estimados para 5 afios a partir del afio

base del 2017 estableciendo un crecimiento de 10% anual de los egresos mediante la aplicacion del plan de marketing, dando a

conocer la implementacion de estrategias tales como la publicidad y las promociones para los clientes.
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Tabla 38

Proyeccion anual de egresos de la microempresa ALVICON

PROYECCION ANUAL DE EGRESOS DE LA MICROEMPRESA ALVICON

COSTOS Y GASTOS A”2°01B$se C&ﬁ’ﬁg;‘ézd Afio 1 Afi02 Afio 3 Afio 4 Afio 5
COSTOS
Materia Prima $ 16.380,00 | 10% $ 18.018,00 | $ 19.819,80 | $ 21.801,78 | $ 23.981,96 26.380,15
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldo Empleados $ 23.244,00 | 10% $ 2556840 | $ 28.12524 | $ 30.937,76 | $ 34.031,54 37.434,69
GASTOS FI1JOS
Serv. Basicos (Luz, Agua, Telf) | $ 720,00 |10% $ 79200 $  87120|$ 958,32 $ 1.054,15 1.159,57

Disefio de pagina Web $ - 13% $ 500,00| $ 515,00| $ 530,45| $ 546,36 562,75
Disefio de Redes Sociales $ - 13% $ 250,00 $ 25750 $ 265,23 $ 273,18 281,38
TOTAL $ 40.344,00 $ 45.128,40 | $ 49.588,74 | $ 54.49354 | $ 59.887,20 65.818,55
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4.3 Flujo de caja anual (5 afios)
Para la estimacion del flujo de caja anual para los proximos cinco afios a partir de la aplicacion del plan de marketing propuesto

se tuvieron en cuenta las partidas descritas en los epigrafes anteriores, digase ingresos y gastos. A partir de estas partidas se obtiene la

estimacion que se refleja tabla.

Tabla 39 Flujo de caja proyectado microempresa ALVICON

MICROEMPRESA ALVICON
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
(EXPRESADO EN DOLARES)

DETALLE dic-17 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO4 ANO 5
SALDO INICIAL EN CAJA 900,00 9.134,90 17.447,20 25.837,65 34.306,96
VENTAS
Perfiles de aluminio y vidrio 67.839,68 67.839,68 68.477,37 69.121,06 69.770,80 70.426,64 71.088,65
Otros ingresos - - - - - -
Total Ingresos 67.839,68 67.839,68 68.477,37 69.121,06 69.770,80 70.426,64 71.088,65
COSTO DE VENTAS
COSTO DE VENTAS 414.418,60 34.534,88 34.859,51 35.187,19 35.517,95 35.851,82 36.188,83
UTILIDAD EN OPERACION |- 346.578,92 33.304,80 33.617,86 33.933,87 34.252,85 34.574,82 34.899,83
GASTOS
Sueldos y Beneficios 23.244,00 23.244,00 23.462,49 23.683,04 23.905,66 24.130,37 24.357,20
Publicidad - 750,00 757,05 764,17 771,35 778,60
Servicios Basicos 1.159,57 1.159,57 1.170,47 1.181,47 1.192,58 1.203,79 1.215,10
TOTAL GASTOS 24.403,57 24.403,57 | 25.382,96 25.621,56 25.862,41 26.105,51 26.350,90
FLUJO DE CAJA - 370.982,49 8.901,23 9.134,90 17.447,20 25.837,65 34.306,96 42.855,88

4.4 Marketing ROI

El retorno de inversion en marketing (Marketing ROI) es un indicador financiero de la efectividad de la inversion de mercadeo

en la rentabilidad o ganancia de la empresa. Se utiliza para definir valores financieros tangibles de la participaciéon de los planes de

medios y su resultado en la variacion del margen o el beneficio de una empresa, un comercio, una marca o un producto.
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Las siglas ROI en el &mbito de los negocios aluden a la expresion “retorno de la inversion”, entendiéndose como la respuesta
que tiene por parte de la sociedad, la inversion efectuada por una empresa frecuentemente en materia de marketing o publicidad.
(Lenskold., 2013)

Para el célculo del retorno de inversion en marketing (marketing ROI) se utiliza la formula que se plantea en la ecuacion 1.

Utilidad bruta — Gastos de marketing
Gastos de marketing

Marketing ROI =

Marketing ROI= (74.623,65-750)/750= 98,50%

El marketing ROI del proyecto es de $0,99 por cada dolar invertido, debido a que la Microempresa ALVICON las ventas
bajaron se justifica este resultado debido a la necesidad de varias actividades de marketing para obtener la captacion del publico

objetivo previo a la venta.

Tabla 40

Proyeccion De Marketing Roi 5 Afios

A”2°01B7""S€ C&?ﬁ;;%id Afio 1 Af02 Afio 3 Afio 4 Afio 5
MARGEN DE VTAS $67.839,68 10% $74.623,65 |$82.086,01 |$90.294,61 [$99.324,08 |$ 109.256,48
Disefio de pagina Web $ - |3% $ 500,00 $ 515,00 $ 530,45 $ 546,36 $ 562,75
Disefio de Redes Sociales $ - 3% $ 250,00 $ 257,50 $ 265,23 $ 273,18 $ 281,38
ROI MARKETING % 98,50% 105,26% 112,48% 120,29% 128,43%
ROI MARKETING $ $0,99 $1,05 $1,13 $1,20 $1,28
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45 TIR - VAN

TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO
Tabla 41
Célculo del VAN y TIR

COSTO DEL CAPITAL PORCENTAJE

PROMEDIO TASA PASIVA | 5.60

RIESGO DEL NEGOCIO 6,00

INFLACION 3.17

TMAR (Tasa descuento) 14.77 %

Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto es el valor presente de los flujos que genera un proyecto menos la
inversion, si la diferencia es cero o positiva la inversion es aceptable. Para el
inversionista, el disponer de un dinero hoy no es equivalente a disponer de la misma
cantidad en uno o varios afos, por el hecho de que una unidad hoy, puede reinvertirla

y obtener (1 +1 )" después de n afios.

Su formulacion matematica se la puede expresar de la siguiente manera:

VAN = FNO + FN FN2 + ...
1+ FNn
1+ i|l@+iyy (1+i)e (1+i
)" )"
Donde:
FN = Flujo de Efectivo Neto
n = Afos de vida util

[ Tasa de interés de actualizacion (14.77%)
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Para el célculo del VAN se realizd en una hoja de Excel, dandonos como resultado lo
siguiente:

CALCULO DEL VAN

ANOS FLUJOS
0

27.056,11
1

27.610,44
2

54.477,59
3

81.603,88
4

108.991,73
5

136.643,61

TASA DE DESCUENTO: 14.77%

VAN: 358.318,81
El valor actual neto corresponde a 358.318,81 siendo un valor mayor a cero lo

que significa que el proyecto es factible para su aplicacion.

Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR representa la rentabilidad obtenida en proporcion directa al capital
invertido. Un proyecto debe considerarse bueno cuando su TIR es superior a la tasa
de rendimiento minima requerida para los proyectos.

La Tasa Interna de retorno, representa la tasa de interés que gana los dineros

invertidos en el proyecto, es decir mide la rentabilidad en términos de porcentajes.

La formula empleada para el célculo de la T.1.R, es la siguiente:

T.LR=VAN*r,— VAN2*rl
VAN; - VAN,
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Donde:

r

r;

V.ANN1

V.A.N2

Tasa de descuento 1 = 14.77%

Tasa de descuento 2= 18.9%

Valor Actual Netol=
358.318,81
Valor Actual Neto2=
343.061,85

TIR=358.318,81 *0.189 — 343.061,85*0.1477

358.318,81 -
343.061,85

TIR=67.772,26 — 50.670,24

15.256,96

TIR=67.772,26 — 3.32

TIR=678%

El resultado obtenido es una TIR del 678 %, porcentaje que es mayor al costo
de oportunidad del dinero, es decir, a la tasa pasiva que en las instituciones
financieras del pais alcanza un promedio del 5.6 % anual y a la Tasa Minima

Aceptable de Rendimiento que para el proyecto es 14.77%. Por consiguiente el

proyecto desde este punto de vista es rentable.

Para el plan financiero se realizo la proyeccidn de los ingresos esperados basados

en las estrategias a realizarse con el objetivo de ser rentables y generar ventas que

permitan ocupar el 30% de la capacidad del negocio.

Al tener una némina de empleados tan pequefia los gastos administrativos no son

altos, de igual manera los gastos de marketing son moderados debido al gran beneficio

de utilizar estrategias para evitar grandes gastos en publicidad.
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4.6 Conclusiones del Capitulo

En el capitulo final se detallaron todos los factores financieros que afectan a la
microempresa, estos son: el detalle de ingresos marginales, detalle de egresos
marginales, el flujo de caja anual, el marketing ROl y el analisis TIR-VAN.

Para determinar la estimacion mensual de la demanda, se partié en base a las

ventas registradas del afio 2017 sin contar los egresos y los impuestos.

Adicionalmente se estimé el numero de clientes potenciales que asisten a la

microempresa mensualmente con el proposito de reflejar la demanda de los mismos.

Se determind la demanda de d6lares y en unidades partiendo de las ventas totales
a diciembre del 2017.

Para establecer los datos de egresos y costos, se analizé todos los gastos fijos y
variables que posee la microempresa con el fin de estimarlos de manera mensual y

mediante estos resultados proyectarlos en el flujo de caja.

Mediante la estimacion mensual de la demanda la microempresa ALVICON se
determind los ingresos que se obtuvo, sin contar los egresos e impuestos son factibles o

no la propuesta dada.

La estimacion de flujo de caja anual para los proximos 5 afios determinara la
evolucion que tenga la Microempresa ALVICON al momento de implementar las

estrategias de mercado sefialadas.

Como resultado del analisis financiero, el valor actual neto VAN vy la tasa interna
de retorno TIR, que al estimar los ingresos de la microempresa durante los 5 afio el VAN
debera tener un valor mayor que cero esto significara que se recuperara la inversién

inicial y se tendrd mas capital.
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CONCLUSIONES
Al hacer el estudio del plan de marketing a la microempresa ALVICON., arroja
como resultado que no se habia implementado estrategia de marketing alguna, luego de
ello se hizo una evaluacion completa del sector y del mercado donde se desarrolla la
organizacion, para continuar con la creacion del area de marketing de la empresa y luego

comenzar con la implementacion del plan de marketing méas acorde al mercado.

Se le dio un giro a la estructura de la empresa, proporcionando un nuevo enfoque
al cliente, encaminado a la aplicacion del sistema de gestion de calidad, para dejar una
pauta para la certificacion de la empresa, dada su tradicién de busqueda de la excelencia
y la calidad en sus productos.

Se tiene en cuenta el enfoque de la empresa dirigido al fortalecimiento de la
calidad como parte fundamental en el proceso de fidelizacion de los clientes, por ello se
hizo hincapié en la necesidad de mostrar la excelente calidad de los productos como

estrategia de ampliacion de la participacion del mercado.

Durante el proceso se encontraron falencias en la definicion del producto estrella
de la organizacion, es decir que no se tenia claro el enfoque que se le deberia dar a la
publicidad de la empresa, dado que como proveedora de una variedad de productos es
importante ofrecer todos sus productos por igual, sin embargo es necesario explotar las

fortalezas de los productos claves en las ventas de la empresa.

Los empleados de la compafiia deben tener claro que los cambios generados para
la implementacion de este marketing mix, son en beneficio de la misma, para la 140
busqueda del mejor desempefio dentro del mercado, continuando con la mejor calidad en

los productos y servicios prestados.

Por ultimo es importante resaltar que el desarrollo de una mezcla de marketing
siempre logra enfocar a la empresa en su producto estrella, direccionandolo a la
explotacion del mercado objetivo con dicho producto, generando el posicionamiento de
la marca como proveedor de acabados de Optima calidad, en aluminio y vidrio en el

sector de la construccion.
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RECOMENDACIONES

La creacion de este documento tiene como fin ayudar a la Microempresa
ALVICON., en la implementacion de un nuevo sistema de marketing para el
mejoramiento de sus ventas y el posicionamiento de su marca en el mercado en el cual

se desenvuelve, para ello tenemos las siguientes recomendaciones:

v Contar con un area de marketing fuerte en la empresa es parte esencial para el
estudio continuo del mercado por medio de la recoleccién y analisis de la
informacién del mercado para la aplicacion efectiva de las estrategias de
marketing y la mejora continua de los procesos de investigacion. Con lo anterior
se sugiere contar con personal capacitado para fortalecer el area de marketing de
la empresa.

v La implementaciéon de las estrategias de marketing son imperativas para el
crecimiento econdémico de la empresa, por ello es indispensable que la compafiia
continde con los procesos de implementacion de dichas estrategias de marketing
relacionadas en este documento, todo ello con el fin de incrementar su
participacion en el mercado.

v Es importante que la compafiia genere mejores procesos de capacitacion para sus
empleados, dirigidos a la gestion de calidad enfocada al cliente y al crecimiento
personal, para generar un ambiente de cordialidad en la organizacion, que se vea

reflejada hacia el cliente que es la razdn de ser de la empresa.
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caracter politico-legal, econémico, socio-culturales, tecnoldgico y ambiental, al observar el factor
estratégico situacional, se determina el ciclo de vida del producto, la participacion del mercado, asi como
los andlisis de Cadena de Valor, FODA y matrices EFE — EFI..
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