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RESUMEN EJECUTIVO

Toda empresa, indistintamente de su tamafio, tipo o sector, precisan elaborar
un Plan de Marketing Estratégico, claro y conciso que les permita desarrollarse
y adaptarse a los cambios de su entorno mediante estrategias rapidas y

dinamicas.

Estudios demuestran que: “Las compafiias a menudo no logran reconocer que
su mercado cambia cada pocos afios” por lo que la estrategia que le sirvié para
generar un buen rendimiento el afio anterior, puede resultar obsoleta para el

proximo.

Es por tal razon que la presente tesis, pretende dar un aporte significativo a la
Empresa de Equipos y Seguridad Eqyse para que esta logre mejorar su
rentabilidad y servicio a sus actuales futuros clientes mediante la inclusién de
un Plan Estratégico de Marketing , que le permita desarrollar elementos claves
y herramientas oportunas para lograr resultados adecuados conforme al sector

en el que se desenvuelve.

En primera instancia la tesis presenta una introduccion en el capitulo primero el
cual dara a conocer la actividad de la empresa, la resefia histérica, ubicacion vy
problematica actual, todo esto sustentado con su debida justificacién en el

capitulo dos.

El capitulo tres hace referencia a la elaboracion de un andlisis del entorno
externo como es el macro ambiente, luego el estudio situacional del
microambiente y el analisis interno de la empresa, para terminar con el estudio
de mercado en donde se buscara conocer las tendencias de compra de los

13



clientes actuales y potenciales para EQYSE y finalmente tener una idea clara de

las condiciones actuales y futuras para la empresa.

Los resultados obtenidos en el capitulo tres son la pauta para el inicio del
capitulo cuarto, el cual contiene todo el analisis y herramientas necesarias para
que EQYSE, logre objetivos de rentabilidad, imagen y servicio mediante la

inclusidén del Plan Estratégico de Marketing propuesto.

El capitulo quinto, abarca toda el area financiera. Aqui se desarrollaran
proyecciones, flujos y estados, los mismos que permitiran el analisis de la de la

situacion actual y futura de la empresa con el desarrollo del Plan de Marketing.

Finalmente con toda la informacion recopilada y los andlisis correspondientes
realizados, en el sexto capitulo se presentaran las conclusiones del estudio y

las recomendaciones para su ejecucion.
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CAPITULO |

ANTECEDENTES GENERALES

INTRODUCCION

En la actualidad toda empresa sin importar su tanyasu actividad economica,
se encuentran dia a dia frente a cambios sudesdentro del sector en el que
se desenvuelven, y muchas veces las mismas s#feeadas econdmicamente
cuando sus directivos no saben reaccionar oportemi@nante un determinado

cambio.

La presente investigacion tiene como objeto delarron Plan Estratégico de
Marketing dentro de la empresa EQYSE, para queisanenpueda hacer frente
mediante estrategias claras y planes de acciérrasegulos cambios que se

puedan suscitar en su entorno.

El Plan Estratégico de Marketing propuesto, es muetas que un simple
proceso de prevision para la empresa, ya que ehanéxige establecer metas y
objetivos claros para lograrlos durante periodogeeificos, con el fin de
alcanzar la situacién futura planeada. Por lo taséwan desarrollados en un
contexto realista, objetivo y alcanzable, los misngoie le suministraran a la
organizacion sus prioridades y un conjunto de &etdes para la mayoria de las

decisiones administrativas cotidianas.

Dicho plan, proporcionara desde la cupula directivasta el personal
administrativo las directrices adecuadas para cuedicen en conjunto las
mejores alternativas y decidan las acciones qudeberdn emprender en un

periodo razonable.
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1.1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Equipos de Seguridad EQYSE Cia. Ltda., es una esagrequefia que lleva 45 afios
dentro del mercado ecuatoriano, dedicando sus cgesvia la distribucion,

mantenimiento y capacitacion de productos indusfia

Sus actividades las realiza al norte de la cuiga@dito, en el sector la Rumifiahui
en la calle Melchor Toaza N61-30 y Avenida del Maescon un total de 16

personas, que trabajan arduamente para ofrecervinis de calidad.

Durante todo este tiempo, la empresa ha logradmsambro activo de importantes
instituciones como: La Camara de Comercio de QN#xional Asociation of Fire
Equiment Dlstributors NAFED, Miembro Permanente &elb- Comité Técnico
Seguridad Industrial polvo Quimico Seco INEN de%f89 y proveedor calificado

del Cuerpo de Bomberos de Quito.

En la actualidad EQYSE cuenta con tres lineas didinidas dentro de su portafolio

de productos, asi tenemos:

» Equipos y productos para soldar y cortar para cada una de las necesidades
de sus clientes, los tipos de suelda con los qmtaula empresa se

clasifican en comunes, especiales, autégenas tyieésc

» Equipos de seguridad industrial, como mascaras para soldar, guantes,

lentes, etc.

» Y finalmente Equipos para la prevenciéon de incendios (extintor@sde dos
clases: Extintores de polvo quimico seco y Extegate Gas Carbodnico para
tipos de incendio A-B-C. Siendo esta su principetivedad, la empresa

ofrece la instalacion, capacitacién y mantenimiento

Cuenta con activos fijos valorados en $ 7840.8%decuales podemos mencionar
edifico propio, equipo de oficina, taller de marmeento, dos unidades mdviles,

materiales y mercaderia.
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El equipo de taller con el que cuenta la empresae para las actividades de
recargue del quimico seco a través del sistemaaeioyy compresores para la

recarga de extintores y capsulas de Co2.

La bomba hidraulica es utilizada para realizar pasehidrostaticas de extintores y
mangueras y una infinidad de herramientas parabpeuele control de presion

estética de agua.

Entre sus principales clientes podemos citar a:odetos de Crudos Pesados
(O.C.P), Helmerich & Payne del Ecuador, NestléEirlador, Enkador, Laboratorios
Life, Pronaca, Comercial Kywi, Familia Sancela, &eeria Andina, Productos
Kraft Foods, Coca Cola, Textil Ecuador, LaborateriRfizer, Pharmacys, Marathon

Sport entre otros.

Finalmente se puede recalcar, que la empresa aedi@sto se ha salvado de ser
golpeada por una baja en las ventas tanto en laipasjindustriales como en los
equipos de incendio, la falta de direccionamieasirategias adecuadas a buscar una
ventaja competitiva sostenible y una vaga filasefnpresarial, con un organigrama
funcional no definido han hecho que la empresa ssteellevando el mercado

practicamente a ciegas.

1.2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Dentro del sector industrial, de nuestro pais, pude citar que de acuerdo al
reglamento de Prevencion de Incendios entre laposisiones generales se

encuentra que:

“Todo establecimiento de trabajo, dirigido al pabli comercio, almacenaje,
espectéaculos de reunién por cualquier concept@mrosp uso impliquen riesgo de
incendio, debera contar con extintores de inceddidipo adecuado a los materiales

usados y a la clase de riesgo.

“Todo vehiculo de transporte publico como: busedeativos, taxis, auto carriles,

trenes, transporte escolar, etc., deberan portarektintores contra incendios

! Reglamento de Prevencion de Incendios, Art. 48) p
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debidamente cargados y revisatipsi bien es cierto que en la actualidad nos
encontramos en la primera etapa de una crisis egoadque afecta a todos, los
empresarios deben estar consientes de que debentigar la seguridad de sus

empleados, clientes e instalaciones con equipoalitiad y garantizados.

Poniendo en consideracion que las disposicionesagadas anteriormente ayuda a
salvaguardar la seguridad de todos, EQYSE, pretemctementar su cuota de
mercado y rentabilidad atrayendo a nuevos cliegtdglelizar a los antiguos,

mediante estrategias que le permitan lograr diobgtivos.

Para ello la empresa debe actuar rapidamente apdbbzcomo primer punto una
implementacion de nuevos procesos Yy estrategiatequermitan ganar el interés de
sus empleados para mantener activa su cuota dedoeeresto también le permitira
gue se reduzcan las tasas de desercion de los sisme estos se conviertan en

una competencia desleal.

Al realizar en la empresa una evaluacion por pagiede cada una de las actividades
del personal para determinar capacidades, actitydagtitudes y considerar que
actividades deben continuar y cuales deben elisénase podran elaborar
mecanismos tendientes a una mejora continua pgshaaral servicio prestado y la

empresa podré contar una estructura funcional adecu

El manejo de la informacion es una parte importdetgro de la empresa; por lo que
se debe estudiar formas adecuadas para que la mismn&éEnga un régimen
adecuado de la comunicacién difundida internameniteo exteriormente, ya que en
la actualidad la empresa no cuenta con un plandioda difusion y manejo de

marca.

Otro punto de vital consideracion, es que mediagdte Plan Estratégico de
Marketing, la empresa podra determinar cual es excato existente, potencial y
nulo y, cual es la cuota de mercado en el quegseando la misma, para actuar
rapidamente a sus competidores directos actualmecw@ocidos por la empresa, en
total 3 (INECARO, CAMEIN, PROMAIN) con estrategiaportunas.

2 Reglamento de Prevencion de Incendios, Art. 2827
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Por todas estas razones, el presente proyectodine finalidad producir cambios
profundos en los mercados de la organizacion, atomdenla rentabilidad y cambios
de adaptacion en la cultura interna y por que ncambio en la conciencia dentro de

la cuidad de Quito sobre la importancia de seguiaytener normas de seguridad.
1.3. JUSTIFICACION

En la actualidad toda empresa, sin importar su fiama el sector en que se
desenvuelve, precisan elaborar un Plan de Mark&sstigitégico, claro y conciso que
le permita a estas desarrollarse y adaptarse ealobios de su entorno mediante

estrategias rapidas y dinamicas.

Estudios demuestran que: “Las compafilas a menudognan reconocer que Su
mercado cambia cada pocos &figsor lo que la estrategia que le sirvié para gane

un buen rendimiento el afio anterior, puede resaliaoleta para el préximo.

Existen varios elementos que son claves para &l fumeionamiento y rendimiento
de una empresa, los cuales deben ser que analizadosnuamente, entre los
principales elementos a analizar dentro de una esaptenemos: los planes y
objetivos planteados, las estrategias para conséggliobjetivos, el proceso de
evaluacion y control, el talento humano, los tjafbares, las instalaciones, la

capacitacion del personal y la comunicacion, evties.

Sallenave (1991), afirma que "La Planificacion &stgica es el proceso por el cual
los dirigentes ordenan sus obijetivos y sus accienesl tiempo. No es un dominio
de la alta gerencia, sino un proceso de comunigagicde determinacion de

decisiones en el cual intervienen todos los nivestsatégicos de la empresa”

El presente proyecto tiene como finalidad creaPlah Estratégico de Marketing
para la empresa EQYSE; la misma que se encarga desttibucién de equipos
industriales asesoramiento, capacitacién y manienbmde los mismos en la cuidad
de Quito, debido a la situacion econdmica que atdraeuestro pais, los altos
aranceles para importar, los altos indices de dasemetc. la empresa ha dejado de

importar equipos industriales, dando paso solo adifribucién de equipos

SKOTLER,, Philip, El marketing segin KotlePrentice Hall, 1993 p. 17
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nacionales y enfocando su negocio principalmerte@mercializacion, garantia y

mantenimiento de equipos para la prevencion dendtios (extintores).

La empresa, muestra también una carencia en surawtganizacional, filosofia,
estructura, imagen, comunicacion, margen de vemliasccion, estrategias, etc.;
factores que permiten estudiar, analizar y enfetaespectivo Plan de Marketing
Estratégico a incrementar las ventas, la calitael servicio, y fortalecer su imagen

corporativa hacia el mercado meta.
1.4. IMPORTANCIA

El desarrollo del Plan Estratégico de Marketingdayé a la empresa a tener una
mayor flexibilidad frente a los constantes camb&ssu entorno interno o externo y
la aplicacion de estrategias adecuadas para emfi@nty manejarlos de una mejor

manera.

Los beneficios que el Plan de Marketing Estratébicodara a la Empresa EQYSE

son:
» Estimulacion del pensamiento sistematico de larggaede marketing.
» Mejor coordinacion de todas las actividades derlpresa.

» Orientacion a la organizacion sobre los objetiyaditicas y estrategias que

se deberan llevar a cabo.
» Evitar desarrollos sorpresivos dentro de las atdikes de la empresa.

» Contribuir a que haya mayor participacion de lexegiivos, al interrelacionar
sus responsabilidades conforme cambien los proyettola empresa y el

escenario en que se desenvuelve.
» Aumento del reconocimiento de la empresa.
» Mayor confianza de los empleados hacia la empresa.

EQYSE, posee productos y servicios de primera deafdgl mercado, es por ello que
se espera aumentar la demanda para que sea cadaidera empresa competitiva.

Para ello se debe ver si la ubicacion de la emmsgaen un sitio rentable para el
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negocio o no, si existe mucha competencia y saime &i tiene posibilidades de

crecer.
1.5. OBJETIVOS
1.5.1. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un Plan Estratégico de Marketing parangresa EQYSE, enfocado a
incrementar el nivel de ventas de la empresa, mantelos clientes actuales y atraer
nuevos clientes, mediante la implementacion detesfias, metodologias y tiempos

que le permitan lograr el objetivo propuesto.
1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Realizar un analisis de la situacion actual de ndustria de articulos y
servicios de seguridad industrial mediante undéstde factores de macroy
micro ambiente, determinando el diagndstico deitama y su entorno.

» ldentificar la estructura del mercado los gustexesidades y preferencias de
los clientes; a través de una investigacion de adc

» ldentificar la rentabilidad del plan a través de andlisis financiero,
determinando los costos de inversion requerida,ianta la aplicacion de
técnicas contables.

» Difundir la empresa con la ayuda de técnicas deketiag como el
merchandising, promociones, analisis de tendenpraspectacion de clientes,
etc.

> Reestructura del organigrama funcional analizan@dalac una de las

actividades que se estan desarrollando.

1.5.3. OBJETIVO EMPRESARIAL

Hacer de EQYSE, una empresa reconocida en el nemacional de seguridad
industrial, ofertando productos y servicios concfme accesibles al mercado, para
generar un porcentaje mayor de clientes y lograndgs réditos para beneficio de

sus empleados y accionistas.
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1.6. METODOLOGIA

El uso de metodologias, técnicas y estudios conmlisis de mercados,
segmentacion, demanda, fuerzas competitivas, reatrile productos, analisis
financieros-contables, auditorias, diagramas de,flencuestas, entrevistas y demas
herramientas que garanticen la fiabilidad del sigig estudio, seran desarrolladas de
acuerdo al avance del mismo y conforme se requiemacada uno de los capitulos

presentados.

Todos estos andlisis y herramientas que se uéilizataran a conocer todo el entorno
actual que rodea a la empresa y como esta se dérecirgarnamente y en el mercado

en el que oferta sus productos para el desarrelgsttategias adecuadas.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. LA PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING
“El planeamiento estratégico reind en el mundonda@hagemenhasta comienzos y
mediados de los afios 80, en esta época la planeatadgo plazo, se transformé en

la guia para la accién de las empresas.

Las empresas pusieron énfasis en el orden y elotal® un proceso de planificacion
como eje para coordinar sus actividades, pero tampara prepararse para lo

inevitable, prevenir lo indeseable y controlar dmtrolable.

La sofisticacion del proceso de planeamiento, camando un contexto de
turbulencia manejable, le dio la denominacién degatsgico. Dado que era una
manera de acercarse al concepto de estrategida Edgernativa para controlar el

futura™.

Es por esto que el planeamiento estratégico sunge cina actividad exclusiva de la
alta direccion, en tanto su esencia tenia que eeret futuro, su anticipacion y su

compresion.

La metodologia basica se sustenta en un procesandbsis, formulacion e
implementacion de la estrategia. La escuela defdiggantea el clasico FODA,

basado en las siguientes premisas:

La formulacion de la estrategia debe ser controjaftamalizada como un proceso
desagregado en diferentes fases. Las estrategeasugjan del proceso deben ser

explicadas e implementadas a través de objetiVasepy programas de accion.

Ansoff, sostiene la premisa de un proceso cuadit@oa que enfatiza en relaciones

l6gicas, decisiones en cascada y una serie dedasglsdesarrollo del proceso al que

* http://www.gestiopolis.com/recursos/documentolifids/ger/estrategia.htm
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el mismo Ansoff le da un claro enfoque de estrategrporativa. Asi, dentro de los

pasos a seguir, plantea:

» La definicion de una jerarquia de objetivos.
» La construccién de un perfil de habilidades basedala adecuacién de
sinergias y en un andlisis de fortalezas y deluida

» Una cuidadosa evaluacion del cumplimiento de kargpria de objetivos.

2.1.1. DEFINICION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA
“La planeacién es el proceso de establecer obgetiwoescoger el medio mas
apropiado para el logro de los mismos; antes deerdpr la accion, es decir prever

el futuro™®

Expertos en administracipmen a la Planeacion Estratégica de Marketing camo
proceso de decision y accidn secuencial, inteiciado y paso por paso, el cual
permite definir los problemas, contestar corrects#medas preguntas y adoptar

decisiones.

La planeacion estratégica es la movilizacion degdds recursos en el &mbito global
de la organizacion, para alcanzar objetivos a lgigazo; es decir la estrategia
representa el comportamiento global de la orgaiiimafrente al ambiente. Esta
representa: “El comportamiento global de la orgaciimn frente al ambiente, y la
respuesta organizacional a las condiciones amiesntajue rodean toda

organizacion® .

La estrategia de mercadotecnia, es la l6gica mediarcual el negocio espera lograr
sus objetivos de marketing y para ello debe cardarestrategias especificas acerca

del mercado meta, mezcla de marketing y nivelegadeos.

5 GOODSTEIN, LeonardPlaneacion Estratégica AplicagdeEditorial Mc Graw Hill, p. 5
8 CHIAVENATO , Idalberto, Administracion en los nuevos tiemgditorial Mc Graw Hill, Bogota-
Colombia 2002, p. 323
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“La esencia de la planeacion estratégica consiste @entificacion sistematica de
las oportunidades y peligros que surgen en eldutas cuales combinados con otros
datos importantes proporcionan la base para que emgresa tome mejores

decisiones en el presente para explotar las opdétdes y evitar los peligros®.

En consecuencia podemos decir que la planeaciématégita busca el
comportamiento que tienda a la consecucién de teskad globales de la

organizacién y se orienta hacia el futuro y hatiestino de la misma.

Por lo tanto la planeacion estratégica es mas qusimple proceso de prevision,

pues exige establecer metas y objetivos clarosa fagrarlos durante periodos
especificos, con el fin de alcanzar la situacidnrfu planeada. Asi dichas metas y
objetivos, se deben desarrollar dentro del conteletoesa situacion y deben ser
realistas, objetivos y alcanzables. Las metassyobjetivos desarrollados en el
proceso de planeacion estratégica, deben summistrda organizacion sus

prioridades y un conjunto de parametros para casiast las decisiones

administrativas cotidianas.

La vision y el posicionamiento permiten fijar objes y metas. A partir de estos, se
puede elaborar un plan estratégico, que seriartaafale alcanzar la visién con el
posicionamiento deseado.

“La estrategia explota y lidera las ideas, un p&atciona, conecta y coordina el

proceso de ligar las ideas con la ac&6n.

2.1.2. COBERTURA DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

A diferencia del Plan Anual de Marketing que seleswdaborar para cada marca,

division, mercados meta importantes y/o temporadaecificas, el Plan Estratégico
de Marketing se elabora para toda la compa&#éacaracteriza por ser un plan a largo
plazo, del cual, se parte para definir las mete@t® plazo. Por ejemplo, los gerentes
de marketing elaboran un plan estratégico de matkgtara tres o cinco afos y

luego, elaboran un plan anual de marketing pam@ioren concreto.

" http://www.gestiopolis.com/recursos/documentolifids/ger/estrategia.htm
8 http://www.gestiopolis.com/recursos/documentokifuds/ger/estrategia.htm

25



Cabe seialar, que el plan a cinco o tres afiosadzay revisa cada afio debido a

que el ambiente cambia con rapidez.

2.1.3.

CARACTERISTICAS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Entre las principales caracteristicas podemos cita

>
>

2.1.4.

Visualiza el negocio actual y en el que deber& éstampresa.

Proporciona una perspectiva que orienta a la ptabea@stratégica a obtener
una ventaja competitiva con grupos importantedidates.

Identifica los clientes actuales y los que debsgin

Permite que el gerente analice con mayor profuddide tacticas mas
adecuadas para llevar a cabo las estrategias.

Orienta los esfuerzos y recursos de la empresaa hiasi actividades
prioritarias.

Disefia estrategias dentro de cada UEN (UnidadtBgica de Negocio), para
lograr sus objetivos si la empresa lo requiere.

Estd4 proyectada a largo plazo, por lo menos eninérme sus efectos y
consecuencias.

Esté orientada hacia las relaciones entre la empres ambiente de tareay,
en consecuencia, esta sujeta a la incertidumbrdosleacontecimientos
ambientales.

Para enfrentar la incertidumbre la planeacion tsjiea basa sus condiciones
en sus juicios y no en los datos.

Incluye la empresa como totalidad y abarca todesextursos para obtener el
efecto sinérgico de toda capacidad y potencialidadla empresa. La
respuesta estratégica de la empresa incluye un artangiento global y
sintético.

OBJETIVOS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Cumplir con los objetivos estratégicosDisefiar un proceso de analisis que
permita establecer mejoras en la organizacion padificar variables como:
la productividad, imagen corporativa, tecnologentabilidad, crecimiento,

etc.
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» Analizar el pasado empresarial: Mediante un analisis histérico se podra
proyectar un comportamiento futuro.

» Analizar las demandas de los clientes externos etemnos: Las cuales
deben ser evaluadas por los miembros de la orgadivgara definir los

objetivos tendientes a satisfacer expectativasiasea

2.2. FASES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

En términos generales la Planeacion Estratégica, Uit documento escrito que

incluye una estructura compuesta por:

1) Andlisis de la situacion

2) Los objetivos de marketing.

3) El posicionamiento y la ventaja diferencial.

4) La descripcion de los mercados meta hacia lessgudirigiran los programas de
marketing.

5) El disefio de la mezcla de marketing.

6) Los instrumentos que permitiran la evaluaciércontrol constante de cada

operacion planificadd”

En otras palabras las fases de la Planeacion égitratse basan en un estudio macro

y micro de la empresa, para definir su real situaci

Dado que en Administracion y en Marketing no existecetas Unicas, ni consejos
gue se deban seguir al pie de la letra, y al erexordts en un entorno tan cambiante
lo que se puede hacer es opinar y sugerir expégmpeevias de diversos autores
gue han escrito sobre la materia y que aportanuocanpremisa de como se podria
reaccionar en determinada circunstancia y que pemo$os aconsejables para cada

situacion para una clara planeacion estratégica.

® FISHER, Laura,MercadotecniaTercera Edicion, Editorial Mc Graw Hill, p. 4@17.
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2.2.1. LA FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

La formulacién de la estrategia, consiste en “alabda mision de la empresa,
detectar las oportunidades y amenazas, definipfésezas y debilidades, establecer
objetivos a largo plazo, la generacién de estrasegilternativas y elegir las

estrategias concretas que se segutfan”

"Todo planeamiento se resume en saber tus formlepartunidades, debilidades y
amenazas." Esto quiere decir que este es el nivelafmnental y decisivo en el

proceso de la planeacién estratégica de una oayadiz

La formulacion de la estrategia es “un proceso itivgnmjue ayuda a comprender y a
evaluar el negocio, para luego relacionar y simsitaiaciones que ayudan a resolver
problemas y reducir la incertidumbre. Debe conkéatimision en procedimientos

que prescriban comportamientos coordinatfos”

El modelo O/l (Organizacion Industrial) el cual Isasa en el concepto que para
obtener utilidades superiores al promedio es &rea externo quien crea una
influencia dominante para los actos estratégicosuda empresa; define a la
formulacidbn de la estrategia como el acto de escdg estrategia usando las
fortalezas de la misma para aplicarla adecuadameuate&x que esta estrategia le
permita a la empresa usar muy bien sus recurs@pgcidades, con relacion a las

oportunidades del entorno externo.

Para poder formular y aplicar correctamente unaatesfia debemos considerar
previamente un analisis de mercado tanto intermoocexterno; este estudio le
permitira a la empresa conocer el mercado donassteea ofertando sus productos,
oferta y demanda actual, y sus potenciales y realagpetidores, asi como sus

fortalezas y debilidades.

También se debe poner foco a que el cliente eazédnrde ser de un negocio, es
guién compra y hace que se desarrolle el mismdoRpre se debe analizarlo muy a

fondo para tener un panorama cercano a la real@atbcer y entender a los clientes

Y GOODSTEIN, Leonard. Op. Cit. p. 7
1 http:/lwww.gestiopolis.com/recursos/documentokifds/ger/estrategia.htm
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implica mucho tiempo, dedicacién y trabajo en ¢sgias y soluciones que ayuden a

anticipar problemas.

La formulacion de la estrategia es mucho mas quelga aplicacion de una técnica
y de un analisis de situaciones complejas. Es ocego esencial para que la empresa

logre sus objetivos desde un inicio.
2.2.2. IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA

La implementacion de la estrategia “Es el procesoapnvierte planes de marketing
en acciones asignadas y asegura que tales asigesde ejecuten de forma tal que

se alcancen los objetivos expresos del pfan”

Para implantar una estrategia debe haber unadi@msiel pensamiento estratégico
hacia la accién estratégica, esta transicion sereefa que los gerentes y los
empleados entienden a la empresa, es decir tienelam® su mision, se sienten parte
de ella, participan en sus actividades y adquief@mmpromiso de colaborar con el

éxito de la empresa.

“Implementar la estrategia comienza con un esquisparticipacion auténticajue
viene a transformar la cultura, estructuras y siatede trabajo de la empreSapor
lo que se debe entender a la implantacion de fategta como un proceso continuo

dedespertar organizacional

La implantacion de estrategias varia segun losstijpdamarnos de empresas, para

EQYSE en particular se propone realizar accionasoco

Distribucién de nuevas zonas para la venta
Propuesta de creacion de nuevos departamentos
Capacitacion continua de los empleados

Sugerencia de la estrategia de establecimientoedéop

YV V V V V

Sugerencia de estrategias de publicidad y promocion

2KOTLER , Philip, Marketing Siglo XXIp. 695
13 GODET, Michel, La Caja de Herramientas de la Prospectiva EstratégEditorial Gerpa, 4ta
Edicién, Francia- Paris, 2000, p 37.
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Si la estrategia no se llega a efectuar de una rmadecuada, esta condenada al
fracaso, por mas oportuna o valiosa que sea. Pgudoel administrador debera

explotar 4 habilidades importantes dentro de laresgy asi tenemos:

» Capacidad de Interaccion.- Habilidad de coordinar y comprender en sus
recelos a las personas durante el proceso de itaplén de la estrategia,
para generar una empatia y negociar el mejor capareponer en marcha la
estrategia.

» Capacidad de Asignacion.- Habilidad de proporcionar y repartir
adecuadamente los recursos necesarios para immgdiettrategia

» Capacidad de Monitoreo.-Establecimiento de sistemas de retroalimentacion
gue suministran informacién constantemente sobreawdnce de la
implementacion de la estrategia.

» Capacidad de Organizacién.- Agrupamiento de personas que puedan

ayudar a resolver problemas que se presentanimplementacion.

Implementar la estrategia es entonces afianzaraemrdanizacion un sentido

estratégico compartido, un habito de dar lo mejona Unica posibilidad de éxito.

El equipo empefiado en llevar adelante y contagiatidion estratégica tendra que
trabajar en lo sucesivo mucho por obtener transfoiomes significativas en el
pensamiento, la actitud y conducta de toddsa estrategia sin este proceso de

revolucion del frente interno es letra muerta

Un liderazgo que ponga a las personas y areasategeesa en contacto y relaciones
de colaboracion, que estimule la capacidad de mcthraautonomia y compromiso,
har4 que la estrategia se aplique y que constantens® renueve propiciando

sucesivos ajustes de la empresa a su entorno.
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2.2.3 EVALUACION DE LA ESTRATEGIA

La evaluacion de la estrategia es un procesopata el bienestar de la empresa; las
evaluaciones oportunas advierten a la gerenciae qmioblemas reales y potenciales

antes que la situacion se vuelva critica y no temgasolucion oportuna.

Evaluar es “comparar los resultados finales coroljstivos esperados y la toma de

decisiones correctivas para hacer que los ressltaatecuerden con los plan&s”

En la actualidad la evaluacion de la estrategidae/uelto complicada debido a

tendencias como:
» Un incremento drastico en la complejidad del anteien
» La dificultad cada vez mayor de pronosticar elfoitcon exactitud.
» El nimero mayor de variables.
> El rapido indice de obsolescencia incluso de lgemes planes.

» El aumento del nimero de acontecimientos doméstcosundiales que

afectan a las empresas.

» El tiempo cada vez menor para realizar la plade@acon cierto grado de

certeza.

Es imposible demostrar de manera concluyente gaeestrategia en particular, es
Optima, ni tampoco garantizar que funcionara; sbamo, es factible evaluarla en
busca de errores impactantes mediante cuatro igsitela congruencia, la

concordancia, la viabilidad y la ventaja; la comgrcia y la ventaja se basan sobre
todo en la evaluacidén externa de una empresa, r@genque la concordancia y la

viabilidad, se basan en una evaluacion interna.

El propésito de la evaluacién de la estrategiaseg@ar que la empresa alcance las

metas de ventas, utilidades, etc., establecidaa efan anual.

Las actividades de evaluacion se deben realizamanforma continua, mas que al

final de periodos especificos de tiempo, o justepdés de que los problemas

“NONNY, Paola. Plan estratégico de marketing, Tesis UFBcBItad de Administracion
31



ocurran, ya que permite establecer y supervisanat#o eficaz puntos de referencia

del progreso.
Actividades de evaluacion
Las principales actividades de la evaluacion dssteategia son:

1. El examen de las bases de la estrategi@e podria llevar a cabo por medio
de la elaboracion de una matriz de factores inteynexternos, este examen
debe centrarse en los cambios ocurridos en lasldads y debilidades de la
empresa en todas las areas de la empresa, debarigde tan eficaces han
sido las estrategias de una empresa en repuesés apbrtunidades y
amenazas claves. Las oportunidades y amenazasaxteasi como las
fortalezas y debilidades internas que represemtamases de las estrategias

presentes, deben vigilarse en busca de cambios.

2. Medicion del rendimiento de la empresa:Esta actividad incluye la
comparacion de los resultados esperados con ladtadss reales; la
investigacion de las desviaciones de los planesyadduacion del desempefio
individual; el examen del progreso hacia el cumi@ito de los objetivos
establecidos. Estos criterios deberan ser cuattiis y verificados con
facilidad.

3. Aplicaciéon de medidas correctivas:La toma de medidas correctivas no
significa necesariamente que se abandonaran lesistentes, ni siquiera que
se formulardn nuevas estrategias. Las medidasctive® deben tener un
margen de tiempo apropiado, y una cantidad deaiesigcuado; deben ser
congruentes dentro de la empresa, responsabledaasticiedad, y deben

fortalecer la posicion competitiva de una empresa.
Caracteristicas de un sistema de evaluacion

Las actividades de evaluacion de la estrategiandebeecondmicas y eficientes y
aportar con la estrategia a evaluar; ni muchosawog controles, lo ideal es buscar

un punto de equilibrio.
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Deben tener un significado y relacionarse de foesgecifica con los objetivos de
una empresa; deben proporcionar a la gerencianiaf@on util y relacionada con

las tareas sobre las que ejercen control e inflaenc

El periodo de control debe coincidir con el mardertiempo del acontecimiento que

se mide.

Los controles se deben orientar hacia las accienesez de orientarlos hacia la

informacion.

El proceso de evaluacion no debe dominar las deasi sino fomentar la

comprension mutua, la confianza y el sentido condiigs los departamentos de la
empresa deben cooperar con los otros en la evatuat® las estrategias; estas
deberan ser sencillas, no demasiado pesadas nigstiictivas, ya que los sistemas

complejos confunden a las personas y logran poco.
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CAPITULO IlI
DIAGNOSTICO Y ANALISIS DE LA EMPRESA

El andlisis y diagnostico de la empresa se basareexamen exhaustivo de todo el
macro y micro ambiente que rodea a la organizagiafecta al sector en el que la
empresa se desenvuelve; es decir como parte éexatnen se analizan factores
gue influyen en la calidad de desempefio de la @geidn y que resultan ser
incontrolables por encontrarse fuera de la mism@aacfo ambiente) como: la
inflacién, el sector econdmico, el desempleo, emtes legales, tecnoldgicos,

demograficos, etc.

Como micro ambiente se encuentran factores quenfaesa puede controlar mas

abiertamente como: cultura organizacional, clieniesveedores, competidores, etc.

El andlisis de cada uno de estos factores detanmiomo va el desarrollo de la
empresa dentro de su mercado competitivo; la maerareaccionar de la
competencia; como una empresa actla y solventeoréactcontrolables e
incontrolables, etc. Sin duda estos factores hdeemundo de la administracién uno

de los mas interesantes.

Dentro del diagnéstico y andlisis de la empresa eogontramos también con la
importancia de la aplicacion de una investigaciémercados; la cual consiste en un
proceso de busqueda sistemética y objetiva de gatasconvertirlos, después de ser
analizados en informacion relevante para identifigaresolver problemas de

marketing.

Dependiendo en el ambito y sector en que se realsta investigacidon de mercados
permite conocer como se encuentran las organizgidrente a sus principales
competidores, que cuota del mercado le correspaqienes son sus clientes reales
y potenciales y que acciones deberd tomar partincan y desarrollar mayor

participacion dentro del mercado en el que compite.
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3.1.  ANALISIS SITUACIONAL
3.1.1. ANALISIS EXTERNO

El andlisis externo es el estudio que realiza tedgresa para determinar que

factores no son controlables dentro de su entpommo puede actuar frente a ellos.

Para los expertos en Marketing, el ambiente exteienda empresa es el que esta
“Formado por los actores y las fuerzas que sonrmogea la funcion de la

administracion de mercadotecnia de la firma, yigtlayen sobre la capacidad de la
gerencia de mercadotecnia para desarrollar y mantemsacciones exitosas con sus

consumidores metad”

Dentro del ambiente externo de una organizaciéréreemos las oportunidades y
amenazas; las cuales se encuentran en continviomianto y en vez de cambiar de
modo lento y pronosticable lo hacen con grandepresas afectando positiva o
negativamente a las empresas; es por eso que dedtas saber manejar toda
informacion externa posible en base a su capaddadvestigacion de mercados e
informes de marketing para monitorear dicho ambientestar alerta a futuros

cambios.
3.1.1.1. MACROAMBIENTE
3.1.1.1.1. ESCENARIO ECONOMICO

El analisis macro ambiental con relacion al eséersmonomico se refiere al estudio
de los principales factores que afectan al se&amad empresa, para este proyecto se
han tomado en consideracion en primera instanciRIBl (Producto Interno Bruto)
ya que es un indicador concerniente al valor tdtalla produccion de bienes y
servicios dentro del pais en un periodo determin@dim indicador a considerar es
la Inflacién,indicador que juega un papel importante al momeetaeterminar los
precios a los que se va a vender el producto taide consumidores finales como a
los posibles distribuidores; estos principales dadbres que maneja nuestro pais
seran los que permitiran conocer el desarrollo detrcado ecuatoriano

principalmente en el sector de seguridad industrial

S KOTLER, Philip. Op. Cit. p.120
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El papel que tiene la seguridad industrial en ehd®llo de nuestro pais afios atras
fue practicamente olvidado, es ahora el tiempcedemnocer que este sector tiene un
amplio potencial de crecimiento y puede convertgseuna actividad clave para el

ciclo econémico si se le da la importancia y esppriesto adecuado.
3.1.1.1.2. PIB (PRODUCTO INTERNO BRUTO)

En el 2008 el sector industrial contribuyd con 8/91% del producto interno bruto
total del pais. En este afio la industria manufacd,rexcluyendo el procesamiento
de petréleo, crecid 4.71% y durante los ultimostrouafios ha crecido 4.0% en

promedio.

El Banco Central del Ecuador en su primera revigsiéh PIB prevé que el PIB
industrial de 2009 sera 4.832 millones de dolagsi) representaria un crecimiento

de 2.5% en relacién a 2008.
GRAFICO N° 1

CRECIMIENTO DEL PIB
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La industria manufacturera, después del comersi®l esector que mas aporta a la

economia del pais; su contribucion al productorivateoruto nacional es alrededor
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del 14%; siendo la rama que mas aporta a la pratluade este sector la de

alimentos y bebidas, tal como se lo ve en el sigeitabla.

TABLA No. 1

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR RAMA DEL SECTOR INDUSTRI AL

Producto Interno Bruto por mﬁ?::es mﬁ?::ﬁ J:r?:c?:n E:r‘f:‘:‘“‘t':l’:'l
rama del Sector Industrial de délares | de délares dﬁlzaaﬁgde
Alimentos y bebidas 2.045 2.273 4% 55%
Productos textiles 514 553 20 14%
Productos de madera 497 571 7% 10%
Productos no metalicos 329 387 00 7%
Papel y Productos de Papel 204 229 6% 4%
Fab. de quimicos, caucho y plastico 285 331 10% 79
Otros 209 | 241 90 A0g
PIB Industrial 4.081 4.585 4,71% 100%

Fuente: Camara de Industrias de Guayaquil, Marzo 2009

Como se ve en el tabla del Producto Interno BratdSector Industrial tiene una
amplia segmentacion dentro del sector, y es lariboigién del 4% de la rama otros
donde se encuentra las empresas de protecciongdedsal industrial como lo es
EQYSE, el que estas empresas se encuentren denastal clasificacion se debe a
gue en pais aun no existe una division adecuadstdesector en Ecuador y a nivel
Latinoamericano; a diferencia de paises europeosled®! sector de seguridad

industrial es uno de los mas relevantes.
3.1.1.1.3. INFLACION

Por otra parte “la inflacibn acumulada es otrodador a considerar, el cual para este

afio se ubica en un 4.44% (en el mes de enero | 204@)".

La inflacibn es un indicador que juega un papel artgnte al momento de
determinar los precios a los que se va a vendeanoedlcto tanto a los consumidores

finales como a los distribuidores.
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GRAFICO N° 2

INFLACION ACTUAL
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La reduccion de la inflacion podria traer buenasseouencias dentro del sector
siempre y cuando se tome en consideracion y se ieportancia al segmento de
seguridad industrial, es por este razén que seemi@salgunas variaciones

importantes dentro del sector de servicios.

En enero de 2010, la brecha entre la serie deciaflade loshienesen relacién con
la deserviciosse ha ampliado, la primera registra una inflacidnal deb.10%,en

tanto la segunda se ubica2Ad2%
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GRAFICO N° 3

INFLACION ANUAL GENERAL DE BIENES Y SERVICIOS
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Fuente: Banco Central del Ecuadom@w.bce.fin.e¢ enero del 2010, Resumen de inflacién anual

Finalmente podemos citar la variacion anual delgBPramas de Actividad donde la

rama de metalicos maquinaria y equipo se encueotrauna inflacion del menos
0,14%

GRAFICO N° 4

VARIACION ANUAL DEL IPP POR RAMAS DE ACTIVIDAD
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3.1.1.2. ESCENARIO DEMOGRAFICO

La industria manufacturera (segmento de mercade pasa EQYSE), después del
comercio, es el sector que mas aporta a la ecordenfaestro pais; su contribucién
al producto interno bruto nacional es alrededor Idb; siendo la rama que mas

aporta a la produccién de este sector la de almsgnbebidas.

Los productos de la industria que mas se expodangoductos del mar, vehiculos
y sus partes, extractos y aceites de vegetalesyfatdnras de metales y jugos y

conservas.

Otro dato de importancia es que las importaciorsseictor industrial representan

alrededor del 43% de las importaciones totales.

Bajo estos datos se puede hacer un analisis dgdartamiento demografico en el

namero de empresas manufactureras de nuestrorp@is @timos afos:

En relacion a los afios 2004 y 2005 se puede aprgeéghay un decrecimiento de
399 empresas entre los dos afos; sin embargo p208&% vemos que el nimero de
industrias sube considerablemente a 738 empresasfantureras y para el 2008
este nimero se sigue incrementando con 60 empresaal sector manufacturero, el
incremento de las mismas también se ve manifestadon incremento en sus

ingresos de acuerdo al siguiente tabla:
TABLA No. 2

EMPRESAS MANUFACTURERAS NIVEL NACIONAL

NUMERO DE
EMPRESAS

B
2675 $9.121.257,037
B
3473 $17.381.155,094

INGRESOS POR ANO

Fuente-:La autora
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Dicho andlisis nos hace ver que el sector manufaa es importante en el
desarrollo de nuestro pais y que debemos sabemniectarlo y fomentarlo con leyes

seguras para sus accionistas y personal que loroasaf

A pesar del incremento interno en nuestro paisslempresas manufactureras, en el
exterior seguimos representando una cuota minimanertados extranjeros de
acuerdo a estadisticas del afilo 2003; nuestrotipais una presencia limitada en
mercados internacionales con solo el 0,27% decg@ation en el mercado mundial
manufacturero; el mismo que esta ampliamente cormen en mercados
latinoamericanos con un 50 %. Las causas de esiae$ se deben a una politica
industrial poco seria y una falta de cultura esprial que nos obliga a producir y
exportar mas que cualquier otro pais y evitar stsiréras la sombra de una balanza

externa negativa.
3.1.1.3 ESCENARIO LEGAL

Dentro de las leyes que rigen para la constitucitn empresas solamente
destacaremos y profundizaremos las premisas glg/é@n los reglamentos a seguir
por las mismas en materia degiene y seguridad industrialdebido a ser el tema

principal, objeto de esta investigacion.

Para ello primero debemos tener en claro el saadfi de seguridad industrial

dentro de las empresas.

La seguridad industrial se define como un conjal®@mormas y procedimientos para
crear un ambiente seguro de trabajo, a fin de reywtadidas personales y/o

materiales.

Otros autores la definen como el proceso medidnteiad el hombre, tiene como
fundamento su conciencia de seguridad, minimizaptasbilidades de dafio de si
mismo, de los demas y de los bienes de la emprétmos consideran que la
seguridad es la confianza de realizar un trabajeraénado sin llegar al descuido.
Por tanto, la empresa debe brindar un ambienteatd@jo seguro y saludable para
todos los trabajadores y al mismo tiempo estimial@revencion de accidentes fuera
del area de trabajo. Si las causas de los acesleindustriales pueden ser

controladas, la repeticién de éstos sera reducida.
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Finalmente se puede decir que la seguridad indugsi el conjunto de normas y
principios encaminados a prevenir la integridactdislel trabajo, asi como el buen
uso y cuidado de las maquinarias, equipos y heerstas de la empresa, siendo su
principal objetivo prevenir los accidentes labosallds cuales se producen como
consecuencia de las actividades de produccioniop@anto, una producciéon que no

contempla las medidas de seguridad e higiene noabuena produccion.

Una buena produccién deberd satisfacer las comdisionecesarias de los tres

elementos indispensables, seguridad, productiwdaadidad de los productos.

3.1.13.1 NORMAS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL
INTERNACIONALES

Los accidentes de trabajo comenzaron a multipkcésce unos 150 afios con la
Revolucion Industrial, al mecanizarse en gran esehlsistema productivo. La
introduccion de la maquinaria en Inglaterra enigloSXVIll, seguida por su empleo

creciente en los Estados Unidos y otros paise§,urreuevo tipo de riesgo laboral.

El problema de la seguridad interes6 a empreseabgjadores de todos los paises,
acogiéndose a las primeras disposiciones legdqrimer intento para modificar
por medio de un estatuto la ley comun de la resgimlidad patronal se hizo en el
afio 188 en Inglaterra, permitiendo que los reptasées personales de un trabajador
fallecido cobrasen por muerte causadas por negi@ekste hecho modifico, pero

no mejoré la defensa y seguridad del trabajador.

En Alemania, Bismark preparo6 y decret6 la primesadbligatoria de compensacion

para los trabajadores, si bien sélo cubria enfeaahesl

Existen algunos aspectos sobre legislacion a fdebtrabajador en Espafia, Francia,

Rusia, Ecuador, Peru, Colombia e Italia.

La seguridad en el trabajo y la defensa del elemnéomano son apoyadas por
diferentes disposiciones legales que el Estado aaligposicion del trabajador como
medio de prevencion de accidentes. Todos los pafssionados parten del
concepto general de accidentes o enfermedad [mo&éscomo elemento que
merece especial proteccion, tanto en la prevendomo en su ayuda en caso de

producirse.
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El articulo 415 del Cddigo de Seguridad Social dema considera accidente de
trabajo, cualquiera que sea la causa, aquel suceddiatro del trabajo, y aun amplia
el concepto, integrando el accidente en el trayemosiderando aquel que puede
sufrir el trabajador en su desplazamiento de idagveso al o del trabajo. Asi el

beneficio de la legislacién sobre los accidentesal®jo se extiende a la victima de
accidentes de trabajo.

Segun César Ramirez, se entiende por accidentelga.

“Todo suceso imprevisto y repentino que sobrevgmmacausa o con ocasion de
trabajo y que produzca al trabajador una lesiérdroog o perturbacion funcional
permanente o pasajera, y que no haya sido provadsldseradamente, o por culpa

grave de la victima”®

Tendrén la consideracion de accidentes de trabajogue sufra el trabajador al ir o
volver del lugar de trabajo. De este concepto naceecesidad de contar con un
elemento asegurador y protector, el cual toma afites nombres en los diversos

paises, con el nombre comun de seguridad social.
3.1.1.3.2. NORMAS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL ECUATORIANAS

Bajo los conceptos vistos anteriormente nacerameghtos que proclaman a la
Seguridad Industrial como pilar fundamental pardedarrollo de las empresas; asi
tenemos en primera instancia las leyes enunciadaglpMinisterio de Trabajo y

Empleo del Ecuador:

El Ministerio de Trabajo y Empleo del Ecuador tiesmmno objetivo "facilitar a
trabajadores y empleadores los instrumentos pargleucon sus dos obligaciones
sustantivas: prevenir los riesgos y vigilar la dalie los trabajadores en los centros
de trabajo*’ bajo este objetivo el Ministerio a planteado undagreferencial en

materia de seguridad y salud, asi tenemos:

El Ministerio con la finalidad de dar un enfoqu#egral a la proteccion del

trabajador y acogiéndose a las disposiciones g&luimento Andino de Seguridad y

6 RAMIREZ, César. Seguridad Industrialn Enfoque Industrial Segunda edicion, Editorial
Limusa, México, 1996, p. 26.

" Reglamento Interno, Art. 2 - Ministerio de TrabgjEmpleo del Ecuador.
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Salud en el Trabajo, a decido sustituir el usotélehino Seguridad y Salud, por el
de Seguridad e Higiene.

En su articulo 2 el Ministerio de Trabajo proclal@andispensabilidad de elaborar
un documento que tiene como finalidad prevenirriesgos derivados del ejercicio
del trabajo, en el que se conozca cuéles son g&ogjué magnitud se presentan en
la empresa, el mismo que se logra con el diagmjstentificacibn o examen inicial
de riesgos, practicada por un especialista 0 emm@gm actividades tengan relacion
en Seguridad y Salud en el Trabajo. El examenahib¢ riesgos constara de una
tabla en el que se evidencien posibles factoresiedgos encontrados, o por
encontrar junto con un plan de seguridad integgaalerdo a especificos procesos y
la poblacion expuesta en concordancia con su dativi

Conforme a lo que dispone el Codigo de Trabajoegll&mento Interno de Seguridad
debera ser elaborado por los empleadores y delwtégrar en lo posible a un
especialista en la materia de seguridad. Este megito incluird las normas y
procedimientos de trabajo detalladas de acuefds diferentes areas o procesos, el
mismo que deberd ser entregado a los empleadoosiyevantiguos para su

conocimiento.

Ademas, mediante el Reglamento de Seguridad y Sadudos Trabajadores y
Mejoramiento del Medio Ambiente de Trabajo prohdb@mpleador “...Facultar al
trabajador el desempefio de sus labores sin elai$m pa y equipo de proteccion

personal...”

El Cddigo del Trabajo, en su articulo 434, exige go toda empresa que cuente con
mas de diez trabajadores, estén obligadas a etapasameter a aprobacion del
Ministerio del trabajo, un reglamento de higienseguridad, el mismo que debe ser

renovado cada dos anos.

Las normas de seguridad, implican a su vez tamhbi@ligacién de conformar el
Comité de Seguridad de la empresa y plan de seguri implementarse

interiormente. Este reglamento, comité y plan cemgnta los requisitos exigidos
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por el IESS (Instituto Ecuatoriano de Seguridadid@pcen caso de accidentes de

trabajo en la empresa y evita que se generen ghosassponsabilidad patronal.

La Constitucién Politica de la Republica del Ecuadeenciona que: “Toda persona
tendra derecho a desarrollar sus labores en uneatebadecuado y propicio, que

garantice su salud, integridad, seguridad, higienienestar...”.

Para las empresas clasificadas dentro del sectoufawurero de nuestro pais

existen varios lineamientos estdndares a seguio @mr ejemplo:

» Los establecimientos industriales deberan estaradbs en lugares que las
autoridades competentes (Camara de la ConstrudCiderpo de Bomberos)
consideren adecuados para ellos.

» Para los planes de construccion reparacion, o imadibn de edificaciones
que se destinen a cualquier establecimiento indysttebera obtenerse un
permiso escrito de la secretaria de estado dejorddague practicara los
estudios pertinentes a fin de determinar si laslicioones son adecuadas para
la higiene y la seguridad de los trabajadores.

» Los pisos seran construidos de hormigon u otrogniaggs impermeables que
presenten resistencia suficiente para sosteneseguridad las cargas para
las cuales han sido destinados.

» Las paredes seran de hormigon armado, bloqued]dadr otros materiales
gue sean apropiados a juicio de las autoridadepe@mtes.

» Las paredes de los cuartos correspondientes aidots sanitarios, cocinas y
salas donde se manipulen alimentos, deberan edi@rios de azulejos hasta
1.5 metros de altura y pintadas con colores claros.

» Los establecimientos industriales y comercialedré@m provisién permanente
de aguas potables para sus trabajadores y empleados

» Todo establecimiento industrial esta en la obligaale tomar las medidas
necesarias para la canalizacion de las aguas h#ida 0 lugares que no

comprometan la salud del trabajador ni del puldic@eneral.
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Todo establecimiento industrial tendran los lavamsannodoros, orinales,
bafios y roperos, con separacion de sexos, en piopate uno por cada 20
trabajadores.

Ninguna parte de un establecimiento industrialr@atarse como vivienda o
dormitorio.

Los establecimientos industriales se proveeratuddnacion artificial a falta
de luz natural o para las zonas en que ésta nsufiegente. La iluminacion
en general, deberd ser intensidad uniforme y estgliamente distribuida
para evitar sombras intensas y contraste violedéoduminacion, libre de
deslumbramientos directos o indirectos.

En los locales de trabajo se mantendrd por meditsrales o artificiales
condiciones atmosféricas adecuadas, para evitat asuficiente suministro
de aire, aire detenido o viciado, corrientes dajirtalor o fri6 excesivo,
cambios repentinos de temperatura.

Todo edificio destinado a establecimiento induktrestara construido a
pruebas de ratas. Todas las personas que tengamsabilidad, directa o
indirectamente, con el funcionamiento de estableritos industriales,
estaran obligadas a tomar las precauciones nezespara mantener el
edificio y sus anexidades o dependencia, libremtis o insectos, mediante
medidas efectivas para su eliminacion.

Los establecimientos industriales deberan manteri@en pintados, limpios
y en buen estado sanitario. Deberan tener un eqopwpleto de limpieza
consistente en escobas, mangueras, depdsitos dehamsecticidas, y el
personal necesario para asegurar la higiene yeekathmiento.

Los productos de todo establecimiento industried@&n ser almacenados sin
provocar hacinamiento, es decir, en forma que nmmdam la limpieza.

Se evacuardn los residuos de materias primas oabecdcion, bien
directamente por medio de tuberias o acumulandeos recipientes
adecuados que seran incombustibles y cerrados aymn di los residuos
resultan molestos o facilmente combustibles

Entregar gratuitamente a sus trabajadores vestidouado para el trabajo y

los medios de proteccidn personal y colectiva retes
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» Instruir al personal a su cargo sobre los riesgpecificos de los distintos
puestos de trabajo y las medidas de prevenciénad

» Planos completos con los detalles de los servid@m<Prevencion y de lo
concerniente a campafias contra incendios del estabiento, ademas de
todo sistema de seguridad con que se cuenta phfiata

» Planos de clara visualizacion de los espacios dmadés con la sefializacion
gue oriente la facil evacuacion del recinto laberataso de emergencia.

» Todos los centros de trabajo dispondran de un totide emergencia para la
prestacion de primeros auxilios a los trabajadahesante la jornada de
trabajo. Si el centro tuviera 25 o mas trabajadsigailtaneos, dispondra
ademas, de un local destinado a enfermeria. Eleadpt garantizara el buen
funcionamiento de estos servicios, debiendo prowéer entrenamiento
necesario a fin de que por lo menos un trabaja@orcatla turno tenga
conocimientos de primeros auxilios.

» En los locales de alta concurrencia o peligrosidainstalaran sistemas de
deteccion de incendios, cuya instalacion minimaréastompuesta por los
siguientes elementos: equipo de control y sefiabmacletectores y fuente de

suministro

En Ecuador, donde la legislacién sobre seguridadlyd en el trabajo no ha sido
modificada desde 1975, en el 2002, esta DirecosbtxSS, que tiene un registro de
4 818 empresas de diversas actividades econdneicassimo del Servicio de Rentas

Internas en el 2001), tuvo un ingreso de 2600 auisoaccidentes laborales (7,1 por
dia), 150 fatalidades (una muerte cada dos diag) penas siete enfermedades
causadas por malas condiciones de trabajo.

Estas cifras reflejan, el cinco por ciento de lalidad. Si se aplicaran las tasas
internacionales de riesgo y se existiera "un begyistro”, dice Vasquez, el IESS

debi6 contabilizar: 47 000 accidentes (128,7 d&ri@ 000 fallecimientos (8,2 por

dia) y 5 000 enfermedades (13,6 por dia) como coeseia de la falta de sistemas

de gestién de seguridad y cuidado de salud.

De acuerdo con estimaciones de la Oficina Inteamatidel Trabajo, el nUmero de

muertes a nivel mundial, relacionadas con accidegteenfermedades laborales
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sobrepasan los 2 millones anualmente, y se estmétotal de 270 millones de
accidentes mortales y no mortales y unos 160 neiate trabajadores que padecen

enfermedades derivadas de sus trabajos.

Los costos econdmicos generados por las estagdiatitas mencionadas son también
impresionantes, ya que se estima que aproximadanuwent% del PIB se gasta en
este tipo de accidentes, por otro lado, todo estibeme comparacion con el impacto
en el bienestar de los trabajadores y sus familias.

Por esta razon esta Oficina Internacional del Tealen el plano normativo, obliga
al gobierno ecuatoriano la adopcién del Instrumémtdino de Seguridad y Salud en
el Trabajo, lo que significa tomar acciones pertias para que en el pais se cuente
con directrices claras sobre el desarrollo de ikisrmas de gestion de la seguridad y
salud en el trabajo, asi como, el establecimieatardverdadero sistema nacional en

este ambito.

Otras instituciones como El Cuerpo de Bomberos fmarentar la seguridad en las

empresas de acuerdo a su sector (manufacturerbiétaicita leyes a seguir como:

» Art. 9. Todo edificio dispondra de al menos unah&ala accesible al Ingreso
de los vehiculos del Cuerpo de Bomberos, entendgendomo accesibilidad
a la llegada y estacionamiento de estos vehiculomalistancia de 8 metros
libres de obstaculos.

» Art. 10.Cuando el Edificio sea de mas de 4 pisdededisponer dBOCAS
DE INCENDIOubicadas al pie de la edificacion y segun lasend@s que
para el caso determine el Cuerpo de Bomberos.

» Art. 20. Los cuartos de maquinas, bodegas de almacenantentoateriales
inflamables, tableros de medidores, se ubicaratadies de la circulacion
vertical y con sistemas, detectores de humo y cdaldlicionalmente se
recomienda el uso de rociadores automaticos o ahaweextintores
apropiados

» Art. 102En los lugares de mayor riesgo de incendio comartoude
magquinas, bodegas, preparacion de alimentos y eergéen lugares donde

se pueda propiciar incendios de tipo anormal, sdo@aran extintores
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adicionales del tipo y capacidad requerida, y adesnsé prevera medidas
complementarias segun el riesgo

> Art. 197.Todo establecimiento industrial, fabrilntara con el personal
especializado en la seguridad contra incendio$odal y proporcionalmente
a la escala productiva contara con un Departan@t8eguridad Industrial,

Comité de Seguridad y Brigada de Incendios.

Existen muchas otras politicas leyes y codificaesoamitidas por el Ministerio, sin
embargo se pone en consideracion que lo mas inmpertas concienciar la
importancia del uso del equipo de seguridad y umejoaadecuado de estos

implementos.

3.1.1.4. ESCENARIO TECNOLOGICO

El sector de Seguridad e Higiene Industrial mueatances en lo referente a las
prendas, productos y sistemas de seguridad para oad de las actividades
especificas que son necesarias dentro de las smspreanufactureras. En el
mercado se pueden encontrar prendas para evitateates de trabajo con telas
especiales principalmente fabricadas en cuero emenzos y recubrimientos de tela
para evitar que el fuego tenga contacto con la #iel también productos y sistemas
especificos para el tema de recarga de extintesa incendios, el mercado
ofrece para la seguridad de las empresas variasinagiqs de Ultima tecnologia
para asegurar que el proceso de recarga sea dlagdey que el especialista
encargado de la recarga no sufra accidente algumie las principales maquinas de

recarga de extintores tenemos:
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TABLA No. 3

MODELO DE MAQUINA PARA RECARGAS DE GASES Y EXTINTOR ES

MODELO DE MAQUINA PARA ESPECIFICACIONES
RECARGAS DE GASES Y EXTINTORES

Banco de trabajo para extintores de CO2 y
cilindros de alta presion; extrae y coloca valvulas
posee una morsa tipo cadena y apoyo regulable

gue se adapta al tamafio del extintor.

Maquina para pruebhidrostatica de alta y ba
presién para ensayo de valvulas, mangueras de

extintores y manémetros.

Maquina para recarga de extintores de polvo
con filtro y deposito recuperador de acero
inoxidable, que se traslada facilmente y

efectuar la carga de extintores donde estos

se encuentren.

Fuente: La autora

En el caso particular la empresa EQYSE cuenta na@istema tecnoldgico adecuado

para cada uno de las recargas de sus extintoresnasios:

» Sistema al vacio para la recarga del quimico seco.

» Compresor para recarga de extintores y capsulasdie
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» Bomba hidraulica, para la realizacion de pruebadrobtaticas en los
extintores y mangueras; y herramientas para prugbgwesion estatica de

agua.

3.1.2. ANALISIS DEL SECTOR EXTERNO

El mercado industrial esta compuesto por todosnidisiduos y organizaciones que
adquieren bienes y servicios para usarlos en lduppddon de otros servicios y
productos que venden, alquilan o suministran atesc Las principales industrias
gue componen al mercado industrial son la agricaltganaderia, pesca, mineria,
fabricacion, construccion, transporte, comunicaciatilidades publicas, banca,

finanzas, seguros y servicios.

El sector industrial se caracteriza por ser memnwsenoso en cuanto a compradores
gue el mercado de consumo, por lo que el expertdarketing tendra mayor
facilidad para poder segmentar el mismo y dirigis acciones de forma concreta.
Por ejemplo: tenemos el mercado concerniente dbrsele higiene y seguridad
industrial donde intervienen varios especialistasapun mercado en particular, es
decir un nicho por ejemplo: habrd una empresa &djzacda en Medicina
ocupacional, otra en Seguridad del producto, atrareteccion ambiental, seguridad
informética, seguridad vial o terrestre, protecciémbiental y prevencion de

accidentes, etc.

En cambio otros productos industriales tienen qompetir en un mercado mas
amplio, como son los productos de limpieza quervigaen en un nimero mayor
de empresas y para las cudles hay un gran nureefattantes; cabe recalcar que
las empresas demandantes suelen tener varios govesede los mismos productos

para no correr en riesgos, como agotamiento delusto ofertado.

Pero en todos estos segmentos, por regla genendini@ro pequefio de compradores
(compaiiias) cubrira una alta proporcién de las camiotales asi tenemos el caso
de la empresa de ruedas de repuesto Good Yeard@Bstinidos), esta empresa
depende de las 6rdenes de los tres grandes falescde automotores, este mismo

caso se ve reflejado en las industrias de cigasrilieléfonos, motores de aviones y
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fibras Opticas los cuatro grandes fabricantes pada uno de estos sectores

adquieren mas del 70% de la produccion total.

La promocién y venta de productos y/o serviciostiedel sector industrial ofrecen
al experto en Marketing un reto muy distinto delrcado de consumidores; este
debe conocer las dimensiones del mercado y sutacién y todo aquello que haga
referencia a las caracteristicas y al analisiscdelportamiento de compra de las
organizaciones, estudiando: la segmentacion dekader la definicion de sus
objetivos y el posicionamiento del producto o maec&ual quiere promocionar y
vender. Bajo este concepto volvemos a citar eb adel sector de seguridad
industrial, las empresas expertas en seguridadstinau ofrecen a sus clientes
productos especificos para prevenir riesgos enradajp como cascos, ropa
industrial, mascarillas, guantes, botas de segiiridaaquinaria especializada,
soldaduras, extintores, etc. en este Ultimo casoempresas también ofrecen un
servicio postventa como la recarga de los extistgreservicio profesional para la

instalacién, capacitacion y reclamos.

Ya sea que el experto en mercadotecnia se dedigueer@ado industrial o de
consumo deberéa aplicar el mismo principio basisojexir, tratar que el comprador

pueda solucionar un problema y satisfacer sus tkecks.
3.1.3. ANALISIS DE LA DEMANDA

Las economias del mercado son por naturaleza taguip siempre estan en
incesante movimiento, el andlisis de la demandtepde interpretar el porque de

estas situaciones.

En una economia de mercado, la cantidad que conigsandividuos de un bien
depende de su precio, manteniéndose todo lo demn&saate, cuanto mas sea este,
menor sera la cantidad que los consumidores estiispiiestos a comprar, en
cambio cuanto mas bajo sea su precio de mercadoumdades se compraran.
Mediante un estudio de la demanda en el sectoegderisad industrial se podra
determinar cual serd el nimero total de demandajquesla empresa EQYSE
debera prestar atencion y desarrollar estrategiagetitivas en el mercado para

captar una mayor cuota de este.
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3.1.3.1. DEMANDA ACTUAL DEL SECTOR

La demanda del sector de Seguridad Industrial wbstro pais, esta dada por el
namero de empresas creadas en los Ultimos afiosuddss bajo las leyes vistas

anteriormente necesitan de empresas que solveintema& de seguridad dentro de

las mismas.

Cabe recalcar que las empresas manufactureragehato un desarrollo importante
en la economia de nuestro pais, han crecido eA.ih% el afio 2008 y durante los
altimos cuatro afios reportan un incremento dePoded promedio, de acuerdo a la

siguiente tabla han proporcionado al Ecuador enité&rs monetarios las siguientes

cantidades:
TABLA No. 4

NUMERO DE EMPRESAS MANUFACTURERAS POR REGION

REGION 2003 2004 2005 2007 2008
Costa 1383 1450 1196 1637 1687
Sierra 1610 1620 1477 1.767 1776
Oriente 9 4 2 7 10
Region Insular 0 0 0 2 3
Total empresas 2993 3074 2675 3413 3476

Fuente-:La autora

En los ultimos afios las empresas dedicadas a la denseguridad e higiene
industrial han visto un amplio crecimiento de I@npresas manufactureras a las
cuales se convierten en sus principales demanddatess productos y servicios. El
crecimiento de estas empresas se lo puede vereptor YCosta-Sierra-Oriente y

Region Insular), y por provincia.

Dentro de los sectores de nuestro pais, el maymero de empresas al final del

2008 la mayor concentraciéon esta en la region &igor un total de 1776 empresas

53



seguido de la regién costa con 1687 empresas, ieht®rcon 10 empresas y

finalmente la region insular con 3 empresas matufa@s.

GRAFICON®° 5

NUMERO DE EMPRESAS MANUFACTURERAS POR REGION

1.764 1776

1610 1620

1329

¥ Costa
» Sierra
® Oriente

= Region Insular

10

2003 2004 2005 2007 2008

Fuente:La autora

El nimero total de empresas manufactureras demtesdgrara el caso de nuestro
estudio se basara en el total de empresas remtgastde la ciudad de Quito,
tomando en consideracion la Poblacién Econdmicanéctiva (PEA) que se

tiene desde el afio 2003 hasta el 2007, y haciendoptoyeccion hasta el afio
2015 la demanda queda de la siguiente manera @diorde la aplicacion de la

formula de tasa de crecimiento anual:
TAC= (n-1\Ultimo afio poblacionaprimer afio poblacional)-1

n= Numero de periodos que se elige para determirtas#éade crecimiento, con la

finalidad de poder estimar el crecimiento de lalpaibn al 2015.

En base al calculo realizado la demanda actualagesthblecida de la siguiente
manera; contando con 318 empresas proyectadas actdalidad, niamero de

empresas que nos servira para la investigacionedeatios respectiva.
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TABLA No. 5

DEMANDA ACTUAL EMPRESAS MANUFACTURERAS CIUDAD DE QU ITO

6574 455157
TAC (Tasade
TAC (Tasa de crecimicnto TAC (Tasa e crecimiento anual |~ crecimiento anual
16139 anual PE4)18% PEA) Empresas)1 31%
TOTAL EMPRESAS PEAEMPRESAS TOTAL DE EMPRESAS PEAPARA QUITO
3 MANUFACTURERAS | MANUFACTURERAS A MANUFACTURERAS EMPRESAS TOTAL DEEMPRESAS
=2 ANO ANIVEL NACIONAL NIVEL NACIONAL PICHINCHA MANUFACTURERAS 0.18 MANUFACTURERAS QUITO 0,044 0,013
- 204 3074 83419 1287 1 u3
2005 2675 66465 1169 171 194
2006 301 105982 1314 ) 8
2007 ML 101720 1338 30 m
2008 3476 17391 13% 350 63,06 m 12,85
2 2009 1374 a1 74 305 1 18
= 2000 1391 488 58 318 14 18
2011 1.410 576 104 332 15 18
2012 1428 679 122 347 15 18
2013 1446 801 144 362 16 19
2004 1465 946 170 378 17 19
2015 1484 1116 395 19

Fuente-La autora

3.1.3.2.

DEMANDA POTENCIAL DEL SECTOR

La demanda potencial del sector: “Tiene por objefeecer una estimacion

aproximada del tamafio del mercado y de las venpaede generat®.

Para determinar la demanda potencial del sectoufaeturero, se utilizo la formula

de la tasa de crecimiento TAC.

B HIEBING Yy COOPERCO6mo preparar el exitoso plan de mercadotecEiditorial Mc Graw Hill,

p 27
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La que dio como resultado un crecimiento del 4,@#%&mpresas manufactureras en
la ciudad de Quito con respecto a los gastos gias @scurren en implementos de
Seguridad Industrial.

Para realizar esta proyeccion se tomo como bas#atlos estadisticos del INEGr

Anexo 1)@ Nivel Pichincha, los mismos que fueron proyedamira la ciudad de Quito,
para obtener viabilidad en los mismos. Por lo gaterthinacion de la demanda
potencial para implementos de Seguridad Indusigiaéda determinada de la

siguiente manera:
TABLA No. 6

CRECIMIENTO DE LA DEMANDA POTENCIAL, PIB SECTORIAL Y GASTO
PROMEDIO EN HIGIENE DE SEGURIDAD INDUSTRIAL

0,04 $280.197.30343 $72.299.32586  $379.434,72

2004 179 7 00404

2005 171 7 $1.237.21757 $271,31 00M%
2006 i} $85.678.311,46 $19.691,00 5,1%
2007 310 i) $108.170.930,78 $37.800,87 99%%
2008 14 $99.110.843,62 $34.80047 $140836 91%
2000 413 17 $36.26334 $1.465,2%6 956%
2010 488 2 $37.73410 $15446 99%%
2011 576 3 $39.5856 $1586,05 10,35%
2012 679 bij $40.844,60 $1E60,12 10,76%
2013 801 2 $Q.497 $17167 11,20%
2014 % 3 $44211,51 $1.786,14 11,65%
2015 1116 & $45.997,65 12,1%

[ oms  woe |
PORCENTAJE DE PARTICIPACION POR

m]l m2 W3 m4 m5 W6 m7 W8 w9 m10 w11 =12
0% 5%
12%

~: 4

Fuente La autora
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Para este caso de estudio se ha tomado en cowsiteral crecimiento del PIB

Sectorial correspondiente al 4%, porcentaje qoesponde a la cuent@TROS”

de la clasificacién del PIB en las ramas del seciustrial al afio 2009; con este
dato se han realizado las respectivas proyecciodelBido a que no existen
estadisticas desglosadas para la cuenta de Higi&Seguridad Industrial, donde
toda la informacién relevante a este rubro, se emtca clasificada en la cuenta de
Otros.

De esta manera el crecimiento del PIB sectoriatlgusara el afio 2010 mostrara un

incremento del 17%.

3.1.4. ANALISIS DE LA COMPETENCIA Y  PRINCIPALES
COMPETIDORES

Se debe analizar a la competencia y saber cuatesusoestrategias para atraer al
mercado, qué los hace mas atractivos y cualesusodediciencias para que EQYSE
mediante el plan estratégico de marketing puedartdéas medidas respectivas y que

el mercado empiece a preferir su producto.

Para lograr que la empresa surja ante la competeBQYSE debe tener muy en
claro que se esté ofreciendo al cliente por p#eteus competidores, especialmente
debe hacer un estudio a aquellas empresas quentieporcentajes altos de
participacion en el mercado y asi saber porqueplasieren y qué es lo que puede
adicionar y mejorar , mediante la realizacion de estudio puede encontrar fallas
en la competencia de las cuales puede aproveahaspacar una ventaja competitiva

ante ellas.
PRINCIPALES COMPETIDORES

Dentro del mercado las empresas que ofrecen ero @uiductos y servicios de

Seguridad Industrial y que son competencia direletanuestra empresa podemos
mencionar a empresas que se encuentran clasifisadds su rama de actividad en
dos grandes grupos de acuerdo a los datos pressrpad la Superintendencia de

Compaiiias de Quito y el INEC:
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En el primer grupo se encuentran las empresadictass bajo elCllU D3313
FABRICACION DE EQUIPO DE CONTROL DE PROCESOS
INDUSTRIALES, vy esdentro de esta clasificacion donde se encuentraSEér

anexo2).

En el segundo grupo se encuentra las empresa$icadas bajo eCllU G5239
OTROS TIPOS VENTAS AL POR MAYOR EN ALMACENES
ESPECIALIZADOS. (Ver anexo3).

La clasificacibn de ambos rubros de empresas daities especificos como: venta
de implementos de seguridad industrial, mantenitoiele maquinaria, recarga de
extintores, servicios de instalacion, etc. Al notao con una clasificacién adecuada
en ninguna institucion como la Super Intendenci€dmpaiiias o el INEC en donde
estas empresas figuran bajo los @d8J anteriormente indicados, por lo que esta
tesis estard solventada por el estudio de amb@®gpara lograr una confiabilidad

de un 100% en los datos proporcionados y evitdagdalslad en los mismos.

EQYSE, a identificado como sus competidores remlespresas como: INECARO,
CAIMEN, PROMAIN, IMPLESEG, RTM y todos los ex empl#os de la empresa;
cabe recalcar que en el estudio realizado lagpd®ras empresas enunciadas por
EQYSE, no hay informacion relevante, ya que noregem en los listados
proporcionados por la Cadmara de Comercio de Qaitn la Super Intendencia de
Compainiias sobre su giro de negocio y tienen umacésta funcional deficiente y
poco formal. Por lo que se ha tomado en considaranlamente las empresas que

representan una competencia significativa para HE)¥éSi tenemos:

» RTM INTERNACIONAL : Comenzo su existencia en 1997 en la ciudad de
Quito, por lo que lleva 13 afios conocida dentro rdefcado ecuatoriano
especialmente en la recarga de extintores; posaepagina web donde se
ofertan sus servicios (recarga-entrenamiento y emémiento de extintores),

y un detalle de los productos que ofrece; asi ctanmbién los certificados
gue avalan que la empresa se encuentra calificadarpalizar este tipo de
trabajos generando asi un ambiente de confianza lpar empresas que

visitan su pagina y buscan el servicio de recarganypra de extintores.
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Los precios que oferta RTM, son competitivos dede#bmercado y van a la
par con los ofertados por EQYSE tal como lo muestraiguiente tabla,
donde se detalla los precios que manejan ambasesagppara recarga y

mantenimiento de equipos contra proteccién de mhiosn
TABLA No. 7
ANALISIS DE PRECIOS RTM INTERNACIONAL

EMPRESA DE SEGURIDAD EQYSE 2009

VALOR VALOR
DESCRIPCION UNITARIO RTM UNITARIO DIFERENCIA OBSERVACIONES

EQYSE

Mantenimiento de $6,00 $ 6,00 externo Igual EQYSE, mantiene dos
Extintores precios de acuerdo al tipo de
$ 4,00 interno mantenimiento del extintor.
PruebasHidrostaticas $30.00 $ 30,00 Sobre Igual EQYSE, mantiene dos
de Extintores Ruedas precios de acuerdo al tipo de
pruebas hidrostéticas que se
$10,00 Portatil solicite.
$60,00 CO2
Primera vez
$25,00 CO2
normal
Valvulas $ 25,00 $35,00 $-10,00 EQYSE, oferta el producto|
con un incremento de
$10,00 en relacion a la
competencia.
Mangueras de $8,00 $7,00 $-1,00 Menos $1,00 en relacion 4
descarga la competencia

Fuente-: La autora

La negociacién para el cobro de los productos yides que oferta la empresa

RTM, estan sujetos a las condiciones de la empres®gradora, situacion que es
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expuesta al momento de enviar la cotizacién resp@ecen algunos casos esta
negociacion llega hasta los 45 dias plazo.

En lo referente a los servicios de capacitacion afuece RTM, se encuentra las
charlas sobre “PREVENCION DE INCENDIOS” y el Plaa Emergencia que se
debe seguir cuando estos ocurran, esta capacitgeedura dos horas entre tedrico
y practico, se realiza a empresas que requiertnmi@aeones basicas de por lo menos
conocer el manejo de los extintores, las clasessties, y como combatir y actuar en
caso de un incendio. A los asistentes se les peesen video educativo de la
importancia de realizar un plan de emergencia elugar de trabajo y vivienda y

como este les puede salvar la vida, también segafinstructivos alusivos a las
charlasver anexo 4)

> IMPLESEG: La empresa se especializa en la importacion y veleta
articulos de proteccion industrial como mascatrillgaantes, proteccion
auditiva, y calzado industrial; siendo estos sagypial cartera de productos;
pero también se puede encontrar la venta de erdsit® menor escala tal

como se muestra en su pagina web:

{2 =2 IMPLESEG :: Seguridad Industrial - Windows Internet Explorer

8o~ e pleseq.com o o ¥ (&)%) [x] [@! rzho0 5 (2]~
Fle Edit View Favortes Tools Help

x - Pouscarenianed » [T=18) - 4 estac SMask [ Aumentar

x Google \ onal Prodictos STEEL PRO Ver productos., .., ¥ | $] search e | Bsharer B~ [l sdewii + % check + 33l Transtate + ] autoril + 4 [6 macio [& nosorros » & - ‘:-S\gr:\ In-
X A Windows Live [ - WhatsNew Profle Mal Photos Calendar Share | a3 % A kwac |

i Favorites | i3 £] ANUARIO 2005 ] “uicoe + &) Freetotmal £]

| @ :: IMPLESEG :: Sequricad Industrial | -8B | g v Pager Safetyr Took+ @@~

Gougle-‘. This page is in Spanish. Translate it using Google Toolbar? Leamn more Not in Spanish? Help us improve

impleseq
TIes +

Seguridad Industrial

[ Transiate | [Tum off Spanish translation |

Equipos Contra Incendio

)

normas técnicas colombianas NTC 2885 y NTC ISO 9001. Recargados con productos para la

#7 Jorge <zarks 1664@... A& Windows Live Messen... | & /LoBoj <fire dang...

© 6 Internet Explorer

» PROMAIN: Es una empresa ecuatoriana que lleva en el megaddos y

su principal actividad es la comercializacion dedoctos de seguridad
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industrial para el sector manufacturero, disponerte pagina web donde se
puede encontrar un desglose de los productos gu& aomo: botas, equipos

de seguridad, guantes y accesorios contra incendio.

> ...:::PROMAIN:::... - Windows Internet Explorer
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Si bien es cierto EQYSE tiene identificado a somsgetidores, siendBTM  sin
lugar a dudasu principal competidor; en el estudio realizado podemos citar a otro
tipo de competidores en menor escala que se hatiakpado en la venta de

equipos de seguridad como:

» DEGSO: Empresa que oferta servicios de deteccion de gasedicion de

ruido, proteccion respiratoria, auditiva, de cabéaeial, etc.

» IMPROMEX: Empresa importadora de calzado de seguridad inalustr
Brasilero (marluvas), y de proteccion personal demnarca Libus de
procedencia Argentina, lleva en el mercado ecwatoralrededor de 7 afios,
se ha especializado en la linea de seguridad efrégi gran variedad de

guantes, mascarillas, overoles, etc.

» AMC DEL ECUADOR : Es una empresa distribuidora de marcas como 3M,
MASTER, FELCO, BOSTITCH y JOSEF KIHLBERG, que ofeec un sin
namero de opciones de implementos de seguridachesvolo lugar, lo que
permite ahorrar a sus clientes tiempo y recursagugda empresa cuenta con
un servicio de entrega en 24 horas, apoyando poDepartamento de
Logistica el mismo que dispone de todas las heemtas necesarias para

lograrlo como una moderna flota de vehiculos dantep
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La empresa dispone de espaciosas bodegas, en aamEenan importantes
niveles de stock de toda su gama de productos.

Entre los productos que se pueden encontrar pasegetento de seguridad
industrial tenemos:

PROTECCION RESPIRATORIA:Con la finalidad de preservar la salud de
las personas que respiran en ambientes nocivogmiaresa distribuye
sistemas de proteccion respiratoria desarrollada M, reconocidos a nivel

mundial por sus prestaciones, calidad y durabilidad

GUANTES DE SEGURIDAD: La empresa ofrece una amplia gama de
guantes de acuerdo a las necesidades para caddetipi@nte, todos estos
estan bajo lo marca MASTER, y su gama se encuetdsificada de la

siguiente manera:
» Latex o caucho natural
> Nitrilo
» PVC
» Revestidos (Tejidos impregnados con latex, nigil®VC)
» Cuero

VESTIMENTA Y TRAJES ESPECIALES De acuerdo a las necesidades de
la empresa se oferta una variedad de trajes panégdaion, delantales,
mangas de cuero y PVC, overoles, medias térmicaBasc chalecos

reflectivos, ponchos para la lluvia.

CINTURONES Y ARNECES MULTIPROPOSITO:Para salvaguardar la
proteccion en alturas la empresa oferta: cinturamt$umbagos, de vaqueta

y arnés multipropadsito.

BOTAS Y CALZADO DE TRABAJO Con una amplia gama que se sujeta a

las necesidades de sus clientes, entre las priesifEnemos:

> Botas Master
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» Botines para cuarto frio

CASCOS:Para garantizar una correcta proteccion de lazeape| rostro la

empresa AMC, ofrece las siguientes opciones:
» Cascos 3M-HARD TOP
» Cascos 3M-OMEGA 11. Con y sin ratchet
» Caretas para soldaduras
» Careta de proteccion
» Visor para fumigacion

PROTECCION AUDITIVA Y VISUAL: La empresa ofrece un sin numero de
modelos para proteccion visual y auditiva, que danlo mas simple a lo mas

complejo.

Tanto los competidores directos como los indireetmsnciados en este estudio son
los que mayor fuerza tienen en el mercado y guenipresa los tiene como sus
principales competidores. Este andlisis a dadoocoesultado que todas estas
empresas se mueven dentro del mercado de las emspresufactureras ofreciendo
productos muchos de ellos importados y con térsndw crédito de entre 30 a 45
dias y han ampliado su cartera de productos paaloconsumidor encuentre todo

lo que necesita en un solo lugar.

KIWI: Es una empresa ecuatoriana dedicada a la ventavzandsi productos

eléctricos, soldaduras, implementos para el arregterior del hogar, insumos de
ferreteria, y dentro de su amplia gama de prodwsgosncuentran implementos de
seguridad industrial no especializados como ea®b de los guantes, mascarillas,
Sefialetica, cascos, guantes. Donde las empresdgrpaelquirir varios de estos
productos sin necesidad de varios proveedores, qurm ya se ha explicado son
productos para fines no especializados como el dasxtintores, recarga, venta de
polvos quimicos, sefalizacion de seguridad, etc.que no es un almacén
especializado, ni cuenta con el personal de asesamo para la venta de los

mismos.
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3.1.5. ANALISIS DE PROVEEDORES

EQYSE, para determinar su base de datos de prowed®aliza un estudio en
cuanto a calidad, tiempo de reaccion y de entrégmpo de la empresa en el
mercado, condiciones de pago y cartera de proslactdrecer; dado que la empresa
ya no pude importar productos debido a las regtnes arancelarias y el costo de
los mismos, solamente tiene proveedores localesclades se adaptan a las
caracteristicas mencionadas y que en algunos decdess son distribuidores
autorizados de empresas extranjeras para la vergstds implementos por lo que en
muchos casos esta opcidon de compra le favorecempaesa pues en un medio de
inestabilidad los recursos extranjeros permite tuesmpresa cumpla con sus

clientes.
Sus principales proveedores son:

» Indura: La cual provee a la empresa de gases industnalesidaduras,
equipos de seguridad industrial (guantes, masagritiveroles) y equipos de
corte; esta empresa distribuye sus productos a EQ¥Sde la ciudad de
Quito a pesar que en la cuidad de Guayaquil, seegrtra su planta matriz;
cabe recalcar que los productos que son compradestaaempresa son

importados desde Venezuela.

» Imporgal: Extintores, Soldadura, Polvo Quimico Seco, Discostecy

desbaste, tiza marcar hierro, piedras para chispero

> Ferritalia: Extintores, Mangueras contra incendio, lamparagrgencia,
detector humo y gas. Polvo quimico seco, pitdnleniporta mangueras,

hachas,
» Soldequipo: Soldadura de plata al 45%.

» Caimen: Extintores, Mangueras contra incendio, delantdéescuero, gorras
para soldador, gabinetes para extintores, hachaén, pniple, porta

mangueras.

» Promain: Extintores, Polvo quimico Seco ABC y Purpura Kom, niple,

véalvula angular, manguera contra incendio.
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3.1.6. ANALISIS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Hablando especificamente de los extintores, porlaeasrincipal actividad de la
empresa, tenemos que enumerar los principales gasigustitutos que se pueden

considerar como una amenaza;

Sistemas de extincion de incendios a base de ag@alas cuales hay dos tipos:

» Hidrantes: El objeto de los sistemas Hidrantes epoder de una
infraestructura con reserva, bombas, y cafieriasmgmantemente
presurizadas con agua que sean capaces de alifeentartidad de bocas de
extincion de incendios necesarias y suficientes ccqrara poder atacar

eficazmente un foco de ignicion en cualquier pdeiepredio protegido.

» Rociadores: El objeto de los Sistemas de rociad@psnkles) es disponer
de una infraestructura con reserva, bombas y @Eigrérmanentemente
presurizadas con agua que permitan generar una tuspray sobre la zona
de incendio, cuando la temperatura del mismo hsiedia la ampolla o abrir
el bimetal de uno o més rociadores (sprinklerdyidisdos estratégicamente

en el predio protegido.

Mangueras de Incendio: Fabricadas con fibras sintéticas exteriores de alta
tenacidad, en telares circulares, sin costurasiones. El elastdmero interior es de
poliéster que presenta un excelente anclaje y mdéieze gran flexibilidad. Largos
Standard 15; 20; 25 y 30 m. La presion de roturdavde los 30 a 45 kg / cm2,

utilizadas para combatir incendios en edificiosiendas, locales, etc.
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Unidad movil generadora de espumaEquipo para aplicacion de espuma montado
sobre un tréiler con ruedas macizas, su lanzardstegr permite su traslado en forma
manual, su capacidad de concentrado posibilitaautanomia de operacion hasta
una maximo aprox. de 30 minutos segun el equipamiieccionado. Apto para ser

usado en todo tipo de plantas con riesgos de bguitflamables.
3.1.7. ANALISIS DE LOS CLIENTES

El andlisis de los clientes reales y potencialegeleniten a la empresa determinar
factores importantes como: frecuencia de compra& yabo, ubicacion, condicion

social, sector, tipo de empresa, y el tipo de prtaly servicio que requiere.
3.1.7.1. CLIENTES REALES
Entre los principales clientes de la empresa seesmi@n:

Oleoductos de Crudos Pesados (O.C.P), Helmerichy®&ad’del Ecuador, Nestlé del
Ecuador, Enkador, Laboratorios Life, Pronaca, CeméKiwi, Familia Sancela,
Cerveceria Andina, Productos Kraft Foods, Coca ,Ckeatil Ecuador, Laboratorios
Pfizer, Pharmacys, Marathon Sport, Pool Internafio@he Farina, ATU, EMOP,
Hormigonera Quito, PROMECYS, entre otros.

Todas estas empresas pertenecen al sector mamefactude venta de productos de
consumo masivo en ciertos casos, no tienen un keg@ecifico de residencia en la

ciudad de Quito, ya que muchas de ellas tienamrsales fuera de ella.

El trato dado a los clientes es adecuado en relatita competencia en cuanto a
términos de precios, especificacién de productxsargas, tiempos, mantenimiento,

etc.

Para establecer dichas relaciones comerciales,oalemio que a la empresa les
ofrece su respectiva cotizacion donde se establexernérminos del servicio y
precios los cuales llegan a un acuerdo formal méglial envio de la cotizacion

conforme a los requerimientos de la empresa &l . (ver anexo 5)

En el estudio realizado mediante encuestas a 2ated frecuentes de la empresa
para determinar la rotacion de compras, nivel déde, asistencia técnica, calidad

del producto, etc. Se obtuvo los siguientes radafver anexo 6)
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GRAFICO N°6

Pregunta 1 ¢ Cémo considera la calidad del producto?

Pregunta 1
HMB: MUY BUENO mB: BUENO B R: REGULAR
M: MALO NOCONITESTA

Fuente-: La autora

De las 20 empresas encuestadas el 65% porciergladeconfirman que la calidad
de los implementos que oferta EQYSE, son muy bugnos 20% lo consideran de
buena calidad, por lo que se justifica que la esgpEerte algunos productos mas
caros que los de la competencia y bajo pedido uea lg calidad es un factor

importante.
GRAFICO N° 7

Pregunta 2 Evalle el desempefio de nuestros productos en lmsegos de su

empresa
Pregunta2
B MB: MUY BUENO BB: BUENO B R: REGULAR
M: MALO NO CONTESTA

5%

Fuente-: La autora
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La percepcion que muestran los clientes sobreselmpefio que tienen los productos
adquiridos por EQYSE, un 65% consideran que elymiadsatisface sus necesidades
y que cumple con los requerimientos para lo quatlggiirido y un 30% lo considera
como bueno, dejando ver nuevamente que la empesgauna excelente percepcion
de sus productos ante sus clientes, razon pomrleetios recomienda a sus conocidos
el adquirir sus productos a la empresa.

GRAFICO N°8

Pregunta 3 ¢Qué opinion tiene Ud. sobe la Asistencia Técnimargcibe?

(V0]

Fuente-La autora

Sobre la asistencia técnica, el mantenimiento si@xintores y el servicio oportuno
en la recarga de extintores, los clientes opinanesgtios factores tiene un desempefio
de muy bueno con un 85% y un 15% como bueno ceeasiduna fortaleza para la

empresa ya que su imagen es reconocida con uindite.
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GRAFICO N° 9

Pregunta 4 ¢Si ha tenido algun reclamo/queja, cémo fue marnégjad

Pregunta4

HMB: MUY BUENO mB: BUENO mR: REGULAR mM: MALO " NOAFLICA

70%

Fuente-: La autora

En cuanto a la resolucion de quejas o reclamo8%I| de las empresas indicaron que
no aplican quejas al servicio o0 a los productosugidips a EQYSE, y el 25% y 5%

gue han presentado reclamos indicaron que los rsisusvon atendidos de manera
inmediata y oportuna. Lo que demuestra que la esapne maneja altos indices de

reclamos por parte de sus clientes.
GRAFICO N° 10

Pregunta 5 La atencién de su ejecutivo de ventas es:

Pregunta5
B MB: MUY BUENDO mB: BUENC BmR: REGULAR
Wi WMALO NO CONTESTA

Fuente: La autora
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Para los clientes de EQYSE, el servicio y la atamdirindada por el personal que
trabaja en la empresa, tiene un a criterio variggiva el 60% de las empresas
encuestadas consideran que la atencién recibitia teelefénica como en persona es
muy buena con un 60%, buena en un 15% y un 10%ohsidera regular; este

porcentaje menor representa una debilidad que jmem@a debe aprender a manejar y

reducir.
3.1.7.1.1. FRECUENCIA DE COMPRA

EQYSE, lastimosamente no lleva estadisticas deetaiencia de compra de sus
clientes, ya que empiricamente tiene conocimiest@ue compra de extintores se
realiza cada 3 afios y el mantenimiento de extiatee cada 6 meses, en lo que
respecta al departamento de prevencién de incendmsmismo ocurre con el

departamento de soldadura donde no se lleva unnsiegto de las ventas que se

realizan para esta cartera de productos.

En base a las encuestas realizadas a los prirgipbémtes de EQYSE, se puede

confirmar que la frecuencia de compra esta detewaine la siguiente manera:
GRAFICO N° 11

Pregunta 6 ¢Con que frecuencia realiza la compra o recarg&xkntores?

Preguntad

W3m: 3 MESES  m6em: 6 MESES 1ANO N/A:NO APLCA EN ESETEMPO

N

Fuente: La autora

Efectivamente los clientes realizan la recargauseextintores cada 6 meses con un
30%, pero también existen empresas que realizem resrga cada 3 meses,

dependiendo del giro del negocio la compra puedédesen afio o de 3 afios, el cual
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esta representado por un 35% del total de las aaprencuestas, el no llevar
estadisticas de la frecuencia de compra por parfeQlY¥SE, es una debilidad latente
ya que la empresa no puede hacer un seguimientuadte a sus clientes y menos

aun llevar un eficiente control de inventarios.
GRAFICO N°12

Pregunta 7 ¢Con que frecuencia realiza la compra de soldasfra

Pregunta?7

B 3m: 3 MESES M 6m: 6 MESES 1ANO N/A: NO APLICA EN ESE TIEMPO

0%
0%

82%

Fuente-: La autora

Del total de las empresas encuestadas, solamemmresas realizan la compra de
implementos de soldadura, y su frecuencia de comgrdiferente a lo presentado
con los extintores, un 18% lo realiza cada 3 mgsels82% realiza compras en su
mayoria una vez al mes, por lo que la empresa atender a manejar indicadores
de compra y no mezclar las ventas de un productmto solo asi podra saber cual

es el margen de utilidad que le dan cada una darsera de productos.
3.1.7.2. CLIENTES POTENCIALES

El conocimiento de los productos que ofrece EQWRIEE parte de sus empleados es
muy importante para dar la informacion correctapgrtuna a los clientes reales y

potenciales.

Asi también es recomendable que la empresa, apbymnocimiento de sus

productos, mediante campafias publicitarias y lanpoidn de paquetes completos
de implementos de seguridad industrial para pensaath compra de estos a sus
posibles clientes ofertandolos a precios compettiy a través de una atencion

personalizada.
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La recoleccion de informacion adecuada y un estogfierencial es indispensable
para tener un analisis de mercado adecuado, ntedithnual se puedan determinar
variables como: frecuencia de compra, lugar, vattg compra, entre otros; para
determinar estos factores se realizo un estudieféeencia, mediante la técnica del
proveedor fantasma, mediante la cual se estudiaregrupo de potenciales clientes

gue la empresa quiere llegar para convertirlodientes reales.
3.1.7.2.1. ESTUDIO DE REFERENCIA

El estudio de referencia consiste en identificagupo de posibles compradores, de
los cuales la empresa quiere conocer sus caraic@siprincipales para desarrollar

estrategias de venta que le permitan llegar a.ellos

Para este estudio se seleccionaron al azar 30 saspreanufactureras con altos
niveles de compra en implementos de seguridadsindua quienes EQYSE
identifico con un posible potencial de compra. Y gqiéenes la empresa necesita

detectar cual es su competidor directo.

La técnica del proveedor fantasma se llevo a caddiante llamadas a las empresas
seleccionas a las cuales se la aplico la siguemteesta cuyo formato se encuentra

en la tabla de anexqser anexo 7)

Una vez hecho el estudio sabremos si el mercada esta dispuesto a comprar
implementos de seguridad para sus empleados y warirecuencia realizard estas
compras para presentar la oferta de compra en mlemto oportuno y poder atacar

frontalmente a sus competidores directos.

El estudio realizado a 30 empresas manufacturera®e yun nivel de compra
considerable de estos productos; subscritas €amara de Comercio de Quito
arrojaron los siguientes resultados, considerande qobjetivo principal de la

encuesta es:

“Identificar las empresas que requieren implementosie seguridad industrial y
determinar los parametros en los que se basan marealizar mencionadas

compras”.
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GRAFICO N° 13

PREGUNTA 1- Tiene su empresa un departamento a cargo de laprasm

para implementos de Seguridad Industrial.

Preguntal

Fuente-: La autora

RESULTADOS: De las 30 empresas encuestadas, 17 de ellas résmond
gue si tenian dentro de su estructura organizaciona departamento
encargado de las compras para implementos de dadundustrial y el 13 de
ellas indicaron que no poseen un departamentaidispepara realizar estas
compras. Dando a conocer que el 43% de las empresd&enen a un
departamento establecido por lo que esto genesaaurenaza tanto para
EQYSE, como para las empresas que quieran entraecabr ya que no

poseen un departamento especializado a quienrditigipropuestas de venta.
GRAFICO N° 14

PREGUNTA 2 - (Qué productos de la siguiente lista adquiere para
proteccion personal de sus empleados, comunmemendeados EPP

(Equipos de Proteccion Personal)?
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2. Guantes
-

-,

5. Extintores ( de que tipo}

7.Equipos especializados

9. No aplica

Bow M e

W o o~ o

T

Fuente-: La autora

RESULTADOS: De la lista de Equipos de Proteccion Personal eadaos,

los extintores son los que tienen un mayor por¢emia compra por un total
de 18,18%, seguidos de los guantes de seguriadadrc@6,36%, gafas para
proteccion de la vista con un 14,54%, botas dergtglicon un 12,72%,
arneses para la prevencion de caidas con un pajeatdg 10,90%, sueldas
con un 10%, otros equipos especializados con WA, dtros implementos

con el 2,73% y solo un 5,45% no adquiere ningunipegde proteccion
personal.

Al ser los extintores el porcentaje mayor de comgeaimplementos de
seguridad EQYSE, tiene una gran oportunidad de naregu propuesta de
compra, sin dejar a lado la venta de soldadurasnyet tiempo ampliar su
linea de productos con otros implementos de seaplirid
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GRAFICO N° 15

PREGUNTA 3- ¢Con qué frecuencia adquiere estos productos?

=

m nm .
R

Fuente-: La autora

RESULTADOS: Se ve que la frecuencia de compra de estos praducto
dependiendo de la rotacién y del numero total dplesdlos que usen estos
implementos en las empresas, la mayoria realizap@smmensuales,
seguidas de compras semestrales y en un dltima lkegapras anuales.
Oportunidad que puede ser aprovechada por EQYSkEaanentar su flujo

de efectivo al establecer una promocion agresit® ens clientes actuales y

potenciales
GRAFICO N° 16

PREGUNTA 4- ¢ Actualmente quién es su proveedor de estos praslict

Pregunta 4.

m]
m2
m3

3%
3%

1. Varios establecimientos 2. Kiwi 3. Acioma 4. Equifuego 5. No aplica

Fuente-: La autora
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RESULTADOS: Un 44% de las empresas encuestas adquieren susmemgbs de
seguridad industrial en varios establecimientoslg sin 3% adquiere estos en un
solo lugar establecido, creando de cierta formaineertidumbre y variabilidad en el
mercado, generando una amenaza para la empresdagjra establecer estrategias

de fidealizacion y de top of mind dentro de susritks reales y potenciales.
GRAFICO N°17

PREGUNTA 5- ¢(Cuanto gasta en equipos o implementos de Seguridad

Industrial?

Pregunta 5.

1. De5100,00a5 200,00

. De 5 300,00 amas 4. No

Fuente: La autora

RESULTADOS: A pesar de que un porcentaje de las empresas ¢adags
no tienen un departamento de compras definido jmsramplementos de

seguridad, el 43,33% tiene designado un presuppesitoedio para el sector
de $300,00 a mas, dejando ver con esto que lasesagpestan poniendo un

interés adecuado para la compra de estos implemento
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GRAFICO N° 18

PREGUNTA 6- ¢ Estaria interesado en que EQYSE le envie una pstgu

formal de sus productos?

Pregunta 6.

ml

15!
2NO
3 No contesta

Fuente-: La autora

RESULTADOS: De acuerdo a las empresas encuestadas EQYSE tandria
63% de posibilidades para el envié de una propudstssu cartera de

productos.
3.1.8. SINTESIS FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Michael Porter, plantea un modelo para determireey tonsecuencias de la
rentabilidad de un mercado a largo plazo, por met#ola evaluacion de sus

objetivos y recursos frente a cinco fuerzas quenrig competitividad.

El poder colectivo de las cinco fuerzas determama&dpacidad de beneficio de un
sector. Este puede ser intenso en algunos seadorede la rentabilidad que la
empresa reciba sobre la inversién no sea muy grnasdave en otros sectores donde
existen rentabilidades elevadas. El fin de la esjra de una empresa es encontrar un

posicionamiento contra estas fuerzas o cambiardasfavor.
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GRAFICO N° 19

FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER PARA EL SECT OR DE
SEGURIDAD INDUSTRIAL

Amenaza de

entrada de
nuevos
competidore
Poder de El sector Poder de
negociacion de Lucha entre los negociacién de
los competidores los clientes
competidore actuale actuale
Em—— —
Amenaza dt
productos o

servicios
sustitutivo:

Fuente-: La autora

3.1.8.1. Barreras de Entrada

La amenaza de entrada de nuevos competida@®s determinada por el andlisis de

los siguientes factores propios del sector:

» Curva de experiencia: Se refiere al “saber hacer” (know how) acumulado
por una empresa en el desarrollo de una actividadnte un periodo de
tiempo prolongado. Debido a que EQYSE lleva vaaidss en el negocio, la
experiencia adquirida en la capacitacion, asesergmi y venta de
implementos de seguridad industrial principalmeagreextintores crea una
fuerte barrera de entrada para que nuevas em@dgagran ese know how

y rdpidamente sean reconocidas en el mercadaago tiel tiempo.
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» Requisitos de capital:Son necesidades minimas elevadas de invertir tapita
(fijo y circulante) en la infraestructura de prodidn, investigacion y
desarrollo, inventarios y/o publicidad, o en la eoomlizacién. Debido a la
maquinaria que se debe adquirir para el procesed®ga de extintores es
costosa se crea una fuerte barrera de entradagparauevos competidores

ingresen al mercado y puedan apoderarse de un@maie mismo.

» Barreras gubernamentales: Pueden ser subvenciones a ciertos grupos,
creacion demonopolios estatales. Ademas existen tambéétricciones que
impone el gobierno en sus leyesofras normas (licencias, requisitos de
capital, controleslel medio ambiente y salud, etc.) para el ingresougvas
empresas al mercadDebido a que no hay restricciones gubernamentales
especificamente para la constitucion de empresatanfes de implementos
de seguridad industrial puede haber un ingreso mmoinide nuevos
competidores y aunque las barreras arancelariassigoificativas para la
importacion de ciertos insumos necesarios parapkragion, las nuevas
acciones de regularizacion realizadas ultimamente @ Cuerpo de
Bomberos, pueden contrarrestar el ingreso minime@ edtos nuevos

competidores.

» Acceso a InsumosRepresenta una baja barrera de entrada debido al que
mercado de insumos se encuentra concentrado eranrpgrcentaje por el
mercado chino y las nuevas empresas pueden adéedarente al contacto

con nuestros proveedores.

Rivalidad entre competidore€ste es el elemento mas determinante del modelo de
Porter. Es la fuerza con que las empresas empresxci@ones, para fortalecer su
posicionamiento en el mercado y proteger asi sooscompetitiva a costa de sus

rivales en el sector.
Aqui los principales factores que determinan lalidad entre los competidores son:

» Concentracion: Se trata de identificar si son pocas empresauadaminan
el mercado o si por el contrario se da fendmeno de atomizacién. La
rivalidad entre los competidores es bastante bajgue no existen muchas

compafias dedicadas a la distribucion, capacitagitetarga de extintores;
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pero se vuelve alta en la distribucion de implememte seguridad industrial
con requerimientos especificos que pueden satislas necesidades mas

basicas, como las especificas de los clientes.

» Diversidad de los competidores:Diferencia en cuanto a los origenes,
objetivos, costos gstrategias de las empresas. A pesar de los @rgtaeslos
principales competidores son minimos, hacen unagsegdiferencia al lugar
de procedencia, donde EQYSE realiza ventas bajmlggzhra satisfacer a
sus principales clientes. Y en lo que se refieesteategias y objetivos entre
una empresa y otro son diferentes, lo que hacealdiireal el comprador elija

a que proveedor comprar de acuerdo a su perspgatixperiencia.
3.1.8.2. Barreras de Salida

» Activos especializadosEs la existencia de activos especializados, k& cu
implica un reducido valor de liquidacion o costtesvados de conversion si
se quisiera cambiar de actividad. Los activos eafig@mdos representan la
barrera de salida mas importante ya que si lasegaprquisieran cambiar de
actividad la venta de la maquinaria especializadzdp resultarles de dificil
debido a la depreciacion de la misma y al cambitedeologia que se puede
dar en ese momento, asi como también el tratadsgue debe dar a los
residuos y a la planta al momento de abandonarcti@idad (control y

tratamiento ambiental).
3.1.8.3. Amenaza de Productos Sustitutos

Los bienes sustitutos son los productos que remllaa mismas funciones del
producto en estudio. Representan una amenaza lpseater, si cubren las mismas

necesidades a un precio menor, con rendimientdéidadasuperior.

Las empresas de un sector industrial, pueden @staompetencia directa con las de
un sector diferente, si los productos pueden sirstit otro bien. La presencia de
productos sustitutos competitivos en precio pueteihque los clientes cambien de

producto, con lo cual se puede presentar una @eettida cuota de mercado.

> Disponibilidad de sustitutos: Existe una variedad de implementos

para contrarrestar los incendios pero no son cermids fuertes ya que
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muchos de estos sirven de complemento a los PldeeSontingencia y
Emergencias que tiene la empresa, como bocas pegadio, mangueras,
detectores de humo, etc.; y estos se complementatacadquisicion de un

extintor.

En lo referente a los guantes de seguridad eximsevariedad en cuanto a la
composicién de los mismos, pero no hay aun un yatod sustituto

desarrollado que represente algun peligro.
3.1.8.4. Poder de Negociacién con Proveedores

Los proveedores definen en parte el posicionamidatana empresa en el mercado
de acuerdo a su poder de negociacién con quiesiesifeinistran los insumos para la

produccion de sus bienes.

Las condiciones de mercado en el sector de losepdmres y la importancia que
ellos tienen para el producto del sector que sé estudiando determinaran la

intensidad de esta fuerza.
Los principales factores que se ven involucradas so

» Concentracion de proveedoresEn este caso debemos enfatizar que existe
una concentracion de los insumos para los extistgrelvo quimicos) en el
sector chino, y que por las medidas arancelariasltee mas econémico
comprar este que el mexicano o el europeo por éoejjprecio de compra
esta concentrado en el proveedor, volviéndose umegracién hacia

adelante.

Pero a lo que se refiere a la compra de extintemes, guantes de seguridad,
electrodos y demés implementos el sector tieneammalia gama de donde

elegir optando por la mejor opcion.

3.1.8.5. Poder de Negociacién con los Clientes:

La competencia en un sector industrial esta detextlai en parte por el poder de

negociacion que tienen los compradores o cliemdadas empresas que producen el
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bien o servicio. El andlisis de esta fuerza debeefisg en dos dimensiones:

Sensibilidad al precio y poder de negociacion.
Los principales factores en el poder de negociasiin

» Concentracion de clientes:El mercado a ofertar es amplio, por lo que
necesitan proveedores en implementos de seguridddstrial que se
encuentre en capacidad de ofrecer estos produaoscderdo a sus

especificaciones.

» Volumen de compra:El volumen de compra es variado y la informacioa qu
poseen del sector ofertante es minima, por lo dficliente puede existir

una integracion hacia atras.

» Diferenciacion: Los clientes poseen un amplio poder de negociaédido
a que el mercado no se encuentra claramente difaden debido a que las
empresas del sector no realizan estrategias dencaeion para mantener
un control en el precio de venta.

» Informacion acerca del proveedor:Los clientes poseen escasa informacion
que precise sobre los productos, calidades, praciesipresas ofertantes,
que les permita compararlos con la competenciaa ganer mayores

argumentos al momento de negociar con el proveedor.
3.1.9. ANALISIS DE LOS COMPONENTES DEL AMBIENTE EXTERNO

3.1.10.0portunidades del Mercado:“Son expresiones que sefalan las fuerzas de la
organizacién, también identifican areas donde hapadiia puede aprovechar
una debilidad de la competencia. Se centran enicionds del mercado que
puedan darle una ventaja a la organizaciéon si manomedidas positivas,
éstas siempre seran de indole ofensiVo”

Y HIEBING Y COOPER . Cémo preparar el exitoso plan de mercadotecha Graw Hill
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3.1.10.1. OPORTUNIDADES

1. En los Ultimos afios existe una estabilidad econndebido a las nuevas
leyes de fijacion de precios, con ello se puedecefra las empresas paquetes

un poco mas atractivos y accesibles.

2. El sector empresarial se encuentra en continudneiex@to en los ultimos
afios, debido a los créditos otorgados para la iGeate pymes, lo que
conlleva a que exista mayor nimero de demandaatasnpiestros productos

y servicios.

3. Con el apoyo de leyes como las del IESS (Reglavset¢ Seguridad) y
revisiones realizadas por el Cuerpo de Bomberosie fgndamentan la
importancia de la compra de implementos de segiiigdustrial dentro de
todas las empresas, la venta de estos implementosienta

considerablemente.

4. Acceso a nuevos mercados ya que con la impleméntae las leyes sobre
seguridad industrial se tomaria en cuenta no do$ecor empresarial sino
también al parque automotriz, quienes también eshdigados al uso de

extintores en sus unidades.

5. Apertura de las empresas para conocer a nuevogquiores y comparar

precios, calidad y cumplimiento de normas.

6. Incremento paulatino de las ventas en implemenéosedjuridad industrial

debido a las inspecciones realizadas por el Cudg@omberos.

7. La sociedad esta siendo muy influenciada por lcomamcia de mantener la
seguridad dentro de su lugar de trabajo, eso kadtea que se encuentren

continuamente capacitados para evitar riesgos @sai el trabajo.

8. Las empresas estan invirtiendo y considerando yausnpresupuestos un

rubro para la compra de implementos de seguriddustnal.

9. Requerimientos internacionales a cumplir para po@drajar con empresas

en el exterior, debido a esto las empresas naesmacesitan cumplir con
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estrictos requerimientos de calidad, entre losesusé incluye la dotacion de

implementos de seguridad a los empleados.

10.Mejor rendimiento de trabajadores, un trabajadgoraga su rendimiento si
considera que su trabajo es valorado y se encuentta buen ambiente de
trabajo.

3.1.10.2. MATRIZ HOLMES DE PONDERACION OPORTUNIDADES

Con la representacion de esta matriz, se podrazan@ue oportunidades pueden

servirle a la empresa y tienen una mayor incidepara la misma.
Para el desarrollo de la matriz se establece ¢psesites puntajes:
0.5 Cuando una oportunidad es considerada igualaecopdrtunidad comparada.
1: Cuando la oportunidad es considerada mayor ctambportunidad comparada.

0: Cuando la oportunidad es considerada menor cémtogortunidad comparada.
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3.1.10.2.1MATRIZ HOLMES DE PONDERACION DE OPORTUNIDADES

= <
3 S 3 3 3 8 5 z 3 g
° g 8¢
o1 0.5 1 1 1 1 1 1 0 0.5 1 8 15.53% 1
02 0 0.5 1 1 1 1 1 1 0.5 1 8 15.53% 2
O3 0 0 0.5 0.5 1 0.5 1 1 0.5 1 6 11.65% 3
04 0 0 0.5 0.5 1 0.5 1 1 0.5 1 6 11.65% 4
05 0 0 0 0 0.5 0.t 0.5 1 0 1 3.t 6.8C% 8
O6 0 0 0.5 0.5 0.5 0.5 1 1 0.5 1 55 10.68% 6
o7 0 0 0 0 0.5 0 0.5 0.5 0 0.5 2 3.88% 9
08 1 0 0 0 1 0 1 0.5 0.5 1 5 9.71% 7
09 0.5 0.5 0.5 0.5 1 0.5 1 0.5 0.5 1 6.5 12.62% 5
O 10 0 0 0 0 0 0 0.5 0 0 0.5 1 1.95% 10
TOTALES 51.k 100%

Fuente la Autora
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3.1.11. Amenazas del Mercado:Son propias del macro ambiente y se encuentra
definidas, como aquellas situaciones que afectaectdimente al sector en
donde se desenvuelve la empresa y que al ser dactocontrolables, las
organizaciones deben aprender a manejarlas y resupara que no las afecte

en altos porcentajes.
3.1.11.1. AMENAZAS

1. Entrada de nuevos competidores directos, dando camoltado que el cliente
tenga otras opciones que pueden ser mas atsmat@asando a “EQYSE” una

disminucién en la cuota de clientes.

2. La tecnologia crece y la maquinaria de la empriese tque tener un continuo
cambio, porque se deprecia muy rapido, esto haedogucostos aumenten para

la empresa.

3. Guerra de Precios, debido a que los productosaofest actualmente no tienen

mucha variacion.

4. Mercado con varias empresas ofertantes con similareductos sustitutos y

servicios.

5. Las nuevas leyes arancelarias impiden la impa@made productos de calidad
hacia el sector industrial y muchas empresas peefieomprar directamente al

proveedor exterior que al local.

6. Ingreso del mercado chino a la venta directa delem@ntos de seguridad
industrial ya que la mayoria de los proveedorestecianos estan comprando
sus productos de procedencia China, en espegalva quimico utilizado para

la recarga de extintores.

7. Falta de investigacion sobre el tema de seguridadhpetidores, niumero de

empresas avaladas para proporcionar este sedéatins estadisticos, etc.

8. Incremento de barreras y requisitos reglamentaassosos en las leyes NFPA
que no puedan ser aplicados por la empresa paraas# venta con sus

productos y servicios.
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3.1.11.2. MATRIZ HOLMES DE PONDERACION DE AMENAZAS

Con la representacion de esta matriz, se podrézanaue amenazas, representan un

peligro latente para la empresa y la prioridadlquiebe dar a estas la empresa.
Para el desarrollo de la matriz se establece ¢psesites puntajes:

0.5 Cuando una amenaza es considerada igual conelaaaim comparada.

1: Cuando la amenaza es considerada mayor contnaeliazaza comparada

0: Cuando la amenaza es considerada menor contneelsaaa comparada
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3.1.11.2.1. MATRIZ HOLMES DE PONDERACION DE AMENA ZAS

L'IﬂJ w O

i 2 5 2

| z Z |<_E

< Ll w

o 2 £ O

Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 - o c g

o =
AL 05 1 0 05 0 05 1 05 4 12.5%
A2 0 05 0 1 0 0 05 05 25 7.81%
A3 1 1 05 05 1 0 05 1 55 17.19%
A4 05 0 05 05 0 0 1 0 25 7.81%
A5 1 1 0 1 05 05 1 1 6 18.75%
A6 05 1 1 1 05 05 1 1 6.5 20.31%
AT 0 05 05 0 0 0 05 0 15 4.69%
A8 05 05 0 1 0 0 1 05 35 10.94%
TOTALES 32 100%

Fuente la Autora
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3.1.12MATRIZ EFE PARA OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

La matriz HOLMES, presentada muestra un andlisiedas principales oportunidades
y amenazas encontradas en el estudio realizadodies tos factores externos que
afectan a la empresa para clasificarlas en un odéemmportancia; dicho analisis se

encuentra clasificado en las matrices de pondearat@dportunidades y amenazas.

Para conseguir un analisis que permita priorizardportunidades y amenazas que

tienen caracteristicas similares y que son relegapara la empresa se hace uso de la

matriz EFE (Matriz de Evaluacion de factores Extsjn

Para la calificacion de esta matriz, se ha conaitielos siguientes puntajes, que ayudan

a priorizar en una escala de importancia las apmédes siendo:

3.1.12.1. MATRIZ OPORTUNIDADES Y AMENAZAS EFE

4: lo mas importante

1: lo menos importante

OPORTUNIDADES Y ) RESULTADO
AMENAZAS CALIFICACION PESO PONDERADO
01 4 13,33% 0,53
02 4 13,33% 0,53
09 2 B6.67% 013
03 3 10,00% 0,30
04 3 10,00% 0,30
As 4 13,33% 0,53
A5 3 10,00% 0,30
A3 4 13,33% 0,53
A1l 1 3,33% 0,03
AB 2 6,67% 0,13

TOTALES 30 100,00% 3.33

Fuentela Autora
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El uso de esta matriz, permitié conocer el ordemmmrtancia para las oportunidades y
amenazas y obtener un total ponderad®B.@3 una calificacion mayor al promedio
(2.5) lo que significa que EQYSE, esta utilizandsirategias que aprovechan las

oportunidades del mercado y evitan las amenazas.
3.2. ANALISIS INTERNO

Todas las empresas para poder en marcha sus manascion tienen que realizar
ademas del andlisis externo, un analisis internotode®s sus areas funcionales y
comprobar como estas estan interactuando entreai gl entorno externo para lograr

los objetivos planteados.

El andlisis interno toma en consideracion, todesdepartamentos que existen en la
actualidad en la empresa como: compras-contabibidmcinistracion-ventas y

departamento técnico, durante todo este andlisjgoded determinar las fortalezas y
debilidades con los que la empresa cuenta y cotas ggluyen en el mercado donde la

empresa compite.
3.2.1. REGIMEN DE CONSTITUCION DE LA EMPRESA

Equipos y seguridad Cia. Ltda. EQYSE, se encuelegalmente constituida por
escritura publica desde el 17 de Agosto de 1976, wo capital inicial de 127.000
sucres, para 1983 aumenta su capital a 6.120.@d6ssuapital aprobado por escritura
publica del 17 de noviembre de 1983 donde quedataocia y aprobacion de sus 3
accionistas: Freddy Willians Cueva, Carlos Alfrédbllians Salcedo y Maria Rosa

Salcedo de Willians.

En dicha escritura queda constancia de las paréisipara cada uno de los accionistas,
asi como también la descripcién general de la esaptas prohibiciones y delegaciones
del gerente general y demas estatutos, los miso@segposan en el archivo general del

Registro Mercantil.

Debido al proceso de dolarizacion que afecto atruesis hace afios atras la empresa
tuvo que pasar por un proceso de conversion desurddlares quedando con un
capital suscrito de tan solo $ 244.88 y un valar guxion de 0.04 centavos; una gran

diferencia del capital inicial con el que empresesadas recientemente de la misma
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categoria de EQYSE que cuentan con un capital ismstr $5000.00 y un valor por
accion de $1.00

Con este enunciado podemos ver que EQYSE, se drewem una constitucion débil

en comparacion con las otras empresas de su mestar.s
3.2.1.1. ORGANIGRAMA FUNCIONAL EQYSE
GRAFICO No. 20

ORGANIGRAMA FUNCIONAL EQYSE

Iunta General d1

Accionistas

GERENTE
GENERAL

SECRETARIA
GERENCIA
GENERAL

CONTADOR

| MENSAJERO |

EPARTAMENT EPARTAMENT
DMINISTRATIVQ! DE VENTAS

SERVICIO AL ASESORA
CLIENTE INDUSTRIAL

1
EPARTAMENTCI’

TECNICO

l‘ECNICO semovl
l’zculco JUNI01

Como se puede observar la organizacion cuenta soorganigrama estructural que

Fuente: Administracion-EQUIPOS DE SEGURIDAD EQYSE

obedece a la funcionalidad Tradicional, en dondstex departamentos de manera

vertical.
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La actual estructura facilita el control administra de la organizacién asi como facilita
un adecuado monitoreo de las oficinas, al contar wea estructura organizacional
vertical su funcionalidad es rigida contando coniltima decision del duefio de la

compafiia.

Al constituirse una empresa familiar no existe @®saza la preparaciéon administrativa
formal la misma que ha sido reemplazada por eld®obmun al realizar las gestiones

de negocio.
RECLUTAMIENTO DEL PERSONAL

El proceso de seleccibn de personal se lleva t#cmnte. Las decisiones de
movimiento de personal se efectuaban sin conceso, afecta la imagen de cambio

que se quiere imprimir de parte de la Gerencia.
ASPECTO SALARIAL

La politica salarial es mediante pagos mensualesledl@e tomara en consideracion

aspectos como:
» Valoracién al cargo
» Responsabilidad
» Autoridad designada a cada uno de los niveles

Los datos para pagos de los salarios se los llexdiamte rol de pagos los cuales
presentan una desglose de los componentes exjgitiad Ministerio de Trabajo y se
hacen efectivos mediante transferencias a las @asied#l Banco del Pichincha, que

mantiene cada empleado
3.2.1.2. DESCRIPCION DE PUESTOS

La empresa posee un personal muy capacitado, latddrgpersonas de planta y el
contador que esta fuera de ndémina y esta encardatioqgue vendria hacer el
departamento financiero y reporta en linea dirat@erente General.

El resto del personal de planta realizan las furescen las diferentes areas que posee el

negocio.
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GERENCIA GENERAL:

El Gerente General, es el encargado de supervigiladesenvolvimiento de la
compafia, ejercer la representacion judicial, @xdieial de la misma, llevar a cabo los
planes administrativos, de ventas y técnicos cooolaribucion de cada uno de los
encargados de estos departamentos. Es el encdagablién de presentar propuestas de
licitacion o concurso de ofertas a nombre de lapadita, ordenar y supervigilar la
elaboracion de la contabilidad, el balance anumentarios y cuentas de pérdidas y
ganancias y custodiar esta informacion la cual tmbebera ser presentada a la junta
de accionistas.

Al no existir un departamento de Recursos Humatursple también las funciones de
busqueda y contratacion del personal adecuado qata una de las éreas y de su

respectiva capacitacion, conjuntamente con la es@sgustrial.

SECRETARIA GERENCIA GENERAL:

Es la encargada de organizar citas con la gereyaiaral, custodiar la informacion
bancaria de la empresa y demas documentacion iampertorganiza las rutas de
mensajeria con las propuestas de cotizacionesrgedi envio de informacion y estados
de cuenta a los clientes, informacién proporcionaateel departamento de ventas.
Tiene a su cargo también al chofer de la emprasances la persona encargada de
llevar a los vendedores a sus rutas y al departanté&mico cuando este lo amerita.
Organiza también toda la informacion de la emprgea es necesaria para la
elaboracion de los estados financieros los misraedejentrega al contador.

Custodia la caja chica de la empresa y organizéradico de memos, emails y

documentacion que la Gerencia General necesita.
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CONTADOR:

Debe realizar con oportunidad los registros coetald su cargo, velando por la
confiabilidad de los mismos, al igual que sugeldmbios sobre la ejecucién de
procesos contables.

FUNCIONES PRINCIPALES:

> Colaborar en la elaboracion de los Estados Finenximensuales.

> Realizar asientos contables.

Y

Efectuar control, cuadratura y conciliaciones dg taentas: CAF, ahorros,
Aportes de los Socios, Cuentas por Pagar, Otrosedores, Certificados de
Aportacién, Cuentas de Gasto.

Elaborar los roles de pagos, provisiones, sociplasjllas de aportes IESS.
Control y elaboracién de retenciones en la fuente.

Realizar arqueos de la caja chica general semantme

YV V V VY

Otras actividades que fueren asignadas por eirjefediato.

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO:

Esta &rea se encarga de que la empresa se encerrdrden, bajo todas las normas
legales, por lo tanto se encarga de realizar téowgramites para que la empresa
funcione en regla como son permisos, certificadoscalidad, etc. Aqui también se
planea y distribuyen las diferentes actividades jghpersonal, ademas tiene a cargo el
area de servicio al clientedonde se reciben y se llevan las estadisticasniaies del

servicio postventa principalmente de los extintgesparte de los vendedores.

DEPARTAMENTO DE VENTAS:

La fuerza de ventas con la que cuenta EQYSE, llamadesores son los encargados de
capacitar sobre el uso de los extintores al pafsibem cada una de las empresas en el
uso y en la entrega de un Plan de Contingenciajsho que deberd estar enmarcado
para verificar el procedimiento a seguir, antesadie y después de un incendio,

ademas ellos entregan a los clientes un rotuldaacion y uno de compatibilidad.
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Se encargan de enviar las cotizaciones y érdenesrdpra en firme asi como también

de establecer el precio y las condiciones de pada denta de implementos.

DEPARTAMENTO TECNICO:

El departamento técnico de EQYSE trabaja de la ncancel Departamento de ventas,
ya que ambos deben conocer dentro de la cartechet¢es, cuales de ellos necesitan
ya recarga en sus extintores o si algunos de llestes tienen problemas como
defectos de materiales y fabricacién en sus exéstpara reemplazarlos siempre y
cuando cualquier parte que en la opinion del diesdte defectuosa no haya sido

alterada o sujeta a maltrato, abuso ni expuestadiaiones corrosivas.

Los técnicos de EQYSE realizan inspecciones padddcada mes para constatar que
los extintores no han sufrido descarga de presifue no tienen dafios o cualquier tipo
de anomalia. La inspeccion es un chequeo agil gsrgurarse de que el extintor esta
disponible y podra funcionar en caso de emergesto se hace observando que el
equipo esta en su lugar, que no ha sido operadizra@do y que no hay evidencia de

dafio fisico o condicién que impida su operaciotreentros aspectos.

El personal encargado de la inspeccién, es altdenvatificado y lleva registros de los
extintores revisados y pone especial atencion erell@g extintores que requieren

alguna accion correctiva para hacer el respectgaimiento.

El mantenimiento que es otra de sus funcionesgoadr esta area; pero tiende a ser un
procedimiento mas complejo que una simple inspecgia que examina a fondo las
condiciones de los extintores. Para los extintquegtatiles, la norma NFPA 10
recomienda un periodo de mantenimiento de un afi@uando sea indicado

especificamente por alguna inspeccion previamentealizada.

Por medio del mantenimiento se debe determinal ektentor ha perdido presién en

algun grado (por minimo que sea).

El mantenimiento: Incluye un chequeo completo con el fin de dar &ima seguridad

de que el extintor funcionara efectiva y seguramertambién incluye cualquier
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reparacion o repuesto que se necesite. Normalresteechequeo revela la necesidad de

una prueba hidrostética al someter a los cilindroa examen exhaustivo.

Si ha perdido presion se debe proceder a la operade recarga, reparacion o
reposicion segun el diagndstico del asesor expemjo los parametros y

procedimientos estandarizados por esta misma norma.

El personal del departamento técnico realiza largecde extintores ya sean estos de
gas carbdnico o de polvo quimico seco medianteogdlynifugos que vienen en sacos
como de harina, estos polvos especiales son irdigal en los cilindros que luego

seran presurizados.

A pesar de que el proceso es el mismo para amliogoess, hay que recalcar que al
extintor de polvo quimico secdeben ser totalmente descargados y el cilindro sdme
a revision completa antes de la recarga. Estagaca realiza con gas carbonico para

gue actie como agente impulsor del polvo.

Y al extintor de gas carbonico, el cual no requie@argas periddicas ya que el gas
carbénico no pierde sus caracteristicas; y son swnsea pruebas de conductividad
anualmente; este tipo de extintores se le recaigace®n gas en equipos energizados

para evitar que el polvo se malogre.

Si un extintor presenta pérdidas de presion skatifias (despresurizacion notoria
indicada por el manémetro, sin haber accionadoxghter) el asesor procedera a
sustituir inmediatamente el extintor ya que puealeeh sufrido algun dafio o tratarse de

un modelo antiguo que no cuenta con el disefio gaogexigido actualmente.

Verificacién del Servicio de Mantenimiento:Cada extintor que haya sido sometido a
mantenimiento lo cual incluye inspeccion internarecarga debe tener como
verificacion del servicio un collar o anillo loczdido alrededor del cuello del cilindro.
El anillo debe ser una pieza ininterrumpida colacallededor del cuello de tal manera
que sélo pueda ser removida si la valvula es camplente retirada. Este seria el

ultimo paso que realizan los asesores de EQYSE.
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3.2.2. CULTURA CORPORATIVA

La cultura corporativa de una empresa se basa@larés fundamentales como son:
mision, vision, valores, objetivos, politicas y rastgias. El problema que nos
encontramos con esta empresa es que no tieneddefioi Mision, Vision, Valores y

Objetivos claramente, tienen una leve idea de tadmige quieren ir pero no lo tienen
enunciado, el personal sabe que debe cumplir catavaliarias pero no poseen un

indicador que les ayude e indique como llegar a el.

Los empleados de la empresa en cuanto a valoresfisee saben que tienen que
cumplir empiricamente con un trabajo honesto, natggde calidad en el servicio pero
no tienen una guia de lo que en verdad significaeglir estos valores al 100% y como

ellos contribuyen a formar una cultura de calidad.

Es por esta razon que uno de los objetivos pratespde este proyecto es ayudarle a la

empresa a encontrar un horizonte de hacia dondeeguiiegar y como lo van a lograr.
3.2.2.1. OBJETIVOS

Los objetivos son los lineamientos que toda empsegaropone alcanzar para lograr un
bien comun que garantice siempre el bienestar deidma; estos objetivos deben ser

medibles, significables, cuantificables y razongpbés decir que se puedan cumplir.

En cuanto a objetivos se refiere la empresa muestrpanorama mas claro de hacia

donde quiere ir, asi tenemos:
OBJETIVO GENERAL:

Llegar a ser una empresa reconocida en Ecuaddw ezferente al servicio
prestado al sector de seguridad industrial, comta&oth personal especializado,

profesional, tecnologia de primera y profesandsarmicio de calidad.
OBJETIVOS ESPECIFICOS:

» Contar con un inventario suficiente para satisfalesr necesidades de sus

clientes.
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» Promocionar a la empresa en revistas de segumdadtiial, revistas familiares
y comercios de mayor circulacion en Quito para amaph mayor nimero de

clientes.

» Crear un ambiente relajado y de confianza paracqda uno de los empleados

se sienta a gusto con su trabajo.
> Ofrecer un servicio de calidad continua a sus @&n

» Lograr costos bajos a través de una gran demamddggmar réditos grandes.

3.2.2.2. OBJETIVO DEL PLAN

“Los objetivos del plan de marketing describen U glebe alcanzarse a fin de cumplir

con las metas de ventds

Encontrar la mejor manera de dar a conocer la esageQYSE” para asi incrementar
sus clientes y por ende sus ingresos, llamand®iei®n de actuales usuarios asi como
nuevos, creando una lealtad hacia la empresa pier ¢giaestos, mediante un servicio de

calidad y efectivo.

3.2.2.3. POLITICAS

En base a lo entrevistado al Gerente General gtalld de las encuestas realizadas al
personal de EQYSE, se obtuvo como resultado quempresa no cuenta con una
declaracion de las politicas con las que se debearla cabo el desempefio de los

procesos para cada una de las areas de la empresa.
Entre las politicas que fueron enumeradas se etranen

a) El personal debe ingresar a sus labores a las G&r00n término de la jornada
laboral a las 17h00.

YHIEBING y COOPER. Cémo preparar el exitoso plan de mercadotecMa Graw Hill
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b) Esta prohibido el ingreso del personal no autodzadas areas de recargue de

los extintores sin previa autorizacion.

c) El personal que labore en la manipulacion de quisnpara las recargas, debera

contar con la proteccion personal adecuada.
d) La evaluacion del desempefio del personal estaya dat Gerente General.

e) Todo el personal debe contribuir a la eficiencia s procesos de

comercializacion y venta.
f) Se debe brindar un servicio de atencion al clidetana manera personalizada

g) El personal de ventas esta a cargo de superardgssme ventas planteadas

durante el ejercicio econémico.
h) El tiempo de entrega de los productos se debe kacen maximo de 24 horas.
3.3. ANALISIS DEL AMBIENTE DE MARKETING

Para empezar analizar el ambiente de marketing dmpresa primero se debe conocer

que es un plan de marketing.

“La planeacion de la mercadotecnia es un procesdedé&sion y accion secuencial,
interrelacionado y paso por paso, el cual nos perdefinir los problemas, contestar

correctamente las preguntas y adoptar decisines

EQYSE, necesita ayuda para ser encaminado a eaceuns deficiencias y poder tomar
decisiones. Determinar los pasos y procesos orderiue se deben seguir para el buen
funcionamiento de la empresa, y sobretodo podezrgemayores ingresos para poder

seqguir en el mercado brindando sus servicios arestado ecuatoriano.

Su problema es no poseer un departamento de me&rcado que se encargue del

estudio del ambiente en donde se desenvuelve leeseng sobretodo no posee buenas
estrategias para darse a conocer al mercado, Iseté@aresuelto con este proyecto, el
cual ayudara a la empresa a salir adelante teniergoras en sus ventas y en su

posicionamiento.

LHIEBING y COOPER.Op. Cit, p 43

99



Practicamente las estrategias que utiliza la erafaga darse a conocer al mercado es
por referidos y por cartas de presentacion delderya sea por llamadas de una base
de datos de posibles clientes, o porque la em@g®santactada para participar en una

invitacion a cotizar.

3.4. ANALISIS DEL PODER DE NEGOCIACION

El poder de negociacion, es la capacidad que tilaseempresas para negociar tanto
con sus clientes como con sus proveedores factoitsos e importantes como:
tiempos de entrega, plazos de pago, tipos de entfiegal o parcial), convenios
especiales (como proveedores exclusivos), envitbdementacion, lugares de entrega,

estandares de calidad, etc.

3.4.1. PODER DE NEGOCIACION CON CLIENTES

En lo referente a la negociacion con sus clieB@¥ SE los mantiene fieles debido a
gue otorga un crédito de 30 a 60 dias plazo costadhartir de la fecha de entrega del

producto; que viene a ser de manera inmediatad@side entrega).

De acuerdo a este plazo de pago, queda determqa@l! poder de negociacion lo
tienen los clientes; ya que si no se realiza laociegion de acuerdo a sus
requerimientos, la empresa corre el riesgo de asectientes prefieran ir con la

competencia.

Las condiciones del pago acordado, la descripciéinpdoducto, cantidad y valor
unitario y total, fecha de la proxima recarga esoade los extintores y el nombre de la
persona del contacto, se visualiza en la facturdopna o cotizacion. Toda esta

informacion en un 30% es enviada a los clientesndéy en un 70% via telefénica.

El indicador mas importante que manejan en la esappara medir la calidad del
servicio con sus clientes esta dado por el tiempoedpuesta para resolver dudas y
quejas, las mismas que se resuelven de maneraiatmed el mismo dia que el cliente

las solicita.
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La empresa también dentro de su amplia cartera rddugtos posee precios
competitivos en relacién con las otras empresasaderdo al siguiente listado de

precios que se ha mantenido desde el afio 2008csemento alguno.

Para establecer sus precios la empresa, deterosimai$mos mediante la asignacion de
un porcentaje del 35% sumado al costo al que sowirdbs los implementos de

seguridad. Esta politica de precios ha llevado & &€)a mantener precios en relacion
al mercado competitivos con excepciones minimaasesxcepciones se deben a que
los productos que oferta mucho mas caros que lesl @@mpetencia son implementos

bajo pedido e importados de paises como se musteasiguiente tabla:
TABLA No. 8

IMPORTACION DE PRODUCTOS

PROCEDENCIA TIPO DE PRODUCTO IMPORTADO
v Chile-México-Colombia v Electrodos
v Chile-México v' Guantes de cuero para soldar
v Estados Unidos v" Mangueras para incendio
v Estados Unidos v' Extintor tipo K, utilizado para

cocinas con contenido polvo

quimico H

Fuente: La autora

101



3.4.1.1.

EQYSE

LISTA DE PRECIOS EQYSE

PROTEGIENDO VIDAS Y BIENES DESDE 1966

DEPARTAMENTO DE SOLDADURA.

DESCRIPCION UNIDAD | PRECIO
ELECTRODO 6011 3/32 KILO
ELECTRODO 6011 3/32 KILO
ELECTRODO 6011 1/8 KILO 3,50
ELECTRODO 601 1/8 KILO
ELECTRODO 601 5/3z KILO 3,5C
ELECTRODO 601 5/32 KILO
ELECTRODO 601 6013R1( 1/8 KILO 3,7C
ELECTRODO 6011 6013R15 1/8 KILO
ELECTRODO 6011 7018 1/8 KILO 3,718
ELECTRODO 6011 7018 1/8 KILO
ELECTRODO 6011 7018 5/32 KILO 3,78
ELECTRODO 601 701¢ 5/32 KILO
ELECTRODO HIERRO FUNDIDO
MAQUINABLE
ELECTRODO NIQUEL 99 3/32 LIBRA
ELECTRODO NIQUEL 99 3/32 UNIDAD
ELECTRODO NIQUEL 99 1/8 LIBRA 46,10
ELECTRODO NIQUEL 9! 1/8 UNIDAD 3,9C
ELECTRODO ACERO INOXIDABLE
ELECTRODO 308L Grirox 2 3/3z LIBRA 8,91
ELECTRODO 308 3/3z UNIDAD
ELECTRODO 308 L 1/8 LIBRA 8,78
ELECTRODO 308 L 1/8 UNIDAD
ELECTRODO 312-16 3/32 LIBRA
ELECTRODO 308 L 312-16 3/32 UNIDAL
ELECTRODO 31-16 1/8 LIBRA
ELECTRODO 31-16 1/8 UNIDAD
ELECTRODO Grinox 2 3/3z LIBRA 14,4
ELECTRODC Grinox 2¢ 3/3z UNIDAD 0,64
ELECTRODO Grinox 29 1/8 LIBRA 12,30
ELECTRODO Grinox 29 1/8 UNIDAD 1,04
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ELECTRODO Aluminio 1/8 LIBRA 16,9
ELECTRODO Aluminic 1/8 UNIDAD 0,6C
ELECTRODO Alambre Mi AS.1¢ 0,8 KILO 3,62
ELECTRODO De Carb¢ 1/4 UNIDAD 0,5C
ELECTRODO De Carb¢ 3/1€ UNIDAD 0,5C
VARIOS

ACETILENO (6 KG.) DOMICILIO UNIDAD 98,50
ACETILENO (6 KG.) DOMICILIO (6KG.) ALMACEN 97,50,
AGUJA LIMPIA BOQUILLAS UNIDAD 4,00
ARGON ( 6.5 MT) DOMICILIO UNIDAD 138,94
ARGON (6.5 MT)ALMACEN LIBRA 137,9¢
CARBURO ND 14 LIBRA 0,87
CARBURO ND 14 (5 LIBRAS FUNDA 4,3t
CARBURO ND 14 116 LB. CUNETH 91,4
CARBURO 50 X 80 (5 LIBRAS ) X80 LIBRA 0,9
CARBURO 50 X 80 (5 LIBRAS X 80 (5 LIBRAS® FUNDA 4,58
CARBURO 50 X 80 121 LIBRA CURETE 100,0(
CEPILLO ALAMBRE UNIDAD 4,0C
CHISPERO UNIDAD 1,4
CO2 (20 KG) ALMACEN UNIDAD 33,91
CO2 (20 KG)DOMICILIO UNIDAD 34,95
DISCO CORTE 7X 1/8 X 7/8 UNIDAD 2,0
DISCO DESBASTE 7 X 1/4 X 7/ UNIDAD 2,87
FUNDENTE ALUMINIO UNIDAD

FUNDENTE BRONCE LIBRA 5,42
FUNDENTE BRONCE 2 ONZAS 0,74
FUNDENTE HIERRO FUNDIDO UNIDAD

GAFAS AUTOGENA UNIDAD 4,75
GUANTES API 14" UNIDAD 6,95
GUANTES API 20" UNIDAD 9,64
GUANTES BROWN AP UNIDAD 6,1C
GUANTES HILAZA CON PUPO PVt UNIDAD 1,5C
GUANTES HILAZA ROJO¢ UNIDAD 0,8C
INDURMIG (6.5 MT )ALMACEN UNIDAD 65,3¢
INDURMIG ( 6.5 MT ) DOMICILIO UNIDAD 66,39
LUNAS CLARAS UNIDAD 1,00
LUNAS OBSCURAS No. 6 UNIDAD 1,0
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MANGUERA GEMELA MT
NITROGENC (6 MT ) ALMACEN UNIDAD 51,7¢
NITROGENC ( 6 MT ) DOMICILIO UNIDAD 52,7¢
OXIGENO (6 MT)ALMACEN UNIDAD 22,7¢
OXIGENO ( 6 MT) DOMICILIO UNIDAD 23,7¢
PIEDRAS CHISPERO UNIDAD 0,26
SIERRA SNFLEX 1218/1224 UNIDAD 2,10
TIZA MARCAR HIERRO UNIDAD 0,25
TIZA MARCAR HIERRO GRUESA 12,68
VARILLA SEALCOR 20 UNIDADES FUNDA 39,6%
VARILLA SEALCOR 20 UNIDADES LCOR. UNIDAD 1,9C
VARILLA SILFLOR O (29UD.) FUNDA 12,82
VARILLA SILFLOR O UNIDAD 0,5C
VARILLA 101 FC 1/16 LIBRA 336,0(
VARILLA 101 FC 1/16 UNIDAD 11,585
VARILLA 101 FC 3/32 LIBRA
VARILLA 101 FC 3/32 UNIDAD
VARILLA BRONCE 1/8 (8 UD.) FUNDA 9,00
VARILLA BRONCE 1/8 UNIDAD 1,2t
VIDRIO CLARO UNIDAD 0,2C
VIDRIO No. 1C UNIDAD 0,6C
VIDRIO No 12 UNIDAD 0,80
Fuente: EQYSE-Precios 2010
LISTA DE PRECIOS PREVENCION INCENDIOS
CAP.

ITEM PRODUCTO EXTINTORES LBS. CANTIDAD | PRECIO UNIT.

1 Extintor PQS 2,5 1 20,00

2 Extintor PQS 5 1 28,00

3 Extintor PQS 10 1 35,00

4 Extintor PQS 20 1 55,0(

5 Extintor PQS 5C 1 385,0(

6 Extintor PQS 77 1 270,0¢

7 Extintor PQS 10C 1 355,0(
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8 Extintor PQS 110 1 375,00
9 Extintor PQS 15C 1 400,0(
10 | Extintor CO2 5 1 55,00
11 | Extintor CO2 10 1 98,00
12 Extintor Agua 25G 1 188,75
13 | Extintor Espuma 25G 1 188,75
14 | Extintor Tipo K 25G 1 399,715
GABINETES
15 | Gabinete Completo 80*80*: 1 65,0(
16 | Gabinete Extintor Portatil PQS 5 1 48|50
18 | Gabinete Extintor Portatil PQS 10 1 48,50
19 | Gabinete Extintor Portatil PQS 20 1 50,50
20 | Gabinete Extintor Portéatil CO2 5 1 48|50
21 | Gabinete Extintor Portéatil CO2 10 1 50{50
22 | Gabinete ExtintoPortéti 1 20,0¢
MANGUERAS 1,5 PULGADAS
23 | Manguera Sencilla 30M 1 140,p0
24 | Manguera Sencilla 15M 1 65,00
25 | Manguera Doble Chaqueta 30M 1 178,00
26 | Manguera Doble Chaqueta 15M 1 13Q,00
27 | Manguea Extintor PQ: 10M 1 7,0C
28 | Manguera Extintor PC 2C 1 7,0C
29 |Hacha Tipo Bombel 6 1 37,5(C
30 |Llave Spane 1 13,5(
31 | Pitén de Bronce 1 35,00
32 Porta manguera Americano 1 45,50
33 | Porta manguera Nacional 1 20,00
34 | Siamesa 1 297,50
35 | Valvula Angulat 1 35,0(
36 |Niple 1 20,0(¢
DETECCION Y ALARMA
37 | Detector Fotoeléctrico 110V 1 55,60
38 | Detector Autbnomo Qv 1 20,00
39 | Pulsador de Pénico / E. Manual 1 29,75
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40 | LAmpara de Emergencia China 1 26,99
41 |Pulsadr Sencillc 20,0(
42 | Sirene 110V 20,0¢
SENALETICA 20,0(
43 | Extintor Ubicacion 6,50
44 | Compatibilidad /agua/CO2/PQS 1 20,00
45 | Salida Foto luminosa Americano 1 14,55
46 | Flecha Foto luminosa Americano 1 8,50
47 | Sefaletica Normal INEN 439/440/Fotolu 30*2( 1 554,
48 | Sefialetica Normal INEN 439/440/Fot 30*20 14,9t
RED HIDRICA
49 | Prueba Hidrostatica Sistema de tuberia 1 0%0,0
50 | Prueba Estéatica Sistema Bombas 1 70,00
51 Prueba Hidrostatica de Mangueras 1 10,00
PRUEBAS HIDROSTATICAS
EXTINTORES.
52 | Prueba Hidrostatica Ext.PQS Sobre ruedas 0030,
53 | Prueba hidrostatica Ext. PQS Portatil 1 10,00
54 | Prueba Hidrostatica Ext. CO2 1ra. Vez 1 60,00
55 | Prueba Hidrostéatica Ext. CO2 Normal 1 28,00

Fuente: EQYSE-Precios 2010

3.4.2. PODER DE NEGOCIACION CON PROVEEDORES

La empresa maneja una buena politica de calidadsasrproveedores eligiendo los

mismos bajo estrictos estandares de tiempo deeastgpdel producto a la oficina y la

calidad de los productos que estas les ofertgulagb de crédito es también importante

al momento de elegir a un proveedor ya que porvo®tile liquidez de la empresa, se

negocia que los plazos de pago sean de 21 a 30 tiiago que la empresa ha

considerado adecuado para recuperar la invergda dhercaderia comprada con las

ventas realizadas.
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3.5. ANALISIS DE LA OFERTA

La oferta esta dada por el nUmero total de empresa®fgecen un servicio o un bien
dentro de un mercado; teniendo en base este s@phifiel objetivo de marketing
consiste en igualar los segmentos de la oferta gefaanda; es decir que exista un
namero equilibrado de empresas ofertantes y engpmsademanden determinado bien
0 servicio, lo que en nuestro caso de estudio tedoiposible debido a que el
crecimiento del sector Industrial (empresas demmated) es mes acelerado que de las

empresas ofertantes; tal como lo muestra el sitgiabla:
TABLA No. 9

EMPRESAS DEMANDANTES VS. EMPRESAS OFERTANTES EQUIPCS DE
SEGURIDAD INDUSTRIAL

EMPRESAS MANUFACTURAS TOTAL EMPRESAS CIIU D3313 Y

NIVEL NACIONAL G5239 NIVEL NACIONAL
CANTIDAD CANTIDAD
2005 2675 206
2006 3501 836
2007 3413 799
2008 3476 825

Fuente:La autora

Vemos que en todos los afios el nimero de empredmstante estable, no se presentan
grandes disminuciones o incrementos en lo que aesmap manufactureras se refiere,
pero por otro lado vemos que el nimero de emprefsatantes tiende a tener una
variacion inestable en afios a la baja y en otilasadza con relacion al crecimiento del

sector manufacturero.
3.5.1. OFERTA ACTUAL

La oferta actual con la que cuenta el mercado edaab de empresas proveedores de
productos y servicios industriales en la ciudadQgto relativamente es un numero
pequefio en relaciébn con el nimero de empresas awnwdras como se ha

mencionado.
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De acuerdo a los calculos realizados en base all det empresas que proveen de
productos y servicios para la protecciéon induseialla ciudad de Quito; la demanda
gueda establecida de la siguiente manera de acaelal® 2 cuentas de CIIU que se
utilizan para este niumero de empresas, dichos datossponde al nUmero de empresas

registradas en la Superintendencia de Compafila\EE:
TABLA No. 10

OFERTA ACTUAL COMERCIO INTERNO-EMPRESAS DEDICADAS A LA VENTA
DE OTROS PRODUCTOS NUEVOS EN ALMACENES ESPECIALIZAD OS

TAC (Tasa de crecimiento anual) 0.58
TOTAL EMPRESAS DE
VENTA AL POR MAYOR
DE MATERIALES Y
EQUIPOS G52399
SUPERINTENDENCIA
§ ANO NIVEL NACIONAL 0,58
2005 206
2006 836
2007 79
2008 825 479
g 2009 1304 756
9 2010 2060 1195]
§ 2011 3254 1887
o 2012 5141 2082,
2013 8123 4712]
2014 12835 7444
2015 20279 11762

Fuente: Estimacion en base a archivos de la SuperintefaldedCompafiias 2003-2008

Como se puede observar el porcentaje de crecimgmias empresas dedicadas a la
venta de implementos para seguridad industrialeesird0,58% anual, un porcentaje

considerable para la cuota del mercado de estasesasp Teniendo en cuenta que se
deberia realizar una reclasificacién en cuantolbl Gé refiere, ya que estas empresas

tienen que ser registradas en una partida esgecific
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3.5.2. OFERTA POTENCIAL

La oferta potencial para el mercado de implemeni®sseguridad industrial queda

determinada de la siguiente manera:

OFERTA POTENCIAL EMPRESAS OFERTANTES DE IMPLEMENTOS DE

TABLA No. 11

SEGURIDAD INDUSTRIAL

0,355
2005 206 171 517.400.108,98 2,96%
2006 836 320 5§ 21.560.729.49 3,67%
2007 799 310 §18.270.517.82 3,11%
2008 825 350 $18.179.633.33 6453734,33 3,09%
2009 1175 413 $ 24.633.267,66 8744810,02 4,19%
2010 1589 488 $ 33.378.077,68 11849217,58 5,68%
201 2077 576 $ 45.227.295,26 16055689,82 7,60%
2012 2652 679 $ 61.282.985,08 21755459,70 10,42%
2013 3N 801 $ 83.038.444,78 20473647,90 14,12%
2014 133 946 $ 112.517.092,68 39943567,90 19,14%
2015 5078 1116 $ 152.460.660,57 25,93%
[ TOTALES 2270121163 | 100,00%

Fuente: Estimacion en base a archivos de la SuperinteraldedCompariias 2003-2008

El porcentaje de participacion por afio para estapr&sas tiene un incremento

paulatino con el paso del tiempo, esto se debeeaetjuEstado y las nuevas Leyes

avalan a la adquisicion y al uso de implementosseguridad industrial y estan

obligando a las empresas a regular sus normagddadad e higiene.
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GRAFICO N° 21

PORCENTAJE DE PARTICIPACION POR ANO EMPRESAS OFERTA NTES

PORCENTAJE DE PARTICIPACION POR ANO

H] H? B3 B4 E5 Eg W7 W @9 H]10 =11

Fuente: Estimacion en base a archivos de la SuperinteraldedCompariias 2003-2008

3.6. VARIABLES OPERATIVAS

Las variables o indicadores manejados dentro denfaresa para el personal difieren del
puesto de trabajo y son exclusivamente tratadosc@erente General; pero entre los
principales parametros que se miden son: la pudadl el tiempo de reaccion para
atender al cliente, y el porcentaje de ventas quese que cumplir al mes, siendo este

un 60% de ventas de mes a mes.

Al tratarse de una empresa pequefia el feedbackxiste es poco comunicativo entre
todos los asociados, creando asi de cierto modamnuiiente de inseguridad o de

malestar por no saber como todo el equipo puederradjavés del trabajo en conjunto.
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3.7.FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Las fortalezas y debilidades se encuentran inmeéesaiso del analisis situacional de la
empresa y por esto se tornan controlables a ddferefe las oportunidades y amenazas
gue como se ha visto se encuentran en el ambigteie o macro ambiente, para este

caso la empresa presenta las siguientes fortafedetsilidades:
3.7.1. FORTALEZAS

1. Buen porcentaje de extintores e insumos de recaigponibles para la venta.
Por lo general en este mercado, son pocas las easpedicadas a la recarga y
mantenimiento de extintores; por lo tanto, por etk este proyecto se busca
incrementar la comercializacién de este tipo den keeimpulsar el uso del

mismo.

2. Venta bajo pedido de productos especiales, lo guysimite a la empresa no
tener un alto inventario y mantener un controlrdentarios adecuado y brindar

al consumidor el producto que se apegue a requaTios especificos.

3. Capital de trabajo propio, cuenta con sus propiatalaciones y la empresa es

de acciones familiares.

4. Garantia de producto proporcionada al cliente plmsluctos son reemplazados
si es que existe algun defecto; cabe recalcar aqmeroductos que vende la
empresa son aprobados bajo las normas NFPA e INEENertifican la buena

calidad de fabricacién y procedencia.
5. Entrega de la mercaderia en el lugar y tiempo ésgsto por el cliente.
6. Formas de pago aceptable y negociable para satidéanecesidad del cliente.

7. Profesionales altamente capacitados para garantiaar capacitaciones

impartidas, el mantenimiento y recarga de extistore
8. Competitividad en los precios

9. Ambiente de trabajo estable y armonizado
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3.7.1.1. MATRIZ HOLMES DE PONDERACION DE FORTALEZAS

Con la representacion de esta matriz, se podrizangue fortalezas mantiene la
empresa actualmente y cuales de ellas son lasate&amntes

Para el desarrollo de la matriz se establece ¢psesites puntajes:
0.5 Cuando una fortaleza es igual con la fortalezaparada.
1: Cuando la fortaleza es considerada mayor conttaléaa comparada.

0: Cuando una fortaleza es considerada menor camtédeza comparada
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3.7.1.1. MATRIZ HOLMES DE PONDERACION DE FORTALEZAS

TOTALES

ORDEN DE

TOTALES | PORCENTAJE IMPORTANCIA
5,50 13,58% 4
5,50 13,58% 3
3,90 8,64% 1
8,00 19,75% 1
3,50 8,64% 8
4,00 9,88% 5
3,00 7,41% b
1,00 17,28% 2
0,50 1,23% 9
40,50 100,00%

Fuente: La autora
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3.7.2. DEBILIDADES
1. No contar con un presupuesto para un plan de newcad

2. Inexistencia de reconocimiento de la empresa, deaith falta de inversion en

publicidad.

3. Falta de capacitacion continua al personal, s@m@das de negociacion de venta,

atencion al cliente manejo de inventarios, estiadst
4. Falta de controles de frecuencia de compra y tgprdductos vendidos.
5. Falta de politicas de incentivos y salarial defisid
6. Bajo nivel de estudios de mercado.
7. Falta de integracion del personal a los planegstiobs de la empresa.

8. Concesion de crédito para pagos muy amplia paemteb considerados como

especiales.
9. Falta de diversificacion en la cartera de productos

10.No se encuentran claramente delimitadas las fuesialel personal y existe una

falta de capacidad del mismo para cumplir con téamgunciones.
3.7.2.1. MATRIZ HOLMES DE PONDERACION DE DEBILIDADES

Con la representacién de esta matriz, se podrazanaue debilidades afectan

més a EQYSE y no permiten su desarrollo.

Para el proceso de la matriz se establece lossigs puntajes:

0.5 Cuando una debilidad es igual con la debilidadgarada.

1: Cuando la debilidad es considerada mayor contrdidized comparada.

0: Cuando una debilidad es considerada menor cosblidhd comparada.
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3.7.2.1. MATRIZ HOLMES DE PONDERACION DE DEBILIDADE S

TOTALES |PORCENTAJE| ORDEN DE
IMPORTANCIA

8,00 16,67% 1
D2 05 7,00 14,58% 2
03 0 1,30 3,13% 9
D4 0 6,00 12,50% 4
D5 0 3,00 6,25% 8
D6 0 7,00 14,58% ]
D7 0 1,30 3,13% 10
D8 0 3,00 6,25% T
D9 0 5,00 10,42% b
D10 0 6,00 12,30% ]

TOTALES 48,00 100,00%

Fuente La autora

115




3.7.3. PRIORIZACION DE LA MATRIZ EVALUACION DE FACTORES
INTERNOS EFI

La matriz Holmes presentada, muestra un andlisie das principales fortalezas y
debilidades encontradas en las matrices de ponderate todos los factores internos

gue afectan a la empresa.

Para priorizar estas fortalezas y debilidadesieautina escala del 1 al 4 siendo:

4: 10 mas importante

1. lo menos importante

Con la categorizacion de fortalezas y debilidadealizada se obtienen los siguientes

resultados en la matriz EFI (Matriz de evaluaciérattores internos)

3.7.3.1. MATRIZ EFI PARA FORTALEZAS Y DEBILIDADES

FORTALEZAS Y ‘ RESULTADO
DEBILIDADES | CALIFICACION PESO PONDERADO
Fb 2 6,67% 0,13
F4 4 13.33% 0,27
F8 4 13.33% 0.27
F2 3 10,00% 0,20
F1 2 6,67% 0,13
D1 4 13.33% 0,27
D& 2 6.67% 0,13
D4 2 6,67% 0,13
D10 3 10.00% 0.20
D2 4 13.33% 0.27

TOTALES 30 100% 2,00

Fuentela autora

En EQYSE, se aplico esta herramienta para resuemaluar la informacién sobre los

aspectos administrativos, financieros, operativodeyventas. Lo que nos ayudo a
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obtener un andlisis entre los departamentos irgedieola organizacion y priorizar las

principales amenazas y debilidades actuales.

El total ponderado es de 2,00 por debajo del pram@d5), lo cual quiere decir que la
empresa no utiliza estrategias adecuadas paraemmavsus fortalezas y por otro lado

sus debilidades le estan creando conflictos etetecan a sus clientes.
3.8. ANALISIS FODA

Para concluir el analisis ambiental para EQYSEestablece una hoja de trabajo en la
qgue se detallan las fortalezas, amenazas, opoatlgsdy debilidades mas relevantes

para la empresa, para posteriormente elaborartiizrif@®DA.

TABLA No. 12

HOJA DE TRABAJO FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. En

econdémica, debido a

los Ultimos afios existe una estabilidad
las nuevas leyes de fijacién de
precios, con ello se puede ofrecer a las empresas

paguetes un poco mas atractivos y accesibles.

Al. Entrada de nuevos competidores directos, dando
como resultado que el cliente tenga otras opciones que
pueden ser mas atractivas, causando a “EQYSE” una

disminucioén en la cuota de clientes.

0O2. El sector empresarial se encuentra en continuo
crecimiento en los Ultimos afios, debido a los créditos
otorgados para la creacién de pymes, lo que conlleva a
gue exista mayor nimero de demandantes para nuestros

productos y servicios.

A3. Guerra de Precios, debido a que los productos

ofertados actualmente no tienen mucha variacion.

03. Con la revisién y adaptacion de nuevas leyes que

fundamenten la importancia de la compra de

implementos de seguridad industrial dentro de todas las
mercado  aumentaria

empresas, la cuota de

considerablemente.

A5. Las nuevas leyes arancelarias impiden la

importacion de productos de calidad hacia el sector
industrial 'y muchas empresas

prefieren comprar

directamente al proveedor exterior que al local.

O4. Acceso a nuevos mercados ya que con la
implementacién de las leyes sobre seguridad industrial se
tomaria en cuenta no solo al sector empresarial sino
también al parque automotriz, quienes también estan

obligados al uso de extintores en sus unidades.

A6. Ingreso del mercado chino a la venta directa de
implementos de seguridad industrial ya que la mayoria de
los proveedores ecuatorianos estan comprando sus
productos de procedencia China, en especial el polvo

quimico utilizado para la recarga de extintores.

09. Requerimientos internacionales a cumplir para poder

trabajar con empresas en el exterior, debido a esto las

A8. Incremento de barreras y requisitos reglamentarios

costosos en las leyes NFPA que no puedan ser aplicados
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empresas nacionales necesitan cumplir con estrictos | por la empresa para salir a la venta con sus productos y
requerimientos de calidad, entre los cuales se incluye la | servicios.

dotacion de implementos de seguridad a los empleados.

F1.Buen porcentaje de extintores e insumos de D1.No contar con un presupuesto para un plan de
recarga disponibles para la venta. Por lo general mercadeo

en nuestro mercado, son pocas las empresas
dedicadas a la recarga y mantenimiento de
extintores, por lo tanto, por medio de este proyecto
se busca incrementar la comercializacion de este

tipo de bien e impulsar el uso del mismo.

F2.Venta bajo pedido de productos especiales, lo D6. Bajo nivel de estudios de mercado.
que le permite a la empresa no tener un alto
inventario y mantener un control de inventarios
adecuado y brindar al consumidor el producto que

se apegue a requerimientos especificos.

F4. Garantia de producto, proporcionada al cliente; D4.Falta de controles de frecuencia de compra y tipo
debido a los productos son reemplazados si es que de productos vendidos.

existe algun defecto. (Los productos que vende la
empresa son aprobados bajo las normas NFPA e
INEN que certifican la buena calidad de fabricacion

y procedencia).

F6. Formas de pago aceptable y negociable para D10. No se encuentran claramente delimitadas las
satisfacer la necesidad del cliente. funciones del personal y existe una falta de capacidad

del mismo para cumplir estas funciones.

F8. Competitividad en los precios D2. Inexistencia de reconocimiento de la empresa,

debido a la falta de inversién en publicidad.

Fuente: La autora

Con el analisis del FODA realizado se obtiene Untatale diagnostico preciso de la
situacion actual del entorno en el cual compiterdaresa, y en funcién de este se
tomaran decisiones acordes a los objetivos plaosead esta tesis y relevantes para
EQYSE.
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3.8.1. ESTRATEGIAS Y PONDERACION MATRIZ FODA

En la matriz de acciones estratégicas se confrdataares internos y externos claves
extraidos del analisis FODA, con el propésito deegar estrategias alternativas; la
utilizacién de esta herramienta tiene como finaiftamular cuatro tipos de estrategias;
FO-DO-FA-DA, que resulten de la combinacion de las FortalezashiliDades,

Amenazas y Oportunidades encontradas.

ESTRATEGIAS DA: Permiten minimizar tanto las debilidades como lasm@azas de

una organizacion.

ESTRATEGIAS DO: Estas estrategias intentan minimizar las debilidgd@aximizar

las oportunidades

ESTRATEGIAS FA: Esta estrategia se basa en utilizar las fortaledasla
organizacién para confrontar las amenazas del amebexterno. Su principal objetivo

es maximizar las fortalezas y minimizar las amesiaza

ESTRATEGIAS FO: Son el escenario ideal para cualquier organimacgon

estrategias que sirven para maximizar tanto ldalémas como las oportunidades.

119



3.8.1.1.

MATRIZ FODA

MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. En los ultimos afios existe una estabilidad econémica,
debido a las nuevas leyes de fijacion de precios, con ello se
puede ofrecer a las empresas paquetes un poco mas

atractivos y accesibles.

Al. Entrada de nuevos competidores directos, dando como
resultado que el cliente tenga otras opciones que pueden ser
mas atractivas, causando a “EQYSE” una disminucién en la

cuota de clientes.

O2. El sector empresarial se encuentra en continuo
crecimiento en los Ultimos afos, debido a los créditos
otorgados para la creacién de pymes, lo que conlleva a que
exista mayor numero de demandantes para nuestros

productos y servicios.

A3. Guerra de Precios, debido a que los productos ofertados

actualmente no tienen mucha variacion.

03. Con el apoyo de leyes como las del IESS (Reglamentos
de Seguridad) y revisiones realizadas por el Cuerpo de
Bomberos, que fundamentan la importancia de la compra de
implementos de seguridad industrial dentro de todas las
empresas, la venta de estos implementos aumenta

considerablemente

A5. Las nuevas leyes arancelarias impiden la importacion de
productos de calidad hacia el sector industrial y muchas
empresas prefieren comprar directamente al proveedor

exterior que al local.

04. Acceso a nuevos mercados ya que con la implementacion
de las leyes sobre seguridad industrial se tomaria en cuenta
no solo al sector empresarial sino también al parque
automotriz, quienes también estan obligados al uso de

extintores en sus unidades.

A6. Ingreso del mercado chino a la venta directa de
implementos de seguridad industrial ya que la mayoria de los
proveedores ecuatorianos estan comprando sus productos de
procedencia China, en especial el polvo quimico utilizado para

la recarga de extintores.
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09. Requerimientos internacionales a cumplir para poder
trabajar con empresas en el exterior, debido a esto las
empresas nacionales necesitan cumplir con estrictos
requerimientos de calidad, entre los cuales se incluye la

dotacion de implementos de seguridad a los empleados.

A8. Incremento de barreras y requisitos reglamentarios
costosos en las leyes NFPA que no puedan ser aplicados por

la empresa para salir a la venta con sus productos y servicios.

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

PLAZO
ESTRATEGIA

TIPO DE
ESTRATEGIA

F1.Buen porcentaje de extintores e
insumos de recarga disponibles para
la venta. Por lo general en nuestro
mercado, son pocas las empresas
dedicadas a la recarga y
mantenimiento de extintores, por lo
tanto, por medio de este proyecto se
busca incrementar la comercializacion
de este tipo de bien e impulsar el uso

del mismo.

Fidelizar y captar nuevos clientes mediante el uso adecuado
de técnicas de promocion: F4,F6,F8,01,02,04,09,03

Elaborar un presupuesto de comunicacién que le permita a los
clientes estar informados de la calidad, afios de servicio y la
garantia brindada por la empresa, con el apoyo de
Instituciones como el Cuerpo de Bomberos: F4, A1,A5,A6

MEDIANO PLAZO

F2.Venta bajo pedido de productos
especiales, lo que le permite a la
empresa no tener un alto inventario y
mantener un control de inventarios
adecuado y brindar al consumidor el
producto se

que apegue a

requerimientos especificos.

Potenciar la imagen en el tiempo de mercado de la empresa
para dar una percepcion solida a los clientes nuevos y
actuales:02,04,09,03,F4

Estar atento a posibles cambios en los requisitos y leyes que
amparan la calidad de los productos ofertados y corregir

cualquier desviacion que pueda darse: A8,F4

LARGO PLAZO

F4. de

proporcionada al cliente; debido a los

Garantia producto,
productos son reemplazados si es que
existe algun defecto. (Los productos
que vende la empresa son aprobados
bajo las normas NFPA e INEN que

Desarrollo de un catélogo de productos para potencializar la
venta actual : F1,F2,01

Contar con los niveles de calidad de los productos puesto que
esta es la muestra de la acogida de los clientes y asi contribuir
de mejor manera a la rentabilidad:F4, A8

MEDIANO PLAZO

Aprovechabilidad
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certifican la buena calidad de

fabricacion y procedencia).

F6. Formas de pago aceptable y

negociable para  satisfacer la

necesidad del cliente.

Establecer lineamientos para regularizar las formas de pago
con los clientes actuales y potenciales:F6,01,02,04

Desarrollo de estrategias de precio en relacion a la calidad de
los productos ofertados para influir en la decisiéon de compra
final de los clientes: F6,F8,F4,A1,A3,A5

F8. Competitividad en los precios

Estrechar las relaciones con los proveedores para mantener
disponibilidad de los insumos y productos terminados para

satisfacer a la demanda creciente:F8,02,03,04

CORTO PLAZO

PLAZO TIPO DE
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
ESTRATEGIA ESTRATEGIA

D1.No contar con un presupuesto para Elaborar y definir un plan de marketing que permita publicitar Optimizar los procesos y contratar mas personal que permita
un plan de mercadeo y promocionar los productos y servicios que brinda la satisfacer y abastecerse con los pedidos de los clientes: MEDIANO PLAZO

empresa:D1,D6,D02,04,03,09 D10,D1,D2,A5,A6
D6. Bajo nivel de estudios de | Desarrollo de un sistema para clasificar las ventas de | Realizar talleres de: capacitacion en ventas, liderazgo,
mercado. los productos y estar al tanto de la tendencia que manejo de situaciones conflictivas, mercado industrial.: | CORTO PLAZO

muestre el mercado: D4,01,03,04,09 D6,D4,D10,A1,A5,A8,A6 Defensivas
D4.Falta de controles de Implementar nuevas politicas de crédito con menores

frecuencia de compra y tipo de

productos vendidos.

Asignar recursos econémicos propios, o consignados
mediante endeudamiento; con el fin de innovar y
diversificar nuestra linea de productos satisfaciendo asi

las expectativas de los clientes: D4, 02,04,09

plazos de cobro. Brindando descuentos que inciten a

pagar en efectivo: A3,D4

MEDIANO
PLAZO
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D10. No se encuentran
claramente delimitadas las
funciones del personal y existe
una falta de capacidad del mismo
para cumplir con todas las

funciones.

Gestionar la empresa a través de conceptos formales
de administracién: D10,09,03

Establecer planes y politicas de ventas, asi como
programas de control: D1,D4,D6,D2,A1,A3,A5,A8

MEDIANO
PLAZO

D2. Inexistencia de
reconocimiento de la empresa,
debido a la falta de inversién en

publicidad.

Fuente: La autora
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3.9.NECESIDADES Y COMPORTAMIENTOS DEL CONSUMIDOR

Dentro de cualquier mercado de consumo, las neaxgEssdque tiene un comprador difieren
de un mercado a otro y siendo estas tan disto@asnde interfieren en su comportamiento

al momento de realizar una compra.

Muchas de las compras se realizan a través deif@ople terceros o referidos cuando se
trata de cubrir una necesidad importante como sglmicarrera seguir; en que universidad,
gue auto comprar, etc. hablando del sector de isleguindustrial podemos citar ejemplos
como que maquinaria comprar, que productos sonsagoe para que el operario trabaje
seguro, que tipo de guantes son mejores para defampsu actividad, etc. Estas
necesidades son mucho mas especificas y con variastes que las personas dentro de las
empresas deben aprender a manejar y diferenciargalizar las compras acorde a lo que la

empresa y sus funcionarios necesitan.

Las caracteristicas principales de un mercado iridu®stan definidas de la siguiente

manera.:

ESTRUCTURA DE MARKETING: Existen menos compradores y son mas grandes que
los de un mercado de consumidores finales.

NATURALEZA DE UNIDAD DE COMPRA: Debido a que se trata de compras grandes,
el proceso involucra a varios compradores los suadalizan un esfuerzo de compra mas
profesional, que los lleva a decisiones de comgs complejas, formalizadas y a establecer
una relacion mas estrecha con los vendedores,unpaeiti que debe ser aprovechada por del
departamento de ventas de EQYSE, manejando estbuama politica de precios en su
cartera de productos, negociacion de las cotizasi@nviadas, calidad en el producto y

certificaciones, etc.
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3.9.1. TIPOS DE NECESIDADES

Las necesidades de un consumidor final son estasligar la piramide de Maslow como se

muestra en la siguiente tabla:
TABLA No. 13

TIPOS DE NECESIDADES

MNECESIDADES FISICAS
1. Necesidades fisicldgicas Fundamentales para vivir thambre, sed).
Cuidado de la vida fisica; pueden =er
2. Necesidades de seguridad omitidas para satisfacer las necesidades
fisioldgicas,

NECESIDADES SOCIALES

Esfuerzo para seraceptado v ser impor-
Necesidades de posesidn tante para los miembros de la familia v
¥ de zer amado otros grupos sociales a los que == sienta
vinculado el individuo,

Lia

Esfuerzo por lograr una mayor catego-
ria social respecto a los demas (deseos
de dominio, liderazgo, reputacidn v
prestigio).

4.  Necesidades de estima v de status

NECESIDADES DEL YO

Suponen la realizacién integral del po-

5. Necesidades de autorrealizacién . - L
o . tencial propio interno del individua.

Fuente: La jerarquia de las necesidades segiin Maslow.

Pero al tratarse de mercados industriales estelépwcesidades cambian y giran en torno a
la empresa, las personas encargadas del departadeenbmpras basan sus necesidades en
pardmetros como:

Especificar si el tipo de compra a realizar vara se

» Recompra directa (al mismo proveedor y por las rasmantidades negociadas

anteriormente)

» Recompra modificada (la cual puede tener modifamses en cantidades, o en

servicios adicionales)
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» Operacion nueva (cuando el proveedor actual no uogn los nuevos requisitos

solicitados)

En base al reconocimiento de las necesidades paiesi el comprador en lista necesidades

segundarias basadas en:
» Especificaciones del producto
» Limites de precio
» Condiciones y tiempo de entrega
» Condiciones de servicio y de pago
» La cantidad de o6rdenes
» Los proveedores aceptables y el proveedor selexdoon

Estudiar el tipo de necesidades que tienen las esapra las cuales se esta ofertando
permitira a EQYSE:

» Incremento de la demanda de productos de la emmeasi@ y beneficios.
» Oferta de productos y precio adaptados a las riames de sus clientes.
» ldentificacién de una manera mas efectiva sus rosmess actuales y futuras.

» Planificacion méas efectiva de la accion y estiategmercial.

3.9.2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor resulta sumamemteplejo medirlo debido a la

multitud de variables en cuestion y su tendenciateractuar entre si y a ejercer una
influencia reciproca. Para hacer frente a la cojdpleé se han disefiado modelos del
comportamiento del consumidor; estos modelos sipaga organizar las ideas relativas a
los consumidores en un todo congruente, al ideatifias variables pertinentes, al descubrir
sus caracteristicas fundamentales y al especdEa&dmo las variables se relacionan entre

si.
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Un modelo consta de tres grandes secciones:

Variables ambientales externas que inciden en la oducta. Estas variables estan dadas
por: el nivel de la demanda, la perspectiva ecooanel costo del dinero, las condiciones
del suministro y el cambio tecnol6gico, todos edtastores ambientales estan ligados
directamente con la afectacién del ambiente inteteda empresa y la conducta de la

persona encargada del departamento de compras.

Determinantes individuales de la conductaTiene que ver con el grado de autoridad que
ejerce en el proceso de compra, la personalidakpalrtise al momento de negociar con los

proveedores, las actitudes ante los riesgos yber smo enfrentarlos.

Proceso de decision del compradorEl proceso de decision de compra incluye desde la

determinacion del problema incluyendo la busqueldasgleccién de proveedores.

GRAFICO N° 22

INFLUENCIAS IMPORTANTES EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

PERSONALES

1
Objetivos i
Politicas Educacién
Procedimientos Posicion en el
trabajo
Estructura J
Organizacional Personalidad
1 - Actitudes hacia el
Sistemas .
riesgo
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GRAFICO N° 23

MODELO DE CONDUCTA DEL COMPRADOR

RESPUESTADEL . RESPUESTADEL
COMPRADOR LAORGANIZACIONDE COMPRADOR

ESTIMULOS DE Dol
UL Elecci6n del
MARKETING - esTimuLos ELCENTRO DE o
COMPRAS producto o servicio
Eleccion del
Econémicos proveedor
Producto PROCESQC DE Cantidades
ordenadas
Términos de la
entrega y tiempo

Términos del
servicio

Tecnologicos DECISION DE

Precio Politicos COMPRA

Plaza
Culturales (influencias

Promocion Competitivos interpersonales e
individuales)

(influencias organizacionales)

Fuente-: La autora

3.9.2.1. PROCESO DE DECISION DE COMPRA

En los mercados industriales, la unidad decis®igrande y compleja, y varias personas
desempefian papeles importantes en éstos proceseeris, por ejemplo muchas de las
empresas que son clientes de EQYSE para realizarcompra grande en términos
monetarios y especificos en cuanto a calidad,datllidel producto y especificaciones
técnicas pasan por la aprobacion de varias aéezdodie la empresa; por lo general este

proceso se da de la siguiente manera:
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GRAFICO N°24

DIAGRAMA DEL PROCESO DE COMPRA CLIENTES INDUSTRIAL ES

DE EQYSE
DN TAITEANTAN™TWT
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CONTROL *‘ FVALUACIONDE

Fuente-: La autora

PARTICIPANTES EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Iniciador : El iniciador es la persona que sugiere la ideaddgiirir el producto o el servicio,
en el caso de un cliente grande de EQYSE cdeamilia Sancelael iniciador viene hacer el
departamento de Higiene y Seguridad quien soliaitadepartamento de compras la
necesidad de adquirir nuevos extintores o nuevopes| de seguridad.
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Influenciador: Es la persona que sus sugerencias o punto detieiséan algin peso en la
decision final, volviendo al caso de Familia Sancelael agente encargado de compras
viene hacer la persona que influye al momento detaina decision final ya que es quien
elige a los proveedores de su base de datos, aeatizprimer filtro en lo que es las
entrevistas con el proveedor y se basa en la exumai que tiene para negociar precios,
tiempos de entrega y calidad. Esta area entreggparkona solicitante un estudio con los

mejores ofertantes y de cierta manera da su opgtbre las mejores opciones.

Decisor: Es quien determina alguna parte de la decisiooodgpra, al tratarse de compras
grandes que impliguen una toma de decisién a megborativo debido al monto de la
compra es normal que el detalle del proveedor lecaenado pase por la revisién de un
Gerente de area quien velara por los intereses denhpafiia revisando que este se adapte al
presupuesto asignado y a las especificacionesdiigéas el area en cuestion; cabe recalcar
que el decisor es una persona que tiene conocmnsotire el tema y puede sugerir un
cambio en referente a precios y opciones en eladerda decision final puede ser tomada

en conjunto con el coordinador del &rea solicitgreégerente de la misma.

Usuario: Son las personas que usan o consumen el produstvio; al tratarse de

productos de seguridad industrial los usuarios mi@yms vienen a ser los operarios de las
bodegas y en un menor porcentaje el personal astnaitivo, el coordinador del area puede
0 no pedirles sugerencias en productos especifioaso uniformes que garanticen su
seguridad al realizar su trabajo, pero en temasagor relevancia como cascos, sueldas,
herramientas, etc. las especificaciones son damtasl goordinador del area quien tiene un

conocimiento mas amplio de las necesidades detiosua

Filtro: Son quienes analizan las necesidades y recomigmdaeedores calificados. En este

caso como se indico anteriormente el filtro vienedr el departamento de compras, ya que
el desde un inicio envia la propuesta de provesdgue el a considerado quienes son los
mejores y quienes se adaptardn a las necesidadasedesolicitante, para que dicha area

tenga una segunda entrevista solamente con esteepiores.

En el caso de empresas que no poseen una estrgctumde y definida, el proceso de
compras es menos complejo, ya que EQYSE llegatar salo con el agente de compras o

con la persona que serd el usuario final del ptodpes quien llevara la negociacién y sera
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el mismo quien tomara la decision final;, en estasos el proceso de decision de compra

viene hacer mas dinamica.
3.10. DETERMINACION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION

Determinar las variables de segmentacion consistaleer a que grupo objetivo se va a
realizar la investigacién de mercados para obtanarinformacion confiable y exacta
del mismo y asi poder saber cuales son sus nadesid/ satisfacerlas con el bien o

servicio ofertado.

Como ya se ha indicado anteriormente, la segurigaghlud en el trabajo son
instrumentos de suma importancia para contriblasaondiciones de vida y trabajo de
las personas en la sociedad, es por eso que E@af&Edefinido su segmento objetivo

de la siguiente manera:
META PRIMARIA:

Las caracteristicas especiales de los productaes offrta la empresa, hacen que estos
no sean de consumo masivo, pues sus particularastedsticas son utilizadas para

satisfacer exigencias industriales

Bajo esta explicacion el mercado meta de EQYSH, dstlo por las grandes empresas
manufactureras localizadas dentro de la cuidad Wt Jas mismas que contaran con
trabajadores en diversas areas dentro del marastinal; dichas empresas cuentan con
no menos de 100 empleados en el rea operatiVa pae los patronos estan obligados
a buscar proteccién de los permanentes riesgossgupresentan en sus rigurosas

condiciones de trabajo.
META SECUNDARIA:

El sector manufacturero de nuestro pais es unwmslans extensos, debido a sus
diferentes actividades; por otro lado también aalkacionar que el nivel de riesgo es
muy elevado en esta industria, ya que sus trab@aditeben realizar largas jornadas de
trabajo y sin contar con la seguridad requeridan@iento de operar la maquinaria o
realizar sus labores cotidianas, pueden estar stqai@ altos riesgos, es por eso que

EQYSE tiene como meta secundaria persuadir a lgp@ae implementos necesarios
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para salvaguardar su seguridad como es el casusdiintores, guantes, repuestos y

la debida capacitacion y uso de los mismos.

Esta persuasion, se sustentara con fuertes e@stiymercadeo y comunicacion de la

empresa hacia sus clientes actuales y potenciales.

Al realizar la segmentacién de mercados a un meroaakivo heterogéneo en varios
segmentos se podra identificar: requerimientosepdd compra, ubicacion geografica,

actitudes de compra o habitos de compra similares.

Las principales caracteristicas de la segmentacé@tizada permiten deducir lo

siguiente de acuerdo a cada sector:

El sector manufacturero de nuestro pais es uno de los mas extensos, dabéds

diferentes actividades; por otro lado, también aaeacionar que el nivel de riesgo es
muy elevado en esta industria, ya que sus trabaadteben realizar largas jornadas,
gue sin contar con la seguridad requerida, al mtomee operar maquinaria por

ejemplo, pueden estar expuestos a altos riesgos.

El sector eléctricq es considerado uno de los mas exigentes pofitasseligros a los
gue este tipo de trabajo expone a los operarioagéel su participacién es limitada
porgue son pocas las empresas dedicadas a estdaattiel sector requiere de gran

atencion en la adquisicion de implementos de seégdrindustrial.

El sector minero es muy importante, ya que requiere de proteccgpedalizada al
momento de desarrollar sus labores cotidianasn adi cuidar de la seguridad del

empleado, pero su demanda es decreciente.

El sector constructivo por su parte ha sufrido gnaen disminucién debido a los grandes
cambios que han afectado esta area, los mismosegban dado por el aumento de
precios en los materiales y derivados de la corstin, lo que ha paralizado a la

industria, volviendo asi su participacién decretgen

De acuerdo a lo expuesto las empresas manufadesti@n en constante crecimiento y

seran ellas nuestro principal objeto y mercadostiedé.
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3.10.1.ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION

a) Geografico: Se a elegido un mercado local ya quealor nUmero de empresas
habitan en la cuidad de Quito y cuentan con laactaristicas en cuanto a compra de
implementos de seguridad Para el objeto de esestigacion esta determinada por
el numero de empresas manufactureras en la cual@uiido, que de acuerdo a datos

estadisticos para la provincia de Pichincha en0882existe un total de 1356

empresas clasificadas como empresas manufactureras:

NUMERO DE EMPRESAS MANUFACTURERAS PROVINCIA DE PIC HINCHA

TABLA No. 14

PROVINCIA 2003 2004 2005 2007 2008
PICHINCHA 1,282 1287 1169 1388 1356
Total

empresas 1,282 1287 1169 1388 1356

Fuente-: La autora

b) Tipo de Consumo: El tipo de consumo esta confornpdandividuos y empresas

gue adquieren implementos de seguridad industaied flevar a cabo su trabajo ya

sea directa o indirectamente.

a) Tipo de Producto: Se encuentra considerado deetia dlasificacion de productos

industriales, ya que forman parte en el procedoatsformacion.
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TABLA No. 15
SEGMENTACION DE MERCADO

IMPLEMENTOS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL
VARIABLES DESCRIPCION

Pais: Ecuador
Provincia: Pichincha

GEOGRAFICA Ciudad: Quito

Sector: Norte-Centro-Sur-Tumbaco-

Cumbaya-Valle de los Chillos
TAMANO DE LA EMPRESA PYMES

TIPO DE EMPRESA Publica-Privada-Mixta
Empresas manufactureras
Industria metal mecénica

POR ACTIVIDAD
Distribuidoras de productos para consumo

masivo

Insumos terminados-implementos de

seguridad industrial

TIPO DE PRODUCTO

Productos para transformacion-

electrodos
FRECUENCIA DE USO Semestral y anual
OCASION DE USO Clientes Regulares
TASA DE CONSUMO Frecuente
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DISPOSICION DE COMPRA Bajo analisis, concurso de merecimiento

CRITERIOS DE COMPRA Calidad, precio, servicio, prestigio,
conocimiento, garantia.

TAMARNO DEL PEDIDO Grandes y Pequefios
LEALTAD Usuarios de lealtad compartida

Seguridad, Proteccion Personal-

VALORES

Competencia

NORMAS ISO-NPA-MINISTERIO DE
TRABAJO-CUERPO DE
BOMBEROS-CONSTITUCION
POLITICA DEL ECUADOR

Fuente La autora

3.11. INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados es una herramientéaspedsable para conocer las
caracteristicas de los mismos, para contar comnig#cion clara, oportuna y precisa par
determinar estrategias que seguiré la organizacion.

Para la Asociacion Americana de Marketing la Itigasion de Mercados es:

“La funcién que enlaza al mercaddlogo con el condamcliente y el publico a través de la
informacion- informacion a ser utilizada para idiécdr y definir las oportunidades y los
problemas de mercado, generar, refinar y evalsaadaiones de marketing: monitorear el
desempefio de las acciones de marketing y mejoanigrension del marketing como un
proceso. La investigacion de mercados especificg#damacion necesaria para definir estos
problemas u oportunidades, disefia el método ddexon de la informacion, dirige e
implanta los procesos de recoleccion de datos,izan#és resultados y comunica los
hallazgos y sus implicacione®”

22| UTHER, William, El Plan de MercadedEditorial Norma, 1985, p33
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FORMULACION DEL PROBLEMA

Debido a que existe una gran variedad de empresasrcializadoras de implementos de
seguridad industrial, EQYSE debe fortalecer sui@pécion en el mercado para llegar a ser
una empresa mas reconocida, solida y rentableadindlidad de fidelizar a sus clientes
antiguos y conseguir nuevos; es por ello que setgdaunPLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING como una herramienta de gestion que pueda separtl sistematizar las
diferentes actuaciones y conseguir los mejoredtaeks de acuerdo a las circunstancias del

mercado basadas en la presente investigacion.
La investigacidn realizada le permitira a la emprasntestar las siguientes preguntas:
¢ Cudl es el grupo objetivo?

¢, Qué desean los clientes?

>
>
» ¢Qué les ofrece la competencia?
> ¢ Qué puedo ofrecerles yo?

>

¢, Qué creen ellos que les estoy ofreciendo?

Esta investigacion de mercados se realizara mederuestas a empresas manufactureras y
de consumo masivo, las cuales permitiran recofolda la informacidén necesaria acerca de

percepciones y requerimientos al adquirir implemeie seguridad industrial.
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
Con la investigacion de mercados se espera quepeesa pueda:

» Obtener informacion relevante sobre las apreciasignhabitos de las empresas para
satisfacer adecuadamente sus necesidades.

» Conocer el mercado actual y potencial de la orgaion

» ldentificar oportunidades y amenazas del mercado

» Generar alternativas aplicables al marketing moeymercado escogiendo las mas

apropiadas para un mejor desempefio en las actesdizlla empresa.
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3.11.1.MUESTRA

“El muestreo supone la identificacion de un grugop&rsonas u hogares con los que se
establece contacto por correo, teléfono o persarakry que poseen informacion de interés

para solucionar el problema de marketing al queené®ntamas”

Los beneficios al definir una muestra son: ahatiEmpo y dinero a la empresa, ser mas

exactos en la investigacion y evitar la contamibraciel elemento muestreado.

Para definir la muestra en la investigacion de adws a realizar, se utiliza la siguiente

formula para poblaciones finitas:

) z*pgN
e _ 1)+ Z3pqg

n

N: El mercado objetivo, el cual esta conformadogopresas manufactureras de la Ciudad

de Quito, con una poblacién de 318 empresas al, 28hlin fuentes estadisticas.

Z: El nivel de confianza corresponde a un 95% quel éstal de las Pymes las mismas que

en su mayoria no se apegan a las normas de satjunthlestrial.

E: El margen de error utilizado es del 10% debidp@ no existe informacién directa para
las empresas ofertantes de implementos de seguindiadtrial, ya que se encuentran
clasificadas dentro del rubro “otros” en fuentesnooel INEC y la Superintendencia de

Compaiiias.

Para el desarrollo de este proyecto se tomo eridezasion manejarse bajo un nivel de
incertidumbre, por lo tanto se aplico el 50% debphilidad de éxito y un 50% de
probabilidad de fracaso debido al tamafio del nderadbjetivo y la segregacion que tiene

este dentro de toda la cuidad de Quito y sus alwrds.
P: Probabilidad de ocurrencia es de 0.5

Q: Probabilidad de no ocurrencia es de 0.5

% Dillon, Madden y Firtle
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Aplicando la férmula, la muestra queda de la sigigienanera:

n: _1:96%(0,50)(0,50)318

0,10 2(318-1)+1,96%(0,50)(0,50)

3054072
4,1304

n: 73,94 empresas

El nimero total de encuestas a realizar es de Ptesas del sector manufacturero y de
consumo masivo ubicados en la ciudad de Quito Wallies. La encuesta a realizar esta
conformada por 10 preguntas que responderan vesiatbmo frecuencia de compra,

proveedores actuales, calificacién de servici@, tip productos y presupuest@s: anexo 8)

3.11.2.TABULACION DE LOS RESULTADOS

El estudio realizado a 74 empresas manufacturedasun nivel de compra considerable de
estos productos; subscritas en la Camara de Cmm@ecQuito arrojaron los siguientes

resultados, considerando que objetivo principdadencuesta es:

“Medir el posicionamiento del mercado de la empresde Equipos de Seguridad Eqgyse
e identificar la frecuencia de compra del sector maufacturero con respecto a

implementos de Seguridad Industrial”.
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GRAFICO N°25

PREGUNTA 1. ¢Tiene su empresa un departamento a cargo decdaspras para

implementos de seguridad industrial?

Preguntal

5]

Fuentel:a autora

RESULTADOS: De las 74 empresas encuestadas, el 65% de ellasndisron que si
tenian dentro de su estructura organizacional parteemento especializado de las compras
para implementos de seguridad industrial y solaenant 35% indicaron que no poseen un
departamento especifico para realizar estas comipassio a conocer todavia las empresas
no tienen a un departamento establecido y que m®teentaje de empresas no esta
apegandose a las normas establecidas, este indieatdaién se debe a que el 35% de estas
empresas mantienen estructuras informales. Y espestentaje que puede estar creando
barreras tanto para EQYSE, como para las empresaguieran entrar al sector ya que no

poseen un departamento especializado a quienrditigipropuestas de venta.
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GRAFICO N°26

PREGUNTA 2. Si su respuesta a la pregunta anterior es NO, pooff indicar quien se

encarga de realizar las compras para implementoSeguridad Industrial o No aplica

Pregunta 2

‘m Dep. de Compras ® Dep. de RRHH ® Dep. Administrativo ® Varios Departamentos ® No Aplica:

Fuente-: La autora

RESULTADOS: Como se observa, para las empresas que no tienatepartamento

especializado en compras de implementos de segurldacompra de los mismos se
encuentra dividida en un 42% en el departamentocodepras, seguido con un 19% del
departamento de Recursos Humanos y el 7.69% delri@pento Administrativo esto hace

gue la compra de los mismos se vuelva inestalie sner un especialista en el tema.
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GRAFICO N°27

PREGUNTA 3. ¢ Qué productos de la siguiente lista adquiere pareeccion personal de

sus empleados comunmente denominados EPP (Equde®tkccion Personal?

Pregunta 3

Fuente-:La autora

RESULTADOS: De la lista de Equipos de Proteccion Personal eadas, en primer lugar
se encuentran los guantes de con un 17,35%, sedeitlis extintores en un segundo lugar
con un porcentaje de compra por un total de 17,@R%de se puede ver que las empresas
estdn cumpliendo con las normas de seguridad estdh$ por el Cuerpo de Bomberos
donde se especifica que toda empresa industrial pidsentar los Planos completos con los
detalles de los servicios de Prevencion y deolicerniente a campafias contra incendios
del establecimiento, ademas de todo sistema deidadicon que se cuenta para tal fin, y a
su vez en la misma norma se detalla gudos locales de alta concurrencia o peligrosidad
se instalaran sistemas de deteccion de incendigs mstalacion minima estard compuesta
por los siguientes elementos: equipo de controlefjabzacién, detectores y fuente de
suministro

En el Cdodigo de Trabajo también se indica que be tener un Plan de Contingencia para
el caso de incendios.

En tercer lugar se encuentran las gafas con uWv%g,seguido de las botas de seguridad

con un 12,93%, y los arneses con un 11,04%.
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En un porcentaje menor del 6,31% de frecuencieodgra encontramos a las soldaduras,
rubro que afecta directamente a EQYSE por sergunsi® producto principal.

En porcentajes menores encontramos a equipos alkpedos con un 4,42%, otros
implementos con el 3,15%, proteccion para odioswoB, 52% y solo un 3,47% del total
de las empresas encuestadas no adquiere ning{poetgiproteccion personal.

Al ser los extintores y los guantes los de mayoicdmpra de implementos de seguridad
EQYSE, tiene una gran oportunidad de mejorar spyssta de compra, sin dejar a lado la
venta de soldaduras, mercado en el cual tieneagerdrabajando y con el tiempo ampliar

su linea de productos con otros implementos deisiegl

También cabe recalcar que con las inspeccioneddieas que esta realizando el Cuerpo de
Bomberos y las leyes establecidas las empresas m&stando atencion en la seguridad de
trabajadores evitando asi que las estadisticagmiegtas en afios atrds contrarresten la
generacion de pérdidas en la produccion y comyietiil de las firmas nacionales, pérdidas
en el poder adquisitivo de los individuos y susifias (con consecuencias directas en su
estado de pobreza), gastos excepcionalmente altésseservicios de salud, y los costos

propios de la atencién de personas con discapasdstmanentes.

Por otro lado, es importante reconocer que al digt@ab esta situacién el Ecuador puede
evitar que se le limite el acceso a ciertos mersadternacionales, particularmente, en
aquellos paises o productos, donde se exige ellcni@pto de una estricta normativa en

términos de seguridad y salud en el trabajo dpdéses de origen.
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GRAFICO N°28

PREGUNTA 4. ;Con qué frecuencia adquiere estos productos?

Preguntad

Fuente-: La autora

RESULTADOS: El predominante de la frecuencia de compra de eptosiuctos
dependiendo de la rotacion y del numero total delesmdos que usen estos implementos en
las empresas, es el de compras mensuales con1#¥@6eguidas de compras semestrales
con un 26,51% Yy en un ultimo lugar compras anu2048%. Oportunidad que puede ser
aprovechada por EQYSE para aumentar su flujo detiedeal establecer una promocion
agresiva entre sus clientes actuales y potencialesealizar venta en kits o paquetes

promocionales.
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GRAFICO N°29

PREGUNTA 5. ¢ Cuanto Gasta en equipos o implementos de seglindastrial?

@1.De $100,00a % 200,002 De § 200,00 a$ 300,005 3. De 300,00 a mas
m4. Mo Contesta m 5. Confidencial

Fuente: La autora

RESULTADOS: EI factor predominante en el rubro de gastos pas dompras de
implementos de seguridad industrial es de un 23ftieltas empresas estan gastando entre
$300,00 a mas esto se debe a que el porcentajeptesas clasificadas dentro de la seccion
de manufactura son la pymes quienes en estos @l@fios han tenido un impulso para su
creacion y su inversion ya que solo para el mesaleo del 2010 el crédito para la creacion

de microempresas haciende a 754 millones de dolares
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GRAFICO N°30

PREGUNTA 6. ¢Tiene su empresa un presupuesto asignado parargpm de estos

implementos?

Pregunta 6

sl
BNO
= NO APLICA

Fuentela autora

RESULTADOS: Al tener establecido un presupuesto para implerset¢oseguridad que

representa el 65% de las empresas encuestadasa epaortunidad para EQYSE entre al
mercado con fuerza, ya que las empresas debenriadegtos implementos ya no por
necesidad si no por normatividad, lo que da unapeetiva para que el mercado de la

compra de estos implementos se regularice y cragiatinamente.
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GRAFICO N°31

PREGUNTA 7. ¢ Actualmente quien es el proveedor de estos prosiict

Pregunta 7

1. VVarios establecimientos

11, Degso

u12. Pige

Fuente-: La autora

RESULTADOS: Como se puede observar en el grafico la distribueidtre proveedores
para la compra de implementos de seguridad, etdmente segmentada por todas las
empresas que proveen de estos productos, la maj@eapresas encuestadas no tiene un
solo proveedor si no varios, esto representa el @%otal del pastel que es compartido por
un porcentaje menor para cada una de las emplegaiSEQY SE representa solo un 5% y
su principal competidor tiene un 6%, esto represemia amenazg de cierta forma una
incertidumbre y variabilidad en el mercado; ya miela empresa no logra establecer
estrategias de fidealizacién, expansién de linearaoductos y de top of mind dentro de sus
clientes reales y potenciales, esta condenada tengaruna porcién pequefa de las ventas

gue se pueden lograr en este sector.
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GRAFICO N°32

PREGUNTA 8. ¢Ha escuchado hablar de la empresa de Equipos darifad Eqyse?
Sabe lo que ofrece al mercado; por favor comente

Pregunta 8

m sl
ENO
= NO APLICA

Fuentela autora

RESULTADOS: Del total de empresas encuestadas el 46% ha eskudiablar de
EQYSE, y saben a lo que se dedica, un 47% no laceoy un 7% no contestaron a esta
pregunta. Estos porcentajes son un tanto alarmgatgae es practicamente la mitad de las
empresas encuestadas que no conocen de EQYSEseedbe a que la empresa bajo la
tutoria de su Gerente General tienen la politicanaeealizar pautajes, inversiones en
publicidad, solamente basan su publicidad en el ladzoca que le dan sus clientes, una gran
debilidad de la empresa ya que si no se da a cohmmemente en este mundo globalizado

esta perdiendo clientes.
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GRAFICO N°33

PREGUNTA 9. Si su respuesta es Sl en la pregunta anterior, coatificaria el servicio

que oferta EQYSE con respecto a sus competidores

Pregunta9

Fuente:La autora

RESULTADOS: Del total de empresas encuestadas que conocervieicg los productos
que oferta EQYSE el 58,82% considera que es byeab23,53% lo considera como muy
bueno una ventaja importante para la empresa qaeeleque sus productos y servicios son

de calidad y sobrepasan las expectativas.
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GRAFICO N°34

PREGUNTA 10. Si su respuesta es NO en relacion a la preguntaendind, ¢estaria

dispuesto y permitiria cotizar a Eqyse y realizaawwompra con dicha empresa?

Pregunta 10

5]
ENO

" Mo contesta

Fuentela autora

RESULTADOS: Del total de empresas encuestadas el 58% tiensgdagicién de permitir
cotizar a EQYSE debido a las siguientes razonesigacacion de precios, optar por varias
opciones y no depender de un solo proveedor yiearila calidad y cumplimiento de
normas. Esto es una gran oportunidad para quepeesmempiece a prospectar y establezca

estrategias para llegar al mercado.
3.11.3.CALCULO DE LA DEMANDA INSATISFECHA

La Demanda Insatisfecha del sector nos permitenoaey que porcentaje del mercado total
no esta siendo atendido por la empresa y al cudebe prestar una gran atencion para
incrementar su cuota del mercado, mediante la imgigacion del plan de mercadeo y

estrategias propuestas en esta tesis.

Debido a que no se tienen datos por separado &especifica) del mercado de venta de
implementos de seguridad industrial, el calculdaddemanda insatisfecha de EQYSE es

realizado en base a los datos obtenidos en lasstasuejecutadas donde el porcentaje de
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participacion de la empresa con respecto al mengadoel 2010 es de un 4,49% del total de

empresas encuestadas (ver grafico No. 40).

Para realizar una comparacion entre el porcentég tle participacion del mercado y la

empresa se presenta la siguiente tabla:

EMPRESA DE SEGURIDAD EQYSE 2010

TABLA N° 16

PARTICIPACION EN EL MERCADO

0,355 4,40
2005 206 171 5 17.400.108,98 2,96%
2006 836 320 § 21.560.729.49 3,67%
2007 799 310 518.270 517 82 3,11%
2008 825 350 518.179.533.33 6453734,33 3,09%
2009 1175 113 $ 24.633.267,66 8744310,02 4,19%
2010 1589 188 $ 33.378.077,68 11849217,58 5,68% 0,790492958
2011 2077 576 $ 45.227.295,26 16055689,82 7,69% 0,790492958
2012 2652 679 $ 61.282.985,08 21755459,70 10,42% 0,790492958
2013 3331 301 $ 83.038.444,78 29478647,90 14,12% 0,790492958
2014 133 946 $ 112.517.092,68 39943567,90 19,14% 0,790492958
2015 5078 1116 $ 152.460.660,57 25,93% 0,790492958
| TOTALES 2210121163 | 100,00%

Fuente: La autora

En el tabla se muestra la participacion que terafrial mercado EQYSE, desde el afio 2010

dando como resultado un porcentaje del 0,79% Ve@gboa ser utilizado para los posteriores

calculos de demanda insatisfecha.

Para obtener la demanda insatisfecha se ha realiaadiguientes calculos, considerando el

punto de partida el afio 2010 hasta el afio 2015:

DI = Demanda Actual — Porcentaje de participacion d Eqyse

DI = 318-0,79%

DI =67
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TABLA N° 17

DEMANDA INSATISFECHA

2010 8 438 0,79% 67 0,15
2011 332 576 0,79% 70 0,16
2012 A7 679 0,79% 73 0,16
2013 362 801 0,79% 76 0,17
2014 378 046 0,79% 20 0,18
2015 395 1116 0,79% 23 0,18
TOTALES 448 1,00

Fuente: La autora

Los resultados obtenidos muestran que hay un detal48 empresas que no estan siendo
atendidas por EQYSE, y son estas empresas a laseqdebera prestar gran atencion y
desarrollar estrategias que le permitan alcanzestas empresas para que pasen de ser
clientes potenciales a clientes reales.
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CAPITULO IV:
PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING
4.1. INTRODUCCION A LA PLANEACION ESTRATEGICA DE M ARKETING

Consiste en un sistema gerencial que hace un grfasl Gué lograr" (objetivos) y en el
"qué haceft' (estrategias). Con esta planificacién se busocaeamtrarse en aquellos objetivos
factibles de lograr y en qué negocio o area competh correspondencia con las

oportunidades y amenazas que ofrece el entorno.

Para elaborar un plan de Marketing adecuado pard#SEQse considerara como base

fundamental los estudios y analisis previos desceh capitulos anteriores.
La estructura del Plan de Mercadeo esta basadsesiguientes preguntas:
1. ¢Dobnde estamos ahora?
2. ¢Dobnde nos gustaria estar en el futuro?
3. ¢Como conseguimos llegar all&?

Al hacer referencia a EQYSE el Plan Estratégico Marketing, pretende definir

responsabilidades, programar las actividades, ssegue se ejecuten los nuevos objetivos
planteados y que el plan propuesto sea ante toaldhv@mamienta de comunicacion: con el
compromiso de la alta gerencia para lograr su gacf@ con el plan propuesto, y por ende
los mandos medios y subalternos para que comprdadanportancia de trabajar en equipo

y lograr la colaboracién de las otras unidadespodg@de la empresa.

“Al no existir un patron especifico para desarrolla plan de marketing, ya que este varia
de acuerdo a cada empresa, para el planteamidnosiieo se tomara en cuenta el modelo

de Price®
> Planificacién
» Investigacion

» Implementacion

24 Anotaciones noveno semestre-Plan Anual de Mercadeo
152



> Evaluacion

>

Control

Para sugerir la implementacion y evitar dificultade tomara en consideracion:

>

>

>

4.1.1.

Que los objetivos no se encuentren mal definiddssmesurados

Falta de medios técnicos, humanos o financieras, lfgvar a cabo el plan.
No prever la posible reaccién de la competencia.

No disponer de planes alternativos a la reaccida dempetencia.

Poca planificacion en cuanto a la ejecucion dadasones.

Falta de implicacion por parte de la Direccion ppomer en marcha el Plan de
Mercadeo.

No establecer controles adecuados para la reastuaitin de un proceso.
Personal poco motivado o formado.

Target inadecuado.

Falta de prevision en cuanto a planes de contifigenc

OBJETIVO GENERAL

Brindar a la empresa de Equipos de Seguridad EQY¥I&ELtda., las directrices adecuadas

para que llegue a ser una empresa pionera y lidexl enercado nacional de seguridad

industrial, ofertando productos y servicios acdesital mercado, generando un porcentaje

mayor de valor hacia sus clientes y logrando aezugvandes réditos para beneficio de sus

empleados y accionistas.

4.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

El Plan de Marketing Estratégico para le empreskqiépos de Seguridad EQYSE, busca

lograr que la empresa cumpla con las siguientescég@ciones:

>

Identificar los puntos fuertes y débiles que tienmo empresa y el mercado al que
esta direccionando.
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» Fijar su objetivo de rentabilidad acorde a su situaactual en ventas.

> Proporcionar un documento adecuado de trabajo, (sgueda de soluciones

efectivas.
» Asignar responsabilidades en cuanto a competencesultados.

» Incrementar el crecimiento de la empresa, de aousrdrecimiento del mercado al

gue oferta sus productos y servicios.
» Correcta elaboracion del presupuesto y de su flejefectivo.
4.2. DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Es el proceso que desarrolla en gran parte larauftarticular de una organizacion, por lo
tanto todos los empleados de EQYSE, desde la cdpeletiva y el personal administrativo
deben apoyar el proceso de planeacién estratégsango de un propdsito comuin a un
compromiso colectivo infundado por la misién, visid®bjetivos, estrategias y politicas
presentadas a continuacién y fomentadas por la etmgia y el entusiasmo entre gerentes

y empleados.

Todos los cambios potenciales dentro de la orgeidzaadican en la capacidad de la toma
de decisiones, sagacidad de la gerencia parhi@ala cultura actual de la empresa, en el
tiempo y forma y que estas estén sujetas a lameusstrategias a desarrollar conforme al

mercado real y potencial en que se desenvuelvapaesa.
4.2.1. PROPUESTA ESTRATEGICA
4.2.1.1. DEFINICION DE LA MISION DE LA ORGANIZACIO N

“Es la base de las prioridades, estrategias, pharesgnaciones de trabajo. Es el punto de
partida para disefiar los puestos gerenciales yestdmo para disefar las estructuras
administrativas® En consecuencia, la declaracién de la mision, y@sia para EQYSE, se

fundamenta en una declaracion duradera sobre @dgito que se busca para hacerla

distinguir de otras empresas similares.

La nueva declaracion de la mision serd la razésedale la organizacion y responde a la

preguntay,Cual es nuestro negocio?

% GOODSTEIN, Leonard. (1998), Op. Cit, p. 42
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4.2.1.1.1. IMPORTANCIA DE LA MISION

La mision ha sido redactada y basandose en loesigs principios:
» Garantizar un propésito unanime en la organizacion.
» Establecer una ténica general o clima organizationa

» Ser un punto de partida que permita a las perddaasficarse con el propésito de la

organizacion.

» Permitir que los objetivos se puedan convertir ea @structura laboral, que incluya

la asignacion de tareas entre los elementos resplessde la organizacion.

» Especificar los propésitos de la organizacion gdaversacion de estos propdsitos a
objetivos, de tal manera que se puedan evaluantyatar los parametros de costos,

tiempos y resultados.

MISION PROPUESTA

“Hacer de EQYSE un gran equipo de trabajo encamirmad dar
soluciones a las necesidades de sus clientes rgafesenciales a
nivel nacional, a través de un servicio con prodios de calidad y
una asistencia oportuna que cumpla con las expéets y
requerimientos de sus clientes”.

La misién propuesta, se encuentra desarrolladantdaa&n consideracion los siguientes

estamentos:

Declaracion de la actitud El enunciado de una mision es una declaracion detiaud y la
perspectiva, mas que una declaracion de detalesifisos; la misién por lo general es de

largo alcance.

La declaracion de la mision propuesta despiertacemes y sentimientos positivos en
cuanto a la organizacion, es inspiradora en elidente que quienes la lean se sentiran

motivados al actuar.
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Resolver opiniones divergentesRepresenta el enunciado de una auténtica decision

acertada y efectiva.
Orientacion hacia el cliente Se orienta y se anticipa al cliente.

Declaracion de una politica socialAbarca el pensamiento y la filosofia gerenciallaie

niveles mas altos de la organizacion.
4.2.1.2. DEFINICION DE LA VISION DE LA ORGANIZACI ON

“Es un conjunto de ideas generales, alguna de ales$ractas, que proveen el marco
referencial de lo que una empresa quiere y esparaew el futuro. La vision sefiala el
camino que permite a la alta gerencia establecem#bo para lograr el desarrollo esperado

de la organizacion en el futurg”

La vision diseflada para EQYSE, tiene que ver cofutalo y no con las circunstancias
actuales por las que esta pasando, en consec@stgiarepresentando el horizonte, que se

sugiere a la gerencia, y responde a la preguniegba®ué queremos llegar a ser?
4.2.1.2.1. ELEMENTOS DE LA VISION

Formulada por los lideres de la organizaciénEsta propuesta esta compartida con el
comité de accionistas de EQYSE, quienes comprelad#dosofia y la misién de la empresa,

conocen el negocio ya por 46 afos y tienen ese kmawirremplazable.

Dimension del Tiempe La vision se encuentra claramente formulada ercitglaa un
horizonte definido (2015).

Integradora.- La vision propuesta esta disefiada para ser apoyadampartida por la
gerencia, y por todos los colaboradores de la esapra que esta se convertird en una tarea

diaria y permanente en toda la estructura empegsari

Amplia y detallada La nueva vision de EQYSE expresa claramente lossogue se
esperan alcanzar en el periodo escogido y cubm@sttas areas actuales y futuras de la

organizacion.

Positiva y alentadora Es positiva, inspiradora e impulsa el compromigsotados los

colaboradores a ese sentido de pertenecia dedaipagion.

% SERNA GOMEZ, HumbertoPlaneacién Estratégic&ditorial Legis, Bogota-Colombia, 1994, p 159.
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Realista y posible.La visién propuesta se basa en un suefio posibée lgrado con la

experiencia de sus accionistas y con el esfuerzodies quienes hacen EQYSE.

Consistente. La nueva vision estd basada en los principiosligaeean a la empresa y con

los que ha venido desarrolldndose a través deptiem
En base a los elementos descritos se proponeui@sig vision para la empresa EQYSE:

VISION PROPUESTA 2015

“Ser una empresa que abarque un mayor porcentaje de
participacion en el mercado de seguridad industra@rporativo y
de nuevos mercados, por medio de la venta de imeidos de
seguridad industrial para el afio 2015, mediantedanstruccion del
prestigio basado en: la calidad y logro de resulbagden tiempos de
servicio y distribucion oportuna de sus product@véreciendo con
ello al crecimiento, desarrollo social y econémide todos quienes
integran EQYSE.”

4.2.1.3. DEFINICION DE VALORES

A pesar de que los colaboradores EQYSE, sabenscsdfelos valores importantes dentro
de sus tareas diarias; es indispensable que lasamisean estructurados de una manera
formal; por lo que a continuacion se detallanigiiiicado de cada uno de ellos, los cuales

deben ser el motor que mueva a la organizacion.

» Servicio al Cliente Por que para EQYSE, lo mas importante es el comigo que
tiene con sus clientes, la capacitacion brindada predisposicion para acudir al

servicio del cliente cada vez que este lo requiera.

» Honestidad: Ser honestos dia con dia es empezar a hablar eendad a clientes y

comparnieros de trabajo para hacer de EQYSE, unaesap00% honorable.
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» Respeto: Para todos y cada uno de los asociados de la eam@i@simportar su
condicién, respetar los horarios y normas de teapaja hacer de EQYSE un lugar
adecuado de trabajo, en donde se respalda su alesg@nofesional y se muestra

agradecimiento.

» Credibilidad: Es la Confianza depositada en cada una de lasnaerso en los
procesos encomendados, es creer que todos cominibyiara que EQYSE sea cada

dia mejor con el apoyo de todos.

» Orgullo: Por el trabajo individual y grupal, por los procgty servicios de la

empresa y su posicionamiento en la comunidad.

» Camaraderia: Por dar sentido de familia, donde cada uno de rmsairea un

espacio socialmente amigable y una atmésfera dedriéda.

» Justos: Buscar y aceptar el equilibrio en las decisionesniaidtrativas e

institucionales.

» ResponsablesActuar con compromiso, madurez, responsabilidadntyalidad en

las actividades que han sido designadas por EQYSE.

4.2.1.4. POLITICAS:

Para la empresa de Equipos de Seguridad EQYSEL@&a., se han desarrollado las
siguientes politicas con el fin de poder alcanzntanera 6ptima el cumplimiento de los
objetivos establecidos y del Plan estratégico dekdtang propuesto, ademas de proponer

los nuevos lineamientos de la cultura organizadiona
» ADMINISTRATIVAS:

1. Creacion de un departamento de Marketing, para dgiegue funciones
concernientes al &rea de mercadeo, (producto,ibdistdn, promocion vy
comunicacion), todas las anteriores basadas enidibn, vision y objetivos

propuestos.

2. Mantener la informacion ordenada de las actividatieta empresa que facilite

de manera eficiente la toma de decisiones.
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3. Capacitar y motivar al personal de la organizacion.

4. Enfocar de manera especifica del desarrollo deattisidades de la empresa

hacia la satisfaccion integrada de las necesidégless clientes
5. Adquirir productos de calidad a precios adecuados.
» FINANCIERAS:
1. Realizar un control de las ventas.

2. Estudiar las posibles fuentes de financiacion, @areeder a créditos a tasas

convenientes para apalancar futuros proyectosessiones

3. Mantener un control adecuado tanto de las cuetasgbrar como por pagar de

la empresa.
» DE VENTAS:
1. Realizar y mantener actualizaciones del servic& penta brindado.

2. Realizar talleres de perfeccionamiento en habiéidayl técnicas de ventas para

todo el personal del area de ventas y serviciddécn
3. Llevar indicadores de productos vendidos por carterproductos.
» DE PRECIOS:

Las politicas de fijacion de precios se basan endimdmica para cubrir los diferentes
articulos de cada linea de productos, esta estaudaufijacion de precios cambia con el

tiempo a medida que los productos se mueven plosaile vida.

Para EQYSE, la fijacién de precios a estado detexrda desde hace tres afios a cargo
del Gerente General, quien a fijjado un porcentaeintremento al costo de los
productos mas un 35% lo que le a permitido culogrdostos de operacion actuales y

generar una ganancia.

Para que la empresa este al ritmo del mercadmpene la siguiente politica:
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1. DESCUENTOS: Se aplicaran descuentos de un 5 al 10 % de acaerddumen

de venta.
» DE DISTRIBUCION:

Al ser EQYSE la matriz y no poseer sucursales detd¢d Ecuador las politicas de
distribucion aconsejadas hacen referencia a laliiston interna del producto en las

instalaciones; asi tenemos:

1. Mantener buenas practicas de almacenamiento, pqudola primera norma, es el
establecimiento de estibadores y divisiones deletden sefializadas para cada
producto de preferencia en vitrinas con divisioh&s,mismas que permitiran que los

productos no sean contaminados por material p&tiou

La carga y descarga de la mercaderia y otros raeolamente se podra realizar en

el lugar establecido y debidamente sefnalizadotphedecto.

Llevar un conteo y registro periddico de cada potalypara la determinacion de

niveles de inventario por categoria y fechas deaddd.

Determinar un lugar aislado para conservar todesniplementos eléctricos, guantes
de cuero, y todos los productos clasificados paravdnta de la industria metal

mecanica.
> DE MERCADEO

Cada una de las politicas de marketing sugeridansargara de distintos aspectos
para potencializar la imagen de la empresa y dprlmductos, asi como también dar el

soporte adecuado a las demas areas de la empassaoliticas sugeridas son:

1) Marketing Directo:

» Desarrollar una base de datos de clientes frecueaita 6 meses a los cuales se
les enviara un catélogo por correo de promocigmesiuctos nuevos, descuentos a

realizar e informacion relevante para el sectasedpiridadver anexo 9)
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2) Promocién de Ventas

>

Descuentos en el precio por temporada de hast®¥nylpromociones de venta
dos por uno (la temporada aplica para el mes deoenen el aniversario del
cuerpo de Bomberos), seran apoyadas con flyersbdistos en la empresa y en la

distribucion de los productos y capacitaciong&.anexo 10)

Entrega de promocionales como llaveros, esferagrafimouse pads, pisa papeles
por montos de compra realizados a mayor monto depi@ mejor articulo
entregado, con una frecuencia de cada mes, delgjde hay clientes que compra

varios dias a la semanr anexo 11)

Realizar pautajes con alianzas estratégicas con@uetpo de Bomberos y con
empresas que realicen seminarios dirigidos al seetda Seguridad Industrial por

lo menos una vez al afo.

Desarrollo de la pagina web y una posterior actaalbn en caso de incremento de
las ventas por esta via, para impulsar la ventasieroductos y el conocimiento
de la empresa, ya que una empresa que nNo se pmra@on nuevas tecnologias
como el Internet esta condenada a limitacionesraagl mercado ya que las

empresas se manejan virtualmente.

Impulsar la venta en combo como los gabinetes ykits para automoviles
mediante técnicas de merchandising, en las cualdaré una buena exposicion de
estos en la entrada principal de la empresa yisga&wender los kits que forman
parte de la exposicion para que no queden espea@ss en la misma y generen
un mal aspecto visual. También se evitard ubicasgiroductos en la exposicion

gue no tengan que ver con la promocion.
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GRAFICO N°45

TECNICAS DE MERCHANDISING

EXPOSICION CORRECTA EXPOSICION INCORRECTA

Fuente: La autora

Otras de las técnicas del merchandising a utitinar

> Una distribucién armoénica de las diferentes seesatentro del local, con senalética

incluida para una mejor orientacién para cada enasllineas de productos.

» Cada cierre de temporada, colocar rétulos de deszy#o liquidacion en las zonas
calientes.

» Ubicacion de afiches informativos y teméticos denadontrolar el fuego, nuevos
productos en las diferentes secciones del local.

» Pasillos que permitan la facil accesibilidad hdosaestantes y perchas.
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3) Por lineas de productos.

» Conocimiento de todo el personal de la empresalatgficacion por lineas de
productos que oferta la empresa, y el tipo de coidres a los que estan

destinados los productos, en este caso:

SOLDADURAS Industria

metalmecanica

EQUIPOS DE
PROTECCION Empresas manufactureras,
PERSONAL industria metal mecéanica y
(EPP) distribuidoras de productos
para consumo masivo
Empresas manufactureras,
PREVENCION DE distribuidoras de productos
INCENDIOS Y para consumo masivo, Yy
CAPACITACION otras empresas no
consideradas dentro de esta
clasificacion.
Empresas manufactureras,
SENALETICA distribuidoras de productos

para consumo masivo, Yy

otras empresas no
consideradas dentro de esta

clasificacion.

163



Empresas manufactureras,

DETECCION Y
ALARMA

distribuidoras de productos

para consumo masivo, Y

otras empresas no
consideradas dentro de esta

clasificacion.

Empresas manufactureras,

distribuidoras de productos

REDES para consumo masivo, Y
HIDRANTES otras empresas no

consideradas dentro de esta

clasificacion.

v’ Caracteristicas del productdl personal de ventas debera tener un manualsde lo
productos para cada linea especifica, para realizarventa y una asesoria mas

efectiva a los diferentes mercados de consumidores.

Para el caso especifico de los extintores, se pletstar una gran atencién para la
asesoria y capacitacion de acuerdo a las cardiciesipara las que fueron disefiados

cada uno; asi tenemos:
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GRAFICO N°46

IMPLEMENTOS PARA PREVENCION DE INCENDIOS- EXTINTORE S

CARACTERISTICA Combustibles Liquidos Equipo eléctrico
PRINCIPAL ordinarios, tales  inflamables tales energizado
como madera, tela como: gasolina, incluyendo cables,
papel, cauchoy aceite, grasas, brei cajas de fusibles,
plasticos pintura a base de interruptores

aceite, barniz y ga: automaticos,
inflamable maquinaria y

electrodomésticos

Fuente: La autora

v' Calidad. La empresa asume el compromiso de distribuir prmducontrolados
higiénicamente y con estdndares de calidad estdbtecbajo normas como las
NFPA e INEN.

v' Servicio Postventa. Manteniendo una base de datos actualizada delcgervi

postventa realizado, para medir indices de sesicio

4.3. MARKETING MIX

Representa la combinacion de los factores impasaah el mercadeo como el producto,
precio, distribucién y comunicacion y el andlises ebmo la empresa esta utilizando cada

uno de ellos para sacar una ventaja competitivel erercado.

Para EQYSE, el mix de mercado esta determinada sigliente manera:
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4.3.1. PRODUCTO

Para los productos principales que ofrece la emapses propone una clasificacion por
cartera conforme al uso que se les da y al segntentoercado al que van dirigidos; asi

tenemos:

EQUIPOS PARA LA PREVENCION DE INCENDIOS : En esta cartera de productos se
encuentran, todos los tipos de extintores, polhars fas recargas, gabinetes, mangueras,
equipos de deteccidbn de alarma, sefialética, redcaid/ los servicios de pruebas

hidrostéticas de extintores, tuberias, manguesistgmas de bombas.

Dentro del folio también constan las capacitaciaqes brinda la empresa para el correcto

uso de los extintores.

Debido a que cada cuenta principal de los produtiéo® una sub linea la clasificacion

gueda determinada de la siguiente manera:
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a) EQUIPOS EXTINTORES:

Extintores de polvo

guimico seco.

El extintor esta fabricad
E

u

en chapa de acero SA
1010/1020 de 1.5mm. S
valvula de accionamiento
intermitente es de broncge

fundido. EI mandmetro es

de acero inoxidable y e
visor es de policarbonato
de La
manguera es de cauc
SAE 100 R3 reforzada cg

tejido nylon.

1S4

alto impacto.

\e

Agente Extintor.- Es lo
gue se encuentra dentro (

extintor.

Jeluenta con el v/b de U.L.

Es fabricado por Kidde

ISSO 9000. Debido a S
alta impermeabilidac
(0.2% de humedad). N

recargarse sin

0
requiere

cada 3 afnos.

Clases de Incendio.

A-B-C

A H ©

Actlla ante incendio

provocados en: madera,

papel,
liquidos

plasticos, tejidos

y

solidos
facilmente inflamables:

aguarras, alcohol, gras
cera, gasolina, por equip

electrices;

electrodomésticos,
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interruptores, cajas de
fusibles y herramientas

eléctricas

Extintores de Gas
Carbdnico (C02).

El extintor esta fabricad

O

en acero centrifugado
probado a 3.800 P.S.I, su
valvula de accionamiento
intermitente es de broncge
fundido, y tiene
incorporado una valvula de

seguridad.

Agente Extintor.- Es lo
qgue se encuentra dentro (

extintor.

Tiene una pureza d¢
1€19.98% y no mas de 2
p.pm. de humedad. N
requiere recargars
peribdicamente, por que
gas carbbnico no pierc

sus caracteristicas.

Clases de Incendio.

C

Actia ante incendios
provocados: por equipgs
electrices comoyj,
electrodomésticos,
interruptores, cajas de
fusibles y herramientas

eléctricas

Fuente:La autora
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b) AGENTES EXTINTORES: Son una mezcla de polvos que se emplean como
agentes extintores y son aplicados por medio dimterd¢s portatiles, mangueras
manuales o sistemas fijos. EQYSE oferta estos pot® procedencia China, o

Europea los mismos que se encuentran clasificaglts siguiente manera:

Nombre Quimico ‘ Formula Com-:ll::tible C:;“;?:i‘:\l
Bicarbonato Sédico ‘ NaHCO, BC
Cloruro Sodico ‘ NaCl BC Sal comun
Bicarbonato Potasico ‘ NHCO; BC Plrpura K
Cloruro Potasico ‘ KCI BC Super K
Sulfato Potasico ‘ K>S0 BC Karate macizo
Fosfato Monoamoénico ‘ (NH,)H.PO, ABC ABC o polivalente
Urea+bicarbonato potasico ‘ NH>CONH, + KHCO, BC Monnex

Fuente:La autora

Aplicaciones: Los polvos quimicos secos se aplican de acuerdss axdrmas IRAM y

poseen certificaciones ISO 9001/2000 para su dorcEsempefio, asi tenemos:
TABLA No. 18

APLICACIONES POLVO QUIMICO SECO ABC 55

Polvo Quimico Seco ABC 55 Norma IRAM 3569

Es un polve guimico seco multipropdsito con buena eficiencia para combatir fuegos de las clases A, By C.

E= una mezcla de fosfato monoamadnico, agente altamente eficiante para fuegos tipo A, y sulfato de amonio.
La mezcla se trata para hacerla resistente a |a influencia de cdimas extremos por medio de agentes hidrofobos a
base de silicona.

Es adecuado para emplearse en extintores operados manualmente de todos los tipos, asi como en equipos
extintores maviles y en instalaciones fijas. Como agente propulsor se aconseja emplear nitrégeno.

E= un polve fino que fluye facilmente, de color gris. Se puede fabricar en otros colores sobre padido.

a) Para pericdos cortos de almacenamiento, de 1 3 6§ meses, bolsa doble de polietileno de 25 kg de peso.
b) Para periodos largos de almacenamiento, balde de polietileno de 20 kg de peso.
c) Big Bag de 1000 kg de peso.

Lo= tipos anteriores de empaques sa despachan en tarimas no retornables y protegidos con film de polietileno.
Se puede almacenar, sin problemas de que pierda su eficiencia, hasta por cinco afios, si se mantiene en su

empaque original, en un lugar fresco y seco, condiciones del recinto aconsejadas humedad 65%, temperatura
20°C.

Sello de conformidad Norma Iram 3569, Polvos para extincién de fuegos de |las clases A, B y C.

Cumple con los ensayos regueridos por Norma ENG15.
Procesos bajo Norma ISO 3001/2000.
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Propiedades fisicas y quimicas

Parametro Especificacion IRAM

Granulometria, % acumulado en mallas.

8 + 40 (425 pm) 0-3

54 + 100 (150 pum) 06

% + 200 (75 pm) 18-30

% + 325 -(-45- -um-]- 40-52

Aspecto Polvo fino, homogéneo, sin grumos
Color Gris

Repelencia al agua metodo IRAM % 90 min.

Higroscopicidad método IRAM % 2 max.

Humedad método IRAM % 0.25 max.

Contenido de fosfato monoamdnico % 52,25 - 57,75

Fuente: Administracion EQYSE

TABLA No. 19

APLICACIONES POLVO QUIMICO SECO ABC 60

Polvo Quimico Seco ABC 60 Norma IRAM 3569

Aplicacién

Es un polvo quimico seco multipropdsito con buena eficiencia para combatir fuegos de las clases A, By C.

Composicién

Usos

Es una mezcla de fosfato monoamdnico, agente sltamente eficiente para fuegos tipo A, y sulfato de amonio. La
mezcla se trata para hacerla resistente = Iz influencia de climas extremos por medio de agentes hidréfobos a
base de silicona.

Es adecuado para emplearse en extintores operados manualmente de todos los tipos, asi como en equipos
extintores moviles y en instalaciones fijas. Como agente propulsor se aconseja emplear nitrégeno.

Apariencia

Es un polve fine que fluye faclmente, de color gris. Se puede fabricar en otros colores sobre pedido.

Empaque

Almacen

a) Para periodes cortos de almacenamiento, de 1 @ 6 meses, bolsa doble de polietileno de 25 kg de peso.
b) Para periodos largos de almacenamiento, balde de polietileno de 20 kg de peso.
c) Big Bag de 1000 kg de peso.

Los tipos anteriores de empagues se despachan en tarimas no retornables y protegidos con film de polietileno.
Se puede almacenar, sin problemas de que pierda su eficiencia, hasta por cinco afos, si se mantiene en su

empaque original, en un lugar fresco y seco, condiciones del recinto aconsejadas humedad 65%, temperatura
20°C.

Certificaciones

Sello de conformidad Norma Iram 3569. Polvos para extincidén de fuegos de las clases A, By C.
Cumple con los ensayos requeridos por Norma ENG135.
Procesos bajo Norma ISO 9001/2000.
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Propiedades fisicas y quimicas

Parametro

Granulometria, % acumulade en mallas.

Especificacion IRAM

% + 40 (425 pm) 0-3
% + 100 (150 pm) 0-6
% < 200 (75 pm) 18-30
% + 325 {E};} 40-52

Aspacto

Polvo fino, homogeneo, sin grumaos

Colar

Gris

Repelencia al agua meétode IRAM %%

S0 minimo

Higroscopicidad método IRAM %

Humedad metodo IRAM %%

3 maximo

0,25 maximo

Contenido de fosfato monoamonico %

57-63

Fuente: Administracion EQYSE

TABLA No. 20

APLICACIONES POLVO QUIMICO SECO ABC 90

Polvo Quimico Seco ABC 90 Norma IRAM 3569

Aplicacion

Es un polvo guimico seco multipropdsito con buena eficiencia para combatir fuegos de las clases A, By C.

Compeosicion

base de silicona.

Usos Es adecuado para emplearse en extintores oparados manualmente de todos los tipos, asi como en equipos

Es una mezcla de fosfato monoamdénico, agente altamente eficients para fuegos tipo A, v sulfato de amonio. La
mezcla se trata para hacerla resistente a la influencia de climas extremos por medio de agentes hidréfobos a

extintores moviles y en instalaciones fijas. Como agente propulsor se aconseja emplear nitrogeno.

Apariencia

Es un polve fino gue fluye facilmente, de color amarillo. Se puede fabricar en otros colores sobre pedido.

Empaque =) Para periodos cortos de almacenamiento, de 1 a 6 meses, bolsa doble de polistilens de 25 kg de peso.

b) Pars periodos larges de almacenamiento, balde de polistileno de 20 kg de peso.

c) Big Bag de 1000 kg de peso.

Los tipos antericres de empaques se despachan en tarimas no retornables y protegidos con film de polistilens.
Almacén Se puede almacenar, sin problemas de que pierda su eficiencia, hasta por cince afios, si se mantiene an su

empaque original, en un lugar fresco y seco, condiciones del recinto aconsejadas humedad 65%, temperatura

20°C

Certificaciones Sello de conformidad Norma Iram 3569, Polvos para extincion de fuegos de las clases A, By C.
Cumple con los ensayos requeridos por Narma ENG15.

Procesos bajo Norma ISO 9001/2000.
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Propiedades fisicas yv quimicas

Parametro
Granulometria, % acumulado en mallas.

Especificacion IRAM

%k = 40 (425 pm) 0-2
8% + 100 (150 pm) 0-6
% + 200 (75 pm) 18-30
% + 325 (45 pm) 40-352

Aspecto

Color

Polvo fino, homogéneo, sin grumos

Amarillo

Repelencia al agua meétodo IRAM %%

80 minimo

Higroscopicidad método IRAM B¢

Humedad metodo IRAM 5t

2 maximo

0,25 maximo

Contenido de fosfato monoamdénico 5

B5.5-94.5

Fuente: Administracion EQYSE

TABLA No. 21

APLICACIONES POLVO QUIMICO SECO BC PURPURA K

Polvo Quimico Seco BC Parpura K Norma IRAM 3566

Es un polvo quimico seco con una gran eficiencia para combatir fuegos de las clases B y C, compatible con el uso
de sspumas.

Aplicacion

Es una mezcla de bicarbonato de potasio, agente extremadamente eficiente para fuegos tipe B. La mazcla ==
tratzs de hacerls resistente = |z influencia de climas extremos por medio de agentes hidréfobos basados en
silicona.

CUII'I].IUSICIOI'I

Usos Es adecuado para emplearse en extintores operados manualmente de todos |os tipos, asi como en egquipos

extintores moviles y en instalaciones fijas. Como agente propulsor se aconsejz emplear nitrégeno.

Apariencia Es un polvo fino gue fluye facilments, de color purpura. Se puede fabricar =n otros colores sobre padido.

=) Para pericdos cortos de almacenamiento, de 1 & 6 meses, bolsa doble de polietilenc de 25 kg de peso.
b) Para periodos largos de almacenamiento, balde de polietileno de 20 kg de peso.
c) Big Bag de 1000 kg de peso.

Las tipos anteriores de empaques se despachan en tarimas no retornables y protegidos con film de polietileno.

Empague

Se puede almacenar, sin problemas de que pierda su eficiencia, hasta por cinco afios, i se mantiens an su
empague original, en un lugar fresco y seco, condiciones del recinto aconsejadas humedad 65%, termperatura
20°C.

Almacén

Certificaciones Sello de conformidad Norma Iram 3566. Polvo compatible con espuma mecanica para fuegos de las
clases By C.
Cumple con los ensayos requeridos por Norma ENG15.
Procesos bajo Norma IS0 3001/2000.
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Propiedades fisicas vy gquimicas

Parametro

Granulometria, % acumulado en mallas.

Especificacion IRAM

% + 40 (425 pm) 0-3
%% + 100 (150 pm) 0-6
%% + 200 (75 um) 4-16
% + 325 (45 pm) 16-28

Aspecto
Color

Polve fino, homegéneo, sin grumos

Purpura

Repelencia al agua metodo IRAM S¢

90 minimo

Higroscopicidad método IRAM %%
Humedad metodo IRAM %

2 maximo

0,25 maximo

Contenido de bicarbonato de potasio %
Fuente: Administracion EQYSE

85,5 - 94,5

TABLA No. 22

APLICACIONES POLVO QUIMICO SECO BC ESTANDAR

Polvo Quimico Seco BC Estandar Norma IRAM 3566

Aplicacion

Es un polvo quimico seco multipropésito con buena eficiencia para combatir fuegos de las clases By C,
compatible con el uso de espumas.

Composicion

Esta compuesto por bicarbonato de sodio, agente de gran eficiencia para fuegos de tipo B. El compuesto se trata
para hacerlo resistente a | influencia de cdimas extremos por medio de agentes hidrofobos basados en silicona.

Usos

Es adecuado pars emplearse en extintores operados manualmente de todos los tipos, asi como en equipos
extintores mdviles y en instalaciones fijas. Como agente propulsor se asconseja emplear nitrégeno.

Apariencia

Empaque

Almacén

Es un polvo fino que fluye facilmente, de color rojizo. Se puede fabricar en otros colores sobre pedido,

a) Para periodos cortos de almacenamiento, de 1 a 6 meses, bolsa doble de polietileno de 25 kg de peso.
b) Para periodos largos de almacenamiento, balde de polietileno de 20 kg de peso.
c) Big Bag de 1000 kg de peso.

Los tipos anteriores de empagues se despachan en tarimas no retornables vy protegidos con film de polistileno
Se puede almacenar, sin problemas de que pierda su eficiencia, hasta por cinco afios, si se mantiene en su

empaque original, en un lugar fresco y seco, condiciones del recinto aconsejadas humedad 65%, temperatura
20°C,

Certificaciones

Sello de conformidad Norma Iram 3566, Polvo compatible con espuma mecanica para fuegos de las
clazses B y C.

Cumple con los ensayos requeridos por Norma EN615.

Procesos bajo Norma IS0 S001/2000.

173




Propiedades fisicas y gquimicas

Parametro
Granulometria, % acumulade en mallas.

Especificacion IRAM

%% + 40 (425 pm) 0-3
%% + 100 {150 pm) 0-8
%% + 200 (75 pm) 3-15
%% + 325 {45 pm) 18-30

Aspecto Polve fine, homogéneo; sin grumos
Color Rojizo

Repelencia al agua metodo IRAM %% 30 minimo

Higroscopicidad metodo IRAM %% 3 maximo

Humedad método IRAM %&

0,25 maximo

Contenido bicarbonato de sodio %%

Fuente: Administracion EQYSE

85.5 - 94,5
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TABLA No. 23

APLICACIONES POLVO QUIMICO SECO BC MI 10

Polvo Quimico Seco BC MI10

Aplicacion

Composicion

Es un pelve guimico seco con una gran eficiencia para combate de fuegos de las clases B y C. Es compatible con
el uso de espumas. MI10 es recomendado para fuegos de grandes dimensiones de las clases B y C, es alli
donde sus cualidades cobran gran importancia.

Esta compuesto por un compuesto de bicarbonato de potasio y urea, agente de gran eficiencia para fuegos tipo
B. El compuesto se trata para hacerlo resistente a la influencia de climas extremos por medio de agentes
hidréfobos basados en silicona.

Usos

Extincion

Apariencia

Es adecuado para emplearse en extintores operados manualmente de todos los tipes, asi como en equipos
extintores moviles y en instalaciones fijas. Como a2gente propulsor se asconseja emplear nitrdgeno. Por |z baja
densidad (> 0,60 gr/ml) del MI10 se recomienda una carga en peso del orden del 75%.

Al igual que los polvos BC, MI10 interfiere la reaccidn gquimica que ocurre dentro de la zona de combustion, sin
embargo |a propiedad del MI10 es que dentro de la zona de combustion, las altas temperaturas producen la
rotura de las particulas, generande una mayor superficie especifica, dando una mayor efectividad en la
extincidn.

Es un polve fino que fluye facilmente, de color blance.

Empaque a) para periodos largos de almacenamiento, balde de polietileno de 25 kg. de peso.
Los tipos anteriores de empagues se despachan en tarimas no retornables y protegidos con film de polietileno.
Almacén Se puede almacenar, sin problemas de que pierda su eficiencia, hasta por cinco afos, =i se mantiene en su

empaque original, en un lugar fresco y seco, condiciones del recinto aconsejadas humedad §5%, temperatura
20°C.

Certificaciones

Sello de confarmidad Norma Iram 3566. Polve compatible con espuma mecdnica para fuegos de las
clases By C.

Cumple con los ensayos requeridos por Norma ENG15.

Procescs bajo Norma ISC S001/2000.

Propiedades fisicas y gquimicas

Parametro

Especificacion IRAM

Granulometria, %% scumulado en mallas.

S +40 (425 pm) o-3

;'.-ﬁ =100 {15(.'; pml 10 - 16

%% +200 (75 pm) 34 — 46

% +325 (45 pm) 52 - 64

Aspecto Polvo fino, homogenso, sin grumos
Color Blanco

Repelencia al agua metodo IRAM % 90 minimo

Higroscopicidad método IRAM 3% 3 maximo

;lu.i-'neda;:l método IRAM 3¢ 0.25 maximo

Compuesto de bicarbonato de potasio y urea

Fuente: Administracion EQYSE
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c) GABINETES PARA EXTINTORES: De procedencia ecuatoriana, este es el

principal kit que presenta la empresa para la preige de incendios y que debe ser

impulsando con promociones continuas, para quers@aoducto de alta rotacion.

Los gabinetes son fabricados con chapa calibre @0 la que el cliente lo solicite,
hasta calibre 14 (2 mm). A la que se le hace uartrignto de superficie para evitar
la corrosion y facilitar la aplicacion de pintura polvo termo convertible. Posee
acometidas en ambos laterales para el ingreso foiaa. Llevan vidrio guillotina
gue se coloca por la parte superior, siendo alecigra chapa en angulo de 50 mm de
ala. Esta vinculada en uno de sus extremos corbisagra, y en el otro, con un

tornillo, una cerradura Yale, una cerradura cuatadrejas y candado.

~ Cerraduratipo Orejay
Para exterior
Yale candado

La empresa ofrece los siguientes tipos, de aclwendmla requerimiento:

v

v

Gabinete Completo 80*80*20

Gabinete Extintor Portatil PQS. 5 T
Q R G4
e/ Anaees s
I /
Gabinete Extintor Portatil PQS 10 o N .2

] « BN
B

Gabinete Extintor Portéatil PQS 20

Gabinete Extintor Portatil CO2 5

Gabinete Extintor Portatil CO2 10

Gabinete Extintor Portatil
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d) KIT PARA AUTOMOVILES : Compuesto por:

Un extintor

Un triangulo de seguridad i
Un Estuche
Botiquin de Primeros Auxilios

e) SENALETICA: Sefiales utilizadas para la identificacion de pesiduentes de

peligro y para marcar la localizacion de equipo®mhergencia o de proteccion, este
tipo de sefales, EQYSE las elabora conforme adawas INEN que establecen

colores, simbolos de seguridad predeterminados paer frente a ciertas

emergencias clasificadas de la siguiente manera:

v' Sefiales de prohibicion Representadas por un circulo de color rojo cam fremja

gue indica la prohibicién de ingresar o de real@guna actividad.

Prohibido furmar ¥
encender fuefo

Prohibido furnar Mo tocar

Prohibido el paso a los Entrada prohibida a
peatones personas no autorizadas
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v' Sefiales de obligacidnEstan representadas con un circulo con fondobtbe azul

con el simbolo de color blanco, que significa ldigatioriedad de utilizar algin

equipo de proteccion individual.

Froteccian obligatoria de
la wista

Proteccion obligatoria de
la cabeza

Proteccion obligatoria del
oido

Proteccidn obligatoria
para las vias
respiratorias

Proteccion Cbligatoria de
los pies

Proteccidn obligatoria de
las manos

Proteccion obligatoria de
la cara

Proteccidn individual
obligatoria contra caidas

v' Sefiales de advertenciaEstan representadas por una franja triangularanggte

fondo amarillo y advierte del peligro en un aresnaina operacion.

>

Materias inflarnables

£\

Materias toxicas

>

Riesgo de tropezar

>

Cargas suspendidas

>

Riesgo eléctrico

AN

Peligro en general

2>
®>

Materias comburentes

Materias nocivas o
Irritantes
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v/ Sefiales contra incendiasrepresentados por un rectangulo o cuadrado rojo c

fondo blanco.

-\‘
Teléfono para la lucha cor
Extintaor incendios

[d

Manguera para incendios

[

Escalera de mano

Direccion que debe sequir

V)

Direccion gue debe seguirse

A

Direccidn que debe sequirse | Direccidn que debe sequirse

v' Sefiales de Salvamento y Socorr&®epresentados por un cuadrado verde con fondo

blanco.
-—
“ia salida de socorro Telefono de salvarnento Direccidén que debe Direccién que debe

seguirse seguirse

Direccidn gue debe Direccidn que debe Primeras auxilios Carmilla
seguirse seguirse

f) CAPACITACIONES: Las asesorias que ofrece la empresa son realizaatas
personal capacitado (técnicos de la empresa) cuiieeuyen a las personas para el
correcto manejo de los extintores. Estas capaoiiasi son realizadas cuando el
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personal de la empresa las solicita y por lo géndi@nen una frecuencia de cada 3
afios debido a que para las mismas la empresaaulii extintores que estan

proximos a vencer el polvo quimico seco.

Para fortalecer el aprendizaje del manejo de extst la empresa utiliza
herramientas como videos educativos que muestradneb actuar ante un incendio
con el apoyo de guias impresas para el personakapilee la capacitacion y la

practica con fuego y extintores para el personal.
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IMPLEMENTOS DE SOLDADURA: Para EQYSE los implementos de soldadura se
encuentran divididos en los electrodos y los imgletos que complementan a esta linea de

productos como los guantes de distintos tiposasinichs y gases asi tenemos:

a) VARILLAS PARA SOLDAR: EQYSE, es un distribuidor autorizado de las
soldaduras INDURA, cuya planta de distribucién seuentra en Guayaquil, el tipo de
varillas que vende la empresa son avaladas bajortaa AWS E 6010-6011-6013 y 7018:

TIPO DE
VARILLA

APLICACION IMAGEN

Estanques y estructuras,
INDURA planchas corrientes y
6010 galvanizadas, tuberias de

presion, cafierias y barcos.

Estanques y estructuras
metalicas, embarcaciones y

INDURA
calderas, obras de
230S . .
construccion, reparacion de
piezas y maquinarias.
Cerrajeria, muebles metalicos,
INDURA 90

estructuras livianas.

Aceros Cor-Ten, Mayari R,
INDURA  |Luckens 45, 50, Yolol y otros
7018 aceros estructurales de baja

aleacion.
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b) ELECTRODOS: Al igual que las varillas, los electrodos son addaos a la empresa

Indura y son de las siguientes clases de acudelagicacionver anexo 12)

TIPO DE
ELECTRODO

IMAGEN

HIERRO FUNDIDO
MAQUINABLE

REQUERIMIENTO Y
APLICACIONES
ESPECIALES

RESISTENTES AL
DESGASTE

ACERO INOXIDABLE

c) GASES Los gases industriales forman parte de la carteaproductos de
implementos de soldadura que la empresa ofrecewtsdd a las caracteristicas de

uso asf tenemos:
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GASES

APLICACION

IMAGEN
INDUSTRIALES
Procesos de combustion, para
OXIGENO obtener mayores temperaturas.
Soldadura y corte de oxigas
Aplicaciones oxigas.
ACETILENO

Agente de combustiéon y como
HIDROGENO componente de atmosferas reductoras

en la industria metallrgica.

Utilizado en procesos de metalurgia y
) siderurgia para tratamientos térmicos
ARGON

en atmosfera protectora,

desgacificacion y desulfuracion.

Diversos campos industriales, como
gas inerte para remocion de gases
NITROGENO disueltos en liquidos. Como agente de
limpieza y secado en quimicay
petroquimica

3
*
.
A
¢

Atmosfera inerte de proteccién en
HELIO soldadura, tratamientos térmicos y en
produccion de metales.

Soldadura MIG, para soldar aceros al

INDURMIG carbono de baja y mediana aleacién
DIOXIDO DE Creacion de atmosferas protectoras
CARBONO para soldaduras al arco y MIG
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d) GUANTES PARA SOLDAR: Denominados API, y diseflados en cuero para
proteger a las personas que trabajan con imples@at@ soldar la clasificacion es

la siguiente segun los requerimientos:

TIPO DE

CARACTERISTICAS IMAGEN
GUANTE
Disefiado en cuero con
refuerzo en la palmay
GUANTE o ) )

AP recubrimiento interior de tela,
disponible en color azul y
amarillo.

Disefiado en cuero con
GUANTE

refuerzo en la palma y los
POLACO

dedos.

Disefiados en Latex para
operaciones gue no tenga que
GUANTES |ver con soldadura, pero con
DE LATEX |un refuerzo superior a los

clasificados para uso : : Y |
3 3 Bl O uDiv SO0 J0RIeR

doméstico.

EQUIPOS DE PROTECCION PERSONAL (EPP). Esta es la ultima clasificacion

determinada para el portafolio de productos de EHRY& la mas pequefia en cuanto a
porcentajes de ventas anuales, debido a que leesapo tiene un alto stock de los mismos
y solo abastece a sus clientes bajo pedido, siasidims Unicos implemento que vende son
gafas de proteccion, chalecos y mascarillas. Pajum la empresa deberia ampliar esta

cartera de productos, para competir mas abiert@ameon las empresas existentes en el

mercado.
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4.3.2PRECIO

Debido a que la empresa desde hace 3 afios a niEnteniestablecimiento de
precios agregando un 35% al costo de los implesseadquiridos, se sugiere que la
empresa realice la fijacibn de precios basandoseurerandlisis previo de la

competencia y determine el precio de acuerdo ataderal que se esta ofertando.
4.3.3DISTRIBUCION

En Mercadotecnia, la distribucién de los produetsta conformada por el nUmero de
canales que tiene una empresa para desplazaresies [@ los consumidores. En los
canales de distribucion se analizan: tiempo, eepgcposesion que separan los

bienes y servicios de aquellos que los usen.

Al ser EQYSE, una empresa de especializacion ewnel#a de productos de
proteccion industrial el canal de distribucioniméiio, es un canal directo, es decir

gue los productos llegan al consumidor sin necdgigaintermediarios.

Empresas manufactureras,

industria metal mecanica y
EQYSE

distribuidoras de productos

para consumo masivo
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Para realizar esta distribucion la empresa utiliaa camionetas para entregar los
pedidos en el lugar donde lo indiquen sus cliemgfastando asi solo en gasolina 'y en

mantenimiento del vehiculo.

Esta politica de distribucion le ayuda a la emprasaontrolar costos por
transportacion y almacenaje, si la empresa optaraip canal intermediario, estos
costos subirian y no le permitirian a la empreaseertir en otros rubros importantes

como el de promocion y publicidad.

Por lo que se sugiere a que la empresa siga uotillizan canal directo, pero que a su
vez refuerce el canal de venta directa con la @yeate una pagina web donde se
pueda utilizar la herramienta de pedidos en linéadps los productos tengan una
buena exposicion en la pagina para que los consuesidos comparen con la

competenciayer anexo 9).

4.3.4COMUNICACION

De acuerdo a las entrevistas realizadas al Gedenteempresa y el estudio interno a
sus empleados, los resultados indicaron la fatat@cnicas de comunicacion tanto
interna como externa por lo que se le sugiereeamipresa desarrollar los siguientes

puntos.(ver anexo 13).
Comunicacion Interna:
Para la comunicacion interna se sugiere:

» Utilizacién de carteleras, en donde se pueda oasehcrecimiento de la empresa
(indicadores de ventas, crecimiento del mercadeyasi productos, procesos para

ventas efectivas).

» Reuniones semestrales con el personal para remitiaadores de la compafiia y

nuevas estrategias para captacion de nuevos eliente
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Comunicacion Externa: La comunicacion externa, tiene que ser potencidiza
fuertemente mas que la interna ya que esta llagatdimente a los consumidores y

puede ser evaluada intrinsecamente por los mispmdp que se sugiere:

» Creacion de la imagen corporativa de la empresaon el cambio de logo de la
empresa y el desarrollo de material relacionado ebn mismo como: papel
membretado, sobres, fundas con logo y material (flgprs, esferos, lapices).Le
ayudara a que la empresa tenga una mayor identditadentro de todos las

empresas oferentes de Equipos de Seguridad Iradustri

Asi también el logo se propone ser utilizado erjet@s de presentacion, y en las

camionetas de la empresa (publicidad movil).

PROPUESTA DE NUEVO LOGOTIPO PARA EQYSE

eqyse

TU SEGURIDAD ES NUESTRA PRIORIDAD

La nueva imagen de la empresa pretende dar a acoade®Y SE, basandose en su mision,
vision, objetivos y valores propuestos asi tenetaosiguiente tabla con la identidad de

marca alusiva;
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GRAFICO Ne 37

IDENTIDAD DE MARCA

Experiencia
Protegiendo bienes y vidas
desde 1966

Precio
Intermedio

Durabilidad

Calidad y .
garantia en los Precio acorde a
productos capacidad adquisitiv:
vy al mercado
Servicio y Honestidad
atencién de
primera

Exclusividad Asistencia

Servicio Oportuna
personalizado

Lugar y tiempo
adecuado

Confianza y Respeto

Fuente: La autora

» E-commerce:A través de la creacion de un Sitio Web, dondeoebumidor aparte
de conocer acerca de la empresa puede realizarasrop line desde su empresa.
Esta metodologia ha venido siendo implementada gigunas marcas a nivel
mundial debido a factores como la apariciéon de asigecnologias, busqueda de
factor diferenciador, competencia, entre otras. ifted rapidez en el plazo de
entrega y accesibilidad al Web desde cualquiergpuas ventas de la empresa se

incrementarian consistentemente a través de eslie Itk ventaver anexo 14).

» Presencia en ferias industriales y seminarios de acitacion industrial: como

auspiciante para generar ruido de marca entreokenpiales clientes.
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» Prensa Escrita.Aparecimiento en revistas industriales, en lasieaes dedicadas a
los trabajadores y operadores, mediante las caalesdra ostentar las promociones
que tiene la empresa para ese mes; el costo am@dgipor un cuarto de pagina es
de USD$ 300.00, se espera aparecer en la revista penos una vez al afio, en las
fechas de mayor rotacion de dispositivos de segdsigresupuesto que sera cargado

a la cuenta de Promocion y Publicidad sugeridastntesis.
4.4. MODELO DE POSICION Y COMPETITIVIDAD
4.4.1. Definicién de Estrategias

La implementacibn de las estrategias consiste stablecer los medios y acciones
adecuadas que permitiran a EQYSE alcanzar susiwalgemediante un analisis de las

decisiones interfuncionales a tomar.

Las estrategias estan definidas como: “La declanaidrmal de la alta direccion que guia a
una organizacion para cumplir con su misién y olapst en un medio cambiante a partir de
precisar su mercado, competencia, productos piméntas para aprovechar oportunidades

y evitar amenaza$”.

Para el desarrollo de estrategias de Enfoquerddiégacion, Diversificacion y Costos Utiles
para la empresa, se tomaran en cuenta las eststdgierminadas en la matriz FODA
determinadas en el punto 3.8.1.1 de la tesis Md#iz del Marketing Mix, en donde se
ponderardn las principales actividades a realizeaiadas en el analisis realizado asi

tenemos:

%" FRED, David.Conceptos de Administracién Estratégi€alitorial Prentice-Hall, p 184
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4.4.2. MATRIZ MARKETING MIX

Rdliticas perad nangjo adecuedo de los prodlctos

Desarrdio e Estratégias de Gamunicadion Inemay Exdarna

Estudio delas Exqpectatives y Necesidedes ddl dierte

Reddfinir nueves pdiiticas de precio

DOisefode laimegen Caoparaivace laenpesa

d

é

COROENCEIMFORTANGOA

© |Qasificacion de lireade Rroductos

© |Esteblecinmiento de Técricas de Merchardising

O |Addiisis delos productos nés rertables

O |Bese de Datos de diertes par lineade Rroducto

MARKETING MX
dasificacion de linea de Rroductos 5] 5] 1 O O] 05 [o/ 5| O] ,5) ,5) 7,14% ts
Estableciniento de Técnicas de Merchandising 05| O5 0,5 O O o/ O O 0,5 O 2] 4,08%9 9
Roliticas para el manejo adecuado de los productos Ol 05 0,5] O O O O| 05 O Ol 1.5 3,06%9 10
Desarrollo de Estratégias de Gonmunicacion Internay Externa 1 1 1 0,5 1| 05 o/ 1 0,5 1 7.5 15,3194 1
Estudio de las Expectativas y Necesidades del Qiente 1 1 1 O] 05| 05 [o/ [o/ 1 05| 55 11,2294 g
Nuevos Canales de Venta 0,5 1 1 05 05 05 05| 0,5 1 05| 6,5 13,2794 2
Redefinir nuevas politicas de precio 1 1 1 1 1| 05 05| 0,5 O O 6,5 13,2794 3
Andlisis de los productos nés rentables 0,5 1 0,5 O 1| O5 05| 0,5 0,5 05| 55 11,2294 5
Disefio de la imagen Corporativa de la enpresa 1 o5 1 05| o 1/ os| 05 05 1| 65 13,2794 4
Base de Datos de dientes por linea de AFroducto 05| O5 o/ O] 05| 05 1] 0,5 O 0,5 4 8,16%9 7
TOTALES| 49| 100,004

Fuente: La autora

Una vez realizada la matriz de los factores reltsmal Marketing Mix se pone en

consideracion cuales de estos seran consideradoslmesarrollo de las estrategias

propuestas asi tenemos:
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GRAFICO N° 38
MARKETING MIX EQYSE

MARKETING MIX
Actividades

Precio Competitivo frente a los competidores dentro del mercado.

Material POP, que contenga toda |a informacion de los productos, los beneficios y
garantias para el mercado objetiva. Desarrollar alianzas estratégicas con quyse
empresas del sector industrial y técnicas de merchandising adecuadas para — L
Comunicacion exposicién de |as lineas de productos.

La distribucion debe realizarse con nuevos canales alternativos para asegurar
Distribucion que la empresa este disponible en el mercado en que oferta.

Tiene que cumplir con reguerimientos en cuanto a calidad, politicas y estar
clasificado de acuerdo a las necesidades de los clientes y a una cartera de
Producto productos establecida

| ESTRATEGIAS DEL MARKETING |

Elaborar nuevas estrategias de fijacion de precios en base al mercadoyala
competencia, precios de introduccién al mercado para linea de productos,
promociones por montos de compra y temporada

Desarrollo de la pagina web para asegurar un incremento en las ventas
mediante este nuevo canal de distribucidn.

Ampliar la linea de productos para los Equipos de Proteccion Personal y
conformacidn de kits de productos para temporadas altas.

Fuente: La autora

4.4.3ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION

Para conseguir los objetivos del Plan Estratégecdrketing sugerido, se recomienda a la

empresa que realice una estrategia de diversificaconcéntrica a su cartera de productos.

La diversificacion concéntrica consiste en la fpooacion de productos nuevos a la
empresa relacionados con el giro del negocio daevaelas ventas de productos actuales en
las épocas de mayor rotacién como es el mes de enegl que la venta de EQUIPOS DE
PROTECCION PERSONAL es alta, con la incorporaciéredta nueva linea de productos
EQYSE podra equilibrar sus ventas dentro del seldaeguridad industrial y convertirse en

una empresa aun referente para este mercado.
4.4.4. ESTRATEGIAS DE COSTOS

Las estrategias de costos son aquellas que permiles empresas mantener el costo mas

bajo frente a los competidores y lograr un volurakm en las ventas.
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Debido al mercado en el que compite EQYSE se emi@usaturado y con empresas que no
estan divididas adecuadamente, se le proponerafeesa realizar las siguientes estrategias

al momento de determinar el costo de su producto:

» Para atraer a una mayor parte de clientes potescil empresa puede bajar los

precios para compensarlos con volumen de la sitpuraanera:

PRECIO ACTUAL

Cantidad vendida al
Precio ano Total
Mantenimiento
extintores $6,00 100 600
PROPUESTA

Bajar el precio a $5

Cantidad vendida al
Precio ano Total
Mantenimiento extintores $ 5,00 120 600

De esta manera, la empresa obtendra mas clierdasgra a mas empresas logrando una
mayor cantidad de ingresos que le permitan deagel de mejor manera dentro del

mercado.

» La segunda estrategia consiste en que la empiespofiticas de precios para sus

consumidores de la siguiente manera:

Descuentos por Cantidad.Reduccion en el precio unitario ofrecida al comprade un
producto que adquiere una cantidad superior arlaalppara aplicar esta estrategia EQYSE

debera mantener una base de datos por lineasdigcfys y clientes para confirmar que los
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descuentos realizados dan como resultado quergirador realice compras con frecuencia

aumentando asi el volumen de venta.

Aplazamiento del pago para Clientes FrecuentesConsiderar solamente para clientes
especiales el lapso de 45 dias para las venta&déogrcon esta disposicion la empresa se
asegura de bajar las cuentas por cobrar, ya gaelgaotros clientes el pago debe ser en

efectivo o a un lapso no mayor de 30 dias de aédit

Descuentos aleatorios (ofertasfCon esta estrategia EQYSE, puede realizar des@iento
tiempos determinados (mes de enero, aniversario) gsie el comprador tenga un

conocimiento previo del momento en el que se vadyzir el descuento.

Implementando esta estrategia EQYSE puede atragewos clientes y los beneficios que
estos aporten contribuyan a los gastos de la pridmoc la pérdida efectuadas por los

clientes habituales que hubieran pagado el prexioal.
4.4.5. ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Consiste en crearle al producto o servicio algospee percibido en toda la industria como
Unico. La diferenciaciébn se considera como la lbargrotectora contra la competencia
debido a la lealtad de marca. Entre los aspectes EQYSE debe potencializar para

desarrollar una estrategia de diferenciacion seesnra.

» Ofrecer un servicio postventa de sus productos zadta con una primera
capacitacion gratuita para el uso de extintores eupo limitado para participar en
seminarios de asesoramiento industrial; esta egteaten primera instancia solo

funcionara para clientes leales al servicio qustprEQYSE.

» Establecimiento de una linea de tele mercadecdbparmita establecer una relacion
aun mas directa con el cliente para recordaréearipresa mediante frecuencias de
llamadas las nuevas fechas de recarga de extsntéeeha de capacitaciones
sugeridas en el mes, descuentos de temporadapai@mssistencia técnica, asi como

también permitirle al cliente dar sus sugerengigsejas.
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4.45. ESTRATEGIA DE ENFOQUE

La estrategia de enfoque consiste en concentrars@ grupo especifico de clientes, en un
segmento de la linea de productos o en un mercaalyr&fico para servirlos de una manera

eficiente y eficaz.

De acuerdo al estudio realizado del comportamidetaconsumidor, sabemos que EQYSE
debe ofrecer sus productos y servicios con mayfmger al sector de seguridad industrial
(empresas manufactureras), peso se sabe tambiéresjaetipo de empresas tienen
requerimiento diferentes debido a la actividad gealicen por lo que se sugiere a la

empresa desarrollar las siguientes estrategias.

Clasificacion adecuada para su cartera de productosAl mantener una clasificacion
certera de sus productos por lineas, la emprestemrdocarse especificamente en cada una
de las necesidades de sus clientes, dirigir pramnesi para cada segmento de mercado

como las enunciadas anteriormente.

Esta estrategia de enfoque también servird coasarbllo de las capacitaciones dirigidas a
sus empleados ya que los asesores de venta atilizdcnicas de venta para cada sector

especifico.

Utilizacién de publicidad diferenciada.Con esta técnica la empresa enfocaré sus esfuerzos
publicitarios a cada segmento de mercado condaatitiacion de promociones y entrega de

material POP personalizado de acuerdo a su caltechentes.
4.4.6 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION Y COBERTURA

Dado que EQYSE solamente utiliza un canal de Histion directo para sus clientes la
estrategia de distribucion y cobertura sugeriddaemclusion de su canal actual con el
desarrollo de vias alternas de distribucion comel ekesarrollo de la pagina web para una
venta en linea, con este nuevo canal la empredeatena mayor cobertura para los clientes
gue se encuentran a las afueras de la ciudad de, @@ion el tiempo podra distribuir a otras

ciudades.

La parte fundamental de la estrategia de distréisucbn el desarrollo de la pagina web, es
que la empresa sea conocida por otras herramigontatas habituales (guia telefonica) y

tenga una cobertura mayor para incrementar su \eiufe venta e inventarios.
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4.5. MATRIZ BCG

La matriz BCG, permite a la empresa tener un pamarde cada uno de sus productos
(portafolio de productos) en cuanto a su crecimiatdl mercado, este indicador da una

pauta de que tan atractivo es un producto en églacsu participacion en el mercado.

La matriz esta conformada por cuatro cuadrantegepresentan distintas categorias de las
unidades estratégicas de negocios (UEN) o biemsleproductos mas importantes para la

empresa.

GRAFICO N° 39

MATRIZ BCG
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Fuente: La autora

Los nombres dados para las categorias de estas cuadrantes estdn conformados de la

siguiente manera:

» PRODUCTOS ESTRELLA: Son lideres en el mercado y se encuentran en la
cuspide del ciclo de vida del producto. Generaraods efectivo y mantienen el

posicionamiento en el mercado.
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> PRODUCTO INTERROGANTE: Se encuentran en la introduccion del ciclo de
vida del producto. Son productos nuevos con paatde éxito en el mercado si no

se consigue el objetivo se convierte en produatmpe

» PRODUCTO VACA LECHERA : Son aquellos que generan mas dinero para la
organizacién y estos ingresos sirven para inverirnuevos productos como los

interrogantes.

» PRODUCTO PERRO: Se encuentran en el declive del ciclo de vidgpdadiucto.,
tienen baja participacion en el mercado, carecpotiencial para generar dinero. Se
debe administrarlo cuidadosamente debido a lagfeqeantidad de dinero que

genera.

Para EQYSE estas cuatro categorias seran analigadés siguiente clasificacion sugerida

para su cartera de productos:
> EQUIPOS PARA LA PREVENCION DE INCENDIOS
» IMPLEMENTOS DE SOLDADURA
> EQUIPOS DE PROTECCION PERSONAL (EPP).

Se ha considerado para la ubicacién de cada cuadia la matriz BCG el producto més
representativo, basandose en una ponderaciénotil de ventas histéricas que han tenido
estos productos durante los ultimos 5 afios y castas énan venido evolucionando hasta el

afo 2009ver anexo 15).
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TABLA N° 24
PORCENTAJE DE PARTICIPACION DE VENTAS

EQYSE ANOS 2009

PORCENTAJE DE
TOTAL VENTAS 2009 PARTICIPACION BCG
$ 257.006,77 57,50% ESTRELLA
3,00% PERRO
37,00% VACA LECHERA
2,50% INTERROGANTE

Fuente:La autora

Cabe recalcar que los productos mencionados enmedtez son los mas representativos en
ventas totales y que la empresa los considera g@rnmmatacion a pesar de encontrase
algunos de estos productos dentro de una misméicda®n de la cartera de productos
sugerida en esta tesis.

Asi tenemos:

Para el productestrella se consideraron las ventas totales durante el2800 de los
extintores y el servicio de pruebas hidrostaticasiye ambos estan ligados mutuamente,

teniendo un total de ventas en ese afio de $ 148978

Para el cuadrante daca lecherase considero la venta en general del afio 2009rptutal
de $ 95.092,50 para los implementos de soldadura.

Para el productperro se tomo en cuenta la venta total para el afio pO0%n total de $

7.710,20 correspondientes a los productos de pcgwede incendios para los automoviles

Y finalmente para el cuadrante oieerrogante se tomo en consideracion la venta total de
los productos de Sefaletica, deteccion y alarntaquipos de proteccion personal por un
total de $ 6.425,17

Quedando la matriz BCG de la siguiente manera:

197



GRAFICO N°40

MATRIZ BCG PARA EQYSE

4

o
Fire dogsgn

—

Cracimiento del Mercado Dehil En declive Expansion rapida Expansin rapida
Participacion del Mercado Elevada Debil Débil Alta
Porcentaje de Participacion en

Vtas. De la Empresa 0,37 0,03 0,025 0,575

Caracteristica del Producto

Provee Rentabilidad

Consume Recursos

Demanda Inversidn

Fuerte Inversidn

Estrategia a desarrollar

Aumento de |z cartera de
productos (Implementos de
soldadura), exposician en zonas
calientes

Material POP. técnicas de
merchandising, descuentos
por temporada (revisidn

vehicular)

Estrategias de comunicacidn
y alianzas estratégicas, fuerte
inversidn en flyers. técnicas
de merchandising

Descuentos por ternporada, venta en
combos. fuerte senvicio postventa

Fuente: La autora

EQYSE, mediante el uso de esta matriz puede faotengsualizar cuales de las estrategias
enunciadas en el punto anterior se concatenampgjmaar determinada situacion para cada

linea de producto.

4.6. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Todos los mercados, incluso los mas estables, @wolan significativamente a lo largo del
tiempo, pasando por una serie de etapas comparaies ciclo de vida de los seres vivos
y que hacen posible hablar de un “ciclo de vida’sga del mercado, del tipo o clase de

producto, de una forma de producto o de una marca.

En vista de que la empresa no maneja divisién eotras de costos o centros de ventas de
sus productos como los extintores, soldaduraspesjule proteccion personal, sefialética,
deteccién y alarma, servicios de recarga y cafagitaSe tomara como base para realizar
un ciclo de vida representativo los articulos gaaen mayor incidencia estudiados en la

matriz BCG asi tenemos:

ETAPA DE INTRODUCCION . En esta fase podemos mencionar a la sefialética de

seguridad, el uso de estas herramientas en lagsaspempieza a ser una prioridad debido a
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las nuevas leyes de Seguridad y Salud Ocupaciamalofpligan a todas las empresas
mantener simbolos de seguridad para prevenir ateislg peligros para la integridad fisica

dentro de sus instalaciones.

EQYSE, debe aprovechar esta oportunidad que leldmh mercado para potencializar la
venta de estas herramientas mediante fuertesesgaatde publicidad (roll ups, avisos de
prensa) que destaquen la importancia de las migsiasomo también las estrategias de

merchandising.

ETAPA DE CRECIMIENTO . En esta etapa se encuentran las soldadurastodiest

guantes para soldar, implementos que tienen und®wenta semanal.

Para que EQYSE desarrollo el crecimiento de estoduptos, se sugiere que invierta en
fuertes promociones como descuentos en ventas pudemcializar la fidelidad de sus
clientes y mantenerlos lejos de la competencificeitestrategias de diversificacién de sus

productos (implementos para soldar) para ampli@asiera de clientes.

También pude ampliar y mejorar su canal de distidrude los mimos mediante el uso de la

herramienta web.

ETAPA DE MADUREZ. Dentro de esta etapa se encuentran los extinteregyvicio de
recarga, la venta de polvo quimico seco y las ddmnes. Debido a las nuevas
ordenanzas y disposiciones del Gobierno en cuamdcampra de estos implementos la
cuota del mercado se encuentra con un alto cretimiees por eso que la empresa debe
aprovechar con estrategias de enfoque como lagududi diferenciada, el servicio de post
venta adecuado, la utilizacion del telemercadeoay &lianzas estratégicas como la
participacion de auspicios. Herramientas que ayndarEQYSE mantener la venta de estos

implementos e incrementar los margenes de utilidad.

Dentro de esta etapa también se puede menciooarkdt Ide seguridad para vehiculos que
la empresa distribuye, pero que debido a la fa#tacdnciencia de las personas que

representan el parque automotriz no es utilizado.
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EQYSE, deberia fomentar su venta para evitar quecglucto entre en la fase de declive
mediante estrategias de comunicacién y promocidmocpor ejemplo al momento de
realizar las capacitaciones de manejo de extinttaesmpresa puede entregar flyers
enfocados a la importancia de mantener un kit eausamovil, charlas de uso de los mismo,

tiempo de caducidad y renovacion.

También puede invertir en auspicios con el CuegBamberos y en la Jefatura de Transito

para potencializar su compra.
GRAFICO N° 41

CICLO DE VIDA PARA EQYSE

Entrada prohibida a
personas no autorizadas

Fuente: La autora

Como se puede ver en el gréfico las ventas de @stokictos han representado para la
empresa un total de $257.006,77 para el afio 2089 rgaliza un analisis por el total de las
ventas de los Ultimos 6 afios el ciclo de vida pmtas de EQYSE quedaria determinado de

la siguiente manera:
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GRAFICO N° 42

VENTAS ANUALES IMPLEMENTOS DE SEGURIDAD EQYSE

$100.000,00
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$0,00
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VALORTOTAL DE VENTAS

Fuente: La autora

Este grafico muestra que las ventas de implemefdoseguridad industrial por parte de
EQYSE se encuentran en una etapa de crecimien&iac@ con ciertas etapas donde las
ventas en un afio pueden presentar un porcentdjsrdaucion con el afio anterior como es
el caso del afio 2007 en relacién con el afio 200@aleste Gltimo presento un cierre de

ventas mayor que el siguiente afo.

Dado que el mercado se encuentra en constante @antpie los consumidores de estos
productos no son fieles a un solo proveedor egtayabaja sera una constante durante todo

el ciclo de vida de venta de implementos para ségdiindustrial para la empresa.
4.7. RESUMEN DE ESTRATEGIAS

Para tener un panorama mas claro de las estrate@B# y Marketing Mix que se han
sugerido para que EQYSE logre los objetivos prajmsese ha elaborado la siguiente matriz
resumen clasificada desde las siguientes perspectidministrativas: financiera, cliente,
proceso interno, desarrollo y crecimiento.
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Para calificar la matriz que se utilizo la sigueeascala:

Nivel de Importancia
Poco Beneficioso: 1
Beneficio: 2

Muy Beneficioso: 3

Los datos fueron ponderados considerando el nigeingportancia que cada una de las
estrategias propuestas representa para la empr@sado en consideracion el objetivo, el

impulsor estratégico y las actividades a realidando como resultado dentro de la escala
enunciada las estrategias muy beneficiosas conouremtaje del 9,09%, las estrategias

beneficiosas con un 6,06% y las poco beneficiosasio 3,03%.

Una vez terminada esta ponderacion se realizaagr&ma de Gantt, el cual representa una
herramienta gréfica cuyo objetivo principal es marsél tiempo de dedicacion previsto para
cada una de las tareas o actividades que se sugiesarrollar en el corto, mediano y largo

plazo, haciendo con esto mas facil su aplicacida pada actividad.

Las actividades enunciadas en el eje vertical aonsie: responsables, presupuestos y
observaciones para cada una de las estrategiasegsiguiere realice la empresa para su

camino al éxito.

Con esta herramienta Eqyse, lograra integrar a wadale las areas que al momento tiene la

empresay comprometerlas con el desarrollo dédma.
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GRAFICO N° 43

RESUMEN DE ESTRATEGIAS PARA EQYSE

F4, F6,F8,01,02,04,09,03

Incrementar el volumen de
ventas mediante publicidad

Materia Prima,
Produccién, Dinero,
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de publicidad que
permita alcanzar el
mayor volumen en las
ventas dando a conocH
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estratégicas, material
pop

9,09%

0,272727273

F6,01,02,04,A3,D4

Reducir el plazo de cobr(

Rulgtide crédito

Disminuir el tiempo d
cobro

e Sistemas diferenciado:

de pago para clientes|

frecuentes. Descuento)
aleatorios

6,06%

0,121212121

F1,F2,01,D4,02,04,09

Abarcar el mercado

Precios competitivos,
produccién, ofertas,
calidad

Ampliar el mercado
brindando un producto
de calidad a precios
competitivos

Diversificacion de la
linea de productos,
Utilizar técnicas de

marketing directo
diferenciado, catalogo
de productos,
descuentos

6,06%

0,121212121

D4.01,03,04,09,F8,02,F6,F4,A1,A3,4

Fijacion de precios adecuad|

Politicas de fijacion
precio, establecimiento d|
buenas relaciones con
proveedores

Vender productos y
servicios acorde al
mercado

Andlisis de la
competencia, y al
mercado ofertado.

Manejo de costos de
insumos con
proveedores estratégic

y fieles a la empresa

9,09%

0,272727273
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PERSPECTIVA VAT [ IMPULSOR OBJETIVO ACCION A

- RESULTADO
ESTRATEGICO ESTRATEGICO DESARROLLAR SASRIEASION PONDERADO

Certificar el producto Calidad, tecnologia, diner¢ Mantener certificados | Mantenerse informadg
personal que garantice la calida¢ de los cambios en las
en nuestro producto. leyes de calidad que
rigen el sector industri
I permanentemente 3 1 3,03% 0,03030303

capacitaciones que
abarquen temas de
interés

D10,D1,D2,A5,A6,D4,D6,A1,A4 Mejoramiento del servicio Tecnologia, dinero, Satisfacer la demanda| Técnicas de
postventa personal, capacitacion con un servicio telemercadeo.

eficiente. Capacitaciones gratuitds 1 3,03% 0,03030303
por volumen de ventag

02,04,09,03,F4 Mantener la consolidacion con I§ Precios , calidad, Facilida Mantener la lealtad del| ~ Realizar ofertas por
w clientes de Pago acorde a las cliente mediante un temporada, cantidad,
= necesidades de la empred producto de calidad y | ofertas especiales, regq
E capacitacion precio que satisfaga syl de material pop a
= expectativas clientes frecuentes 3 9,09% 0,272727273
@)
D4,02,04,09 Conocer las necesidades y| Investigacion, personal, | Satisfacer con plenitud| Desarrollar una base de
expectativas del cliente dinero las expectativas del datos de clientes
cliente frecuentes cada 6 mesgs

a los cuales se les
enviara un catalogo pof
correo de promocioneq,

productos nuevos, 2 6,06% 0,121212121
descuentos a realizar ¢
informacion relevante

para el sector de

seguridad
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PERSPECTIVA

PROCESO INTERNO

F1,F2,01

MARKETING MIX

Aumento de volumen ventas

IMPULSOR

ESTRATEGICO

Variedad en la cartera dg
productos, tecnologia,

OBJETIVO

ESTRATEGICO DESARROLLAR

Incrementar las ventag

ACCION A

Aplicando técnicas de|
marketing directo, e

CALIFICACION

RESULTADO
PONDERADO

dinero, personal incrementar canales d 9,09% 0,272727273
distribucién (pagina
web)
F4,A1,A5,A6,D1,D6,D2,04,03,0p Darnos a conocer en el mercado Personal, dinero, Incluir el plan de c ion de lai
publicidad, investigacién| marketing propuesto reacion ce la dlmlager
de mercado para posicionarse en 4| corporativa de la
mercado empresa, identidad dd
marca, Desarrollo de Ia
herramienta E-
cofmr_ner_ce. Presencia ¢n 9.09% 0272727273
‘erias industriales y
seminarios de
capacitacion industrial
Desarrollo de la
comunicacion interna
externa de la empresg
D10,09,03 Alinear procesos tecnol6gicos| Magquinaria, Dinero, Contar con procesos d{ Implementacion de
dentro del proceso de almacend Procesos, capacitacion actualizacién de politicas de inventario
manejo de productos, etc. tecnologia para que manejo de productos
periédicamente sean
mejorados usando
recursos financieros
presupuestados para 6,06% 0,121212121
adquisicion y
actualizacion de
magquinaria.
D10,D1,D2,A5,A6 Aumentar las plazas de trabaJo  Dinero, produccion, Aumentar el Contratar personal
para los nuevos departamentds infraestructura departamento de especializado que le
Marketing para generaf permita a la empresa|
mas plazas de trabajo| implementar procesog
de mercadeo y 6,06% 0,121212121

comunicacion eficientep
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PERSPECTIVA

DESARROLLO Y CRECIMIENTO

D10,09,03

MARKETING MIX

Mantener actualizada la tecnolog

IMPULSOR

ESTRATEGICO

Dinero, maquinaria,
personal capacitado

OBJETIVO
ESTRATEGICO

Creacion de la pagina
web

ACCION A
DESARROLLAR

Creacion de nuevos
canales de distribucior
para una venta mas

CALIFICACION

PESO

RESULTADO
PONDERADO

Elaborado: La autora
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atractiva 1 3,03% 0,03030303
D6,D4,D10A1,A5,A8,A6 Tener personal capacitado i recurso humano, Lograr productividad er] ~ Capacitaciones en
capacitadores los empleados de la ventas, liderazgo,
empresa para asi manejo de situacioneg
conseguir el progreso de conflictivas, mercado
la compafiia industrial, servicio al 2 6,06% 0,121212121
cliente. Implementar
manuales de proceso:
02,04,09,03,F4 Estabilidad en el mercado Calidad, precio Mantener el prestigio d{ Generar ruido de marc
competente, fidelidad, | la empresa en el merca{ mediante las estrategig
produccion eficiente | gracias a la experiencia] de publicidad como:
conocimiento, pautajes en revistas, 2 6,06% 0,121212121
promociones y auspicios en seminarioj
descuentos y promociones de ventd
D10,09,03,D1,D4,D6,D2,A1,A3A5,A8 Informar a las inversionistas sobie Finanzas, medios Ser una empresa Desarrollo politicas de|
el desenvolvimiento de la emprega  publicitarios, dinero atractiva para inversior] comunicacion interna y
externa
1 3,03% 0,03030303
RESULTADO 33 100,00% 2,333333334




GRAFICO N° 44

DIAGRAMA DE GANTT

Técnicas de merchandising, Pautajes con aliangasézgcas, material pop

Presupuesto considerado para el afl

sy

ra)

ra)

ra)

AREA DE MERCADEO $2.360,00 de la inversion en pautajes y materi
publicitario
Andlisis de la competencia, y al mercado ofertado.
AREA FINANCIERA N/A
Realizar ofertas por temporada, cantidad, ofegpea@ales, regalo de Presupuesto considerado para el afl
material pop a clientes frecuentes AREA DE VENTAS Y $ 360,00 de la inversiéon en material publicital
MERCADEO ! se considera gastar 30 délares
mensuales aproximado
Aplicar técnicas de marketing directo, e incremecémales de distribucion Presupuesto considerado para el afl
(pagina web) . de la inversion en desarrollo de pag
AREA DE MERCADEO $1.300,00 web y mantenimiento de la misma
Presupuesto considerado para el afl
Creacion de la imagen corporativa de la empresatiithd de marca, de la inversién en promocién y
Desarrollo de la herramienta E-commerce. Presemcfarias industriales GERENTE GENERAL, $2.760.00 publicidad
seminarios de capacitacion industrial, Desarrafidedcomunicacion interng AREA DE MERCADEO e
y externa de la empresa
Sistemas diferenciados de pago para clientes fnéesieDescuentos
aleatorios AREA FINANCIERA N/A
Diversificacion de la linea de productos, Utilizécnicas de marketing Presupuesto considerado para el afl
directo diferenciado, catalogo de productos, degose de la inversion en material publicita)
AREA DE VENTAS $ 360,00 se considera gastar 30 ddlares

mensuales aproximado




Desarrollar una base de datos de clientes freczieata 6 meses a los cud
se les enviara un catalogo por correo de promosj@reductos nuevos,

les]

Presupuesto considerado para el afl
de la inversién en promocion y
publicidad

descuentos a realizar e informacion relevante glasactor de seguridad AREA DE MERCADEO $2.760,00
8
Implementacién de politicas de inventario y mankeigroductos Presupuesto considerado para el afl
ASESORA de la inversion en ,muebles y equip
INDUSTRIAL , $ 900,00 de computo necesarios para
DEPARTAMENTO ' implementar el mismo
9 TECNICO
Contratar personal especializado que le permiigemipresa implementar Presupuesto considerado para el afl
procesos de mercadeo y comunicacion eficientes de la inversion en el departamento
mercadeo, muebles y equipos de
GERENTE GENERAL $ 6.900,00 computo necesarios para implemen|
el mismo
10
Capacitaciones en ventas, liderazgo, manejo decsitves conflictivas, Presupuesto considerado para el afl
mercado industrial, servicio al cliente. Implememeanuales de procesos de la inversion en capacitaciones
GERENTE GENERAL $ 300,00
11
Generar ruido de marca mediante las estrategipshieidad como:
pautajes en revistas, auspicios en seminariosrigmiones de ventas ) Presupuesto considerado para el aff
AREA DE MERCADEO $2.760,00 de la inversion en promocion y
publicidad
12
Mantenerse informado de los cambios en las leyeslittad que rigen el Valor aproximado tomado de afios
sector industrial. Ir permanentemente a capacitasigue abarquen temas|de ASESORA 2.170.00 anteriores
interés INDUSTRIAL $2.170,
13
Técnicas de telemercadeo. Capacitaciones graptasolumen de ventas SERVICIO AL Presupuesto considerado para el af]
CLIENTE-AREA DE $ 300,00 de la inversion en capacitaciones
14 VENTAS
Creacion de nuevos canales de distribucion paraema mas atractiva Presupuesto considerado para el afl
AREA de la inversione desarrollo de pagif
ADMINISTRATIVA $ 1.300,00 web y mantenimiento de la misma
15
16 | Desarrollo politicas de comunicacion interna y exde AREA DE MERCADEO N/A

ra)

ra)

)

ra)

q

Fuente: La autora

208



CAPITULO V
ESTUDIO FINANCIERO
5.1. SITUACION FINANCIERA EQYSE

La evaluacion financiera integra los resultadostatios los componentes del estudio
para permitir la determinacién de su viabilidaddraate el analisis de los factores que

afectan los ingresos y gastos del proyecto.

Dentro de la estimacion financiera se realizarandlisis proyectado para los proximos
cinco afos consecutivos (2015), tomando en cuente@acto que genera el plan
estratégico de marketing sugerido; a través dgkoade las estrategias propuestas en el
plan, permitira comparar e identificar de una manmeés efectiva la sostenibilidad y
viabilidad del plan estratégico de marketing meidiala determinacion del andlisis

economico y financiero.
5.2. PRESUPUESTOS DE INVERSION

Un presupuesto es la estimacion programada en feisteanética de las condiciones de
operacion y de los resultados a obtener por la @apen un periodo determinado, éste
permite establecer una expresién cuantitativa il de accién, asi como ayuda a la

coordinacion y ejecucion del proyecto.
5.2.1. PRESUPUESTO ANUAL DE MARKETING

A continuacion se detalla el presupuesto anual dekdling propuesto para EQYSE, el
mismo fue desarrollado en base a las estrategggEsidas en esta investigacion y que
representan para la empresa una inversion paulp@mna los 5 afios en que esta

proyectado. Cada una de las cuentas indicadassadvgastos como:

Personal: Nuevo personal a contratar como el jef@arketing, asistente de marketing y

en el afio cuatro un asistente de comunicacion.
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Pagina Web, aqui se detallan dos rubros el untapmreacion de la misma y el otro por

mantenimiento y actualizaciones.

Las capacitaciones estas consideradas para guealggem por lo menos dos veces al

afno.

En la partida de material publicitario se tienecensideracion los gastos de Impresién

de tripticos, roll ups, volantes, etc. a un cog&80.00 mensuales.

Finalmente intervienen las cuentas de: Auspicidelgaje, equipos de cémputo, muebles

y enseres y Gastos de Promocién y Publicidad.

TABLA No. 25

PRESUPUESTO DE MARKETING

Jefe de Marketing $6.000$56.203 $6.414 $6.631 $6.856
Asistente de Marketing $4.800% 4.963 $4.963
Asistente de Comunicacion $ 4.80% 4.963
Creacioén Pagina Web $700 $724) $748 $774 $800
Mantenimiento Pagina web $600 $620 $641 $663 $686
Capacitacion personal de ventas $B300$310 $321 $332] $343
Auspicios $2.000 $2.200 $2.400 $2.600 $2.800Q
Bodegaje $1.200 $1.241 $1.283 $1.326 $1.371
Equipos de Coémputo $ 700

Muebles y enseres $ 200

Material Publicitario $360 $360 $360 $360 $360
Promocion y Publicidad $2.760$2.964 $3.183 $3.418 $3.671
TOTAL PRESUPUESTO MKT. $14.820| $14.622 $ 20.150 $ 25.867 $ 26.812

Fuente: La autora

La inflacion calculada fue del 3,39% de acuerdailéimo dato obtenido en el Banco
Central.
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5.2.2. FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Como se puede observar en el Estado de Resultadda propuesta EQYSE, haciendo
un esfuerzo alcanza a financiar esta propuestaesmpropios fondos, sin necesidad de

buscar apalancamiento con terceros.

Hay que tomar en cuenta que en el afio uno tendratilidad mucho menor a la del afio
anterior, pero en los siguientes afios la empresaloose recupera sino que aumenta su

utilidad considerablemente.
5.3. ESTADOS FINANCIEROS

Los estados financieros son una representaciérgridtoa del estado actual de la

empresa y como estos quedarian con el desarrdlRlatede Marketing Propuesto.
5.3.1. BALANCE GENERAL INICIAL

Como se puede observar la empresa cuenta con tatdlidad financiera para los afios
2008 y 2009 misma que se ve reflejada en las atibd que la empresa obtuvo durante

estos dos afnos respectivameme anexo 16)

BALANCE INICIAL
EQUIPOS DE SEGURIDAD EQYSE
ANO 2008-2009

ACTIVO CORRIENTE 2008 2009
CAJA-BAMNCOS 3499,39 4618,99
INVERSIOMNES FINAMNCIERAS TEMPORALES 25 25
CTASY DTOS, X COBRAR 3661,45 6275,75
MEMNOS PROVISION CTAS INCOBRABLES 2829,92 2829,97
CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DEL SUJETO PASIVO IVA 1104,16

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DEL SUJETO PASIVO IR 8039,63

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA ANOS ANTERIORES
CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA ANO ACTUAL

INVENTARIO PRODUCTOS TERMINADOS Y EN ALMACEN 24425,02 23135,24
OTROS ACTIVOS CORRIENTES 4927,35 6390,69
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 42852,08 37615,7
ACTIVO FUO 2008 2009
Instalaciones o 04464 .4
muebles y enseres 1582,06 1582.06
maguinaria y eguipo 26961,71 26961,71
equipos de computacion y sofware 5367,56 5367.56
wehiculos 18557.56 18557.56
otros activos fijos tangibles 2686,32 2686,32
menos depreciacion activo fijo 54632,44 58378,43
TERREMOS o 16364,88
TOTAL ACTIVO TANGIELE 522,77 F7606,06
TOTAL ACTIVO 43374,85 115221,76
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PASIVOS

PASIVOS A CORTO PLAZO 2008 2009
CTAS ¥ DTOS, POR PAGAR 46346,55  23347,85
OTRAS CUENTAS ¥ DTOS POR PAGAR 0 1550,56
IMPUESTO A LA RENTA POR PAGAR 1970,31 1306,52
ADMINISTRACION TRIBUTARIA 0 0
IESS POR PAGAR 0 0
EMPLEADOS POR PAGAR 0 0
PARTICIPACION DE TRABAJADORES POR PAGAR DEL EJERCIIO 1390,31 2975,07
TOTAL PASIVO CORRIENTE 49707,17 29180
PASIVO A LARGO PLAZO 2008 2009
PRESTAMOS DE ACCIONISTAS LOCALES 197,21

CTAS ¥ DTOS POR PAGAR PROVEEDORES 4197,21
TOTAL PASIVO 49904,38  33377,21
PATRIMONIO 2008 2009
CAPITAL SUSCRITO 244,8 244,83
APORTES A SOCIOS ¥ O ACCIONISTAS PARA FUTURA CAPITALIZACION 37103,17  38623,62
RESERVA LEGAL 122,4 122,4
OTRAS RESERVAS 51942,17  51942,17
MENOS PERDIDA ACUMULADA DE EJERCICIOS ANTERIORES 33828,6 2594735
UTILIDAD DEL EJERCICIO 7881,25  16858,71
TOTAL PATRIMONIO NETO 63465,19  81844,35
TOTAL PASIVO + PATROMINIO 113360,57  115221,56

FuenteFormulario 101Elaborado por: Oscar Castro Contador General EQYSE
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5.3.2. BALANCE GENERAL CON LA PROPUESTA DE MARKETING

EQUIPOS Y SEGURIDAD EQYSE

BALANCE GENERAL

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVO CORRIENTE
Caja -Bancos 521.715 553.974 589.741 5131.789 5185.924
Inversiones Financieras Temporales 5§25 525 5§25 525 5§25
Ctas y Dtos. Por Cobrar $6.276 $6.276 $6.276 $6.276 $6.276
(-) Provision Cuentas Incobrables $2.830 $5.660 $8.490 $11.320 $14.150
Inventario de Productos Terminados y en almacén $23.920 $24.730 $25.569 $26.436 $27.332
Otros Activos Corriente $6.391 $6.391 $6.391 $6.391 $6.391
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $ 55.496 $85.735 $119.511 $159.596 $211.797
ACTIVO FUO
Instalaciones $64.464 S 64.464 $64.464 S 64.464 $64.464
Muebles y enseres $1.582 $1.582 $1.582 $1.582 $1.582
Maguinaria y equipo $26.962 $26.962 $26.962 $26.962 $26.962
Equipos de computacidn y software $5.368 $5.368 $5.368
Vehiculos $18.558 $18.558 $18.558 $18.558 $18.558
Otros activos fijos tangibles $2.686 $2.686 $2.686 $2.686 $2.686
(-} Depreciacidn activo fijo $68.101 $77.823 $87.546 $91.900 $101.622
Terrenos 516.365 5 16.365 516.365 516.365 516.365
TOTAL ACTIVO TANGIBLE $67.884 $58.161 $48.439 $138.717 $28.995
TOTAL ACTIVO $123.379 $143.897 $ 167.950 $108.313 $240.792
PASIVOS Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
PASIVOS A CORTO PLAZO
Ctas y Dtos. Por Pagar 523.348 523.348 523.348 523.348 523.348
Otras Ctas. ¥ Dtos. Por Pagar $1.551 $1.551 $1.551 $1.551 $1.551
Impuesto a la renta por Pagar $2.643 $5.318 $7.039 $9.004 $12.291
Participacidn de Trabajadores por Pagar del ejercicio $1.866 $3.754 $4.969 $6.356 $8.676
TOTAL PASIVO CORRIENTE $20.408 $33.971 $ 36.906 $40.258 $ 45.865
PASIVO A LARGO PLAZO
Cuentasy Dtos. Por pagar a Proveedores $4.197 $4.197 $4.197 $4.197 $4.197
TOTAL PASIVO $33.605  $38.168  $41.103  $44.455  $50.062
PATRIMONIO
Capital Suscrito $ 245 $245 $ 245 $245 $ 245
Aportes a socios y Accionistas para Futura capitalizacidn $138.624 $38.624 $138.624 $38.624 $38.624
RESERWA LEGAL 5122 5122 5122 5122 5122
OTRAS RESERVAS $51.942 $51.942 $51.942 $51.942 $51.942
(-} Pérdida acumulada en ejercicios Anteriores $9.089 51.158
UTILIDAD DEL EJERCICIO 57.930 515.955 521117 527.012 536.872
UTILIDAD ACUMULADA ANOS ANTERIORES $14.796 $35.913 $62.925
TOTAL PATRIMONIO NETO $80.775 $105.729 $ 126.846 $153.858 $190.730
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $123.380 $143.897 $ 167.950 $108.313 $240.792

Fuente: La autora

213



Para el desarrollo del Balance General proyectadosa afios se tomo en cuenta el
formulario 101 (Impuesto a la Renta) del afio 20@8rmacion proporcionada por la

empresa.

Los valores de la cuenta Caja-Bancos se obtuvigebRlujo de Fondos realizado para los 5
afos, en el flujo de fondos se tomo6 en cuenta ttakentradas y salidas de efectivo

respectivas en cada afo.

La depreciacion de los activos fijos se realiz6 gométodo de linea recta, utilizando los

porcentajes establecidos por la ley.

El impuesto a la renta por pagar y la participati@bajadores por pagar corresponden a los

rubros obtenidos en el Estado de Resultados.

Por los antecedentes expuestos y la proyeccioizadal la empresa recupera todo lo

invertido a partir del tercer afio.
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5.3.3. ESTADO DE RESULTADOS ANTES DE LA PROPUESTA

ESTADC DE RESULTADOS
EQUIPOS DE SEGURIDAD EQYSE
AL 31 DE DICIEMEBRE DEL 2009

DESCRIPCION DE CUENTAS 2009

Ingresos Operacionales

S 257.006,77

Ventas Metas tarifa 12%

S 247.604,05

VWentas Metas tarifa 0%

59.402,72

{-) Costo de Ventas

$121.173,08

Utilidad Bruta en Ventas

$135. 833,69

Total Gastos

$115.999,41

Gastos Operacionales

$111.264,10

Gastos de Ventas % 0.802,32
Promocidn y Publicidad 50,00
Transporte S 20,280
Comisiones y viaticos 59.721,52

Gastos Administrativos % 101.461,78

sueldos v Salarios 5 29.313,04
Aporte a la seguridad social 54.251,97
Beneficios sociales e indemnizaciones 5 13.582,34
Honorarios Profesionales 5 1.924,00
Mantenimiento vy Reparaciones 5 2.130,39
Arriendo de Inmuebles S 4.988,00
Promocian y Publicidad 50,00
Combustibles 5 5.186,63
Lubricantes 50,00
Servicios basicos $3.555,19
Suministros y materiales S 2.740,69
Depreciacion activos fijos 53.741,04
gastos provision deducibles 50,00
Gastos de gestion S 2.170,07
Gastos de viaje 50,00
Pagos por otros servicios % 25,727,865
Interés banco 50,00

Gastos no Operacionales

Gastos Financieros $4.735,31
Utilidad Antes de Impuestos % 19.834,28
Utilidad antes de Impuesto a la Renta % 16.850,14
Utilidad Neta 5 12.644,35

Fuenteormulario 101Elaborado por: Oscar Castro Contador General EQYSE
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5.3.4. ESTADO DE RESULTADOS CON LA PROPUESTA

ESTADO DE RESULTADOS
EQUIPOS DE SEGURIDAD EQYSE

ANOS
DESCRIPCION DE CUENTAS . . . . .
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5

Ingresos Operacionales % 276.000 $206.306| §318.300 $341.822 % 367.083
Ventas Metas tarifa 12% $265.902| $285.552| S$306.654| 5$329.316] $353.653
Ventas Metas tarifa 0% $10.098 $10.844 $11.645 $12.506 $13.430
(-) Costo de Ventas $125.281( $120.528| $123.019| $138.450| $143.152
Utilidad Bruta en Ventas $150.719| $166.868| $184.281| $203.363| $223.030
Total Gastos $138.270) $141.841| $151.256| $160.092| % 166.002
Gastos Operacionales $133.383 $136.779 $ 146.022 § 155.581 5 160.498
Gastos de Ventas $12.805 $13.442 $14.016 $14.619 $15.251
Promaocidn y Publicidad $2.760 $2.964 $3.183 $3.418 $3.671
Transporte 5384 586 589 592 $95
Comisiones y vidticos $10.051 $10.392 $10.744 $11.108 $11.485
Gastos de Marketing $12.060 $11.658 45 16.967 $22.448 $23.141
Jefe de Marketing $ 6.000 $6.203 $6.414 $6.631 $6.856
Creacion Pagina Web 5700 $724 5748 5774 5800
Mantenimiento Pagina web 5600 5620 5641 5663 5686
Capacitacion personal de ventas S 300 $310 $321 $332 $343
Material Publicitario S 360 S 360 S 360 S 360 S 360
Asistentes de Marketing $4.800 $9.763 $9.925
Auspicios $2.000 $2.200 $ 2.400 $ 2.600 $2.800
Bodegaje $1.200 $1.241 $1.283 $1.326 $1.371
Equipos de Computo 5700 S0 S0 S0 S0
Muebles y enseres 5200 S0 S0 S0 S0
Gastos Administrativos $108.429) $111.679| $115.039| $118.514| $122.106
sueldos y Salarios $30.307 $31.334 $32.396 $33.495 $34.630
Aporte a la seguridad social $4.396 $4.545 $4.699 54.859 $5.023
Beneficios sociales e indemnizaciones $14.043 $14.519 $15.011 $15.520 S 16.046
Honorarios Profesionales $1.989 $2.057 $2.126 $2.198 $2.273
Mantenimiento y Reparaciones $2.203 $2.277 $2.354 $2.434 $2.517
Combustibles $5.362 $5.544 $5.732 $5.927 $6.127
Servicios bésicos $3.676 $3.800 $3.929 $4.062 $4.200
Suministros y materiales $2.834 $2.930 $3.029 $3.132 $3.238
Depreciacion activos fijos $9.722 $9.722 $9.722 $9.722 $9.722
Gastos de gestidn $2.244 $2.320 $2.398 $2.480 $2.564
Pagos por otros servicios S 26.600 $27.502 $28.434 $29.398 $30.394
Seguras reaseguros primas y sesiones $2.224 $2.299 $2.377 $2.458 $2.541
praovisidn cuentas incobrables $2.830 $2.830 $2.830 $2.830 $2.830
Gastos no Operacionales

Gastos Financieros $4.896 $5.062 $5.233 $5.411 $5.594
Utilidad Antes de Impuestos $12.439,53| $25.026,85| $33.124,85| 5$42.371,54| 557.838,19
(-) 15% Impuesto de Trabajadores $1.865,93] $3.754,03| 54.968,73| 56.355,73| $8.675.73
Utilidad antes de Impuesto a la Renta | $10.573,60| %21.272,83| 528.156,12| 536.015,81| 549.162,46
(-} 25% Impuesto a larenta $2.643,40| $5.318,21| $7.033,03| $9.003,95| 512.290,61
Utilidad Neta $7.930,20 $15.954,62| 5$21.117,09| 527.011,85| 536.871,84
Aumento de la utilidad entre afios -37,3% 101,2% 32,4% 27,9% 36,5%

Fuentela autora
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En el Estado de Resultados para este proyectmusstran los ingresos y los gastos que se

generarian durante los 5 afios de periodo de ewatudel proyecto.

Para el desarrollo del mismo se tomd6 como basarmiulario 101 (Impuesto a la Renta) del
afio 2009.

Para proyectar las cuentas de ingresos y egredoméeen cuenta un porcentaje del 7.39%
compuesto por el 3.39% correspondiente a la irfftacie enero 2010 a noviembre 2010
(Dato obtenido de la pagina del Banco Central drlaBHor) esto mas el 4% que es el
rendimiento minimo esperado y tomando en cuenta ejjuerecimiento de los clientes

potenciales también sera de un 4%.

El rubro de Ingresos Operacionales, corresponde \eetta de los diferentes productos y

servicios que ofrece la empresa y han sido proglestpara los siguientes afios.

Los Gastos Operacionales se mantuvieron y aumengaraquellos rubros correspondientes
a la implementacion de todo lo necesario para d#kar de la mejor manera el plan

estratégico propuesto.

La utilidad antes de impuestos se calculé de mstaotal de Ingresos menos el total de

Egresos.
El 15% participacion trabajadores, se obtuvo déb e la utilidad antes de impuestos.
El 25% impuesto a la Renta se obtuvo de la utildieshués de participacion a trabajadores.

Finalmente en este Balance de Resultados propwsesfmjede ver a simple vista que en el
primer afio en el que se implementan todas lasteginade Marketing, la utilidad no

aumenta en gran proporcién por los gastos en lesgulebe incurrir, sin embargo desde el
afio 2, ya se refleja una utilidad mayor en doneleven los efectos positivos de las

estrategias implementadas.
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5.4. PUNTO DE EQUILIBRIO
Para el calculo del punto de equilibrio se efecndos siguientes pasos:

1. Obtener el precio promedio de entre todos leslymtos y servicios que EQYSE

presta a sus clientes.
2. Dividir los costos totales en costos fijos ytoes/ariables.

3. Los costos fijos, se obtuvieron del estado deltados presentado por la empresa

anexo 17).

4. Se tomo en cuenta como costo variable unithosto de adquisicion del producto.

Es decir, el precio menos un 35%.

Todo este analisis se presenta para la Empresaoenestenarios antes de la

propuesta del Plan de Marketing y con la propugstanismo.

PUNTO DE EQUILIBRIO SIN PROPUESTA DEL PLAN DE MARKE TING

5. Con los datos indicados anteriormente, se afdidarmula del punto de equilibrio

para el afio 2009.

(P*U)-({Cvu*U)-CF=0

En donde:
P =PRECIO
U = UNIDADES

Cvu = COSTO VARIABLE UNITARIO

CF =COSTOS FIJOS
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Dando el siguiente resultado antes de la propuesialan estratégico de marketing:
Total costos: $ 237.172

Costos fijos: $115.999

Costos variables: $ 40

Precio: $ 54

(54*U) - (40*U) - 115.999 = 0

54U - 40U - 115.999=0

14U =115.999

Unidades = 8.358

El punto de equilibrio para Eqyse en el 2009 es8@58 unidades a un precio
promedio de $ 54,00.

Comprobacion

Ingresos $ 447.426
Unidades 8.358

Precio $54

Costo variable -$ 331.427
Cwu $ 40

Unidades 8.358

Costos fijos -$ 115.999
Utilidad Neta $0
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GRAFICO No. 26

PUNTO DE EQUILIBRIO

EQUIPOS DE SEGURIDAD EQYSE

ANO 2009
Unidades Precio | Ingresos CcVv CF s
totales
8.358 $42 $ 351.04P2% 260.031] $ 115.999 $ 376.030
8.358 $ 46 $ 384.474% 284.796| $ 115.999 $ 400.795
8.358 $ 50 $417.90$ 309.561] $ 115.999 $ 425.560
8.358 $54 $ 447.426% 331.427| $ 115.999 $ 447.426
8.358 $ 58 $484.772% 359.090| $ 115.999 $ 475.090
8.358 $ 62 $ 518.205% 383.855| $ 115.999 $ 499.855
8.358 $ 66 $ 551.637$ 408.620] $ 115.999 $ 524.619
Punto de Equilibrio afio 2009

$ 600.000

5 500.000 ﬁ

% 400.000 _—

— | T E 505
% 300.000 oV
CF
51200000 — Costos totales
5 100.000
50

Fuentela autora
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PUNTO DE EQUILIBRIO CON LA PROPUESTA DEL PLAN DE
MARKETING.

Para realizar el punto de equilibrio incluyend@iapuesta del Plan de Marketing se

utilizé la misma formula ya indicada anteriormemtando los siguientes resultados:

Total costos: $ 263.560
Costos fijos: $138.279
Costos variables: $ 43
Precio : $57

(P*U)-{(Cvu*U)-CF=0

(57*U) - (43*U) - 138.279=0
57U - 43U - 138.279 = 0

15U =138.279

Unidades = 9.278

El punto de equilibrio para EQYSE en el primer d@dmplementacion del plan estratégico
es de 9.278 unidades a un precio promedio de $ 57.

Esto quiere decir que EQYSE, debe llegar a ven2é8 @inidades en el afio para llegar aun

punto de equilibrio y generar ganancias, cubriedglesta manera todos sus costos.
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Comprobacién

Ingresos $ 533.363
Unidades 9.278

Precio $57

Costo variable -$ 395.083
Cwu $ 43

Unidades 9.278

Costos fijos -$ 138.279
Utilidad Neta $0

GRAFICO No. 27

PUNTO DE EQUILIBRIO INCLUIDO PLAN

EQUIPOS DE SEGURIDAD EQYSE

: : Costos

Unidades Precio | Ingresos Ccv CF totales
9.278 $36 | $338.52% 250.762% 138.279% 389.041
9.27¢ $4: |$403.47:|$298.86'|$ 138.27' | $ 437.14
9.27¢ $50 |$468.41:|$346.97/|$ 138.27'|$ 485.25.
9.278 $57 | $533.36% 395.083% 138.279% 533.363
9.278 $64 | $598.30% 443.191$ 138.279% 581.470
9.278 $71 | $663.253% 491.298% 138.279% 629.577
9.278 $78 | $728.19% 539.405% 138.279% 677.685

Punto de Equilibrio ler aho

$ 800.000

$700.000
$€00.000

5500.000
— N EESOS
5400.000 cv

5 300.00u L

—(Costos totales
5 200.000

$100.000

S0

Fuenteta autora
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5.5. FLUJO DE FONDOS DEL PROYECTO

Con la finalidad de establecer la liquidez y ebge que pueda tener la empresa, se ha
elaborado el flujo de efectivo para este proyeetoel cual se consideran los Ingresos y

Gastos que implicaria el aplicar el plan estratédiee marketing propuesto.

En el se presenta el Flujo de Caja para los 5 posnafios del negocio. Posteriormente

basandose en esta informacion, se podran calagdndices de Rentabilidad del Proyecto

(TIR y VAN).

FLUJO DE FONDOS

ENTRADAS
Afo 1 Aifio 2 Afo 3 Aifio 4 Aifio 5

Entradas
A En efectivo S276.000f 5296396 S318300| $341.822| 5 367.083
B. A crédito

TOTAL ENTRADAS §276.0000 $296.396( S318.300| $341.822| 5367.083

SALIDAS
Afo 1 Aifio 2 Afo 3 Aifio 4 Aifio 5
Salidas
Costo de ventas S 1252811 S$129.528 $133.919) S 138459 $143.152
Gastos de ventas S12.895 S$13442 S$14.018] 514619 515251
Gastos de marketing S12.060| S11.658] S$16967| S22.448) §523.141
Gastos Administrativos 599263 S 82608 S67.556) So00852 S67.083
(Gastos financieros 5489 55062 55233 55411 55594
15% Trabajadores S 1.866 53.754 S 49589 S 6.356 S 8676
25% Imp. Renta $ 2643 55318 $7.039 $9004| S121291
TOTAL SALTDAS S 258.904) §251.370( $249.699| $257.149| 5275.188

Entradas - Salidas 31709 §$45026 568600 584673 391894
Saldo Inicial Flujo de Caja 54619 S8948  S21.140 547116 594030
TOTAL FLUJO DE CAJA $21.715 S§53.974 §89.741 S5131.789 5185.0924

Fuentela autora
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5.5.1. ANALISIS DEL FLUJO DE FONDOS

En el primer afio los ingresos son altos al igual lgs egresos debidos a los costos
de las estrategias a utilizarse y a que se losdemasgasto a partir del cuarto mes ya
que los tres primeros meses son inversion pararatt@ntela y posicionarse en el

mercado; estos costos son un gasto en el cuartgartpse a partir de él se deben ver

ya los resultados de lo invertido.

Ya en el segundo afo se empieza a ver un flujoaigiacon un valor de

$ 53.974,00, por efecto de las estrategias plaatead

En el tercer afio se ve un aumento mayor con um dal® $89.741,00. Y conforme
pasan los afios se ve como el flujo de efectivorgaiendo para el cuarto y quinto

afo, llegando a tener para este ultimo un flujo det$185.924,00.

5.6. RELACION COSTO-BENEFICIO

Tomando en cuenta el Balance de Resultados prapusstrealizaron los siguientes

célculos:

La tasa de descuento del 18% esti formada porptesea 4.55%, inflacion 3.39% y

rendimiento minimo esperado del 10%

Se utilizaron las formulas del Excel para obtedeyAN y la TIR y como datos se
utilizé el flujo neto de caja. El costo beneficie salculé dividiendo la inversién total

para el VAN. Quedando los célculos de la siguiem@era.
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PERIODO DE RECUPERACION
DE LA INVERSION

Flujo Saldo

Inversion -14820 -14820
Flujo afio 1 17653

Mes 1 afio 1 1471 -13349

Mes 2 afio 1 1471 -11878

Mes 3 afio 1 1471 -10407

Mes 4 afio 1 1471 -8936

Mes 5 afio 1 1471 -7465

Fuentd:a autora
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ESTADO DE RESULTADOS CON LA PROPUESTA
EQUIPOS DE SEGURIDAD EQYSE

AROS
DESCRIPCION DE CUENTAS Afo0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo4 Afo5

Ingresos Operacionales $ 276.000 $ 206.396 $ 318.300 $341.822 $367.083
Ventas Netas tarifa 12% $265.302 $285.552] 5306.654| 5329.316] $353.653
Ventas Netas tarifa 0% 510.098 $10.8344 $11.645 $12.506 $13.430
{-) Costo de Ventas $125.281 $129.528) $133.919] $138.459| $143.152
Utilidad Bruta en Ventas $150.719 $166.868) $184.381| $202.363] $223.0%0
Otros ingresos no operacionales 50 50 50 S0 50
Otras rentas $0 50 50 S0 S0
Total Gastos $138.279 $141.841) $151..256| $160.992| §166.092
Gastos Operacionales $133.383 $136.779 $146.022 $ 155.581 $ 160.498
Gastos de Ventas $12.805 $13.442 $ 14.016 $ 14.619 $15.251
Promocién y Publicidad $2.760 $2.964 $3.183 $3.418 $3.671
Transporte 584 586 589 $92 $95
Comisiones y viticos $10.051 $10.392 $10.744 $11.108 $11.485
Gastos de Marketing $12.060 $11.658 $16.967 $22.448 $23.191
Jefe de Marketing 6000 $6.203 $6.414 $6.631 $6.856
Creacidn Pégina Web 700 $724 5748 5774 $800
Mantenimiento Pdgina web 600 $620 $641 5663 $ 686
Capacitacion personal de ventas 300 $310 $321 5332 $343
Material Publicitario 360 $ 360 $ 360 $ 360 $ 360
Asistentes de Marketing $4.800 $9.763 $9.925
Auspicios 2000 $2.200 $2.400 $2.600 $2.800
Bodegaje 1200 $1.241 51.283 $1.326 $1.371
Equipos de Cémputo 700 50 50 50 50
Muebles y enseres 200 50 50 50 S0
Gastos Ad rativos $108.429 $111.679) $115.039] $118.514| $122.106
Sueldos y Salarios $30.307 $31.334 $32.396 $33.495 $ 34.630
Aporte a la seguridad social 54.396 $4.545 $4.699 $4.859 $5.023
Beneficios sociales e indemnizaciones $14.043 $14.519 $15.011 $15.520 $16.046
Honorarios Profesionales $1.989 $2.057 $2.126 $2.198 $2.273
Mantenimiento y Reparaciones $2.203 $2.277 $2.354 $2.434 $2.517
Combustibles $5.362] $5.544 $5.732 $5.927 $6.127
Servicios bésicos $3.676 $3.800 $3.929 $4.062 $4.200
Suministros y materiales 52.834 $2.930 $3.029 $3.132 $3.238
Depreciacién activos fijos 59.722) $9.722 $9.722 $9.722 $9.722
Gastos de gestion $2.244 $2.320 $2.398 $2.480 $2.564
Pagos por otros servicios $ 26.600 $27.502 $28.434 $29.398 $30.394
Seguros reaseguros primas y sesiones $2.224 $2.299 $2.377 $2.458 $2.541
Provision cuentas incobrables $2.830 $2.830 $2.830 $2.830 $2.830
Gastos no Operacionales

Gastos Financieros $4.896] $5.062 $5.233 $5.411 $5.554
Utilidad Antes de Impuestos $12.439,53| 525.026,85| $33.124,85| $42.371,54| $57.838,19
{-) 15% Impuesto de Trabajadores $1.86593| $3.754,03] ©$4.968,73| $6.355,73| §8.675,73
Utilidad antes de Impuesto a la Renta $10.573,60| $21.272,83| §28.156,12| $326.015,81| $49.162,46
(-) 25% Impuesto a la renta $2.643,40| $5.318,21| $7.039,03| $9.003,95| $12.290,61
utilidad Neta $7.930,20| $15.954,62| $21.117,09| $27.011,85| $%36.871,84
Depreciaciones $9.722 $9.722 $9.722 $9.722 $9.722
Flujo neto de caja $17.652,56 525.676,98 5$30.839,45 §$36.734,22 $46.594,20

INVERSION

Fuente: La autora

-$ 14.820,00 $ 17.652,56
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5.7. PERIODO DE RECUPERACION

Con lo expuesto en el punto anterior el periodoedeperacion de la inversion es de 11

meses.

De acuerdo a los resultados obtenidos, el plaatégico planteado, brinda excelentes
resultados a la empresa, sin la necesidad de apaten mediante fuentes de

financiamiento como bancos u otras entidades firsas

5.8. PRESUPUESTO DE DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

Los calculos para obtener el valor del presupueltodepreciacion se los realiz6
utilizando el método por linea recta de cada actepreciable con su respectivo

porcentaje establecido por la ley, quedando digjlaemte manera:
» Depreciacion de instalaciones (5% a 20 afios)
» Depreciacion de maquinaria y equipo (10% a 10 afios)
» Depreciacion de muebles y enseres (10% a 10 afios)

» Depreciacion de equipo de cédmputo y software (33/@af0s)
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ACTIVOS FLOS

Valor Afio1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Instalaciones 5 64.464 53.223 53.223 53.223 53.223 53.223
Muebles y enseres 51.582 5158 5158 5158 5158 5158
Maguinaria y equipo 5 26.962 5 2.696 52.696 52.696 52.696 52.696
Equipos de computacion y software 55.368 51.789 $1.789 51.789 51.789 51.789
Vehiculos 518.558 51.856 51.856 51.856 51.856 51.856
menos depreciacion activo fijo 2009 4 58.378 0,722 $0.722 £0.722 £0.722 £09.722
Depreciacion acumulada 568.101 §77.823 587.546 $97.268  5106.990

Fuente: La autora

5.9. ROL DE PAGOS

A continuacion se detalla el rol de pagos para ERY8rante los siguientes 5 afios,
teniendo en cuenta el valor inicial de cada undode7 trabajadores de la empresa
incluido el Gerente General.

ROL DE PAGOS ANO 1

o canco SUELDO Disg SUELDO Fondos TOTAL IESS ANTICIPO | riios|  TOTAL | LIQUIDO

UNIFICADO LAB unFIcapo | Resara | INGRESOS 0.09 QUINCENA dsctos. ARECIBIR
1 Secretaria 240,00 30 240,00 240,00 1244 22,44 217,36
2 Mensajero 360.80 30 360.80] 360,80 33.73 33,73 327,04
3] Técnico Senjor 1 401,07 30 401,07 401,07 37.30] 37,50 363,37
4] Técnico Junior 1 401,07 30 401,07 401,07 37.30] 7,50 363,57
3] Asesora Industrial 2 40107 30 401,07 401,07 37,50 3750 363,37
6] Servicio al Cliente 1 240,00 30 240,00 240,00 22.44] 2244 217 56|
7 Gerente 481.60| 30 481 60] 481,60 4503 45,03 436,57
2.525,60 2.525,60 000 252560 216,14 0,00 0,00 23614] 228045

ROL DE PAGOS ANO 2

Yo caRco SUELDO DiAs SUELDO Fmdu-s TOTAL IESS ,JL\'I'_ICIP_O REsTAMOS| TOTAL | LIQUDO

UNIFICADO LAB unFIcapo | Reseva | INGRESOS 0.09 QUINCENA dsctos. ARECIBIR
1 Secretaria 248,14 30 248, 14] 24814 23.20 2320 224 941
2 Mensajero 373,03 30 373,03 373,03 34.88 34,88 338,15
3] Técnico Seniorl 414,66 30 414,66 414,66 38,77 38,77 375,89)
4] Técnico Tunior 1 414,66| 30 414 66] 414,66 38.77 38,77 375,89
3| Asesora Industrial 2 414 66| 30 414 66| 414,66 38,77 38,77 373,89
6] Servicio al Cliente 1 248, 14| 30 248, 14] 248,14 23,20 23,20 224 941
7 Gerente 49792 30 49792 497,92 46.36) 46,56 45137
261122 261122 000 261122 244,15 0,00 0,00 24415 236707

228



ROL DE PAGOS ANO 3

No. CARGO SUELDO Diss SUELDO Fondos TOTAL [ESS ANTICIPO |- o ivios|  TOTAL | LiQUDO
UNIFICADO LAB UNIFIcAD | Reserva | INGRESOS 0.09 QUINCENA dsetes. | ARECIBIR
1 Secretatia 30 156,55 2399 23,09 232,56
| Mensajero 30 385,67 36,06 36,06 349,61
3| Técnico Senior 1 30 428,72 40,00 40,09 388,64
4| Téenico Junior1 30 428,72 40,00 40,09 388,64
5| Asesora Industrial 2 30 428,72 40,00 40,09 388 64
6| Servicio al Cliente 1 30 156,55 2399 23,99 232,56
7 Gereate 30 514,80 18,13 48,12 166,67
2.600,74 2.699,74 0,00  2.699.74 252,43 0,00 0,00 15243 244731
ROL DE PAGOS ANO 4
No. CARCO SUELDO Diss SUELDO Fondos TOTAL ANTICIPO | oowom i vios|  TOTAL | LIQUIDO
UNTFICADO LAB UNIFIcADg | Reseva | INGRESOS QUINCENA dsetos. | ARECIBIR
1 Secretatia 26524 30 263,24 265,24 24,80 24044
| Mensajero 398,75 30 30875 108,75 37,28 36147
3| Técnico Senior 1 30 4325 44325 4144 401,81
4| Teenico Funior 1 30 44325 41,44 401,81
5| Asesora Industrial 2 30 44328 41,44 401,81
6| Servicio al Cliente 1 30 265,24 24,80 240 44
7 Gerente 30 53126 49,77 18249
2.701,26 2.791,26 0,00 279126 260,98 0,00 0,00 260,98 253027
ROL DE PAGOS ANO 5

Ne. CARGO SUELDO Dias SUELDO Fondos TOTAL [ESS ANTICIPO |0 o ivios|  TOTAL | LIQUIDO
UNIFICADO LAB. UNFICADQ | Reserva | INGRESOS 0,09 QUINCENA dsctos. | ARECIBIR
1 Secretaria 30 274,24 2564 25,64 248,60
| Mensajero 30 41227 38,53 18,55 RN
3| Téenico Senior 1 30 458,28 42,85 11543
4| Técnico Junior 1 30 458,28 1285 42,85 41543
5| Asesora Industrial 2 30 458,28 12,85 42,85 4543
6| Servicio al Cliente 1 30 274,24 2564 25,64 248,60
7 Gerente 30 550,30 5148 10883
2.885,88 2.885,88 0,00 2.88588 269,83 0,00 0,00 26083 261605

Fuente: La autora
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Las conclusiones que se desprenden del analisizag@ason:

1.

El sector industrial de nuestro pais es uno deméas extensos y complejos que
tenemos, es un mercado en constante crecimiendm ide mas para que EQYSE
mediante la puesta en marcha de estrategias yamsante investigacion pueda

llegar a tener una cuota de mercado mayor a ldieje actualmente.

Es fundamental el compromiso de la alta gerenciasiempresas, para concientizar
al personal de la importancia que tienen los exguge proteccion industrial para su
seguridad ocupacional y contrarrestar los altoEé&sdde accidentes laborales que se

dan debido al no usar estos implementos de unarenadecuada y constante.

Las entidades que regulan el sector industrialm@bplementar controles de gestion
con respecto a la seguridad de la industria y satughacional en sectores como el
parque automotor para el uso de equipos de sedwr@ao: extintores, triangulo de

seguridad, botiquin de primeros auxilios y franelas

No existe una cuenta estadistica en el INEC y LAPERINTENDENCIA DE
COMPANIAS para empresas del tipo de EQYSE, razmlg cual los estudios de
mercado se dificultan al no contar con un tipo d®rmacion detallada, y al

momento solo se puede realizar proyecciones paectir.

El nimero de empresas ofertantes hacia el sed@rcesciendo debido a que las
barreras de entrada son débiles como: requisitosmmos de capital para la
constitucién de la empresa, restricciones guberntates, y el acceso a insumos
como los agentes extintores debido a que los pdoves de los mismos son de facil

acceso.

Los precios que posee “EQYSE” no difieren muchdodeprecios propuestos por la
competencia, por lo tanto se puede decir que stesdites para el mercado meta. Es

por esta razon que la empresa debe buscar larmdifaren cuanto a promociones,
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descuentos, servicio post venta eficiente, asesafdare otros para buscar la

fidelidad de sus reales y futuros clientes.

7. El ingreso de empresas sustitutas al sector se @dheinexistencia de controles
adecuados para evitar que dichas empresas sini@&a®on directa ingresen al

mercado.

8. Un porcentaje de las empresas manufactureras ¢sagpequenas) no tienen un
departamento de compras especializado en implesel®seguridad industrial lo
gue con lleva a que se dificulte el proceso deavpara las empresas oferentes que

son especialistas en la venta de estos implementos.

9. Con la inclusion en el presupuesto de la empresagartida destinada a gastos de
marketing, EQYSE podra atender satisfactoriamersie mercado actual y potencial
mediante el desarrollo de estrategias de difereidciaenfoque, costos, entre otras

estrategias propuestas en esta tesis.

10.Es importante que EQYSE, realice una revision d#jdaion de precios para sus
productos en base al mercado y a la competencidadbién debe poner un mayor

énfasis en realizar descuentos y promociones ptgaar a sus clientes.

11.El incrementar un nuevo canal de distribucion maei&l uso de una pagina web no
solo hard que las ventas de la empresa aumengehegamienta lograra que la

empresa sea mayormente reconocida en el mercado.

12.Con una ampliacion a su cartera de productos deqmidn personal EQYSE tendra

mayor participacion en el mercado.

13.Es importante que la empresa lleve una base ds datta frecuencia de compra de
sus clientes para desarrollar estrategias de caatin y promocién personalizada

para cada tipo de clientes.

14.La implementacion de normas en cuanto al manejouadi® de los productos que
oferta EQYSE son necesarias para evitar que loduptos queden expuestos a
material particulado, se considere la fecha deaddd y se mantenga un control de

inventarios eficiente.
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15.Es necesario que la empresa realice revisioneddieais de los plazos de pago a sus

clientes, todo esto para que la empresa logre mants flujo de efectivo adecuado.

16.La exposicion de los productos dentro de las iastahes de EQYSE, deben ser
realizadas con técnicas de merchandising que gegaria venta de los mismos sin
mucho esfuerzo por parte del asesor industrialaligente una buena exposicion

hara que los productos sean atractivos para quieaésan las compras.

17. EQYSE, cuenta con liquidez suficiente para toraarcuenta las estrategias
sugeridas en el plan de marketing, ya que no facapalancarse por ninguna
entidad bancaria.

18.Con el andlisis realizado en la relaciéon costo fieioe podemos indicar que la
inversion en un presupuesto de marketing por pdetda empresa es altamente
rentable y que su periodo de recuperacion es desnaga un afio, lo que lo hace

atractivo para la empresa

19. Si la empresa logra llegar al punto de equililstigerido sus ganancias seran mas
representativas.

20.Con la determinacion del ciclo de vida del produ&QYSE puede potencializar de
manera adecuada las ventas de producto y sacayel provecho con cada una de

las estrategias sugeridas.
RECOMENDACIONES

1. La junta de accionistas y el Gerente Generat@Q& SE deberian concientizar
sobre la importancia de trazar un Plan de mercpdenla empresa y comprometerse
con el mismo para que sean los que lideren y cmuara todos los miembros de la

organizacioén el aporte positivo y el impacto quelté la misma.

2. Para llevar a cabo el desarrollo del Plan dekbtarg Estratégico fundamentado
en el modelo de PRICE, es recomendable que EQY&Hhifigue todas sus
actividades mediante una reestructuracion del aggama funcional para definir
funciones encaminadas a la consecucién de losiaigedel plan propuesto, realice
investigaciones de mercado de una forma frecuersteseclientes reales mediante

encuestas y a su competencia con herramientas elorhiente fantasma.
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Delegar parte de su presupuesto a la cuenta déciadly Promocion para que

lleve a cabo todas las propuestas sugeridas.

Y para los métodos de evaluacion y control cadae6em realice una auditoria de

procesos y revision de las politicas que se coresideecesarias.

3. Es fundamental que se lleve a cabo las capaxies sugeridas al personal de la
empresa en ventas, servicio al cliente y admimigtna para que el personal de la
empresa comprenda como implementar el modelo PRYC&) compromiso sea

mayor con la empresa y hacia sus clientes y pag Endultura organizacional sea la

optima.

4. Ahora que la empresa es relativamente peque@lanesmento idoneo para que se
realice un énfasis en la administracion de procgsas que cuando se implante el
departamento de mercadotecnia cada area ya tefigalaeus actividades y no se

dupliquen actividades

5. EQYSE, debe implementar un control adecuadondentarios de acuerdo a la
cartera de productos sugeridos, esto le ayudasinexr un servicio personalizado

hacia sus clientes de acuerdo a sus requerimientos.

6. La empresa deberia considerar nuevas técnicéifadén de precios para estar
acorde al mercado y no solamente considerar ekptaje de utilidad para fijar los

mismos.

7. Es importante que la empresa invierta fuerteenentpromociéon y publicidad para
mantener a sus clientes y captar nuevos mercados @signacion de un porcentaje
del presupuesto que maneja actualmente; debide pagee un flujo adecuado para

invertir en el mismo.

8. Las hojas volantes y la publicidad en generaédeer a la vez informativa, corta y
llamativa para que el publico se sienta atraidtdaa les colores deben ser suaves y

las imagenes y textos deben ser sobrias

9. Desarrollar nuevas politicas de crédito paramaar que la empresa no conceda
mas tiempo de pago del que le entregan sus proreega@on eso mantener un flujo

adecuado.
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