UNIVERSIDAD METROPOLITANA DEL ECUADOR

uMeT

VERSIDAD
ROPOLITANA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

SEDE QUITO

TRABAJO DE TITULACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE
LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA

TEMA:

“DISENO DE PLAN DE MARKETING PARA LA COMPETITIVIDAD PARA LA
EMPRESA ACERO COMERCIAL ECUATORIANO S.A. DE LA CIUDAD DE
QUITO.”

AUTOR:

ANDRADE ORTIZ FABRICIO MARTIN

TUTOR:

ING. RUBIO ERAZO DIEGO RICARDO

QUITO-2024



II

CERTIFICADO DE ASESOR

Chuino, 1% de sepiiembee de 3034

Ing. Rmbin Erazo Diege Ricardo. en mi calidad de ASESOR de trabajo de graduscidn
o titnlwcidn:

CERTIFICTk

Qe el trahajo de Graduncidn o tiulacidn, para optar por el tinlo de Licenciado en
Mercadoteonin, cuvo tibnle es: INSESO DE FLAN DE MARKETING PARA LA
COMPETITIVIDAD PARA LA EMPRESA ACERD COMERCLAL ECUATORLAND
S.4. DE LA CIUDAD DE OUITO, clabomde por el ssudisnie ANDRADE ORTIE
FABRICHY MARTIN con .1z 1T2438483-7, ha sido debidemente revisado v estd en
condiciones de ser entregado para que se siga lo dispuezio porla Universidsd Metropoditana,
correspondienies a la susienincion y defenca de kb misma

G, RUBID ERAED DIEG
R AR
ASESOR DE TRABAJD DE TITULACTON

Froywliend ERHE 8y frrws e Padietmn p e drslape
Faoshos OO (0 Goerea 1o oscpa, WA 2

h-h—-p i P Gt LS MO Chal S 98001
O XTSI - O T P

[rerpepd  Fossie



III

CERTIFICACION DE AUTORIA DE TRABAJO DE TITULACION

Yo, Andrade Ortiz Fabricio Martin, estudiante de la Universidad Metropolitana del Ecuador,
declaro que el presente trabajo de titulacion que lleva de nombre “DISENO DE PLAN DE
MARKETING PARA LA COMPETITIVIDAD PARA LA EMPRESA ACERO
COMERCIAL ECUATORIANO S.A. DE LA CIUDAD DE QUITO.”, asi como las
expresiones vertidas en el mismo son de autoria del compareciente, quien las ha realizado en

base a la recopilacion bibliografica.

Como consecuencia, asumo la responsabilidad de su originalidad y el cuidado al remitirme a

las fuentes bibliograficas utilizadas para la fundamentacion del contenido expuesto,

Atentamente,
FABRICIQ Firmado

digitalmente por

MARTIN  FABriCiO

MARTIN

ANDRAD ANDRADE ORTIZ
Fecha: 2024.11.07

EORTIZ  1631:49-0500
ANDRADE ORTIZ FABRICIO MARTIN

CI: 1724384837



v

CESION DE DERECHOS DE AUTOR

Yo, Andrade Ortiz Fabricio Martin , en calidad de autor y titular de los derechos morales y
patrimoniales del trabajo de titulacion, “DISENO DE PLAN DE MARKETING PARA LA
COMPETITIVIDAD PARA LA EMPRESA ACERO COMERCIAL ECUATORIANO
S.A. DE LA CIUDAD DE QUITO”, modalidad Proyecto de Investigacion de conformidad
con el Art. 114 del CODIGO ORGANICO DE LA ECONOMIA SOCIAL DE LOS
CONOCIMIENTOS, CREATIVIDAD E INNOVACION, cedo a favor de la Universidad
Metropolitana del Ecuador una licencia gratuita, intransferible y no exclusiva para el uso no
comercial de la obra, con fines estrictamente académicos. Conservo a mi favor todos los

derechos de autor sobre la obra, establecidos en la normativa citada.

Asi mismo, autorizo a la Universidad Metropolitana del Ecuador para que realice la
digitalizacion y publicacion de este trabajo de titulacion en el repositorio virtual, de
conformidad a lo dispuesto en el Art. 144 de la Ley Orgéanica de Educacion Superior. El autor
declara que la obra objeto de la presente autorizacion es original en su forma de expresion y no
infringe el derecho de autor de terceros, asumiendo la responsabilidad por cualquier
reclamacion que pudiera presentarse por esta causa y liberando a la Universidad de toda

responsabilidad.

Atentamente,
FABRICIO Firmado

MARTIN  faciomanm
AN DRADE ANDRADE ORTIZ

Fecha: 2024.11.07

ORTIZ 16:31:24 -05'00'
ANDRADE ORTIZ FABRICIO MARTIN

CI: 1724384837



DEDICATORIA

A mi madre y a mi tia, que gracias a su esfuerzo, sacrificio y dedicacion constante me

han hecho llegar hasta aqui, gracias por nunca perder la fe en mi y por creer en mis suefios.

A mi familia, que han sabido llenarme de valores desde mi crianza, que nunca me han
dejado atras, por guardarme un inmenso carifio, pero sobre todo por mantenerse unida en los

momentos mas dificiles.



VI

AGRADECIMIENTO

Un profundo agradecimiento a mi madre, Sofia Andrade, que ha ayudado a que culmine
con éxito este proceso de titulacion. Absoluta gratitud a Dios por proveerme de lo necesario
para salir a delante, a mi tia Amanda Andrade por ser el pilar de la familia y ayudarnos a cumplir

nuestros suenos.



VI

INDICE

CERTIFICADQO DE ASESOR ..ot I
CERTIFICACION DE AUTOR{A DE TRABAJO DE TITULACION.........cooconmienerrrirnennn. 11
CESION DE DERECHOS DE AUTOR ........coviiiiiisiieiseseses s tesesssissessssesssssnessenssnsnsnes v
DEDICATORIA ...ttt ettt b ettt e s he e s be e e be e e nbeesbeeanbeesbneenneens VvV
AGRADECIMIENTO ..ottt sttt sttt nen e VI
IINDICE ...ttt ekttt b e st ekt e e hb e e eb e e e st e et e e e mb e e nbeeanbeenbeeennee e VII
RESUMEN ...ttt ettt ettt b e e e ke e e st e e s bt e eab e et e e e nbe e nbeeanbeenbeeenneens X1V
ABSTRACT ...ttt ettt sh e s e et e e e b e e e b e b e e ne e nne e XV
INTRODUCCION ...cvoouiiriiriissiseesiesise s 1
JUSHTICACION ...t n e nnn e 1
Planteamiento de 1a problematiCa. ........cceivuviiiiiiiiiiie e 2
Formulacion del problema ...........cocvviiiiiiiiiiiiie e 3
DEIIMIACION. ...ttt b e esrn e e re e nnneenns 3
ODBJetivo GENETAL.......coiviiiiiiiiii 4
ODbJetivos ESPECTIICOS. .. ueuriiiiiiiiiiec i 4
MARCO TEORICO ... .ottt ettt sttt sbe et e i e beesneeennee e 4
Antecedentes de INVEStIZACION..........cocviiiiiiiieiiieee e 4
Fundamentacion conteXtual ..o 6
Fundamentacion Legal ... 8
Fundamentacion TEOTICA ..........cuviiiiiiiiiieiiie et 10
MARCO METODOLOGICO........cuuuiirmrireiisiissiiessssssssssssssssesssesssssssessssssssssesssesssses 19
CAPITULO T ettt ettt ekt e e s bt e et e e be e e e e e eneeanbeennneas 25
1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA EMPRESA........cooiiiiiieeeee e 25
1.1 ANALISIS @XLETTIOM..cuvieiiietie et ettt ettt sttt ettt et e bt e e e saeeenbeesbeeennee e 25

L.1.1 ANAlisis PEST ..oo.ooiii s 25

1.1.2 Analisis Microentorno mediante las 5 fuerzas de Porter .......cooevvevveveenne 33



VIII

1.1.3 Factores competitivos y valoracion .........ccoccevevieeeiieeniiiesiiee e 37

1.1.4 Comparacion de factores Clave ........cccovvvveiiiiiiiiee i 38

1.2 ANALISIS INTETIIO .t 39

1.3 Resumen de resultados de aplicacion de encuesta.........coccveevveeivieeiiieeinieesnineenn 48

1.4 Resumen de factores eXternos € INLETNOS .......veeverriririieriieeieesieeeieesieeeieesieeseee s 49

1.4.1 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)........cccccoiviiiinninnne. 50

1.4.2 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFT) .......ccccooveeiiiiiniinnnn. 51

1.4.3 Matriz FODA ..ottt 53

CAPITULO TL...cvoiiiiiiiieei s 54
2. PLAN DE MARKETING .......cotiiiitiiisieseesie et sse e sneesaeensesseesseensesnessnens 54
2.1 Objetivos del Plan .........coceeiiiiiieie e 54

2.1.1 Filosofia EMPresarial........cccccocviiiiiiiiieiiiiiiiie e 54

2.1.2 Objetivos GENerales.........cceviiiiiiiiiiiiieses s 56

2.1.3 Objetivos EStraté@iCos .......cocvvriiiiiiiiniiiieiisisee s 56

2.1.4 Segmento del Mercado.........cccvvviiiiiiiiiiiii 57

2.2 ESITAtEZIAS ...vvivieiiiiii ittt bbb 57

2.3 Plan de Marketing ..........cooviiiiiiiiiiici e 59

2.3.1 Metas € INAICAAOTES ........cuveeiiiiiiiiie i 60

2.3.2 Planes Operativos ANUALES.........cccovveriiiiiiiieec e 61

2.3.2.1 Plan Operativo Anual para Aumento de Calidad del Servicio.61
2.3.2.2 Plan Operativo Anual para Administracion de Recursos......... 62

2.3.2.3 Plan Operativo Anual para la Potenciacion de Conocimiento

Especializado ........ccoooveiiiiiiiiiii 63
2.3.2.4 Plan Operativo Anual para Branding Company..............c........ 64
2.3.2.5 Resumen de INVEISIONES. .......ccvviveiieriiniiiieirinne e 64
2.4 Tablero de CONIOL ........ciiiiiiiiiicic s 65

2.5 Proyeccion de VENLAS ........c.ccoveiiiiiiiiiiiiii e 66



2.6 Analisis de punto critico 0 de equilibrio ........cocveiiiiiiiiiiiiiiie e 67
2.7 Relacion Costo — BENETICIO v.vcivviiiiiiiiiiiiiiii e 69
CONCLUSIONES ...ttt ettt b bt s bt b e e ae e nbeenbeenn e beenne e 71
RECOMENDACIONES ... .ottt sttt sb e snenneas 72

BIBLIOGRAFTA ... e 73



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Arbol de ProDIEMAS ............c..cvevervceieeeeeeeeeeeeseesee e ses s seseesaesseseesee s st senaereeneas 3
Figura 2 Modelo de StUAIO ......ciuviiieiiiiiiieics s 4
Figura 3 Caracteristicas del Marketing Digital...........ccccooiiiiiiiiiiiiiii s 13
Figura 4 Clasificacion Nacional de Actividades ECONOMICAS .........cccoevvviviiiiiiiiiiiiciinienes 25
Figura 5 Proyeccion del PIB postpandemia en América Latina y Caribe...........cocovvvviinnnnnns 28
Figura 6 Evolucion del PIB, medidas encadenadas de volumen ...........cccocevviviiiinicninicnnnn, 29
Figura 7 Proyeccion de inflaCion ...........ccooveiieiiiiiiiieiic e 29
Figura 8 Tasas de variacion anual por industria en 2024 ............ccoovveiieiiiieninieseseeesee e 30
Figura 9 Desempleo en el primer trimestre 2023........cccoiviiieiiiiiiieiiereee e 31
Figura 10 Empleo en el primer trimestre 2023 .........cocoiiiiiieniiieieeseee e 31
Figura 11 Indicadores dentro del mercado.........coocveieeiiiiiiieiicics e 32
Figura 12 Cinco fuerzas de POTter .........c.oocviiiiiiiiiiici e 33
Figura 13 Evaluacion fuerzas de POTter...........cccvvviiieiiiieiieces e 37
Figura 14 PosiciOn VS COMPETIAOT........cocviiiriiiieiiieiie e 39
Figura 15 Logo Acero Comercial Ecuatoriano S.A. ........cccoiiiiiiiieieee e 41
Figura 16 Ubicacion Matriz QUIO .........ocviieiiiieiiieiie e 41
Figura 17 Ubicacion sucursal Guayaquil..........ccooovoiiiiiiiiiiiiccccecee e 42
Figura 18 Proveedores Acero Comercial Ecuatoriano S.A.........cccocoeiiiiiininiiene e 42
Figura 19 Organigrama Acero Comercial Ecuatoriano S.A. ... 44
Figura 20 MisiOn aCtUAL ..........coiiiiiiiiiiiicie e 45
Figura 21 VIS10N aCtUAL .......ooviiiiiiic s 45
Figura 22 Valores aCtUALES .........cuoiiiiiiiiiiiiiiieee e 46
Figura 23 FODA Acero Comercial Ecuatoriano S.A..........ccooviiiiriiiniiniee e 53

Figura 24 Segmentacion de CHENLES ..........cociiiiiiiiiiieiiiee e 57



Figura 25 Proyeccion de ventas



XII

INDICE DE TABLAS
Tabla 1 JUSTITICACION ...eeieiiiiieitie ettt ettt rb e sbe e e e e sbeeennee e 2
Tabla 2 Eleccion del MEercado .......c.uoiuuiiiieiiiiiieiiie ettt 22
Tabla 3 Datos de PODIACION ..........ciuiiiiiiiieiee e 22
TADIA 4 IMUCSLICO . ...ttt ettt ettt et he et e e ke e e st e e s bt e e st e e ebeeenbeesnneanbeesnnens 23
Tabla 5 Coeficiente de Alfa de Cronbach ............cccoviiiiiiiiiiii 24
Tabla 6 ANALISIS A€ POTTET ......eiitiiiiieitie ettt saee s 35
Tabla 7 Factores COMPETIEIVOS .....oiuveivieiiiiiisiieiesiee sttt ne e 38
Tabla 8 Comparacion de faCtOTES.........ciuiiiiiieieiie i 38
Tabla 9 Informacion Basica Acero Comercial Ecuatoriano S.A...........ccooveiiiiiiciiniineenen, 40
Tabla 10 Principales CHIENTES .........cueiiiiiiiiiieie s 43
Tabla 11 Resultados de @NCUESTAS .......eeivieiiiiiiieiiie ittt siee s 48
Tabla 12 Matriz EFE ......ccooiiiii ettt 50
Tabla 13 Matriz EFT......coooiiii ettt snne s 51
Tabla 14 Propuesta MISION.........oooiieiiiiiieiiiiee i nnnens 54
Tabla 15 Propuesta MISION........ccoiiiiiiiiiieiiiiie et nnne s 55
Tabla 16 Propuesta de ValOTes .........cccoiiieiiiiiiiiicies e 56
Tabla 17 Estrategias de Marketing.........ccccooviriiiiiiiieiiee e 58
Tabla 18 Plan de Marketing ..........coveiieriieiiiiieiee e 59
Tabla 19 Metas € INAICAAOTES .......uuiiiiiie it 60
Tabla 20 POA @nUAL T ....couviiiiiiiiiie et 61
Tabla 21 POA @NUAL 2 ...ttt ne e 62
Tabla 22 POA anUAl 3 ... 63
Tabla 24 ReSUMEN A€ INVETSIONES ....couvvieiieieiiiieiiieesteeesteeesbeeesibeessibeessseeesssseesnseesneeesnneeennes 64

Tabla 25 Tablero de CONTIOL .. .oovnieeeee ettt e e e e 65



XIII

Tabla 26 Proyeccion de VENTAS........cciiviiiiiiieiiiie i siie sttt et esnee e e 66
Tabla 27 VENtAS Y ZASLOS 1..vvviiiiiiiiiiieiiiiie st e sttt e sttt ste et e st e e sbb e e e s nbb e s bb e e s b e e sb e e e anneeeanes 67
TADIA 28 GASLOS ..o euteiiiee ettt E e r e 68
Tabla 29 PUNLO CTITICO ..vviuvieiiieiie ittt e e r e e e e neennne s 69

Tabla 30 Relacion COSLO DEMETICIO vuvuuuiiieitiiirriiiiiieeetetesesseseeeteeessb s s s e eesesessbr s teeseeseesrrrn s 69



X1V

RESUMEN

La empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A., ubicada en la ciudad de Quito y Guayaquil, es
una organizacion dedicada a la comercializacion de equipo de bombeo, herramientas eléctricas
y manuales para la construccion, equipo para la optimizacion de sistemas a presion, materiales
para la construccion e implementos residenciales. Actualmente Acero comercial Ecuatoriano
S.A., distribuye sus productos de diferentes marcas a varias empresas dedicadas a la
construccion tanto del sector publico y privado, sin embargo, la empresa posee estrategias de

marketing mal planificadas, provocando asi una baja competitividad dentro del mercado.

El presente trabajo de titulacion estd dividido en dos capitulos, Capitulo I. Diagnostico
Situacional de la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A., tanto andlisis externo como
interno de la empresa, permitiendo asi determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. Como herramienta principal de analisis se realizd encuestas a los clientes de la
empresa, dentro de un tiempo establecido de un mes, esto ayudo a identificar los problemas
que posee Acero Comercial Ecuatoriano S.A. Capitulo II. Disefio de Plan de Marketing, a partir
de la identificacion de los factores, se desarrolld estrategias que permitan a la empresa
fortalecer su competitividad al igual que posicionarse en la mente de los clientes, midiendo de

manera efectiva los objetivos empresariales.

Palabras claves: Marketing, Plan de Marketing, Estrategias, Competitividad, Marketing Mix.
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ABSTRACT

The company Acero Comercial Ecuatoriano S.A., located in the city of Quito and Guayaquil,
is an organization dedicated to the marketing of pumping equipment, electrical and manual
tools for construction, equipment for the optimization of pressure systems, materials for
construction and residential implements. It currently offers its products to companies dedicated
to construction in both the public and private sectors; but at the moment it has poorly planned

marketing strategies, thus causing low competitiveness within the market.

This degree work is divided into two chapters, Chapter 1. Situational Diagnosis of the company
Acero Comercial Ecuatoriano S.A., both external and internal analysis of the company, thus
allowing the determination of the strengths, opportunities, weaknesses and threats. As the main
analysis tool, surveys were carried out on the company's clients, within an established time of
one month, this helped identify the problems that Acero Comercial Ecuatoriano S.A. has.
Chapter II. Marketing Plan Proposal, based on the identification of the factors, strategies were
developed that allow the company to strengthen its competitiveness as well as position itself in

the minds of customers, effectively measuring business objectives.

Keywords: Marketing, Marketing Plan, Strategies, Competitiveness, Marketing Mix.



INTRODUCCION

La empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A., estd relacionada directamente con el
sector de la construccion y obras civiles, por lo que desde el afio 2020 ha tenido un declive en
sus ventas y en su desarrollo. En la actualidad, mediante una observacion de campo se detecto
que la empresa sufre un estancamiento notable. Tomando en cuenta la nueva dindmica digital,
el comercio electronico, o E-commerce, ha cambiado el panorama de ventas a nivel mundial

por lo que las empresas se ven obligadas a tomar accion.

Por otro lado, el sector ferretero se caracteriza por ofertar una gran variedad de
productos para diferentes fines. Sin embargo, no hay muchas empresas que se dediquen a la
especializacion del servicio postventa, elemento que es importante para mejorar el desempefio
de la empresa, este aspecto es al que debe apuntar el presente plan de marketing para la

competitividad para la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A.

Segun Porter y Heppelmann (2022) sostienen que a través de la creacion de nuevos
canales digitales se puede incrementar el alcance de marca, haciendo las organizaciones no se
centren unicamente en la venta como tal. Aunque en la practica, se omite el uso de estrategias
y alternativas que ayuden al crecimiento y fortalecimiento de marca, como consecuencia el

estancamiento de las ventas a través de canales digitales.

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo disefiar estrategias efectivas para
que la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A. alance una mejor competitividad dentro del
mercado, al igual que ayudar al cumplimiento de metas y objetivos que la empresa se plantea
para el afio 2025 Por otro lado buscara mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado

con el fin de cumplir objetivos e indicadores.
Justificacion

Acero Comercial Ecuatoriano S.A. al ser una empresa familiar, suele basar la mayoria
de sus métodos para gestionar sus bienes o estrategias a la capacidad y conocimiento de los
que fueron sus fundadores, es decir que se tuvo un gran aprendizaje a través de adaptaciones
de sus estrategias conforme la empresa fue extendiendo su tamafio. Pero con el pasar del tiempo
estas practicas generan un efecto adverso dentro de la organizacion debido a que se tiende a un
estancamiento insostenible de la empresa. Por eso el desarrollo de todo tipo de planificaciones
es un ejercicio el cual carece la mayoria de las empresas y emprendimientos que tienen este

tipo de caracteristicas, por lo cual la falta de dicha planificacion crea que los objetivos dentro



de la empresa no estén del todo claros, lo que, a su vez, provoque que las estrategias de

marketing no sean efectivas.

Por lo antes expuesto, se analiza y se llega a justificar la necesidad de implementar un
plan de marketing para la competitividad, con el fin de tener un manejo de las nuevas
tendencias emergentes para llegar a tener un mejor manejo de los recursos de la empresa, con
esto se evidenciara el acoplamiento gradual de la empresa a las corrientes de esta década
logrando asi un mayor alcance a su publico objetivo. Este plan de marketing junto a sus
estrategias tiene un impacto en tiempo a mediano y largo plazo, dentro de ellas se analizara la
plaza en que podria localizar sus productos la empresa para que se genere diferenciacion con

sus competidores.

Tabla 1 Justificacion

Tributa a las | Tributa al | Tributa al programa | Tributa a linea de | Zona De | Ejes
“Disefio plan de materias proyecto 3: investigacion de | Impacto: estratégicos
. la UMET: del Pl d
marketing para la a Zona2,9 ¢ ande
Desarrollo:
titividad . Li NO. 1
competitvica Marketing, (Programa NO. 1 mea
para la empresa administracion, 1,2y3yasus

Marketing de emprendimiento,

Propuesta  de

Acero Comercial servicios productividad Gestion y objetivos,
icios, uctivi y
Ecuatoriano S.A. Marketing Modelo de competitividad en creacion de codigo de la
delaciudad  de . Gestion para las L. empresas  cOmo produccién
. estratégico, PYMES de] | OTganizaciones
Quito.” L. . resultado de las art. 4.
Técnicas y Distri empresariales y de
., 1strito .. ., necesidades y
promocion de M i la  administracion
etropolitano . . problemticas del
ventas. d . publica ecuatoriana
e Quito contexto
econdmico y
social del
Ecuador.

Planteamiento de la problematica.

Tomando en cuenta la anterior informacion y el nuevo paradigma tecnologico con sus
corrientes y tendencias en desarrollo, en este caso se utilizara la herramienta de El arbol de
problemas, con el fin de ver los pasos y tecinas para verificar los problemas que se abarca en
la empresa. De inicio, es fundamental que la fuerza comercial tenga relacion con las estrategias

de marketing, esto debe ser solucionado con el presente trabajo de titulacion.



Se analiza que el problema central que ya esta planteado en este caso es disminucion de
ventas en la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A. Esto es provocado por dos causas
principales, una de ellas son las estrategias de marketing que se han implementado sin un
estudio previo, mientras que la otra cusa tiene que ver con el mal asesoramiento comercial que

reciben los clientes.

Figura 1 Arbol de problemas

BAJA
COMPETITIVIDAD

A

DISMINUCION DE VENTAS EN LA
EMPRESA ACERO COMERCIAL
ECUATORIANO S.A.

—— A=

Desconocimiento de
implementacién de
plan de marketing

MAL ASESORAMIENTO
COMERCIAL

Elaborado por: Andrade Ortiz Fabricio Martin
Formulacion del problema

(Como mejorar la competitividad de la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A. en

el mercado?
Delimitacion

Delimitacion Espacial: El presente plan de marketing para la empresa Acero Comercial
Ecuatoriano S.A., est4 ubicado en la provincia de Pichincha, en el Distrito Metropolitano de

Quito, situado en el sector norte de la ciudad, parroquia La Concepcion, entre las calles Avenida

de la Prensa y Telégrafo Primero

Delimitacion Temporal: El presente plan de marketing para la empresa Acero Comercial
Ecuatoriano S.A., tiene pensado el poder ejecutarse a partir del mes de febrero del 2025 hasta

el ano 2029.



Determinacion del objetivo de estudio de la investigacion

Figura 2 Modelo de estudio
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Fuente: (Vallet-Bellmunt, Vallet-Bellmunt, Vallet-Bellmunt, & Casanova-Calatayud, 2015)
Objetivo General

Elaborar un plan de Marketing, mediante un diagndstico situacional para la

competitividad para la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A. ubicada en Quito.
Objetivos Especificos

e Elaborar un diagnostico de la situacion actual de Acero Comercial Ecuatoriano S.A.
a través de herramientas especificas.
e Desarrollar estrategias efectivas de producto, plaza y precio como Plan de

Marketing para Acero Comercial Ecuatoriano S.A. ubicada en Quito.
MARCO TEORICO

Antecedentes de Investigacion

En el presente trabajo de titulacion tiene tres planes de titulaciones semejantes, el

primero con una propuesta que lleva como titulo “disefio de un plan de marketing para la



empresa importador Ferretero Trujillo” perteneciente a la Universidad Metropolitana del
Ecuador. La autora Molina (2021) define como el objetivo general de la investigacion: Disefiar
un plan de marketing, ejecutando actividades de diagnostico y exploracion de la situacion
actual de la empresa que nos llevaran al disefio de estrategias que permitan optimizar el manejo
comercial de la Empresa Importador Ferretero Trujillo, localizado en el Distrito Metropolitano

de Quito. Dentro de las principales conclusiones se extrae lo siguiente:

En el primer capitulo de la presente tesis del Importador Ferretero Trujillo, empieza con el
analisis del macroentorno donde se utiliza la herramienta PEST, en el analisis se encuentra que
los factores politicos son favorables para el negocio, con leyes que apoyan la importacion de
productos ferreteros sin embargo los aranceles son altos y las importaciones han decaido, en el
analisis econdmico se identifica la recesion econémica producida por la pandemia COVID 19,
el incremento de la inflacion mensual a partir del mes de enero del 2021 lo que genera menor
consumo en los compradores, otro punto importante es el alto desempleo en el Ecuador lo que
dificulta de igual manera la compra de productos ferreteros por no estar en las necesidades
primordiales y se encontrd una reduccion del PEA en el sector del comercio lo que verifica que
se han cerrado locales en la pandemia, otro punto importantes dentro del andlisis PEST es la
presencia de programas de vivienda que se encuentran promovidos por el Gobierno Nacional,
finalmente, en el analisis tecnologico se encuentra la presencia de plataformas moéviles y
digitales que permiten la venta de productos ferreteros mediante aplicaciones que podrian

mejorar el posicionamiento de la marca. (pag. 80)

El segundo trabajo lleva por titulo “Disefio de un plan estratégico de marketing digital
para incrementar la proporcion de clientes digitales de Banco Internacional a nivel nacional en
un 20% para finales del 2022 de la Universidad de las Américas (UDLA) del autor Boada
(2021), este plantea como objetivo general “Disefiar de un plan estratégico de marketing digital
para incrementar la proporcion de clientes digitales de Banco Internacional a nivel nacional en

un 20% para finales del 2022”. Dentro de las principales conclusiones se extrae lo siguiente:

Los usuarios de servicios financieros adicional a seguridad y una experiencia de usuario
sencilla, en donde menos pasos es mas, también valoran los beneficios que reciben por la
preferencia de uso de productos y servicios, es asi que sera necesario implementar estrategias
de captacion de preferencia de uso de canales en donde exista una diferenciacion y oferta de
valor agregado en relacion al resto de instituciones financieras, considerando que la mayoria de

estas cuentan con los mismos productos y servicios.. (pag. 49)

En tercer lugar, el autor Romero Maldonado (2020) en su trabajo que lleva por titulo

“Plan de marketing de la empresa Grupo Kanpuwasi dedicada a edificaciones eco-inteligentes



Lima-Per1” plantea su objetivo principal en “Disefiar un plan de marketing para la empresa
Grupo Kanpuwasi dedicada a edificaciones eco inteligentes Smart-Home para la poblacion
entre 25-45 afios de los segmentos A-B de Lima en el periodo 2021-2025.” (pag. 10). Dentro

de las principales conclusiones se extrae que:

El estudio de mercado, y la propia investigacion de factores internos y externos revela que aun
en el pais no hay un cultura de innovacién real en cuanto al modelo de construccidén eco-
tecnologica, existiendo diversas causas como: la legislacion, la cultura, la informalidad y
ausencia de planificacion, desconocimiento de tecnologias, falta de informacion acerca de
materiales y recursos disponibles para el desarrollo sustentable de las construcciones, que
terminan por pronunciar la contaminacion ya existente en el pais, esto representa un reto para
el equipo promotor de la empresa Grupo Kanpuwasi que estima a través de sus proyectos
mitigar los niveles de contaminacion particular de las edificaciones entre un 30% y 40%. (pag.

130)

Por otra parte, Suarez-Cousillas (2018) nos indican que las empresas deben ajustarse al
nuevas perspectivas del marketing conforme a vayan surgiendo nuevas tendencias con el fin
de hacer estrategias mas competitivas que posicionen en a la empresa en el mercado, debido a
que las estrategias actuales que se aplican en pequefias y medianas empresas denotan que estan
formadas de manera empirica, ya que no cuentan con ningun sustento técnico, provocando una

dudosa garantia a la hora de aplicar las mismas.

Por ultimo, el autor Sudrez-Cousillas (2018) determinan que, con el nacimiento y el uso
de intentar, al igual que dispositivos inteligentes ha creado un panorama que ofrece una geo
comunicacion que beneficia a las empresas ya que pueden alcanzar un mayor numero de
personas en el mercado, mejorando asi su posicionamiento. Esto ha generado que las grandes
empresas cambien su funcionamiento al igual que el concepto de marketing como
antiguamente se lo conocia y aplicaba en el siglo pasado, pasando asi a un enfoque de

produccion a uno focalizado en el consumidor y sus necesidades.
Fundamentacion contextual

Segtn la Clasificacion Nacional de Actividades Economicas CIIU 4.0, indica que la
empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A pertenece al sector G4653: Venta al por mayor de
materiales para la construccion, articulos de ferreteria, equipo, materiales de fontaneria

(plomeria o gasfiteria) y calefaccion, incluido dentro del sector G4663.2 y G4663.21.

Los datos que mencionados ayudan a entender que el sector comercial en el cual se

encuentra Acero Comercial Ecuatoriano S.A., es un sector de mucho movimiento y generacion



de utilidades. Para Ecuador, Superintendencia de Compatfiias, Valores y Seguros (2018) indica

que:

En general, el sector de la construccion ha presentado un crecimiento promedio casi nulo del
0.2% anual durante el periodo 2013-2017 que ha venido marcado por diversas fluctuaciones.
En el 2013, el VAB de la Construccion crecié a una tasa anual del 7.4%, mientras que en el
2014 la tasa de crecimiento anual del sector disminuyod a 4.7%, seguido de tasas negativas de
crecimiento en los tres afios consecutivos. En el 2015, se comenzo a desacelerar el ciclo
economico del Ecuador debido -entre otras cosas- a los bajos precios que alcanzo el petrdleo a
nivel internacional, la sostenida apreciacion del dolar que afectd especialmente a los sectores
con un alto componente exportador e importador ya que encarecio sus productos respecto a

paises vecinos, y las medidas de comercio exterior que se impusieron. (pag. 7)

Segun lo mencionado por El Comercio (2012) proporciona mayor informacion acerca

del niimero de establecimientos se este sector, de igual manera indica que:

El sector ferretero ha estado en expansion en los ultimos 12 afios. De la mano de la construccion
y la industria automotriz el negocio se posiciond hasta facturar USD 1 700 millones al afio,
segun el Censo Econdémico del 2010. Esa cifra equivale a los ingresos que genero al pais la
exportacion de camaron (segundo rubro no petrolero) durante los dos afios precedentes: 2010 y

2011. (El Comercio, 2012)

Es importante sefalar la importancia de la construccion para Acero Comercial

Ecuatoriano S.A., ya que va relacionado con este sector y su crecimiento permite el desarrollo

de nuevos productos. Segiin Ecuador, Superintendencia de Compafiias de Seguros y Valores

(2018) sefiala que:

En Ecuador, la industria de la construccién en el afio 2013 fue el sector con mayor participacion
en el PIB al representar el 9.8% de su totalidad. Sin embargo, este sector ha experimentado
constantes cambios en la tasa de crecimiento, empezando con un decrecimiento a partir del
cuarto trimestre del afio 2014 (-0.8%), hasta el cuarto trimestre del afio 2017, en el que reportd
un crecimiento positivo de apenas 0.1% (Banco Central del Ecuador (BCE), 2018). También,
este sector empresarial ha sido bastante afectado en los ultimos 4 afios, debido a las diferentes
regulaciones implementadas como la denominada —Ley de Plusvalial y el terremoto ocurrido
en abril del 2016, donde pudo afectar de varias formas a la demanda y oferta de bienes y

servicios de este sector. (pag. 5)

De igual manera, los estudios hechos por Ecuador, Superintendencia de Compaiiias de

Seguros y Valores (2018) desarrollan al sector de la construccion en el siguiente panorama:



La industria de la construccion comprende actividades de construccion de edificios, viviendas,
ejecucion de obras de ingenieria civil, construccion de carreteras, las cuales generan una
significativa contribucion a la economia en términos de inversiones, produccion y nivel de
empleo (ESPAE, 2016). Durante el periodo 2013—2017, la industria de la construccion en el
Ecuador se ubico entre los 5 principales sectores que mas aportaron al PIB. En este periodo, el
sector de la construccion contribuy6 en promedio con el 9.5% al PIB anualmente (6,584.6
millones de USD), convirtiéndose en el cuarto sector que mas contribuye (en promedio) a la
economia en el Ecuador. Este sector se ubico por debajo del sector manufacturero (11.7%),
comercio (10.2%) y sector de extraccion de minas y petroleo (9.7%) (Banco Central del
Ecuador (BCE), 2018). Sin embargo, la contribucion de este sector a la economia del pais, ha
venido disminuyendo a lo largo de los afios del periodo de analisis alcanzando una participacion
del 8.7% en el afio 2017, es decir, 1.1 puntos porcentuales (P.P) menos que a inicios del periodo

de estudio. (pag. 6)

Con este panorama contextual, se evidencia que el sector ferretero y de la construccion
presenta un dinamismo el cual debe ser aprovechado por la empresa Acero Comercial

Ecuatoriano S.A, creando asi estrategias que ayuden a ser competitivo dentro de este sector.
Fundamentacion Legal

Segun Ecuador, Asamblea Nacional Constituyente (2010) en el Cédigo Organico De La

Producciéon, Comercio E Inversiones COPCI indica que:

Art. 4.- Fines.- La presente legislacion tiene, como principales, los siguientes fines: a.
Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor agregado, potenciadora de
servicios, basada en el conocimiento y la innovacion; asi como ambientalmente sostenible y
ecoeficiente; b. Democratizar el acceso a los factores de produccion, con especial énfasis en las
micro, pequefias y medianas empresas, asi como de los actores de la economia popular y
solidaria; ¢. Fomentar la produccion nacional, comercio y consumo sustentable de bienes y
servicios, con responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacion y uso de
tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas; d. Generar trabajo y empleo de
calidad y dignos, que contribuyan a valorar todas las formas de trabajo y cumplan con los
derechos laborales; e. Generar un sistema integral para la innovacion y el emprendimiento, para
que la ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para contribuir a la
construccion de una sociedad de propietarios, productores y emprendedores; f. Garantizar el
ejercicio de los derechos de la poblacion a acceder, usar y disfrutar de bienes y servicios en
condiciones de equidad, 6ptima calidad y en armonia con la naturaleza; g. Incentivar y regular
todas las formas de inversion privada en actividades productivas y de servicios, socialmente

deseables y ambientalmente aceptables; h. Regular la inversion productiva en sectores



estratégicos de la economia, de acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo; i. Promocionar la
capacitacion técnica y profesional basada en competencias laborales y ciudadanas, que permita
que los resultados de la transformacion sean apropiados por todos; j. Fortalecer el control estatal
para asegurar que las actividades productivas no sean afectadas por précticas de abuso del poder
del mercado, como practicas monopdlicas, oligopolicas y en general, las que afecten el
funcionamiento de los mercados; k. Promover el desarrollo productivo del pais mediante un
enfoque de competitividad sistémica, con una vision integral que incluya el desarrollo territorial
y que articule en forma coordinada los objetivos de caracter macroeconémico, los principios y
patrones basicos del desarrollo de la sociedad; las acciones de los productores y empresas; y el
entorno juridico -institucional; 1. Impulsar el desarrollo productivo en zonas de menor desarrollo
econoémico; m. Establecer los principios e instrumentos fundamentales de la articulacion
internacional de la politica comercial de Ecuador; n. Potenciar la sustitucion estratégica de
importaciones; o. Fomentar y diversificar las exportaciones; p. Facilitar las operaciones de
comercio exterior; q. Promover las actividades de la economia popular, solidaria y comunitaria,
asi como la insercidon y promocion de su oferta productiva estratégicamente en el mundo, de
conformidad con la Constitucion y la ley; r. Incorporar como un elemento transversal en todas
las politicas productivas, el enfoque de género y de inclusion econdémica de las actividades
productivas de pueblos y nacionalidades; s. Impulsar los mecanismos que posibiliten un
comercio justo y un mercado transparente; y, t. Fomentar y apoyar la investigacion industrial y

cientifica, asi como la innovacion y transferencia tecnoldgica. (pag. 4)
Por otro lado, Ecuador, Asamblea Nacional Constituyente (2019) indica que:

Art. 10.- Se consideraran comerciantes o empresarios, y estaran sometidos por tanto a las
disposiciones de este Codigo: a) Los comerciantes o empresarios, definidos como tales bajo los
términos de este Codigo; b) Las sociedades que se encuentran controladas por las entidades
rectoras en materia de vigilancia de sociedades, valores, seguros y bancos, segiin corresponda,
en funcion de sus actividades de interrelacion; ¢) Las unidades econémicas o entes dotados o
no de personalidad juridica cuyo patrimonio sea independiente del de sus miembros, que
desarrollen actividades mercantiles; y, d) Las personas naturales que se dedican a actividades
agropecuarias, manufactureras, agroindustriales, entre otras; y que, por el volumen de su
actividad, tienen la obligacion de llevar contabilidad de acuerdo con la ley y las disposiciones

reglamentarias pertinentes. (pag. 5)

Para finalizar, Ecuador, Consejo Nacional de Planificacion (2024) en el Plan nacional

de desarrollo para el nuevo ecuador 2024-2025 mantiene que:

El objetivo de todo sistema econdomico debe estar centrado en garantizar bienestar econémico

y social de la poblacion. La manera mas directa y sostenible de hacerlo es a través de la creacion
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de empleos que permita a la poblacién generar nuevos y mayores ingresos. Para el caso de
Ecuador, la urgencia estd en mejorar las condiciones del mercado laboral y reducir las tasas
elevadas de informalidad y empleo no adecuado. La evidencia reciente ha demostrado que el
crecimiento econdémico por si solo no es suficiente para reducir la precariedad laboral. No se
trata de solo crear empleos, sino que esta accion desencadene en empleos de calidad que

garanticen salarios dignos y justos. (pag. 118)

De igual manera Ecuador, Consejo Nacional de Planificacion (2024) en el Plan nacional

de desarrollo para el nuevo ecuador 2024-2025 a través de politicas garantiza que:

Politica 6.1 Fomentar las oportunidades de empleo digno de manera inclusiva garantizando el
cumplimiento de derechos laborales. Politica 6.2 Incentivar el desarrollo sostenible de las
unidades productivas (MIPYMES). Politica 6.3 Impulsar la generacion de empleo a través de

mecanismos de crecimiento y expansion de empresas con pertinencia territorial. (pag. 119)
Fundamentacion Teodrica

Este acapite, busca enunciar los conceptos que ayuden a sistematizar las teorias
utilizadas en el presente trabajo de titulacion, dichos conceptos y teorias deberan haber sido
comprobadas de manera cientifica, esto permitiendo su comprension en el analisis de datos de

manera sistematica y posteriormente fundamentar las conclusiones y recomendaciones
El Marketing

Segun los autores (Santesmases Maestre, Valderrey Villar, & Shanchez Guzméan, 2014)
el marketing es una idea, la cual ayuda a la hora de pensar y tomar una direccidn correcta y
acertada de como generar relaciones duraderas en el tiempo para mantener a una organizacion
dentro de un mercado competitivo. A su vez, esa idea de marketing requiere una seria de
informacion clave, con la cual se pueda identificar las problematicas junto a las necesidades
del cliente potencial, esta tarea es de suma importancia ya que determina la direccion de las

actividades de la empresa.
Objetivos del Marketing

Dentro de los principales objetivos del marketing esta la apertura de nuevas formas de
oportunidades, ayudandonos de mejor manera en la comprension de las necesidades mas
demandantes de los consumidores, con el fin de situarnos en una posicion de ventaja frente a

la competencia.

Las conclusiones planteadas afirman que:
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Por otro lado, el marketing es también una forma de ejecutar las relaciones de intercambio. De
hecho, el marketing pone a disposicion de las empresas una serie de herramientas y técnicas
para poder cumplir con el objetivo de satisfacer al consumidor. El desarrollo de las actividades
de marketing en una empresa u organizacion requiere de un adecuado proceso de planificacion
y ejecucion con la finalidad identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda. (Casado Diaz

& Sellers Rubio, 2010, pag. 16)
Estrategias del marketing

Se identifica a la definicion de las estrategias del marketing como un conjunto de
decisiones y acciones, que ayuden a una venta competitiva y sostenible en un periodo de tiempo
delimitado, utilizando de manera eficiente los recursos de la empresa, llegando a cumplir los
objetivos planteados por la misma. Las estrategias que se describen a continuacién estan

disefiadas para que la empresa logre alcanzar sus objetivos planteados:

Estrategia de Producto o servicio: Nos ayudan a la hora de que un consumidor defina
las principales caracteristicas del producto o servicio principal de la empresa, logrando asi

quedar plasmando dentro de la mente del consumidor.

Estrategia de precio: Al aplicar esta estrategia se tiendo a la fijar el precio con el fin de

penetrar en el mercado. El autor Eslava (2015) a afirma que:

Parece evidente que, si el precio es una de las variables fundamentales de la estrategia de
marketing, las decisiones a adoptar sobre la fijacion de precios nunca deberian estar separadas
de las decisiones derivadas de las propias estrategias de marketing. Todo lo contrario: establecer
estrategias adecuadas sobre precios, es decir, decisiones de pricing, deberan hacerse siempre
como parte de una estrategia de marketing a largo plazo con el fin de generar y capturar una

mayor contribucion a los beneficios. (pag. 28)

Estrategia de distribucion: Esta estrategia ayuda a la empresa a la incorporacion de
nuevos canales, los cuales llegan a facilitar el proceso de compra y el acceso del consumido a
los productos ofertados por la empresa. Para los autores Ferrell & Hartline (2011) la idea de un

canal de distribucion optimo consta de:

La administracion de la distribucion y de la cadena de suministro son importantes por muchas
razones. Al final, sin embargo, estas razones se reducen a proporcionar utilidad de tiempo, lugar
y posesion al consumidor y a los compradores de negocios. Sin una buena distribucién los
compradores no serian capaces de adquirir bienes y servicios cuando y donde los necesitan. No
obstante, el gasto de distribucion requiere que las empresas equilibren las necesidades de los

clientes con su propia necesidad de minimizar los costos totales. (pag. 265)
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Estrategia de promocion: Consiste en ¢l envid de toda informacion que se considere
valiosa por parte de la empresa hacia los consumidores, con el fin de que ellos lleguen a adquirir
el producto o servicio ofertado por la empresa sobre las otras alternativas que se encuentran en

el mercado.
Plan de marketing

El entender un plan de marketing implica tener ideas claras y coherentes de lo que es
marketing, ya que asi podremos analizar el enfoque y la importancia del plan. Esto nos ayuda
a entender los diversos panoramas con los cuales se puede llegar a trabajar, al igual que nos
ayuda a comprender los diferentes medios y oportunidades con los cuales se puede llegar a
alcanzar objetivos. Dentro del plan de marketing nos encontramos con diferentes tipos de
matrices, cada una cuenta con una diferente elaboracion, pero con un mismo proposito el cual
es generar un analisis que sirva como base para la toma de decisiones que debera hacer la

empresa.
Elementos del Plan de Marketing

Santesmases Maestre, Miguel y otros (2014) mencionan que los principales compontees

son:

e Resumen ejecutivo: Se detalla la direccion y acceso de cada descripcion con el fin de
mejorar la accesibilidad.

e Analisis situacional: Se presenta los antecedentes de ventas, mercado y competencia.

e Estrategia de marketing: Se define las metas a la cuela la empresa quiere llegar, esto
con la ayuda de varias areas de la empresa.

e Proyecciones financieras: Son una herramienta que ayuda a planificar los ingresos,
costos junto al punto de equilibrio.

e Controles de la implementacion: Dentro de esta tltima seccion se ajustan las metas y
los presupuestos, esto permite evaluar el progreso y timar las medidas correctas de ser
necesario.

Marketing Digital

Segtn el autor Selman (2017) el concepto de marketing digital es:

Asi que el marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la
web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accion que nosotros
hemos planeado de antemano. Va mucho mas alla de las formas tradicionales de ventas y de

mercadeo que conocemos e integra estrategias y técnicas muy diversas y pensadas
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exclusivamente para el mundo digital. Parte de conocimientos variados sobre comunicacion,

mercadeo, publicidad, relaciones publicas, computacion y lenguaje. (pag. 26)

Para Kartajaya & Kotler (2018) la idea de marketing ha cambiado conforme a la
evolucion del mercado y del surgimiento de un nuevo mercado de jovenes adultos que optan
por la conectividad, logrando procesos mas efectivos a través de redes sociales que se adaptan
a sus estilos de vidas. Ademas, encontrd una gran diferencia entre la generacion forzada al
cambio digital con la generacion que son nativos digitales, ya que estos ultimos buscan

valoraciones online en la mayoria de sus procesos de compra.

Con estas ideas de autores se puede tener una idea mas clara de la definicion, concepto

del marketing digital en un panorama global.
Caracteristicas del marketing digital

Dentro de las principales caracteristicas del marketing digital tenemos Ia
personalizacion y la masividad. Estas caracteristicas ayudan a la empresa a generar informacion
a través de internet de una manera detallada y precisa, también permiten la habilitacion de

perfiles comerciales detallados de usuarios.
Figura 3 Caracteristicas del Marketing Digital

Imagen Caragiersicas dol Marketing Digial

Marketing 9 Personalizacion
Dot ~>  Masvidad

Fuente: (Selman, 2017)
Mezcla de marketing digital

Desde el afio 2020, después de la pandemia del COVID-19, el mundo vio la aparicion
de nuevas tendencias tecnoldgicas, que, por supuesto, las empresas se vieron en la obligacion
de adaptarse a ellas, dando como resultado un nuevo modelo de venta de productos a través de

nuevos modelos de planificacion de marketing.

Al analizar esta informacion se entiende que existen varios canales de informacion, los
cuales se pueden usar para la entrega de un mensaje, especificamente a un segmento o grupo

de personas en especifico, este mensaje deberd ir relacionado al objetivo de la empresa,
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aprovechando asi los dispositivos inteligentes por parte de los consumidores, que no deben
contar con una conexion online especificamente. El desarrollo de nueva tecnologia ha
cambiado el panorama a la hora de la compra y venta de productos, naciendo asi el E-

Commerce.

Las empresas han revalorizado el margen de posibilidades que aporta el uso de medio
digitales y virtuales a misma, con el fin de poder difundir de forma maxima la informacion y
concretar relaciones comerciales, apoyandose asi en la conectividad universal para generar

estrategias y practicas de marketing.
Herramientas digitales.

Si bien el mundo digital se encuentra en un constante proceso de evolucion y cambia
hay varias herramientas las cuales tiene proyecciones y métricas de uso que respaldan su

importancia dentro del mundo del marketing digital. Segiin Moschini (2012):

Las redes sociales estan en boca de todos. Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Google+ y
muchas otras plataformas no le quitan el suefio solo a la gente que las usa: las empresas se
desviven por desarrollar estrategias eficientes y novedosas que les permitan incrementar su
visibilidad, mejorar su imagen publica y optimizar su relacion con los consumidores. El
marketing en social media plantea nuevos desafios para las marcas. Y no nos referimos
unicamente a cuestiones de cardcter técnico. Conocer y saber utilizar las plataformas web es

solo uno de los puntos necesarios para ganar en el competitivo mundo del marketing online.
(pag. 4)

Diagndstico situacional de la empresa
Para la autora Fischer (2017) indica que:

Este analisis también se le llama diagnodstico de la empresa y consiste en estudiar
cuidadosamente los factores internos y externos de la organizacion. Los factores internos que
se consideran son las diferentes areas funcionales como finanzas, produccion, recursos
Humanos, compras, abastecimientos, informatica y administracion general, ya que todas ellas
estan interrelacionadas con las actividades propias de la mercadotecnia, desarrollo de producto,
precio, los canales de distribucion y los programas promocionales; los factores externos son la
competencia, los consumidores, el sistema social, econdémico, politico, las regulaciones
gubernamentales y los mercados existentes tanto nacionales como internacionales, etcétera.
Para que una empresa obtenga informacion sobre estos mercados que le ayude en su toma de

decisiones debe desarrollar un sistema de informacion mercadologica. (pag. 33)
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Analisis interno
Para el autor Gallardo (2012) determina que la definicion del analisis interno es:

El analisis del entorno interno permite fijar con exactitud las fortalezas y debilidades de la
organizacion. El proceso de identificar y evaluar las fuerzas y las debilidades en las areas
funcionales de un negocio es una actividad vital de la administracion estratégica. Las
organizaciones luchan por seguir estrategias que aprovechen las fuerzas y reduzcan las

debilidades internas. (pag. 97)
Fortalezas y debilidades
El autor David (2003) indica que:

En un texto de administracion estratégica seria imposible revisar a profundidad todo el material
que se presenta en los cursos de marketing, finanzas, contabilidad, administracion, sistemas de
administracion de la informacion, y de produccién y operaciones; ademas de que existen varias
subdivisiones dentro de cada una de estas funciones, por ejemplo, marketing se subdivide en
diferentes actividades como servicio al cliente, garantias, publicidad, empaque y fijacion de

precios. (pag. 95)
Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Para el autor Rincon (2012) esta matriz se encarga de avaluar y resumir las fuerzas y
las debilidades que son consideradas las mas importantes dentro de la empresa, ayudando asi a

identificar la relacion que tiene la una con la otra.

Con esta definicion se puede entender que esta es una herramienta que ayuda a la
recopilacion relacionada con el entorno interno de la empresa, especificamente con las
fortalezas y debilidades. Para David (2013) la ejecucion de la matriz EFI se debe de seguir una

serie de pasos:

1. Haga una lista de los factores internos clave que se identificaron en el proceso de auditoria
interna. Emplee un total de 10 a 20 factores internos, e incluya tanto fortalezas como
debilidades. Primero mencione las fortalezas y después las debilidades. Sea tan especifico como
pueda, utilice porcentajes, razones y cifras comparativas. 2. Asigne a cada factor una
ponderacion que vaya de 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (muy importante). La ponderacion
asignada a un factor determinado indica su importancia con respecto al éxito de la empresa en
la industria. Sin importar si un factor clave es una fortaleza o debilidad interna, las mayores
ponderaciones se deben asignar a los factores que se considera que tienen la mayor influencia
en el desempefio organizacional. La suma de todas las ponderaciones debe ser igual a 1.0. 3.

Asigne a cada factor una clasificacion de 1 a 4 para indicar si representa una debilidad
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importante (clasificacion = 1), una debilidad menor (clasificacion = 2), una fortaleza menor
(clasificacion = 3) o una fortaleza importante (clasificacion = 4). Observe que las fortalezas
deben recibir una clasificacion de 3 o 4, y las debilidades una clasificacion de 1 o 2. Por tanto,
las clasificaciones estan basadas en la empresa, mientras que las ponderaciones del paso 2 se
basan en la industria. 4. Multiplique la ponderacion de cada factor por su clasificacion para
determinar una puntuacion ponderada para cada variable. 5. Sume las puntuaciones ponderadas

para cada variable con el fin de determinar la puntuacion ponderada total de la organizacion.
(pag. 87)
Analisis externo

Para los autores Estrada et al. (2017) la definicion del analisis externo consiste en:

Un analisis externo consiste en detectar y evaluar acontecimientos y tendencias que suceden en
el entorno de una empresa, que estan mas alla de su control y que podrian beneficiar o
perjudicarla significativamente. La razéon de hacer un andlisis externo es la de detectar
oportunidades y amenazas, de manera que se puedan formular estrategias para aprovechar las

oportunidades, y estrategias para eludir las amenazas o en todo caso, reducir sus consecuencias.

(pag. 1193)
Las fuerzas de Michael Porter

Para Michaux & Cadiat (2016) detallan que las “5 fuerzas de Porter es una herramienta

fundamental a la hora de comprender la estructura competitiva de una industria”. (pag. 32)

Es una herramienta que nos ayuda al andlisis externo de una empresa, el mismo se
compone de cinco elementos que analizan la competencia. Asi, se puede identificas los
productos que pueden llegar a sustituir los de la empresa, el mercado en general y la capacidad

de los clientes, esto con el fin de poder medir la fuerza competitiva
Matriz de Evaluacion Factores Externos (EFE)

Esta matriz es una herramienta que ayuda con la evaluacion de factores externos a la

empresa, esta es de gran ayuda ya evalua dichos factores con gran profundidad.

El principal objetivo de esta herramienta es realizar una evaluacion de factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales, de igual manera analiza los factores
que llegan a intervenir en el mercado. Para el autor David (2013) la ejecucion de 1a matriz EFE

se debe realizar a través de los siguientes pasos:

1. Elabore una lista de los factores externos claves identificados en el proceso de auditoria

externa. Incluya un total de entre 15 y 20 factores, teniendo en consideracion tanto las
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oportunidades como las amenazas que afectan a la empresa y a la industria en donde esta opera.
Primero liste las oportunidades y después las amenazas. Sea tan especifico como pueda,
utilizando porcentajes, proporciones y numeros comparativos siempre que sea posible. 2.
Asigne a cada factor una ponderacion que oscile entre 0.0 (no importante) y 1.0 (muy
importante). La ponderacién indica la relevancia que tiene ese factor para alcanzar el éxito en
la industria donde participa la empresa. A menudo las oportunidades reciben valores de
ponderacion mas altos que las amenazas, pero a éstas se les puede asignar una ponderacion
elevada si son especialmente severas o peligrosas. La determinacion de las ponderaciones mas
apropiadas puede lograrse comparando a los competidores exitosos con los no exitosos, o
analizando el factor y llegando a un consenso grupal. La suma de todas las ponderaciones
asignadas a los factores debe ser igual a 1.0. 3. Asigne a cada factor externo clave una
calificacion de 1 a 4 puntos para indicar qué tan eficazmente responden las estrategias actuales
de la empresa a ese factor, donde 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta esta por encima
del promedio, 2 = la respuesta es promedio y 1 = la respuesta es deficiente. Las calificaciones
se basan en la efectividad de las estrategias de la empresa; por lo tanto, la calificaciéon depende
de la empresa, mientras que las ponderaciones del paso 2 se basan en la industria. Es importante
observar que tanto las amenazas como las oportunidades pueden recibir 1, 2, 3 o 4 puntos. 4.
Multiplique la ponderacion de cada factor por su calificacion, para determinar una puntuacion
ponderada. 5. Sume las puntuaciones ponderadas para cada variable, con el fin de determinar

la puntuacién ponderada total para la organizacion. (pag. 110)
Matriz de perfil competitivo
Para el autor David (2003) la matriz de perfil competitivo indica que:

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores de la compaiiia,
asi como sus fortalezas y debilidades particulares en relacion con la posicion estratégica de una
firma muestra. En ambos casos (MPC y EFE) las ponderaciones y las puntuaciones ponderadas
totales tienen el mismo significado. Sin embargo, los factores criticos de éxito en una MPC
incluyen tanto cuestiones internas como externas; por consiguiente, las calificaciones se
refieren a las fortalezas y debilidades, donde 4= fortaleza principal, 3= fortaleza menor, 2=

debilidad menor y 1 = debilidad principal. (pag. 83)
Analisis FODA

Segun los autores Kotler & Keller (2006) indican que “la valoracion general de las
fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas se conoce como analisis swot (siglas en inglés
para strengths, weaknesses, opportunities y threats), y consiste en analizar el ambiente de

marketing, tanto el interno como el externo”. (pag. 52)
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Para el desarrollo de este analisis de forma adecuado se debe realizar un analisis del

entorno externo de la empresa y del entorno interno con el fin segun Kotler & Keller (2006)
de:

Una vez que la empresa ha elaborado el analisis swot, puede comenzar a establecer metas
especificas para el periodo en cuestion. Esta fase del proceso se conoce como formulacion de
metas. Los directivos utilizan el término metas para describir los objetivos especificos en cuanto

a cantidad y tiempo. (pag. 54)
Matriz analitica de formulacion de estrategias
El autor Gallardo (2012) aclara que:

La matriz FODA nos indica cuatro estrategias alternativas conceptualmente distintas. En la
practica, algunas de las estrategias se traslapan o pueden ser llevadas a cabo de manera
concurrente y en forma concertada. La estrategia DA (Mini — Maxi). En general, la finalidad de
la estrategia DA (debilidades vs amenazas) es establecer objetivos para minimizar tantos las
debilidades como las amenazas. Una organizacion que estuviera enfrentada solo con amenazas
y con debilidades, pudiera encontrarse en una situacion totalmente precaria. La estrategia DO
(Mini — Maxi). Esta estrategia DO (debilidades vs oportunidades) intenta minimizar las
debilidades y maximizar las oportunidades. Por ejemplo, una organizacion podria identificar
oportunidades en el entorno, pero tener debilidades organizacionales que le eviten aprovechar
las ventajas del mercado, por lo que se debera pensar en alternativas para que esa no represente
una barrera a dichas oportunidades. La estrategia FA (Maxi — mini). Esta estrategia FA
(fortalezas vs amenazas) se basa en que las fortalezas de la organizacion se pueden utilizar para
evitar las amenazas del medio ambiente. Su objetivo es maximizar las primeras mientras se
minimizan las segundas. La estrategia FO (Maxi — maxi). A cualquier organizacion le agradaria
estar siempre en la situacion donde pudiera maximizar tanto sus fortalezas como sus
oportunidades, es decir aplicar siempre la estrategia FO (fortalezas vs oportunidades). Tales
organizaciones podrian echar mano de sus fortalezas utilizando recursos para aprovechar la

oportunidad del mercado para sus productos y servicios. (pag. 183)

Mision
Para Kotler & Keller (2006) la mision se genera a través de:
Para definir su mision, la empresa debe responder a las clasicas preguntas de Peter Drucker:
(Cual es nuestro negocio? ;Quién es nuestro cliente? ;Cual es el valor esperado por el cliente?
(Cuadl sera nuestro negocio? ;Cual deberia ser nuestro negocio? Estas preguntas, aparentemente

sencillas, en realidad son algunas de las preguntas mas dificiles a las que tendréd que responder

la empresa. Las compaiiias exitosas se plantean estas preguntas continuamente, y reflexionan a
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conciencia para responderlas. Las empresas deben redefinir su mision siempre que ésta haya

perdido credibilidad o cuando ya no constituya el curso de crecimiento ptimo. (pag. 44)
Vision
Para el autor Hernandez (2014) la definicion de vision consta en:

Es la expresion perdurable de los propositos que distinguen a una empresa de otras empresas
similares. La mision se crea, empieza por la vision a largo plazo. Donde existe una creacion
fisica (mision) existe siempre una creacion mental previa (vision). La mision es el motor, lo que
hace que la gente se mueva hacia la vision. Se revisa periddicamente, no existe un plazo que se
recomiende para su revision. Las organizaciones (empresas), por lo comun, revisan su mision
después de periodos largos (unos 10 afos), aunque se puede revisar cuando asi se considere.
(pag. 70)

Valores corporativos

Podria decirse a modo de resumen que los valores corporativos representan el como la
organizacion lleva a cabo sus negocios en el mercado. Y se diferencia d los valores
profesionales, referidos al producto, y los de relacidon entre sus miembros, que serian aquellos
valores que gobiernan las interacciones entre las personas, ya sea entre los miembros de la
misma organizacion o con publicos externos. (Vifiaras Abad, Cabezuelo Lorenzo, & Herranz,

2015, pag. 396)
Plan Operativo Anual (POA)
Los autores (Bonilla, Rios, & Alvarez, 2019) indican que:

Es la herramienta principal usada en la planificacion para exhibir de forma intercalada la
informacién que genera la planificacion operativa de un proyecto, que conlleva un periodo de
tiempo que va de un afio o menos. La programacion de actividades y recursos que seran usados
pueden ser divididos por trimestres, semestres o cuatrimestral, para obtener una ejecucion

efectiva y un seguimiento latente. (pag. 40)
MARCO METODOLOGICO

El desarrollo de un proyecto de titulacion enfocado en el disefio de un plan de marketing
para la competitividad de la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A., requiere
fundamentarse en los preceptos de la investigacion cientifica. Por ende, se basa en dichos
preceptos para buscar y recopilar informacioén. Con estos elementos, se busca solucionar el

problema propuesto.
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Paradigma de la investigacion

Se emplea el paradigma positivista, debido a que el presente trabajo de investigacion se
basa en poder adquirir conocimiento a traces de la observacion objetiva. Para el autor Meza

Cascante (2015) el paradigma positivista es:

En particular, asume la existencia de un método especifico para conocer la realidad y propone
el uso de dicho método como garantia de verdad y legitimidad para el conocimiento. Por tanto,
la ciencia positivista se cimienta sobre el supuesto de que el sujeto tiene una posibilidad absoluta

de conocer la realidad mediante un método especifico. (Meza Cascante, 2015)
Enfoque de la investigacion

Cuantitativa: Segun el autor Sampieri el enfoque cuantitativo se basa en: “Utiliza la
recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la medicion numérica y el andlisis
estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias.” (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 4)

En el presente trabajo de titulacion se emplea este enfoque debido a que se usa tecinas

de estadistica inferencial con el fin de entender el comportamiento del consumidor.
Metodologia de investigacion

Se emplea la metodologia de investigacion deductiva, debido a que en el presente

trabajo de titulacion se analiza de lo general a lo més particular.
Tipos de investigacion
El autor Flick (2014) indica que:

Lo que estos enfoques tienen en comin es que tratan de desgranar como las personas construyen
el mundo a su alrededor, lo que hacen o lo que les sucede en términos que sean significativos y
que ofrezcan una comprension llena de riqueza. Las interacciones y los documentos se ven
como formas de constituir procesos y artefactos sociales en colaboracion (o en conflicto). Todos
estos enfoques representan maneras de significar que se pueden reconstruir y analizar con
métodos cualitativos diferentes que permiten al investigador desarrollar modelos, tipologias y
teorias (mas o menos generalizables) como formas de descripcion y explicacion de cuestiones

sociales (o psicologicas). (pag. 16)

En el presente trabajo de titulacion se empleard la investigacion descriptiva,

exploratoria y explicativa.
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Recopilacion de Datos

Fuentes de Datos

Las fuentes de datos o de informacion son herramientas que nos ayudan a la obtencion

de todo tipo de informacidon que se necesite para un uso investigativo. Las fuentes externas

contribuyen a la obtencion de datos relevantes, estas pueden ser:

Datos primarios: Estos datos se obtienen a través de distintas técnicas, ya sea
encuestas, entrevista, grupos focales o experimentos. Esta gama de herramientas
ayuda a los investigadores a la hora de recopilar informacion lo mas detallada
posible para que se solvente sus preguntas realizadas sobre la investigacion.

Datos Secundarios: Estos datos son consultados y obtenidos para diferentes fines,
ya que, al encontrarse en variedad de fuentes, los investigadores pueden utilizarla

para hacer mas eficiente su proceso de investigacion.

Para la recopilacion de datos utilizados en una investigacion de mercado se los obtienen

a través de varias fuentes primarias externas ya que existen varios métodos y herramientas que

ayudan con la obtencion de las mismas, estas pueden ser:

usar:

La encuesta: este método se ayuda de un cuestionario, estas preguntas estan
pensadas para resolver la duda de la investigacion, estas encuestas pueden realizarse
de manera personal o digital.

La observacion: Esta técnica nos ayuda a guardar y recopilar informacion acerca de
una persona de estudio, esto se puede lograr a través de la simple vista o de la
utilizacion de material de grabacion. También ayuda a recopilar las caracteristicas
principales que podrian ayudar al investigador a analizar el comportamiento del

consumidor.

Para la recopilacion de informacion a través de fuentes primearas se llega a usar:

Gerente General de la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A.
Licenciados e Ingenieros en Marketing de la UMET
Docentes Universitarios de la UMET

Jefes de area de la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A.

Para la recopilacion de informacion a través de fuentes secundarias externas se llega a

Fuentes Bibliograficas



e Enciclopedias

e Trabajos de titulacion

e Periddicos: El comercio

e Fuentes electronicas: Instituto Nacional de Censos, Banco General del Ecuador
e Articulos de la revesita especializadas

e (itas de texto

Poblacion y muestra seleccionada

Tabla 2 Eleccion del mercado

Factor de segmentacion Eleccion Motivo

Geografica Quito Mercado meta del estudio

Para determinar las
Personas relacionadas con

percepciones que
Clientes la industria de la ) .
garanticen el disefio de un
construccion. .

servicio adecuado

Poblacion Estos segmentos tienen un
Segmento econdmico econdOmicamente activa y | ingreso mensual regular.

empresas

Tabla 3 Datos de poblacion

DATOS POBLACION SEGUN INEC 2016

TOTAL HOMBRES | MUJERES
Poblacion ecuador 14.483.499 7.177.683 7.305.816
Poblacion pichincha 2.576.287 1.255.711 1.320.576
Poblacion canton quito 1.607.734 777.939 829.795
Poblacion urbana Quito de 30 a 59 afios 779.840

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016)
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Muestreo:

Ecuacion 1 Ecuacion muestra

3 N+*Zi*px*q
n_ez*(N—1)+Z§*p*q
Tabla 4 Muestreo
N = 779.840
Z= 1,96 z2 3,8416
e= 9,80% | e2 0,9604%
p= 50%
q= 50%
N * j * p * q
779840 3,8416 50% 50% = 748958
eZ
2
L ) 0L * Z= . p * Q = 100
‘ 0,96% 779839 3,8416 50% 50% | = 7490,5

Validacion de la encuesta

Para la validacion de la encuesta, se propone el uso del Alfa de Cronbach, método
estadistico que toma valores entre 0 y 1 y ayuda para comprobar si el instrumento con el que
se esta evaluando recopila informacion errénea, por lo que arrojaria conclusiones inexactas, o
a su vez si se trata de un instrumento fiable que nos ayuda a obtener resultados estables y
consistentes. Este método también mide la homogeneidad de las preguntas, para que sea

posean un orden logico.

Para el analisis de este método se toma ayuda de los llamados “expertos”, con un
minimo de cinco expertos que ayuden a la calificacion de la encuesta con una escala Likert del
1 al 5, tomando en cuenta que 1 es la calificacion as baja y 5 la calificacion mas alta. A

continuacion, se presenta la ecuacion que se usa en el método Alfa de Cronbach:




Ecuacioén 2 Alfa de Cronbach

a =

K

K-1

5]

S2p
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La aplicacion del método del Alfa de Cronbach da como resultado 0,81, lo que significa

que el instrumento es fiable y que se puede aplicar en la muestra antes definida.

Tabla 5 Coeficiente de Alfa de Cronbach

EXPERTOS | P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 ] P9 P10 Puntaje
1 5 4 4 3 4 5 2 5 5 4 41
2 4 4 1 3 1 3 2 5 3 2 28
3 5 3 3 5 2 3 1 3 3 3 31
4 5 5 4 4 4 2 2 3 3 5 37
5 5 4 5 3 4 5 3 5 5 5 44
Total 24 20 17 18 15 18 10 21| 19 19 | St2 35,76
Si2 0,16/ 0,40 1,84| 0,64| 1,60 1,44| 0,40 0,96|0,96| 1,36|5S? 9,76
sumatoria de las varianzas de cada
Dénde:  s¢2  fom = 9,76
varianza de la suma de todos los items
Si2 = 35,76
K numero de items= 10
numero de items menos uno
K-1 = 9
o= 0,81
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CAPITULO I

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA EMPRESA

A fin de dar comienzo al presente plan de marketing, se procederd a realizar un
diagnostico situacional de Acero Comercial Ecuatoriano S.A. Primero, se debe analizar el
ambiente externo de la empresa, tal y como los factores politicos, sociales, econdmicos y
tecnologicos, esto se lo analiza a través de un analisis PEST. Luego de ello se procede a realizar
una evaluacion interna para culminar con el desarrollo de matrices que muestren los resultados

y hallazgos descubiertos.
1.1 Analisis externo

Para comprender la situacion de la empresa se analiza dentro de la CIIU (Clasificacion
Industrial Internacional Uniforme) proporcionado por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, esta nos indica que la venta al por mayor de maquinarias, equipos y materiales se
encuentran en la letra G acompafiado de tres nimeros, como resultado se entiende que esta

dentro de un grupo estando asi estandarizado y comprobado internacionalmente.

Figura 4 Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas

G4663 VENTA AL POR MAYOR DE MATERIALES PARA LA CDNSTRUC‘CIGN, ARTICULOS DE
FERRETERD_;. EQUIPO, MATERIALES DE FONTANERIA (PLOMERIA ©O GASFITERIA) Y
CALEFACCION.

G4663.1 VENTA AL POR MAYOR DE MADERA, MATERIALES DE CONSTRUCGION.

G4663.11  Venla al por mayor de madera no trabajada (en bruto) v producios de la elaboracién primaria de madera: tableros
aglomerados.

G4663.12  Venla al por mayor de pintura, bamices v lacas.

G4663.13 Venta al por mayor de matedales de construccion: pisdra, arena, grava, cemanto, etcédtara.
G4663.14  Venla al por mayor de papel tapiz v revestimiento de pisos (baldosas, lindleo).

5466315 ‘Venta al por mayor de vidrio plano y espajos.

G4663.2 VENTA AL POR MAYOR DE ARTICULOS DE FERRETERIAS, FONTANERIA (PLOMERIA O GASFITERIA) ¥
CALEFACCION.

GaG663 21 “Venta al por mayor de articulos de ferretlerias y cerraduras: martillos, sierras, destornilladores, v otras heramiantas de
mano, accesonos y disposilivos; cajas fuertes, axtintonas.

G4663 22 Venla al por mayor de aparatos, accasorios de calefaccion y calentadoras de agua.

Z4663.23 “Wenla al por mayor de equipo sanitano y fontaneria (bafieras, inodoros, lavabos locadoras y olfa porcelana sanitaria)
incluye articulos para [a instalacidn sanitaria: tubos, tuberias, accesorios, grifos, derivacionas, conexionas, lubarias de
cawcho, elcétera.

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012)
1.1.1 Analisis PEST
Factores Politicos

Se debe de tener en cuenta que, desde el cambio y modificaciones en la constitucion del
2008, el Ecuador ha sido un pais lleno de aristas en cuento a leyes y articulos se trata, dado lo

cual, la Asamblea Nacional Constituyente nos garantiza y asegura que todas las personas



26

pueden y tienen el derecho de poder desarrollarse econdémicamente independientemente si es
de forma individual o en conjunto, garantizando asi un pais lleno de principios como la

solidaridad y la responsabilidad social.

Dicha constitucion nos hace entender que el Estado lucha por un comercio justo en todo
el territorio, con el fin de promover valores de sustentabilidad y garantizando un Ecuador libre
de monopolios mediante la transparencia y en un Ecuador lleno de oportunidades sin tomar en
cuenta el género, raza o etnia. Ecuador, Asamblea Nacional Constituyente (2010) en El Cédigo

Organico de la Produccion, comercio e inversiones COPCI indica que:

Art. 336.- El Estado impulsara y velaré por el comercio justo como medio de acceso a bienes y
servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la intermediacion y promueva la
sustentabilidad. El Estado asegurara la transparencia y eficiencia en los mercados y fomentara

la competencia en igualdad de condiciones y oportunidades, lo que se definird mediante ley.
(pag. 166)
Dentro del Art. 319 se llega a analizar que se tendrd un control de la demanda interna,

por lo que se puede garantizar la diversa forma de produccion

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en la economia, entre
otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas, familiares,
domésticas, autonomas y mixtas. El Estado promovera las formas de produccion que aseguren
el buen vivir de la poblacion y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de
la naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una activa

participacion del Ecuador en el contexto internacional. (Ecuador, Asamblea Nacional , 2010,

pag. 160)

Estos articulos sefialan que el unico que puede y debe establecer sanciones en contra de
los denominados monopolios es el Estado, esto con el fin de poder proteger el patrimonio
nacional al igual que si produccion, dando como resultado el origen de varios sistemas que
salvaguardan a la produccion del pais. Esto va de la mano con lo planteado por Ecuador,
Asamblea Nacional Constituyente (2019) en el Codigo de Comercio, este fue publicado en el
afo 2019, este nos indica que a que personas se pueden considerar como comerciantes y para
quien va regida las leyes, impulsando asi la actividad de produccion con un régimen basado en
las distintas etapas productivas, pero siempre cumpliendo con el derecho que posee legalmente

el consumidor.

Art. 10.- Se considerardn comerciantes o empresarios, y estaran sometidos por tanto a

las disposiciones de este Codigo:
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a) Los comerciantes o empresarios, definidos como tales bajo los términos de este Codigo;

b) Las sociedades que se encuentran controladas por las entidades rectoras en materia de
vigilancia de sociedades, valores, seguros y bancos, segun corresponda, en funcidon de sus

actividades de interrelacion;

c¢) Las unidades econémicas o entes dotados o no de personalidad juridica cuyo patrimonio sea

independiente del de sus miembros, que desarrollen actividades mercantiles; y,

d) Las personas naturales que se dedican a actividades agropecuarias, manufactureras,
agroindustriales, entre otras; y que, por el volumen de su actividad, tienen la obligacion de
llevar contabilidad de acuerdo con la ley y las disposiciones reglamentarias pertinentes

(Ecuador, Asamblea Nacional , 2019, pag. 11)

Dentro de un contexto internacional Ecuador ha dado a conocer su posicion, la cual
hace énfasis en la priorizacion de sus bienes, asi como como su gente, independientemente de
su género o raza, a través de integracion de acuerdos con paises como Chile, México y Cuba.
Esto junto a la solicitud del Ecuador a la Alianza del Pacifico hacen que las relaciones
internaciones comerciarles del Ecuador permitan dar pasara a la negociacion con paises del

continente asidtico y europeo.

Para la autora Ramirez et al. (2023) las preferencias comerciales ayudan a que los paises
miembros también puedan beneficiarse de la eliminacion de arancelas a la hora de exportar o
importar productos a un mercado en especifico, lo cual ha ayudado a Ecuador a exportar sus

productos principalmente a Estados Unidos.

Toda esta informacion analizada y recopilada no da a entender las politicas del Ecuador,
proporcionan y garantizan un gran margen de crecimiento a la hora de la importacion de
productos. También, se garantiza un estado libre de monopolios que sea justo y equitativo con

las PYMES proporcionando servicios de calidad.
Factor Economico

Tras la pandemia por el COVID-19 Ecuador ha sufrido graves secuelas, principalmente
en su economia. Esto no solo fue un problema para la salud publica, sino que afecto a los

principales sectores econdmicos del mundo.

La actividad con mayores pérdidas fue el comercio, seguido de servicios, y manufactura.
Incluso el sector petrolero se paralizd por la rotura de dos oleoductos ocurrida en abril.
Agroindustria, agricultura, exportaciones y medicinas también tuvieron resultados negativos,

pero no en la misma magnitud, ya que se mantuvieron operativas. La baja en la facturacion en
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esas areas fue del 4% en conjunto. Unos 115 000 trabajadores fueron despedidos en la

emergencia, segin informacion del Ministerio de Trabajo. (El Comercio, 2020)

Segin La Comision Econdmica para América Latina y Caribe (2020) América Latina
junto al Caribe arrancaban el periodo postpandemia con una posicion de desventaja a
comparacion del resto del mundo, ya que se proyectaba un crecimiento tope de 1,3% en el afio
2020. Pero, debido a los aumentos de casis y los efectos que la crisis ha generado vieron
obligados a reformular dicha proyeccion, dando como resultado una caida del 1,8% de PIB de

la region.

Figura 5 Proyeccion del PIB postpandemia en América Latina y Caribe
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Fuente: (Comision Econdmica para América Latina y Caribe, 2020)

Para los siguientes afios Ecuador ha logrado mejorar su desempefio econémico, para el
afno 2022, Ecuador registra un aumento de su PIB, especificamente de 2,9% esto tomando en
cuento los datos proporcionados por el Banco Central del Ecuador. Esto acompanado de un
incremento de la economia se analiza los incrementos de la inversion, de importaciones y el

gato del Gobierno.

En el afio 2023, el Banco Central del Ecuador nos indica que hubo in incremento, pese
a las politicas establecidas con anterioridad y el nuevo panorama de inseguridad. Ecuador
registro un crecimiento anual de 2,4% frente a afio 2022. Esto supero las proyecciones hechas

en los afos previos a la pandemia.
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Figura 6 Evolucion del PIB, medidas encadenadas de volumen
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Fuente: (Ecuador, Banco Central , 2024)

Por otro lado, la inflacion en el afio 2023 tuvo una tendencia decreciente en
comparacion del afio 2022, ya que la inflacién anual se mantuvo en 2,2%. Para el afio 2024 el
Banco Central del Ecuador junto al MEF, prevé que la inflacion anual se ubique en un 3,6%
tomando en cuenta los factores internos y externos de la economia ecuatoriana, tomando en
cuenta las medidas fiscales acerca del incremento en la tarifa del IVA y la liberacion de los

subsidios de los combustibles.

Figura 7 Proyeccion de inflacion
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Fuente: (Ecuador, Banco Central , 2024)

Otra prevision a tomar en cuenta es la del Valor Agregado Bruto (VAB), ya que se
indicd una proyeccion positiva, ya que se muestra un crecimiento para casi la mayoria de las

industrias en el pais:

La rama de actividad econdmica con mayor crecimiento es la manufactura de productos
de la refinacion de petréleo, con un crecimiento anual de 4,4%, en respuesta a un mayor

volumen de cargas en refineria e importados de petréleo132. Asimismo, el crecimiento
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de esta industria se encuentra en concordancia con el encadenamiento en la industria de
transporte y almacenamiento, la cual creceria en 1,1%. Por su parte, se prevé un crecimiento de
4,3% en la rama de suministro de electricidad y agua, debido a que se espera que la dindmica
de crecimiento registrada en 2023 continte en el presente afio. Cabe mencionar que, en los
primeros meses del presente afio se observan tasas de crecimiento significativas en la

generacion eléctrica. (Ecuador, Banco Central , 2024, pag. 93)
Figura 8 Tasas de variacion anual por industria en 2024
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Fuente: (Ecuador, Banco Central , 2024)

Con toda esta informacion presentada, dentro de un andlisis al sector econdémico del
pais, se identifica oportunidades escazas que se podrian generarse para los proximos afios, a
pesar de que el PIB de Ecuador tiene una tendencia a aumentar, esto se veria contrarrestado
por las nuevas politicas emergentes acompafiadas de una desaceleracion de la economia del
pais.
Factor Social

Después de la pandemia del COVID-19 se cambid todos los ejes principales generando

asi varios problemas sociales, afectando principalmente a la sociedad. Dentro de esta situacion

se analiza el empleo y desempleo al igual que la desigualdad que se presenta dentro del pais.

Para Ecuador, Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2023) el primer trimestre de
2023, el Ecuador ubico una tasa de desempleo de 3,8%, mientras que el subempleo se ubica

con una tasa del 20,0%
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Figura 9 Desempleo en el primer trimestre 2023
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Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2023)

Segun Ecuador, Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2023) el primer trimestre
de 2023, el Ecuador ubico una tasa de desempleo de 3,8%, mientras que el subempleo se ubica

con una tasa del 20,0%

Figura 10 Empleo en el primer trimestre 2023

En el | timestre de 2023, la tasa de empleo adecuado se ubico en 34,9%
v la tasa de subempleo en 20,0%.
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Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2023)

Se analiza los principales indicadores dentro del marcado segin Ecuador, Banco
Central (2024) teniendo como resultados que en el 2023 la Poblacion en Edad de Trabajar tuvo
un aumento en 1,4%. En cuanto al empleo adecuando registro una tasa del 96,2%, el desempleo
en Ecuador en el afio 2023 cerrd con una tasa de 3,8%, esto indica que hubo un aumento, ya
sea en el area urbana o rural. Mientras que el subempleo cerrd el afio 2023 con una tasa del
19,6%.
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Figura 11 Indicadores dentro del mercado

Indicador 2019 2021 2022 2023
Tasa de participacion global 67,3 66,0 65,9 64,7
Tasa de desempleo 42 5,2 4.4 38
Tasa de empleo 95,8 94,8 95,6 96,2
Tasa de empleo adecuado 38,3 325 34,4 36,3
Tasa de subempleo , 18,2 23,2 22,2 19,6
Tasa de otro empleo no pleno 274 27,2 28,8 30,2
Tasa de empleo no remunerado 11,5 11,1 9.9 99

Fuente: (Ecuador, Banco Central , 2024)

Los hallazgos obtenidos partiendo de la informacién obtenido son que en el Ecuador
existe una alta tendencia al desempleo, esto afectando directamente al comercio. La
disminucién de la actividad econdmica afecta al sector privado y publico, provocando mas

desempleo a nivel nacional.
Factor Tecnoldgico

Dentro del panorama mundial a partir de la pandemia del COVID-19 los comercios a
nivel nacional tuvieron que renovar su giro de negocio, creando e innovando nuevas tendencias
a nivel nacional. Estas nuevas tecinas de ventas poco a poco fueron ganando apoyo por parte
de las PYMES ya que facilitaban el contacto con el cliente, todo esto de manera digital,

optimizando en mayor medida los recursos mas limitados de las empresas.

Segin Espinosa & Armijos (2022) las empresas que quieren evolucionar estan
obligadas a adaptarse a esta nueva transformacion digital, en la cual su nuevo modelo de ventas
crea una nueva perspectiva estratégica a la hora de hacer negocios, al igual que nuevas formas
de comunicacion a través de redes sociales haciendo que la empresa tenga un mayor alcance a

través de distintos canales con el fin de llegar a un consumidor digital.

Al analizar las caracteristicas de las nuevas plataformas digitales, podemos identificar
que estan han pasado a ocupar un papel fundamental en la vida de cada persona, ya que mejoran
y optimizan procesos los cuales han sido aprovechados por empresas. Estas trasmiten su valor
a través de diferentes redes sociales, ya sea YouTube, Facebook, Twitter o Instagram, estas
aplicaciones fortalecen los procesos comerciales, ya que ayudan a la expansion de un mercado

en especifico y ayudan al trabajo de la estructura empresarial.

De acuerdo a Relafio (2011), indica que: “Este individuo digital tiene unos niveles de

conectividad muy elevados, ya que tiene la posibilidad de estar conectado en todo momento y
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lugar con cualquier persona del mundo, y ademas es capaz de generar su propio contenido.”
(pag. 44)

La idea en general es que con el paso del tiempo Acero Comercial Ecuatoriano S.A. se
adapte mejor a las nuevas ventas digitales, a través de nuevos canales junto a una comunicacion
y asesoramiento constante, transmitiendo el valor de marca junto a las principales

caracteristicas de su linea de productos, para llegar a ser lo més eficaces posibles
1.1.2 Analisis Microentorno mediante las S fuerzas de Porter

Al analizar el microentorno de Acero Comercial Ecuatoriano S.A, en la presente

investigacion se usa la metodologia de las cinco fuerzas de Porter.

Figura 12 Cinco fuerzas de Porter
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Dentro de esta primera fuerza de Porter, se analiza la capacidad que poseen los nuevos
competidores al momento de emprender o adentrarse en el negocio de la venta de maquinaria
y otro tipo de materiales, en este sector se ubica Acero Comercial Ecuatoriano S.A. Se
identifica que a medida que la empresa genera mas experiencia tiende a entablar relaciones
comerciales con mas proveedores, ya que se tiene mas opciones y la empresa puede mejorar

precios.

Otro factor clave es el capital a manera de condicion, debido el costo por querer
emprender un negocio de maquinaria y material es costoso, ya que los nuevos modelos de
productos poseen caracteristicas tecnologicas muy altas, junto al reconocimiento de marca de
dichos productos hacen que la idea de comercializacion sea muy cara, esto es una oportunidad

para Acero Comercial Ecuatoriano S.A. Por otro lado, la identificacion de marca y productos
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es media debido a que no hay muchas marcas de proveedores de marcas de maquinaria y
materiales, entre las mas conocidas estan: Kywi, Ferrisariato, Almacenes Juan el Juri y La

Llave.

Por tultimo, el factor de las barreras gubernamentales impuesto por el gobierno actual,
donde se decret6 el alza de IVA al 15% pone en amenaza a la inclusion de nuevos competidores

que deseen realizar importaciones de productos y marcas similares.
Productos y servicios sustitutos

Dentro de las cinco fuerzas de Porter esta la segunda fuerza, que pertenece a productos
y servicios sustitos. Se analiza que hay una alta disponibilidad de productos sustitutos al igual
que los precios aportados estan relacionados por el sustituto ofrecido, debido a que el
consumidor tiende a relacionar la calidad y la potencia de los productos sustitutos, por lo que
se entiende que esto es una amenaza debido a que se puede remplazar productos ya reconocidos

por Su marca.

Otra amenaza es que el consumidor tiende a no complicar su decisiéon de comprar,
debido a que puede cambiar de opcién a un producto sustito, es decir que el rendimiento

relativo al precio es alto, sin importar el tamafio de la empresa ya que prioriza la variedad.
Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre empresas de un mismo mercado es decir competidoras es la tercera
fuerza de Porter, para esto se tomd en cuenta la cantidad de competidores que comparten
industria con Acero Comercial Ecuatoriano S.A., donde el SRI indica que hay existen al redor
de 25.358 empresas dedicadas a ese tipo de activadas a nivel nacional, la mayoria de ellas en

Pichincha.

Mientras que, los costos fijos se sitian en una evaluacion baja, sim embargo existe el
costo fijo de empleados y el numero de ventas que se elevan dependiendo del tamafio de la
empresa. Este factor va de la mano con el numero de grandes grupos empresariales del pais
como Kywi, Ferrisariato, Juan el Juri y La llave, también se aclara que la demanda aumenta

debido a nuevos proyectos de construccion publica y privada, esto se convierte en una amenaza.

La diferenciacién tiene una evaluacion baja, debido a que la mayoria de empresas no
deciden especializarse y quedan como generalistas, ya que dentro de ellas se puede encontrar

cualquier tipo de material o herramienta para la construccion.
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Poder de negociacion de los proveedores

La cuarta fuerza de Porter, es el poder de negociacion de los proveedores, aqui el
analisis de la concentracion de proveedores ya que este tipo de empresas poseen un nimero
muy alto de proveedores, tanto es el nimero que varias empresas pueden cambiar de proveedor

adquiriendo un producto y calidad similar, pero con precios mas bajos y mejores créditos.

Se relaciona la importancia del volumen de compra que tienen los proveedores, ya que
la mayoria de ellos realizan un proceso de descuento por el volumen de compras realizadas.
Esto se considera una oportunidad ya que empresas del sector priorizan una mayor utilidad

sobre la calidad de productos sustitutos.
Poder de negociacion de los clientes

En esta ultima fuerza de Porter, se analiza el poder de negociacion de los clientes,
entendiendo que los clientes del sector privado y publico no buscan una mayor diferenciacion

debido a que no requieren pagar un monto extra a otras empresas por el mismo servicio.

Por otro lado, la identificacion de la marca no tiene una clara diferenciacion, esto debido
a la exigencia de precio que reclaman los clientes sin importar la marca o el producto como tal.
Los clientes de Acero Comercial Ecuatoriano S.A., pertenecen a los estratos A, B, C+

basandonos en la Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconomico NSE 2011.

El factor del poder de negociacion con el cliente representa una amenaza de evaluacion
alta, debido a que los clientes buscan productos y marcas a menor precios o promociones de
los mismos de una marca reconocida en el mercado sin tomar en cuenta a los productos

sustitutos.

Evaluacion de las Fuerzas de Porter

Tabla 6 Analisis de Porter

ESCALA DE FUERZA
ITEM FACTOR DETERMINANTE

ENTRADA DE NUEVOS
COMPETIDORES

1 Curva de experiencia 3
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Costo al cambiar de proveedor

Identificacion de marca

Identificacion de producto

Barreras gubernamentales

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Diversidad de los competidores

Costos fijos

Diferenciacion entre productos

Grupos empresariales

Crecimiento de la demanda

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Disponibilidad de sustitutos

Precio entre el ofrecido el sustituto

Rendimiento y calidad comparada

Rendimiento relativo al precio

PODER DE NEGOCIOACION DE LOS
CLIENTES

Concentracion de clientes

Diferenciacién

Informacion acerca del proveedor
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4 Identificacion de la marca ‘ ‘ ‘ 4 ‘
PODER DE NEGOCIOACION DE LOS
PROVEEDORES
1 Concentracion de proveedores 5
2 Importancia del volumen para los proveedores 3
3 Diferenciacion de insumos 3
4 Disponibilidad de insumos sustitutos 1

Figura 13 Evaluacion fuerzas de Porter
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1.1.3 Factores competitivos y valoracion

Se compara a la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A., con su principal
competencia, exponiendo asi los principales factores y aplicando su nivel de importancia,

donde 1 a 5 son considerados de una importancia alta, 6 a 10 importancia minima.



Tabla 7 Factores competitivos

Kywi ACESA
PUNTOS PUNTOS

Calidad de los productos 10,00 10,00

Imagen tecnoldgica 8,00 6,00

Precio 8,00 7,00

Atencion al cliente 8,00 6,00

Inversiones publicitarias 10,00 6,00

Asistencia técnica 8,00 7,00

Imagen de marca 9,00 6,00

Fuerza de ventas 8,00 7,00

Rapidez suministro 8,00 6,00

Disponibilidad productos 8,00 6,00

1.1.4 Comparacion de factores clave
Tabla 8 Comparacion de factores
Kywi ACESA

Calidad de los productos FUERTE FUERTE =
Imagen tecnoldgica FUERTE media DESVENTAJA
Inversiones publicitarias FUERTE media DESVENTAJA
Asistencia técnica FUERTE FUERTE DESVENTAJA
Rapidez suministro FUERTE media DESVENTAJA
Disponibilidad productos FUERTE media DESVENTAJA

38
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Figura 14 Posicion vs Competidor
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1.2 Analisis Interno

Al comenzar el analisis interno de Acero Comercial Ecuatoriano S.A., se hace una
revision y recoleccion de datos, principalmente secundarios, que dispone la empresa. De estos
datos secundarios se extrae su afio de fundacion, trayectoria, sucursales, cartera de productos,

servicios, proveedores y mas variables puestas a investigacion.

A continuacion, se presenta la informacion recopilada mediante una entrevista a la jefa
de area de marketing y comunicacion de la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A., done
principalmente se hacen preguntas sobre ventas y estrategias de marketing. Finalmente, se
muestra una encuesta de mejora de servicio o satisfaccion del cliente, la empresa se encarg6 de

realizar y recopilar los datos por lo que mostrara los resultados mas significativos.
Generalidades de Acero Comercial Ecuatoriano S.A.

La empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A es una empresa ecuatoriana que cuenta
con mas de 60 afios de trayectoria dentro del sector de la construccion e industria. Esta fue
fundada en 1957 y su crecimiento a esa ligada en gran parte a la evolucion del sector dentro
del pais. Durante sus inicios Acero Comercial Ecuatoriano S.A. se enfocé a la comercializacion
de material para la construccion, como acero, hierro y tuberias. Conforme el pasar de los afios

amplio su catalogo a valvulas, bombas y herramientas eléctricas y manuales.

Cuentan con dos sucursales, tato en Quito como en Guayaquil, ambas sucursales poseen

una serie de alrededor de 10 se asesores técnicos especializados, los cuales brindan informacion
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a los clientes con el fin de mantener informadas las caracteristicas principales de los productos

que se oferta.

Consultando con Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2012) dentro de
CIIU vemos que la empresa pertenece al nivel “G”, que califica a las empresas que realizan
ventas al por mayor y menor, seguido de la letra G estan los numero “4663” donde menciona
a la venta al por mayor de materiales para la construccion, articulos de ferreteria, equipo como
martillos, sierras y taladros, aqui hay varios subniveles, dentro de estos los mas adecuados para

la empresa son:

e G4663.2 VENTA AL POR MAYOR DE ARTICULOS DE FERRETERIAS,
FONTANERIA.

e (4663.21 Venta al por mayor de articulos de ferreterias y cerraduras: martillos, sierras,
destornilladores, y otras herramientas de mano, accesorios y dispositivos.

e (4663.22 Venta al por mayor de aparatos, accesorios de calefaccion y calentadores de agua.

e (4663.23 Venta al por mayor de equipo sanitario y fontaneria (bafieras, inodoros, lavabos
tocadores y otra porcelana sanitaria) incluye articulos para la instalacion sanitaria: tubos,

tuberias, accesorios, grifos, derivaciones, conexiones, tuberias de caucho, etcétera. (pag.

123)

Se presenta una tabla con la informacion mas detallada de la empresa con el fin de

analizar los datos de importancia sobre la empresa en este estudio.

Tabla 9 Informacion Basica Acero Comercial Ecuatoriano S.A.

Razon social de la empresa ACERO COMERCIAL ECUATORIANO S.A.

RUC 1790008959001

Nombre Comercial ACERO COMERCIAL ECUATORIANO o ACESA

LA CONCEPCION / AV. LA PRENSA N45-14 Y EL
TELEGRAFO

Direccion matriz

Figura juridica Sociedad Anonima

Sucursales Quito, Guayaquil
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Nimero de empleados 200 empleados

WEB https://www.acerocomercial.com/

Redes sociales Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube

Logo

Figura 15 Logo Acero Comercial Ecuatoriano S.A.

ACERD GCOMERCIAL ECUATORIAND S.A.

Fuente: (Acero Comercial Ecuatoriano S.A., s.f.)

Ubicacion de la Matriz

La matriz de Acero Comercial Ecuatoriano S.A. se encuentra en la parroquia de La
Concepcion, en la Avenida de la Prensa y la calle Telégrafo Primero, en el sector norte de Quito
— Provincia de Pichincha. Dentro del diagnostico de la situacion se indica que la ubicacién no
genera un problema ya que sé que cuenta con diferentes vias para llegar a la matriz y se

encuentra en un sector comercial

Figura 16 Ubicacion Matriz Quito
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Fuente: (Acero Comercial Ecuatoriano S.A., s.f.)



Ubicacion de sucursales

Acero Comercial Ecuatoriano S.A. cuenta con una sucursal en la Av. Juan Tanca
Marengo Km1, en la ciudad de Guayaquil — Provincia de Guayas
Figura 17 Ubicacion sucursal Guayaquil
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Fuente: (Acero Comercial Ecuatoriano S.A., s.f.)
Servicios

continuacion:

Los principales servicios de Acero Comercial Ecuatoriano S.A. son los que se detalla a
[ ]

Venta al por mayor y menor de equipo para la instalacion y tratamiento de aguas
seguridad y tecles.

como bombas, valvulas, tuberias, manometros y medidores de caudales.

Venta al por mayor y menor de herramientas eléctricas, manuales, equipo de

Venta al por mayor y menor de griferia, retretes y baldosas.
Instalacion y asesoria tecina.
Proveedores

Como se aclar6 previamente, Acero Comercial Ecuatoriano S.A., cuenta con una gran

variedad de proveedores, los cuales serd detallados en el grafico presentados a continuacion:
Figura 18 Proveedores Acero Comercial Ecuatoriano S.A.
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Fuente: (Acero Comercial Ecuatoriano S.A., s.f.)

S6lo Industrial. PUNTO!
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Clientes

Los principales clientes de Acero Comercial Ecuatoriano S.A., se detallan a

continuacion;

Tabla 10 Principales clientes

SECTOR PUBLICO SECTOR PRIVADO

L ) Centro Comercial The Garden
Ministerio de Energia y Minas
Plaza

Ministerio de Agricultura y Ganaderia | Pronaca

EP PETROECUADOR Ekron Construcciones
EP FLOPEC Daobang
EP EMASA PM Interagua Cia. Ltda.

Rhr  Rock & Hydro
EPMMOP
Resources Cia. Ltda.

Fuente: (Acero Comercial Ecuatoriano S.A., s.f.)
Resultados de analisis Interno

Para obtener informacién sobre el analisis interno de Acero Comercial Ecuatoriano
S.A., se apoy6 con la jefa de area de markeing y comunicacion de la empresa, la Msc. Sarah
Cano, quien a través de una entrevista sin guion previo se tocan los temas de procesos
organizacionales, financieros y de marketing, con el objetivo de Gnicamente conocer esos

procesos dentro de la empresa.
Analisis de procesos gestion organizativo

Durante la entrevista, se toca temas como amenazas y debilidades de la infraestructura

administrativa, lo cual se muestra en un organigrama presentado a continuacion:



Figura 19 Organigrama Acero Comercial Ecuatoriano S.A.
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Fuente: (Acero Comercial Ecuatoriano S.A., s.f.)
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Como se identifica en el organigrama, existen puestos y cargos, los cuales tienen un
margen de mejora con la implementacién de una gestiéon por procesos, con el fin de mejorar
las jerarquias y a su vez el funcionamiento de los cargos asignados y a los departamentos de la

empresa.

De acuerdo a la jefa del area de marketing y comunicacién, Acero Comercial
Ecuatoriano S.A., ya tiene definida una mision y vision. La mision puede mejorar en cuento a
la claridad de lo que se quiere transmitir. Pero dentro de la vision la empresa tiene bien
definidos sus objetivos, ya sea a corto o largo plazo, sin embargo, esta aiin puede mejorar segin

lo manifestado en la entrevista.

Figura 20 Mision actual

MISION

Somos expertos en soluciones especializadas para los sectores productivos del
pais, ofreciendo productos de calidad y la mejor asesoria a nuestros clientes
para optimizar recursos, generando beneficios para sus negocios y el mercado
ecuatoriano.

Fuente: (Acero Comercial Ecuatoriano S.A., s.f.)

Figura 21 Visién actual

VISION

Ser la primera opcidn por calidad, innovacion y servicio para nuestros clientes.
Con procesos agiles, precisos y personal especializado, garantizaremos
soluciones eficientes para el mercado ecuatoriano.

Fuente: (Acero Comercial Ecuatoriano S.A., s.f.)

Por otro lado, los valores que se maneja dentro de la empresa ya estan establecidos por

la misma y se muestra a continuacion:
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Figura 22 Valores actuales

RESPETO CALIDAD
COMPROMISO Construimos relaciones que se fortalecen en el Desempefiamos nuestras funciones de forma agil,
Demostramos determinacion, interés y dinamismo tiempo promoviendo ambientes de trabajo oportuna y eficiente para clientes, proveedores y

para alcanzar con éxito los objetivos garantizando saludables en apego a los principios, valores equipo de trabajo cumpliendo procesos que
el crecimiento de la organizacién. éticos, morales y profesionales. aseguren altos estandares de excelencia en lo que
hacemos y entregamos.

Fuente: (Acero Comercial Ecuatoriano S.A., s.f.)

De acuerdo con la jefa del area de marketing y comunicacion, la empresa no cuenta con
una identidad corporativa clara, debido a que el logo usado tiene mas de 40 afios n uso, de igual
manera indica que los colores podrian no ser los adecuados y que es necesaria una actualizacion

del mismo para mejorar la identidad corporativa de la empresa.

De igual manera, la empresa cuenta con una estructura organizacion ya definida y
totalmente jerarquica, donde, los roles estan definidos y establecido, acompafiado de un alto
indice de capacitacion constante para la especializacion del personal, esto genera que la alta

rotacion del personal se vea reducida.

Otro punto, que se trata en la entrevista es la capacidad y calidad de la infraestructura

de la empresa, tanto en la matriz en Quito, como en la sucursal de Guayaquil.
Analisis procesos financieros

Como segundo momento dentro de la entrevista se hace un andlisis a los respectivos
procesos financieros, esto, la jefa del area de marketing y comunicacidon menciona que Acero
Comercial Ecuatoriano S.A., posee una buena salud financiera, por lo que se garantiza un buen

stock en cada marca manejada.

Por otro lado, el precio de los productos que se manejan son variados, ya que existen
mucha opcion de productos a diferentes precios, alguno menores a la competencia tomando en
cuenta la calidad de dichos productos. El punto en el cual existen falencias es en el control de
documentos dentro de la empresa, ya que gran parte de los colaboradores de la empresa tienden
a omitir el control financiero. Una oportunidad que se analiza es la capacidad crediticia de la
empresa, esto va de la mano con las fuentes de financiamiento constantes que existen con los

proveedores, al igual la capacidad de cobro a corto y largo plazo que tiene la empresa.
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Analisis procesos de marketing

Para iniciar el andlisis se toma en cuenta los procesos previamente hechos por el
departamento de marketing y comunicacion de la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A.
Se menciona que la empresa pese a tener tantos afos dentro del mercado atn carece del
reconocimiento dentro de la ciudad, es decir que el posicionamiento de la marca es un punto a
mejorar, ya sea con nuevos colores o un nuevo logo que esté acorde a los requerimientos de

nuevos y viejos clientes.

Otro punto, es la manera en la que empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A. abordo
la transformacion a la era digital después de la pandemia COVID-19, debido a que la empresa
creo una nueva WEB y abrid nuevas cuentas de redes sociales, por esto no garantiza presencia
en redes sociales, por consecuente existe una situacion en la cual Acero Comercial Ecuatoriano

S.A., debe innovar t adaptarse a la transformacion digital.

De igual manera, se habla de la investigacion de mercado previamente hecha por la
empresa, esto con el fin de comprender el estado actual del mercado y el sector en el cual se
desenvuelve la empresa, debido a que existe una situacion en la cual el desconocimiento del
mercado causa una estrategias de marketing poco definidas, lo que genera un estancamiento en
la mejora del servicio al cliente, la jefa de area, destaca que el presupuesto asignado al
departamento no es el adecuado para abordad los procesos pertinentes, al igual que la poca

ayuda a la hora de adentrarse en un mercado digital.

Con relacion a, el servicio postventa, la jefa de drea menciona que las encuestas de
satisfaccion al cliente, mejora de servicio o de quejas del servicio, se ha realizado sin un estudio
previo, por lo que no se puede determinar las necesidades reales de los clientes. Al no haber
indicadores ni base de datos se cierra la oportunidad a crear estrategias de fidelizacion de los

clientes de empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A.
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1.3 Resumen de resultados de aplicacion de encuesta

Tabla 11 Resultados de encuestas

PREGUNTA

HALLAZGO

1. Sector de residencia

El 95% de los encuestados indicaron que se residen en

el norte de Quito

2. Seleccione los productos que
usualmente compra con mas
regularidad en ACESA

El 70% de los encuestados indico que herramientas

eléctricas, seguidos por valvulas

3. ¢Como encontrd los productos
de ACESA?

La opcion més seleccionada corresponde a

recomendacion Boca a Boca, seguido de busqueda
WEB

4. ;Como califica al personal de
ACESA?

El mayor porcentaje de personas califican al servicio

de la empresa como regular.

5. ¢Cdmo le parecio los precios de

los productos?

El 70% de los encuestados indicaron que los productos

tienen un valor poco accesible

6. ¢Qué tal
instalaciones de ACESA?

le parecen las

La opcion més seleccionada por los encuestados fue

muy adecuadas.

7. ¢(Mediante que plataforma le
gustaria tener mas informacion
sobre

nuevos  productos o

servicios?

Una gran cantidad de encuestados sefialan que desean
conocer mas sobre productos a través de redes sociales
como Facebook y WhatsApp

8. ¢Recomendaria el servicio y
productos de ACESA?

El 65% de los encuestados indicaron que si, por lo que
aun no se logra garantizar una excelente calidad del

servicio
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La encuesta para disefiada para la recopilacion de datos con respecto al diagndstico de
Acero Comercial Ecuatoriano S.A., se la realizo mediando la herramienta Google Forms, por
lo cual se aprecia unicamente los hallazgos principales basadnos en las respuestas de 100
clientes a los cuales se les dios acceso al formulario. Estos hallazgos se encuentran resultados

en la matriz EFE y EFI.
1.4 Resumen de factores externos e internos

Para el respectivo analisis tanto de los factores internos como externos de Acero
Comercial Ecuatoriano S.A., se realiza una matriz de evaluacion de factores externos o matriz
EFE, aqui se coloca amenazas y debilidades, por otro lado, se una la matriz de factores internos

EFI y se coloca oportunidad y debilidades.



1.4.1 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Tabla 12 Matriz EFE
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MATRIZ EFE
N° Factores Peso | Calificacion Ponderacion
Oportunidades

Accesos a informacion especializada 9% 4 0,36

Accesos a herramientas digitales en
tendencia 7% 4 0,28
Altos requerimientos de inversion 7% 3 0,21
Nivel de negociacién con proveedores 8% 3 0,24
Baja identificacion de marcas 9% 4 0,36
Subtotal ponderado 1,45

Amenazas

Aumento IVA 10% 3 0,3
Recesidon econdmica 10% 3 0,3
Decreciente PIB 9% 2 0,18
Tasa de desempleo 7% 3 0,21
Aumento del subempleo 6% 2 0,12
Alto nivel de negociones de clientes 8% 2 0,16
NUmero de competidores 10% 3 0,3
Subtotal ponderado 1,57
TOTAL 100% 3,02
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Tomando en cuenta los factores externos, se observa dentro de la EFE, que se

identifican un total de 5 oportunidades, después de asignar una calificacion y un peso se obtiene

un resultado total de 3,02, lo cual indica que el ambiente externo junto a sus respectivos factores

tiende a ser favorables para Acero Comercial Ecuatoriano, por lo que se puede generar una

mejor competitividad dentro del mercado.

1.4.2 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Tabla 13 Matriz EFI

MATRIZ EFI
N° Factores Peso |Calificacion |Ponderacion
Fortalezas

1| Liderazgo de gerencia 2% 0,06
2 | Capacitacion del personal 3% 0,12
3 | Asesoramiento especializado 7% 0,21
4 | Crédito manejado 5% 0,15
5 | Descuentos y promociones por volumen 6% 0,12
6 | Logistica integrada 4% 0,12
7| Variedad de productos 3% 0,09
8 | Situacion financiera 5% 0,1
9| Infraestructura de matriz y sucursal 4% 0,16
10 | Calidad y garantia de productos 5% 0,15
Subtotal ponderado 1,28

Debilidades
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Situacion del conocimiento actual del
mercado 5% 2 0,1
Manejo de procesos internos 10% 2 0,2
Manejo de estrategias de marketing 9% 2 0,18
Servicio postventa 10% 1 0,1
Transformacion digital 8% 1 0,08
Recursos destinados a marketing 9% 1 0,09
Rotacion de personal 5% 2 0,1
Subtotal ponderado 0,85
TOTAL 100% 2,13

Segun el analisis de la matriz de evaluacién de factores internos se determina 10

fortalezas junto a 7 debilidades dentro de Acero Comercial Ecuatoriano S.A., el andlisis de los

resultados la matriz EFI nos indica que hay un resultado total de 2,13, esto indica que al estar

por debajo del valor de 2,5 los factores internos son débiles en la empresa.




1.4.3 Matriz FODA

Figura 23 FODA Acero Comercial Ecuatoriano S.A.
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_AGERD Analisis FODA

Fortalezas

Calidad de productos
Variedad de productos
Capacitacion del personal
Descuentos y promociones
por volumen

Debilidades

Manejo de procesos internos
Servicio postventa

Recursos destinados a
marketing

Transformacion digital

Oportunidades

» Acceso ainformacion
especializada
Baja identificacion de marcas
Accersos a herramientas digitales
Altos requerimientos de inversion

Amenazas

Aumento del IVA
Recesion economica
Decreciente PIB

Numero de competidores

53
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CAPITULO II

2. PLAN DE MARKETING

2.1 Objetivos del plan

A continuacidn, se plantea el disefio de plan de marketing para Acero Comercial
Ecuatoriano S.A, de igual manera se presenta elementos y componentes que apoyan la

construccion del plan.
2.1.1 Filosofia Empresarial

Los principales cambios que se busca implementar en Acero Comercial Ecuatoriano
S.A., es fortalecer la filosofia empresarial, para ello se busca la mejora en la redaccion y

formulacion de la Mision y la Vision:

e Mision Actual: “Somos expertos en soluciones especializadas para los sectores
productivos del pais, ofreciendo productos de calidad y la mejor asesoria a nuestros
clientes para optimizar recursos, generando beneficios para sus negocios y el
mercado ecuatoriano.” (Acero Comercial Ecuatoriano S.A., s.f.)

e Vision Actual: “Ser la primera opcioén por calidad, innovacioén y servicio para
nuestros clientes. Con procesos agiles, precisos y personal especializado,
garantizaremos soluciones eficientes para el mercado ecuatoriano” (Acero

Comercial Ecuatoriano S.A., s.f.)
Propuesta de Mision

Tabla 14 Propuesta Mision

MISION
ELEMENTOS DESCRIPCION
Qué y quienes somos Acero Comercial Ecuatoriano S.A.
Venta de bombas de agua herramientas y
Qué hacemos (BB y SS)
material para construccion
Garantizar el bombeo de agua, rendimiento de
Para que necesidades sus equipos eléctricos y satisfacer las
necesidades de los clientes
Con que insumos y tecnologia Con maquinaria de la mas alta calidad

Para que grupos sociales Sector publico y privado




MISION

Contribuir al desarrollo del Ecuador, ofreciendo las solucionas méas innovadoras y
eficientes del mercado, Optimizando los recursos hidricos y eléctricos, promoviendo

asi el crecimiento econdmico de nuestros clientes y del pais.

Propuesta de Vision

Tabla 15 Propuesta Mision

VISION

ELEMENTOS

DESCRIPCION

Qué y quienes somos

Acero Comercial Ecuatoriano S.A.

Base filoséfica

Trabajamos con la filosofia Just in time

Finalidad o propésito

Brindar un producto que cumpla con los més altos

estandares de calidad

Principios y valores

Promueve desarrollo sustentable con
responsabilidad, compromiso, confianza y
trabajo en equipo; que se esfuerce por la garantia

de la calidad.

Ambitos de accion

En las ciudades de Quito y Guayaquil

VISION

Ser la empresa lider en soluciones innovadoras para los sectores productivos del

Ecuador, reconocida por nuestra excelente calidad de productos. Con procesos

optimizados, nos comprometemos a ser la fuerza impulsora detrés del éxito de

nuestros clientes y a construir un futuro mas préspero para Ecuador

55



Propuesta de valores

Tabla 16 Propuesta de Valores
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PRINCIPIOS Y VALORES
PRINCIPIOS

Accionistas | Proveedores | Clientes | Empleados | Gobierno
Compromiso X X X X X
Confianza X X X X X
Trabajo en equipo X X X X
Responsabilidad X X X

VALORES

Accionistas | Proveedores | Clientes | Empleados | Gobierno
Garantia de Calidad X X X X
Liderazgo X X X X X
Etica Profesional X X X X X
Innovacion X X X X X

2.1.2 Objetivos Generales

e Incrementar la satisfaccion del cliente.

e Incrementar la rentabilidad.

e Incrementar la eficiencia.

e Incrementar el porcentaje de participacion en el mercado.

2.1.3 Objetivos Estratégicos

e Mejorar el servicio postventa.

Asegurar la salud financiera de la empresa.

e Potenciar las competencias de los colaboradores.

e Expandirse a nuevos segmentos.
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2.1.4 Segmento del mercado

Figura 24 Segmentacion de clientes

SEGMENTACION DE CLIENTES

SEGMENTACION GEOGRAFICA

Empresas publicas y privadas ubicacadas en Quito,
Guayaquil, Cuenca, Napo y Santo Domingo

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Antiuegad minimo de 10 afios en el mercado 02

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

[] Empresas medias y grandes dedicadas a la
construccion, mineria y petroleras

En la segmentacion de mercado se puede comprobar lo impartido por el CIIU del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2012) indicado que la actividad de la empresa se
encuentra con el codigo G4663.2, denominada Venta al por mayor de articulos de ferreterias,

fontaneria (plomeria o gasfiteria) y calefaccion.
2.2 Estrategias

Con el objetivo de definir propuestas de Marketing Mix, se toma en consideracion los
factores identificados en la Matriz FODA, a partir de dichas variables se elabora un cruce de

viables con el fin de determinar estrategias:



Tabla 17 Estrategias de Marketing
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Fortalezas (F)

Debilidades (D)

1| Liderazgo de gerencia 1| Situacién del conocimiento actual del mercado
2 | Capacitacion del personal 2 | Manejo de procesos internos
3| Asesoramiento especializado 3| Manejo de estrategias de marketing
4 | Crédito manejado 4 | Servicio postventa
5| Descuentos y promociones por volumen 5| Transformacion digital
6 | Logistica integrada 6 | Recursos destinados a marketing
7| Variedad de productos 7| Rotacion de personal
8 | Situacion financiera
9| Infraestructura de matriz y sucursal
10 | Calidad y garantia de productos

Oportunidades (O)

Estrategias FO

Estrategia DO

Accesos a informacién especializada

Gestionar los recursos de la empresa para

Fortalecer el uso de las herramientas digitales,

permitiendo dar a conocer nuevos productos o

F6- él envid y entrega del producto, a cargo del promociones que ofrece la empresa, a cargo del
2| Accesos a herramientas digitales en tendencia | 02 gerente de marketing. D5-02 | gerente de marketing.
Desarrollar Branding de marca, basado en
los valores de la empresa, aprovechando las
F8- | nuevas tendencias tecnoldgicas, a cargo del
3| Altos requerimientos de inversion 03 gerente de marketing.
4 | Nivel de negociacién con proveedores
Fortalecer la calidad de atencidn al cliente, Desarrollar  un  seguimiento  postventa
ofreciendo asesoria personalizada en cada adecuado en el cliente, mediante la
F3- |tipo de requerimiento, a cargo del gerente implementacién de un CRM, a cargo del
5| Baja identificacion de marcas 05 de marketing. D4-05 | gerente de marketing.
Amenazas (A) Estrategias FA Estrategia DA
1| Aumento IVA
Establecer modelo para el calculo de precio
de venta al publico, basando en la fijacion
de precio unitario, a cargo del gerente de
2 | Recesion econdmica F8-A2 | marketing.
3| Decreciente PIB
4 | Tasa de desempleo
5| Aumento del subempleo

Alto nivel de negociones de clientes

D6-A6

Impulsar los cocimientos de los asesores
de

especializada para el correcto asesoramiento

comerciales, capacitandolos manera
de requerimiento, a cargo del gerente de talento

humando

Numero de competidores

D1-A7

Fortalecer las relaciones vinculantes con el
cliente, mediante las capacitaciones impartidas
por los colaboradores, a cargo del gerente de

marketing.




2.3 Plan de Marketing
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Valorando toda la informacion planteada con anterioridad, se presenta el Plan de Marketing, donde se muestra la relacion y vinculacion que existe entre la Mision,

Vision, Objetivos (generales y estratégicos) y las estrategias:

Tabla 18 Plan de Marketing

MISION

VISION

OBJETIVOS

GENERALES

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

ESTRATEGIAS

Contribuir al desarrollo del

Ecuador, ofreciendo las
solucionas mas innovadoras
y eficientes del mercado,
los

Optimizando recursos

hidricos y  eléctricos,

promoviendo asi el
crecimiento econdémico de

nuestros clientes y del pais.

lider

soluciones innovadoras para

Ser la empresa en
los sectores productivos del

Ecuador. Con procesos

optimizados, nos
comprometemos a ser la fuerza
impulsora detras del éxito de
nuestros clientes y a construir
un futuro mas prospero para

Ecuador

Incrementar la

satisfaccion del cliente

Mejorar el servicio

postventa

Desarrollar un seguimiento postventa
adecuado en el cliente, mediante la
implementacion de un CRM, a cargo

del gerente de marketing.

Fortalecer la calidad de atencion al
asesoria
de

requerimiento, a cargo del gerente de

cliente, ofreciendo

personalizada en cada tipo

marketing.

Incrementar
rentabilidad

la salud

de

Asegurar
financiera la

empresa

Establecer modelo para el célculo de
precio de venta al publico, basando en
la fijacion de precio unitario, a cargo

del gerente de marketing.

Gestionar los recursos de la empresa
para él envid y entrega del producto, a

cargo del gerente de marketing.

Incrementar

eficiencia

Potenciar las

competencias de los

colaboradores

Impulsar los cocimientos de los
asesores comerciales, capacitandolos
de manera especializada para el
de

requerimiento, a cargo del gerente de

correcto asesoramiento

talento humando

Fortalecer las relaciones vinculantes

con el cliente, mediante las

capacitaciones impartidas por los
colaboradores, a cargo del gerente de

marketing.

el
de

en e

Incrementar

porcentaje

participacion
mercado

Expandirse a nuevos

segmentos

Fortalecer el uso de las herramientas
digitales, permitiendo dar a conocer
nuevos productos o promociones que
ofrece la empresa, a cargo del gerente

de marketing.

Desarrollar Branding de marca,
basado en los valores de la empresa,
aprovechando las nuevas tendencias
tecnoldgicas, a cargo del gerente de

marketing.
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2.3.1 Metas e Indicadores

Con el objetivo de supervisar el rendimiento y cumplimiento de los Objetivos estratégicos, se presenta metas e indicadores.

Tabla 19 Metas e indicadores

OBJETIVOS
ESTRAEGIAS

INDICADORES
ESTRATEGICOS

Desarrollar un seguimiento
postventa adecuado en el cliente,
mediante la implementacion de un
CRM, a cargo del gerente de

Mejorar el servicio marketing Incrementar el grato servicio postventa del Porcentaje de satisfaccion después
postventa Fortalecer la calidad de atencién cliente en un 5% anual

compra de clientes
al cliente, ofreciendo asesoria

personalizada en cada tipo de
requerimiento, a cargo del gerente

de marketing.

Establecer modelo para el célculo
de precio de venta al publico,
basando en la fijacion de precio

unitario, a cargo del gerente de

Asegurar la salud financiera Disminuir los gastos y costos en un 0,5% Porcentaje de gastos y costos

anual disminuidos

marketing.
de la empresa

Gestionar los recursos de la
empresa para él envid y entrega
del producto, a cargo del gerente

de marketing.

Impulsar los cocimientos de los
asesores comerciales,
capacitandolos de manera
especializada para el correcto
asesoramiento de requerimiento, a

Potenciar las competencias cargo del gerente de talento Mejorar la especializacion de asesoramiento
de los colaboradores humando

Porcentaje de mejora en atencion de

en un 2% requerimientos

Fortalecer las relaciones
vinculantes con el cliente,
mediante las capacitaciones
impartidas por los colaboradores,

a cargo del gerente de marketing.

Fortalecer el uso de las
herramientas digitales,
permitiendo dar a conocer nuevos
productos 0 promociones que

ofrece la empresa, a cargo del

Expandirse a nuevos ; Incrementar la participacion en el mercado Porcentaje de participacion en el
gerente de marketing.

segmentos

: en un 4% mercado
Desarrollar Branding de marca,

basado en los valores de la
empresa, aprovechando las nuevas
tendencias tecnoldgicas, a cargo

del gerente de marketing
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2.3.2 Planes Operativos Anuales

A continuacion, se elabora los Planes Operativos Anuales, donde se indica las estrategias enfocadas al cumplimiento de los objetivos que ya se
llegaron a establecer. En ese plan, se incluye daos como los Objetivos (Generales y Estratégicos), estrategias, cronograma en donde se aplicara el plan,

presupuestos y metas.

2.3.2.1 Plan Operativo Anual para Aumento de Calidad del Servicio

Tabla 20 POA anual 1

OG1: Incrementar la satisfaccion del cliente.

OEZ2: Mejorar el servicio postventa

E1: Desarrollar un seguimiento postventa adecuado en el cliente, mediante la implementacion de un CRM, a cargo del gerente de marketing

E2: Fortalecer la calidad de atencion al cliente, ofreciendo asesoria personalizada en cada tipo de requerimiento, a cargo del gerente de marketing.

POA AUMENTO DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

RECURSOS
N RESPONSAB o
_ | ACTIVIDAD N
== FE |MA |AB [MA [JU |JU |AG [SE |OC [NO |DI |EN |FE |PERSON |MATERIAL |FINANCIER
B |[R |[R |Y [N L |O |P |T |V |C |E [B |AS ES 0OS
Identificar y
1 |documentar
los procesos.
Disefiar  un
Material de
2 |mapa de los -
3 oficinay
procesos Area de $
) 5 Programas
Marketing d 12.200,00
e
Contratacion
3 computacion.
de CRM
A Implementaci
6n de CRM
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2.3.2.2 Plan Operativo Anual para Administracion de Recursos

Tabla 21 POA anual 2

OG2: Incrementar la rentabilidad

OEZ2: Asegurar la salud financiera de la empresa

E1l: Establecer modelo para el calculo de precio de venta al publico, basando en la fijacion de precio unitario, a cargo del gerente de marketing

E2: Gestionar los recursos de la empresa para él envi6 y entrega del producto, a cargo del gerente de marketing.

POA ADMINISTRACION DE RECURSOS

RECURSOS

N [ACTIVIDA | RESPONSAB
° D LE

NO
FE |MA |AB |MA |JU [JU |AG [SE |OC |[NO |DI |EN |FE |PERSON |MATERIAL |FINANCIER
B |R R |Y N |[L |O |P |T |V |(C |[E |B |AS ES (ON)

Identificar
las gastos
1 |operativos y
no

operativos

Desarrollar
un método
de fijacion

de precios

Material de

Disefio de|  Areade oficinay $

Programas de | 9.500,00

computacion

un plan|  Marketing
3 | estratégico

instituciona
I

Creacion de
un plan para
el

4 | aprendizaje
de los
colaborador

€s
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2.3.2.3 Plan Operativo Anual para la Potenciacion de Conocimiento Especializado

Tabla 22 POA anual 3

OGS3: Incrementar la eficiencia

OE3: Potenciar las competencias de los colaboradores

E1l: Impulsar los cocimientos de los asesores comerciales, capacitdndolos de manera especializada para el correcto asesoramiento de requerimiento, a

cargo del gerente de talento humando

E2: Fortalecer las relaciones vinculantes con el cliente, mediante las capacitaciones impartidas por los colaboradores, a cargo del gerente de marketing.

POA Potenciacion de Conocimiento Especializado

RECURSOS

N RESPONSAB N°
ACTIVIDAD

’ == FE |MA [AB [MA [JU |[JU |AG |SE |OC [NO |DI |EN |FE |PERSON |MATERIAL |FINANCIER
B |R R |Y N |[L (O |P |T |V |C |[E |B |AS ES O

Aplicacion de
1 | descuentos

exclusivos.

Desarrollo de
un programa
de activacion
de

conocimiento
s para los

colaboradore

Equipo
S Talento

audiovisual y $
Utiles de 12.000,00

oficina

humano y
Adgquisicion Marketing
de programas

de nuevos

capacitacion

Implementaci
on de cursos
de
4 | capacitacion
de
conocimiento

S
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2.3.2.4 Plan Operativo Anual para Branding Company

Tabla 23 PO anual 4

OG4: Incrementar el porcentaje de participacion en el mercado

OE4: Expandirse a nuevos segmentos

E1l: Fortalecer el uso de las herramientas digitales, permitiendo dar a conocer nuevos productos o promociones que ofrece la empresa, a cargo del

gerente de marketing.

E2: Desarrollar Branding de marca, basado en los valores de la empresa, aprovechando las nuevas tendencias tecnoldgicas, a cargo del gerente de
marketing

POA Branding Company

FEBRERO 2025 - FEBRERO 2026 RECURSOS

N | ACTIVIDA | RESPONSAB

NO

D

LE

FE

MA

AB

MA |JU |JU |AG |SE [OC |[NO DI

EN

FE

PERSON
AS

MATERIAL
ES

FINANCIER
0S

Desarrollo de
una imagen

de marca

Disefio de
elementos de
identidad

corporativa

Fortalecimie
nto de RRSS
y sitio WEB

Area de

Marketing

Equipo de
computacion
y programas
especializado

S

$
11.000,00

Elaboracion
artes de
4 | productos
para posts en
RRSS

2.3.2.5 Resumen de inversiones
En ultimo lugar, se presenta una tabla indicando el resumen de inversiones, en ella se detallan los Planes Operativos Anuales a desarrollar con su

costo y el total de la inversion.

Tabla 23 Resumen de inversiones

N° PLANES OPERATIVOS ANUALES COSTO
1| Aumento de Calidad del Servicio $ 12.200,00
2 | Administracion de Recursos $ 9.500,00
3 | Potenciacion de Conocimiento Especializado $ 12.000,00
4| Branding Company $ 11.000,00
TOTAL $ 44.700,00




2.4 Tablero de control

Tabla 24 Tablero de control

65

CALIFICACIO
PARAMETROS
N
EVALUACION DE LA PRODUCTIVIDAD ESTADO ACTUAL Nomenclatura
PRODUCTIVIDAD=RESULTADO
ALCANZADO/OBJETIVO (META)
PERSONAL OBJETIV | RESULTAD PLAN
PLAN DE
0] (O] PRODUCTIVID | DE CONTINGEN
NUMER | PERSPECTI META INDICADOR (UNIDAD | (UNIDADES AD % ACCIO i
(0] VA ES ES) ) N
Incrementar
el grato Porcentaje de
15 clientes
servicio satisfaccion
satisfechos
postventa después 15 14 93,33333333
] postventa por
del cliente compra de
asesor
en un 5% clientes
anual
Disminuir | Porcentaje de
Disminucion Aument ‘ ‘
los gastos y gastos y Realizar ajuste
de gastos y 0,5 0,4 80 0 de|
costos en un costos trimestral
costos ventas
0,5% anual | disminuidos
Mejorar la | Porcentaje de 30 clientes
especializaci| mejora en asesorados de
on de atencion de manera 30 28 93,33333333
asesoramien | requerimiento | adecuada por
to en un 2% S asesor
Incrementar
la
| Porcentaje de o
participacio L Participacion
participacion 4 3,8 95
nen el en el mercado
en el mercado
mercado en
un 4%
TOTAL, EFICIENCIA DE LA EMPRESA 90,42




2.5 Proyeccion de Ventas

Tabla 25 Proyeccion de ventas
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PREVISION VENTAS ler. ANO

Productos / Familias Pr. Ventas Uds.
BOMBAS $ 7.000,00
HERRAMIENTAS $ 5.220,00
VALVULAS $ 8.000,00
MATERIALES $ 4.000,00
PREVISION VENTAS 5 ANOS

2026 % Var Ventas
BOMBAS 40%| $ 7.280,00
HERRAMIENTAS 50%| $ 5.481,00
VALVULAS 3,0%| $ 8.240,00
MATERIALES 2,7%| $ 4.108,80

2027 % Var Ventas
BOMBAS 57%| $ 7.697,14
HERRAMIENTAS 6,0%| $ 5.809,86
VALVULAS 40%| $ 8.569,60
MATERIALES 40%| $ 4.273,15

2028 % Var Ventas
BOMBAS 6,1%| $ 8.167,44
HERRAMIENTAS 8,0%| $ 6.274,65
VALVULAS 50%| $ 8.998,08
MATERIALES 6,0%| $ 4.529,54

2029 % Var Ventas
BOMBAS 21%| $ 8.338,96
HERRAMIENTAS 30%| $ 6.462,89
VALVULAS 2,0%| $ 9.178,04
MATERIALES 2,0%| $ 4.620,13




Figura 25 Proyeccion de ventas

ACESA

PREVISION VENTAS - 5 ANOS

2025 2029

Evolucién prevista
Unidades
24.220

Ejercicio
2025
2026
2027
2028
2029

25110
26.350
27.970
28.600

®BOMBAS
= MATERIALES

= HERRAMIENTAS
=

= VALVULAS

ventas en unidades

2.6 Analisis de punto critico o de equilibrio
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Tabla 26 Ventas y gastos
Ventas y Gastos
BOMBAS HERRAMIENTAS | VALVULAS | MATERIALES | TOTAL
N° Ventas
(Unidades) 7000 5520 8000 3700 24220
Ventas $ $ $ $ $
(Facturacion) 91.035.000 8.942.400 28.192.000 4.070.000 132.239.400
Coste de las $ $ $ $ $
ventas 35.120.000 553.000 4.001.000 371.000 40.045.000
$ $ $ $ $
Coste UNIDAD |5.000 100 500 100 1.648
$ $ $ $ $
Coste TOTAL | 120.000 1.000 1.000 1.000 123.000
MARGEN $ $ $ $ $
BRUTO 55.915.000 8.389.400 24.191.000 3.699.000 92.194.400
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Gastos de $ $ $ $ $
marketing 2.000 1.700 1.200 1.800 6.700
$ $ $ $ $
Gastos de ventas | 3.000 700 1.000 500 5.200
Gastos $ 3 $ $ $
generales 4.200 1.000 1.500 800 7.500
$ 3 $ $ $
E.B.L.T.D.A. 55.905.800 8.386.000 24.187.300 3.695.900 92.175.000
$ $ $ $ $
Amortizaciones |1.500 1.500 1.500 1.500 6.000
Gastos $ $ $ $ $
financieros 2.200 2.200 2.200 2.200 8.800
$ $ $ $ $
RESULTADO |55.902.100 8.382.300 24.183.600 3.692.200 92.160.200
$ $ $ $ $
Cash flow 55.903.600 8.383.800 24.185.100 3.693.700 92.166.200
Tabla 27 Gastos
Gastos
BOMBAS HERRAMIENTAS | VALVULAS | MATERIALES | TOTAL
Gastos $ $ $ $ $
Fijos 5.268.000 82.950 600.150 55.650 6.006.750
% G. fijos 15,0% 14,8% 15,0% 14,7% 15,0%
Gastos $ $ $ $ $
Variables |29.864.900 477.150 3.408.250 322.150 34.072.450
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% G.
variables 85,0% 85,2% 85,0% 85,3% 85,0%
Total, $ $ $ $ $
gastos 35.132.900 560.100 4.008.400 377.800 40.079.200
Tabla 28 Punto critico
Rentabilidad - Punto Critico
BOMBAS HERRAMIENTAS VALVULAS MATERIALES TOTAL
Margen Bruto 61,4% 93,8% 85,8% 90,9% 69,7%
E.B.I.T.D.A. 61,4% 93,8% 85,8% 90,8% 69,7%
Rentabil.
Explotacion 159,1% 1496,6% 603,3% 977,3% 229,9%
Rentabilidad
Venta 61,4% 93,7% 85,8% 90,7% 69,7%
Contrib. $ $ $
Marginal 61.170.100 $ 8.465.250 | 24.783.750 $ 3.747.850 |98.166.950
Ratio Cm 0,67 0,95 0,88 0,92 0,74
Punto critico $ $ $ $
(PC) 7.839.980 87.626 682.682 $ 60.433 | 8.091.613
Dias para PC 31,43 3,58 8,84 5,42 22,33
2.7 Relacion Costo — Beneficio
La relacion costo beneficio se la ha realizado en base a la proyeccion a los afios de

duracion del plan de merketing.

Tabla 29 Relacidn costo beneficio
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Total, ingresos $ 132.240,00
Total, egresos $ 44.700,00
Relacion costo beneficio $2,96
Relacion costo beneficio $ 1,96

ANOS INGRESOS
2025| $ 24.220,00

2026 | $ 25.100,00

2027 $ 26.350,00

2028 | $ 27.970,00

2029 $ 28.600,00

$ 132.240,00

Como se observa, el proyecto se puede considerar como viable, ya que por cada ddlar

que se llegue a invertir, existira un beneficio de $0,92 para la empresa
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CONCLUSIONES

En el primer capito del presente plan de marketing para la empresa Acero Comercial
Ecuatoriano S.A, a través de un diagnostico situacional, se encuentra que los factores politicos
se tornan positivos y favorables para la empresa, debido a que se cuenta con leyes que ayudan
a las importaciones de los productos que comercializa la empresa, sin embargo, desde el afno
2020, el incremento de la inflacién anual genera un menor consumo en los compradores, por
otro lado, el aumento del desempleo en el pais dificulta de gran manera la compra de los mimos,
ya que no son considerados como productos de primera necesidad. Finalmente, en el analisis
de factores tecnologicos se encuentra la presencia de varias plataformas digitales y redes
sociales que ayudan a la venta de productos mediante aplicaciones o sitios web que ayuden al
posicionamiento de la marca. En el analisis del microentorno, se encuentra factores como el
nivel de negociones de los proveedores, de igual manera, el alto nivel de inversion, que genera
un obstaculo para que nuevos competidores se logren establecer en el mercado, ambos factores
son considerados como oportunidades. Por otro lado, el nivel de negociacién que tienen los
clientes, consecuencia del gran numero de ferreterias especializadas y no especializadas, es
muy alto, por lo que es considerado como una amenaza. Sin embargo, la empresa cuenta con
fortalezas como la calidad y variedad de sus productos, pero con una debilidad fuerte que es el
poco adecuado servicio postventa. Si bien el personal cuenta con conocimiento amplio de los
productos de la empresa, es necesario capacitaciones constantes, adaptado a las nuevas

necesidades que surjan en el mercado.

En el segundo capitulo, las estrategias implementadas en el disefio de plan de marketing
para la empresa Acero Comercial Ecuatoriano S.A., permiten la mejora del servicio al cliente
y una mejora en la competitividad dentro del mercado, esto se logra a través de la formulacion
de estrategias basadas en las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades. Po otro lado,
las metas de estrategias planteadas se miden a través de indicadores dentro de un tablero de
control que indica que la mayoria de estrategias logran cumplir su meta. Ademas, el analisis
financiero de la empresa muestra la proyeccion de ventas, desde el 2025 al 2029, logrando asi
analizar un punto de equilibrio contrastando los gastos fijos y variables de la empresa, para que

finalmente se logre obtener una relacion costo-beneficio positiva y favorable para la empresa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un diagnostico de la empresa de manera constante, ya sea anual
o cada dos aos, esto, con el fin de tener actualizados los factores que influyen dentro
de la empresa, ya sea de macro o micro entorno. Por otro lado, se recomiendo redisenar
la identidad de marca, debido a que esta ya lleva méas de 30 afios sin recibir
actualizacion.

Se recomienda trabajar en la capacitacion constante de los asesores comerciales de la
empresa, para asi fortalecer el servicio postventa y el resto de habilidades blandas que
posean.

Se recomienda direccionar un presupuesto mayor al area de marketing para fortalecer
su presencia en redes sociales y mejorar el sitio WEB. Por otro lado, se debe asignar a

un responsable de formulacién y medicion de metas e indicadores.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta satisfaccion del cliente ACESA 2024

Sector de residencia *

O Sur de Quito
O Centro de Quito

O Norte de Quito

O otros:

Seleccione los productos que usualmente compra con mas regularidad en
ACESA

o Bombas de agua
o Herramientas eléctricas
o Valvulas y optimizacién de sistemas

o Articulos residenciales

O otros:

+Como encontré los productos de ACESA? *

O Boca a boca
o Mediante redes sociales

o Mediante bisqueda WEB

O otros:

78



¢Como califica al personal de ACESA? *

O Excelente

Bueno

Malo

Pésimo

O
O Regular
O
O

+Como le parecid los precios de los productos? *

O Ideal

O Accesible
O Poco accesible

O Mada accesible

¢Qué tal le parecen las instalaciones de ACESA? *
o Muy Adecuadas
O Adecuadas

o Regulares

o En malas condiciones

¢{Mediante que plataforma le gustaria tener mas informacion sobre nuevos
productos o servicios?

O RadioyTV
o Redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp

O Periddicos y revistas

o Otros:
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¢Recomendaria el servicio y productos de ACESA? *

O sl
O No
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