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RESUMEN

La investigacion que se realiza en el mercado cementero permite determinar el valor
que posee la marca de la empresa. Se considera como un proceso dentro de la
evolucion de un negocio que desee posicionarse. El proyecto de investigacion sobre
la Valoracion de Marca de la UCEM — CEM planta Cemento Chimborazo, permitio
identificar el reconocimiento y la percepcion que tienen los clientes, ademas se
consolidd con el estudio financiero de la empresa motivo por el cual se puede
fusionar los dos aspectos importantes que son el cliente y la empresa. El disefio
metodoldgico que se planted para la investigacion fue de caracter cualitativo y
cuantitativo, con en el método inductivo sobre la percepcion que tiene el segmento de
mercado de la empresa cementera y analitico en base al andlisis financiero, y de los
distintos métodos para la valoracion de marcas. Aplicando el instrumento de la
encuesta permitio obtener datos concernientes al mercado. Los resultados que reflejan
la valoracion de marca a través de los dos métodos analizados el Interbrand y
Houlihan Valuation Advisors, se evidencia que primero la marca Cemento
Chimborazo es muy acogida por la parte local pero sus evolucion financiera ha tenido
altos y bajos en sus activos, utilidades, etc., de forma que no esta representando el
valor de marca de una manera adecuada. Se llega a la conclusion que las inversiones

que tiene ia Cemento Chimborazo no son las apropiadas para darle méas valor en la

parte financiera, aunque en la parte de la imagen se esta en un limite aceptable, no se

expande a otros lugares y sélo es identificada a nivel local.
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INTRODUCCION

A lo largo de la evolucion comercial se han creado varias estrategias para llevar a una
marca a la cuspide frente a los competidores, en este vertiginoso camino dichas
estrategias se ven potenciadas por el valor que tiene una marca y lo que significa para
sus clientes. Aaker (1991: 15), quien sefala que el valor de marca es “el conjunto de
activos y pasivos vinculados a una marca, su nombre y su simbolo, que afiaden o
sustraen valor suministrado por un producto o servicio a la compafiia y/o a sus
clientes”, y Keller (1993), quien afirma que el valor de marca es el efecto diferencial
que el conocimiento del nombre de marca ejerce sobre la respuesta del consumidor a
las acciones de marketing (Buil, De Chernatony, Martinez, 2013, p. 228). Ahora
desde un punto de vista financiero, la medicion del valor de las marcas “permite
cuantificar y asignar un valor a los activos que pueda ser reflejado en los estados
financieros de las empresas o0 ser usado en operaciones de ventas, transacciones,
acuerdos de licencias, franquicias o alianzas.” (Ailawadi et al., 2003; Keller, 2007).
Algunos estudios recientes manifiestan que la utilizacion de determinadas
dimensiones reflejan la actitud positiva del cliente con respecto a la valoracion de
marca, “lo que puede cambiar de percepciones de marca (Wansink & Ray 1993) vy
conforme Chaudhuri (1999)” influenciar directamente en la participacion de
mercado.” (Petroll, Damacena & Merino, 2008). La metodologia para valorar marcas
de forma integral es insuficiente, es preciso formular procesos sistematicos para la
adhesion de factores financieros, de mercado y de consumo. La investigacion propone

detallar las percepciones que tienen los clientes de la marca cementera, y su valor



financiero, por tanto se pretende analizar los modelos de Valoracion de Marca como
Interbrand, Houlihan Valuation Advisors que permitird develar el valor de la marca

que tiene la empresa cementera de la ciudad de Riobamba.



CAPITULO |

1.ASPECTOS TEORICOS

1.1 Definiciones de Marca

1.1.1 Antecedentes Histéricos

Desde una aproximacion en toda la historia y su desarrollo a lo largo del tiempo, la
recopilacion de informacion ha sido sustancial, pero para el alcance de este trabajo

tomaremos las mas relevantes.

Desde que se tiene informacion referente al comercio, las marcas han estado
presentes, la utilizacion por parte de los artesanos para identificar sus conservas o
contenedores de alimentos o productos y la forma como eran transportados. Las
sefiales hechas en barro fresco antes de su coccidén usaban signos alfabéticos,
figurativos o geométricos. Joan Costa en su articulo La identidad y la imagen
corporativa. (Costa, 1993). Sefiala que “son marcas del comercio y de informacion
explicita de quienes eran los alfareros o mercaderes”, quienes elaboraron dichas

vasijas o contenedores citando el lugar de donde procedian.

Por lo tanto, se dice que, el acto de informar el lugar de procedencia de algun
producto, fue la funcion originaria de la marca, ademas que ayudaba a identificar la
propiedad y el almacenaje de estos recipientes. A medida que el comercio evoluciona

en la edad media, se configuran gremios artesanales, que dan “la conformidad del



producto con la exigencia recomendada” (Costa, 1993), pero trasladando esta
terminologia a nuestra época, se argumenta que es un sello de garantia. Estos gremios
asignaban a diferentes artesanos, monopolizando algunos productos y sus ventas. La
marca se convierte en un elemento de control, diferenciando los tipos de productos, y
donde pueden ser vendidos. Costa sefiala que en una pieza de tela podian estamparse
marcas que correspondian al tejedor, autoridades o alguna persona dentro del proceso

de produccion de un articulo.

Sin lugar a duda la falsificacion de dichas marcas se hizo presente, por lo que fue
necesario la creacion de nuevos gremios, que, gracias a la revolucién industrial y al
surgimiento del uso de patentes, pusieron fin a dichas falsificaciones. Es preciso
sefialar que no puede hablarse de una verdadera gestién de marca hasta la aparicion
del conjunto de normas redactadas en 1931 por Neil McElroy, en las que formulaba
“la concepcidn de gerencia de marca, un sistema de control y referente de compafiias

por varios afios ”. (Garcia, 2005)

Debera siempre existir entonces, un responsable respaldo de un equipo humano y su
capacidad sobre la produccion y publicidad de la marca, que ha permitido a empresas
como Procter & Gambel, ( Procter & Gamble, 2014) hacer que varias marcas de su
propiedad compitieran en un mismo sector o segmento de mercado, ocupando los

primeros puestos y la preferencia de los consumidores.



1.2.1 La Marca funcional

Como funcidn de identidad que cumplen las marcas desde su origen o su localizacion
geografica, o su rol de diferenciar un producto de otros similares, ya sea por su
envase 0 rasgos iconografico distintivos, se fortalecen por los atributos especificos del
producto, todo esto “construye una identidad diferente y los beneficios asociados a

su uso” (Costa, 1993)

Sin embargo, la diferenciacién de la marca se refleja en las marcas corporativas, ya
que estas grandes industrias abarcan otra gama mas amplia de productos o servicios,
sin importar el segmento de mercado. Este concepto ha sido definido por la American

Marketing Association como:

El nombre, termino, simbolo o disefio 0 una combinacion de ellos,
gue trata de identificar los bienes o servicios de un vendedor o un
grupo de vendedores y diferenciarlos de sus competidores.
(American Marketing Association, 2014)

Identificar asi, al duefio del producto o servicio, siendo este propietario el que
respalda cada uno de los atributos tangibles o intangibles del mismo, “su marca se
convierte en garante, otorgando a un cliente calidad y oferta de valor”. (Pantoja,

2013)

Entonces, la Marca tiene una funcién objetiva y subjetiva que busca diferenciar un

producto de otro, por lo tanto, su:



Funcion Objetiva “le asigna un nombre a un producto, lo personaliza y lo identifica,
diferenciandolo de productos similares y de la competencia” (Serrano, 1994). Si el
cliente ha probado o utilizado el producto le servira para comprarlo nuevamente, sin
existir la marca, complicaria su reconocimiento y funcién subjetiva provocando

diferentes sensaciones al consumidor, traduciendo calidad y garantia;

de garantia porque ofrece un producto que redne una serie de
caracteristicas avaladas por la marca, y de calidad porque el
comprador constato la calidad en la primera compra (Serrano,
1994).

1.2 Los Tipos de Marca

Después de ubicar a las marcas en el contexto funcional, es preciso sefialar que las
marcas son usadas de diferentes maneras por parte de las empresas propietarias.
Antes se sefiald el uso de la marca en varios productos o servicios emitidos por la
misma compafiia, sin embargo, también se desarrollan marcas que omiten la relacién

entre ellas o de la compafiia que tiene los derechos sobre la misma.

Empresas como Procter & Gambel, definen las normas para la gestion de todas sus

marcas, es decir, otorgando distintos papeles a cada una de estas.

Es necesario establecer los distintos roles que tienen estas marcas dentro de la gestion
de la empresa y la forma con que se relacionan con ella. De acuerdo a la clasificacion

de Luis Bassat, se acota a las marcas y su funcion:



1.2.1 La Marca Paraguas

Abarca a varias marcas que muestran a todos los servicios o productos de su empresa;
el utilizar las misma marca a pesar que estos tengan una marca individual puede verse
COmo “una estrategia ventajosa, ya que todas las acciones comunicacionales

repercuten en beneficio de la empresa” (Bassat, 1996).

Ademaés de disminuir la gestién para la introduccion de nuevos productos, los costos
de promocién también bajan, ya que, al identificar toda la linea de productos de la

empresa, se obtiene una imagen corporativa Unica y sélida.

No obstante, se debe tener en cuenta que, el utilizar la misma marca conlleva el riesgo
de afectar el prestigio de la empresa, en caso que fracase por algun motivo en el

mercado.

1.2.2 La Marca Individual

En el punto anterior se sefiala que la marca paraguas utiliza su imagen para todos los
productos de la empresa; a pesar de aquello, la marca individual se plantea como
estrategia alternativa a empresas que ofrecen varios productos, otorgando un nombre
a estos o por su gama de productos, viéndolas como marcas individuales a la vista del
publico, sin dejar la oportunidad de utilizar la marca paraguas como respaldo, al

menos para su lanzamiento.



En el caso de Procter & Gambel, Bassat sefiala que es dificil alcanzar “una imagen
global de la organizacion” (Bassat, 1996), por lo que es necesario tener presupuestos

para cada una de esas marcas individuales que protejan a estas marcas.

Sin embargo, esta estrategia de tener varias marcas para otras lineas de negocio, se
podrian utilizar para el sector farmacéutico o productos quimicos “permitiendo la

retirada del mercado sin dafio para la reputacion de la compania” (Garcia, 2005).

1.2.3 La Marca Mixta

Esta combina a la Marca Paraguas con la Marca Individual “los productos se
identifican mediante el nombre y apellido: Ford KA, Ford Fiesta, Ford Escort... Y

muchas veces nombre y dos apellidos: Ford Fiesta Dragons” (Bassat, 1996)

Por lo tanto, el respaldo de la marca queda individualizado para el producto ofrecido

por la empresa que esta asentada fuertemente en el mercado.

1.2.4 La Marca Blanca

En lineas anteriores se muestra que todas esas denominaciones para la marca son
estrategias comerciales por parte de la empresa, consecuentemente, “la marca blanca
utiliza la estrategia de identificar los productos con la marca de otra empresa que
asume su comercializacion” (Garcia, 2005). Como en el caso de la cadena
Supermaxi, que utiliza su nombre para algunos de los productos genéricos que
comercializa, reservando el nombre propio de la marca paraguas, para agregarla a sus

diferentes lineas de productos en su tienda.



1.3 La Marca como activo

Algunas empresas estan dispuestas a pagar grandes cantidades de dinero por negocios
que no valen tanto en sus balances debido a que las marcas de sus productos
producen beneficios econdmicos. Esto ha dado lugar a que un gran nimero de ellas
valoren sus marcas en la actualidad, brindando la apertura a la compra y venta de
marcas. Dicho de otra manera, “las compaiiias que valoran sus marcas estan
dispuestas a presentar una fotografia de su valor real” (De Toro, 2009);
proporcionando informacion para los accionistas y analistas financieros, pero ademas
otorga de “una herramienta para activar los retornos de capital empleados en un
negocio de productos con marca”. (De Toro, 2009). Veamos el caso de valoracion de
la marca Apple, donde la empresa evaluadora multinacional Interbrand, valoré en el
afio 2013 a la marca Apple en “noventa y ocho mil trecientos dieciséis millones de
dblares” (Interbrand, 2013). La Marca como activo o Brand equity, otorga el valor

afiadido que se le puede dotar a un producto o servicio.

1.4 La Valoracion de la Marca

Anteriormente se establecid a la marca como un activo, que incrementa los beneficios
de la empresa. Sin embargo la utilizacion de la palabra marca es comun, pero es
preciso sefialarla desde el punto de vista financiero. Segun Gabriela Salinas existen
tres perspectivas para conceptos de marca: “contable, economica y de gestion”

(Salinas, 2007).
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1.4.1La Marca como activo intangible

La NIC 8 define a un activo intangible como aquel activo “identificable, de caracter
no monetario y sin apariencia fisica” (Normas Internacionales de Contabilidad, 1998 -
2014). Ademas, existen activos intangibles reconocibles de forma separada, como los
relacionados con el marketing, “que son marcas registradas, nombres comerciales,

dominios de internet, etc.” (Salinas, 2007).

Otra muestra de activos intangibles son las llamadas contractuales o licencias,
contratos de publicidad, servicio, franquicias. Existen algunos basados en la
tecnologia como: software, bases de datos etc. (Normas Internacionales de
Contabilidad, 1998 - 2014). No obstante, algunos conceptos se ven excluidos como
activos, como la reputacion corporativa, los recursos humanos y el personal
motivado, contablemente no se muestran en los balances de resultados, es decir, no
pueden comprarse 0 venderse. La reputacion es controlada por la empresa y los

empleados pueden dejar la empresa en cualquier momento.

1.4.2L.a Marca y su reputacion corporativa

A lo largo de la historia estos dos términos se han utilizado como sin6nimos, en
especial al momento de hablar de marcas corporativas. La reputacién es la opinion
que tienen los grupos de interés, ya sean los consumidores o personal de la empresa,

siendo el resultado que la misma empresa haya desarrollado en el tiempo. Decimos
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entonces que, la marca es igual a identidad mas reputacion y percepcion, donde la
marca tiene que ver con “la reaccion visual a un simbolo y las actitudes y
sentimientos de la organizacion” (Hannington, 2006). La marca se convierte en la
herramienta para “afectar favorablemente al personal, proveedores, socios Y

entidades financieras.” (Salinas, 2007).

Si hay problemas con la marca o la reputacion de la compafiia, pueden crear

perjuicios con algunos de los grupos de interés.

1.4.3La marca y su evidencia econémica

Los estudios de los activos intangibles posicionan a la marca dentro de la estructura
patrimonial de una empresa. En un estudio realizado por Brand Finance, los activos
intangibles “representan el 60% del valor de capitalizacion de los principales indices

bursatiles”, (Brand Finance, 2013).

Los inversores reconocen que los recursos productivos de varias compafiias estan
representados por activos que no aparecen en sus balances, como patentes, derechos

de distribucidon y marcas, “cuando estos representan un alto valor en el mercado”.

(Salinas, 2007)

1.5 Definiciones de analisis financiero

1.5.1Estados financieros y su analisis

Los estados financieros son reportes que emiten las empresas, Yy contienen

informacién financiera-econémica a una fecha determinada, su analisis permite
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difundir opinion de su comportamiento empresarial, por lo que utilizan técnicas para

realizar dicho andlisis especifico.

Su objetivo es conocer e interpretar datos financieros para verificar la situacion en
que se encuentra la empresa y precisar la informacion para la interpretacion financiera
y ayudar a los ejecutivos insertar a tomar decisiones para determinar el futuro de las

inversiones de la empresa.

1.5.1.1 Activo tangible: Los activos tangibles son de indole fisico los cuales
presentan pérdida de valor a través de depreciaciones.

1.5.1.2 Activo intangible: Segun varios autores definir la intangibilidad es
muy compleja por lo que se requiere analizar desde dos criterios como son la parte
contable, gerencial, donde cada una de ellas indica su aporte a la valoracion, es decir
la parte contable se refiere mismo al concepto de activo de medicion fiable
financiero y la gerencial al capital intelectual como actividades relacién entre todos
los intangibles de la empresa. En si un concepto que puede determinar que los
activos intangibles son fuentes no fisicas de probables futuros beneficios
econémicos, adquiridos o desarrollados internamente con costes identificables, vida
finita, valor de mercado separado de la empresa y poseidos o controlados por la

entidad. (Brookings Institution, 2000, NY).

...Podemos entender como activo intangible todo aquel elemento que
tiene naturaleza inmaterial (normalmente sin sustancia o esencia fisica) y
posee una capacidad para generar beneficios econdmicos futuros que
pueden ser controladas por la empresa (Nevado y Lépez, 2000)
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1.5.2 Andlisis de valoracion de marcas

Los activos intangibles son los derechos o beneficios que no son fisicos, en ellos se
verifica la amortizacion del activo, podemos nombrar las patentes, las marcas

registradas, etc.

1.5.3Métodos de valoracion de marcas

La mayoria de estos métodos de valoracion de marcas, se encuentran centrados en la

valoracion de aquellos activos que aparecen reflejados en la contabilidad.

(Vélez-Pareja, 2003) define tres métodos en base a sus ingresos en el mercado y

coste:

A. Método basado en los ingresos

1. Valor basado en los ingresos

2. Método Interbrand

3. Método de Houlihan Valuation Advisors

4. Método de Damodaran

5. Método Tech Factor (Tech Factor Method)

6. Valoracion de la ventaja competitiva (Competitive Advantage Valuation ©)
7. Opciones reales

8. Métodos de desagregacion

B. Métodos basados en el mercado



1. Valor de mercado o comercial
2. Estandares industriales

3. Ordenamiento (Ranking)

C. Métodos basados en el coste

D. Otros métodos

1. Valoracion del negocio menos los activos netos tangibles
2. Método de diferencial de beneficios
3. Método del exceso de beneficio

4. Método del royalty nocional

14
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CAPITULO I

2. CONOCIMIENTO DEL NEGOCIO

2.1 Mercado

El mercado cementero abarca sectores de produccion y comercializacion a nivel del
pais por lo que estas tiene una demanda sostenida y creciente, por ende debe
analizarse el mercado desde el punto de vista productivo y comercial. El motivo de
los crecimientos se debe a las necesidades habitacionales y de infraestructura (vias,
centrales hidroeléctricas, minera, etc.). Estudios sobre el impacto de la construccion
en la economia concurren en que esta industria constituye uno de los ejes principales

para el desarrollo econémico del pais.

El mercado ecuatoriano de cemento presenta un caracter oligopdlico con fuerte
distorsion en las participaciones de mercado, por lo cual se requiere de una correccion
inmediata para lograr un mejor equilibrio de mercado, garantizando una sana

competencia.

El aporte de la construccion al PIB constituye un valor agregado el cual refleja una
alta contribucion a la economia, logrando que para el 2020 un 9,6 resultado del

promedio de los afios 2009 y 2010. (INP, Instituto Nacional de Preinversion).
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Gréfico 1: Proyeccion del sector de la construccion
Fuente: Strategies and Solutions
Elaborado por: Strategies and Solutions

En el ambito local, Ecuador tiene capacidad suficiente para atender la demanda
interna del pais y se calcula que hasta el afio 2020 no se requerira realizar

importaciones para atender los requerimientos de los sectores publico y privado.

Al igual que podemos analizar el consumo per cépita del cemento.
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Gréfico 2: Consumo per cépita a partir del afio 2000.
Fuente: http://www.inecyc.org.ec/
Elaborado por: Instituto Ecuatoriano del Cemento y Hormigon (INECYC)
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Gréfico 3: Consumo de cemento a partir del afio 2000.
Fuente: http://www.inecyc.org.ec/
Elaborado por: Instituto Ecuatoriano del Cemento y Hormigdn (INECYC)

Segun informes indican que el consumo de cemento en el pais, mantiene un ritmo de
crecimiento sostenido, entre los afios 2007 y 2012, el movimiento fue del 7% anual.

Y en el 2013, llegd a 10%, con 6,6 millones de toneladas.

En el 2011, la comercializacion de cemento en el pais crecié 7,91%, al pasar de 5,28
millones de toneladas a 5,70 millones de toneladas, en el 2012 el consumo de

cemento de Ameérica Latina y el Caribe aumento un 4,96%, registrada en el 2012.

De acuerdo con los reportes de la agencia EFE, Lafarge confia en que continte la
progresion del mercado ecuatoriano del cemento, que ha subido a un ritmo del 6% en

los Gltimos ejercicios y donde compite con el nimero dos mundial.

2.2 Crecimiento de mercado de las empresas cementeras

La Empresa Publica Cementera del Ecuador (EPCE), duefia de la UCEM, que es la

unién cementera Guapan y Cemento Chimborazo, cuentan con capital publico y
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manejan casi el 15% del mercado cementero local, que también han dinamizado su
produccién. Chimborazo, por ejemplo, tiene en marcha un plan de inversiones en
maquinaria y equipo que elevaran su produccion de 350.000 toneladas a 900.000

toneladas al afo.

En la elaboracién del Clinker (componente utilizado en la elaboracion del cemento)
ha existido un déficit por motivo que la capacidad del horno no permite que se
elabore mas de esta materia prima, dejando un producciéon minima de cemento ya
que no abastece para la produccién, por este motivo es que la EPCE ha entrado en el
proceso de buscar un socio internacional, para aumentar la capacidad de fabricacion
de clinker en las plantas tanto de la Cemento Chimborazo como de Guapan, a fin de

cubrir ese déficit, con el fin de sustituir las actuales importaciones de este material.

La multinacional Holcim con el 66% de participacidn y ademas tiene presencia en 72
paises, lo que indica que es lider en este segmento segun el Inecyc. La francesa

Lafarge, en cambio, posee el 21% del mercado.

La megafusion mundial de Holcim y Lafarge compactard mas la industria del
cemento en Ecuador, donde dominan ampliamente el mercado, sobre la estatal Union

Cementera Nacional, nacida de la fusion del 2013 de Chimborazo y Guapan.

Las multinacionales, juntas, lograran una tajada preponderante: 7 millones, de las casi

8 millones de toneladas métricas que se venden en el pais.
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Graéfico 4: Mapa de Posicionamiento Competidores
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

2.3 Estructura de mercado

La industria del cemento es una rama que desde su temprano desarrollo en el pais se
caracterizd por un alto grado de concentracién, Ecuador fue uno de los paises

pioneros en América Latina.

La estructura de mercado de la industria del cemento es un ejemplo tipico de un
sector oligopdlico, caracterizado por las barreras naturales o legales que impiden el
ingreso de nuevas empresas al mercado, reduciendo la competencia a un nimero

pequerio de empresas.

El cemento es un bien homogeneo para el que la elasticidad precio de la demanda es
débil, la produccion requiere de grandes inversiones y la distribuciéon implica altos
costos de transportes. Como consecuencia, a menudo hay pocas pocos competidores
locales. Las empresas que actualmente participan en el mercado ecuatoriano de

fabricacion de cemento son las siguientes:

1. Holcim Ecuador S.A.: en Guayaquil y Latacunga.
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2. Lafarge Cementos S.A.: en Otavalo.
3. Industrias Guapan S.A.: en Azogues.

4. Cemento Chimborazo C.A.: en Riobamba.

En cuanto a las barreras de entrada a la industria, éstas son basicamente de caracter
natural, como la disponibilidad de materia prima, que se traduce en su concentracion
espacial en las provincias de Chimborazo, Guayas, Imbabura y Cafar. Las 4 empresas
la que méas comercializa es Holcim pero esto se debe a la ubicacion geografica de
cada planta. Holcim se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil, donde hoy existe

una creciente actividad inmobiliaria.

A diferencia de Lafarge, Chimborazo y Guapan que estan ubicadas en zonas mas

alejadas de donde se encuentra la actividad inmobiliaria.

@’.—-.A‘v
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@""‘""@
@ Hokim O Chimborazo
@ Lafarge & Guapén

Graéfico 5: Ubicacién cementeras a nivel nacional
Fuente: Cemento Holcim, Lafarge, Chimborazo y Guapan
Elaborado por: Autores 2014
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Segun el Banco central, en el afio 2010 esta actividad llego a ser la cuarta mas
importante del pais al representar el 10% del PIB, ademas es una de las mas
intensivas en la generacion de empleo. Dentro de las caracteristicas de la industria,
basandose en el enfoque clasico se define la demanda, la oferta y su estructura de

mercado.

Demanda: La demanda en la industria del cemento es tipicamente la de una actividad
madura y con baja elasticidad precio. También se caracteriza por un alto grado de
diferenciacion horizontal en términos de ubicacion y un bajo grado de diferenciacion

vertical en términos de calidad.

Evolucién de la demanda: Desde el 2005 la demanda de este producto ha venido en
crecimiento, al tuvo un aumento del 11.45%, en el 2007 aumento 7.38%, para el
siguiente afio aumento 12.25%, en el 2010 tuvo una caida y disminuyo 0.6% (en el
2009 se comercializo 5.318.936 toneladas y 5.287.127 en el 2010), esta caida se debe

a la crisis financiera que comenzo en el 2008.

L 2 1 ] ] L] 1 1

Gréfico 6: Demanda de cemento desde 2000 en toneladas
Fuente: http://www.inecyc.org.ec/
Elaborado por: Instituto Ecuatoriano del Cemento y Hormigén (INECYC)
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Oferta: La disyuntiva (trade off) entre los costos fijos y los de transporte, los cuales
dependen del tamafio econdémico de los factores, dada una idea inicial de la densidad
de las unidades de la red de produccion cubriendo el territorio en relaciéon a la

densidad de la demanda.

El nivel de costos de inversion y la vida util de las instalaciones determinan la rigidez

y la duracion de la red.

2.4 Comercializacion del cemento en toneladas métricas
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Gréfico 7: Comercializacion del cemento
Fuente: http://www.inecyc.org.ec/
Elaborado por: Instituto Ecuatoriano del Cemento y Hormigén (INECYC)
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2.5 Comercializacion por provincias y regiones
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PROVINCIA A0

2005 2006 2007 2008 2008 2010 2m
El Oro 163.768 186.001 208379 225140 236,093 226772 251.731
Esmeraldas 20417 §5.748 92.490 126.600 145583 183523 150942
Glayas 932846 1057.082 1150138 1175.250 11743713 119442 1279599
Los Rios 99.002 116.708 128,683 160614 171.266 175232 217.780
Manabi 221 485 252.000 300.254 360.089 407381 436.345 436878
Santa Elena - - - 70.636 69.136 30,437 36.345
Azuay 263.776 318543 332517 360.407 381.0%0 381548 346.463
Boivar 21873 23386 25.343 30913 36.330 3m 40681
Canar 87411 126.674 12939 127.988 120,480 103.858 110,893
Carchi 22260 2713 10688 38.653 49.718 35,965 38137
Chimborazo 113514 113.606 123.3682 13091 279.418 163.343 176.271
Cotopaxi 161.797 173.582 183.493 202,383 200657 224173 237.282
Imbabura 93342 102.747 112943 123339 133.603 131754 142.364
Loja 118 462 129.743 137.700 200.341 285747 177533 235814
Pichincha 095.554 1109432 1148277 1.061.983 1.030.642 1043811 1194581
Sto.Domingo de los Tsachilas - - - 124,188 184,09 183,319 211.356
Tungurahua 150.898 159,661 169.687 177.459 180.274 183.552 210.446
Morona - Santizga 25.484 2875 8708 36.233 40412 30481 35.087
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Gréfico 8: Comercializacion por provincias

Elaborado por: Instituto Ecuatoriano del Cemento y Hormigdn (INECYC)
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2.6 Comercializacion historica anual
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Gréfico 9: Comercializacion historica anual, por provincia y regiones

Fuente: http://www.inecyc.org.ec/
Elaborado por: Autores
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2.7 Comercializacion historica anual por empresa

IMPORTADO TOTAL
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Gréfico 10: Comercializacion anual por empresa
Fuente: http://www.inecyc.org.ec/

Elaborado por: Instituto Ecuatoriano del Cemento y Hormigon (INECYC)

2.8 Historico comercializacion mensual
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Gréfico 11: Histérico comercializacion mensual

Fuente: http://www.inecyc.org.ec/

2.9 Principales clientes de la industria cementera

Los clientes primarios de este sector industrial se ubican en diferentes segmentos de

mercado que incluyen:

Desarrolladores de obras civiles de infraestructura.

e Grandes desarrolladores de vivienda.
e Hormigoneras.
e Distribuidores.

e Empresas industriales.

2.10 Regulaciones

Las regulaciones que detalla la industria del cemento se puede enfocar en el concepto

de pertinencia respecto a las actividades productivas que se realizan en el pais, puesto
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que el objetivo de la Ley de Control de Poder de Mercado es “evitar la concentracion
de la produccion, tanto por el lado de la tenencia de los medios de produccién como
por las grandes actividades econdmicas primarias-extractivistas-exportadoras, asi
como la concentracion en las ventas, evitando de esta manera la desigualdad y el
abuso de poder de mercado”. El precio estd regulado por la empresas publicas
(Industrias Guapan y Cemento Chimborazo), mientras estas empresas sigan siendo

publicas y no se privatice el precio se mantendré en un margen equilibrado.

2.11 Entidad

2.11.1 Empresa Cemento Chimborazo

La Cemento Chimborazo C.A., estratégicamente ubicada en la sierra central del
Ecuador, en la provincia de Chimborazo, ha emprendido un proceso de
modernizacion a través de la ampliacion de su Planta de Produccion de cemento para
incrementar paulatinamente su capacidad de produccién a cerca de un millon de

toneladas por afio.

Su crecimiento es parte de la estrategia del gobierno nacional para fortalecer sectores
claves para la produccion, como es el caso de la industria de la construccion,
particularmente del sector cementero, con la finalidad de garantizar la provision del
producto a nivel nacional, aumentar la oferta cementera en el pais e incluso para

exportar el producto.



29

2.11.2 Transformacion Historica

La Empresa Cemento Chimborazo, con 62 afios de trayectoria, es la cementera mas
antigua del pais. El capital de la Cemento Chimborazo es nacional y esta conformado
por el 86,51% de la Empresa Publica Cementera del Ecuador - EPCE quien ejerce su
representacion legal, el 9,52% corresponde a la participacion de los trabajadores, y el

3,97% restante de inversionistas publicos y privados.

En el afio 2007 el Gobierno Nacional del Ecuador toma la administracion de la
cementera, y comienza a hacer grandes cambios, el mas importante, la decision de
reinvertir el cien por ciento de las utilidades generadas por su actividad, con la
finalidad de concretar proyectos que le permitan mejorar e incrementar su

productividad.

Para el afio 2010 se consolida la construccion de la Planta de Prefabricados, con una
inversion de 12 millones de ddlares, dando un giro importante en el negocio e
incrementando su oferta de productos al mercado. Actualmente, esta Planta termind la
produccion de traviesas para el ferrocarril ecuatoriano y se encuentra en un proceso
de reconversion, para producir hormigones, adoquines y bordillos, hasta implementar

nuevas lineas de produccién de prefabricados para la construccion.

En el afio 2013, pone en funcionamiento su nueva Planta de Produccién, proyecto
historico en el que se invirtieron 40 millones de dolares, constituyéndose en la obra

mas importante desde la década de los afios 70 en la provincia.
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La Cemento Chimborazo C.A., produce en la actualidad el Cemento Portland tipo 1P,
en diversas presentaciones tanto en sacos como a granel, y con su nueva planta puede
producir hasta cinco tipos diferentes de cemento segun la demanda del mercado.
Ademas ha comenzado con la produccién de diferentes materiales prefabricados
como adoquines, bordillos y hormigéon ampliando de esta manera su oferta al

consumidor.

La nueva planta de produccion

En Noviembre del afio 2011 comenzaron los trabajos de construccion y puesta en
marcha de lanueva Linea de Molienda y Despacho de la empresa, totalmente
automatizada y con la tecnologia mas moderna, con lo que se busca aumentar
significativamente su rendimiento y capacidad de abastecimiento al mercado local y

nacional.

Mirando hacia el futuro

La segunda inversién productiva, planteada por la empresa para los proximos tres
afos, es la construccion de una nueva linea de clinkerizacion (un horno) de minimo
2.500 toneladas por dia para abastecer las moliendas de cemento. Para este proyecto

se requieren de unos USD 200 millones, para lo cual se busca un socio estratégico.

Todos estos esfuerzos estdn encaminados a captar una mayor participacion de un
mercado en crecimiento, del que actualmente se tiene un 7%, buscando duplicarlo en

los proximos afios, para lo cual la empresa Cemento Chimborazo C.A. se ha equipado
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con sus mejores instrumentos: una moderna planta de produccién y un producto de la

mas alta calidad.

Fusion cementera

Cemento Chimborazo ahora se llama Union Cementera. Mediante un comunicado
publicado por la Superintendencia de Compafiia se informé que Industrias Guapan y
Cemento Chimborazo, de Azogues y la provincia de Chimborazo respectivamente, se
fusionaron y se constituyd la empresa de economia mixta “Union Cementera

Nacional” el 17 de octubre de 2013.

Segun algunos datos, la duracion de esta fusion sera de 100 afios desde la inscripcion
de la escritura publica en el Registro Mercantil y el domicilio es en el canton

Riobamba, provincia de Chimborazo.

2.11.3 Productos que se ofertan

a. PORTLAND TIPO Il FICHA TECNICA CP_23 NTE INEN 152

Es un cemento Portland Tipo Il resultante de la molienda conjunta con Clinker, yeso,
su uso es considerado especialmente cuando se desea una moderada resistencia de los
sulfatos a un moderado calor de hidratacién. Cumple con los requerimientos de la

Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 152 0 ASTM C 150.

b. CEMENTO PORTLAND PUZOLANICO IP FICHA TECNICA CP_253

NTE INEN 490



32

Es un cemento Portland Tipo IP disefiado para obras estructurales y disefio de
hormigon en general. La inclusion de Puzolana en el Cemento Chimborazo CP-253
genera concretos mas densos y mayor durabilidad, cuyas caracteristicas los hacen
resistentes a la accion de medios agresivos (presencia del sulfatos, cloruros y agua de

mar).

El cemento Chimborazo CP-253 es obtenido de la molienda conjunta y uniforme de
Cliker, Portland, yeso, aditivos que van a proporciones hasta 30% en peso de

cemento.

Cumple con los requerimientos de la Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 490 o

ASTM C 59.

2.11.4 Marca Paraguas

2.11.4.1 Elementos de la marca

Se analiza la marca paraguas UCEM que es la fusion de las dos cementeras:
Chimborazo y Guapan. Como punto de partida se analiza la imagen de marca de la

UCEM, y posteriormente la marca de estudio. (Chimborazo)

Para reforzar la imagen de UCEM en el mercado, se cuenta con dos elementos
visuales principales, los cuales aportan personalidad a la marca. Estos elementos
deberan aparecer en los diversos medios utilizados para su promocion y deberan

acoplarse a los distintos modos de tratamiento de una marca, como lo son: los
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procesos de produccion, impresion, reproduccion digital, etc. Los elementos son el

IDENTIFICADOR, CROMATICA y TIPOGRAFIA.

UCEM

UNION CEMENTERA NACIONAL

Gréfico 12: Marca UCEM
Fuente: Manual de Imagen de Marca
Elaborado por: Departamento de Comunicacion UCEM

La utilizacion del simbolo que identifica la marca esta basada en el hexagono que se
considera el simbolo comunicativo que expresa en conjunto los conceptos de union,
seguridad, comunicacion, apoyo, solidez. Se utiliza la “C” de cemento, en
repeticiones con giros de 45 grados hasta formar en conjunto cerrado originado la
forma del hexagono. Los conceptos de solidez se basan en las caracteristicas propias
del producto que busca afianzarse en el mercado de la construccion y los grandes

proyectos tanto arquitecténicos como de ingenieria que se desarrollan en el pais.
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CROMATICA:
C=2,75 C=97,65 C=0
M= 10,2 M= 74,51 M= 93,73
Y=91,76 Y=14,12 Y= 86,67
K=0 K=2,35 K=0

Gréfico 13: Cromética
Fuente: Manual de Imagen de Marca

Elaborado por: Autores

Los colores corporativos buscan alinearse con el plan nacional de comunicacién
corporativa y su identificacion con la marca pais. (Tricolor) Esta marca se utilizara en

todos los productos comunicacionales tanto externos como internos.

TIPOGRAFIA:

TRAJAN PRO

ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
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El nombre de la marca emplea tipografia de palo seco con la finalidad de generar una
lectura rapida y eficiente de isotipo. La fuente seleccionada es TRAJAN PRO
Unicamente es permitido emplear la tipografia seleccionada para uso en la marca;
estd totalmente restringido el uso de la misma en textos, disefios o cualquier otra

aplicacion.
2.11.4.2 Manejo de Marca

FACTOR X:

Los elementos que conforman la marca tienen las siguientes proporciones en cuanto a

UCEM

UNION CEMENTERA NACIONAL

relacion de espacio: 7a X 9a

Grafico 14: Factor x
Fuente: Manual de Imagen de Marca

Elaborado por: Departamento de Comunicacion UCEM
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TAMANO MINIMO Y MAXIMO:

o

UCEM

CEM

UNION CEMENTERA NACIONAL

Grafico 15: Tamafio médximo y minimo
Fuente: Manual de Imagen de Marca

Elaborado por: Departamento de Comunicacion UCEM

CRITERIOS:

El fondo principal del identificador, sera el fondo blanco, en especial cuando se traten
de publicaciones institucionales.

Colores Planos: Al transformar el logotipo a colores planos se tomara en cuenta los
pantones de los colores.

Al trabajar con productos promocionales podréa ser aplicado sobre cualquier Color de
fondo que contraste con el identificador y garantice la buena lectura del mismo. En lo

posible, NUNCA se debe colocar sobre fotografias.
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i,
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UNION CEMENTERA NACIONAL
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UCEM ==

UMION CEMEMTERA NACIOMAL

Gréfico 16: Criterios de color
Fuente: Manual de Imagen de Marca
Elaborado por: Departamento de Comunicacion UCEM

ESCALA DE GRISES:

UCEM -~

UNION CEMENTERA NACIONAL

Gréfico 17: Escala de grises
Fuente: Manual de Imagen de Marca
Elaborado por: Departamento de Comunicacion UCEM
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MONOCROMATICO

UCEM =~

UNION CEMENTERA NACIONAL

Grafico 18: Monocromatico
Fuente: Manual de Imagen de Marca
Elaborado por: Departamento de Comunicacion UCEM

MONOCOROMATICO PANTONE: Al transformar el logotipo a version

monocromatica pantonificada se tomara en cuenta el cédigo: PANTONE 2935 C

EM

UNION CEMENTERA NACIONAL . —

Grafico 19: Monocromatico pantone
Fuente: Manual de Imagen de Marca

Elaborado por: Departamento de Comunicacion UCEM
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OTRO 9

LOGO UCEM

UNITON CEMENTERA NACIONAL

Gréfico 20: Area de proteccion
Fuente: Manual de Imagen de Marca

OTRO
LOGO

Elaborado por: Departamento de Comunicacion UCEM

RESTRICCIONES:

Esta prohibido hacer deformaciones a la marca en proporciones,

incorporacion de elementos, tramas o texturas.

tipografia,
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UCEM UCEM UC
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UCFM UCEM UCEM
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UCEM UCEM UCEM

m“l"ﬁmﬂm" UNEON CEMENTERS MACIONAL
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UCEM  UCEM

VRGN CEAERTERA BMAL IO MA

Gréfico 21: Referencias
Fuente: Manual de Imagen de Marca

Elaborado por: Departamento de Comunicacion UCEM

2.11.5 Submarcas

El uso de submarcas implica un manejo adecuado en cuanto a la forma como van a

ser comunicadas, asi como su relacion con la marca paraguas UCEM.
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CEMENTO

GUAPAN

Construimos progreso

Gréfico 22: Marca Guapan
Fuente: Manual de Imagen de Marca
Elaborado por: Departamento de Comunicacion UCEM

El nombre de la marca emplea tipografia de palo seco con la finalidad de generar una
lectura rapida y eficiente de isologo.
La fuente seleccionada es Helvetiva Neue

Unicamente es permitido emplear la tipografia seleccionada para uso en la marca;
esta totalmente restringido el uso de la misma en textos, disefios o cualquier otra

aplicacion.
ESLOGAN:

Cada marca comercial manejard su propio eslogan dentro de sus productos

comunicacionales.
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CHIMBORAZO:

CEMENTO

CHIMBORAZO

Grafico 23: Marca Chimborazo
Fuente: Manual basico de uso de Marca
Elaborado por: Cemento Chimborazo

El logotipo de CEMENTO CHIMBORAZO contiene una proporcion estudiada para

su correcta aplicacion.

Para su reproduccion se ha desarrollado una grilla cartesiana la cual facilitard su

construccion en caso de no existir el medio digital.

Esta grilla permite resaltar la simetria y proporcionalidad de sus piezas, (isotipo y

tipo).
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Grafico 24: Factor X marca cemento Chimborazo
Fuente: Manual basico de uso de Marca

Elaborado por: Cemento Chimborazo

COLORES CORPORATIVOS:

Los colores son vibrantes y distintivos. La gama contiene los tonos frios, grises y

calidos en ese orden de importancia.

Fanioes |37
E-“.nlg.l'mi &

Gréfico 25: Colores corporativos
Fuente: Manual bésico de uso de Marca
Elaborado por: Cemento Chimborazo
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FONDOS:
(. {b). Panton Black 7 (@
CHI ﬁgg%\lﬁ CHI ﬁEEON TRDAZO CHI ﬁEEON E]AZD
(. (e .

A A A

CEMENTO ~ CEMENTO : CEMENTO

CHIMBORAZO CHIMBORAZO CHIMBORAZO

{di. ek (f). Caso espedial para sefializacion .

A

CEMENTO ' CEMENTO

: CEMENTO
CHIMBORAZO CHIMBORAZO CHIMBORAZO

Grafico 26: Fondos
Fuente: Manual basico de uso de Marca
Elaborado por: Cemento Chimborazo

2.11.6 Canales de distribucién

Los canales de distribucion se los establece de acuerdo a sus clientes a nivel de pais,
cada uno de esos puntos se encuentran identificados por zonas las cuales se

identifican por provincia:
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Zona1:

INSTITUCIONES (ESTADO)

Chimborazo: Riobamba, Cajabamba, San Juan, Guano, Guamote, Chambo, Penipe,

Alausi, Chunchi, Cumanda Pallatanga.

Zona 2:

Tungurahua: Ambato, Bafios, Quero Pelileo, Patate, Pillaro, Cevallos Tisaleo,

Quisapincha, Cunchibamba, Mocha.

Zonas 3:

Cotapaxi: Latacunga, Salcedo, Pujili, Saquisili, Lasso.

Zona4:

Bolivar: Guaranda, Chimbo, San Miguel, Chillanes, Etcheandia.

Zonab:

P. Orientales: Puyo, Pastaza, Tena, Napo

Zona 6:

Pichincha

Zona A: Machachi, Tambillo, Amguaria
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Zona B.: San Rafael, Conocoto, Sangolqui, ElI Tangio, Guamani, Chillogallo,

Magdalena, Puengasi , San José de Monjas, Solano, Pintado, San Bartolo, Villaflora,

Luluncoto

Zona7:

Carchi: Tulcan, Julio Andrade

Zona 8:

Imbabura: Ibarra

Zona9:

Morona Santiago: Macas, Mendez, Sucua.

Zona 10:

Orellana: El Coca

Zona 12:

Sucumbios: Lago Agrio, Lumbaqui, Chaco

Azuay: Cuenca, Patuca

Guayas: Naranjal, Guayaquil.

Se conoce un solo canal su distribucion, siendo los siguientes: productor, mayorista,

minorista y por Gltimo el consumidor, que forman para del negocio.
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Del fabricante al mayorista, al detallista y al consumidor

DS

e < O ¥

PRODUCTOR MAYORISTA MINORISTA CONSUMIDOR

Grafico 27: Canales de distribucion
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

2.11.7 Consumidores

Dependiendo al mercado al que esta dirigido la industria cementera se puede detallar
al tipo de consumidor, el tipo de consumidor es racional, donde la persona es
reflexiva, analiza antes de realizar la compra, considera las razones, consecuencias y

beneficios a los que puede acceder a través del producto.

Los principales consumidores son los Arquitectos, Ing. Civiles.



2.11.8 Estructura de la empresa
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Graéfico 28: Estructura de la empresa

Fuente: www. cementochimborazo.gob.ec

Elaborado: Cemento Chimborazo




2.11.9 Informacién financiera: Activos/ Pasivos/Ventas

RESUMEN ESTADO FINANCIERO CEMENTO CHIMBORAZO
al31-Dic-10 |al31-Dic-09 |al31-Ene-09
ACTIVOS $ 64,138,394 | $ 56,502,093 $ 48,457,116
PASIVOS $ 5,087,827 $ 5,295,061 $ 5,320,637
PATRIMONIO $ 51,011,457 | $ 43,026,955 $ 35,184,840

Tabla I: Informacidn financiera cemento Chimborazo

Fuente: Cemento Chimborazo

Elaborado por: Autores 2014

RESUMEN ESTADO RESULTADOS POR FUNCION CEMENTO

CHIMBORAZO

al 31-Dic-10 al 31 - Dic - 09
MARGEN BRUTO $ 11,933,556 $ 11,710,743
OTROS INGRESOS $ 691,880 $ 1,159,242
TOTAL GASTOS $ 2,164,745 $ 2,290,454
UAII $ 10,460,691 $ 10,579,531
UTILIDAD NETA $ 7,984,502 $ 8,096,977
PRMEDIO NUMERO DE | $ 148,343,424 $ 148,343,424
ACCIONES EN
CIRCULACION

Tabla I1: Estados de Resultados por funcion cemento Chimborazo

Fuente: Cemento Chimborazo
Elaborado por: Autores 2014

RESUMEN ESTADO DE CAMBIO EN EL PATRIMONIO NETO
CEMENTO CHIMBORAZO

al31-Ene-10 al 31 - Dic- 10
Capital $ 5,933,610 $ 5,933,610
Aportes futura capitalizacion $ 1,511,118 $ 1,511,118




Reserva Legal $ 1,212,628 $ 1,212,628
Ganancias Acumuladas $ - $ 8,096,977
Del Ejercicio actual $ 8,096,977 $ 7,984,502
Acumuladas por aplicacién de $ 26,272,622 $ 26,272,622
NIIF por primera vez

Cambios en el patrimonio neto $ 43,026,955 $ 53,011,457

total

Tabla I11: Estados de cambio en el patrimonio neto cemento Chimborazo

Fuente: Cemento Chimborazo
Elaborado por: Autores 2014
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RESUMEN ESTADO DE FLUJOS DE EFECTIVO DIRECTO
CEMENTO CHIMBORAZO

al 31 - Dic- 10

al 31 - Dic - 09

Efectivo neto provisto por las
actividades de operacion

$ 3,657,442

$ 12,012,694

Efectivo neto utilizado en actividades
de inversion

$ (4,636,971)

$ (9,939,558)

Efectivo neto utilizado en actividades
de financiamiento

$ (278,351)

$ (1,128,014)

(Disminucién) aumento neta de $ (1,257,879) | $ 945,122
efectivo y equivalentes de efectivo

Efectivo y equivalentes de efectivo a $ 3,223,903 $ 2,278,781
inicios del afio

Efectivo y equivalentes de efectivo al $ 1,966,024 $ 3,223,903

final del afio

Tabla I'V: Estados de flujos de efectivo directo cemento Chimborazo

Fuente: Cemento Chimborazo

Elaborado por:

Autores 2014
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2.11.10Costos y gastos/Publicidad y promocion/Razones financieras

En lo que respecta a publicidad y promocion, la empresa Cemento Chimborazo no ha
realizado inversion alguna para posicionar su marca, no cuentan con estrategias de
comunicacion definidas para el efecto, sin embargo la empresa respalda eventos

culturales, deportivos estrictamente como sponsor y de responsabilidad social.
Marca como auspiciante en publicidad

e Lanzamiento de fiestas de Riobamba

Lanzamiento de Tiestas y

Proclamacion de candidatas
a Reina de Riobamba
2004 - 2015

Fecha: 26 de marzo 2014
Lugar: Awfitorto de o UNACH

Wora: 20000

AUSPICIA: @ Ao s ‘A .

Gréfico 29: Banner fiestas de Riobamba
Fuente: Cemento Chimborazo

Elaborado por: Cemento Chimborazo 2014
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e Presentacion de candidatas a Reina de Riobamba
De la misma manera, para la eleccion y coronacion de la reina de la ciudad
de Riobamba en el periodo 2014, la marca cemento auspicié uno de los

premios.

» - v

.////7/ U/// 7
ARFISTAS: +

* AMERICO ECUATORIANO
* ANDINAMARCA
* GEQVANNA JARA
* JENNY BARSALLO

ffecha: Piernes 28 de flarso
Y ugar; Concha eustica
Hora: 20500

LJ\V\ AUSPICIA:

T e & ACCION RURAL
' RIOBAMBA CHIMBORAZO
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; Arilisias:
Pueblo Nuevo y
Patricia Alexandra

adipy [Enes 2D iR kmD
s goHelanaeh
HOEA® HIIIIIH

AUSPICIA:

CEMENTO ﬁ ACCION RURAL
CHIMBORAZO Cooperativa de Ahor y(eau:

RIOBAMBA

Gréfico 30: Banner presentacion de candidatas reina de Riobamba
Fuente: Cemento Chimborazo

Elaborado por: Cemento Chimborazo 2014

Festivales
La marca Cemento Chimborazo auspicié el Festival Internacional de

musica del recuerdo con exponentes de relevancia.



Yo me llamo “Sandrg”

4

£~

Viemnes 18 de Abril 2014
Hora: 20hoo

Lugar: Estadio Olimpico de Riobamba

\l \l)]( " \\ '_-A' o _— O nh‘-uu

Gréafico 31: Banner festival internacional
Fuente: Cemento Chimborazo

Elaborado por: Cemento Chimborazo 2014
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e Actividades deportivas

La empresa colabora con las actividades deportivas que se dan en la
ciudad de Riobamba y Provincia de Chimborazo, el apoyo consiste en la

logistica para dichos eventos.

LLLLL  9na. Edicion // 13 de Abril

=™ chimborazed
o giremo

i MTE

)

ecuador ¥

TATOO «

ADVENTURE
GEAR &

INSCRIPCIONES: deeste #! 31 do macro, en waw wicespre com

" oY Wwant smok  CiKLA f org @ (T A G : 1 U iy @ RES

TATOO ,

ADVENTURE
GEAR

Vivant A

IVENT0
CHIMBORAZO
SETIMLIZER.

Bu“ nuvingl. @ Rolitar

e e ———

s, GAIRIS CiCLA

Grafico 32: Banner Chimborazo extremo
Fuente: Cemento Chimborazo
Elaborado por: Cemento Chimborazo 2014
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e Souvenirs

La marca estuvo presente en distintos soportes publicitarios entregados a

los competidores.

LK A

dmmm[‘n/ﬂ
ylrem

Grafico 33: Souvenirs Chimborazo extremo
Fuente: Cemento Chimborazo

Elaborado por: Cemento Chimborazo 2014

2.11.11Perspectivas futuras

PRODUCCION:

La Planta Cemento Chimborazo alcanzé cifras récord a partir del Tercer
Trimestre del afio por medio de la produccion entre Octubre y Diciembre, de
44 y 43 mil toneladas de cemento, respectivamente (el promedio mensual

anterior era de alrededor de 21 mil toneladas mensuales).

El afio finaliz6 con una produccion total de 406.739 toneladas de cemento.
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PRODUCCION DE CEMENTO ANO 2013

ENE 26.098
FEB 22.350
MAR 25.254
ABR 26.065
MAY 38.680
JUN 28.020
JUL 32.726
AGO 37.594
SEP 40.960
OoCT 44.262
NOV 41.574
DIC 43.156

Tabla V: Produccién cemento afio 2013
Fuente: Cemento Chimborazo

Elaborado por: Cemento Chimborazo 2014

PRODUCCION DE CLINKER ANO 2013

Produccion del horno, de 550 Tn por dia a 670 Tn diarias. En diciembre se logr6 un

factor de productividad del horno del 98%.

ENE 18.147
FEB 15.060
MAR 25.254
ABR 16.412
MAY 14.100
JUN 18.152
JUL 18.035
AGO 18.170
SEP 16.212
OoCT 8.098
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NOV 17.869
DIC 19.326

Tabla VI: Produccién Clinker afio 2013
Fuente: Cemento Chimborazo

Elaborado por: Cemento Chimborazo 2014

VENTAS ANO 2013

El incremento de produccién sefialado anteriormente representé mayor presién para el
area de Comercializacion que durante el afio 2013 increment6 sus ventas en un 23%
adicional a lo registrado en el afio 2012, alcanzando una facturacién de mas de 44
millones de ddlares. Esto ha sido posible gracias a que existe mayor produccion de
cemento que permite satisfacer la demanda del producto, y abrir nuevas

distribuciones en diferentes puntos del pais y salir de su area natural de cobertura.

HISTORICO DE VENTAS

2010 2011 2012 2013
36.667.735,60 | 36.491.740,99 36.034.488 44.339.579

Tabla VII: Historico de Ventas
Fuente: Cemento Chimborazo

Elaborado por: Cemento Chimborazo 2014
Proyecciones para el 2014:
La meta de produccidn establecida por la Planta Cemento Chimborazo en el 2014 es

un incremento de 54,83 mil toneladas por mes, un total anual de 658 mil toneladas, lo

que significa un porcentaje de incremento del 61,81%.

Las ventas proyectadas para este afio son de 74 millones de dolares, lo que significa

un incremento del 60% comparado con el afio 2013 (44 millones).



59

CAPITULO Il

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 Métodos de Valoracion Financiera de las Marcas

Los métodos para la valoracion de la marca cementera han sido seleccionados por su
caracteristica referente a los ingresos que esta empresa genera en un ciclo contable,

estos son: Interbrand y Houligan

Se puede definir parametros para para determinar los ingresos: la
cantidad del ingreso neto, el tiempo durante el cual se espera recibir ese
ingreso, la tasa de descuento basica de los ingresos futuros (una tasa libre
de riesgo) y el riesgo asociado a la realizacion de esos ingresos futuros.
(Viloria, Nevado, L6pez, 2008).

3.1.1 Método Interbrand

La multinacional valora la marca multiplicando el beneficio diferencial de la marca

por un multiplo (Criollo, Borbor, Paguay, & Gonzélez, 2011).

Estos factores demuestran la fortaleza de la marca, partiendo de los ingresos antes de
interés e impuestos de los tres afios anteriores, restando estos ingresos antes de interés

de la marca a analizar y la marca blanca.

En su articulo (Criollo, Borbor, Paguay, & Gonzéalez, 2011) indica que el multiplo
que se debe multiplicar que determine las fortalezas de marca tiene que ver con siete

factores:
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Caracteristica Ponderacién
Mercado 10%
Estabilidad 15%
Liderazgo 25%
Apoyo 10%
Proteccion 25%
Imagen Internacional 10%
Tendencia 5%
Fortaleza de la Marca 100%

Tabla VIII: Fortalezas de marca Interbrand
Fuente: (Criollo, Borbor, Paguay, & Gonzélez, 2011)
Elaborado por: Autores

El procedimiento propuesto por Interbrand para determinar el calculo del valor de
marca se debe iniciar desde el andlisis de las utilidades operacionales antes de

impuestos e intereses, a continuacion se detalla el cuadro para el célculo:

MARCA X
ANO -2 -1 0
UAII

UAIl GENERICA

DIFERENCIA DEL UAII

AJUSTE POR INFLACION

VALOR ACTALIZADO DE LA UAII
PONDERACION

UAII PONDERADA

GASTO DE CAPITAL

UAII ANTES DE IMPUESTOS
IMPUESTO (35%)

DIFERENCIA UTILIDAD NETA

Tabla IX: Calculo del valor de marca
Fuente: Vélez Pareja (2003)

Elaborado por: Autores
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Partiendo del UAII (en inglés EBIT) se resta el UAII estimado de la marca genérica
Se ajusta por inflacion y se pondera. Los resultados de cada afio se ponderan
asignando mayor peso a los resultados mas recientes. Al resultado se le deduce un
gasto de capital similar al que se aplica para calcular el EVA© (Economic Value
Added), se le aplican los impuestos establecidos y el resultado es la utilidad neta
diferencial de la marca. El célculo del valor de marca en funcion a los datos

recopilados anteriores se especifica asi:

Marca X | MarcaY | MarcaZ

Fortaleza de marca

Maltiplo

Utilidad neta diferencial de las
marcas

Valor de Marca

Tabla X: Calculo EVA
Fuente: Vélez Pareja (2003)
Elaborado por: Autores 2014

La marca muestra una fortaleza en forma de S, grafico que traduce como varia el

maultiplo, en base a las percepciones del mercado, a lo largo del tiempo.
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Calculo del miiltiplo con realcién a la fortaleza

Multiplo

0 20 40 60 80 100
Fortaleza

Grafico 34: Célculo del maltiplo con relacién a las fortalezas
Fuente: (Criollo, Borbor, Paguay, & Gonzélez, 2011)
Elaborado por: Autores

3.1.2 Método Houlihan Valuation Advisors

Precisa el valor actual de la marca en base al Free Cash Flow FCL, de la empresa
menos los activos utilizados por la rentabilidad exigida. (Criollo, Borbor, Paguay, &
Gonzaélez, 2011) y restarle el flujo de caja libre FCL de la marca genérica. El flujo de
caja genérico lo calcula como el flujo de caja que genera el capital invertido en cada
uno de los diferentes activos (Vélez, 2013). Estos son; la propiedad intelectual,
tecnologia propia, patentes, capital de trabajo y activos intangibles. A estos rubros se

multiplica la rentabilidad y el valor activo multiplicador que generaria la marca

generica.



63

Activos Tangibles Afo 1 Afo 2 Afio 3

Activos Intangibles (diferentes de
patentes y tecnologia propia)

Propiedad Intelectual: patentes

Propiedad Intelectual: tecnologia
propia

FCL

Capital de Trabajo

Activos Tangibles

Activos Intangibles (diferentes de
patentes y tecnologia propia)

Propiedad Intelectual: patentes

Propiedad Intelectual: tecnologia
propia

TOTAL

FCL asignable a la marca

crecimiento, g

CPPC (WAC)

Valor terminal VT= FCL
(1+g)/(WACC-g)

FCL+VT

Valor Presente

Tabla XI: Método Houlihan Valuation advisors
Fuente: (Vélez, 2013)
Elaborado por: Autores 2014

3.2  Disefio Metodologico

Esta investigacion tiene un enfoque Mixto, que fusiona lo cuantitativo y cualitativo,
debido a que se busca obtener datos de caracter perceptivo de la marca y datos

numeéricos relacionados a los estados de resultados.
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3.3 Epistemologia

Este trabajo toma como base el método Materialista Dialéctico, propio de las ciencias
Sociales, que estan en constante cambio, sus necesidades e intereses varian en el
transcurso del tiempo, hoy por hoy podemos dotar de un valor numérico y perceptivo
a la marca cementera, pero en un futuro dicha valoracion podria verse afectada, ya sea

por su situacion financiera o por la percepcion de su segmento de mercado.

3.4 Meétodos de Investigacion

Meétodo Analitico.- en base al fundamento tedrico referente al andlisis financiero, y
de los distintos metodos para la valoracién de marcas, permitieron una posicion

holistica en este trabajo investigativo.

Método Inductivo.- por ser de caracter cualitativo, se puso énfasis en la percepcion
que tiene el segmento de mercado de la empresa cementera, en base al andlisis de
cada caso en particular, permitié obtener generalidades del posicionamiento de la

marca cementera.

Meétodo Deductivo.- por ser de caracter cuantitativo, en base al analisis en general
de los estados financieros de la marca cementera y su aplicacién en los métodos

Interbrand y Houlihan.
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3.5 Tipo de Investigacion

Documental.- que consintié en el apoyo de trabajos previos referentes al andlisis

financiero, ampliar los conocimientos en el area de valoracion de marcas.

De campo.- debido a la forma con que los datos se obtuvieron directamente del

segmento de mercado, aplicando cuidadosamente el estudio de mercado.

3.6 Poblacién y Muestra

Se trabajo con dos universos, en base a los siguientes segmentos de mercado:

e Vendedores Minoristas

e Consumidores

3.7 Para el calculo de la muestra se utilizd la siguiente

formula:

B No?Z?
~ (N -1)e? + 0272

n

Donde:

n = el tamafo de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

o= Desviacion estandar de la poblacion que, generalmente cuando no se tiene

su valor, suele utilizarse un valor constante de 0,9.
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Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza 90%
e = Limite aceptable de error muestral 9% (0,09).

Determinando que para el segmento de mercado Vendedores Minoristas y
Consumidores, entre Arquitectos e Ingenieros Civiles, con un universo de 400, la

muestra se establece en:

Vendedores Minoristas | Consumidores
MARGEN DE ERROR % 10 % 8 %
NIVEL DE CONFIANZA %: 90 % 92 %
TAMANO DEL UNIVERSO 400 400
HETEROGENEIDAD % 50 % 50 %
TAMANO MUESTRAL ES: 58 93
3.8 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos.

Encuesta.- dirigida a nuestro segmento de mercado para conocer la percepcion,
posicionamiento, preferencias de compra y venta que tiene la marca cementera en

comparacion a las marcas compartidoras.

3.9 Instrumentos y datos a emplear

Las preguntas que se formularon en los instrumentos de investigacion estaban

descritas en relacién a determinar factores de la fortaleza de marca e UAII.
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3.10 Fortaleza de Marca

. Mercado: La marcas en el mercado se basa en la fidelidad de los clientes, como
referencia su adquisicion inmediata de su producto, basandose en las
caracteristicas del producto, su calidad. La participacion del mercado ayuda a
consolidar la marca.

. Estabilidad: Los afios de transcendencia puede marcar un punto a favor en las
marcas Yy puede tornarse valiosa, con la demostracion de fidelidad en sus clientes.

. Liderazgo: La marca lider en el mercado puede ser considera valiosa. Puede
determinar precios y su distribucidn, se consideraria la que tiene el primer lugar en
su aceptacion o referencia de marca.

. Tendencia a producir utilidades: La rentabilidad, con el aumento de sus ingresos
y ganancias mantiene la utilidad en el mercado permite la tendencia a subir y
puede ser til para sus clientes.

. Soporte: Las inversiones a activos intangibles y soporte para la marca pueden
ayudar a determinar el valor. Se debe analizar en términos de calidad y cantidad.

. Globalizacién: La aceptacién de marcas a nivel internacional, a través de sus
exportaciones hace que se dé mas valor a las locales y son menos susceptibles a los
ataques de la competencia.

. Proteccion de la marca: Para consolidar la fortaleza de una marca se debe
proteger con las leyes de propiedad intelectual a nivel internacional. La cobertura

es un requisito para valorar.
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3.11 UAII

La UAII (Utilidad Antes de Impuestos o Intereses) también conocida como EBIT por
sus siglas en inglés, se obtiene de la diferencia entre los Ingresos Totales y los Costos

Totales.

3.12 Marca Blanca

En el andlisis se determind las empresas que serian analizadas, en este caso la
competencia, pero se tiene claro que como elemento indispensable es identificar la
marca blanca, el cual ayudara a realizar la comparacion con las marcas del mercado.
La cementera Guapan es la marca blanca que fue escogida por sus caracteristicas o
especificaciones que tiene una marca blanca: rentabilidad, participacion en el
mercado, calidad, los mimos productos, el precio, la ubicacion, y por ende esta

investigacion se escogio por ser parte de la fusion de la UCEM.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y VALORACION DE MARCA

4.1 Resultados Método de Interbrand

Se calculara la fortaleza de marca, calculando el valor de sus factores descrito en el
método, para esto se especifican ciertos parametros que sirven para el calculo, como

son; ingresos, percepcion de marca, ventas, etc.

4.1.1 Fortaleza de Marca

1. Mercado

La ponderacion de mercado es el 10%, en relacién con ese dato se debe calcular su

equivalente a las empresas de estudio.

Se tomd como referencia una pregunta de la matriz de encuesta para los
consumidores, pregunta: 5.- ;Qué marca de cemento utiliza con mas frecuencia?,
ponderando el primer lugar de las marcas, en base al valor mas alto que es 73 de la
marca Chimborazo se obtiene porcentajes con una regla de tres para las otras marcas:

donde 73 es el 100%, se detalla a continuacion el porcentaje para las otras marcas.

MARCAS PRIMER LUGAR %
GUAPAN 3 4%
HOLCIM 19 26%
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LAFARGE 0 0%
CHIMBORAZO 73

Tabla XlI: fortaleza de marca, mercado
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Autores 2014

Por tanto: Chimborazo obtiene el valor de 10, y las siguientes marcas se calculan a

partir del valor superior por el porcentaje de calculo anterior.

MARCAS VALOR

GUAPAN 0,4
HOLCIM 2,6
LAFARGE 0,0

CHIMBORAZO 10

Tabla XI11: Resultado mercado
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores
Se observa que la marca seguida de Chimborazo es Holcim por participacion en el
mercado acotando su aceptacion por los clientes, cabe mencionar que esta preferencia

se la hace a nivel local, es decir dentro de la Provincia de Chimborazo.

2. Estabilidad

La ponderacion de estabilidad es el 15%, en relacion con ese dato se debe calcular su
equivalente a las empresas de estudio. Se tomo como referencia el afio de inicio de la

actividad comercial de cada empresa, desde la fuente del SRI (Servicio de Rentas
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Internas del Ecuador), se indica los afios que lleva en el mercado cementero y se
selecciond la empresa mas antigua, esto permitié que se calcule el porcentaje para las

siguientes marcas.

ANO DE ANOS DE
MARCAS INICIO ACTIVIDAD 70
GUAPAN 1955 59 74%
HOLCIM 1934 80
LAFARGE 1974 40 50%
CHIMBORAZO 1951 63 79%

Tabla X1V: Fortaleza de marca, estabilidad
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

Por tanto: Holcim es la empresa mas antigua y se le da el valor de 15, las siguientes
marcas se calculan a partir del valor superior por el porcentaje de calculo anterior, lo
que se detalla a continuacion. La marca Chimborazo es la segunda con mayor

estabilidad en el mercado.

MARCAS VALOR
GUAPAN 111
HOLCIM 15,0
LAFARGE 7,5
CHIMBORAZO 11,8

Tabla XV: Resultado estabilidad
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores
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3. Liderazgo

La ponderacion de liderazgo es el 25%, en relacidon con ese dato se debe calcular su
equivalente a las empresas de estudio. Se tomd como referencia de la pregunta 6 de la
seccion C de Posicionamiento, en la que detalla: 6.- Califique las diversas marcas de
cemento en orden de preferencia., la preferencia que dieron al primer lugar los

consumidores, ayudé a determinar este indicador.

MARCAS PRIMER LUGAR %

GUAPAN 4 6%

HOLCIM 23 35%

LAFARGE 1 2%
CHIMBORAZO 65

Tabla XVI: Fortaleza de marca, liderazgo
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores
Por tanto: Chimborazo es la que mas puntaje tiene, ubicandose en el primer lugar
y se le otorga el valor de 25, las siguientes marcas se calculan a partir del valor

superior por el porcentaje de célculo anterior, se detalla a continuacion.

MARCAS VALOR

GUAPAN 1,5
HOLCIM 8,8
LAFARGE 0,4

CHIMBORAZO 25

Tabla XVI1: Resultado liderazgo
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores
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La marca Holcim es la segunda en liderazgo del mercado, cabe recalcar que este

valor esta enfocado a nivel local.
4. Tendencia a producir utilidades

La ponderacion de su tendencia a producir utilidades es el 10%, en relacion con ese

dato se debe calcular su equivalente a las empresas de estudio.

El célculo que se realizd para determinar este parametro se basé en el estudio
financiero de los ingresos y la Utilidad antes de impuestos o interés (UAII) de los
afios 2010, 2011 y 2012, ademéas se obtiene el porcentaje de crecimiento y su

promedio de crecimiento. Se detalla a continuacion:

GUAPAN
- % de %
ANOS Ingresos o UAII o
crecimiento crecimiento
2010 | $ 52.200.243,83 - $ 6.931.653,92
2011 | $ 54.959.090,58 5% $ - -100%
2012 | $ 58.107.120,70 6% $ 12.893.984,64 0%

PROMEDIO CRECIMIENTO. 6%

Tabla XVIII: Fortaleza de marca, tendencia a producir utilidades Guapéan
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores



- % de _—
ANOS Ingresos - UAII % crecimiento
crecimiento
$
2010 | $393.973.569,13 149,686,237 31
$
0, -RA0
2011 | $441.247.796,80 12% 140.364.730.94 6%
$
0, 0,
2012 | $498.002.914,09 13% 162.444.761 54 16%

Tabla XIX: Fortaleza de marca, tendencia a producir utilidades Holcim

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

AROS Ingresos % de UAII %
crecimiento crecimiento
2010 | $142.353.779,57 $ 38.684579.37
2011 | $162.631.870.33 14% | $ 5202461510 |  34%
2012 | $167.717.605,12 3% $ 52.510.525,50 1%

Tabla XX: Fortaleza de marca, tendencia a producir utilidades Larfarge

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores
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CHIMBORAZO
ANOS | Ingresos % de | UAII %
crecimiento Crecimiento
2010 $ 37.359.615,46 $ (54.258.553,89)
2011 $57.145.172,61 | 53% $ (84.184.499,55) | 55%
2012 $47.350.210,76 | -17% $ (79.000.922,45) | -6%
2013 $36.397.700,75 | -23%

PROMEDIO CREC 4%

Tabla XXI: Fortaleza de marca, tendencia a producir utilidades Chimborazo
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores
De la empresa Chimborazo se pudo analizar el afio 2013 mediante datos obtenidos del

SRI (Servicio de Rentas Internas del Ecuador). A continuacion se unifican los

promedios de cada empresa para proceder a determinar sus valores.

MARCAS PROMEDIO
GUAPAN 6%
HOLCIM 12%
LARFAGE 9%
CHIMBORAZO 4%

Tabla XXII: Resultado tendencia a producir utilidades
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

Por tanto se evidencia que Holcim tiende a producir méas utilidades de acuerdo a los
estados financieros que refleja en los datos. A continuacion se obtienen los valores

para las demas marcas.
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COMPARANDO CON HOLCIM | VALOR
50% 5
10
75% 7,5
33% 3,3

Tabla XXII1I: comparado con Holcim
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

5. Soporte

La ponderacion de soporte es el 10%, en relacion con ese dato se debe calcular su
equivalente a las empresas de estudio. El calculo que se realizé para determinar este
parametro se especificd el detalle del total de los intangibles y las amortizaciones de
cada empresa correspondiente a los afios 2010, 2011 y 2012, del cual se obtiene un

promedio de estos valores. Se detalla a continuacion:

GUAPAN
ANOS Total de intangibles Amortizaciones
2010 $ 163.965,35 $ -
2011 $ 585.303,65 $ -
2012 $ - $ -
PROMEDIO | $ 249.756,33

Tabla XXIV: Fortaleza de marca, soporte Guapan
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores



HOLCIM

ANOS Total de intangibles Amortizaciones
2010 $ 859.378,89 $ -
2011 $ 786.321,66 -
2012 $ 1.224.734,11 $ -

PROMEDIO $ 956.811,55

Tabla XXV: Fortaleza de marca, soporte Holcim

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

LAFARGE
ANOS Total de intangibles Amortizaciones
2010 $ - $ -
2011 $ - -
2012 $ - -
PROMEDIO $ -

Tabla XXVI: Fortaleza de marca, soporte Lafarge

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

CHIMBORAZO
ANOS Total de intangibles Amortizaciones
2010 $ 314.355,09 $ -
2011 $ - $ -
2012 $ 426.731,54 $ -
PROMEDIO $ 247.028,88

Tabla XXVII: Fortaleza de marca, soporte Chimborazo

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores




MARCA PROMEDIOS %
GUAPAN $249.756,33 26%
HOLCIM $956.811,55

LARFAGE $ - 0%
CHIMBORAZO $247.028,88 26%

Tabla XXVI11: Promedio soporte

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

Luego del analisis se evidencia que la marca Holcim posee una alta cantidad de

intangibles lo que permite sacar la base en referencia a los porcentajes que

posteriormente se utilizan para dar el valor a cada marca.

MARCA VALOR
GUAPAN 2,6
HOLCIM 10
LARFAGE 0
CHIMBORAZO | 2,6

Tabla XXIX: Resultado soporte

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

6. Globalizacién

La ponderaciéon de la globalizacion es el 25%, en relacion con ese dato se debe
calcular su equivalente a las empresas de estudio. El célculo que se realiz6 para
determinar este parametro son las ventas de cada empresa de los afios 2010, 2011 y

2012, a cada una de ellas se les asigna un valor para que la totalidad alcance el 100%.

Se detalla a continuacion:




VENTAS
MARCAS 2010 2011 2012
GUAPAN $ 50.548.417 |$ 51.641.301 | $ 54.745.292
HOLCIM $ 358.004.867 |$ 410.133533 | $ 476.208.674
LAFARGE $ 140.981.981 |$ 160.615.395 | $ 165.549.209
CHIMBORAZO | $ 36.667.736 |$ 56.949.744 | $ 46.454.661
TOTAL $ 586.203.001 | $ 679.339.973 | $ 742.957.835
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Tabla XXX: Fortaleza de marca, Globalizacion en base a ventas 2010, 2011y 2012

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

MARCAS 2010 2011 2012
GUAPAN 9% 8% 7%
HOLCIM 61% 60% 64%
LAFARGE 24% 24% 22%
CHIMBORAZO 6% 8% 6%
TOTAL 100% 100% 100%

Tabla XXXI: Porcentaje ventas 2010, 2011 y 2012
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Autores
MARCAS PROMEDIO COMPARANDO CON
HOLCIM

GUAPAN 8% 13%
HOLCIM 62%

LAFARGE 23% 38%
CHIMBORAZO 7% 11%

Tabla XXXI1: Promedio ventas comparado con Holcim

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores



EMPRESA VALOR
GUAPAN 3,2
HOLCIM 25

LAFARGE 9,4

CHIMBORAZO 2,8

Tabla XXXIII: Resultado globalizacion

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

7. Protecciéon de la marca
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En relacién a la proteccion de la marca la ponderacion de esta equivale al 5%, este

valor se le determina a todas las marcas puesto que se basa en la propiedad

intelectual, al registro de las mismas, y eso hace que se verifique con las politicas de

la empresa, donde indica la diferenciacion de la empresas a través de sus marcas.

4.1.2 Cuadro de Fortaleza de Marca

De los resultados obtenidos por las fortalezas de cada marca se disefia el cuadro

donde especifica cada una de ellas con sus equivalentes.

Fortalezas Maximo | GUAPAN | HOLCIM | LAFARGE | CHIMBORAZO
Liderazgo 25 1,5 8,8 0,4 25
Estabilidad 15 11,1 15 7,5 11,8
Mercado 10 0,4 2,6 0 10
Internacionalidad:
o 25 3,2 25 9,4 2,8
globalizacion
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Tendencia a

producir 10 5 10 7,5 3,3

utilidades
Soporte 10 2,6 10 0 2,6

Proteccion de la
5 5 5 5 5
marca
FORTALEZA DE

100 28,8 76,4 29,8 60,5

MARCA

Tabla XXXIV: Resultados fortaleza de marca

Fuente: Investigacion

Elaborado

por: Autores

4.1.3 Calculo de utilidades de las marcas

Como ya se habia indicado anteriormente, la marca blanca seleccionada es Guapan

por tener una baja rentabilidad, se empieza a realizar el calculo del UAII de las

empresas Holcim, Lafarge y Chimborazo. Se detalla a continuacion:

2010

2011

2012

UAII

$ 149.686.237,31

$ 140.364.730,94

$ 162.444.761,54

UAII GENERICA

$ 6.931.653,92

$ -

$ 12.893.984,64

DIFERENCIA DEL UAII

$ 142.754.583,39

$ 140.364.730,94

$ 149.550.776,90

AJUSTE POR
INFLACION 1,0333 1,0542 1,0416
VALOR ACTUALIZADO

DE LA UAII $147.508.311,02 |$ 147.972.499,36 | $ 155.772.089,22
PONDERACION 1 5 3

UAII PONDERADA

$ 151.794.929,56

GASTO DE CAPITAL

$  6.944.390,77

UAII ANTES
IMPUESTOS

DE

$ 144.850.538,79
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IMPUESTO (35%) $ 28.638.730,49

DIFERENCIA UTILIDAD

NETA $ 116.211.808,30

Tabla XXXV: Calculo de utilidades de las marcas, Holcim
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

De la UAII, se resta la UAII estimada de una marca genérica, estos datos se
encuentran en los estados financieros de cada empresa, luego se ajusta por inflacion
dependiendo al afio, por ejemplo en el 2010 la inflacion fue de 3,33% (1+3,33%), en
el 2011 fue 5,42%, (1+5,42%) y el 2012 fue de 4,16% (1+4,16%) y se obtiene el valor
actualizado de la UAII multiplicando la diferencia del UAII por el ajuste por
inflacion. Los resultados de cada afio se ponderan asignando mayor peso a los
resultados mas recientes. Por ejemplo, la UAII ponderada de $ 151.794.929,56 resulta
de la siguiente ponderacion: UAII ponderada es el valor actualizado de la UAII 2010
* 1 + valor actualizado de la UAII 2011 * 2 + valor actualizado de la UAII 2012 * 3,

todo esto dividido para 6

147.508.311,02% 1 + 147.972.499,36x 2 + 155.772.089,22x 3)/6 = 151.794.929,56

El gasto de capital es el resultado del total de Propiedad del 2012 - total propiedad de
2011 + total de activos intangibles 2012 - el total de activos intangibles del 2011. El
UAII antes de impuestos es la diferencia del UAII PONDERADA - GASTO DE

CAPITAL, el impuesto (35%) es el valor del impuesto a la renta.
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LAFARGE
2010 2011 2012
UAII $ 38.684.579,37 | $52.024.615,10 | $52.510.525,50
UAIlI GENERICA $ 6.931.653,92 | $ - $12.893.984,64
DIFERENCIA DEL UAII | $31.752.925,45 | $52.024.615,10 | $ 39.616.540,86
AJUSTE POR
INELACION 1,0333 1,0542 1,0416
VALOR ACTALIZADO
DE LA UAII $32.810.297,87 | $54.844.349,24 | $ 41.264.588,96
PONDERACION 1 2 3
UAIlI PONDERADA $ 4.382.127,20
GASTO DE CAPITAL $ (452.587,99)
UAII ANTES DE
IMPUESTOS $44.834.715,19
IMPUESTO (35%) $11.557.260,79
DIFERENCIA
UTILIDAD NETA $33.277.454,40
Tabla XXXVI: Calculo de utilidades de las marcas, Lafarge
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Autores
CHIMBORAZO
2010 2011 2012
UAII $(54.258.553,89) | $ (84.184.499,55) | $ (79.000.922,45)
UAII GENERICA | $ 6.931.653,92 $ - $ 12.893.984,64
DIFERENCIA $61.190.207,81) | $(84.184.499,55) $ (91.894.907,09)
DEL UAII
AJUSTE POR 1,0333 1,0542 1,0416
INFLACION
VALOR $63.227.841,73) | $(88.747.299,43) $ (95.717.735,22)
ACTALIZADO
DE LA UAII
PONDERACION 1 2 3
UAII $ (87.979.274,38)
PONDERADA
GASTO DE $87.979.271
CAPITAL
UAIl ANTES DE $ (3,00)
IMPUESTOS
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IMPUESTO $ -
(35%)

DIFERENCIA $ (3,00)
UTILIDAD NETA

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

4.1.4 Valor de Marca

Tabla XXXVII: Célculo de utilidades de la marca Chimborazo

GUAPAN HOLCIM LARFAGE | CHIMBORAZO
Fortaleza 28,8 76,4 29,8 60,5
de marca
Multiplo 1,37 19,30 1,53 15,81
Utilidad
neta
diferencial $ 116.211.808,30 | $33.277.454,40 $ (3,00)
de las
marcas
Valor de

$ - $2.242.645.893,87 | $51.071.652,06 $ (47,42)
Marca

Tabla XXXVIII: Valor de la marca

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores 2014

El maltiplo se calcula tomando referencia el valor maximo del multiplo que es 20

aplicando el dato de la fortaleza de marca, se construye una curva en forma de S

como especifica el maltiplo. A continuacion la formula del maltiplo explicada de

marca Guapan.

=20*((1+EXP(-28,88/8))/(1+512*EXP(-28,8/8)))




Fortaleza | Multiplo

0 0,07797271
1 0,0831421

2 0,08899655
3 0,09562635
4 0,10313357
5 0,11163352
6 0,12125645
7 0,13214941
8 0,14447833
9 0,15843035
10 0,17421638
11 0,19207396
12 0,21227041
13 0,23510627
14 0,26091908
15 0,29008745
16 0,32303554
17 0,36023773
18 0,40222368
19 0,44958356
20 0,50297345

Tabla XXXIX: Calculo multiplo fortaleza de marca
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores
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Maultiplo

Gréfico 35: Curvaen S
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

4.1.5 Resultados Método de Houlihan Valuation Advisors

El método de Houlihan, permite identificar el flujo de caja libre (FCL) de la marca y
restarle con el flujo de caja libre de la marca genérica. Este flujo de caja genérico lo

calcula como el flujo que genera el capital invertido en cada uno de los diferentes

activos:

TOTAL DE | $37.359.615,46 $ 57.145.172,61 $47.350.210,76
INGRESOS

(1) TOTAL COSTOS | $26.898.925,44 |$ 41.515.313,07 $37.981.181,44
Y GASTOS

= UAI $ 10.460.690,02 | $ 15.629.85954 |$ 9.369.029,32
(-) IMPUESTOS $ -1$ - % -

= UTILIDAD NETA $ 10.460.690,02 |$ 15.629.859,54 | $ 9.369.029,32
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+ DEPRECIACION $ 163315253 |$ 2.197.356,84 |$ 2.838.463,92

FLUJO DE CAJA $ 12.093.842,55 | $ 17.827.216,38 | $12.207.493,24

Tabla XL: Resultados Método de Houlihan Valuation Advisors
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autores

En el cuadro se especifica el Flujo de Caja por cada afo. Para explicar el método se
toma como datos de los estados financieros en el cual refleja los ingresos, el capital
de trabajo es el dinero del corto plazo que tiene la empresa, esto de toma en cuenta

activos corrientes menos pasivos corrientes.

El rubro del flujo de caja que se obtuvo del proceso anterior sirve para multiplicar con
las tasas de interés que pueden invertirse. El total que sale del capital de trabajo,

activos tangibles y activos intangibles (diferentes patentes y tecnologia propia).

Las tasas de interés para multiplicar con el flujo de caja son:

ENTIDAD DETALLE TASA INTERES CUPON
VIGENTE
COAC “4 DE OCTUBRE Plazo fijo por afio 10%
TELCONET Renta fija 8%
BANCO PROAMERICA Acciones 6,75%

Tabla XLI: Tasas de interés
Fuente: Superintendencia de Bancos
Elaborado por: Autores 2014
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El flujo de caja asignable a la marca es la diferencia de los rubros totales de flujo de
caja real y de inversion. El crecimiento (g) se detalla del promedio de UAII, el costo
promedio ponderado del capital (CPCC/WACC) expresado como un porcentaje,

como un interés.



CHIMBORAZO

2010

2011

2012

Capital de Trabajo

Activos Corriente

$ 14.160.999,13

$ 25.221.884,71

$ 22.958.031,86

Pasivos corrientes

$ 5.595.287,00

$ 20.350.684,61

$ 11.314.255,58

Total

$ 8.565.712,13

$ 4.871.200,10

$ 11.643.776,28

Activos Tangibles

$ 42.846.979,49

$ 59.140.415,12

$ 83.422.657,61

Activos Intangibles (diferentes de patentes y

tecnologia propia)

$ 314.355,09

$ -

$ 426.731,54

FCL

$ 12.093.842,55

$ 17.827.216,38

$ 12.207.493,24

Capital de Trabajo 10,00% $ 856.571,21 $ 487.120,01 $ 1.164.377,63
Activos Tangibles 8,00% $ 3.427.758,36 $ 4.731.233,21 $ 6.673.812,61
Activos Intangibles (diferentes de patentes y 6.75% 3 21218.97 s ) s 28.804.38
tecnologia propia)

TOTAL $ 4.305.548,54 $ 5.218.353,22 $ 7.866.994,62
FCL asignable a la marca $ 7.788.294,01 $ 12.608.863,16 $ 4.340.498,62
crecimiento, g 4%

CPPC (WACC) 13%

Valor terminal VT= FCL(1+g)/(WACC-g)

$ 50.156.872,99

FCL+ VT

$ 7.788.294,01

$ 12.608.863,16

$ 54.497.371,62

Valor Presente

$  54.536.297,19

Tabla XLII: Resultados Método de Houlihan Valuation Advisors, Cemento Chimborazo

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Autores 2014

89
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Tasa minima atractiva de retorno (CPPC)

Valor neto actual (valor presente)= ANO  1/(1+0.13)+(ANO

2/(1+0.13)"2+ANO 3/(1+0.13)*3
4.1.6 Comparacion de resultados

Los resultados arrojados por el modelo Interbrand indican que NO agrega valor a la
marca, debido a que no todas las fortalezas trabajan en favor a la marca.

En cambio el método de Houlihan Valuation Advisors arroja datos positivos, que
expresa lo contrario de método anterior, es decir que existe fortalezas que no expresan

mucho valor a la marca.

4.2 Estrategias sugeridas

Las estrategias que se sugiere debe ir enfocar a solucionar los puntos negativos que
tiene dentro de la fortaleza de marca, por ello se pretende crear diferentes politicas de
posicionamiento con el fin de aumentar el valor de la marca y por ende su
participacion en el mercado. Los puntos que no le favorecen a la marca son:
estabilidad, tendencia de producir utilidades, globalizacion (internacional) y soporte,

en base a ellos se tomaré de referencia para las estrategias.

4.2.1 Estrategia 1 Generar recursos financieros

Las dos mas grandes empresas son multinacionales privadas reconocidas

mundialmente por su liderazgo en la fabricacion de este producto (Holcim y Lafarge),
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mientras que las puablicas (Chimborazo y Guapan) sobreviven con recursos que

autogeneran.

Por tanto de se recomienda mayor generacién de recursos financieros, a través de
un socio estratégico que permita invertir para la generacion de una produccion alta 'y

por tanto esto implicaria para que las utilidades puedan aumentar paulatinamente.

4.2.2 Estrategia 2 Aumentar maés activos fijos

Una buena estrategia es la inversién en nuevas maquinarias para que pueda abastar el

mercado de cemento y pueda cubrir de mejor manera otras plazas de mercado.

Para esto se debe realizar una reestructuracion de los canales de distribucion, dando
facilidades a futuros distribuidores del producto, de tal forma que se puede obtener
mayor estabilidad en el mercado, ademas podria establecerse un plan para
internacionalizar el producto y competir con el mercado internacional es decir una

inversion de negocios
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CONCLUSIONES

Los modelos no dan una descripcion clara sin embargo ayuda a entender como la
empresa va surgiendo y sus debilidades, tales como la estabilidad en el mercado,
la produccion no abastece para obtener utilidades por cuanto la empresa no posee

muchos recursos materiales, las ventas son minimas.

El andlisis de la valoracion de la marca de la Cemento Chimborazo a través de
los dos métodos seleccionadas para estudio: Interbrand y Houlihan Valuation
Advisors permitié la comparacion de los resultados; cuyos valores son USD$

(47,42) a USD$, y $ 54.536.297,19.

Con los modelos de valoracion de marca (Interbrand y Houlihan Valuation
Advisors), permitié establecer estrategias que ayudan a fortalecer las debilidades
encontradas en el estudio, el cual ayuda al incrementa de la estabilidad, producir
utilidades, globalizar (internacional) y obtener un soporte para que la marca

obtenga el valor y posee valor.
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RECOMENDACIONES

Realizar un andlisis financiero a partir del afio 2013, debido a la fusion y creacion
definitiva de la UCEM, en vista que este trabajo presenta un valor de marca hasta
el cierre del afio 2012, enfocado a sus clientes, trabajadores.

Determinar la viabilidad del nuevo socio que permita un crecimiento en toda la
region, y no unicamente en el centro del pais, a diferencia de su principal
competidor Holcim.

Aplicar un andlisis financiero en base a otros méetodos, tomando en cuenta los
empleados en esta investigacion, de tal manera que se pueda tener una
apreciacion holistica del valor de la marca.

Realizar inversiones en propiedad intelectual, desarrollo e investigacién de
nuevos productos, que permitan posicionar a la marca convirtiéndola en un activo

(ue genere ingresos.



ANEXOS
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ANEXO 1

Estado de situacion financiera cemento Chimborazo

CEMENTO CHIMBORAZO C.A.

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA CLASIFICADO

(Expresado en délares)
Saldos al Saldos al Saldos al
Notas 31-Dic-10 31-Dic-09 01-Ene-09
Activo
Activo corriente
Efectivo y equivalente al efectivo Rl 1,966,024 3,223,903 2,278,781
Activos financieros
Mantenidos hasta el vencimiento 5 2,033,123 6,749.380 4,968,954
Disponibles para la venta 6 300,419 - -

Documentos y cuentas por cobrar clientes

no relacionados 7 876,314 158,202 124,117
Otras cuentas por cobrar 8 340,336 298,993 389.851
Provision cuentas incobrables 9 (32,637) (32,967) (25,573)
Inventarios 10 4,531,195 3,433,299 4,014,073
Servicios y otros pagos anticipados 11 3,991,096 215,658 1,418,709
Activos por impuestos corrientes 12 485,606 192,911 497,758
Activo no corriente
Propicdad, planta y equipo 13 42,573,388 35,135,228 34,308,491
Propiedades de inversion 14 273,391 271,137 281,883
Activo intangible 15 314,355 403,083 -
Activo por impuestos diferidos 24 239914 200,994 200,071
Documentos y cuentas por cobrar no
corrientes 16 6,245,672 6,245,672 -
Total activos 64,138,394 56,502,093 48,457,116
Pasivos
Pasivo corriente
Cuentas y documentos por pagar 17 810,395 783,302 2,134922
Otras obligaciones corrientes 18 2,112,936 2,412,502 1,419.213
Anticipos de clientes 19 1,350,236 1,221,976 1,119,052
Otros pasivos corrientes 20 814.260 877,280 647,451
Total pasivos corrientes 5,087,827 5,295,061 5,320,637

Suman y pasan... 5,087,827 5,295,061 5,320,637



ANEXO 2

Estado de situacion financiera cemento Chimborazo 2

CEMENTO CHIMBORAZO CA.

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA CLASIFICADO

Sumun y vienen...

Pasivo no corriente
Provisiones por beneficios a empleados
Otras provisiones
Pasivo por impuestos diferidos

Total pasivos no corrientes

Total pasivos

PATRIMONIO
Capital
Aportes para futura capitalizacién
Reservas
Reserva legal
Resultados acumulados
Ganancias acumuladas
Resultados acumutados por aplicacion de
NIIF por primera vez
Resultados del Ejercicio Actual

TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO

Moreno Danilo Diego Xavier
Gerente General

‘i\ ( \

(Expresado en délares)
Saldos al Saldos 2l Saldos al
Notas 31-Dic-10 31-Dic-09 01-Ene09
5,087,827 5,295,061 5320637
2 1,650,959 1,792,466 1,799,906
2 507,460 474,183 168,750
U 5,880,691 5913429 5,982,983
8,035,110 8,180,077 7,951,639
13,126,937 13,475,138 13272276
25 5,933,610 5931610 5933610
b 1,511,118 1,511,118 550,670
3 1,212,628 1,212,628 782,330
9 8,096,977 (1,951,777)
bo) 26,272,622 26,272,622 25,567,033
7,984,502 8,096,977 4302971
51,011,457 43,026,955 35,184,840
64,138,394 56,502,093 48,457,116

'8 4 \ /
LJ wUDUAUJM 4
ajal Rivera Elsa Paulina
ontador General

Registro No. 0036
Colegio de Contadores de Chimborazo
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ANEXO 3

Ingresos y gastos cemento Chimborazo

CEMENTO CHIMBORAZO C.A.

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRAL POR FUNCION

(Expresado en dédlares)
Saldos al Saldos al
Notas 31-Dic-10 31-Dic-09
Ingresos en actividades ordinarias 30 36.667.736 35.718.160
Costo de venta 3 (24.734,180) (24.007.417)
Margen bruto 11,933,556 11.710.743
Otros ingresos:
Ingresos financicros 380.294 290.739
Otras rentas 311.586 868.503
691.880 1.159.242
Gastos operacionales R 1.886.194 1.563.455
Gastos financieros 33 7.865 78.660
Otros gastos 34 270.686 648.339
2.164.745 2.290.454
Utilidad antes de impuesto a la renta
de operaciones continundas 10.460.691 10.579.531
Impuesto a las ganancias 24 2.476.189 2.482.554
Utilidad de operaciones continuadas 7.984.502 $.096.977
Ingresos (Gastos) por operaciones discontinuadas - -
Utilidad de operaciones discontinuadas - -
Utilidad neta del ejercicio 7,984,502 8,096,977
Otro resultado integral: - -
Resultado integral total del afio 7.984.502 8.096.977
Promedio ponderado del niimero de acciones
en circulacion 148.343.424 148.343.424
Utilidad neta por accién 26
Utilidad por accién bisica 00538 00546
Utilidad de operaciones continuadas 0,0538 00546
Utilidad de operaciones discontinuadas 0,0000 0,0000
Utilidad por accidn diluida 0,0000 0,0000
Utilidad de operaciones continuadas 0,0000 0,0000
Utilidad de operaciones discontinuadas 0,0000 ™~ 0,0000
. (
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Moreno Bidas Danilo Diego Xavier Carvial Rivera Elsa Paulina
Gerente General Contador General
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ANEXO 4

Estado de cambios en el patrimonio neto

Abe 200
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CEMENTO CHIMBORAZO CA.

ESTADOS DE CAMBIOS EN EL PATRIMONIO NETO
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ANEXO 5

Estados de flujos de efectivo directo cemento Chimborazo

CEMENTO CHIMBORAZO C.A.

ESTADOS DE FLUJOS DE EFECTIVO DIRECTO

(Expresado en dolares)
Por los afios terminados al, 31-Dic-10 31-Dic09
Flujos de efectivo por las acitvidades de operacion:
Efectivo recibido de clientes 36,077,883 35,787,000
Efectivo pagado a proveedores y empleados (30,119,943) (22,899,927)
Impuesto a la renta pagado (2,873,581) (1,605,871)
Intereses ganados 380,294 290,739
Intereses pagados (7.815) (78,660)
Otros ingresos (egresos), neto 200,605 519,413
Efectivo neto provisto por las actividades de operacitn 3,657,442 12,012,694
Flujos de efectivo por las acitvidades de inversién:
Efectivo pagado en compra de activos financieros disponibles
para la venta (300,419) -
Efectivo recibido (pagado) por activos financieros mantenidos
hasta ¢l vencimiento 4,716,257 (1,780,426)
Efectivo pagado por compra de activos intangibles (9.426) (447,698)
Efectivo entregado por cuentas por cobrar & largo plazo - (6,245,672)
Efeectivo pagado por compra de propiedad, equipo, muebles
y enseres (9,043,383) (1,465,763)
Efectivo neto utilizado en actividades de inversion (4,636,971) (9,939,558)
Flujos de efectivo por las acitvidades de financiamiento:
Pago por jubilacion patronal y desahucio (278,351) (167,565)
Pago de dividendos a ks accionistas - (960,448)
Efeectivo neto (utilizado) en actividades de financiamiento (278,351) (1,128,014)
(Disminucion) aumento neta de efectivo y equivalentes de efectivo (1,257.879) 945,122
Efectivo y equivalentes de cfectivo al inicio del ado 3,223,903 2,278,781
Efectivo y equivalentes de efectivo al final del afo 1,966,024 3,223,903
a }/\I
” \ /
T W, \.\ ) “Horon Crasat
e Y L — e :
Moreno Bleak Danilio Diego Xavier Carvajal Rivera Elsa Paulina
Gerente General Contador General



ANEXO 6

Encuesta a Consumidores

HORA INICIO:

HORA FIN: Duracion de la encuesta:

N°.:

100

Buenos dias/tardes, somos estudiantes de la ESPOL, el siguiente cuestionario se lo desea aplicar con el fin de
identificar la idea que tienen las personas respecto a la marca “Cemento Chimborazo” , el cual se comercializa en
nuestro pais; esto nos permitird mejorar la calidad del producto a fin de satisfacer mejor los requerimientos del

usuario.

SECCION A- DATOS DEMOGRAFICOS

1. EDAD 2. NSE 3. CIUDAD 4. SEXO
1.25a30 | 3.36 240 | 5. 46 a 50
afios afios afios 1. Alta/ M. Alta | 3. Media Baja 1. Masculino
2.31a35|4.41a45| 651 a 54
afios afios afios 2. Media Tipica | 4. Baja 2. Femenino
PERFIL DEMOGRAFICO
5. Profesion

6. Sector / Localizacion del lugar

SECCION B- PERCEPCION DE MARCA

1. ;Qué marcas de cemento ha utilizado? (R/M)

1. Holcim Ecuador S.A.
2. Cemento Chimborazo
3. Larfage

4. Guapan

5. Otras
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2.- ¢Qué marca se le
viene primero a la mente
cuando piensa en
cemento. (R/U)

1. Holcim Ecuador S.A.
2. Cemento Chimborazo

3. Larfage 2. Cemento Chimborazo | 3. Larfage 3. Larfage
4. Guapan 3. Larfage 4. Guapan 4. Guapan
4. Guapan

3.-¢Alguna otra que se
le venga a la mente
(R/U)

1. Holcim Ecuador S.A.

4.- ¢ De las marcas que
le voy a mencionar
cuales conoce? (R/M)

1. Holcim Ecuador S.A.
2. Cemento Chimborazo

5.- ¢Qué marca de
cemento utiliza con
més frecuencia? (R/U)

1. Holcim Ecuador S.A.
2. Cemento Chimborazo

SECCION C - POSICIONAMIENTO

6. Califique las diversas marcas de cemento en orden de preferencia. Comience por elegir la marca que mas
le agrada y asignele el nimero 1, luego encuentre la marca més preferida y asignele el nimero 2. Continte
el procedimiento hasta que haya ordenado todas las marcas que usted conoce:

MARCA

1. Holcim Ecuador S.A.

PREFERENCIA

2. Cemento Chimborazo
3. Larfage

4. Guapan

SECCION D - PREFERENCIAS DE USO

7. ¢ Usted utiliza Cemento Chimborazo?

1. Si

2. No

8. En caso no haber cemento Chimborazo que otro marca de cemento utiliza (R/U)

1. Holcim Ecuador S.A.
2. Larfage

3. Guapéan

Holcim Ecuador S.A

9. Llene el espacio en blanco con la idea que primero se le viene a la mente al recordar a:

Cemento Chimborazo

Larfage

Guapan
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10. ¢ Cuando compra usted cemento Chimborazo, que caracteristicas busca a la hora de adquirirlo? (R/M)

1. Variedad de producto

2. Calidad

3. Distribucién

4. Fraguado rapido

5.Durabilidad

6. Endurecimiento

7. Precio

8. Resistencia

9. Proteccién con el medio ambiente

11. Evalle las caracteristicas de las diferentes marcas de cemento consideradas en la investigacion,

considerando que la calificaciéon 1, representa una percepcion negativa hacia la marca, y la calificacion 7

representa una percepcion muy positiva hacia la marca respecto a las caracteristicas evaluadas. (R/M)
Diferencial seméntico

ATRIBUTOS POSITIVO NEGATIVO
MENCIONADOS

1. Variedad de producto Mucha 7 6 5 4 3 2 1 Poca

2. Calidad Muy Buena 7 6 5 4 3 2 1 Mala

3. Distribucién Intensiva 7 6 5 4 3 2 1 Limitada
4. Fraguado rdpido Répido 7 6 5 4 3 2 1 Lento
5.Durabilidad Larga 7 6 5 4 3 2 1 Corta

6. Endurecimiento Mucho 7 6 5 4 3 2 1 Poco

7. Precio Alto 7 6 5 4 3 2 1 Bajo

8. Resistencia Alta 7 6 5 4 3 2 1 Baja

9. Proteccion con el medio | Satisfactorio 7 6 5 4 3 2 1 Poco

ambiente

satisfactorio

12- .- ¢ Volveria a utilizar Cemento Chimborazo?

1.Si 2. No
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