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RESUMEN

Este proyecto fue realizado con la finalidad de solucionar el principal

problema que enfrenta la unidad de negocios correspondiente a las baterÍas

industriales de DACAR, el cual es el desconocimiento del producto "Baterías

lndustriales" con marca 'DACAR' en el mercado de Guayaquil.

Los principales competidores en el mercadeo de baterías industriales son

Exide/GNB, Fulmen y Volta, siendo el líder del mercado Exide/GNB con una

participación del 79o/o.

Para tener una visión más amplia del mercado en el que se desenvuelve

DACAR, es necesario @noc€r el tamaño del mismo y estimar la demanda

potencial de la empresa, lo cual se realizó con información obtenida a partir

Mediante el uso de henamientas como el Análisis de Porter, Hábitos de

Compra, Modelo de lmpl¡cación FCB, Matriz Importancia Resultado, Matriz

BCG, Matriz GE y un Análisis FODA, permitió definir cuales son las

condiciones actuales que enfrenta la unidad de negocios de la empresa.

Part¡endo de esta evaluación se estableció como estrategia a implementar el

Penetrar el Mercado de Guayaquil, lo que significa que todos los

planteamientos de plan de mercadeo están orientados a cumplir con esta

estrategia.



Dentro de las estrateg¡as del plan de mercadeo una de las más importantes

es una reducc¡ón del precio versus nuestros principales competidores, para

lograr captar mayor cantidad de cl¡entes, además se real¡zará una campaña

de publicitaria de introducción del producto y marca en el mercado de

baterías industriales, para esto se usará publicaciones en la revista de la

Cámara de lndustrias, en la Guia Telefónica de Guayaquil, comunicación

directa con las empresas mediante cartas de presentación y finalmente se

hará promoción en línea (lntemet). Las ventas se harán por medio de un

vendedor, en el punto de venta con que cuenta la empresa, y también se

podrán hacer pedidos en línea.

Finalmente, para la evaluación de la factibilidad del proyecto, se realizó un

Análisis Financiero, donde los métodos de valoración del Dinero en el tiempo,

Análisis del Valor Actual Neto y Tasa lnterna de Retorno, d¡eron como

resultado que el proyecto es viable y que generará la rentabilidad esperada

por los Ejecutivos de DACAR.

a

de la lnvest¡gación de Mercado. La participación actual de DACAR es del

5.4o/o y la Directiva de la empresa fijó un incremenlo del7.2o/o, estableciendo

como participación un 12.60Á para el año 2006.
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INTRODUCClÓN

DACAR es una empresa que fabrica baterías automotrices e ¡ndustr¡ales.

Actualmente cuenta con la unidad de negocios de baterías para

montacargas eléctricos, siendo la única empresa que produce las mismas en

la ciudad de Guayaquil, adicional a esto ofrece servicio técnico y de

mantenimiento a empresas que requieran de este servicio.

La misma enfrenta un problema de desconoc¡miento de marca, que no

permite que la unidad de negocios tenga una rentabilidad creciente,

causando que sus ventas anuales sean muy por debajo de lo esperado.

Para buscar una solución a este problema se llevará a cabo una planeación

estratégica y una completa investigación de mercado, factores que ayudarán

a encontrar la manera de que la participación de mercado de DACAR crezca

año a año, buscando con esto que la rentabilidad que genera esta unidad de

negocio también mejore.

Además se desarrollará un completo plan de mercadeo, con el cual se

diseñarán las estrategias que permit¡rán a DACAR incrementar sus ventas y

se evaluará la implementación del proyecto con un análisis financiero que

sustente la factibilidad del mismo.

;",@xspcll
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CAPÍTULO 1

ASPEGTOS GENERALES

l.l Descripción del Producto

Una batería es un d¡spositivo que almacena energía química para ser

liberada después en forma de energía eléctrica al momento de encender

el montacargas eléctrico. Cuando la batería se conecta a una demanda

externa de corriente, como un motor, la energía química se convierte en

energía eléctrica y fluye a través del c¡rcuito.

Las funciones principales de una batería son:

Proporcionar potenc¡a para encender el motor de arranque y al

sistema de ignición para encender el motor.
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a Proteger el s¡stema eléctr¡co, estab¡lizando el voltaje y

compensando o reduciendo las variaciones que pudieran ocurrir

dentro del sistema.

Una batería industrial esta conformada por las siguientes partes:

a Cofre de acero Anticorrosivo

Separador M¡cro poroso tipo sobre

Diseño de rejillas

Aleaciones de mínimo consumo de electrolitos

Placas Positivas Tubulares

Placas Negativas

a

a

Para fabricar una baterÍa, los pasos básicos son:

1 Armar los Vasos: Para esto se necesrta definir el número de

placas por vaso requerido, estas placas van a ser tanto

positivas como negativas, ubicadas de manera intercalada y

puestas entre sí con un Separador Micro Poroso tipo sobre.

2. Los vasos armados serán colocados dentro del Cofre de Acero

Anticorrosivo.
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Luego son llenados de una mezcla de ácido y agua, cantidad

que dependerá de la temperatura en la cual trabajará el

montacargas.

4. Finalmente los vasos son interconectados por medio de

Aleaciones de mínimo consumo de electrolitos

DACAR tiene varios tipos de baterías para la comercialización. Dentro

de la línea existen las usadas en montacargas eléctricos, las cuales

son diseñadas de acuerdo a las características y necesidades del

equipo en el cual van a ser utilizadas. Dependiendo del t¡po de

maquinaria que tenga cada empresa se definirán los requerimientos de

la batería, siendo uno de estos el voltaje, el cual le permite al operario

calcular el tiempo de duración de carga de la batería, es decir un ciclo,

el cual se define como el periodo de tiempo en el que esta funcionando

el montacargas hasta que se agota la energía de la misma.

1.2 Condiciones Económ¡cas actuales

Actualmente en el Ecuador se han podido ver los esfuezos de las

autor¡dades con la finalidad de crear e incentivar al ahorro, en especial a

aquellos que resultan de los ingresos petroleros extraordinarios, Esto da

a
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los primeros indicios de que el Ecuador retornaria al mercado financiero

internacional.

La inflación ¡nterna está en convergencia con la inflac¡ón ¡nternacional;

y se ha mostrado una ¡mportante desaceleración en el precio de los

servicios, lo que hasta entonces no se había logrado.

El consumo de hogares está creciendo a un buen ritmo, mejor del que

se había anticipado, lo que por falta de mejor explicación se tiende a

atribuir, a que los ecuatorianos tienen mayor confianza al sistema

bancario, están trayendo fondos que tenian en le exter¡or (donde el

rendimiento sobre depósitos es bajo y los mercados están teniendo un

mal año) o bajo el colchón (donde el rendim¡ento es aún más bajo y los

problemas de seguridad son de otra índole).

Llenos con depósitos, y habiendo constituido todas las reservas que

querÍan hacer, los bancos están incrementando sus créditos. Esto, a lo

cual se sumaría que probablemente los ecuatorianos gastan parte del

dinero que han repatriado, estarían alimentando la demanda.



ll

Y más específ¡camente lo que se reportó en números durante el primer

trimestre del 2005 es:

Que el PIB decreció en 0.3%. Los factores determinantes fueron: el

sector petrolero, la construcción y el comercio.

Por otro lado la agricultura reportó un crecimiento mínimo de 0.'lolo, este

comportam¡ento es el promedio de las evoluciones de las actividades

económicas que la constituyen. En efecto el factor destacado en el

comportamiento del sector fue el fuerte dinamismo en la producción de

flores.

También es importante decir que una de las act¡v¡dades que reportó un

buen incremento durante el primer tr¡mestre del año, fue justamente la

intermediación financiera con un crecimiento del 3.3%.

Sin embargo para Julio del 2005, se dio un fenómeno que colaboró

mucho en la economía del país, y es el reporte de un precio record del

petróleo para el mercado ¡nternac¡onal, siendo este precio $59,20, y el

mismo ayudó a que en el pais actualmente se maneje una Balanza

Comercial positiva.

!

) CBESPOL
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Para el último trimestre del año 2OO4 ya se perfilaban problemas

políticos para el Gobierno en curso ya que la oposición amenazaba con

la dest¡tución del Presidente debido a concesiones negadas por parte

del Ejecutivo.

Además en el país, se presentaba un estado de incert¡dumbre, donde el

gob¡emo del presidente Gutiérrez había persistido en su política de

entendimiento con los organismos f¡nancieros intemacionales para

respaldar con nuevos créditos el proceso de recuperación económica

del país.

Sin embargo, este cambio le costó el rechazo de antiguos seguidores,

entre los cuales se encontraban centrales sindicales que amenazaban

con movilizaciones sociales que tradicionalmente en el país habían sido

muy confrontacionales.

Finalmente para Enero del 2005 el país se vivió un clima de confusión

caracterizado por amenazas y ataques de opositores del régimen, gue

1.3 CIima Político
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comenzaron a preocupar a los organ¡smos ¡nternac¡onales de defensa

de los derechos humanos.

Lucio Gutiérrez fue denocado del poder y Alfredo Palacio, que era

vicepresidente, fue designado como mandatario. Su gobierno inició con

el proceso de elección de 3'l nuevos mag¡strados, con la admisión de

candidaturas que serán analizadas luego por cuatro comisionados

provenientes de diversos seclores ciudadanos.

I .4 Regulaciones Gubernamentales

En este caso no se puede hablar de Regulaciones Gubemamentales en

el ámbito de exportaciones, dado que la comercialización estará dada

para la ciudad de Guayaquil.

Por no seguir los preceptos del Estado de Derecho, Ecuador es sobre

regulado y mal gobernado. Para cambiar esta triste situación y abrazar

la libertad económica, Ecuador debe embarcarse en un profundo

programa de reformas.
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Ecuador no puede aprovechar la totalidad de beneficios de la

dolarización, para esto Ecuador debe cambiar sus leyes y regulaciones

bancarias para facilitar la integraeión financiera.

Pero si bien es cierto, la economÍa ecuatoriana está enrollada en

papeleos y regulaciones. Por ejemplo: Una gran parte de la carga para

un nuevo negocio es lo que podría llamarse el impuesto de entrada.

¿Cuánto, bajo los costos ¡mpuestos por mandato gubernamental,

costaría comenzar un nuevo negocio legalmente? Esto es importante

porque nuevas empresas fomentan la competencia. Aunque no sea

este el caso por ser una empresa ya constituida e integrada.

Pero a lo que si DACAR debe reg¡rse y apegarse como es normal, es al

sistema tributario ecuatoriano. El cual dicho sea de paso es demasiado

complejo y con tasas excesivamente altas. La tasa del impuesto sobre

la renta para personas naturales de más altos ingresos es del 25 por

ciento y la correspondiente tasa efectiva para las personas jurídicas es

del 36 por ciento. Ecuador debe simplificar el sistema tributario e

introducir una tasa plana unificada de ¡mpuesto a la renta para personas

naturales y jurídicas entre el 10 y el 15 por ciento. Esto mejoraría los

estímulos para trabajar, ahonar e invertir. Además, serÍa más fácil de
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admin¡strar, mejoraría la recaudación tributaria, reduciría el t¡empo

necesario para cumplir el codigo tributario y aumentaría los ingresos

generados por el impuesto a la renta.

1.5 Análisis de la Competencia

Los principales competidores de lndustrias DACAR son baterías

fabricadas en el extranjero, y comercializadas dentro del país, como:

EXIDE GNB de Estados Unidos, VOLTA de Perú, FULMEN de Estados

Unidos, MOTOREX de Estados Unidos.

1.5.1 Característ¡casdelCompetidor

1.5.1.1 BateríasExide/GNB

La Compañía de Baterias lndustriales GNB es una div¡sión de

TecnologÍas Exide. Exide lndustrial Power ofrece sus servicios en toda

América. Tiene una amplia gama de baterías innovadoras para

aplicaciones en áreas de comunicación/data y control de s¡stemas.

Esta gama se ext¡ende en baterías de poder en movimiento, cargadores
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para sistemas eléctricos de montacargas y demás equipos relacionados

a esta actividad.

Exide fabrica y distribuye una línea completa de baterías y cargadores

para una gran variedad de vehículos eléctricos. Por sus diseños y

tecnologÍa ofrece a una óptima relación prec¡o-prestación, que logran

una excelente respuesta en todo tipo de aplicaciones, brindando mayor

autonomía, velocidad de elevación y más vida útil.

Las últimas baterías GNB han revolucionado el Mercado, con la línea de

generación Champion que regula el ácido de las baterías. Las baterías

Champion no requieren de agua adicional, de chequeo de gravedad

específica o de ajuste del ácido.

1.5.1.2 Baterías Fulmen

Fulmen es una marca de batería industr¡al fabr¡cada por Exide,

empresa que desarrolla y produce baterías

necesidades en tres grandes áreas específicas:

para soluc¡onar las

Transportación (automotriz, marina, camiones ligeros y pesados, etc.)
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Motive Power (Poder de Movim¡ento)

Network Power (sistemas de telecomunicación, respaldos de

computadores, etc. )

Dentro del portafolio de productos que ofrece la marca EXIDE se

encuentran: Champion, Chloride Motive Power, Deta, Fulmen,

Sonnenschein y Tudor.

1.5.1.3 Baterías Volta

Baterías VOLTA S.A. es una empresa peruana fundada el año 1989

para cubrir inicialmente la demanda de baterías industr¡ales.

A doce años de su introducción en el mercado peruano, ha ganado gran

prestigro en los sectores minero, construcción, eléctrico, manufacturero,

ofreciendo productos con excelente calidad, garantía y eficiencia.

Desde hace dos años, VOLTA S.A. viene incursionando en el mercado

boliviano con esta misma filosofía de trabajo, donde comercializa sus
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baterías de Tracción Fuerza en casi todas las unidades de minería

subterráneas del país altiplano. Estas baterías están diseñadas para ser

usadas en vehículos eléctricos tales como locomotoras mineras,

montacargas eléctricos y elevadores eléctr¡cos, fabricados con placas

tubulares pos¡tivas, sellado térmico, suministrando un alto grado de

seguridad y larga duración.

Asimismo, VOLTA S.A. ha in¡ciado su expansión al mercado

ecuatoriano, consolidando de esta manera su crecimiento.

Uno de los servicios que ha llevado a esta empresa a un lugar

¡mportante entre los fabricantes de acumuladores, es su servicio de post

venta, enviando al centro de operaciones de las baterías, un personal

técnico especializado cada tres o cuatro meses, según sea la necesidad

operativa, brindando un asesoramiento de mantenimiento para alargar

la vida útil de las baterías.
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CAPITULO 2

PLANEACION ESTRATEGICA

La planeación estratégica orientada hac¡a el mercado es una herramienta

muy usada, ya que mediante la utilización de la misma permite a las

empresas adaptarse y responder a los continuos cambios del mercado.

La planeación estratégica orientada hacia el mercado es el proceso

administrativo de desarrollar y mantener una relación viable entre los

objetivos y recursos de la organización, en conjunto con las oportunidades

del mercado. El objetivo principal es modelar y remodelar los negocios y

productos de la empresa, de manera que se combinen para producir un

desarrollo y utilidades satisfactorio,
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2.1 Análisis de Porterr

Muy pocas
probabilidades
del ingreso de

Nuevos
Partic¡pantes

DAGAR tiene
El poder de

Negociac¡ón con
Los Proveedores

COMPRADORES

Los Cl¡entes
tienen el Poder
de Negociación

No existe
amenaza actual

de productos
sustitutos

1 Kotler Philip, Dirección de Marketing, ( l0ma edición), Prentice Hall, Mexico,
2001. Pp. 217-254

PROVEEDORES

PARTICIPANTES

NUEVOS

Rivalidad
dentro de la

lndustria

Rivalidad

DE SUSTITUTOS

DISPONIBILIDAD
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El segmento del mercado industrial en el cual participa Baterías

DACAR, actualmente no se ve afectado por una fuerza significativa de

rivalidad entre competidores por razones como:

1. No existen muchas empresas oferentes en el mercado de

Guayaquil, no es un mercado saturado.

2. Ninguna empresa en el país fabrica este tipo de producto.

Por tanto no se dan de manera constante guerras de precios, campañas

publicitarias agresivas y no se realizan gran cantidad de promociones

DACAR cuente con una ventaja competitiva frente a su competencia

esto se da porque la empresa tiene ventaias en costos que no pueden

ser fácilmente anuladas por los competidores actuales. La empresa

puede generar un ahono en costos debido a que cuenta con una unidad

de negocios que realiza el proceso de reciclaje de baterías usadas

proceso del cual se obtiene plomo que es una de las materias primas

más importantes para fabricar una batería ya que la misma esta

const¡tuida aproximadamente en un 7Oo/o poÍ este mater¡al. Esta ventaja

debe ser aprovechada por la empresa para ofrecer precios más

competit¡vos que atraigan nuevos clientes y así como también generar
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promoc¡ones y tener las herramientas necesarias para poder

implementar un nuevo plan comercial.

r Nuevos Participantes

Para que entre un nuevo competidor al mercado de baterías

industriales no existen barreras de entrada significativas que impidan

la participación de una nueva empresa en el mercado de Guayaquil, lo

que existen son requ¡sitos que deben cumplir las empresas para poder

ofrecer sus productos en el mercado, entre los cuales tenemos:

Pago de impuestos en caso de importación el arancel está en

el 150Á.

Es necesario obtener la calificación del Consejo Nacional de

Sustancias Psicotrópicas y Estupefacientes (CONSEP), en caso

de que quiera establecer una planta de producción.

Cumplir con las Normas de calidad INEN

Asimismo no existen baneras de salida del mercado si una

empresa desea dejar de ofertar baterÍas industriales no existen

regulaciones gubernamentales o algún otro factor clave que lo

impidan.



a Proveedores

DACAR tiene el poder de negoc¡ac¡ón, básicamente porque la mater¡a

prima que se utiliza en un Batería es el plomo, que conforma

aproximadamente un 70% del producto, como la empresa cuenta con

una unidad de negocios encargada del reciclaje del plomo obtenido a

partir de baterías usadas, DACAR no tiene ningún inconveniente en

obtener la materia prima necesaria para la elaboración de las baterías,

es decir es muy poco probable que se presenten complicaciones en

negociaciones con los proveedores.

C l¡entes

Los clientes t¡ene el poder de negociación puesto que actualmente son

muy pocas las empresas que conocen la fabricación de las baterías

DACAR por tanto, al momento de rcalizar la compra son ellos quienes

deciden probar con una marca que se esta introduciendo en el mercado.

Lo importante es lograr resaltar las características de tecnología y

calidad que tienen las baterías para así tratar de atraer mayor cantidad

de clientes y aunque ellos tengan el poder de negociación sobre la



Compo]lan¡ento dE Adqu¡s¡c¡ón comportamlenlo de t t¡l¡zación Compolan{e o de Poses¡ón

ó.
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Las baterías utilizadas en
monlaca¡rgas electricG que se
pueden adquirir en el mercado son
de origen nacional como las DACAR,
o tambien las hay importadas como ,

la VOLTA de Perú y las EXIDE/GNB
NoieamericarEs.

Son baterías úil¡zadas para
genefi¡r enefgia en montacargas
eléctricos. No tienen sudituto, ya
que para que un mortacarga
electrico furÉ¡one necés¡la de una
batería

Una emp.esa que tiene un
montcargas eleclric!, posee una
baler¡a industrial, la cual es
manejada de acuerdo a las
normas técn¡cas establecidas
para garantizar mayor duración
del producto

§.
0
z
fo

El nr.lmero de baterlas a adquir¡r,
depende del número de rEnhc.¡rgas
eleciricos que ierEan funcionando en
la empresa.

Generalmente se clnsume una
batería en tres años en un
montacargas eleclr¡coE. Alrque
depende mucho de la forma de
utilizarla, el t¡émpo de vida úil que
tendÉ.

Se utiliza una bateria por
rnontacarga elóctrico. La cantidad
de baterias detectada en cada
empresa dependera de el numero
de montacargas eléciricos con
que cuente la misma.

a.
o
=oo

Las cond¡ciones de compra de una
batería para rnontacargas eléctricos
dependerá de la decisón tomada por
ia empres€ que la necesite, el modo
de adquis¡ción e9 de corMdo, 40%
de arfr¡cipo y 60% contraentrega. (el
porcentaje puede variar deperdiendo
de las pol¡t¡cas de la empresa
oferente pero en la rnayor¡a de los
casos no ex¡sten plazos de crédito.

Toda batería es un generador de
energ¡a. en esle caso esa energia
será para un mortacargas
eléck¡co- La bateria es colocada a
d¡ario en este y al firEl de las

iomadss de trabajo debeÉ ser
caragada nuevamerfe, para poder
ser ut¡lizada en el s¡gu¡erüe turno.

La bateria deb€ mantenerse bajo
la s¡.rperv¡s¡ón y cr.¡idados de
personal especial¡zado para de
éste menetá eviter el mel uso de
la misrE y por lo tanto su mejor
desano,lo.

(§
uJoz
8

Dentro del E ¡rador. DACAR es el
un¡co fabricante de este t¡po de
baterias para rnontacargas
el&ricoB, tamb¡érEe pueden adqdrir
las baterfas importadas en su
mayoria desde EEUU y Peru que
ofrec€n otras empresas en el
mercado.

Las bater¡as para montacargas
electricos se las ut¡liza en el
montacargas con la fnalidad de
poder porErlo en func¡onam¡ento,
depend¡endo del tipo de actiüdad
que desarrolle la émpresa sea este
comercial, ¡ndl§tr¡al, minero, entre
otros

Una baterfa industrial es un
inslrumento que genra¡mente solo
va a s€r usado en las ¡ocaciones
de la empresa o donde esta tenga
en funcionamiento el montacargas
éléclrico ya que la misma es de
grandes dirnensiones y no es de
lÉcil transportación .

ó-

8z
=(J

La vida util de una batería se
determina por medio de ciclos. Una

vez que está ya no cumple con la§
necesidades de la empresá en

cuañto a cuestioñ de tiempo de ciclo
debe ser reemplazada.

Las balerías son requéridas al
momerle en que se nécesita hacer
funcionar un morúacargas

electicos, los mismos que sirven
pard poder trasladar obietos muy
pes¿dos de un luoar a otro.

Una vez oompr¿da la batería, la
duración de la misrña depende la
vida üil que esta tenga, y esa
vida st¡l se determ¡nará de
acuerdo al uso de la batería, es
dec¡r las jornadas en que

(\,z
uJ
5o

Las baterias lEbitualmente son
compradas por aquellas empresas
q(E pos€en rmntacargas eléctr¡cos,
y necesitan de estos pa.a desarrollar
sus actividades diariamente.

Las empresas que más
montacargas eléctricos tengan
seán aquellas ql'E más baterías
necesiten

Las bate¡ias generalme¡le ,as
adquiere la empresa que cuente
@n uno o mas [pntacargas
elec{ricos. El misrno que ayudara
a desarrollar determ¡nadas
ad¡üdades en la empres¿.

2 Kotler Phil¡p, Dirección de Marketino, (1oma edición), Prentice Hall, Mexico, 2001. Pp. 217-
254.

comprar aprovechar las ventajas que ofrece el que la batería se

fabricada en el país para lograr la venta.

2.2 Análisis de los Hábitos de Compraz
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Una vez realizado el Análisis de los Hábitos de Compra, se puede

concluir que la compra depende mucho de que s¡ la oferta se a¡usta o

no a las necesidades que busca cada cliente.

Un punto en el cual los proveedores no difieren tanto, pero los clientes

s¡, es en las formas de pago de la batería. Porque los proveedores

generalmente ofertan lo mismo, venta en efectivo con un porcentaje

Un porque a esta situación puede ser el hecho de que estas baterías

son siempre vendidas bajo pedido, ya que difieren mucho unas con

otras tanto en lo físico como en los servicios que ofrecen. Es más el

número a venderse entre una empresa y otra depende mucho de

cuantos montacargas eléc{ricos tiene cada una.

La renovación de la batería dependerá en cambio del uso que se le de a

la m¡sma, es decir, de las jornadas de trabalo en que se ut¡lizan las

baterías, las mismas que son muy variables dependiendo del tipo de

actividad a que se dedique la empresa ya esta comercial, industrial

entre otros.
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determinado de anticipo y el resto contra factura, o alguna variación que

dependerá de las politicas financieras de la empresa.

En cuanto al comportam¡ento de util¡zación, es importante antes aclarar

que las baterías eléclricas son un producto que no tiene un sust¡tuto

directo sino más bien "indirecto". Porque un montacargas eléctrico, no

podrá usar sino solo una batería eléctrica, pero en cambio una empresa

si puede decidir entre tener un montacargas eléctrico o uno a gas, y

ambos realizaran exactamente la misma función, la diferencia radica en

los beneficios adicionales que le ofrece un montacargas eléctricos,

como mejores condiciones de trabajo (ambiente), se ajusta a las normas

de calidad lSO, entre otros benef¡cios.

Por otro lado la batería tendrá una vida útil medible en ciclos, y esto

ciclos dependerán de las jornadas de trabalo en que se encuentre

funcionando. Al final de cada jornada la batería deberá ser recargada

para su uso posterior.
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Este es un producto que solo será utilizado por aquellas compañÍas,

empresas o industrias que cuenten con un montacargas eléctrico para

el desarrollo de sus actividades laborales.

Y finalmente con el comportamiento de Posesión, nos podemos dar

cuenta que generalmente se detectaran en las empresas ¡gual número

de baterías eléctricas como de montacargas eléctricos. Y estos equipos

van siempre a estar bajo el uso, cuidado y supervisión de un personal

capacitado en manejarlos para de esta manera garantizar su buen

funcionamiento a corto y largo plazo.

2.3 Modelo de lmplicación FCB3

MODO INTELECTUAL MODO EMOCIONAL

APRENDIZAJE AFECTIVIDAD

(l nformación, Evaluación, Acción) (Evaluación. I nformac¡ón, Acc¡ón)

DACAR

RUTINA HEDONISMO

(Acción, lnformac¡ón, Evaluación) (Acción, Evaluación, lnformación)

3Universidad Cetolica Cardenal Silva Henriquez,http://apuntes. rincondelvago.com/marketing-
de-serv¡c¡os.html, Market¡nq Comerc¡alizac¡ón v Estraleoia, Chile.
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Para el Plan de Negocios, en desarrollo, se consideró importante la

realización de la Matriz del Modelo de implicación FCB, porque la

misma, puede ser una herramienta muy útil con la que se puede

estudiar el proceso de compra que generalmente real¡zan las empresas

y/o industrias al momento de adquirir una batería para montacargas

eléctrico-

Cuando una CompañÍa decide comprar una batería eléctrica, es porque

está dando respuesta a una necesidad de primer orden para la

continuidad del desarrollo laboral. Por ende generalmente esta decisión

de compra no debe retrasarse y la misma debe ajustarse a c¡ertas

condiciones que manela la compañía, se pueden resaltar algunas como

por ejemplo: niveles de calidad, modelo, rangos de precios ajustables al

presupuesto de la empresa, servicios adjuntos en general como el post-

venta, mantenim¡ento, garantías y más.

Para que se pueda saber s¡ el proveedor elegido brinda a la compañía

aquellas características que esta busca, pr¡mero se debe obtener toda

la información posible de lo que hay y ofrece el mercado de Baterías
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lndustriales. Esta información es amplia y siempre está enteramente

disponible a los clientes.

Una vez que el cliente ha logrado recopilar toda la información

necesaria para poder tomar su decisión, como segundo paso lo que se

hace es evaluar la misma, examinarla, estudiarla e ir buscando cual es

el proveedor que se acerca más a lo que se requiere.

Este segundo paso, el de evaluación, coloca el proceso de decisión de

compra en modo intelectual, debido al orden en el cual se realiza el

proceso del mismo.

Y finalmente resta el tercer y últ¡mo paso a seguir en este proceso de

compra el cual es la acción, y este se refiere a la compra de la bater[a

propiamente dicha. El desarrollo de este paso es más bien la

negociación en concreto entre el cl¡ente y el proveedor de la batería.

Teniendo desglosados los pasos que siguen las empresas en general,

al momento de comprar, se puede notar que en resumen son:

lnformación, Evaluación y Acción.

Por tanto de acuerdo a lo definido el proceso encaja en el lado izquierdo

de la Matriz, o sea, en el Modo lntelectual, y como para el proceso este

modo tiene una implicación fuerte, el cuadrante en situarse es en el
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primero, en el de Aprendizaje. En conclusión, el proceso de compra de

una batería para montacargas eléctricos, se lo realiza de Modo

intelectual, mediante el Aprendizaje; lo que implica que el proceso se lo

hace de la siguiente manera: Primero se busca información del

producto, características, toda la información que se necesite, luego se

evalúa las diversas opciones ex¡stentes y f¡nalmente se procede a

realizar la acción de compra.

2.4 Matriz lmportanc¡a - Resultadoa

RENDIMIENIO

FALSAS FUERZAS

Servicios Adicionales por C0npra

IMPORTANCIA

FAL§O§ PROBLEMAS DEBILIDADES

l\,larca

Presentación del Produdo

4 Kotler Philip, Difección de Marketino, (1oma ed¡ción), Prentice Hall, Mex¡co, 2001. Pp 64-
98.

IMAGEN FUERTE

Caácte sticas Físicas

carantia

li¡t/el de Calidad

Servicios Técnicos
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Los atributos del producto se han clasificado de acuerdo al grado de

importancia en la satisfacción del cliente y su nivel de presencia

percibido.

En el cuadrante de lmagen Fuerte, se encasillan los atributos con un

alto n¡vel importancia y rendimiento para los compradores, es decir al

rcaliz la compra de una batería para montacargas eléctricos el cliente

busca obtener un excelente nivel en la calidad del producto, que las

características físicas cumplan con los requerimientos necesarios, la

garantía de ofrecer la seguridad al cliente de que el producto que esta

adquiriendo esta respaldado por la empresa y finalmente el serv¡cio

técnico debe ser de primera, se debe poner a d¡sposic¡ón de los

usuarios todos los servicios relacionados con el mantenimiento

adecuado del producto, además de que la empresa cuenta con la

capacidad técn¡ca necesaria para realizar reparaciones o cambios en

los componentes de la batería.

En el cuadrante de Falsas Fuerzas se encuentran los Servicios

Adicionales que se ofrecen al momento de comprar una batería como

por ejemplo el chequeo de la parte eléctrica de los equipos de

consumo, lo cuál representa un alto rendimiento para el cliente, pero la



importancia de percepción que este atrrbuto genera no es

representativa.

En el cuadrante de los Falsos Problemas tenemos la Presentación del

Producto la cual se considera como un falso problema ya que puede

presentarse la situación de que este atributo no sea percibido con gusto

por el cl¡ente sin embargo no se convierte en una característica

importante de compra, y en caso de ser necesa o realize/. cambio

pueden hacerse con facilidad-

Finalmente en el cuadrante de las Debilidades se ubica la marca la cual

tiene un alto grado de importancia para los clientes pero en la situac¡ón

actual de la empresa la marca no genera el efecto necesario para atraer

consumidores, por tanto es una debil¡dad sobre la cual DACAR necesita

¡ealizar las estrategias neeesarias para cambiar la percepción de marca.

2.5 Matriz Boston Consulting Group5

El análisis de la mal¡iz BCG para DACAR se represanta en f¡gura

siguiente:

5 Kotler Ph¡l¡p, Dirección de Market¡no, (1oma ed¡ción), Prent¡ce Hall, Mex¡co, 2001. Pp.64-
98,288.
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PARTICIPACION RELATIVA DEL MERCADO
BAJO

La unidad de negocios de DACAR correspondiente a las BaterÍas

lndustriales se encuentra actualmente en el cuadrante de lnterogante;

La participación relativa del mercado definida como la participación del

mercado de la unidad de negocios con relación al competidor más

importante, en el caso de las baterías ¡ndustriales para DACAR es baja,

pero sin embargo el Índice de crecimiento del mercado, el cual indica la

tasa a la que crece anualmente el mercado de baterías para DACAR no

es muy elevado pero si es creclente.

ESTRELLA INTERROGANTE

VACA LECHERA HUESOS

---L

,]

I
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Como esta unidad de negocios esta def¡nida como una lnterrogante la

estrategia que va a usar DACAR es Penetrar el Mercado, la cual

consiste en aumentar el número de clientes para el año 2006. Para lo

que se utilizarán las estrategias planteadas poster¡ormente en el Plan

de Mercadeo.

Matriz General Electric 6

GRAOO OE FORTALEZA DE LA EMPRESA

'tás Ealerias DACAR lieñ€n uña

6rel.nte cálidad. la miÉ¡m * d€t¡6

mánten€r coIE ur¡a lort¡l6za de

unidad dé n6godo .lé la

y cficierrc¡a p.oducliva d.
DACAA eñ muy teñas tambiéñ,

pero aún se puédé hacér cEc€r esta

lezá a távés d. idérs¡ón én

lnc.ti. p.E Est.¡Eturar
"Oue él márgen histónco de
del me.cado *a Élto, oblaga á
OACAR a plantéaÉ @mo ¡Yreta,

iñc.erentár le pá.t¡cipaoión .lo
rercádo hásra ll€gar s un ljdorszgo

Reforzár á.eaE vulnerables
los r.querimieñtos tecnológ

para de 66ta mam.s éstár a iá
lo q!¡o rnanifi.3te €l mrcádo

" Estrwturar €n forrna seléct¡vá
pu.rtos fú€rles qué l¡eno ¡3

ñ¡a. @mo los q@ mÉja el
re.cado, Para d€ esta rnaneÉ
,,o.bt @ñ¡lJga. . árrilr6 én rÉ .rs

Est.ucturár 6 form sl
El cEcimiento dé DACAR,

nitivarente rlo se da al

r¡tmo del mercado, por iantó hay q@

subsanar las defc¡encias qué tie
Compáñía y poder équi

"Estud¡ar todos los recursos

alnbL¡tos que tGne la Compañia
paá pode. diférénc¡ar a aquollos q

son ilimitádos y l¡mitados, y podé

ronejár estos úhimos de ¡á ma

st.uc'lurár eñ Foúe S.letiva
'El iñdie Eflual dé d6ciñilnto d.l
rreredo es ñayor qE él q@
rEneia la emp.6Éa por tánto
pr¡rnordial inverti .n lá§
ñec€Ériás á f¡n de volver est€

rcnro más átÉ.4¡vó .n lá

I pé@nal admhEtrativo a fin de

obn.ñ.r iñErrros
'Si el rerÉ<lo cr@, mi
@mpeténcia también querrá créer

prosramE6 erist6ntes de Ia

nc€ntrar lá ¡nvérEión en aquel

incr6mñt¿r la rentabil¡dad

En@nt.ar la

increrentar la participación

mer@do y a$ tenér mayo.é

útilidades, con uÉ br¡erÉ

que syúdé

Protég.rac y R.o.i

Conentrár los 6fue.zos é

irwers¡ion6 en incrérentar los

méñtos atBclrvos que 6tán

lá perrcipac¡ón d,e mercado

Deféod6. los puntos luen€s qw

eoe la Coñpáñia re)orardo

r para oú.ner lngc$s

OACAR t¡ere ruy bu6na €lidad

prodwto For tanto es r

" A pesar de t6mr uña t¡Jena e

lÉy qE busr la mnera de s69u

PaÉ tsner ñ"yor36 ú¡l

rata. dé .edrc¡r @dos rjos y evrta

Craar úná bu€¡á estrateg¡á

pEc¡o qE .nüimice €l valor d.

d¡c.o al lrrorcnto delá vértá.

MEOIO

BAJO

ESTFIATEGIAS

ó Kotler Philip, D¡reccrón de Market¡no, (1ome ed¡c¡ón), Prentice Hall, Mex¡co, 2001. Pp. 64-
98
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2.7 Análisis FODAT

Fortalezas

Las baterías son diseñadas con todas las normas de cal¡dad que

se exige en el mercado internacional

. Ofrecen gran variedad de diseños de alta tecnología, lo que le

permite a sus consumidores obtener productos de mayor potencia, alta

resistencia y sobre todo mayor vida útil. Además de estos beneficios,

estas baterías por sus diseños y fabricación generan menores costos

para sus consumidores.

. Tiempo de entrega una vez realizado el pedido mucho más rápido

que la competencia.

Menores costos y agilidad en la reparación del producto en caso de

que se tenga que aplicar a la garantía

7 Kotler Philip, Dirección de lvlarket¡no, (1ome edición), Prentice Hall, Mexico, 2001.



36

Debilidades:

o La empresa t¡ene muy poca participación de mercado es muy poco

conocida.

r No tiene una buena estrateg¡a comercial, por lo que las ventas no

crecen anualmente, se esta perdiendo una oportunidad de ganar

mercado

Oportunidades

o Recuperar el mercado perd¡do, a través de la creación e

implementación de una estrategia adecuada que corrija los errores de

las anteriores.

o Buscar nuevos cl¡entes, y armar un planeamiento comercial

efectivo que al ser puesto en desarrollo garantice que los mismos

prefieran Baterías DACAR.
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. Se puede mantener y crecer en part¡c¡pación de mercado,

asegurando la fidelidad de los clientes que han sido atendidos tanto por

primera vez como aquellos que lo han hecho en más de una ocasión-

. Mejorar la presencia de marca, en empresas que pertenezcan al

mercado meta, a través de los diferentes medios de información.

Amenazas

. El líder del mercado, por tener una gran participación de mercado,

podría manejar estrategias muy agresivas que podrían perjudicar

nuestros planeamientos.

o La fuerte presencia de marca de la competencia en el mercado,

puede afectar de cierta manera la decisión de compra de los clientes.

. La competenc¡a ofrece baterías de marcas reconocidas, que se

han ganado el mercado en el tiempo, por sus diseños y calidad.

J
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CAPíTULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS

La lnvest¡gación de Mercados que se verá desarrollada a continuación

enlazará al consumidor y al cl¡ente por medio de la información a la

comercialización del producto en estudio.

Con los resultados de este estudio se podrán ¡dentificar y definir las

oportunidades y problemas a los que se enfrenta DACAR, como también

para generar, perfeccionar y evaluar las acciones, monitorear el desempeño

y mejorar la comprensión del marketing como un proceso.

Para poder tomar decisiones respecto al marketing del producto se desanolla

la siguiente lnvest¡gación de Mercados con Ia finalidad de obtener un
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enfoque srstemático y objet¡vo para el desarrollo y el suministro de la

información.

Cuando se habla de Sistemático, se refiere a la buena organización y

planeación del proyecto de investigación. Por otro lado cuando se habla de

Objetivo, se refiere a que debe ser neutral y no emocional en el desempeño

de sus responsab¡lidades.

o Establecer el número de empresas que cuentan con montacargas

eléctricos o de otro tipo.

. Estimar preferencias, motivos y decisiones de compras del

mercado objetivo.

o Medir el porcentaje de empresas que conocen acerca de la

fabricación de baterías para montacargas eléctricos de origen nacional.

3.1 Definición de Objetivos
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. Determinar las marcas de baterías existentes en el mercado y el

porcentaje de participación dentro del m¡smo.

o Establecer los beneficios adicionales que busca una empresa al

momento de adquirir una batería para montacargas eléctricos,

considerando las preferencias y necesidades del consumidor.

. Determinar el grado de confianza existente en las baterías de

producción nacional por parte de los consumidores.

a Estimar el tiempo promedio de rotación de producto

o Descubrir si existe un mercado potencial dentro del segmento

correspond¡ente a usuarios de montacargas de otro tipo.

3.2 Diseño de la lnvest¡gac¡ón

A través de la siguiente encuesta se pretende obtener un plan básico

que guía las fases de recolección y análisis de datos del proyecto de

investigación. Aqui se espec¡f¡cará el tipo de información que se
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recolectará, las fuentes de datos y el procedimiento de recolección de

datos.

El tamaño de la muestra tomada para llevar a cabo la realización de la

encuesta es de 400 empresas.

El diseño de la lnvestigación está directamente ligado con los Objetivos

establecidos anteriormente con la finalidad de determinar las

características deseadas en el estudio. Con la encuesta efectuada se

realizó una lnvestigación Concluyente, ya que está diseñada para

sum¡n¡strar información para la evaluación de cursos alternat¡vos de

acción. La misma encaja dentro de la lnvestigación Causal, que es una

subclasificac¡ón de la investigación concluyente, porque comprende

Dentro de las fuentes de datos, se real¡zó con anterioridad una

Entrevista de Profundidad a 8 empresas que utilizan montacargas

eléctricos para el desarrollo de sus actividades y están ubicados en la

ciudad de Guayaquil, con la finalidad de obtener las razones implícitas

en las act¡tudes y comportamientos pasados y futuros que presenta el

mercado, con esto se lleva a cabo una lnvestigación Exploratoria.



cuales variables son la causa de lo que se predice (el efecto) y también

comprende la naturaleza de la relación funcional entre los factores

causales y el efecto que con ello se va a predecir,

A continuación se muestra en primera ¡nstancia, el formato de la

Entrevista de Profundidad realizada, seguido de esta la estructura de la

Encuesta

lnvestigación Exploratoria

Entrevista de Profundidad

Cuestionario

1

SI

¿Tiene Ud. Montacargas Eléctrico?

NO

3. ¿Qué marca de batería compra? ¿Dónde la adquiere y

porqué?

-¿Sabía que existe fabricación nacional? (caso de comprar importada),

de ser s¡ la respuesta, ¿Por qué no compra una nacional?

2. A su cr¡terio ¿Cuáles son las ventajas y desventajas de usar un

montacargas eléctrico?



4. ¿Cuándo compra una batería y qué benef¡cios busca?

-Referencia: Precio, Marca, Promociones

5. ¿Qué tipo de servicio Ud. espera al momento de la pre-

venta, venta y post-venta de una batería?

-Refe re nci a : Se rv io Téc n ico, G a ra ntí a s, Asesoría Téc n ic a.

6. ¿Cuá! es el proceso de compra de su empresa?

7. Basado en sus experiencias de compras y uso de éstas

bater¡as, ¿Qué considera Ud. que le falta al mercado? ¿Qué se

puede mejorar?

8. ¿El personal que maneja la batería para el montacargas

tiene conoc¡miento del tema?

Alto

Medio

Bajo
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Con este cuest¡onario, se busca diferenciar lo que el cliente considera

como una venta¡a, desventaja y beneficio al usar un montacargas

eléctrico para el desanollo de sus activ¡dades laborales. Además

también se puede encontrar que es lo que cliente busca obtener y/o

melorar al momento de adquirir una batería para el montacargas

eléctrico.

Respecto a las ventajas que el consumidor encuentra con un

montacargas eléctrico se puede citar: agilidad laboral, es meior para la

salud del trabajador, ayuda a tener un trabajo limpio, no hace ruidos, se

ajusta a las Normas de Calidad.

Por otro lado las desventajas mencionadas fueron: Dificultades en el

uso, dificultades para conseguir repuestos además de tener un costo

elevado, uso delicado, es necesario tener buenas condiciones de

trabajo.

Dos beneficios que sobresalieron en cuanto a lo que busca el cliente

fueron: Calidad y un buen Servicio Post Venta.
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También es importante menc¡onar que lo que el consumidor busca al

momento de comprar, es Garantía y Mantenimiento oportuno. También

sienten que dos aspectos que deben mejorar las compañías que se

dedican este negocio, es el Servicio Post Venta, y la lnformación

Técnica que entregan.

El proceso de mmpra de las empresas es básicamente:

Estudiar la necesidad que tienen, luego cotizar en diferentes empresas,

después elegir la mejor opción y finalmente generar una orden de

comprar para adquirir la batería.

Por último se preguntó sobre el conoc¡miento que tienen los operarios

del montacargas acerca de cómo manejar la batería para que la misma

tenga una mayor vida útil. Y lo que se encontró es que el conocimiento

no es muy bueno, más bien es un conoc¡m¡ento medio, por tal motivo si

es ¡mpoñante considerar el que los consumidores buscan mayor

información técnica por parte de estas compañías como un servicio al

momento de compra y/o como un servicio Post venta.

I
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lnvestigación Concluyente:

ENCUESTA

1.- ¿Posee Ud. montacargas eléctricos en su empresa?

1. Sr 2. NO

o Si la respuesta es no pase a la pregunta No 10

2.- ¿Tiene Ud. preferencia por una batería nacional o extranjera?

1. Nacional 2. Extranjera

. Si su preferencia es una bateria extnnjera señale porque:

l. Calidad de materiales 2. Confianza en la marca

3. Servicio de GarantÍa 4. Precio 5. TecnologÍa en la

fabricación

1 . Calidad de materiales 2. Confianza en la marca

Si su preferencia es una batería nac¡onal señale porque:
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5. Precio 6. Tecnologia en la fabricación

3.- ¿Qué marca de batería usa su montacargas eléctrico?

1 MOTOREX 2 EXIDE /GNB 3. VOLTA 4. DACAR

5. FULMEN

4.- ¿Qué Io mot¡vó a comprar la batería anteriormente mencionada?

1 . Precio 2. Garantía 3. Descuento

4. Publicidad 5, Servicio (Asesoría Técnica) 6, Crédito

5.- Basado en su experiencia. ¿Si hoy tuviera que renovar su

bateria, que factores consideraría para tomar su decisión de

compra?

1. Precio 2. Garantía 3. Descuento

4. Publicidad 5. Servicio (Asesoría Técnica) 6. Crédito

3. Agilidad en la entrega 4. Facilidad en uso de garantía
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6.- ¿Qué tipo de Promoción prefiere al adquirir una batería para su

montacargas?

1 . Descuentos espec¡ales 2. Mayor plazo de créd¡to

3. Asesoria técnica 4. Mayor plazo de garantía

7.- ¿En qué med¡os de comunicación busca ¡nformac¡ón al

momento de adquirir una batería?

1. Revistas 2. Periódicos 3. lnternet 4. Correo

D¡recto

8.- ¿Gada cuánto tiempo reemplaza la bateria de su montacargas

Eléctrico?

l 1-24ños 2. 2-3Años 3. 34Años 4. 4-5 Años

9.- Si le ofrecieran una batería de fabricación nacional que brinde

un servicio de garantía similar al del mercado ¿estaría dispuesto a

comprarla?

1St 2. NO
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En caso de ser positiva su respuesta ¿Qué grado de Confianza le

tendría?

1. .Alto 2. Medio 3. Bajo

10.- ¿Por qué no utiliza un Montacargas Eléctrico?

1. lnversión 2. Costos de manten¡miento 3. Precio

6. Condiciones de trabajo no amer¡ta un Montacargas Eléctr¡co

11.- ¿Su compañ¡a ha considerado, cambiar el montacargas que

actualmente posee por uno eléctrico para el desarrollo de sus

actividades?

1Sr 2. NO

En caso de serSl, ¿en qué plazo?

1. Corto 3. Largo

4. Desconocimiento de las ventajas 5. Requiere mayor tecnicismo

2. Med¡ano
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En caso de ser NO, Pasar a la pregunta 12

12.- De las siguientes ventajas que brinda un montacargas

eléctrico, ¿Cuáles considera Ud. lmportantes para su negocio?

1. No despide humo 2. No produce ruido

3. No emana olores

4. Optimiza el t¡empo de las jornadas de trabajo

5. Reduce los riesgos de ineendio

6. Cumple con los requerimientos para las normas de calidad ISO

3.3 Metodología

Se aplicaron varios métodos de levantamiento de información, técnica

face to face, encuesta telefón¡ca y recolección de datos vía e-mail.

Se aplicó un cuestionario estructurado y estandarizado para cumplir con

los objetivos de la investigación.

Se aplicó la sigu¡ente fórmula para la obtenc¡ón de la muestra a utilizar:

n = 4 pqle2
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En donde.

n = muestra

p = porcentaje de ocurrencia en este caso (0.5)

q = 1-p

e = nivel de error mÍnimo aceptado

Con lo cual se obtiene 400 encuestas.

Grupo Objetivo

Las encuestas fueron real¡zadas a empresas usuarias de montacargas,

se entrev¡sto a jefes de bodegas, gerentes de planta y encargados de

procesos.

Alcance

El estudio se realizó en la ciudad de Guayaquil

3.4 Ejecución de la lnvest¡gac¡ón

La encuesta anter¡ormente mostrada se procedió a realizar, al total de la

muestra, en un período de 45 días.



Para la realización del trabajo de campo se utilizó una base de datos de

empresas ubicadas en la cuidad de Guayaquil, la m¡sma que fue

proporcionada por la Cámara de Comercio y la Cámara de lndustrias de

Guayaquil.

La recolección de información se la realizó via telefónica, vía correo

electrónico y mediante la técnica face to face visitando las empresas

usuarias de montacargas.

Se utilizó el programa estadístico SPSS para el procesam¡ento y

posterior anál¡sis los datos obtenidos.

3.5 Tabulación de Resultados

Los datos de las 400 encuestas realizadas fueron tabulados en el

programa SPSS. El resultado anojado por el programa fue estud¡ado

posteriormente, y es lo que ayudó a tener una perspectiva más clara de

la situación tanto del producto como del mercado, y el desarrollo de la

empresa en el mismo.
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3.6 Análisis de Resultados

'1.- ¿Posee Ud. montacargas eléctr¡cos en su empresa?

1. St 2, NO

s
2.9/o

72tr/o

De una muestra de 4@ empresas que desarrollan sus act¡v¡dades

comerc¡ales e industriales en la ciudad de Guayaquil, solo el 27.5% que

representa 110 empresas utilizan montacargas eléctricos, el 72.5% es

decir, las 290 empresas restantes utilizan montacargas a gas, gasolina,

estáticos, entre otros.

¡b

Si la respuesta es no pase a lapreguntaNol0

1 la-ESPOL

ffiffi
ffi
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2.- ¿Tiene Ud. preferencia por una batería nacional o extranjera?

1. Nacional 2. Extranjera

lffi Añb

Los resultados de esta pregunta, solo corresponden a aquellas

empresas que s¡ trabajan con montacargas eléctricos.

En cuanto a la preferencia de baterías nacionales o extranjeras se

comprobó que ambas baterías, la nac¡onal y la extranjera, tiene igual

47,P/oüt,T/a

A9/o

Edra!;r'a
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porcentaje de preferencia (47.20/.) Solo un 5 6% (6 empresas) se

mostraron indiferentes entre ambas posibilidades.

El que el porcentaje sea igual tanto para la opción de nacionales como

de extranjeras refleja que para el consumidor, no existe una tendencia

relevante en cuanto a la procedencia del producto.

. Si su preferencia es una batería extranjera señale porque:

1. Calidad de materiales 2. Confianza en la marca

3. Servicio de garantía 4, Precio 5. Tecnología en la

fabricación

TiúDlqiaen
lafuición

ffiaaenla
lYE@

cd¡d&
¡vütrrides

Meresrd
lvrladgÉ

L&8Plo9¡¿P/o9r9/o

xi\§\§t§tltilI

64F/o
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Si su preferencia es una bateria nacional señale porgue:

1. Calidad de materiales 2. Confianza en la marca

3. Agilidad en la entrega 4. Facilidad en uso de garantía

5. Precio 6. Tecnología en Ia fabricación

889/o

49/o

Ghatb Bsb

De los 52 encuestados que prefir¡eron una baterÍa extranjera, 40 de

ellos es decir el 62.50lo señalaron que vino incorporada al montacargas

en el momento de la compra, es dec¡r que no buscaban ninguna

característica específ¡ca. A diferencia de las 12 empresas restantes

(37.60lo) que sí consideraron factores como: Calidad de material,

Confianza en la marca y Tecnología en la fabricación, dentro de las

cuales la pr¡mera tuvo mayor peso porcentual.
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De las 52 empresas que señalaron preferir una batería de origen

nacional, el 88.5% (46 empresas) dijeron tomar esta decisión basados

en el Precio, frente al 11.5o/o (6 empresas) a quienes les parecia

importante la garantía.

Esto ¡ndica claramente que el criterio que el consumidor utiliza al

momento de comprar una baterÍa es pr¡ncipalmente el precio, teniendo

como finalidad evitar incunir en costos mayores.

3.- ¿Qué marca de batería usa su montacargas eléctr¡co?

1. MOTOREX 2, EXIDEiGNB 3. VOLTA 4 DACAR

5. FULMEN

79/o

Alo/o $P/o 5,3P./o *Q/o

EsPo¿

l¡brs fdta EGT *lstb

J-

ñrhÉ'l
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Dentro de las empresas que s¡ poseen montacargas eléctr¡cos se notó

un resultado muy marcado en cuanto a la marca ut¡l¡zada, s¡n duda

alguna Ia mayor participac¡ón de mercado la maneja EXIDE/GNB

quienes tienen como cl¡entes a el79o/o (87 empresas) de la población.

Por último las marcas DACAR, VOLTA, MOTOREX y FULMEN manejan

una participación muy similar que osc¡la entre el 5.1o/o y 5.4% del sector

de mercado estud¡ado.

4.- ¿Qué lo motivó a comprar la batería anteriormente mencionada?

1. Precio 2. Garantía 3. Descuento

4. Publicidad 5. Servicio (Asesoría Técnica) 6. Crédito

srvkio
(.éGs.ir
É*:a)

7A

a,s

,+1
q.6

Itsq.Ento P¡¡lii&d erantí.r REio
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El principal motivo de compra mencionado en las encuestas realizadas

fue el Servicio y Asesoría Técnica, con un 46.3% (50 empresas) por

tanto se podría concluir con esta respuesta que EXIDE/GNB al ser la

marca con mayor cobertura del mercado, maneje también un muy buen

Servicio y Asesoría Técnica para sus clientes.

Motivos de compra con una importancia considerable son el Precio y la

Garantía con poreentajes de 29.6% (32 empresas) y 11 1oA (12

empresas) respectivamente. Se debe recordar que estos dos motivos

de compra fueron justamente la preferencia de aquellos que

consideraban tener una tendenc¡a hacia las baterías nacionales.

Y por último las dos caracteristicas con menor relevancia en cuanto a

los motivos de compra son Publicidad y Descuentos con 7.4o/o (6

empresas) y 5.60Á (8 empresas) respectivamente,

5.- Basado en su experiencia. ¿Si hoy tuv¡era que renovar su

bateria, que factores consideraria para tomar su dec¡s¡ón de

compra?

1 , Prec¡o 2. Garantía 3. Descuento
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4. Publ¡cidad 5. Servicio AsesorÍa Técnica) 6. Créd¡to

*fflo

á,8/o
A#/o

S¡/F/o

fso.Enb Pr€cio gantá *fvkio(..Erftr
té.r*ra)

Esta respuesta muestra que defin¡t¡vamente el motivo de compra de

mayor importanc¡a para el cliente es tener un buen Servicio y Asesoría

Técnica con un 56.40lo (62 empresas). lnclusive si la batería va a ser

renovada o comprada por pr¡mera vez.

Además también se mant¡ene la motivación de Garantia y Precio al

momento de tomar al decisión de compra con un 21 .8('/6 (24 empresas)

y 16.4% (18 empresas) respect¡vamente.

6.- ¿Qué tipo de Promoción prefiere al adqu¡r¡r una batería para su

montacargas?
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1. Descuentosespeciales

3. Asesoría técnica

2. Mayor Plazo de crédito

4. Mayor Plazo de garantía

A--qáfsia froErGETFdd* Itt'!/úE@é
katá

Una promoción que brinde Mayor Plazo de Garantía es lo que el

consumidor preferiría al momento de elegir una batería que ofrece

promociones especiales.

Este resultado representa una mayoría con el 60.5% (52 empresas).

Es probable que esta decisión sea debido a que en muchas ocasiones

no se indica al operador de la batería su errrecto uso y por tanto la

misma puede presentar fallas a corto plazo-

@*/o

49/o7&@/o

t IB+SPOL



bl

7.- ¿En qué medios de comunicación busca información al

momento de adquirir una batería?

1. Revistas 2. Periódicos 3. lnternet 4. Coneo Directo

herrÉ
D/o

Rrfid¡.fF
Dlo

tteó
P/o GaIrtr

úlo

47,4o/o
9/o

G.ía R#iúE

W
ffi
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La decisión que mayor peso tiene dentro de los encuestados al

momento de buscar información es Ia de Otros Medios, dentro de los

que se consideran Guías Telefónicas y Referidos. Los mismos que

denotan la información obten¡da por terceras personas.

La diferencia porcentual entre ambas no es muy grande, sin embargo se

debe mencionar que la Guía Telefónica es la más utilizada en este

caso

8.- ¿Cada cuánto t¡empo reemplaza la batería de su montacargas

Eléctrico?

D,9/o
Br*/o

1-2Afu }4Afu 4-5Afu

l. 1-2Años 2. 2-3Años 3. 3-4Años 4. 4-5 Años

lii
li!
i:i
l:i
ii-i
i:i
i:i §

H
§
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Es importante tamb¡én resaltar que el cambio de las baterÍas se lo hace

de acuerdo a varios factores tales como: cantidad de recargas, horas de

uso durante el día, estructura de la misma, entre otros.

9.- Si le ofrecieran una batería de fabricación nacional que brinde

un servicio de garantía similares al del mercado ¿Estaría dispuesto

a comprarla?

1. St 2. NO

741
2q'8

s ñb Qizac

Estos resultados muestran, que los operadores de los montacargas

eléctricos en su mayoría reemplazan sus baterías dentro del tercer y

cuarto año de uso.
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La respuesta que tuvo mayor ¡mportancia fue que Sl, con un 65.1% (250

empresas) dentro de la población encuestada.

Este resultado era predecible ya que la Garantía siempre se mostró

como un factor influyente dentro de la Decisión y Motivos de Compra.

Quienes se mostraron negat¡vos ante esta posibilidad, corresponden al

14 1oA (54 empresas). Y quienes indicaron que tal vez podrÍan

considerar la posibilidad de adquirir una baterÍa nacional corresponden

al 20.8o/o (80 empresas) lo que tampoco constituye una mayoría.

En caso de ser pos¡tiva su respuesta ¿Qué grado de Gonfianza le

tendrÍa?

1. .Alto 2. Medio 3. Bajo

L

§§/o

2#/o

Arb IuGdo Eio

cts_ESPOT
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La población mostró un grado de confianza MEDIO en su mayoría con

un 62.1Vo (190 empresas). Es probable que esta respuesta (MEDIO) se

dé por la inseguridad que representa adquirir un producto nacional

nuevo.

Pero cabe menc¡onar que el porcentaje de confianza Bajo es solo un

2.60/o (8 empresas), contrario al Alto que se ubico en 35.37o (1 08

empresas). Lo que trae como conclusión que la empresa puede

aprovechar el hecho de que el porcentaje de confianza sea elevado

para poder promover la venta utilizando las técnicas comerciales más

convenientes.

1 . lnversión 2. Costos de Mantenimiento 3. Precio

4. Desconocimiento de las Ventajas 5. Requiere Mayor Tecnicismo

6. Condiciones de Trabajo no amerita un Montacargas Eléctrico

10.- ¿Por qué no utiliza un Montacargas Eléctrico?
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§,@/o

26,Lo/o
2L,7o/o

LS,?/o

L,tF/o

ffdrE&
ü-aIEF

Irr¡€r.si¡ tr'ñ¡f¡e|rñ
deE,E,§

De las 290 empresas que no utilizan montacargas eléctricos, el 35.60lo

indicó que no lo hacían debido a que sus cond¡ciones de trabajo no lo

amer¡taban.

Otro indicador importante de no preferir un montacargas eléctr¡co son

los Costos de Mantenimiento que este requiere, un 26.1 % de la

población lo mostró así.

Un tercer indicador a considerar para no trabajar con un montacargas

eléctrico, es la ¡nversión con un 21 .7oA, ya que muchas empresas se

ven lim¡tadas a realizar la adquisición de este activo.

11.- ¿Su compañ¡a ha considerado, cambiar el montacargas que

actualmente posee por uno eléctrico para el desarrollo de sus

actividades?



68

1. Sr 2NO

L*/o

nb
S.5elo

De las 290 empresas que no utilizan actualmente un montacargas

eléctrico para el desanollo de sus actividades comerciales sólo el 1.5%

(4 empresas) estarían dispuestas a cambiarlos, y el 98.5% restante

simplemente seguirían utilizando el que poseen

Esto nos podría indicar que tal vez las Condiciones de trabajo del de las

empresas que no utilizan montacargas no amerita una inversión hacia

tal cambio, ya que anteriormente se pudo notar que el No uso de

montacargas eléctrico era en su mayoria por este factor. Con esta

información se puede notar que la tasa de crecimiento del mercado es

§

t
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muy baja es decir son muy pocas la empresas que van a adquir¡r un

montacargas eléctr¡co. Por tanto para me¡orar las ventas de DACAR la

estrateg¡a a seguir consiste en quitarle participación de mercado a la

marca de baterías líder (EXIDE/GNB).

En caso de serSl, ¿en que plazo?a

1. Corto 2. Mediano 3. Largo

En caso de ser NO, Pasar a la pregunta 12

ñ/o

c/"
Grlo l\ihdaE t-a-go

Las 4 empresas que si estarían dispuestas a cambiar su montacargas

actual dijeron que lo harían en un corto plazo. Con estos datos se

I

1T/o

,*r.']

ú/o

cü/"

8/o)
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puede concluir que el porcentaje de crecimiento del mercado, es decir

las cuatro empresas que si cambiarían sus montacargas por uno

eléctrico, lo harían en un lapso de tiempo no mayor de un año.

12.- De las siguientes ventajas que brinda un montacargas

eléctrico, ¿Cuáles considera Ud. lmportantes para su negocio?

1. No despide humo

2. No produce ruido

3. No emana olores

4. Optimiza el tiempo de las jornadas de trabajo

5. Reduce los riesgos de incendio

6. Cumple con los requerimientos para las normas de calidad ISO

Afrlo

,$e/o

1*/o

$/o 43Ptto

\Lolo

&dÉo .t,iti'¿ dEb otrÉod tG rs.É*
&rp rhaEó blullE do- l¡ñ

iÉó ll(,
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Las tres principales ventajas gue las empresas encuestadas

consideraron importantes para su negocio fueron: No despide humo con

un 31 .6%, No emana olores con 24.2o/o, y que cumplen con las Normas

ISO 18.60lo.

Las demás ventajas como Reducción de los riesgos de incendio,

Optimización del tiempo de trabajo, es Ecológico y No hace ruido

tuvieron porcentajes menores.
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CAPITULO 4

ANALISIS SITUACIONAL DEL

MERCADO

El análisis s¡tuac¡onal del mercado para el proyecto en curso ayudará a

DACAR a medir y est¡mar el tamaño, el crecimiento y la utilidad potencial de

las oportunidades que pueden presentarse en el mismo.

4.1 Segmentación del Mercado

La esencia de la segmentación es llegar a conocer realmente a los

consumidores. Por ello la segmentación adecuada del mercado en

estudio es fundamental para llevar a cabo el proyecto.

La segmentación de mercado que se realiza a cont¡nuación tiene la

finalidad de encontrar un grupo intrÍnsicamente homogéneo, lo más
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semejante posible respecto a sus respuestas ante las dimensiones de

las variables de segmentación, para que pueda ser elegido como el

mercado meta de DACAR.

Las variables de segmentac¡ón utilizadas para llevar a cabo este estudio

son: Geográficas y demográficas. Con la utilización de las mismas el

mercado quedará segmentado de la siguiente manera.

Empresas comerciales y/o industriales, ya sean estas de or¡gen

nacional o extranjero, que desarrollan sus actividades comerciales en

Ecuador, específicamente en la ciudad de Guayaquil.

Las mismas además deben utilizar montacargas para llevar el desarrollo

de sus actividades laborales, ya sean estos eléctricos o de cualquier

otro tipo.

4.2 Análisis de la Demanda

4.2.1 Potencial del Tamaño del Mercado

La demanda potencial de un mercado para un producto es el volumen

total que adquiriría un grupo de clientes definido, en un área geográfica
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establecida, dentro de un periodo de tiempo determinado, en un

amb¡ente con estrategias promocionales balo la ejecución de un plan de

mercadeo.

4.2.2 Medición de la Demanda Potencial del Mercados

8 Sapag Chain N., Sapag Chain R., Preparación y Evaluación de Proyectos, 4ta
edición, Mc Graw Hill, Chile, 2000.

La demanda total del mercado no es un número fijo sino que está en

función de la demanda del mercado. El nivel estimado de la demanda

del mercado para DACAR estará relacionado a niveles variables de

gasto en mercadeo en empresas industr¡ales. A mayores n¡veles de

gasto en mercadeo, mayores serán los niveles de demanda, primero

con un índice creciente y luego con uno decreciente. Después de cierto

nivel, los gastos de mercadeo que se hagan no estimularán en mayor

grado la demanda posterior, lo que sugiere un límite superior en cuánto

a la demanda del mercado. Esto sugiere también que hay un límite

inferior de demanda del mercado que serán las ventas mínimas que se

producirán sin efectuar ningún gasto para est¡mular la demanda.

La fórmula generalmente utilizada para calcular este potencial es la

siguiente:



Q=nqp

siendo;

Q = Potencial del mercado total

n = Número de compradores potenciales en el mercado (obtenido de la

investigación de mercado.

q = Cant¡dad promedio adquirida por un comprador

p = Precio promedio de la unidad

donde,

Q = (687)(1)($2227 50)

Por tanto el potencial del mercado en un año será

Q=$1.530292,5

De acuerdo a los datos obtenidos en la investigación realizada en el

capÍtulo anterior este mercado tiene un porcentaje estimado de

crecimiento del 4o/o, por tanto el enfoque de DACAR cons¡ste en tomar

clientes de nuestro principal competidor, esto debe ser considerado

como una oportun¡dad que se debe tratar de aprovechar por la empresa

75
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para incrementar los n¡veles de venta, así como la participación de

mercado.

4.3 Análisis de Ia Demanda de la Empresa

La demanda

demanda del

límite al que

esfuerzo de

competencia.

de DACAR será la participación que esta tenga en la

mercado. El potÉncial de ventas de Ia empresa es el

se aproxima la demanda de empresa a medida que el

marketing de DACAR aumente en relación con la

El pronóst¡co de ventas es una información crucial para la toma de

desiciones de marketing, así como también para otras áreas

funcionales, como producción, finanzas y personal. El pronóstico

realizado debe ser eficiente para de esta manera evitar resultados

erróneos como un excesivo inventario, gastos ineficaces en fuerza de

ventas, reducciones costosas de precios, pérdidas de ventas,

programas ineficaces de producción y planeac¡ón inadecuada del flujo

de caja de inversiones.
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El método utilizado para realizar el pronóstico de venta es la Opinión

Ejecutiva; este es un método cualitativo que usa los juicios de un grupo

de gerentes con respecto al pronóstico. El mismo se basa en el

supuesto de que varios expertos pueden llegar a un mejor pronóstico

que un solo experto.

Dentro de las diversas formas de combinar los juicios de un grupo de

ejecutivo se eligió el método de discusión; el mismo que involucró reunir

a un comité de DACAR conformado por los gerenles de la empresa;

llegando a fijar que el objetivo de participación de la demanda del

mercado se establezca aproximadamente en un 12.60/o para el año

2006, es decir un crecimiento del T .2%.

De acuerdo al cálculo realizado de la Demanda Potencial del mercado,

y teniendo como objetivo llegar a un 12.60/o de participación de mercado

según a lo establecido por los expertos de la empresa el pronóstico de

ventas para el año 2006 sería:

Ventas de DACAR (2006) = Demanda total del Mercado x Participación

de Mercado Esperada
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Ventas de DACAR (2006) = $ 1.530.292,5x 12.6 %

Ventas de DACAR para el año 2006 = $192.816.86

Se pref rió un método cualitativo a uno cuant¡tat¡vo porque la

información histórica que posee la empresa no podría explicar por si

sola el comportam¡ento futuro esperado de alguna de sus variables ya

que no existen suficientes datos históricos.
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CAPITULO 5

PLAN DE MERCADEO

5.1 Objetivos del Plan de Mercadeo

a lncrementar el promedio de ventas a $26000 en el año 2006

o Aumentar la información acerca del producto antes del último

trimestre del año 2OO5, a través de fuerte campaña de comunicación.

o Plantear e implementar estrateg¡as comerciales, para lograr el

crecimiento de participación de mercado a un 7 .27o/o en el 2006.

. Mejorar el servicio técn¡co que se les br¡nda a los clientes que

adquieran Baterías fabricadas por DACAR a part¡r del último trimestre

del año 2005.
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. Mejorar el serviclo post-venta que se les brinda a los cl¡entes que

adquieran BaterÍas fabricadas por DACAR a partir del último tr¡mestre

del año 2005.

o Penetrar el Mercado de Guayaquil ¡ncrementando el número de

cl¡entes de DACAR a 13 empresas en el año 2006.

5.2 Producto

DACAR ofrece baterías industriales para usarlas en montacargas

eléctricos, las cuales sirven para almacenar energía, proporcionar

potencia al montacargas y proteger el sistema eléctrico del mismo.

o Placas Positivas Tubulares

o Aleaciones de Mínimo Consumo de Electrolito

o Diseño de Rejillas Exclusivo

o Separador Micro poroso Tipo Sobre

o Cofre de Acero con protección Anticonosivo

o Servicio adicional que se ofrece por la compra del producto

. Características Físicas
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o Capacitac¡ón a Operar¡os y Personal de Mantenimiento

o Chequeo de la parte eléctr¡ca de los equipos (se mide el

consumo de amperaje) y cargadores sin costo

o Contratos de Manten¡miento tienen un costo adicional.

. GarantÍa

o Tiempo: 2 años contra defectos de fabricación

o Condiciones: Bajo condiciones normales de trabajo.

. Beneficio Central.

o El beneficio central de la batería es la duración de un ciclo

tiempo en el cual el operaf¡o puede utilizar el montacargas sin

neces¡dad de cambiar la bateria, mientras mayor tiempo de

duración tenga el ciclo mayor será el beneficio percibido por el

consumidor.

. Nivel de Calidad

o Calidad al Desempeño: Excelente si se dan las condiciones

necesarias las cuales son: Carga 100%, densidad adecuada,

mantenimiento preventivo, buen estado del equipo, ciclo de carga y

descarga largo.
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o El nivel de desempeño esperado es que la batería dure 6 horas

bajo condieiones normales de uso y su vida útil sea superior a los

1.500 ciclos de carga y descarga.

¡ Marca

o Producto Ecuatoriano de Calidad. Se trabaja en conjunto con la

Dirección de Medio Ambiente de la M.l. Municipalidad de

Guayaquil, ya que DACAR es una empresa que cumple con todas

las normas ambientales para la recuperación del plomo realizando

el proceso de Reciclaje de Baterías usadas.

. Presentación del Producto

o Caia de acero con protección anticorrosivo

o Todos los puentes van con protectores

o Los conectores son Hermafrodita (macho y hembra al mismo

tiempo)

o Batería cargada lista para ser usada inmediatamente

o La batería antes de ser entregada es lavada

o Se la plastiflca para que al transportarla hasta el cl¡ente no se

ensucie o se raye la caja.

. Servicios que ofrece DACAR

o Venta de baterías nuevas
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o Ác¡do (chequeo, nivelación y carga)

o Ácido (cambio de ácido - ácido nuevo)

o Cambio de conectores de la batería

o Cambio de cables de la batería

o Cambio de terminal

o Cambio de puente

o Cambio de postes internos

o Cambio de vaso y cubierta (sin placas)

o Cambio de grupo (vaso completo)

o Recuperación de grupo sulfatado

o Cambio de caja

o Se obsequia una jarra especial para llenar los vasos de la

baterÍa mn ácido.

o Se obsequia un densímetro que sirve para medir el n¡vel de

densidad de los vasos de la batería. Esta es una herramienta

indispensable para el mantenimiento y control adecuado del

producto.

o Se obsequia un manual técnico para el correcto uso y

mantenimiento de la batería.
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Como se ha mencionado anter¡ormente este tipo de batería se vende

bajo los requerimientos específicos de cada cliente, por tal motivo para

efectos de los análisis del proyecto se ha definido una batería promedio

que tiene las s¡guientes características:

Batería de 13 placas con 24 vasos de 48 voltios es decir 2 Voltios por

cada vaso.

Como parte de la estrategia de producto se ofrecerá Asesoría Técnica

a cada uno de los cl¡entes que compren una baterÍa, ya que como se

obtuvo en la investigación de mercados cuando una empresa busca

renovar su batería el factor con mayor porcentaje de influencia en la

decisión de compra (56.40lo) es que se brinde asesoria técnica. Por lo

que se ofrecerá enviar un técnico especializado de DACAR para

capacitar a los usuarios de las batería y adicionalmente por el periodo

de un año cada tres meses se chequeará la batería para garantizar que

no presente ningún tipo de problemas, además de darle toda la apertura

a los clientes para que puedan recunir a la empresa en caso de tener

¡nconvenientes con la misma.

5.3 Precio

Analizando la s¡tuación actual de estrateg¡a de precios de DACAR

versus sus principales competidores, se ha encontrado que el precio a
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los cuales se ofertan las baterías industriales son muy similares entre sí,

es decir dependiendo de las características que necesite cada cliente

varían, pero analizando la batería promedio tenemos que una batería

DACAR cuesta $2430, mientras que una EXIDE/GNB $2680. Al

ofrecer el producto a este precio DACAR obtiene una rentabilidad

unitaria del 60%.

Como se analizó en la lnvestigación de Mercado el porcentaje de

participac¡ón de DACAR es solo del 5,2o/o mientras que el de

EXIDE/GNB marca líder del mercado es del 79%, por tanto el objetivo

principal de la empresa es ganar participación de mercado,

estableciendo como meta un incremento de 10olo en el año 2006.

La estrategia comercial seleccionada para poder cumplir con el objetivo

fijado es la de Penetración del Mercado, la cual cons¡ste en fijar los

precios de las baterias a un nivel relativamente más bajo que nuestros

competidores con la finalidad de maximizar el número de unidades

vendidas por la empresa.

La empresa cuenta con la suficiente capacidad productiva para

sat¡sfacer Ia demanda esperada, el producto esta completamente libre
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de defecto, para así evitar encontrarse con fuertes problemas de

reparación y servicio, o de incluso tener que retirar el producto del

mercado.

El precio al cual saldría a la venta la batería promedio analizada es de

$2227,50 lo cual implica una reducc¡ón del 8% en el precio actual de

esta batería y esto significa que DACAR sacrifica 5 puntos porcentuales

de su rentabilidad dejando la misma en un 55%. Con esta estrategia el

precio de DACAR se colocarÍa un 17oA debajo del precio del principal

competidor.

En la investigac¡ón de merc€dos se obtuvo que uno de los principales

mot¡vos de compra de las baterías es el Prec¡o con un porcentaje del

29.60/o lo que concuerda con la estrategia de precios a implementar por

la empresa, la cual consiste en estar a un precio menor al de nuestros

competidores para lograr la penetración del mercado.

5.4 Plaza

En base a los diferentes n¡veles de canales de distribución existentes,

DACAR se ubica en el canal de nivel cero (o de comercialización
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directa), ya que no tiene niveles de intermediarios, es decir es DACAR

quien como fabricante vende de manera directa a los consumidores-

El d¡seño del canal de distribución, empieza por entender los niveles de

prestación de serv¡cios que desean los clientes meta- Los canales

producen cuatro prestac¡ones de servicio:

o Tamaño de lote: el número de unidades que el canal permite a un

cliente típico adquirir en una ocasión, en el caso de DACAR es una

batería promedio por cliente.

. Tiempo de espera: el tiempo que los clientes de ese canal esperan

en promedio para recibir la mercancía, como las baterias son fabricadas

bajo pedido dado que tienen requerimientos específicos, el tiempo que

generalmente espera el cliente para recibir su batería es de

aproximadamente 30 días.

. Conveniencia de espac¡o: el grado en que el canal de marketing

facilita a los clientes la compra del producto, por el tipo de producto que
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se esta comercializando no es necesar¡o contar con var¡os puntos de

venta. Actualmente la empresa cuenta con un punto de venta ubicado

en la Av. Plaza Dañin.

. Variedad de productos: la amplitud de surtido que ofrece el canal de

marketing, al contar con un producto que se fabrica bajo la necesidad

de cada cliente, DACAR ofrece una gama de opciones que se ajustan a

los diferentes pedidos de sus consumidores

Para implementar la estrategia comercial que ayudará a DACAR a

incrementar sus ventas anualmente, así como su participación de

mercado, se utilizarán tres métodos principales de venta que son:

. Las ventas puerta a puerta.- Se contratará un vendedor que tendrá

a cargo Ia ciudad de Guayaquil manejando los clientes actuales de la

empresa y un grupo de clientes potenciales, que sería armado a partir

de la base de datos obtenida en la investigación de mercado.
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. Pedidos por correo.- En la página web de DACAR se

implementará {a opción de realizar pedidos vía correo electrónico,

dejando así la posibilidad del que el cliente pueda automatizar los

procesos de compra.

. Punto de venta, propiedad de DACAR.- Se mantendrá el punto de

venta actual de la empresa, dejando así abierta la posibilidad de que el

cliente que desee acercarse al mismo, pueda adquirir el producto, sin

que esto signifique que la estrategia de distribución se vaya a realizar

principalmente mediante este método.

5.5 Promoción

A través de la siguiente estrategia promocional DACAR tendrá las

herramientas necesarias para poder cumplir el objetivo de incrementar

el porcentaje de participación de mercado en un 10% anual.

La estrategia promocional se basa en dar a conocer y difundir la marca

DACAR en el mercado industrial de Guayaquil, para lo cual se util¡zará:



Promociones

. Como ¡ncentivo

nivelación y carga de

año
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de compra se ofrecerá el primer chequeo-

la batería de manera gratuita. Duración: todo el

. Se obsequia una jarra especial para llenar los vasos de la batería

con ácido. Duración: todo el año

. Se obsequia un densímetro que sirve para medir el nivel de

densidad de los vasos de la batería. Esta es una herramienta

indispensable para el mantenimiento y control adecuado del producto.

Duración: todo el año.

. Se obsequ¡a un manual técnico para el correclo uso y

manten¡miento de la baterÍa. Duración: todo el año.

. Se ampliará el plazo de garantía de la batería a 2 años ya que la

preferencia de los clientes en cuanto a promociones es Mayor Plazo de

Garantía, como se mostró en la investigación de mercados un 60.5% de

las empresas encuestadas prefieren este t¡po de promociones.
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Publicidad

. Publicación en Revistas lndustriales.- Se pautará mensualmente

en la revista de la Cámara de lndustrias de Guayaquil, la cual t¡ene un

alto porcentaje de cobertura en el mercado ¡ndustrial de la ciudad.

Asegurando así que los clientes potenciales conozcan la marca y los

beneficios que ofrece la misma.

. Publicación en las Guías Telefónicas.- Basados en los resultados

obtenidos en la investigación de mercado se encontró a este medio

como una de las principales fuentes de información para adquirir una

batería industrial por lo cual se pautará anualmente en las principales

guias telefónicas de nuestra ciudad.

o Marketing Directo.- A través del departamento de mercadeo con

el que actualmente cuenta DACAR se realizará una campaña de

penetrac¡ón de mercado la cual consta de las siguientes etapas:

l.- Se procederá a elaborar Cañas de Presentación del producto las

mismas que serán enviadas vía coreo direclo o coneo electrónico a
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los clrentes potenciales obtenidos con anterioridad a través de la

base de datos util¡zada para el análisis de mercado.

2.- Al mes siguiente de haber env¡ado las cartas de presentación se

realizará la entrega de una segunda carta que tendrá como finalidad

informar las promociones vigentes.

3.- Para finalizar con la campaña de penetración de mercado se

organizarán 5 Charlas de Capacitación sobre el uso, cuidado y

manten¡miento de las baterías industriales, a las cuales se invitarán

empresas que con antelac¡ón DACAR haya escogido, considerando

los siguientes factores:

a Criterio del vendedor

Folleter[a.- Se diseñarán trípticos que contendrán información técnica

de interés para el consumidor tal como: tecnología que ofrece el

producto, caracterist¡cas físicas relevantes, diseño y beneficios

adicionales, además contendrá información general de la empresa.

El manejo y entrega de esta folletería estará a cargo del vendedor

quien deberá distribuirla a cada empresa visitada.

a

. Clientes que hayan realizado compras en la empresa,
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. Rediseño de la pág¡na web.- Se realizarán mejoras al actual

diseño de la página web, incorporando información relevante para el

negoc¡o. Adicional a esto se implementará la opción rcalizar consultas,

solicitud de cotizaciones, recepción de pedidos, mediante coneo

electrónico.
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CAPITULO 6

ANALISIS FINANCIERO Y

PRESUPUESTO DE MERCADEO

6.1 Presupuesto de Mercadeo

De acuerdo a las estrategias promocionales y publicitarias, que se

elaboraran en el proyecto para alc,anzar los objetivos de mercadeo, se

planteó el siguiente Presupuesto de Mercadeo basado en los costos

estimados de cada uno de los productos a necesitarse para las d¡versas

promociones a implementar:



PRESU PUESTO DE MERCADEO

Cartas de Presentación
Diseño de Folletos
lmpresión de Folletos
Diseño de la página WEB
Diseño de Publicidad para la revista
Publicación en la Revista lndustrial y Guía
Cartas de Promociones
Mantenimiento de la Página Web
Capacitador Charlas Promocionales
Gastos Varios de Capacitaciones
Jarra
Densimetro
Manual Técnico
Primer Chequeo de la Bateria Gratuito

$ 50,00
$ 600,00
$ 2.000,00
$ 10.000,00

$ 1.000,00
$ 15.000,00
$ 100,00
$ 2.500,00
$ 150,00
$ 20.000,00
$ 499,64
$ 999,27
$ 1.249,09

$ 4.996,36

TOTAL $ 59.1¡14,36
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6.2.1 Flujo de Caja incremental

La proyección del Flujo de Caja constituye un elemento importante para

este proyecto, ya que la evaluación del mismo se efectuará de acuerdo

a estos resultados. La información para la realización de esta

proyección ha sido obtenida a través de los estudios de mercados,

análisis de la demanda y plan de mercadeo, desarrollados con

anter¡oridad.

6.2 AnálisisFinanciero
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Para la elaboración de un flujo de caja en empresas que ya están en

funcionamiento se pueden usar dos proced¡mientos alternat¡vos. El

primero, consiste en proyectar por separado los ingresos y egresos

relevantes de Ia situación actual y de la situación nueva. El otro, busca

proyectar el fluio incremental en ambas situaciones. Ambas alternat¡vas

conducen a idénticos resultados. El método de Flujo lncremental es el

que se utilizará para la evaluación del proyecto.

A partir del plan de mercadeo para el proyecto se establecieron algunos

rubros como lnversión lnicial, en los mismos DACAR incurrirá una sola

vez y serán necesarios antes de poner en marcha el proyecto.

INVERSION INICIAL DE MERCADEO

Diseño de Folletos

lmpresión de Folletos

Diseño de la página WEB

Capacitación al Vendedor

$ 120,00

$ 500,00

$ 2.500,00

$ 200,00

TOTAL $ 3.320,00

A continuación el detalle de la lnversión lnicial:
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Este Flujo de Caja muestra el desarrollo del proyecto para los próximos

cinco años. Los datos para la construcción del mismo fueron obten¡dos

por medio de las siguientes condiciones:

En cuanto a la participación de mercado, en el primer año habrá un

incremento del 7 ,27oA, y para los años siguientes aumentará

aproximadamente en un 30Á adicional. En número de baterÍas, esto

signif¡ca que para el primer año se aumentarán las ventas en 50

unidades y para los siguientes años será un incremento del 3% más las

ya fijadas como base (estas son 5 baterÍas anuales).

El prec¡o de las baterÍas se mantendrá fijo durante los primeros dos

años, a partir del tercer per¡odo se incrementará en un 3% cada año.

Según información proporcionada por DACAR, el costo de producir

una batería promedio es de $972.00. Este costo se incrementa en un

2oA cada año.

Para los Gastos Fijos y de Ventas, se han establecido un aumento

anual del2o/o.

Para el rubro de sueldos, DACAR consideró que se lo debe aumentar

en SYo cada año.
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el tiempo

La evaluación de proyectos por medio de métodos Matemáticos-

Financieros es una herramienta de gran utilidad para la toma de

decisiones por parte de los administradores financieros, ya que un

análisis que se anticipe al futuro puede evitar posibles desviaciones y

problemas en el largo plazo. Las técnicas de evaluación económica son

herramientas de uso general. Lo mismo puede aplicarse a inversiones

industriales, de hotelería, de servicios, que a inverslones en informática.

El valor presente neto y la tasa interna de rendimiento se menc¡onan

juntos porque en realidad es el mismo método, sólo que sus resultados

se expresan de manera distinta. Recuérdese que la tasa interna de

rendimiento es el interés que hace el valor presente igual a cero, lo cual

confirma la idea anterior.

Estas técnicas de uso muy extendido se utilizan cuando la inversión

produce ingresos por sí misma. El VPN y la TIR se aplican cuando hay

ingresos, independientemente de que la entidad pague o no pague

impuesto

6.2.2 Evaluación del proyecto con métodos de valor de dinero en
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6.2.2.1 Análisis del Valor Actual Netoe

El método del Valor Actual Neto es muy utilizado por dos razones, la

primera porque es de muy fácil aplicación y la segunda porque todos los

ingresos y egresos futuros se transforman a dólares de hoy y así puede

verse, fácilmente, si los ingresos son mayores que los egresos. Cuando

el VAN es menor que cero implica que hay una perdida a una cierta tasa

de interés o por el contrario si el VAN es mayor que cero se presenta

una ganancia. Cuando el VAN es igual a cero se dice que el proyecto es

indiferente.

Para obtener el VAN de un proyecto se debe considerar

obligatoriamente una tasa de descuento, que DACAR la fijó de la

siguiente manera:

- Rendimiento de la lnversión a 5 cinco en bancos: 5%

- Tasa de inflación estimada: 5%

- Tasa de descuento Mínima Requerida: 10%

9 Van Horne J.C., Admin¡stración Financ¡era, (1oma edición, Prentice Hall
H¡spanoamericana, México, I997). Pp 9-19,771.
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Para el proyecto en estudio, apl¡cando una tasa de descuento del '10%,

se obtiene el siguiente Valor Actual Neto:

VAN: Sumatoria de lngresos a Valor Presente - lnversión lnicial

V.A.N = (r+ir

Datos:

lnversión lnicial s13. r 00.00

$-4.094.54

$5.35012

$18.022.10

$30 299.31

$43.268.51

FC Año 1

FC Año 2

FC Año 3

FC Año 4

FC Año 5

Fn



VAN = 9G1.800.72

Al ser el resultado $61 .800.72 y es mayor que cero, según el criterio de

este método se puede concluir que el proyecto r¡nde lo que DACAR

exige a la ¡nvers¡ón que se va a realizar con la finalidad de mejorar la

unidad de negocio de baterías industr¡ales dentro de la empresa.

6.2.2.2 Tasa lnterna de Retornolo

Este método consiste en encontrar una tasa de interés en la cual se

cumplen las condiciones buscadas en el momento de iniciar o aceptar

un proyecto de inversión. Tiene como ventaja frente a otras

metodologías como la del Valor Actual Neto (VAN) o el Valor Actual

Neto lncremental (VPNI), porque en éste se elimina el cálculo de la

Tasa de lnterés de Oportunidad (TlO), esto le da una característica

favorable en su utilización por parte de los administradores financieros.

El criterio de la Tasa lnterna de Retorno (TlR) evalúa el proyecto en

función de una ún¡ca tasa de rendim¡ento por periodo con la cual la

totalidad de los beneficios actualizados son exactamente ¡guales a los

10 Van Horne J.C., Administrac¡ón Financ¡era, (1oma ed¡ción, Prentice Hall
H¡spanoamericena, Méxic,o, 1 994. Pp 9-1 9,771 .
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desembolsos expresados en moneda actual. La TIR representa la tasa

de interés más alta que un inversionista podría pagar sin perder dinero.

Aplicando la fórmula de la Tasa de lnterna de Retorno al proyec{o, se

obtuvo como resultado lo siguiente:

TIR = 59%

Apl¡cando las reglas de decisión de este método, al ser el resultado

TIR = 59% y mayor que la tasa de descuento, significa que el proyecto

que implementará DACAR, tiene una rentabilidad asociada mayor que

la tasa de mercado, por lo tanto es más conven¡ente.

Esta es una herramienta de gran ut¡l¡dad para la toma de decisiones

financiera dentro de las organizaciones



to4

6.2.3 Análisis de Sensibilidadir

El Análisis de Sensibilidad se manifiesta en el hecho de que los valores

de las variables que se han utilizado para llevar a cabo este proyecto

pueden tener desviac¡ones con efectos de consideración en la medición

de los resultados.

El modelo a utilizarse en este análisis es el Unidimensional, en el que la

sensibilización se aplica a una sola variable. La variable a sensibilizar

es el VAN con respecto a la unidades de baterías vendidas (cantidad).

Con este análisis se busca determinar hasta dónde puede modificarse

el valor de una var¡able para que el proyecto siga siendo rentable

6.2.3.1 Sensibilidad en las Unidades de Venta Anuales

Se consideran escenarios diferentes, en donde se detectará hasta

cuantas unidades puede dejar de vender DACAR para que el proyecto

continúe siendo rentable.

I i Van Horne J.C., Admin¡stración F¡nanciera, (1oma edic¡ón, Prentice Hall
Hispanoamericana, México, I994. Pp 9-19,771.
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A cont¡nuac¡ón se muestra en una tabla y un gráf¡co de las diferentes

variaciones que se producen en la cantidad y su efecto en el Valor

Actual Neto.

-10 $ 22.196,78
-15 $ 8.944,82
-20 -$ 4.307, 1 5
-30 -$ 30.811,09
0 $ 48.700,72
10 $ 75.204,66
20 s 101 .296,18
30 $ 124.760,72

A¡alids de Sent'tilicH

3
---o-- \FN

\/arix*h O

váriáeión,
Ganfidad,,
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Esto ind¡ca que lndustrias DACAR puede dejar de vender hasta 15

unidades menos en cada uno de los períodos de las establecidas en el

proyecto para que el Valor Actual Neto sea aproximadamente cero, s¡

las baterías vendidas son menores, la empresa incurrirá en pérdidas.

Si en las condiciones en las que se encuentra la DACAR le perm¡te

vender más unidades de las propuestas, su Valor Actual Neto se

incrementará considerablemente.
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CONCLUSIÓN

Por med¡o de las estrateg¡as ¡mplementadas durante el desarrollo del Plan de

Negocios para la comercialización de baterías industriales en la ciudad de

Guayaquil, se descubrió que DACAR tiene mucha oportunidad para capturar

mercado, y de esta manera se lograría alcanzar la participación de mercado

que se planteó como objetivo.

lmplementar adecuadamente un plan de mercadeo bien elaborado como el

que se demostró anter¡ormente mostró que DACAR puede alcanzar sus

metas planteadas respecto a la penetración de mercado.

Por último se puede concluir que a través de una inversión relativamente

pequeña, DACAR puede obtener muy buenas utilidades, en esta unidad de

negocio.
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RECOMENDACIONES

El proyecto de desarrollo del plan de negocios para la comercialización de

baterías industriales DACAR utilizadas en montacargas eléctricos para el

mercado de Guayaquil, desarrolló varios pasos para obtener sus objetivos

metas, y de acuerdo a los resultados alcanzados podemos recomendar:

Salir al mercado con un precio de $2227,50, lo que significa estar un

'l7o/o pot debajo del prec¡o del principal competidor.

Realizar un seguim¡ento periódicamente a la implementación de las

promociones propuestas

a

a Evaluar el proyecto en un periodo de dos años, para de esta manera

estudiar la pos¡bil¡dad de alcanzar una expansión en ventas fuera de la

ciudad de Guayaquil.

. Evaluar los resultados obten¡dos con las implementaciones de las

nuevas estrategias, para verificar el cumplimiento de las metas.
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