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INTRODUCCION

Nuestro proyecto consiste en el desarrollo de un nuevo producto de la

empresa Holcim que cubra las necesidades actuales que se han

descubierto en el mercado, utilizando canales de distribucidén para llegar a

los consumidores finales, nuestro producto es una mezcla cementicia

manejable con aditivos especiales que facilita el enlucido o pequedas

reparaciones sobre superficies de concreto. Podemos utilizarlos como

pegante para bloques, ladrillos u otros materiales de albanileria

Entre los principales objetivos de la creacién de las nuevas

presentaciones de cemento tenemos:

>

»

Posicionar la marca en los consumidores
Incrementar la cartera de clientes
Obtener una alta rentabilidad en el largo piazo

Aumentar la fidelidad de nuestros clientes

Holcim Ecuador S.A. es una Compariia con 85 afios en el mercado,

siendo lider en el Sector de la Construccibn a través de sus productos

como: cemento, hormigones y agregados.
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El Cemento Holcim con su gran fuerza de ventas es distribuido en
muchas de las ferreterias locales, ferrisariatos del pais y a través de Disensa

que es su filial alrededor de todo el Ecuador.

En estos ultimos 4 ainos, la categoria del cemento se ha convertido en
una de las categorias mas importante en el Sector de la Construccién
porque las personas se han preocupado mas por obtener su propia casa, y
las inmobiliarias junto al estado han brindado las facilidades necesarias para
la compra de sus viviendas; siendo este el principal producto que se utiliza

en la construccion de las mismas.

En el afio 2004 La Cemento Nacional C.A. se convirtid en Holcim
Ecuador S.A., con una imagen completamente renovada y alineada a los
estandares del grupo a nivel internacional. Este cambio fue muy productivo
para Holcim como marca, porque en el corto tiempo logré posicionarse en el
mercado. Nosotros como estudiantes de tercer nivel pensamos que el
desarrolio de este proyecto tiene un alto valor ya que necesitamos aplicar las
nuevas técnicas y teorias aprendidas en los médulos de tépico y que es de

aita complejidad competitiva.

Para Holcim Ecuador el Plan de Marketing de Holpack es una

excelente forma de determinar la viabilidad de desarrollo de la marca en el

largo plazo.

17



CAPITULO |

DEFINICION DEL PROYECTO Y ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

11 Tema Propuesto

Plan de Marketing del nuevo producto de Holcim.

1.2 Planteamiento del Problema

Actualmente la industria de la Construccién es muy fuerte en el
mercado ecuatoriano, debido a la alta demanda de personas que se estan
preocupando diariamente por tener su propia vivienda, asi como también
personas que se ven en la necesidad de hacer mantenimiento o

reparaciones basicas en sus hogares, lugares de trabajo, etc.

La venta de la funda de cemento actualmente se realiza en
presentaciones de 50 kg, debido a la tendencia de crecimiento de personas
que requieren obtener su hogar propio, por ende necesitan la adquisicion de
fundas de cemento grandes. Observamos también al grupo de personas que
realizan mantenimientos bdasicos de pisos, paredes u otras actividades en

superficies de concreto en el hogar o trabajo. Se ha descubierto que muchas



de estas personas requieren fundas practicas o pequenas cantidades de
cemento, lo cual nadie se ha preocupado por satisfacer este tipo de

necesidad que permita al consumidor final un ahorro monetario.

Otro problema existente es la poca disponibilidad del producto en las
ferreterias locales debido a la presentacion del mismo ya que por su tamano
ocupa mucho espacio fisico que por lo general las ferreterias locales no

disponen.

En base a estas necesidades se ha optado por desarrollar fundas
practicas de cemento con arena en posibles presentaciones de 5 a 15 libras
con la finalidad de que el consumidor pueda trasladarlas con facilidad,
permitiendo asi un ahorro monetario y eficiencia al momento de comprar el

producto.

1.3 Justificacion del Tema

La empresa Holcim es lider en la elaboracion de cemento, agregados,

hormigones que se preocupa dia a dia de la innovacién de los mismos.

Este proyecto abarca temas como plan de marketing estratégico y el
desarrollo de estrategias de comunicacion en base de la investigacion del
grupo objetivo al cual nos dirigimos, las son las principales herramientas que

se utilizan actualmente en el mercado.
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Se estudiara el comportamiento del consumidor en cuanto a sus
habitos de compra, preferencias de tamafo y precio; asi como el grado de

fidelidad hacia la marca.

1.4 Objetivo del Estudio
1.4.1 Objetivo General

A través de un adecuado plan de marketing, desarrollar un nuevo
producto de Holcim acompaiiado de estrategias de medios de comunicacion

para posicionar su marca.

1.4.2 Objetivos Especificos

- Determinar el posicionamiento de la marca en el contexto de la categoria
de la construccién.

- Definir los beneficios mas importantes, valorados para los consumidores en
el momento de seleccionar la marca.

- Evaluar la rentabilidad financiera del proyecto con una TIR de al menos
35% en los primeros afios.

- Evaluar los nuevos disefios, permitiendo un ahorro del producto y dinero

- Estudiar los habitos y actitudes de consumo desarrollados teniendo en
cuenta la relacién precio-calidad.

- Definir los criterios utilizados tales como atributos requeridos y aspectos

valorados por los consumidores.

20



1.5  Antecedentes de la Empresa Holcim S.A.
» 1923
El 12 de julio de 1923 se inaugurd ta planta de cemento San Eduardo,
ubicada a 4 Km. del Guayaquil de la época. En aquel entonces, la empresa
se llamaba Industrias y Construcciones y la produccion de cemento
Condor alcanzaba las tres mil toneladas al afio. La planta San Eduardo
funciondé normalmente hasta 1933 cuando cerré por insuficiencia de fondos
y problemas técnicos
o 1948
En 1948, la empresa reinicié sus actividades con un nuevo duefio y
bajo el nombre de La Cemento Nacional. El saco de cemento Condor se
empez6é a llamar Rocafuerte. La gran demanda de cemento en los afios 40
hizo necesaria la ampliacién de la fabrica de San Eduardo en corto tiempo.
En las siguientes tres décadas, la empresa continud su crecimiento
acelerado.
o 1975-1976
En 1975 se inicio la construcciéon de la planta de cemento
Guayaquil (antes llamada Cerro Blanco), ubicada en el kildmetro 18 de la
via a la costa, en las afueras de la ciudad. En 1976, el 47% de las acciones
de La Cemento Nacional empezaron a ser parte de! grupo cementero suizo

Holderbank (hoy Holcim).
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+ 1995
Se instala en la Planta Guayaquil, el molino vertical mas grande de
América, construido por personal ecuatoriano. Esta obra pemitié que la
empresa incremente su produccion de cemento anual a 2 millones
trescientas mil toneladas.
+ 1999
Se inicid la construcciéon de la Molienda Latacunga (antes llamada
San Rafael) complementandose asi la produccion de cemento de la Planta
Guayaquil. La molienda seria inaugurada oficialmente en enerc de 2005.
« 2001
Desde Holderbank, Suiza, se anuncia oficialmente que el nombre de
la empresa cambiaria por uno con mas coherencia con sus actividades
industriales: Holcim, que es la unién de “Hol” de Holderbank con “Cim” de
ciment, que significa cemento en francés.
+ 2004
El 21 de octubre del 2004, La Cemento Nacional C.A. se convirtié en
Holcim Ecuador S.A., con una imagen completamente renovada y alineada a

los estandares del grupo a nivel internacional.

1.6 La Marca Holcim
. Cemento, el cual necesita ser producido a gran escala, lo cual implica
un proceso industrial complejo y de alta intensidad de capital. Los materiales

para la fabricacion del cemento son la piedra caliza y la arcilla. En la parte
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principal del proceso, ambos materiales son quemados, en un homo
giratorio, a aproximadamente 1,450 grados Celcius. Al producto semifinal
que se obtiene, conocido como Klinker, se le agrega yeso y ambos son
posteriormente pulverizados convirtiéndose en un polvo muy fino conocido
tradicionalmente como cemento Portiand. Holcim ofrece a sus clientes una
amplia gama de materiales cementeros y su vez desarrolla productos
personalizados para apiicaciones especiales. Para la producciéon de estos
hibridos, se afaden materiales adicionales al proceso productivo, con el

objetivo de conseguir finalmente el producto requerido.

« Hormigén, A través de nuestras 8 plantas de hormigbn, disponemos
de una capacidad de producciéon que nos permite entregar hormigén

premezclado en cualquier sector geografico del Ecuador.

e Agregados, éstos incluyen piedra en cascajo y arena.

Estos materiales son usados principalmente en la manufactura de
concreto prefabricado, concreto tradicional’y asfalto. El reciclaje de
dichos agregados de las demoliciones de concreto, estda ganando

importancia para Holcim.
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1.7

1.8

Otros materiales de construccién y servicios. Globalmente, el concreto
es el segundo comodity mas consumido por su volumen, después del
agua. Un metro cubico consiste en aproximadamente 300 kilogramos
de cemento, 150 litros de agua y 2 toneladas de agregados. El asfalto
por su lado en un material altamente consumido por su uso en
pavimentos de carreteras. Este producto esta elaborado basicamente
de agregados de diferente tamafno de piedra. Esencialmente, el
servicio de Holcim también incluye servicios de construccion vy

comercio internacional con dichos productos.

Mision

Ser la compafiia mas respetada y exitosamente operada en nuestra
industria, creando valor para nuestros clientes, empleados,
accionistas y comunidad implicada.

Vision

Crear los cimientos para el futuro de la sociedad.

24



CAPITULO I
INVESTIGACION DE MERCADO
21 Fase Cuantitativa

2.1.1 Presentacion de la investigacion

Este analisis nos proporcionara la informacion relevante para elaborar
el plan estratégico de Marketing del nuevo producto de Holcim; asi como nos
permitira establecer las caracteristicas del producto y su precio.

Nuestra encuesta fue realizada en la ciudad de Guayaquil; afuera de
lugares en construccion, en las calles y afuera de las ferreterias locales.

El propésito de nuestra encuesta es saber la aceptacion que
tendremos por parte del consumidor en cuanto al nuevo producto que

daremos a conocer.

Determinacién de la muestra

La muestra esta determinada con un nivel de confianza del 95% y un

error muestral del 8%.

-



p=0.5
Z=1.96

E=0.08

n=pd— p)(—EZ,—)Z

Para saber cual es el tamaio de la muestra se debe aplicar esta
féormula y de esta manera se caicula el tamafio de la muestra para las
encuestas:

N = 0.5(1-0.5)(1.96/0.08)2

N = 150,06

2.1.2 Ficha Técnica del Estudio Cuantitativo

CUADRO 2.1

Universo Individuos de mas de 20 afios

Ambito geografico muestral Guayaquil

Tamafo de la muestra 150 entrevistas

Unidad muestral Individuos activos que requieran de cemento en
presentacicnes pequefas

Técnica de muestreo Muestreo aleatorio Simple y Estratificado

Error del muestreo -8%

Nivel de Confianza 95%

Fecha de realizacién del estudio 2008 Del 16 al 20 de Septiembre del 2008

Elaborado por: Los attores
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2.1.3 Resultados y Conclusiones del Estudio Cuantitativo

El proposito de nuestra encuesta es saber que aceptacion tendremos

por parte del consumidor en cuanto a un nuevo producto que vamos dar a

conocer.

1.- Cuando usted requiere del cemento ;En qué lugar lo compra?

Ferreterias locales 54 36%

Distribuidoras de mat. Const 89 59.33%

Otros 7 467%
GRAFICO 2.1

EN QUE LUGAR LO COMPRA

a0
80
70
&0
50
40 W Seriel
30
20
10 aw
0

ferreterias  distribuidoras otros
locales de mat. Const *

Elaborado por: Los Autores

Podemos analizar que la preferencia de adquisiciébn del producto,

tiene mayor acogida en lugares de distribucibn de materiales de

27



construccion. Las ferreterias representa la segunda opcién aunque en un

90% de ellas, el producto no es vendido.

2.- ; Con qué frecuencia usted hace cambio o remodelaciones en su hogar?

1 vez a la semana 2 1.33%

1vez al mes 46 30.67%

1 vez al afio 87 58%

Nunca 15 10%
GRAFICO 2.2

Con qué frecuencia usted hace cambio o
remodelaciones en su hogar

100

Cl

Seriel

Elaborado por: Los Autores

Observamos que el 58% de las personas encuestadas, realizan
q P

arreglos o modificaciones por lo menos una vez al afo, representando la

mayor participacién de la encuesta; mientras que el 30.67% de la muestra,

realizan modificaciones por lo menos 1 vez por mes, siendo ambos grupos

potenciales cliente de nuestro producto.
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3.- ¢ Es usted propietario de su vivienda?

Si 97

No 53

GRAFICO 2.3

Es usted propietario de su vivienda

B i ®no

Elaborado por: Los Autores

De acuerdo a las encuestas nos podemos dar cuenta que el 65% de
la muestra son propietarios de sus viviendas, por lo que concluimos que mas
de la mitad haran con mas frecuencias las remodelaciones o reparaciones

»

debidas en su hogar.

4.- Qué tipo de reparaciones realiza en su hogar

Plomeria 16
Electricidad 32
Mantenimiento de pisos y paredes 77
Carpinteria 1
Otros 10
No aplica 4
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GRAFICO 2.4

Tipo de reparaciones que realiza en su hogar
otroso aplica plomeria
carpinteria 7% 3% 11%
7%

electricidad
21%

mantenimiento
de pisos y

Elaborado por: Los Autores

Segun el grafico nos damos cuenta que existe una fuerte oportunidad
para el lanzamiento del producto que estamos analizando, ya que mas del
50% de las reparaciones constituyen el mantenimiento de pisos y paredes el

cual requeriran de nuestro producto.

5.- Cuando usted compra el saco de cemento:

Termina todo el saco * 39

Usa cierta cantidad vy el resto lo utiliza después 57

Usa cierta cantidad y el resto lo desecha 47

No aplica 7
GRAFICO 2.5

Cuando usted compra el saco de cemento

5% u Termina todo el saco

™ Uisa cierta cantidad y &f
resto lo utiliza después

%

' Usa cierta cantidad y el
resto lo desecha
No aplica

Elaborado por: Los Autores
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Podemos concluir que el 31% de las personas no termina de utilizar
todo el cemento, optando por desechar el resto, ya que después de cierto
tiempo el mismo se fragua, teniendo una clara oportunidad de entrar al
mercado con nuestro producto, facilitando el uso eficiente del mismo y

ahorro de dinero.

6.- ¢ Cuando no utiliza todo el cemento, por lo general cual es la

caracteristica del producto que le sobré?

Se fragua 83

No se fragua pero en cambio disminuye la

calidad? 41

No pierde la calidad 17

no aplica 9
GRAFICO 2.6

Cuial es la caracteristica del producto que le sobré

100

80
60
40
20 - W =
4]
Se fragua No seNo pierdw aplica w Seriel
fraguaa calidad
pero en
cambio
disminuye
la
calidad?

Elaborado por: Los Autores
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7.- ¢ Cuantas opciones analiza usted antes de comprar el cemento?

Sdlo lo compro 115

Analizo dos o mas opciones 35

GRAFICO 2.7

Cuéntas opciones analiza usted antes de comprar el
cemento

23%

u 56lo lo compro

Analizo dos o mas
opciones

Elaborado por: Los Autores

El 77% de los consumidores consideran g el cemento es un producto
que no requiere un analisis de compra, por ser un producto anico el cual no
posee sustitutos directos. La percepcion de los consumidores sobre esta

pregunta nos ayuda analizar la importancia del producto para ellos.

8.- Cudles son las caracteristicas que son mas importantes para usted al

momento de elegir el producto? (Abierta)

Precio 72
Calidad 71
Secado rapido 7
Otros 0
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GRAFICO 2.8

Cudles son las caracteristicas que son mas importantes
para usted al momento de elegir el producto

10 m seriel

10 ® -

Precio Calidad Secado  Otros
rapido

Eflaborado por: Los Autores

Detectamos gran importancia que el consumidor se inclina hacia la
calidad y precio del producto, siendo un este un analisis clave al momento
de crear nuestro nuevo producto, con una estrategia de precio y calidad alto,
cabe recalcar que el precio seria alto en la cantidad ofrecida, pero asequible

para el cliente.

Alguna vez ha tenido la necesidad de comprar cantidades pequefias de

cemento?
Si 123
No 27
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GRAFICO 2.9

Alguna vez ha tenido la necesidad de comprar

cantidades pequefias de cemento
Bsi no

“T18%

18%

Elaborado por: Los Autores

Este andlisis nos indica la necesidad que existe en el mercado

actualmente por la adquisicion de producto en pequefias proporciones,

dandonos una gran oportunidad a esta linea de negocio

EL CONCEPTO DEL CONSUMIDOR:

El desarrollo de nuevas presentaciones de cemento, que sean mas

ligeras; que faciliten el manejo y el uso eficiente del mismo.

9.- Nos gustaria conocer si a usted le interesaria comprar este producto.

Definitivamente lo compraria

76

Probablemente lo compraria

45

Tal vez si tal vez no

14

No lo compraria

Definitivamente no lo compraria
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(a) Personas que comprarian el
producto

Confidence Interval Estimate
for the Mean

Sample Size

Number of Successes
Confidence Level

Sample Proportion

Z Value

Standard Error of the Proportion
Interval Half Width

Intervai Lower Limit

Interval Upper Limit

-1,959963985

150

121

95%
0,806666667

0,032244437
0,063197935
0,743468732
0,869864601

GRAFICO 2.10

Le interesaria comprar este producto

& &
3 \Q’é‘ '\'&
& e ‘p"'g
W
W Seriel

80

60

40

20

0
% o QO

Elaborado por: Los Autores

@ o &
Q &
06‘\ \\Jb«?’

Q${\

Con un nivel de confianza del 95% podemos concluir que entre el

74.35% al 86.99% del tamafo de la muestra, opina que si compraria el

producto.
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10.- Estaria dispuesto a comprar fundas de cemento de:

Hasta 5 libras 57
Entre 5 a 10 libras 71
Mas de 10 libras 22
GRAFICO 2.11
.
masde 10 hbras .T-J
¢ntre 5 a 10 hibras ' . . ;
E [ | |
hasta S hbras ‘ ' ’ ' . |
4 ZTO 4F0 60 80

Elaborado por: Los Autores

Definimos 3 claros empaques de productos que

Senesl

agradan a los

consumidores al momento de comprar el producto, 5 10 y hasta 20 libras,

pero las mas relevantes son los empaqgue de 5y 10 libras

36



11.- Nos gustaria conocer ahora cuanto usted estaria dispuesto a pagar por

este producto

Precio | Frecuencia
0,30 1
0,50 32
0,60 2
0,62 12
0,70 3
0,75 13
0,80 3
0,90 2
1,00 54
1,20 L
1,50 9
2,00 15
3,00 3

GRAFICO 2.12

Precio § libras

40
35 4
30 1 ]
25 4
20
15 ﬁ

10

: ]
0.220.440,660.881.101.321,541.761,982.202,422,642.863.08
Precio

Frecuencia

Elaborado por: Los Autores

Podemos damos cuenta gue la mayoria de las personas consideran
que el precio de una presentacion de 5 libras de cemento seria de $1.00;
seguido de otro precio de $0.50; por lo tanto este seria el rango del precio

que pondriamos al producto.
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Precio | Frecuencia
0,60 1
1,00 43
1,20 2
1,25 15
1,30 1
1,40 2
1,50 10
1,60 1
1,80 3
2,00 46
2,20 1
2,50 5
3,00 3
3,50
4,00 13
6,00 3

GRAFICO 2.13

Precio 10 libras

30 |
25 |
20 1
15 |

Frecuencia

10
s R
0 4 S o |

0.280.560.841.12 1.4 1.681,962.24252 2.8 3.083,363.643,92
Precio

Elaborado por: Los Autores

La mayoria de las personas piensan que ef valor del cemento con una

presentacion de 10 libras seria de $2.00 seguida de $1.00.
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12.- Como Usted se entero del producto

Television 86
Radio 17
Revista 19
Prensa 12
Otros 16

GRAFICO 2.14

Como se entero del producto

Otros
11%

Prensa
8%

Revista

13% Television

57%

11%

Elaborado por. Los Autores

El medio de comunicacion a utilizar es via publicidad televisiva, ya

que es uno de ios medios que es mas frecuentado por los consumidores,

utilizando como una segunda opcién prensa o revistas
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Informacién Demografica

13.- En qué rango esta su edad

20-30 27
3140 60
41-50 40
51-60 21
61-70 2
GRAFICO 2.15
EDAD

60

50

40

30 Seriel

20

10

b ]

0

20-30 31-40 41-50 51-60 61-70

Elaborado por: Los Autores

El 40% de las personas que oscilan las edades entre 31 y 40 y los de

41 y 50 representando el 26.66% seguido de los 20 y 30 que son 18%

representan el 84.66% de nuestro potenciales clientes, que estan dentro de

nuestro segmento primario
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14 .- Género

Femenino 11

Masculino 139

GRAFICO 2.16

GENERO

. - Femenino
7%

Masculino

3%

Elaborado por: Los Autores

Definitivamente ei segmento elegido es el masculino.

15.- El rango de sus ingresos esta entre:

200-300 77

300-450 55

mayor a 450 18




GRAFICO 2.17

Rango de sus ingresos

80
70

60
50
40 " Seriel
30
20
10

200-300 300-450 mayor a 450

Elaborado por: Los Autores

Apreciamos que nuestro producto debe estar enfocado hacia el
segmento masivo, de ingresos que oscilan los 200 a 300 ddlares, seguido de

las personas cuyos ingresos van desde 300 a 450

16.- ¢ Cual es su ocupacién/profesion?

Comerciante 14
Albafnil 28
Ingeniero 33
Profesionales 75
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GRAFICO 2.18

Cudl es su ocupacién/profesion

Comerciante
9%

ofesionales
50%

Ingeniero
22%

Elaborado por: Los Autores

Mediante el grafico se puede decir que 50% de las personas
encuestadas representan a los profesionales, el 22% a los Ingenieros
(Civiles, Comerciales); seguidos de los albafiles con un 19% y los

comerciantes con un 9%.

2.2 Analisis de Mercado

El mercado para los materiales de construccidon como el cemento en
nuestro caso se encuentra en crecimiento del 7.96%, debido a la alta
demanda de las personas que actualmente estan adquiriendo una vivienda y
asi mismo por las muitiples reparaciones que se realizan con frecuencia

tanto en lugares de trabajo y hasta en el hogar .
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2.3Analisis de los Proveedores

Holcim Ecuador esta comprometida a establecer relaciones valiosas con
sus proveedores de bienes y servicios, a través de la simplificacién de
procesos de suministros y logistica de abastecimiento. Esta relacidn con
nuestros proveedores es uno de los factores que garantizan un nivel

constante de calidad en nuestros productos y servicios.

24 Analisis de la Competencia

En el pais, cuatro empresas fabrican cemento, dos privadas y dos que
pertenecen a instituciones del estado. Una de las empresas HOLCIM
Ecuador, dispone de dos plantas, una de las cuales, San Rafael es
unicamente de molienda. Las empresas de cemento se indican en el cuadro
siguiente y en el mapa su ubicacidén geografica.

CUADRO 2.2
ANALISIS DE LA COMPETENCIA
EMPRESA PLANTA UBICACION
HOLCIM ECUADOR S. A. Sermo Blanco f;g‘éﬂ?]‘;;
LAFARGE CEMENTOS S. A. Otavalo
INDUSTRIAS GUAPAN S. A. Guapan Azogues
CEMENTO CHIMBORAZO C. A. | san Juan Chico Riobamba

Fuente: Ministerio de Industrias y competitividad en el Ecuador

La industria nacional suministra el 100% del cemento gris que se

consume en el pais, siendo el cemento OPo6rtland IP, que se elabora bajo {a
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Norma INEN 490 (ASTM C 595) el de mayor comercializacion, cementos
puros tipo | y I} asi como por desempeno HE se los puede obtener bajo

pedido, cemento blanco y especiales se importan.

En el afio 2007 la comercializacion de cemento gris en el pais fue de
4'443.509 toneladas, que represa un crecimiento del 7,3% respecto del afio

2006.

La industria nacional en el afio 2006 copo6 su capacidad de producir
clinker, no asi la de molienda, por lo que a partir de ese afio se lo importa

para suplir la demanda nacional.

Todas las empresas tienen sus planes de expansion, destacandose
los trabajos que desde fines del afio 2006 realiza el grupo LAFARGE en su
planta de Otavalo, que concluirda en el presente afio 2008 con la
implementaciéon de una nueva linea de produccién que le pemitira duplicar
de su capacidad para producir cemento, pasando de 800.000 a 1'600.000

toneladas.

El gobierno nacional ha anunciado reiteradamente su intencién de

fortificar a sus empresas, para que en un futuro préximo puedan aumentar

su capacidad sustancialmente.
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El pais geograficamente se divide en cuatro regiones Litoral, Sierra,

Amazonica e Insular, el consumo en las mismas, en el afio 2007, se muestra

en el siguiente grafico:

CUADRO 2.3
COMERCIALIZACION POR REGIONES

3.000 1 S -
2 2500 - 2391
g 2000 | 1880
& 1500 1
& 1.000 -
(4]
w500 158 14
= 0 I 1

=1 . ) z
]

Fuente: Instituto Ecuatoriano de cemento y concreto

CUADRO 2.4
MAPA DE LA UBICACION DE LAS
PLANTAS DE CEMENTO

UBICACION DE LAS
PLANTAS DE CEMENTO

&l

Fuente: Instituto Ecuatoriano de cemento y concreto

46



CAPITULO Il

PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

3.1 Definicion de la Mision y Naturaleza del Plan Estratégico

El presente plan de marketing estratégico tiene como objetivo el
definir el desarrollo de nuevas presentaciones practicas y manejables de
fundas de cemento de la marca Holcim S.A., analizando su situacién actual,
su entorno competitivo y las oportunidades de desarrollo del producto. Este
considerara los objetivos de posicionamiento a largo plazo, objetivos de
maximizar oportunidades y minimizar las debilidades asi como objetivos

financieros.

3.2 Analisis de las Directrices de la Empresa

Para Holcim ser competitivos es respetar el medio ambiente. Cuatro

estrategias le han permmitido reducir sus emisiones de didéxido de carbono,

ahorrar agua y energia eléctrica.



En Holcim nos hemos propuesto seguir invirtiendo en tecnologia de
punta para hacer eficientes nuestros procesos y seguir reduciendo
sistematicamente las emisiones a la atmésfera. También estamos enfocados
a incrementar la sustitucion de combustibles tradicionales por combustibles
alternos a través del co-procesamiento de residuos y por consiguiente a

reducir sistematicamente nuestro consumo de energia.

En nuestro caso aprovechamos las propiedades de los residuos para
incorporarios a nuestro proceso de elaboracion de cemento y sustituir el

consumo de materias primas como combustibles y minerales

La politica ambiental de Holcim consiste en cuatro estrategias:
sistemas de gestion; aprovechamiento de recursos; impactos ambientales v,

relacién con publicos interesados.

3.3 Analisis Situacional

Holcim actualmente no ha lanzado productos que beneficien
directamente al nicho de mercado investigado, como la produccién de
empaques de cemento manejables y practicos de llevar, de hecho la
competencia tampoco se ha preocupado de lanzarla, pero gracias al
posicionamiento de la marca y de la transicién de la misma, podemos lanzar
el nuevo producto adecuado para este grupo de consumidores, fortaleciendo

aun mas la marca de cemento Holcim
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3.4

Analisis de Viabilidad

El analisis FODA que procedemos a realizar, nos ayudara a

determinar un plan estratégico de Marketing adecuado al estado situacional

de la compaiiia

FORTALEZAS

Calidad de productos y procesos bajo la Certificacion de las Normas

ISO

Posee diversificacion de Plantas para la elaboracion de cada uno de
sus productos; ademas de una excelente ubicacidon geografica.

Fuerte inversibn en maquinaria, tecnologia y otros aspectos, en
comparaciéon con las cementeras nacionales.

Diversificacion de productos satisfaciendo las necesidades de los
clientes

Redes de comercializacién acorde a las necesidades del mercado.

Transicidn de la marca en un periodo corto de tiempo

OPORTUNIDADES

El sector de la construccion ha tenido un crecimiento promedio anual

del 14%, durante los ultimos diez afios.

Facilidades de préstamos bancarios a largo plazo (5 a 15 afios) para
adquisicion de vivienda

Incremento en obras publicas en sectores viales e interprovinciales
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» Aumento en la demanda de materiales de construccion para la
elaboracion de proyectos gubernamentales de vivienda

e Abundancia de recursos naturales en el pais para la fabricacion del
cemento como la caliza

+ E! cemento y hormigdn constituye el segundo material mas utilizado
en las diversas construcciones

¢ Insatisfaccion del mercado en la entrega de materiales en horarios no

laborables

DEBILIDADES

+ Falta de planificacion del impacte ambiental
¢ Poca flexibilidad de horario en el despacho del producto

o Poca eficiencia en la comunicacién y logistica de entrega de

materiales en pueblos de dificil acceso

¢ Poca eficiencia en la utilizacion de los recursos para la elaboracion de
los productos

e Holcim no se ha preocupado por crear nuevas presentaciones
practicas que beneficie a personas que requieran de poca cantidad de

cemento

AMENAZAS
¢ Inestabilidad politica crea incertidumbre en las empresas privadas del
pais
¢ Incremento del 15,82% en mayo del 2008 en los precios de los

materiales de construccion

50



+ Alza a los costos de mantenimiento de maquinarias y repuestos

e La influencia de las cenizas volantes como sustituto parcial del
cemento

s Expansién de la competencia con nuevas plantas (Cementera
Lafarge)

» Posible Ley gubernamental que obstaculice el desarrollo

¢ La industria del cemento en Ecuador se inicia en el afio 1923 cuando
la empresa Industrias y Construcciones instalé la primera planta en la

ciudad de Guayaquil, con una produccién de 3.000 toneladas/ano.

CONCLUSIONES DEL FODA

Fortalezas > Debilidades = La empresa debe desarrollar nuevas
presentaciones con empaque de facill manejo aprovechando el
posicionamiento de la marca gracias a la transicion de la misma,
minimizando su debilidad en la falta de atencién de clientes que consumen

cemento en proporciones pequenas.

Amenazas > Oportunidades = Debemos tener en consideracion en
el momento de invertir en una nueva linea de producto, debido a la normas
establecidas en esta nueva Constitucién; que indica que los recursos

naturales explotados seran favorecidos en mayor proporcion para el Estado.

Fortaleza > Oportunidades = Se concluye que actualmente la
empresa presenta gran poder econdmico y si le agregamos el

posicionamiento de la marca, podemos crear nuevas lineas de producto
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(cemento), aprovechando la oportunidad de la demanda latente de

empaques de cementos mas practicos y de facil manejo

3.5 Analisis de Portafolio

La empresa posee tres tipos de negocio que van de la produccion de

cemento, explotaciéon de agregados, y preparacién de hormigén.

3.5.1 Ciclo de Vida del Producto

GRAFICO 3.1
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

VENTAS

Madurez

Declive

Crecimiento
Introduccién Turbulencia

TIEMPO

Elaborado por: los autores
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Podemos ver que gracias a la tendencia de crecimiento de mercado
para la construccién de hogares propios y la tendencia de remodelacion la
cementera Holcim tiene gran aceptacion en el mercado incrementando sus

ventas de manera exponencial en el tiempo.

Debemos mencionar que si bien es cierto el agregado no ha
representado un gran incremento en sus ventas, o incluso baja participacién
de mercado, no deja de ser un producto esencial ya que es parte de la
materia prima utilizada para la elaboracion de cemento. De esta forma la
creacién de nuevas lineas de productos podria estar enfocada no solo a la
introduccion de empaque practicos de cemento sino ademas de Ila
elaboracion de empaques de agregado que sean de facil manejo, ayudando
a crear valor a los productos actuales ofrecidos por la compafnia e incluso el
nuevo producto que lanzaremos que son los empaques de 2 y 5 kilos de

cemento.
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3.5.2 Matriz BCG Crecimiento — Participacion

GRAFICO 3.2 MATRIZ BCG

'MATRIZ BCG

Pérticipacih de Mercado

Medio Bajo
(13 0.0

QUESTION MARKS

Crecimiento de ,a industria

La tendencia de crecimientc de mercado en la industria de
construccion, nos ayuda analizar donde se encuentran orientados nuestros
productos, gracias a esta matriz situacional actual fijja, que nos ayuda a
vislumbrar la posicién de nuestros productos en el mercado de la industria
de construccion. Podemos ver que el cemento Holcim presenta un alto
crecimiento y participacion de mercado, de esta manera podemos crear
nuevas lineas de cemento de empaques pequefios, siendo estos productos
incognitas donde podemos con una estrategia de marketing lievarlo a ser

productos estrelia.
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Debido a la necesidad basica de adquisicibn de materiales de
construccion y siendo el mas importante el cemento, vemos que este
presenta una tendencia a largo plazo de ser un producto vaca, pero
debemos aprovechar el mercado actual cuyo crecimiento de la industria se
encuentra en pleno auge con la introduccién de nuevas lineas de productos

que fortalezcan la participaciéon actual de nuestro producto estrella.

3.6 Analisis de Posibilidades de Accion (Atractividad —Competitividad)

CUADRO 3.1

CUADRO CRITERIOS Y CALIFICACION: CEMENTO HOLCIM

RAULTPHCACION

Atractividad del Morcadce

Competitividad

Elaborado por: los autores
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3.7 Atractividad del Mercado Alta y Competitividad Fuerte

Podemos analizar que poseemos una fuerte competitividad y
atractividad de mercado alto, que nos induce a la protecciéon de nuestra
posicibn manteniendo nuestra fortaleza e invertir para crecer una mayor
tasa como empresa. De esta manera con la creacién de nuevas lineas de
productos estariamos protegiendo nuestra posicion en el mercado como
vanguardista, y asi dando proteccién a nuestra gran fortaleza como lo es de

la transicion y posicionamiento de la marca.

CUADRO 3.2

POSIBILIDADES DE ACCION

A

T ALTA B . ¢

R DESARROLLO : ’ mumo
o

T MEDIA POSIBILIDADES DE ACCION

I

v A ‘ D

' DESINVEISION PERFIL BAJO
D BAJA '

A

D DEBIL MEDIA FUERTE

COMPETITIVIDAD DE LA FIRMA

Elaborado por: los autores
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3.8 Analisis de Segmentacion — Targeting y Posicionamiento

Necesidad Basica: Facilitar el manejo y compra de nuevos productos
de cemento en empaques pequefios y de facil manejo, permitiendo un

ahorro econdmico para el consumidor

Grupo Objetivo: Nuestro producto esta enfocado para personas de
sexo masculino entre 25 y 50 afos de clase media y media alta que
requieran del cemento para realizar pequefos trabajos como mantenimiento
de pisos y paredes, pequefias adecuaciones e instalaciones de ciertos
productos para su uso.

GRAFICO 3.3

t\Ho Icim Necesidad - Consumidor - Tecnologia

ESQUEMA. NECESIDADES — CONSUMIDOR - TENCNOLOGIA

MARCA
TECNOLOGIAS
Calidad de estdndares altos, de secado
Competenda Directa répido y practicos de llevar, dando mayo

LAFARGE CEMENTOS S. A INDUSTRIAS comodidad
GUAPAN 5. A

CEMENTO CHOMBORAZOC.A. Misién: El desarrdlo de nuevas
presentaciones de cemento, que sean
mds ligeras; facilitando el manejo yel
uso eficieme delmismo

Beneficios: ahorro enla utliizacién efidente de producto , ficlles de portar y comodo para
su trasiado.
Ventaja Competitiva: Productos Innovadores, ya que serfamos los primeros enlanzar esta
nueva iineade productos de presentadones de cementos féciles dellevar
inimitable: Calidad de productosuperior, ya que la tecnologia usada para la elaboraciénde
estos nuevos productos hardn n que el tiempo de fraguado sea mas rapidoy posea mas
durabilidad una vez abierto el empaque, debido a las fundas con cierre hermético
Percibidas: Ideales para la instalacidnde unaire acondicionado, creaciénde unborde de
jardin, rellenc de paredes por trabajos eléctricos

Elaborado por: los autores
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3.8.1 Macro Segmentacién

El analisis de macro-segmentaciébn pemite tomar un mercado
referencial inicial desde el punto de vista del comprador, de acuerdo a tres
dimensiones: Las funciones o necesidades, las tecnologias y los grupos de

compradores.

Funciones o necesidades: Responde a la pregunta ;Qué

necesidades satisfacer?

Facilitar el manejo y uso de fundas practicas de cemento, ayudando al

ahorro y uso eficiente de la utilizacién del producto

Tecnologia: Responde a la pregunta ;Cémo satisfacer estas

necesidades?

La Compaiiia HOLCIM, lanza esta nueva linea de producto que seran
distribuidos a través de principales proveedores de ventas de materiales de

construccion, como ferreterias locales

Grupos de compradores: Responde a la pregunta ;A quién

satisfacer?
Para personas de sexo masculino de 25 afios en adelante de clase media y
media alta que guste de realizar trabajos basicos de mantenimiento de pisos

y paredes o adecuaciones e instalaciones de ciertos productos para su uso.
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Producto Mercado: El producto mercado define el mercado a traves

de las funciones y necesidades, las tecnologias y el grupo de consumidores

a satisfacer.

Empaques de cemento de 2 y 5 kilos

Personas que requieren del producto en cantidades pequefias,
buscando el ahorro de su bolsillo, minimizando el desperdicio del cemento

no utilizado

Prefieren productos de alta calidad de facil manejo, que permitan un

fraguado del cemento de manera rapida y sencilla

La competencia actual de los empaques de cemento de 50Kg son
cemento Lafarge, Chimborazo y Guapan, como lo habiamos mencionado
anteriormente, no existe competencia directa con la elaboracion de estos

nuevos empagques

3.8.2 Micro Segmentacion

Dentro del producto mercado, se identificaron algunos grupos de

compradores analizado con la investigacion de mercado realizada

Los grupos los clasificamos de la siguiente manera

Localizacion: segmento de la clase social media, media alta dentro de la

ciudad de Guayaquil
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Sexo: Masculino
Edad: De 20 afios en adelante

Actividad: Trabajo estable, comerciantes, Ingenieros, albafiles, mecanicos,

doctores, etc. que les agrade el mantenimiento basico de sus hogares o

lugares de trabajo.

Intereses: Experimentar la calidad del producto, al momento de usarlo

sintiendo un verdadero ahorro de tiempo y dinero.

3.9 Matriz FCB

GRAFICO 3.4 MATRIZ FCB
MATR'Z FCB a= actuas; e=evaluas; i=informas

APRENDIZAIE
i
(i,e,a) M
Hinea de nuevos P
empaques de cemento L
|
C
A
o
EBIL |
(o]
N
LOGICO EMOTIVC
APREHENSION

Elaborado por: los autores

La matriz FCB relaciona la implicacién de compra del consumidor con

la motivacion de compra predominante entre 1a razén y la emocion; con este
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analisis se determina que la nueva linea de empaques de cemento se

encuentra en el cuadrante |.

Dicho cuadrante se denomina Aprendizaje, ya que es de alta
implicacion de compra y la motivacién al comprarlo es légica, debemos
enfocarnos con fuertes campafas publicitarias para dar a conocer nuestro

nuevo producto.

3.10 Planteamiento Estratégico y Objetivos del Plan de desarrolio del

nuevo cemento en presentaciones practicas

3.10.1 Planteamiento Estratégico del cemento

Este proyecto consistitA en el Desarrollo de nuevas lineas de
empaques de cemento, que cubra mercados no satisfechos por la utilizacion
del mismo, fortaleciendo asi la imagen de la marca y aprovechando la
ventaja competitiva por la introduccion de esta nueva linea de producto,

rompiendo asi los paradigmas de la Gnica presentacién de sacos de 50kg.

3.10.2 Objetivos Generales del Plan Estratégico de Marketing:

o Desarrollar el valor de la marca con nuevas presentaciones practicas

y faciles de llevar

o Desarrollar un nuevo grupo objetivo, a través del lanzamiento de una

nueva linea de producto
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Lograr rentabilidad financiera con el proyecto

Maximizar la eficiencia del uso del producto

Lograr el 90% de cobertura en los canales de distribucion para que

exista facil acceso al producto.

Crear nuevas estrategias de distribucién en puntos de ventas de facil

acceso para el consumidor
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CAPITULO IV

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

4.1 Definicion de Los Objetivos del Plan de Comunicacion

El objetivo principal de la estrategia de comunicacion del lanzamiento
de la Nueva Linea de Producto Holcim, es satisfacer las necesidades de los
consumidores que actualmente no han sido atendidas mediante la

innovacion de nuevas presentaciones y aumentando el Valor de su Marca.

Los objetivos del Plan de Comunicacién son los siguientes:

* Que el grupo objetivo crea que utilizando HOLPACK podra ahorrar
tiempo y dinero.

* Que el Grupo Objetivo sienta que sus necesidades son tomadas en

cuenta por HOLCIM.

¢ Que el Grupo Objetivo perciba a HOLPACK como un producto

practico de usar.



4.2 Concepto Central de Comunicacion

Nosotros queremos llegar a la mente del consumidor ofreciendo un
producto practico y facil de manipular, con el que el cliente tenga todas
las facilidades al momento de hacer las reparaciones ya que no necesita
afiadirle otros materiales tan solo agua para preparario, maximizando de
esta forma el tiempo empleado y la compra de ofros productos que se
suelen utilizar para la mezcla.

Por lo tanto el concepto central de comunicacién que queremos
transmitir a los consumidores es el siguiente:

“Holpack es la mezcla lista de cemento y arena facil de usary

de llevar”

4.3 Concepto Central Creativo

El concepto central creativo para Holpack esta definido de la siguiente

manera:

HOLPACK, llega para que tus pequefias reparaciones no sean un
gran problema.

Con el concepto creativo pretendemos incentivar a los consumidores
a la compra del producto en nuevas presentaciones practicas, facilitando el

manejo y uso del mismo.

44 Slogan:

“La gran solucion para tus pequeiios problemas”
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4.5 Estrategia de Medios

Para elegir la estrategia de medios, principalmente nos basaremos en
los objetivos de comunicacién detallados anteriormente y en los resultados
obtenidos en la investigacion de mercado.

La comunicacion sera dirigida directamente a los consumidores de la
categoria especificamente al grupo objetivo: Nuestro producto esta enfocado
para personas de sexo masculino entre 25 y 50 afios de clase media y
media alta que requieran del cemento para realizar pequefios trabajos como
mantenimiento de pisos y paredes, pequefias adecuaciones e instalaciones
de ciertos productos para su uso, debido a que el objetivo principal es el de
aumentar el valor de marca en todos los usuarios de la categoria debiamos
consequir que el mensaje sea relevante para el grupo objetivo descrito pero

que los demas usuarios también deben enterarse.

Medios Elegidos
* Revistas y Diarios
Publicaremos nuestro producto de manera masiva, a través de diarios de
mayor circulacién nacional, en dias especificos como fines de semana.
En revistas especializadas enfocadas en el disefio y reparaciones del
hogar
+ Radio
Lanzaremos cufias en las principales estaciones radiales de mayor
sintonia nacional, realizando historias cémicas que ayuden a la facil

recordacion del producto

65



¢ \Volantes
Repartiremos volantes en ferreterias, distribuidoras de materiales de
construccion, incluso dentro de los estados de tarjetas de crédito
o Valla Publicitaria (Ver anexo 4.1)
Publicaremos llamativos anuncios, dando a conocer los principales atributos

del producto, como tamanio, disefio, practicidad.

4.6 Ideas Creativas de Comunicacion

Los empaques de HOLPACK seran exhibidos en las cajas de diferentes
ferreterias y Disensa, colgadas en fundas inflables con la forma novedosa
del nuevo producto de Holcim

Agregaremos afiches en los principales distribuidores de cemento y
ferreterias nacionales

Agregaremos volantes con la forma de la funda de cemento, en estados de
cuenta de tarjetas de crédito dirigidas a nuestro target

Utilizaremos cufias publicitarias en las principales estaciones radiales
Utilizaremos vallas novedosas, ubicadas estratégicamente por donde haya
gran parte de movimiento

En el equipo de futbol, La Liga Universitaria, ademas del emblema de

Holcim, agregamos el emblema de HOLPACK
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CAPITULO V

PROGRAMA DE MARKETING OPERATIVO

5.1 Definicion de la Estrategia Operativa
A continuacién vamos a desarrollar las cuatro P's tomando en cuenta
de lo que se debe implementar para lograr alcanzar los objetivos del plan

estratégico de marketing que son:

5.1.1 Obijetivos Generales del Plan Estratégico de Marketing

« Desarrollar el valor de la marca con nuevas presentaciones practicas

y faciles de llevar

« Desarrollar un nuevo grupo objetivo, a través del lanzamiento de una

nueva linea de producto

¢ Lograr alta rentabilidad a largo plazo

o Maximizar la eficiencia del uso del producto

o Crear nuevas estrategias de distribucion en puntos de ventas de facil

acceso para el consumidor



5.1.2 Acciones Generales del Plan Estratégico de Marketing

PRODUCTOS

* Nuestro producto es una mezcla cementicia manejable con aditivos
especiales que facilita el enlucido o pequefias reparaciones sobre
superficies de concreto. Podemos utilizarlos como pegante para

bloques, ladrillos u otros materiales de albafiileria.

* |as presentaciones seran de 2 kilos y 5 kilos, poniéndole un valor
agregado al empague y éste consiste en fundas practicas y
resistentes con agarra facil, sello hermético con cierre zick que

permita prolongar la vida util del producto.

PRODUCCION

Proceso de producciéon del cemento

El proceso de fabricacién del cemento comienza con la extraccion de
caliza desde la cantera, la cual es la principal materia prima por su
aportacion de carbonato de calcio. La caliza extraida es transportada hasta
el proceso de trituracién para reducir el tamafio del material desde piedras
de hasta 1 metro a 100 milimetros y proceder a su apilamiento para la pre-
homogeneizacion, lo que permite reducir variaciones de composicion
quimica de las materias primas. El proceso continia cuando la caliza es
molida junto con arcilla (también extraida de la cantera), arena ferroza y
fluorita creando un polvo muy fino llamada harina cruda o crudo.

Posteriormente, el crudo se deposita en grandes cilindros de concreto
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llamado silos de homogeneizacion y almacenamiento. Esta harina cruda, es
extraida del silo y enviada a la parte superior del pre- calentador para pasar
por las distintas etapas a través de los ciclones hasta el ingreso al horno. En
esta etapa el crudo es calentado alrededor de 120°C hasta 880°C en
cuestion de segundos. En el horno, el crudo se calienta hasta 1.450 grados
centigrados. Gracias a este calentamiento, el material sufre una
transformacion fisico - quimica dando como resultado el clinker. Este es el
principal componente del cemento ya que le da sus caracteristicas
hidraulicas. Una vez que se obtiene el clinker, se baja la temperatura de}
material en la enfriadora y después es almacenado en silos, o en patios de
almacenamiento. El clinker se muele junto con otros aditivos minerales
como yeso y materiales puzolanicos. Estos materiales son la puzotana
proveniente de nuestra planta en Latacunga y la limolita extraida de nuestras
canteras. De esta manera se obtiene el cemento. Una vez que se ha
obtenido el cemento, sale del molino y es almacenado en silos para ser
despachado en dos formas: al granel 0 en sacos. Para la venta al granel, el
cemento se coloca en cisternas de cemento graneleras. En el caso de los
sacos, se utilizan envasadoras rotatorias de llenado automatico en conjunto
con un sistema{ de paletizado. Finalmente, estos pallets son transportados

por montacargas hasta los camiones que realizaran los despachos.
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PROMOCION

e Ofrecer nuestro producto en fundas biodegradabies para fomentar la

responsabilidad social y conservar el medio ambiente.

¢ Daremos a conocer el producto en revistas especializadas como el “El

Ferretero” y en medios de comunicacion como radio.

o Pondremos anuncios publicitarios y volantes informativas en

ferreterias locales_para fomentar el conocimiento del producto.

5.2 Programa de Producto
5.2.1 Nombre del Producto y Beneficio Principal
El nombre del producto se denomina Holpack vy su slogan es “La gran
solucién para tus pequefios problemas”.
Siendo el beneficio principal:

Sentir la comodidad de lo facil que es usar el producto.

5.2.2 Diseno de Empaques
El empaque se disefid manteniendo ciertos detalles del saco de
cemento que actualmente existe en el mercado, el cual se establecié de la

siguiente manera:
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GRAFICO 5.1
PRESENTACION DEL PRODUCTO

Ope Avisa

LLEGO HOLPACK,

NUEVA MEZCLA LISTA DE CEMENTO Y ARENA,

PRACTICO SELLADO HERMETICO, SOLO NEGESITA AGUA

CRTREARD POR 0n G £5 @ LA BN Lu PISMCIPLL I TR Ly TORLELRLA 041 Pusk

Elaborado por: los autores

El logotipo del producto sobresale en el empaque, agregandole a su
vez el isotipo de la marca Holcim para que los consumidores lo asocien con

la empresa.

Se disefio en la parte inferior una cenefa de color azul simulando ser
el agua, que es el Gnico material adicional que se necesita para utilizar el

producto.

Se destaca en menor tamafo la marca de la empresa para

reiteradamente comunicar que es un producto nuevo de Holcim.
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La cantidad de producto en los empaques es la cantidad requerida

por parte de los consumidores de ésta categoria de producto.

5.2.3 Embalaje para la Distribucién y Unidades de Medida
El embalaje para la distribucion sera de la siguiente manera:
- Empaques de 25 unidades de 2 kg.
- Empaques de 10 unidades de 5 kg.
Dichos empaques seran distribuidos a los diferentes puntos de venta

mediante contenedores o traileres.

5.2.4 Consideraciones Necesarias

En la parte posterior del empaque se debe especificar los siguientes
aspectos:

- Descripcién

- Usos

- Ventajas

-  Modo de emplec

- Rendimiento

- Recomendaciones

- Precauciones.
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5.3 Programa de Precio
5.3.1 Calculo de Costos

Los costos que implican la fabricacion de las fundas de 2 y 5 kilos las
vamos a estipular en el siguiente cuadro, teniendo en cuenta un Ad Valorem

del 20%, ademas del IVA al 12% y bajo el Incoterm C&F.

Un contenedor de 20 pies puede cargar 220 paquetes de 25 fundas
en presentaciones de HOLPACK de 2 kilos, mas 220 paquetes de 10 fundas
en presentaciones de 5 kilos, haciendo un total de 440 paquetes con un
peso de 22000 kilos que equivale a 22 toneladas, siendo la capacidad

promedio de un contenedor de 20 pies.

CUADRO 5.1

COSTOS DE IMPORTACION: HOLPACKDE2Y S KG
Detatle B .

CFR

Seguro 0,01 0,01
CIF 0,06 0,22
Ad valorem 0,012 0,
Fodinfa 0,03 0,11
Ex Aduana 0,10 0,374
IVA 0,0122. 0,04488
Total Nacionalizado 0,1 0,42
Gastos locales 0, 0,

Elaborado por: los aufores

73



5.3.2 Fijacion de Precios

Se debe entrar al mercado con un precio acorde al que el consumidor
esta dispuesto a pagar segun lo establecido en las encuestas realizadas,
como no presentamos competidor directo con nuestra linea de producto, se
utilizara el método del precic objetivo establecido en el cuadro a
continuacion.
Margen al canal 20%

CUADRO 5.2

PRECIO OBIJETIVO: HOLPACK

Corponentes HOLPACK 2 KILOS

Costo ] 0w [ 05 |

NMargen Narcs -.30 2,60

Margen del Distribuidor [ 02 | 02

Frecic e Distibbaigor 1.G1 1.80
Frecio OB etivo 121 216

Elaborado por; los autores

Se puede observar que existe una ganancia del 430% por cada funda

de 2 kilos y una ganancia del 260% por funda de 5kilos.

5.3.3 Consideraciones sobre Descuentos y Precios Promocionales

El margen para HOLPACK en presentaciones de 2 kilos, es del 430%
sobre el costo y para HOLPACK en presentaciones de 5 kilos es del 260%
sobre el costo. Para considerar precios promocionales se definen los

margenes comerciales siguientes:
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Markdown1 = 4.3/(1+ 4.3) = 0.81
El margen comercial de HOLPACK de 2 kg es del 81%
Markdown2 = 2.6 / (1+2.6) = 0.72

El margen comercial para HOLPACK de 5 kg es del 72%

54 Programa de Plaza

5.4.1 Canales de Distribucion y Cobertura

Nuestro producto HOLPACK, estard disponible en lugares como
Ferrisariato, Distribuidores de materiales de construcciéon, Disensa,

Ferreterias Locales.

La categoria en este momento esta distribuida en un 99% en Disensa
y las Ferreterias Locales en estas dos cadenas deberemos ingresar los
productos, gracias a la relacion de los afios que tiene la marca con éstas, no
habra ninguna barrera de entrada, pero si exigiran un margen minimo para
lograr un buen impulso la linea especial otorgara un margen comercial que

representa un margen financiero a este canal.

5.5 Programa de Promocion
Para el desarrollo de este proyecto la empresa ha decidido destinar
$3.000 como presupuesto directo de la linea para comunicacién y

promocion.
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5.5.1 Asignacion del Presupuesto

El presupuesto de $31.000 se lo destinara a los siguientes rubros:

CUADRO 5.3

PRESUPUESTO
Inversién Inicial Maq. Empacadora $ 14.000,00
Inversion Inicial Maq. Selladora $ 10.000,00
Inv. Inicial Disefio de Empaques $ 3.000,00

Elaborado por: los autores

¢ Plan de Medios

Se eligid como medio troncal de comunicacion una campafa en vayas
publicitarias, en anuncios publicitarios y volantes informativas debido a que
estos medios son los mas efectivos con este nivel de presupuesto tratando
de maximizar el impacto a través de la mejor combinacion de alcance y
frecuencia posible.

¢ Ejecuciones Creativas

Las ejecuciones de prensa siguen estrictamente las directrices del
concepto central creativo. “HOLPACK, liega para que tus pequefas
reparaciones no sean un gran problema.”; veamos:

¢ Proyeccion de Ventas
Para estimar las ventas se hizo un acercamiento con los gerentes de
Disensa y de algunas ferreterias Locales en donde se proyect¢ los posibles

niveles de compra para cada cadena en el primer afio pactando un margen
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comercial para las cadenas, sin comprometerse a liegar a ningtn volumen

sino mas bien esperar que exista la aceptacion del producto por parte del

consumidor en los primeros cuatro meses de introduccion.

CUADRO 5.4 PROYECCION DE VENTAS

Total
Mes 1 Mes 2 Mes 3 | Mes 4 | Primer Ao
Cantidades Vendidas
Empague 2 kilos 1000 1500 2000 2000 | 22.500
Empaque 5 kilos 750 1000 1200 1200 | 13.750

Efaborado por: los autores
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y SITUACION FINANCIERA

6.1  Flujo de Caja

Con la finalidad de demostrar si el proyecto es economicamente
factible para la empresa, se ha elaborado el flujo de caja del mismo en un
horizonte de cinco anos, tomando en cuenta el volumen de ventas
proyectados, costos de produccion y demas gastos que se incurren para el

giro del negocio.

En el Anexo 6.1 se detalla el Flujo de Caja para los cinco primeros
afnos del negocio. Asi mismo, el calculo de los indices de rentabilidad del

proyecto (TMAR, VAN y TIR).

Se puede observar, que a partir del primer afio de operacion del

proyecto ya se genera un fiujo neto positivo.



6.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

En el estado de pérdidas y ganancias del proyecto, se muestran las
utilidades generadas a lo largo del periodo de evaluacion anteriormente

establecido, por concepto de ingresos y gastos. (Anexo 6.1)

Para la proyeccion de ingresos, se partié del supuesto de que las
cantidades anuales vendidas estarian directamente relacionadas con la tasa
de crecimiento poblacional del 2.4%, determinando asi la demanda del
producto para cada afo. De tal manera que multiplicando la demanda de
cada funda por su respectivo precio, se obtienen los ingresos por ventas a lo

largo del periodo.

A partir del primer afio de operacion se obtiene una utilidad neta de

US $ 15,435.00, la misma que se va incrementando a lo largo del proyecto.

6.3 Evaluacion Econémica y Financiera
6.3.1 Calculo de Indicadores de Rentabilidad
 Tasa de Descuento (TMAR)

Antes de calcular la tasa interna de retomo (TIR) y el valor actual neto
(VAN) del proyecto, se debe de estimar |la tasa de descuento (TMAR) que
representa la rentabilidad minima exigida por parte de inversor al proyecto,
en base al riesgo en el cual se incurre al invertir en el mismo. Para ello se

utilizara la siguiente ecuacion:
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r,=rp+ B (rm —7; )+ ¥ Ecua.

Donde:
¥, : Rentabilidad exigida del capital propio

r £ : Tasa libre de riesgo
¥, - Tasa de rentabilidad del mercado

r f Ecua. . Riesgo pais del Ecuador

Dado que el CAPM es aplicable para mercados de capitales

perfectos, como el caso de Estados Unidos, es necesario agregar el riesgo

pais dei Ecuador, para obtener una tasa de retorno “r,” acorde al nivel de

riesgo existente.

Detallando mas ta férmula del CAPM, se puede decir que, la tasa libre
de riesgo viene representada por la tasa de retorno de los bonos del tesoro
de los Estados Unidos (T-BONDS, ANEXO 6.3), mientras que la tasa de
rentabilidad del mercado se deriva de la variacion del precio del indice S&P

500, finalmente el beta representa el riesgo del sector de la construccion en

US.A.

Reemplazando los datos:

7. =151%
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Fn =6.9%
p =092
r f Ecua. = 30,000 ptos. base

Se obtiene:

r, =1.51%+0.92(6,9% ~1.51%)+30%

— 7. =37.36%

+ Valor actual neto (VAN)

El VAN corresponde a la suma de valores positivos (ingresos) y de

valores negativos {costos) que se producen en diferentes momentos.

Debido a que el valor del dinero no es constante en el tiempo, es
necesario descontar los flujos generados durante el periodo a una tasa del

37.36% determinada anteriormente.

Una vez obtenido el valor actual neto de los flujos descontados se
concluira que el proyecto es conveniente siempre que dicho valor sea mayor

o igual que cero, caso contrario no sera rentable su ejecucién.
o Tasa interna de retorno {TIR)

Con la tasa de descuento calculada se procede a determinar la tasa
de retorno ofrecida por el proyecto (TIR), considerando los flujos de efectivo

durante los 5 primeros afios del proyecto. Si la tasa resultante es mayor que
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los intereses pagados por el dinero invertido, se considera rentable la

ejecucion del mismo. Los resultados fueron los siguientes:

TIR=62.91%

VAN = $ 11,282.07

Como se puede apreciar, la tasa interna de retorno es mayor que la
tasa de rentabilidad exigida por el inversionista, mientras que el valor actual
neto de los fiujos descontados es mayor a cero; estos dos indicadores

demuestran que el proyecto es econdmicamente factible.
¢ Periodo de Recuperacion

El periodo de recuperacién es otro meétodo utilizado para realizar la

evaluacién econémica de un proyecto.

Este meétodo calcula el numero de afos necesarios para la
recuperacién de la inversion inicial. Lo que busca este método es comparar

proyectos y poder elegir aquel que tenga un menor periodo de recuperacion
de la inversion inicial.

CUADRO 6.1 FLUJO DE CAJA

Anos Saldo Inversidn| Flujo/Caja | Rentabilidad Exigida | Recuperacién/inversion
1 28725 $17.835,00 10731,66 $7.103,34
2 $ 21.621,66 $18.351,60 $8.077,85 $10.273,75
3 $11.347,91 $ 18.880,60 $4.239,58 $14.641,02
4 -$3.293,11 $19.422,29 -$1.230,30 $20.652,60
5 -$23.945,70 | 542.881,67 -$8.946,11 $51.827,78

Elaborado por: Los Autores
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El tiempo de recuperacién de la inversidon para este proyecto, es
aproximadamente durante el cuarto afo, ya que al final del cuarto afo, se

han recuperado US $ 20,652.60.

Por este motivo, a través de este método se puede concluir que el
proyecto le resultaria rentable a la Compaiia, ya que la inversién inicial se

recupera en un periodo corto de tiempo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El estudio financiero refleja la factibilidad del proyecto ya que se estiman un
VAN de $ 4,842.34, una TIR de 48.90%; y con un periodo de recuperacion
de aproximadamente cuatro afios y cuatro meses para la inversion inicial del
proyecto, lo que permite afirmar que la ampliacion de ia cartera de productos
de la compafia desde el punto de vista financiero resulta rentable para

Holcim S.A.
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Recomendaciones

El Plan de Marketing de la Nueva Linea de Cemento Holcim se bebe
implementar 10 mas rapido posible debido a que es un producto que ain no

tiene competencia.

El plan de comunicacidbn toma mas fuerza al apalancarse con el
presupuesto de Holpack y no perjudica, al contrario genera una sinergia
favorable a la marca alcanzando el objetivo general el plan de marketing de

desarrollar el valor de marca.

Holpack en el corto plazo, aunque es rentable, no va ser fuente de
grandes ingresos financieros para la empresa Holcim S.A., pero al lanzarlo
al mercado en estos momentos se esta asegurando el futuro de la marca ya

que se la asocia como innovadora y confirma su liderazgo en la categoria.

No se debe perder la diferenciacién de la linea donde su concepto de
HOLPACK, llega para que tus pequefas reparaciones no sean un gran

problema.
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ANEXO 4.1

NUEVA MEZCLA LISTA
DE CEMENTO Y ARENA
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ANEXO 6.1

FLUJO DE CAJA ANUAL

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ano3 Ao 4 Afio 5
Cantidad {2 Kg) 22500 23040 23592,56 24159,19 24739,01
Precio $ 1,00 $ 1,00 $ 1,00 $1,00 $1,00
Ventas (Fundas 2Kg) $22.500,00 | $23.040,00 | $23.592,96 | 5 24.159,19 $24.739,01
Cantidad (5 Kg) 13750 14080 14417,92 14763,95008 | 15118,28488
Precio $1,80 $ 1,80 $1,80 $ 1,80 $ 1,80
Ventas (Fundas 5 Kg) $24.750,00 | $25.344,00 | $25952,26 | $26.575,11 $27.21291
Ingresos Totales $47.250,00 | 5$48.384,00 | $49.545,22 | $50.734,30 $51.951,92
Coste Venta Unit. (2 Kg) $0,20 $0,20 50,20 $0,20 50,20
Coste Venta Total (2 Kg) $4.500,00 | $4.608,00 | $4.718,59 | $4.831,84 $ 4.947,80
Coste Venta Unit. (5 Kg) $0,50 $0,50 $0,50 50,50 $0,50
Coste Venta (5 Kg) $6.875,00 | $7.040,00 | $7.208,9 $7.381,98 $7.559,14
Total Coste de Venta $11.375,00 | $11.648,00 | $11.927,55 | $12.213,81 $12.506,99
Margen Bruto $35.875,00 | $36.736,00 | $37.617,66 | $38.520,49 $ 39.444,98
Gastos Promocion y Publicidad $2.750,00 | $2.750,00 $ 2.750,00 $ 2.750,00 $ 2.750,00
Gastos de Distribucién $5.000,00 | $5.000,00 | $5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00
Gastos de Depreciacion $2.400,00 | $2.400,00 | $2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00
U.A.LL $25.725,00 | $26.586,00 | $27.467,66 $ 28.370,49 $ 29.294,9
Participacidn de Trabajadores (15%) 6$3.858,75( $3.987,90| $4.120,15 $ 4.255,57 $4.394,2!
Impuesto a la Renta (25%) $6.431,25| $6.646,50| S 6.866,92 $ 7.092,62 $7.323,7
Utilidad Neta $15.43500| $15.951,60| $16.480,60 $17.022,29 $17.576,9
Gastos de Depreciacién $2.400,00( 5240000 $2.40000 $ 2.400,00 S 2.400,00
inversion inicial Maq. Empacadora $ 14.000,00
Inversién Inicial Mag. Selladora $ 10.000,00
Inv. Inicial Disefio de Empaques S 3.000,00
Capital de Trabajo $1.725,00
Valor Desecho del Proyecto $ 22.904,68
Flujo Anual -$28.725,00 | $17.835,00 | $18.351,60 | $ 18.880,60 | $19.422,29 $ 42.381,671
TMAR 37,36%
VAN $11.282,07
TIR 62,91%
Flujo Promedic Anual $14.774,36

Elaborado por: Los Autores
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ANEXO 6.2

GASTOS DE DEPRECIACION
Activo Fijo Coste Inicial | Cantidad | Coste Total | Vida Util | Dep. Anual
Maguina de Empaque $ 7.000,00 2 $ 14.000,00 10 $ 1.400,00
Magquina Selladora $ 5.000,00 2 $ 10.000,00 10 S 1.000,00
$ 24.000,00 $ 2.400,00

Elaborado por: Los Autores
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ANEXO 6.3

BONOS DEL TESORO DE ESTADOS UNIDOS

Maturity Yield Yesterday | Last Week | Last Month
3 Month 0.02 0.04 0.05 0.01
6 Month 0.27 0.25 0.26 0.19
2 Year 0.75 0.23 0.83 0.85
3 Year 1.10 1.17 1.08 1.14
5 Year 1.51 1.58 1.66 1.61
10 Year 2.39 244 238 2.68
30 Year 3.06 3.04 2.80 3.09

Fuente: Yahoo Finance
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ANEXO 6.4

VALOR DE DESECHO ECONOMICO

Flujo de Caja Promedio $10.956,91
Depreciacién Anual $ 2.400,00
TMAR 37,36%
Valor Desecho $ 22.904,63

Elaborado por: Los Autores

FC yrometio— Dep.  Anual
TMAR

Valor Desec ho =
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