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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo analizar la cadena de comercializacion de productos
eléctricos de baja tension para proponer estrategias orientadas a mejorar la calidad del
servicio de atencion de esta. Debido al desarrollo tecnolédgico, globalizacion, la
informalidad, se estaban gestando nuevos formatos que eran necesario estudiar paro lo cual
se realiz6 una investigacion descriptiva basada en encuestas realizadas a los actores e
informacidn estadistica de Aduanas, publicaciones y otras fuentes. Tabulada la informacién
se concluyo que en este mercado los conductores son los productos de fabricacion nacional
significativa, el resto de estos productos eran importados y si los habia nacionales eran para
ensamblaje y no representativos, asimismo la participacion de productos tiene una estructura
algo disimil con los parametros internacionales. En cuanto a la participacion de mercado de
los fabricantes tenemos a Indeco que pertenece al Grupo Nexas que también es una filial
internacional también, con la mas importante participacion en el mercado con el 19%,
asimismo los principales distribuidores eran 46 y el llamado canal moderno tiene el
25,21%, asimismo el servicio que prestan las filiales de las CMN fue percibido como bueno,
pero se recomend6 mejorar este servicio el cual debe ser orientado hacia la gerencia, capital
humano, el cliente, la calidad del servicio y el apoyo operativo, dar capacitacion al personal
en servicio de atencion al cliente, fortalecer la accion de post venta y hacer participar a todos
los actores del canal en conjunto para la formalizacion y respeto a las normas de seguridad,
mejora en la rotacion de stocks, establecer el networking y el e-mail marketing como
estrategia de ventas, esto se estima incrementara en 1% la rentabilidad del canal que equivale
a 27,5 millones de soles.

Palabras clave: Filial, Post venta, Cliente, Distribuidores, Canal.



ABSTRACT

The objective of this work was to analyze the marketing chain of low voltage electrical
products in order to propose strategies aimed at improving the quality of this service. Due to
the technological development, globalization, informality, new formats were being
developed that were necessary to study, for which a descriptive investigation was carried out
based on surveys made to the actors and statistical information of Customs, publications and
other sources. Tabulated the information was concluded that in this market the cables are the
products of significant national manufacture, the rest of these products were imported and if
there were national were for assembly and not representative, also the participation of
products has a somewhat dissimilar structure with the international parameters. Regarding
the market share of the manufacturers, we have Indeco, which belongs to the Nexas Group,
which led us to say that it is an international subsidiary as well, with the most important
participation in the market with 19%, and the main distributors were 46 and the so-called
modern channel has 25.21%, also the service provided by the CMN subsidiaries was
perceived as good, but it was recommended to improve this service which should be oriented
towards management, human capital, the client, the quality of the service and operational
support, training of personnel in customer service, strengthening post-sale action and
involving all actors of the channel as a whole for the formalization and respect for safety
standards, improvement in the rotation of stocks, establish networking and e-mail marketing
as a sales strategy, this is estimated to increase the channel's profitability by 1%, equivalent

to 27.5 million sol is.

Key words: Subsidiary, Post-sale, Customer, Distributor, Channel.



I. INTRODUCCION.

El proceso de integracion econdémico, tecnoldgico, social y cultural a escala mundial al cual
se le hadenominado Globalizacion, se caracteriza desde el lado econdmico por la integracion
de las economias locales a una economia de mercado mundial donde los modos de
produccién y los movimientos de capital se configuran a escala planetaria, algunos lo
denominan la nueva economia, cobrando mayor importancia el rol de las empresas
multinacionales y el libre transito de capitales. Esto ha obligado que las empresas realicen
avances tan veloces que han generado una gran dindmica a la cual se le llama innovacion.
Cambios no sélo de procesos de fabricacion, sino también de gestion optimizando su cadena
de valor y generando ventajas competitivas las cuales a su vez pueden ser una ventaja hoy y

una desventaja mafana.

Las empresas dentro del damero internacional utilizan un conjunto de estrategias para
alcanzar sus objetivos, siendo las mas utilizadas las Ilamadas adquisiciones o fusiones
(integracion horizontal), o también algunas empresas que complementan en la linea de
comercializacion (integracion directa hacia adelante o hacia atrds). Varias empresas
dedicadas a la fabricacion de productos eléctricos de diversos origenes nacionales se estan
fusionando: Legrand( Francia) con Bticino( Italia), Madeco (Chile) con Nexans ( Francia),
Shneider Electric con Merlin Gerin (1994), Philips vende parte de su linea de iluminacion a
Lumileds (2014), etc., cuentan con filiales en todos los continentes, los centros de
produccion se han especializado, muchos han tercerizado algunas actividades como su
logistica principalmente, otros administrativamente han descentralizado sus centros de
decision, tomando cada uno las medidas convenientes de acuerdo a la realidad de cada pais
0 zona del mundo por ejemplo Philips en cuanto a proyectos toma sus decisiones en Panama,
su distribucion en Miami, han dividido las diferentes lineas de comercializacion en Areas de
Negocios de acuerdo a cada mercado para enfrentar mejor la competencia internacional

(G.E., Siemens, Shneider Electric, etc.) la cual se traslada al mercado local.

Para la implementacion adecuada de los canales de comercializacion es fundamental conocer

la realidad de cada mercado, por lo que la informacién para la planificacion,



implementacidn, ejecucion y evaluacion de estos (gerencia), permite hacer un seguimiento

a las estrategias implementadas y optimizar los recursos invertidos en ellas. (Hervas, 2012).

El mercado peruano desde la década del 90 inici6 un proceso de apertura a los mercados que
sistematicamente ha ido acoplando més a los mercados del mundo tal es asi que ha suscrito
un conjunto de tratados integracion econémica con paises de América y de libre comercio
Asia, América y de y Europa, esto ha llevado a que se estén incorporando nuevos actores
sobre todo en este rubro que van desde los autoservicios especializados o home centers
encabezados por Sodimac quien tiene filiales en casi toda América Latina, hasta los grandes
distribuidores del Mundo por ejemplo mientras redactdbamos esta tesis, Rexel grupo que
también actla en 38 paises del mundo, tiene el 8% de la comercializacion de productos
eléctricos en el mundo y factura alrededor de 13 mil millones de euros al afio adquirio tres
empresa locales, las fusiond en Rexel Per( para luego en el 2015 ser adquiridas sus
operaciones en Ameérica Latina por Sonepar quien esta en 41 paises en el mundo y se dice
que sus ventas y activos son mayores que Rexel, estos compiten contra empresas
distribuidoras locales que ante este tipo de competencia se ven diezmadas lo que esta
llevando a un proceso de reordenamiento del mercado local, aunado a los cambios
tecnoldgicos, ha llevado a incrementar lineas de productos como por ejemplo el cableado
estructurado, sistemas de proteccion, medicion y control .También el mercado peruano,
ademas de las ventajas de la incorporacion al mercado mundial y la expansion econdmica,
Ileva consigo las desventajas del mercado informal (falsificacidn, irrespeto a las patentes y

un conjunto de acciones fraudulentas).

Dentro de este contexto, en el que operan las filiales de empresas fabricantes de productos
eléctricos, se hace necesario para ella replantear sus estrategias de calidad del servicio al
cliente que aunados a su responsabilidad social haran de ella una organizacion rentable y util

a la sociedad. Tal propésito amerita realizar una exhaustiva investigacion.

En esta perspectiva se formularon las preguntas de investigacién (a) ¢de qué manera podra
mejorarse la calidad de servicio a los clientes de la cadena de comercializacion de las filiales
de CMN fabricante de productos eléctricos de BT para incrementar la rentabilidad? (b) ¢ cual
es la participacién de los productos en la cadena de comercializacion de productos eléctricos
de BT.? (c) ¢cual es la participacion de mercado de las filiales de CMN en la cadena de

comercializacion de productos eléctricos de BT? (d) ¢cuél es la participacion de mercado de



las empresas distribuidoras de productos eléctricos de BT en la cadena de comercializacion?
(e) ¢cudles son los intermediarios que participan en la cadena de comercializacion de
productos eléctricos de B.T.? (f) ¢como es el servicio de atencién al cliente de la empresa
filial de CMN fabricante de productos eléctricos de baja tension? (g) ¢qué estrategias
deberén implementar los intermediarios de una filial de CMN para mejorar la calidad del
servicio de atencion al cliente de productos eléctricos de baja tension?

Asi mismo se establecen como objetivos de la investigacion: (a) Analizar la cadena de
comercializacion del mercado de productos eléctricos de BT para proponer estrategias
orientadas a mejorar la calidad del servicio de atencion de las filiales de CMN al cliente
intermediarios participante en esta cadena, (b) Caracterizar la participacion por familias de
producto en mercado de productos eléctricos de B.T., (c) Medir la participacion de mercado
de las filiales de CMN fabricantes de productos eléctricos de BT en el Perd, (d) Caracterizar
la participacion de mercado de las empresas distribuidoras de productos eléctricos de B.T.,
(e) Identificar a los intermediarios del canal de comercializacion de productos eléctricos de
B.T., (f) Evaluar el servicio de atencién a los intermediarios del canal de comercializacién
de productos eléctricos de B.T. por parte de las filiales de las CMN., (g) Proponer estrategias
para mejorar la calidad del servicio de atencion al cliente de los intermediarios del canal de

comercializacion de productos eléctricos de baja tension.

La investigacion realizada propone estrategias qué al implementarlas en el &rea comercial
de las empresas en estudio, asi como a otras del mismo rubro (productos eléctricos de baja
tension y ferreteria) u otro similar que desarrollen comercializacién de productos en el

mercado local esto mejorara sus ventas y rentabilidad.

De lo expuesto lineas arriba podemos decir que el proceso constante de innovacion de las
empresas para hacerse mas competitivas ya que invierten recursos y estos deben ser usados
eficientemente: Pero, ante el desconocimiento de la participacién en el mercado eléctrico,
la ausencia de segmentacion de la cadena de comercializacion en el sector comercial
eléctrico, la falta de un plan de especializacion de los distribuidores para atender la cadena
de comercializacion, se hace conveniente realizar esta investigacion por que al hacerlo se
optimizara la calidad de atencién a la cadena de comercializacion de las empresas que

participan en ella.



1. REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes.

Izunza y Rodriguez (2007), en su tesis: “atencion y buen servicio al cliente, herramienta
competitiva imprescindible en una empresa de retail: caso Sodimac S.A”, pretenden
demostrar que la gestion eficiente y eficaz dirigida hacia el buen servicio al cliente, garantiza
el éxito en un retail. Para este estudio se toman como variable independiente la calidad del
servicio y atencion a clientes, y como variable dependiente la satisfaccion del cliente. La
recoleccion de datos se hizo mediante observacion en terreno y a través de encuestas, siendo
el tamafio muestral de 50 clientes. En la encuesta realizada, los clientes manifestaron en un
33% que la atencion recibida fue adecuada y oportuna, con un porcentaje similar de 34%, el
area de ventas, fue evaluada con comentarios que apuntaron a deficiencias del sistema como
personal poco capacitado, atencion demasiada lenta y en general se llevaban la impresién de
haber sido mal atendidos por esa area. El sistema de cajas con un 13% se quedd con el tercer
lugar de las respuestas de los clientes con argumentos como que las cajas habilitadas son
pocas, en relacion a las existentes, que el sistema en general es lento y que el sistema de
empaque es mal atendido. Con un 10% el sistema de retiro de productos por despacho, fue
evaluado como lento. El resto del porcentaje se lo lleva post venta y otros mencionados entre
los que contaron el sistema de canje de puntos que tiene relacion directa con las oficinas de
CMR.

Mendoza y Vilela (2014) en su tesis “impacto de un modelo de sistema CRM en la
fidelizacion de los clientes de la distribuidora ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de
Trujillo en el ano 2014”; investigacion que fue realizada con el objetivo de estructurar un
Modelo de Sistema CRM y medir su impacto en la Fidelizacién de los Clientes de la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. La hipotesis es el impacto de un Modelo de Sistema
CRM incrementara la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L
S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014, la cual se validé a través del Disefio de
Contrastacion de Campo Pre experimental; para el desarrollo del estudio se definieron tres

fases: en la primera fase se considerdé el analisis de fuentes primarias como el registro



informatizado de la base de datos de clientes en SISCOM vy la aplicacion de una encuesta
online a una muestra de 216 clientes de una poblacién de 490 clientes. Los resultados han
permitido diagnosticar el estado actual de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. y
conocer que las razones de preferencia de los clientes es por la Variedad de Productos y
Calidad de Servicios,; en la segunda fase se estructuré un Modelo de Sistema CRM, como
propuesta especifica a SugarCRM® un software libre en la nube, que busca ordenar y
centralizar toda la informacion relativa a los clientes, desde la primera referencia del mismo,
marketing, ventas y postventa asi como la medicidn de la satisfaccion del mismo, con el fin
de promover el negocio con los clientes de manera reiterativa. Finalmente en la tercera fase
se estima la aplicacion de SugarCRM® financieramente y su impacto significativo del 5%

en el incremento mensual de la fuerza de ventas, y gestion integral de oportunidades.

Balde6n (2015) en su trabajo de titulacion “Creacion de una empresa importadora y
distribuidora de materiales eléctricos y equipos de iluminacion en la ciudad de Guayaquil”,
realizd un estudio cuyo objetivo es el ingreso de la empresa al mercado, identificando las
empresas y negocios que son potenciales clientes de la Empresa Importadora y Distribuidora
de Materiales Eléctricos y Equipos de lluminacion en la ciudad de Guayaquil. Se enmarcd
en una investigacion cuantitativa mediante una muestra de 214 empresas distribuidoras de
materiales eléctricos. El estudio llegd a la conclusion de que existe la necesidad en el
mercado de nuevas empresas que cubran el vacio de productos de iluminacion de alta
rotacion por el incremento de la obra privada en este pais y cumplir una labor de cobertura
a todos los potenciales clientes grandes o pequefios en todas las regiones teniendo los

productos a importar una acogida amplia: por lo que se considera un proyecto viable.

Mendoza (2010) en su articulo del comercio Como Hecho en Casa trata sobre el crecimiento
vertical de la ciudad de Lima el crecimiento en las zonas periféricas por la importancia de la
autoconstruccion en el Perd, la cual representa entre el 50 y 60% de la construccion, llegando
en cifras reales a ser entre el 2,79y 2,34 % del PBI, tomando como base el estudio de Apoyo
consultoria y del INEI, ademas recalca que aunque estas cifras parezcan irreales, ya
Hernando de Soto hace 24 afios calcul6 aproximadamente en US $ 8320 millones el valor
aproximado de las viviendas informales como coincide en llamarlas el estudioso mexicano
Guido Valdivia ( Director Ejecutivo del Instituto ciudades del siglo XXI) quien ademas
resalta que es el ahorro de las familias quienes han mejorado sustancialmente su ingreso

familiar. Asimismo sefiala ente los actores principales a la mujer (64%), quien gestiona



supervisa la vivienda. El perfil del auto-constructor es principalmente hijo de inmigrante
quien le encarga a un constructor empirico, por nada delega la compra de materiales, nicho
en el cual se han ubicado las ferreterias locales y hoy tratan de hacerlo las tiendas para

mejoramiento del hogar (Home Centers).

Regalado ( 2009) en su estudio Factores criticos de éxito en los centros comerciales de Lima
y Callao analiza las definiciones de retail, centro comercial y la clasificacion de centros
comerciales combinandolos con el concepto de estilos de vida en el Pert y los niveles
socioeconoémicos, hace un bechmarking con los centros comerciales de paises de la region(
Argentina, Chile, Colombia, Ecuador), analiza la oferta y la demanda asi como los grupos
de interés, realiza encuestas y el analisis FODA de cada uno de los centros comerciales de

Lima y Callao determinando diez factores de éxito, los cuales se pueden resumir en:

1. Vias de acceso que a su vez estan determinadas por vias principales e ingresos, para
la comodidad de los visitantes con el nivel de estacionamientos por encima del 25%
promedio por el incremento del parque automotor, medios de transporte que lleguen
facilmente al centro comercial e ingresos peatonales que faciliten a los visitantes un
desplazamiento comodo.

2. Tenant mix o mix comercial determinado por el publico objetivo, que llevara a
analizar el potencial de las marcas sefialando las marcas ancla como muy importantes
proyectando la rentabilidad por metro cuadrado.

3. Ubicacion que es determinante ya que por el area de influencia se puede segmentar
aunado esto al area con la cual se cuenta.

4. Administracion centralizada, factor clave que permitird solucionar problemas de
operaciones, marketing, comercial y financieras ya que se tomaran decisiones que
permitan el orden en el centro comercial.

5. Disefio e infraestructura que va desde la evolucion del urbanismo en la ciudad esto
es como se desarrollara esta y determinara el disefio del centro comercial el cual en
su disefio exterior que debe considerar requisitos de arrendamiento, cédigos y normas
de construccién, colores y materiales, avisos, acceso, entrada y distribucion,
proteccion contra robos, niveles. En su disefio interior tomara en consideracion la
utilizacion y asignacién de espacio, flujo del trafico de clientes, la decoracién y

ambientacion interior.



6. Disponibilidad de tiendas ancla las cuales tienen un rol importante en la facturacion
(encima del 50%) y el trénsito de publico.

7. Creédito de consumo

8. Estimacion de una demanda mayor que la oferta por el impulso de la economia.

9. Estabilidad econémica y crecimiento: con el crecimiento del PBI, lo cual lleva a el
crecimiento del empleo, los ingresos familiares, acompafiado de un tipo de cambio
estable, IPC pequefio y la apertura del mercado lleva a la disminucién del nivel
arancelario que permite las importaciones las cuales generan un volumen importante
en los negocios de estas empresas y genera una inversion tanto interna como externa
creciente.

10. Tamafio y dimensiones del centro comercial que fortalece su area de influencia para
el disefio del mismo tanto en sus caracteristicas externas como internas capacidades

de la instalacion y expansion.

Estos diez FCE demuestran asimismo que existe convergencia en los factores que han
determinado el éxito de estos centros comerciales en diversos paises de la regidn existiendo
caracteristicas similares en su FODA, concluyendo que existen las condiciones favorables

para su desarrollo en Lima.

Bautista (2008) en su tesis: Impacto de los retails home centers en el mercado ferretero: caso
Arequipa, hace un recuesto histdrico del retail en el mundo, América Latina y luego lo
traslada al Peru, investiga sobre sus éxitos y fracasos, hace encuestas y focus group entre los
proveedores, ferreteros y clientes, incluye entre sus propuestas para los que comercializan,
sistemas asociativos diversos, hace un perfil del cliente ferretero Arequipefio y sus practicas
decisorias, llegando a las conclusiones siguientes: ElI mercado ferretero no ha disminuido,
ha crecido debido al crecimiento de la region a pesar del ingreso de los HC al mercado, estos
al tener una organizacién empresarial moderna y competitiva, han elevado el nivel de

competitividad del sector obligando a los ferreteros a mejorar su nivel de servicio y precios.

Ibazeta (2008), en su articulo publicado en el blog Peru Retail titulado ¢Quiénes dominan
realmente el mercado ferretero en el Peri? Menciona que el mercado de este sector al 2007
asciende a US$ 2500 millones creciendo en este periodo 4% siendo uno de los més
dindmicos y ademas se cree que el mayor grado participacién y crecimiento lo tienen las

cadenas, nada mas falso ya que estas tienen apenas el 12% del mercado y el 88% los



ferreteros, a pesar del alto nivel de inversion de los HC. Una de las grandes estrategias de
supervivencia de los ferreteros es agruparse en campos feriales ubicados en zonas de
densidad poblacional alta.

Mejia ( 2016), en su Teésis de Mestria propuesta Para Mejorar el Servicio al Cliente de las
Empresas de Ferreteria y Tlaplaneria de la Heroica Ciudad de Huajuapan de Ledn, Oaxaca,
al estudiar como impulsar su competitividad analiza el mercado de la zona, resalta la
importancia del MiPyMes, selecciona empresas para realizar este estudio de acuerdo a los
criterios de: a) establecimientos con dimensiones visiblemente més grandes, b) las empresas
mas conocidas en el giro de negocio, ¢) quienes atienden a los clientes mas grandes, ademas
caracteriza a los clientes en tres segmento 1. Pablico en general, 2. Personas de Oficios varios
y 3. Organizaciones Pablicas y Privadas. Al hacer la propuesta para la mejora del servicio a

los clientes se basa en cinco areas de oportunidad y propone:

1. Realizar el servicio de entregas a domicilio, asignando tiempos y horarios de
respuesta, delimitar las areas de respuesta gratuita y difundirlo, calcular el costo de
los fletes, para mejorar el proceso de entrega se debe realizar u informe desde la toma
del pedido, preparacion, entrega y evaluacion.

2. En cuanto al Merchandising propone analizar la arquitectura interna y externa del
punto de venta y mejorarlo

3. Se debe trabajar en la capacitacion técnica del personal para que realice buena
asesoria a los clientes, esta capacitacion debe ser por personal especializado ya que
se ha concluido que el 87% de las capacitaciones las da el propietario de la empresa.

4. Realizar una atencién rapida y un adecuado manejo de quejas (servicio post venta).

5. Ofrecer otras opciones de pago como tarjetas de crédito y débito, una linea de créedito,
etc.

Con estas propuestas se espera mejorar la competitividad de las empresas de la zona en
estudio.

Asmat (2012) en el reporte del Departamento de Estudios Econémicos del Scotia Bank
denominado Mayor penetracion impulsa ventas en tiendas para mejoramiento del hogar
sefiala que el mercado ferretero en el 2011 habria facturado cerca de US$. 4000 millones,
habiendo dos grupos de competidores teniendo el canal tradicional en 78% vy el canal de los
home centers el 22% de participacion, teniendo un nivel de penetraciébn muy bajo para

América Latina 8 m2 por cada mil habitantes, teniendo Chile 66 m2/ mil hab. Y Argentina



15 m2. Sefiala que el canal de tiendas esta conformado por cuatro competidores basicamente
Maestro- Grupo Enfoca, Sodimac- Grupo Falabella, Promart - Grupo Interbanck y Casinelli,

27tiendas en Limay 17 en provincias sumando 44 al cierre del 2011.

Las ventas de Maestro, Sodimac y Casinelli sumaron S/. 2400 millones de soles (US$ 873
millones de soles) mostrando un crecimiento del 28% en moneda local con respecto al 2010.
La evolucion fue positiva por la mejora en el ingreso disponible (6,4%), incremento de la
superficie de ventas (6 nuevos locales), mayor acceso al crédito de consumo, a pesar de la
desaceleracion de la construccion (3,4% de crecimiento), Maestro termind con 18 locales,
Sodimac con 17, Casinelli con 8 y Promart inici6 operaciones en octubre con su primer local.

Concluye Asmat que para el 2012 los Home centers venderan aproximadamente S/. 3000
millones (US$. 1130 millones) debido al esperado incremento del consumo masivo (6%),
materiales de construccién (14% esperado en construccion), dinamismo en la linea de
decoracion, mayor penetracion en los créditos de consumo (22%), incremento de tiendas (8).
Todos los actores han hecho inversiones y han planificado un incremento significativo en
sus ventas (Maestro 25%, Sodimac y Casinelli 20%, Promart con apertura de tiendas en Lima

y Provincias).

Asmat ( 2013), en el reporte del Departamento de Estudios Econdmicos del Scotia Bank
denominado Continua expansion de tiendas de mejoramiento del Hogar sefiala que el
mercado ferretero factura alrededor de US$ 4.000 millones de ddlares anuales segln fuentes
del sector pero que finalmente es referencial por el alto indice de informalidad, asimismo se
pude observar dos grupos de competidores, el canal tradicional y las tiendas para el
mejoramiento del hogar ( home centers) en una participacion estimada de 75% y 25%
respectivamente, estando conformado el segundo por cuatro empresas principalmente,
Sodimac, Maestro Home Center, Promart y Casinelli, existiendo algunas mas pequefias
dedicadas a la decoracion como Casa & ldeas, Arg. Estudio, Decor Center, por lo cual se
afirma que estas tiendas aun tienen un  bajo nivel de penetracion ya que en el 2012 el Peru
con 30 millones de habitantes ,estas cuatro cadenas principales con 56 locales, 31 en Lima
y 25 en provincias, destacando que vendieron S/. 2932 millones de soles (US$ 1112 millones
de dolares), mientras que en Chile cuentan con 140 locales con 17 millones de habitantes.

Aunqgue han crecido un 23% en facturacion en moneda local (28% en doélares), basandose



este crecimiento en la ampliacion de la superficie (duplicaron la apertura de tiendas con

respecto al 2011) y el crecimiento del sector construccion en un 15%.

Concluye que las perspectivas para el 2013 bordearian las ventas los S/. 3460 millones de
soles (US$ 1300 millones), con un crecimiento del 18% impulsada por la construccion que
creceria en un 10%, dinamismo en la decoracion, incremento del poder adquisitivo y una
fuerte inversion en la apertura de nuevas tiendas, Sodimac con 2 o tres nuevas tiendas,

Maestro 4, Casinelli 2 y Promart 6.

Asmat (2014), en el reporte del Departamento de Estudios Econdmicos del Scotia Bank
denominado Continua expansion de tiendas de mejoramiento del hogar sefiala que el
mercado ferretero factura alrededor de US$. 4500 millones de dolares anuales, siendo
referencial por el alto nivel de informalidad, observandose cuatro actores principales
Maestro Home Center, Sodimac, Promarts y Casinelli y algunos méas pequefios, representado
el 22% del total del mercado siendo el canal tradicional quien tiene el 78% de este. En el
2013 cerraron con 75 tiendas (38 en Lima y 37 en Provincias), habiendo batido records de
inauguraciones (19 tiendas nuevas), continuando el bajo nivel de penetracién comparado con

otros paises de América Latina.

Durante el 2013 bordearon los S/. 3600 millones en ventas (US$. 1330 millones) mostrando
un crecimiento del 20% en moneda local (17% en ddlares) respecto al 2012, sustentado en
el crecimiento de la superficie de tiendas (19), mejora de la capacidad adquisitiva por el
incremento del empleo (3%), tendencia positiva de créditos de consumo (12%) y el sector
construccién (9%). Al culminar el afio 2013 Sodimac termind con 24 locales a nivel nacional
y una superficie de 180 mil m2, Maestro 30 locales y 230 mil m2, Promart con 12 tiendas y

Casinelli con 9 locales y 22.500 m2 de superficie.

Las perspectivas para el 2014 estarian en una venta de S/. 3.950 millones, mostrando un
crecimiento del 10%, estaria dado mayormente por el nivel de penetracion debido al
crecimiento de la superficie ( se espera se inauguren 14 tiendas) , mejora del poder
adquisitivo, dinamismo del sector inmobiliario aunque menor que afios anteriores, Sodimac
mantienen sus planes de expansién ( 4 nuevas tiendas), Maestro con una inversion de 200
millones por colocacién de bonos inauguraria 4 tiendas nuevas y mejoraria otras, Promart

seis nuevas tiendas, en tanto Casinelli tiene como meta 2 tiendas en el 2014.
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Aguilar ( 2004), en su trabajo Rol Estratégico de Filiales de Empresas Multinacionales en
Chile plantea como antecedente los atractivos del mercado chileno como fuente de inversion
y sefiala entre estos el incremento de la inversidn extranjera por el éxito que ha tenido en los
ranking de competitividad y seguridad, la inversion minera y el sector industrial, el segundo
atractivo seria las pocas barreras a la importacién que genera un mercado abierto , el tercero
seria la situacién macro de Chile que ha incrementado su ingreso per capita mayor que sus
vecinos y un conjunto de variables que hacen de Chile un mercado estable y con
posibilidades de negocios, la cuarta razon seria que el comercio internacional en Chile ha

sido reconocido por ser el pionero en América Latina y su apertura al mundo.

Asimismo, analiza conceptos de multinacional en los trabajos de de diferentes autores como
Daniels, Perlmutter y Chakravarth, Gupta y Govindarajan, Prahalad y Doz, las
caracterizaciones de las mismas para al final hacer un cuadro comparativo de estas para
luego concluir que el rol estratégico de la subsidiaria de una empresa multinacional son
distintos dependiendo de la posicion que asume dentro de ella, asimismo estos roles se
pueden clasificar de acuerdo a factores como Competencia de la organizacion y su ambiente
local, el grado de especializacion de la filial y su grado de centralizacion, el flujo o
transacciones de conocimiento, el rol que la filial asume dentro de la matriz y en base a la
configuracién/ coordinacion de las actividades realizadas por la filial. Expone su
metodologia basada en casos a través de un estudio exploratorio por medio de recoleccion,
analisis e interpretacion de la informacion de entrevistas, fuentes secundarias, datos

cualitativos obtenidos de todas las filiales en estudio.

Para el estudio definio las variables que definen el rol estratégico de una filial de MNC en
primer lugar El area de influencia o del mercado al cual la filial es capaz ce acceder, en
segundo término las naturaleza de las actividades de la filial que pueden ser productivas, de
I&D, de Marketing y en tercer lugar el grado de autonomia o dependencia que la filial tiene
en toma de decisiones, teniéndose como limitaciones la muestra y las variables, ya que son
bastantes heterogéneas las empresas a analizar se discriminaron algunas variables de acuerdo
a la naturaleza de la empresa, concluyéndose que las filiales fabricantes estan en Chile por
los recursos naturales, las que se dedican exclusivamente a la distribucion no poseen un gran
papel estratégico dentro de la multinacional debido a que generalmente el mercado es
pequefio relativamente para su negocios pero conserva niveles apropiados de rentabilidad e

incluso que paises con mercados mas grandes, finalmente no muestran un rol tan marcado
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como las anteriores acerca del rol asumido y muchas veces se usan como mercado de prueba

para tener un referente en el mercado de la region.

La Camara de Comercio de Bogota (2010) sefiala en su estudio que el sector ferreterias esta
vinculado al sector construccion impulsado por politicas publicas e inversion privada.
Analiza los afios 80 donde debido a un gran desorden no habia ninguna tienda por
departamentos, fuerte contrabando, falsificaciones y poca construccion debido a falta de
programas estatales, en los 90 comenzo a revertir la situacion por que aparecieron los
primeros programas estatales de vivienda ( Mi vivienda), llegé la primera cadena con Ace
Home Center para dar paso luego a Sodimac, se ordend el centro de Lima donde confluyen
importadores, distribuidores y minoristas, contando con cadenas como Ace y Sodimac,
sectores de la ciudad como Pachitea y Paruro, con ferias como las Malvinas y Expoferretera,
conluye que el mercado peruano tiene més fortalezas que debilidades por el gran espacio
que se tiene para el crecimiento si se toma en cuenta poblacion, incremento del poder
adquisitivo y el crecimiento de la clase media, siendo la debilidad principal la apertura del
mercado ya que ha firmado tratados de libre comercio y sigue incrementando estos. El
mercado peruano es muy centralizado en la capital donde los clientes asisten a los grandes
importadores siendo la estructura comercial: Importadores, Distribuidores, Mayoristas,
Zonas geograficas especiales (Centro de Lima y alrededores), tiendas especializadas,
ferreterias de barrio, asimismo sefiala los principales actores como Vainsa, Indeco, Trebol,

etc.

Al analizar las principales estadisticas del mercado se concluye que en herramientas
eléctricas, herramientas manuales e iluminacion, articulos de seguridad, mangueras,
iluminacién, tableros aglomerados, accesorios para bafios y cocinas son importados al 100%,
la produccion nacional domina el mercado de cables y conductores eléctricos, pinturas y
barnices, brochas, clavos, tuercas y tornillos, tuberias y partes de pvc, vidrios, bisagras,
pegantes, resinas, productos de limpieza, entre otros. Existe una fuerte competencia entre
productos importados y nacionales en griferia, revestimiento para pisos y paredes,
interruptores eléctricos, cerradura de puertas y ventanas. De acuerdo al analisis de
exportaciones e importaciones se puede observar que quienes predominan son las
importaciones de China y Estados Unidos, siendo el mercado peruano muy dependiente de
las importaciones, ocupando Colombia un lugar expectante, con participacion en las

principales partidas lo cual potencia sus capacidades para ingresar nuevos productos.
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La demanda de productos no difiere mucho de lo que sucede en Colombia, ademas debido a
la alta dependencia de las importaciones, el empaquetado y etiquetado de los productos no
se modifican mucho salvo que se suelen traducir al espafiol, nombre del importador, pais de
origen. Las tendencias sefialan que varias marcas tienen un gran arraigo entre los
consumidores peruanos el cual tiene una estructura socioeconémica por niveles que van de
NSE A con 5,5%, NSE B 17,9%, NSE C 35,1%, NSE D 28,1%, NSE E 13,4% de la
poblacién clasificacion que es de acuerdo a los ingresos econdémicos con lo cual se puede
concluir que se tiene una gran oportunidad debido al espacio que tienen los productos
colombianos porque estan presentes y el sector construccion estd en pleno crecimiento
recomendando que se puede ingresar con productos sencillos y econdmicos en el mercado
central y Pachitea donde se tiene distribuidores especializados y a productos de que vayan a

sectores de nivel mas alto y especializado.

Al describir los canales de distribucion sefiala que los distribuidores mas importantes
trabajan a nivel nacional y estan ubicados en la ciudad de Lima y por la zona del mercado
central y alrededores de otras zonas comerciales. El precio de compra del importador se
incrementa en un 30% desde la cotizacién FOB hasta llegar a su bodega, no existiendo
requisitos complicados para la importacién ya que la puede hacer tanto una empresa como
una persona natural, basta solamente que cuente con el RUC, en el caso de Colombia el
arancel es cero presentando el certificado de origen. Al revisar los tratados de Per0 se tiene
Tratado de Libre Comercio (TLC) con muchos paises del Mundo como EEUU, China,
Canada, etc., asi como en negociacion se tiene a Japdn, Corea, Mexico, etc. También tiene
acuerdos comerciales con ALADI (Argentina, Brasil, Cuba, etc.). Los principales canales de
comercializacion los caracterizaron en: Importadores, ubicados en la ciudad de Lima por
contar con el puerto del Callao y el Aeropuerto, pueden ser unimarca o multimarca,
distribuidores que pueden ser exclusivos 0 multimarca, tienen cobertura a nivel nacional y
cuentan con flota propia o alquilada, otorgan crédito a clientes, apoyan a la marca entregando
material promocional y participan en la publicidad. Mayoristas los cuales son abastecidos
por los distribuidores pagando las compras a 30 ¢ 60 dias, otorgan créditos y atienden
generalmente desde las tiendas. Grandes superficies y Supermercados que son abastecidos
por los importadores, distribuidores o fabricantes locales la penetracion de los
supermercados es actualmente del 35% y de los especializados en ferreteria mucho menor,
pero en el tiempo se espera que vayan cobrando mayor importancia y también se ubican los

mercados de abastos o tiendas de barrio que constituyen los mayores canales comerciales
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para el consumo masivo, son abastecidos por distribuidores, sub distribuidores y mayoristas,
con lo cual se concluye que el canal méas sencillo es el de importadores, distribuidores y
mayoristas ya que establecen precios y condiciones de forma clara, lo que no sucede en los
supermercados o las tiendas por departamentos pues presentan mayor dificultad desde la
codificacion, impulsadoras, reponedores de goéndola, etc. Los margenes van desde el
importador, distribuidor o supermercado entre 20 6 25% pero el supermercado cobra ademés
otros rubros como derecho de piso (2%), publicidad (3%), ademas de otros de tal manera
que oscila entre 40% a 60% llegando en algunos casos al 100 %, llegando las tiendas de

barrio y mercados al 30%.

Al analizar el entorno competitivo encuentra que el principal pais de origen de las
importaciones es China, EEUU, Brasil, Colombia, Chile y Argentina, las presentaciones y
embalajes no difieren de otros paises, salvo que tienen que tener una etiqueta que sefiale al
importador, Colombia tiene una participacion destacada en este mercado pero debido al TLC
con China es una amenaza que puede ser compensada con calidad y la cercania geografica
pero no en el precio. EI proceso de importacion se inicia en el puerto del Callao 6 en el
Aeropuerto y tiene uno de los niveles arancelarios méas bajos y sencillos de la region, las
estrategias de promocién y marketing no difieren mucho de las del resto de la regién como
ferias, publicaciones especializadas y se recomienda seguir las mismas estrategias de las
empresas locales para la promocion esto es avisos en paginas amarillas, visitas de
promotores, vendedores e impulsadoras obsequiando articulos promocionales, participacion
en ferias como EXCON, recomendando para la seleccién de importadores distribuidores
contratar empresas que informen el estado financiero de las compafiias a modo de precaucion
ya que no sucede lo que pasa en Colombia que es la camara de Comercio quien recomienda
por que exigen una renovacion anual a sus afiliados. Al final del estudio se da un conjunto

de contactos de las empresas mas representativas de la distribucion e importacion en el Pais.

Céanovas Alejandro ( 2011) en su investigacion ElI mercado del material eléctrico de media
y baja tensién en el Peru para ICEX, en primer lugar delimita el espacio en el cual se realizara
el estudio que son productos para la media tension (tensiones mayores a 1 KV y menores a
25KV) y la baja tension ( tensiones menores a 1KV), esto es desde donde terminan los
transformadores de alta tension hasta el enchufe y se acoge la definicion de la AFME(
Asociacion de fabricantes de material eléctrico de Espafia), sefiala la clasificacion

arancelaria de estos productos que a la cual denomina Nandina que suele coincidir con el
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sistema armonizado(HS/SA). Al analizar el mercado ha concluido que el crecimiento ha sido
significativo porque ha pasado de 143 millones de dolares en el 2006 a 338 millones en el
2010 esto es el 58% de variacion y en cuanto al crecimiento de la fabricacion nacional se
incremento sustancialmente pasando a un crecimiento del 70% entre el afio 1994 al 2007 y
en el 2009 disminuyeron por la crisis internacional. La fabricacion local se concentra
mayormente en las empresas productoras de conductores y las importaciones predominan en
todas las partidas siendo China el que tiene mayor participacion en las importaciones con un
17 % segundo de EEUU con un 15%, estando Espafia en el quinto lugar. Al analizar la
demanda se debe tener en cuenta que Peru es uno de los paises con mayor crecimiento en el
mundo, los diferentes sectores han incrementado su demanda de productos e incluso la
mineria ha pasa al puesto 11 en el mundo por sus perspectivas de crecimiento. En la
formacion de precios ADEX estima que el margen beneficio oscila entre el 10 y 17% para
los diversos importadores y distribuidores locales, siendo el que tiene los mas altos precios
EEUU seguidos de Alemania y Suiza, aunque debido a la pirateria ha provocado que las
empresas de mayor calidad tengan que abaratar sus costos, los aranceles en su mayoria son

casi cero y las mas altas llegan al 6% que son pocas.

La percepcion del producto espafiol es buena por ejemplo en tableros en la cual Espafia es
preferido sobre el producto japonés o aleman, algunos recomiendan que los productos
espafoles hagan presentaciones como lo hacen los asiaticos o alemanes para mejorar su

percepcion.

La distribucidn tiene vias reducidas, hasta hace diez afios se daba a través de ferreterias que
no tenian relacion entre si pero han llegado las grandes cadenas que compran por volumen
y las ventas a los grandes clientes las realizan los distribuidores. Casi todos los fabricantes
mas importantes son filiales de empresas extranjeras por ejemplo Shneider Electric Perd,
3M, etc.; haciendo estas empresas distribucion sistematica esto es importan el producto y se
lo venden a mayoristas, los cuales se lo colocan a ferreterias minoristas, comercios
familiares; en lo general no participan en la venta a las empresas, recalcando al final que hay

una importante economia sumergida en este tipo de productos.

El Per( goza de un escenario estable, con partidas arancelarias en su mayoria casi con 0%,
el impuesto es el del IGV, semejante al IVA espafiol, los seguros no tienen ningun requisito

de relevancia técnica que limite la entrada de estos productos al pais. Se dan como anexos
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las direcciones de las ferias, publicaciones y direcciones de interés para los empresarios
espanoles.

2.2. Marco Teorico.
2.2.1. Concepto de corporacion multinacional

Jeff Madura (2014), sefiala que las Corporaciones Multinacionales se definen como
empresas que participan de alguna forma de negocio internacional. Los negocios
internacionales estan justificados de acuerdo a tres teorias clave: la teoria de la ventaja
comparativa sugiere que cada pais debe utilizar dicha ventaja para especializarse en su
produccién y depender de otras naciones para cubrir sus necesidades, le teoria de los
mercados imperfectos sugiere que debido a estos los valores de produccién son inméviles,
lo que motiva a que los paises especializarse con base en los recursos que tienen. La teoria
del ciclo del producto sugiere que una vez que las empresas estan establecidas en un pais de

origen casi siempre expanden su especializacion a otras naciones.

Los métodos mas comunes que las empresas utilizan para manejar los negocios
internacionales son el comercio internacional, las licencias, las franquicias, las joint
ventures, la adquisicion de empresas extranjeras y la formacion de subsidiarias en el
extranjero. Los métodos como las subsidiarias y las franquicias comprenden escasa inversion
de capital, pero distribuyen parte de la ganancia entre otros participantes. La adquisicién de
empresas extranjeras y la formacidn de subsidiarias en el extranjero requieren de inversiones

considerables de capital, pero ofrece el potencial de rendimientos mayores.

2.2.2. Modalidades de operacion de la corporacion multinacional.

Las corporaciones multinacionales que operan en un pais lo hacen bajo dos modalidades la
modalidad de filial o de sucursal. Segun la definicion de Daniels (2000), una sucursal en el
extranjero es “una prolongacion de la compaiiia matriz mas que una empresa formalmente
constituida en un pais extranjero”, en cambio, la filial o subsidiaria es una “Inversion
extranjera directa-IED que constituye una compaiia legalmente independiente”, dado que
los acreedores y proveedores en un juicio legal no podran tener acceso a los recursos de la

matriz”.
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2.2.3. Clasificacién de las corporaciones multinacionales.

Las clasificaciones existentes de corporaciones multinacionales consideran diversos
factores, guiados por el estudio de Aguilar (2004) podemos sefialar que no siempre son

compatibles entre ellas. Asi, Daniels (2000) clasifica las empresas internacionales en:

e Empresa Multinacional: es una Compafiia que asume una perspectiva global sobre
los Mercados y la produccion extranjera; por ello, es que este tipo de Corporaciones
tienden a considerar como posibles mercados y lugares adecuados para la produccion
de sus productos cualquier parte del mundo. Sin embargo, también se plantea que
para que cierta Compafiia sea considerada como empresa multinacional debe contar
con plantas de produccion en un determinado ndmero de paises 0 poseer
determinadas dimensiones. Por tanto, se utiliza el término empresa multinacional
para referirse a toda Compafiia con operaciones en mas de un pais.

e Compafiia Multinacional: es muy comun en el ambito de las Empresas
Internacionales y tendiendo a utilizarse en forma muy similar a la EM. Sin embargo,
este Ultimo término es mas general puesto que involucra, por ejemplo, a muchas
Compaiiias que a nivel mundial no estan constituidas como sociedades anonimas.
Las compafiias multinacionales permiten que cada una de sus operaciones en el
extranjero proceda en forma independiente, como seria el caso del disefio y
produccién de un producto o servicio en un pais determinado destinado para ese
Mercado. Por lo tanto, son capaces de equilibrar las capacidades y recursos tanto en
su pais de origen como en los paises extranjeros en los que opera; ademas de ser
capaz de dispersarse geograficamente en cuanto al poder de la empresa y a las
estructuras fisicas (instalaciones) de la Compaiiias.

e Compafia Transnacional: se refiere a Compafiias cuya administracion esta a cargo
de personas de diversas nacionalidades. Este tipo de organizaciones pueden diferir
de un pais a otro tanto en sus capacidades como en sus contribuciones, también es

importante considerar que la empresa posee operaciones mundialmente integradas.

Por otro lado, para Permutter y Chakravarty (1985) las MNC varian en cuanto a su estructura
cultural y su adaptacién a la cultura del pais extranjero en el cual esta presente la filial o
sucursal, clasificandolas en corporacion multinacional etnocéntrica, policéntrica,

geocentrica.
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Corporacion multinacional etnocéntrica: la cual asume que lo que funciona en el
pais de origen también deberia funcionar en el extranjero, ignorando las diferencias
entre mercados. Tiene la desventaja que no es capaz de percibir factores importantes
debido a la excesiva costumbre de la direccion de una Compafiia a ciertas relaciones
de causa-efecto en su pais de origen, de modo que pasa por alto las diferencias
existentes entre los mercados foraneos. Los objetivos del pais de origen prevalecen
sobre los de los mercados extranjeros o mundiales, lo que puede resultar en una
menor viabilidad competitiva de largo plazo y una disminucion en el desempefio en
relacién a sus competidores en el extranjero por su inadaptabilidad e inflexibilidad.
Corporacion multinacional policéntrica: la cual le da una gran importancia a las
diferencias nacionales, por tanto el control directivo se descentraliza, y cada filial
puede ser manejada de acuerdo a las singularidades del mercado en el que se
encuentre. Sin embargo, se debe destacar que una Compafiia demasiado policéntrica
podria llegar a evitar la transferencias de ciertas practicas, materias primas o0 recursos
propios de la Compafiia con la idea de que las operaciones en el extranjero son tan
particulares que cada oficina foranea debia generar sus propios procedimientos.
Ademas, segun Daniels (2000), “el control puede resentirse si los administradores en
cada pais promueven objetivos locales mas que mundiales”.

Corporacion multinacional eocéntrica: esta corporacion emplea practicas
empresariales hibridas (mezcla de policentrismo y etnocentrismo) la cuales no son
exactamente iguales a las operaciones de una compafiia internacional en su pais de
origen ni iguales a las de las compafiia representativa del pais anfitrion. Cuando el
Mercado del pais anfitrion es notablemente diferente al del pais original, la Compafiia
Internacional debe decidir si persuadir a la gente de ese pais de aceptar algo nuevo o
realizar un cambio en la compafia misma. Es por ello que una MNC Geocéntrica se
refiere a operaciones basadas en los conocimientos informados sobre las necesidades,

capacidades y restricciones tanto del pais de origen como de los paises anfitriones.

A su vez, Gupta y Govindarajan (1991) plantean la clasificacion de la subsidiaria desde el
control corporativo que puede ser visto como un mecanismo gubernamental instituido por la
Corporacion para el manejo de las transacciones entre ella y la subsidiaria, estas
transacciones ocurren en tres dimensiones principales: flujo de capital, flujo de productos y
flujo de conocimiento. Es por ello que la corporacién multinacional puede ser vista como

una red de transacciones de capital, de productos y de conocimiento entre las diferentes
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unidades ubicadas en diferentes paises. La naturaleza del control corporativo varia en forma
sistematica, lo que genera diferencias en las subsidiarias, las que son analizadas en dos
dimensiones: desde el punto de vista de la extension en que las subsidiarias usan el
conocimiento del resto de la corporacion y, por otro lado, desde el punto de vista de la
extension en que la subsidiaria es proveedora de tal conocimiento al resto de la Corporacion.
Dado lo anterior, es que existe una clasificacion o division de las Multinacionales que se
basa, como se mencion6 anteriormente, en los flujos o transacciones que realizan las

Corporaciones como parte de sus funciones a nivel global.

e El primer tipo la llaman Corporacion multinacional basada en la exportacion global,
la cual se caracteriza principalmente porque dentro de sus transacciones domina la
transaccion o flujo de producto entre las diferentes subsidiarias parte de ella; y sélo
pequefios flujos de capital y conocimiento desde la matriz a sus filiales extranjeras.

e EIl segundo tipo la llaman Corporacién multinacional Multidoméstica. Este tipo de
corporacion se caracteriza porque predomina el flujo de capital entre las unidades de
la Matriz mas que el resto de las transacciones (flujo de producto y conocimiento)
entre las filiales.

e Por dultimo, denomina al tercer tipo como la Corporacion multinacional
Transnacional, la cual dominada en forma simultanea por el flujo de producto,
capital y conocimiento entre las distintas unidades de la Matriz. (Gupta y
Govindarajan, 1991).

Otra clasificacion es la de Prahalad y Doz, (1981) quienes clasifican a las Multinacionales y
sus variados negocios tomando dos variables: primero de acuerdo a la dependencia de
recursos estratégicos y segundo el control estratégico organizacional que tienen la matriz de
las filiales. Entonces sefialan que los recursos estratégicos pueden ser tangibles (terrenos,
edificaciones, planta y maquinaria) e intangibles (marcas, reputacion, patentes y know-how
de marketing o tecnolégico) y, a diferencia de otros autores, lo consideran como un concepto
distinto que las capacidades. El control estratégico organizacional se entendera como la
influencia que tiene la matriz sobre la filial concerniente a decisiones que afectan a la
estrategia de la subsidiaria, como son la eleccion de la tecnologia, definicion del mercado
del producto, énfasis en distintas lineas de productos, entre otros, siendo el analisis de ambos
factores muy importante, porque son Utiles para decidir un futuro estado deseable y una

basica aproximacion para desarrollar el control dentro de la multinacional. De este modo,
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estos autores clasifican las compafiias multinacionales en cuatro categorias: integrado,
auténomas, fragmentado, y dependiente, permitiendo el diagnostico del estado del control

de la matriz sobre la estrategia de la filial.

e Filial integrada: cuando la multinacional ha construido un alto grado de control
tanto organizacional como en recursos. En este caso, la filial no es de gran relevancia
para la corporacion dado que no toma decisiones relevantes, ni posee competencias
importantes.

e Filiales autonomas: aunque las filiales son autobnomas, como su nombre lo dice, en
lo que a recursos estratégicos se refiere, la casa matriz aun puede ejercer influencia
significativa sobre la estrategia organizacional de la filial. Este caso se podria dar
cuando la subsidiaria posee competencia, pero su entorno no es de gran importancia
para la estrategia.

e Filial fragmentada: es cuando la matriz posee bajo control sobre la filial en cuanto
al control estratégico organizacional y en recursos estratégicos, la cual es muy dificil
de influenciar, por lo que la matriz tiende a moverse, ya sea a una posicioén autbnoma
0 dependiente.

e Filial dependiente: cuando la matriz ha construido un alto grado de control de
recursos estratégico, pero bajo en control organizacional. Esta es una situacion tipica
que se da cuando se trata de negocios de alta tecnologia y cuando las filiales son
pequefias. Cuando la tecnologia madura y las filiales crecen, la tendencia es que se

muevan hacia fragmentada.

2.2.4. Roles estratégicos de subsidiarias de corporaciones multinacionales.

Para analizar las tipologias sobre roles estratégicos de las filiales se ha considerado definir
algunos términos importantes para el estudio de cada autor y luego describir las distintas
clasificaciones de roles estratégicos de las filiales siguiendo la metodologia de Aguilar
(2004). Existen variadas clasificaciones del rol estratégico que las filiales cumplen, las

cuales estan hechas en base a factores que varian de acuerdo a cada autor.

En este sentido, Bartlett y Ghoshal (1986) clasificaron el rol de las filiales, basicamente, a

través de dos factores, los cuales consideraron relevantes para analizar qué rol estratégico

posee cada filial. EI primer factor esta conformado por las competencias, existen muchas

definiciones, algunas son consideradas parte de los recursos estratégicos, y otras como dos
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conceptos separados, los autores se utilizan esta Gltima definicion, por lo tanto, se entendera
competencia de la filial como las habilidades de una subsidiaria para coordinar sus recursos
y destinarlos al uso productivo, se encuentran tanto en los individuos como en su forma de
interaccion, cooperacion y toma de decisiones dentro del contexto de una organizacion. El
autor considera relevante este factor, porque si la subsidiaria posee mayores capacidades o
recursos distintivos, entonces entregara un output al resto de la corporacién multinacional,
por lo que tendrd un mayor valor estratégico para la matriz. En este caso, la corporacion
dependera mucho de la filial, y la cuidara en mayor medida que al resto, lo que trae consigo

un mayor poder de la filial en la toma de decisiones.

El segundo factor corresponde a la importancia de la estrategia en el ambiente local, que se
refiere a si posee una mayor 0 menor importancia relativa en el pais donde esta ubicada la
filial, en comparacion al resto de ellas. Esta variable es de gran relevancia, porque al ser ese
mercado de mayor trascendencia para la MNC, entonces ella tendra mas incentivos para
cuidarla, otorgandole mayor prioridad que al resto, lo que se traduciria en mayores y mejores
recursos, darle la posibilidad de tener mas involucramiento en la toma de decisiones

estratégicas, entre otros beneficios, asi clasifica el rol estratégico en:

e Agujero Negro: Esta filial esta ubicada en un ambiente importante para la estrategia
de la organizacién, pero posee un bajo nivel de competencia. Por lo anterior, no es
una posicion estratégica aceptable, por tanto se recomienda la explotacion del
potencial, si es que éste es mayor al nivel alcanzado por la filial, para lo cual podria
ser necesario desarrollar alianzas estratégicas o que la casa matriz le de feedback.

e Ejecutora: Este tipo de subsidiarias poseen baja competencia, y ademas estan
ubicadas en un entorno estratégico de poca importancia, en las cuales la matriz
mantiene el control y la filial puede servir para testear un producto en un segundo
mercado, en la cual puede variar un poco la formula del producto, como el envase,
publicidad, etc.

e Colaboradora: A pesar que este tipo de filiales poseen una alta competencia, su
ambiente local no adquiere una mayor importancia dentro de la estrategia de la
subsidiaria; es por esta razon, que los autores recomiendan que la casa matriz
redireccione los recursos de la filial hacia programas fuera de ésta, pero siempre
considerando el grado de frustracion de los gerentes de ella al tomar una decision tan

relevante.
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e Lider estratégico: Existe cierta clase de filiales que son socios de la casa matriz,
esto es, que dichas subsidiarias poseen grandes competencias, para la cual su entorno
es de vital importancia. En este caso la matriz debe asegurarse que la estrategia de la
subsidiaria para desarrollar el negocio sean las adecuadas segin las metas y

prioridades de la compafiia.

A su vez, Roth y Morrison (1992) clasifican el rol de las filiales, de acuerdo a dos factores,
el grado de especializacion de la filial y al grado de centralizacion. Definen grado de
especializacion como el que se refiere a si la subsidiaria es la Unica o solo una mas entre el
resto de las filiales que realiza cierta actividad o funcion, que puede ser la fabricacion de un
producto o linea global de producto, actividades de marketing, investigacion y desarrollo,
distribucidn, etc. En tanto, el grado de centralizacion se refiere si la toma de decisiones
estratégicas la realiza s6lo la matriz o si lo hace en conjunto con la subsidiaria, simplemente

solo la filial.

Ambos factores son de vital importancia para definir si una filial posee mayor o menor rol
estratégico dentro de la corporacion multinacional. Por un lado se determind que, con
respecto a la primera variable, si la subsidiaria realiza una actividad que el resto no la hace,
entonces la organizacion depende especialmente de ella en esa actividad especifica, porque
si se presentase alguna dificultad para realizarla, entonces se vera afectada toda la
corporacion, en cambio, si la funcién la hacen muchas filiales, entonces, si una presentase
problemas, las demas la pueden sustituir, aminorandose el impacto dentro de la organizacion.
Por lo tanto, al ser la subsidiaria especializada, posee un mayor valor estratégico dentro de

la corporacion multinacional.

La segunda variable también es de gran relevancia ya que, por otro lado, si la filial toma
decisiones de gran valor para la organizacion, entonces, se podria interpretar que la
subsidiaria posee grandes competencias en relacion al resto o el ambiente local es
estratégicamente importante para la matriz o realiza actividades o funciones especificas de
gran trascendencia o salen importantes flujos de conocimientos de ella, entre otras
caracteristicas. En este caso, la filial posee un alto rol estratégico dentro de la organizacion.
Por el contrario, si la subsidiaria solo implementa las decisiones claves que toma la matriz,
entonces, quiere decir, que no posee esas caracteristicas, o solo alguna de ellas, por lo tanto,

no posee un rol estratégico de gran magnitud dentro de la corporacion multinacional.
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Estos autores clasificaron el rol estratégico de las filiales segun su importancia estratégica

en.

Racionalizacidn Global: Las filiales no toman decisiones estratégicas, debido a que
son solamente implementadoras de las estrategias definidas por la casa matriz.
Ademas, las filiales son independientes unas de otras, por esto no se especializan en
ningun tipo de actividad.

Filial Responsable Global: EI control es segmentado por lineas de productos y
distribuidas entre las distintas subsidiarias dependiendo de las capacidades
particulares de cada una. Es por ello que estas filiales son consideradas de gran
importancia para la matriz debido a que poseen alta especializacion y ademas toman
decisiones estratégicas de gran relevancia para la Corporacion (Rugman y Bennet
1982; Poynter y Rugman 1983; Crookell 1984, 1990; D"Cruz 1986).

Otra clasificacion es la Gupta & Govindarajan (1991). Para clasificar las corporaciones

multinacionales estos autores parten del principio que las filiales de estas empresas son una

verdadera red de transacciones o flujos de factores relevantes para el desempefio de toda

Corporacion. Al sefialar transacciones se refieren al flujo de capital, flujo de productos y

flujo de conocimiento que ocurren entre las diferentes unidades ubicadas en diferentes

paises, por lo cual sefialaron la existencia de diferencias en los contextos estratégicos entre

las distintas subsidiarias de una corporacion multinacional las que se basan, principalmente

en dos diferenciaciones fundamentales:

1.

La primera diferenciacion viene dada por la magnitud de las transacciones, de
acuerdo a los autores, se sefiala que la extension del flujo de capital de una Matriz a
una subsidiaria es mayor para aquellas que tienen un tamafio considerable y/o se
encuentran en la etapa de crecimiento que para aquellas filiales pequefias y/o que
estén presentes en un Mercado Maduro. Por su parte también se admite que la
extension del flujo de conocimiento a una subsidiaria es mayor para aquellas
ubicadas en Mercados menos desarrollados que para las que se encuentran en
Mercados en mayor desarrollo.

La segunda diferenciacion se da porque existen divergencias en los perfiles
estratégicos entre las filiales de una misma MNC debido a la direccionalidad de las

transacciones, entonces se diferencian si asumen el rol de receptor o de proveedor
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para la mayoria de sus transacciones, aungue en realidad casi siempre estos flujos se
dan en forma combinada, lo que significa que siempre existiran tanto entradas como
salidas de flujos; por lo tanto las filiales con mayor importancia para la MNC son
mas probables que realicen mayores salidas de conocimientos u otros flujos a las

otras subsidiarias del grupo de la MNC.

Basados en estos antecedentes Gupta & Govindarajan (1991), clasifican el rol de las filiales

de corporaciones multinacionales en:

Ejecutoras: presentan baja salida de conocimiento hacia subsidiarias pares de la
corporacion multinacional, en conjunto con una alta entrada de éste, es decir, esta
filial se compromete en la creacion de s6lo un poco de conocimiento, ya que sabe
que las otras filiales y/ 0 la Casa Matriz seran los proveedores principales de este
recurso necesario para su desarrollo.

Filial Jugador Integrado: Este tipo de filiales, aunque tiene aspectos similares al
Ejecutor en flujo de conocimiento estas subsidiarias también tienen gran
responsabilidad en crear conocimiento que es utilizado por otras subsidiarias de la
MNC y por ella misma, sin embargo, este tipo de filial no logra ser autosuficiente en
el cumplimiento de sus propias necesidades de conocimiento y, por ello, requiere de
un mayor nivel de entrada de este tipo de flujo. Por lo tanto, sus funciones se
desarrollan bajo un contexto de Alta Salida de Conocimiento y simultdneamente una
Alta Entrada de la misma.

Filial Innovador Local: Posee bajos niveles tanto de entrada de conocimiento como
de salida del mismo hacia otras unidades pertenecientes a la misma MNC, y por lo
tanto, no requiere de grandes niveles de entrada flujo de conocimiento como la
anterior. Cabe destacar que como ésta tiene bajos niveles de conocimientos, los
autores afirman que, consecuentemente esta filial poseera bajos niveles de
oportunidad de desarrollo dentro de la MNC, fruto del bajo flujo de la Corporacion
y la subsidiaria.

Filial Innovador Global: Este tipo de filial se posiciona como una Subsidiaria con
una Alta Salida de Flujo de Conocimiento vy, a la vez, una Baja Entrada del mismo
para la filial. EI hecho que la filial sea capaz de realizar una alta tasa transferencia de
conocimiento al resto de las filiales de la MNC, se interpreta como que este tipo de

filial se considera como una verdadera fuente de conocimiento para las otras
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unidades de la corporacion; lo que consecuentemente, la hace gozar de un alto nivel
de autonomia, porque es capaz de autosatisfacer completamente sus requerimientos
de conocimiento, independiente del bajo nivel de flujo que recibe desde el resto de

la Corporacion.

En cuanto al rol de la filial Birkinshaw (1995), sefiala que es un proceso deterministico esto
es siempre se va a llegar a que la filial debe cumplir como una funcién impuesta por la
Matriz, es decir, “lo desempefia como un determinante a priori cumpliendo un papel
especifico dentro de toda la corporacion multinacional”, ademas la estrategia esta definida,
basicamente, como el proceso que desempefia determinada filial el cual implica el grado de
libertad, el cual es directamente proporcional a la autonomia para definir sus propias metas

y acciones a seguir para el cumplimiento de sus objetivos.

Partiendo de las definiciones anteriores, se entiende como rol estratégico de una subsidiaria
como las diferentes posiciones estratégicas que puede asumir la subsidiaria dentro de su
corporacion multinacional, es decir, que cada filial de una misma corporacion puede tener

distintos roles estratégicos dependiendo de la posicion que asume dentro de ella.

Birkinshaw (1995), fundamenta su clasificacién en el rol especifico que asume cada
subsidiaria dentro del grupo, para lo cual se considera la estrategia y estructura de cada una
de ellas, las investigaciones posteriores sugieren que las acciones autonomas de las
subsidiarias también pueden formar parte de su estructura. Debemos sefialar que en este
contexto también el impacto o influencia que tiene el ambiente en determinar la estrategia y
estructura, y por ende el rol especifico de cada filial, entonces la estrategia esta definida en
relacién a la naturaleza de las amenazas y oportunidades que presenta el ambiente; pero no
solamente este ambiente se refiere al contexto externo de la filial (Industria a la cual
pertenece la filial), sino que también se refiere a elementos de la red conectada que forma la
Corporacion como un todo. El contexto estructural estd definido, por la Casa Matriz, en
relacién a este ambiente pero también considera otros factores que incluyen la estrategia de
la corporacion vy las fortalezas y debilidades de la subsidiaria. Por lo tanto, la importancia
que adquiere el Rol que asume cada filial dentro de la multinacional como factor
determinante de la tipologia de Birkinshaw es claramente de alta relevancia por cuanto se
trata de enfocarse en el significado de la estrategia de la filial la que acentla la estructura de

la misma.
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Si se acepta esto, la interdependencia entre la estrategia y la estructura es una de las piedras
angulares de la Administracion Estratégica de la corporacién multinacional, entonces la
consideracion y el analisis de estos dos factores es claramente una contribucion valiosa al

entendimiento del rol de cada filial por lo cual clasifico el rol de las filiales en:

e Contribuidor Especializado: Sus actividades estan coordinadas con las actividades
del resto de la MNC, por lo tanto esta filial adquiere un alto nivel de interdependencia
con el resto de las subsidiarias a pesar de que estas Subsidiarias tiene experiencia en
ciertas actividades especificas, son pocas con valor agregado.

e Ejecutor Local: Este tipo de filiales poseen un limitado alcance geografico, y
ademas, generalmente, fabrican pocos productos los que, a su vez, poseen un
limitado y escaso valor agregado.

e Filial Responsable Mundial: La filial tiene el libre alcance del producto lo que la
hace tener un alto grado de descentralizacién y autonomia en sus decisiones porque
sus actividades son integradas a nivel mundial y también son administradas,
desarrolladas e implementadas desde la misma filial y no desde la Casa Matriz. Por
otro lado esta Subsidiaria esta mas integrada a las operaciones internacionales de la
corporacion multinacional y, por lo tanto la filial debe adaptar los productos globales
a las necesidades del mercado local haciendo que este tipo de subsidiarias poseen
una gran importancia y un gran valor estratégico dentro del grupo, son capaces de
tener la responsabilidad mundial y/o regional por una linea de producto o el negocio

completo el cual posee un importante valor agregado.

Taggart (1998), clasifica las filiales segun el criterio de configuracion/coordinacion de
actividades. Divide a las subsidiarias en cuatro tipos segun dos factores relevantes en cuanto
al entendimiento de las variadas actividades que desarrollan: La configuracion de
actividades, la cual basicamente se refiere a la concentracion de las actividades realizadas
por la filial en cuanto a su ubicacion; y la coordinacion de actividades, se refiere a las
actividades en comun existentes entre las subsidiarias, actividades como los sistemas de
control de informacion de las filiales, la tecnologia existente en las filiales, los procesos de

administracion y de gestion, etc., basado en estos factores las divide en:
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Subsidiaria Aislada: Esta filial esta determinada a una ubicacion particular con el
objetivo de servir a un tipo especifico de clientes o, similarmente, para acceder a un
tipo especifico de recursos presentes en el Mercado de la Filial. Utiliza una Estrategia
Corporativa basada en la exportacion. Se caracteriza por una alta Concentracion de
las actividades en términos geogréaficos, pero a la vez posee bajos niveles de
actividades en comun entre las subsidiarias de toda la corporacién multinacional. Es
poco probable que este tipo de filial sea integrada en forma estrecha al grupo
internacional.

Subsidiaria Estratégica: A diferencia de la anterior, posee una alta coordinacion de
actividades con las del grupo, transformando a esta filial en un elemento importante
en la implementacion de la estrategia corporativa total de la corporacién
multinacional. Es por ello que, a pesar del bajo nivel de autonomia que presenta la
filial, existe una dependencia corporativa en este tipo de subsidiarias ya que cada una
de ellas adquiere un rol estratégico clave que cumplir dentro de la corporacion
multinacional, lo que se podria explicar por la estrategia global pura que se
implementa como estrategia corporativa de la filial.

Subsidiaria Autarquica: Este tipo de filial posee un fuerte grado de autonomia
debido a los bajos niveles de coordinacion combinada con una proporcion
significativa de desarrollo de actividades que forman parte de la cadena de valor. Se
caracteriza por una alta Dispersion Geogréafica, o bien una baja concentracion de
actividades en cuanto a su ubicacién y con poca coordinacion de actividades entre
las filiales de una misma corporacion multinacional. Asimismo, esta subsidiaria
utiliza una Estrategia Corporativa determinada también por Porter (1986) que se
concentra en el pais anfitrién donde se ubica la filial.

Subsidiaria Aliada: Carece de autonomia como consecuencia de que se encuentra
estrechamente unida a la extensiva conexién integrada que forma las filiales de la
corporacion multinacional; en este caso muy pocas decisiones son tomadas en la
subsidiaria, por lo tanto su comportamiento dentro de la corporacién multinacional
es mas bien de caracter obediente y sumiso ya que sus actividades estan regidas con
las del grupo internacional de la matriz. Lo anterior explica que esta filial se
caracterice por poseer una alta Dispersion Geografica combinada con una alta
Coordinacion de Actividades las que estan enfocadas en una Estrategia Corporativa

basada en la alta inversion extranjera.
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Otra clasificacion del rol estratégico de las filiales de las corporaciones multinacionales es
la de Prahalad y Doz (1981). El planteamiento que utilizan estos autores para clasificarlas es
una cuadricula que hace una sugerencia para la estrategia internacional de la empresa. El eje
vertical representa la presion en la integracion y la competitividad de costos y en el eje
horizontal la presion sobre la capacidad de respuesta local generdndose basicamente un total
de cuatro estrategias. Lo mas importante para responder a los deseos locales cuanto mas alto
se coloca en el eje horizontal por ejemplo para los fabricantes de quimicos que no es muy
importante para responder a los deseos locales, ya que los productos quimicos son sustancias
quimicas hay adopciones reales se pueden hacer. Bienes de gama alta con frecuencia no se
adaptan a los deseos locales tampoco. Pensar en un Rolls-Royce, estos se venden a los
compradores locales a precios premium sin adaptacion local. Las empresas que se
establezcan filiales independientes se encuentran a menudo presionadas a adaptar el
producto a los deseos locales y se colocara en el lado derecho del eje horizontal como sefiala
el grafico N° 4
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Figura 1: Cuadricula de las estrategias de las CMN
Fuente: Copiado de art. Choice Global Strategy/ Local Strategy de Prahalad y

Doz

En el 2004, Aguilar & Contreras, hace un analisis de las diferentes estrategias y realiza una
clasificacion que denomina descripcidn de cada clasificacién segun semejanza. A pesar de
los distintos factores en que basaron su clasificacion los autores anteriormente nombrados,
es posible encontrar una cierta equivalencia entre ellos. Esto se logra a traves de la unién de
los criterios utilizados por estos, es decir, el grado de especializacién de la filial, grado de

integracion y centralizacién, importancia del entorno local, localizacién de recursos y
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capacidades y entrada y salida de conocimiento. A través de lo cual es posible identificar

tres tipos de roles estratégicos de las filiales.

Filial con rol estratégico local: Es el rol con menor valor estratégico dentro de la
organizacion, debido a que no cuenta con recursos y capacidades relativamente
importantes, ni con un entorno de gran relevancia estratégica para la corporacion
multinacional (Bartlett y Ghoshal, 1986). Por otro lado, crean bajo nivel de
conocimiento, por lo que necesitan una alta entrada de el desde las demaés filiales,
Gupta y Govindarajan (1991), ademas poseen un alto nivel de interdependencia con
el resto de las filiales, por lo que coordinan continuamente las actividades con el resto
de la compafiia (Birkinshaw, 1995).

Filial con rol integrado en la estrategia global de la corporacién multinacional:
Esta filial posee un bajo nivel de especializacion, por lo que se dedica a realizar
similares productos que las deméas subsidiarias, Roth y Morrison (1992), ademés
abarca un limitado mercado geografico (Birkinshaw, 1995), esto sumado a que el
entorno en el que esta no es de gran relevancia estratégica para la casa matriz, pero
cuenta con un gran nivel de competencia (Bartlett y Ghoshal, 1986). Por otro lado,
segun el criterio que Gupta y Govindarajan (1991) utilizaron, “podria ser una filial
que no influye de manera decisiva en el resto de la corporacion, pero que tampoco se
deja influir mucho por ella, ya que cuenta con un cierto conocimiento propio, o bien,
aquella filial que influye sobre otras unidades, ya que cuenta con cierto grado de
especializacion, pero que al mismo tiempo, se deja influir por el resto de la MNC, ya
que no es autosuficiente” (Miravitlles, 1992).

Filial con rol estratégico global: Esta filial posee una gran importancia dentro de la
MNC, debido a que segun el criterio de Bartlett y Ghoshal (1986), posee grandes
competencias, y estd ubicado en un entorno de suma importancia para la
organizacién, por lo tanto toman decisiones con gran contenido estratégico para la
corporacion, y ademas cuentan con una alta especializacion (Roth y Morrison, 1992).
Otro motivo para ser tan imprescindible dentro de la organizacién es que son una
verdadera fuente de conocimiento, debido a que lo transfieren hacia el resto de las
filiales y ademas son autosuficientes en relacion al conocimiento, por lo que gozan
de una baja de entrada de él (Gupta y Govindarajan, 1991). Ademas tiene un alto
nivel de autonomia en sus decisiones, y sus actividades son manejadas a nivel de
filial (Birkinshaw, 1995).
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2.2.5. Cadena de comercializacion

La cadena de comercializacion es conocida también como canal de distribucién o también
como la denomina Kotler “canal de Marketing” de la cual se encuentran las siguientes

definiciones:

e Los canales de distribucion son méas que simples conjuntos de compafiias vinculadas
por diversos flujos: son complejos sistemas de comportamiento en los que personas
y compafiias interactdan para alcanzar metas individuales, metas de la compafiia, y
metas del canal. Algunos sistemas de canal consisten Unicamente en interacciones
informales entre empresas gque se organizan de manera imprecisa; otros consisten en
interacciones formales guiadas por solidas estructuras organizacionales. (Kotler,
2008)

e Laseparacion geografica existente entre productores y vendedores hace necesario el
traslado de los productos y servicios desde el lugar de produccion hasta el de
consumo. Es decir, los fabricantes, mediante la distribucion, colocan sus bienes en el
mercado a disposicion de los consumidores. (Hervas, 2012)

e La distribucién comercial como el conjunto de tareas destinadas a organizar el
intercambio entre oferta y demanda (es decir, entre los fabricantes-productores-
proveedores y los compradores-consumidores-usuarios de bienes y servicios).
(Fundesen Bussines School, 2010).

e EI canal de distribucion es un conjunto de participantes organizacionales que
ejecutan todas las funciones necesarias para conseguir un producto de un vendedor

para el comprador final (Guiltinan, 2005).

2.2.6. Objetivo e Importancia de la cadena de comercializacion.

El objetivo de la distribucién comercial es poner en contacto a los productores con los
consumidores. La distribucién comercial es un sector de actividad con importantes
repercusiones sociales y econémicas, ademas, la distribucion comercial es un instrumento o

variable de marketing al igual que lo son el producto, el precio y la promocion.

Para que las ventas de una empresa se pueda decir que son eficientes no basta con tener un
buen producto, a un buen precio y que sea aceptado y conocido por los consumidores,
también, es necesario que se encuentre en el lugar y en el momento adecuados para que el

consumidor final pueda tener acceso a este cuando lo desee.
30



La cadena de comercializacion, aunque en apariencia encarece el producto final, es
imprescindible para que éste llegue oportunamente a los consumidores que lo demandan,
constituyendo por lo tanto un elemento indispensable en el funcionamiento de una economia

de mercado.

Segun EI FBS (Fundesen, 2010), més alld de esta definicién genérica y primaria de la
distribucion comercial, se puede asegurar que en la actualidad la moderna distribucion aporta

un valor afadido a los productos, que se pueden agrupar en:

e Valor afiadido de estado, introduciendo transformaciones materiales en los productos
como embalaje, etiquetado, fraccionamiento, almacenamiento en condiciones
especiales (temperatura)

e Valor afiadido de lugar, favoreciendo la concentracion y ubicacion, que facilita
transporte y reparto a los fabricantes, y acceso a los productos por parte de los
consumidores.

e Valor afiadido de tiempo, con horarios comerciales amplios que facilitan la compra.

e Valor afiadido de atencion al consumidor, desarrollando servicios de asesoramiento,

servicio post- venta, financiacion, garantias.

2.2.7. Funciones de la distribucién

Segin Lamb, Hair y McDaniel (2011), las tres funciones basicas que desarrollan los

intermediarios son:

e Funciones Transaccionales que incluyen:
— Contacto y promocion encontrar compradores prospectos y comunicarse con
ellos, desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca de una oferta.
— Negociacién llegar a un acuerdo con respecto al precio y a otros términos de la
oferta para poder transferir la propiedad o la posesion.
— Asumir riesgos de llevar a cabo el trabajo del canal.
e Funciones Logisticas que incluyen:
— Distribucion Fisica transportar y entregar mercancias al punto de venta.

—  Almacenamiento de los productos en condiciones adecuadas.
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e Funciones de Facilitacion que incluyen:

— Investigacion reunir y distribuir la informacion de inteligencia e investigacion
de mercados necesaria acerca de los actores y fuerzas del entorno de marketing
para planificar y apoyar el intercambio.

— Financiamiento adquirir y utilizar fondos para cubrir los costos del trabajo del

canal.

2.2.8. Estructura de los canales de distribucion.

Kotler, (2008) cuando analiza las cadenas de suministro para llegar al estudio de estos
canales sefiala que: “la produccién y entrega de un producto o servicio a los compradores
requiere crear relaciones no solamente con los clientes, sino también con proveedores y
revendedores clave en la cadena de suministro de la compafia. Esta cadena consiste en

socios “superiores” e “inferiores”.

La asociacion superior de la compafiia es el conjunto de compafiias que proveen materias
primas, componentes, partes, informacion, fondos, y la experiencia necesaria para crear un
producto o servicio. Sin embargo, los mercad6logos se han enfocado tradicionalmente en la
parte “inferior” de la cadena de suministro —canales de marketing o canales de distribucién
enfocados directamente hacia el cliente—. Los socios de marketing del canal inferior, tales
como mayoristas y detallistas, forman una conexion vital entre la compafiia y sus clientes.
Tanto los socios superiores como los inferiores también podrian formar parte de cadenas de
suministro de otras compariias. Pero es el disefio Unico de la cadena de suministro de una
compafiia lo que le permite entregar valor superior a sus clientes. El éxito individual de una
compafiia depende no solamente de qué tan bien se desempefie, sino ademas de qué también
compitan toda su cadena de suministro y sus canales de marketing con los canales de sus

competidores.

El término cadena de suministro podria resultar demasiado limitado —se requiere de una
vision de fabricacion y venta en los negocios—. Esto sugiere que las materias primas, las
aportaciones productivas, y la capacidad de fabricacion deben ser el punto inicial para
efectuar la planificacién del mercado. Un mejor término podria ser cadena de demanda
porque sugiere una vision de sentido y respuesta hacia el mercado. Bajo esta Ultima vision,

la planificacion inicia con las necesidades de los clientes meta, a quienes la compafiia
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responde al organizar una cadena de actividades y recursos con el objetivo de crear valor

para el cliente.

Incluso el concepto de cadena de demanda de una compafiia podria resultar demasiado
limitado porque requiere de una vision lineal, paso a paso, de las actividades de compra,
produccion, y consumo. No obstante, con la llegada de internet y otras tecnologias, las
compafias estdn formando relaciones mas numerosas y complejas con otras
compafias...... ”” nos enfocamos en los canales de marketing —Ila asociacion inferior de la
red de entrega de valor—. Sin embargo, es importante recordar que esto solo es una parte de
toda la red de valor. Para entregar valor al cliente, las compafiias necesitan socios
proveedores ubicados en la parte superior, igual que necesitan socios de la parte inferior del
canal. Cada vez mas, los mercaddlogos estan participando e influyendo en las actividades
del canal superior de la compafiia, asi como en sus actividades de la parte inferior. Mas que
directores de marketing del canal, se estan convirtiendo en directores de toda la red de valor.

Entonces, para fines del estudio se considera la parte inferior de la cadena, ya que se toma
como nivel de referencia el fabricante. En este caso, la corporacién multinacional ya sea
filial o sucursal, viene a ser el primer intermediario. A partir de este punto se puede agregar

que la estructura de un canal esta determinada por tres elementos:

e Tareasy actividades a desarrollar por los intermediarios.
e Tipo de distribuidor que se va a utilizar

e Cantidad de cada tipo de distribuidores.

A los varios niveles de la distribucién, a los que se refieren como la longitud del canal se ha

agregado otro elemento estructural, la relacion entre sus miembros y asi se tiene:

e Canal Convencional o de flujo libre, cuenta con una gama de intermediarios por
donde llegan los productos al usuario final.

e Canal de transaccion unica, es un canal temporal que se puede instalar para una
transaccion, por ejemplo, la venta de un proyecto especifico.

e Canal de sistema de comercializacion vertical, es aquel en el cual los elementos de

la distribucion se integran.
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e Canal de sistema de comercializacion horizontal, se da cuando dos o maés
organizaciones no competidoras forman una empresa a riesgo compartido, una
operacion de marketing conjunto, porque este esta mas all& de la capacidad de cada

organizacion individual. (Kotler, 2008)

2.2.9. Miembros de los canales de distribucion.

Los miembros que conforman los canales de distribucién son:

e Intermediarios. Los actores principales de los canales de distribucion son los
intermediarios que se pueden clasificar en:

— El comerciante, quien adquiere la propiedad del producto, almacena y vende; es
el caso del distribuidor que atiende al mayorista quien le vende al minorista y
este a su vez al consumidor final. Estos pueden ser: distribuidor, comerciante
mayorista y comerciante minorista o detallista.

— El agente quien no adquiere la propiedad y gana a través de comisiones.

e Participantes organizacionales. Los canales de distribucion tienen asimismo un
conjunto de participantes organizacionales que ejecutan todas las funciones
necesarias para conseguir que un producto de un vendedor llegue al consumidor final.
Estos pueden ser:

— Participantes primarios, mayorista 0 minoristas que toman la propiedad del
producto.

— Participantes especializados, tenemos empresas transportadoras, agentes de
carga, bodegas publicas y comisionistas que comercializan y mueven el
producto.

— Participantes facilitadores, aqui contamos a los bancos, empresa de
comunicaciones, investigadoras de mercados, minoristas de merchandising,

etc.

2.2.10. Estrategias para determinar las capas del canal.

Segun Hervas (2012) pueden ser:

e Distribucion intensiva, cuando se exponen los productos en todos os lugares posibles

de comercializacion, esto hace de los productos omnipresentes.
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Distribucion Exclusiva, la cual se caracteriza por la concesidon a unos pocos
distribuidores, generalmente con la condicion de que estos no vendan productos de
la competencia, ofrece la ventaja de un control méas riguroso y ayuda a fomentar la
imagen del producto, el nivel de precios y los margenes de utilidad para todos los
miembros de la cadena.

Distribucion selectiva, que viene a ser el uso de mas de uno, pero no de la totalidad

de los intermediarios que estan dispuestos s trabajar con los productos del fabricante.

2.2.11. Tipos de canales de distribucion.

Los diferentes tipos de canales de distribucion obedecen a un disefio que se elabora de

acuerdo a las necesidades de cada empresa y esta decision se toma en base de ademas de la

longitud del canal, miembros y las relaciones entre estos que ha sido tocado lineas arriba se

tiene que la decision para el disefio de la estrategia de la distribucion exige varias decisiones

cruciales. Los responsables del disefio del canal deben asegurarse de que la estrategia que se

escoja es consistente con el producto, la promocién y las estrategias de precio. (Kotler, 2008)

Entre los factores que afectan estas decisiones se tiene:

Factores de mercado. Lo que mas afecta es el cliente meta, depende del hecho de que
él fabricante venda a consumidores finales (B2C) o a cliente industriales (B2B),
debiendo hacerse las siguientes preguntas:

¢ Quiénes son los clientes potenciales?

¢ Qué es lo que compran?

¢Doénde lo compran?

¢Cémo lo compran?

Las caracteristicas geogréaficas y el tamafio del mercado.

Factores de producto por ejemplo mientras mas estandarizado sea el producto, mas
largo sera su canal de distribucion y cuanto mas complejo y hecho a la medida sera
mas corto.

Ciclo de vida del producto, la seleccion del canal cambia durante la vida del producto.
Facilidad de conservacion del producto, los perecederos tienen una duracion
relativamente corta, los fragiles requieren menor manejo posible, necesitan canales

de distribucién cortos.
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e Factores de fabricante, si los fabricantes cuentan con grandes recursos financieros,
administrativos y de mercadotecnia, estan mejor preparados para usar canales mas

directos, los mas pequefios deben apoyarse en los intermediarios.

Asimismo, otra de las caracteristicas es que la distribucion puede hacerse de manera directa
o indirecta. (Kotler, 2008)

a. La venta directa: significa que no se utilizan intermediarios, los productos se distribuyen

directamente al consumidor

b. La venta indirecta el bien o servicio pasa por mas de una mano antes de llegar al

consumidor final por lo que se tiene:

¢ Sistema de ventas para comerciantes, por el cual los productos se distribuyen a
través de comerciantes mayorista y/o minoristas a fin de revenderlos al
consumidor final.

e Sistema de ventas misioneras, esta implica actividades que amplian las ventas
de los distribuidores. No obstante, las actividades se dirigen, en primera instancia,
hacia los compradores finales o los individuos que influyen en la decisién de

compra y no hacia los distribuidores.

Los canales caracteristicos segun la caracterizacion que hace Kotler (2008) son:

a. Canal de distribucion convencional: consiste en uno o mas productores, mayoristas, y
detallistas independientes, cada uno de los cuales es una compafia individual que trata de
maximizar sus utilidades, incluso a expensas de las utilidades del sistema en su totalidad.
Ningun miembro del canal ejerce demasiado control sobre los demés miembros, y no existe

un mecanismo formal para asignar funciones y resolver conflictos del canal.
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Figura 2: Canal de distribucién convencional
Fuente: Kotler, P. 2008. 656pp.

b. Sistema vertical de marketing: consta de productores, mayoristas, y detallistas que
actian como un sistema unificado. Un miembro del canal es duefio de los otros canales, tiene
contratos con ellos, o tiene tanto poder que todos se ven obligados a cooperar. Este sistema

puede ser dominado por el productor, el mayorista, o el detallista.

Detallista

o

Figura 3: Sistema vertical de marketing
Fuente: Kotler, 2008. 656pp

e Sistema vertical de ventas corporativo: Este sistema combina etapas sucesivas de
produccion y distribucion bajo un solo propietario. En sistemas corporativos de este

37



tipo la cooperacion y el control de conflictos se manejan a través de los canales
normales de una organizacion.

e Sistema vertical de ventas contractual: Este sistema consiste en compafiias
independientes con distintos niveles de produccion y distribucion que se unen
mediante contratos a fin de economizar o vender mas de lo que podrian lograr solas.
La coordinacion y el control de conflictos se logran mediante convenios
contractuales entre los miembros del canal. La organizacién de franquicia es el tipo
mas comun de relacion contractual.

e Sistema vertical de ventas administrado: En este sistema, el liderazgo se obtiene
gracias al tamafio y poder de uno o varios miembros dominantes del canal, y no por
medio de propiedad comun o vinculos contractuales. Los fabricantes de una marca
importante pueden obtener cooperacion valiosa y apoyo comercial de los

revendedores.

c. Sistema horizontal de marketing, en el que dos 0 mas compafiias de un mismo nivel se
unen para aprovechar una nueva oportunidad de marketing. Al colaborar, las compafiias
pueden combinar sus recursos financieros, de produccion o de marketing para lograr méas de
lo que cualquier compafiia podria lograr sola. Las compafiias podrian unir fuerzas con
competidores 0 no competidores, y la colaboracion podria ser temporal o permanente,

incluso podria llegar a formarse una compafia aparte.

d. Sistemas de distribucion multicanal, también conocidos como canales hibridos de
marketing. Este tipo de marketing multicanal tiene lugar cuando una sola compafiia establece
dos 0 mas canales de marketing para llegar a uno o mas segmentos de clientes. El uso de
sistemas multicanal ha aumentado considerablemente en afos recientes. (Kotler, 2008).
Asimismo, Varela (2010) aclara que la distribucion multicanal hace referencia a la
utilizacion por los fabricantes de varios canales de distribucién diferentes para hacer llegar

sus productos a los consumidores finales.
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Fabricante

Distribuidores
Catalogos,
teléfono, Euerzat
internet Detallistas Concesionarios & venias
Segmento de Segmento de Segmento Segmento
consumidores 1 consumidores 2 industrial 1 industrial 2

Grafico N° 4. Sistema de distribucion Multicanal
Fuente: Kotler P., 2008. 656 pp.

2.2.12. Gestion del canal de distribucion.

La problematica de la distribucién no consiste en seleccionar el mejor canal, sino en disefiar
un canal apropiado para cada tipo de producto, al mercado meta y a la relacion costo-
beneficio de cada alternativa. La seleccién de canales de distribucion de los productos es
uno de los retos de mayor trascendencia, que ha de afrontar la Gerencia, de entre las tantas
decisiones de mercadotecnia que habra que tomar con respecto a sus productos. Todas las
alternativas tienen sus ventajas y desventajas por lo cual no se puede asegurar cual es la mas
indicada (conveniente, apropiada o rentable), se dara de acuerdo a las caracteristicas del
producto y las variables del mercado, y sea cual fuere el tipo de canal el objetivo fundamental

debe ser prestar un buen servicio a cambio de ganancias. . (Kotler, 2008)

Para tomar la decision de elegir un canal se tiene que analizar la compensacion, esto es que
coste de los intermediarios sea menor que beneficio que proporciona. Una empresa pequefia
no tiene otra alternativa que utilizar intermediarios pero si el productor es bastante grande le
puede costar mas que la venta directa. A veces el productor cree que una vez vendidos los
productos, su trabajo se acaba, pero debe ampliarse para manejar indirectamente todos los

procesos, lo cual le permite tener el control de toda la cadena.

39



En esta perspectiva, el fabricante toma una serie de decisiones para tener el control de la
cadena: Estas son:

e Motivacion del canal: La motivacion del canal se genera a través de beneficios
econdémicos que se brinda a los intermediarios.

— Se logra en el corto plazo a través de la promocion de ventas, que puede ser
dandoles incentivos al propietario del negocio mejorando sus margenes sobre la
competencia o a los vendedores del distribuidor, todo esto empuja la venta el
medio para esto es con premios e incentivos.

— En el largo plazo la motivacion del canal es a través de la publicidad que
identificara a consumidor con el producto e incrementara la demanda del mismo

de tal manera que beneficiara a los intermediarios.

e Manejar y Supervisar el canal: En el manejo practico las empresas utilizan una
mezcla de diversos canales, pueden complementar una fuerza de ventas directa,
manejando a los clientes grandes, agentes que cubren clientes pequefios y sistema de
ventas misioneras para apoyar a los distribuidores.

2.2.13. Volumen de ventas.

Algunos en analistas contables le conocen como volumen de negocio, como en el diccionario
Debitor (2016), se define que “es una medida contable que recoge los ingresos que una
empresa ha obtenido con motivo de actividad durante un periodo determinado de tiempo”
agregando EIl volumen de negocio es el total de ingresos recibidos por la realizacion de todas

las transacciones economicas realizadas durante un periodo de tiempo especifico.

Consiste en el valor total de los bienes vendidos y servicios prestados por la empresa dentro
de su actividad diaria y principal. El volumen de negocio o de ventas se calcula multiplicando

el nimero de unidades vendidas por el precio establecido de venta por unidad”.

Al plantearse un objetivo de participacion de mercado, la empresa debera estimar el
prondstico de venta del producto, linea, sector o industria en la que participa, a fin de estimar
el objetivo de ventas respectivo, en otras palabras, se requiere contar con un objetivo
volumétrico a fin de estimar posteriormente el presupuesto respectivo, en otras palabras. Por

ejemplo, si una empresa pretende una participacion del 15% y el pronostico de ventas del
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producto, linea, sector o industria es de 1000 unidades, el objetivo de volumen de ventas a
conseguir sera del orden de las 150 unidades fisicas.

Estas unidades de prondstico serviran para presupuestar los costos de produccion, gastos en
general y finalmente la rentabilidad. Hay que reconocer que en la practica los planes anuales
incluyen, de manera preferencial, los objetivos volumétricos, los que provienen de un
estimado de crecimiento de las ventas, teniendo en cuenta el analisis de resultados historicos
y otros tipos de informacion, por ejemplo, la opinion experta: La de los supervisores de

ventas, representantes de ventas e incluso en algunos casos de los canales de distribucion.

Se debe reconocer, asi mismo, que en muchas empresas locales el tratamiento a los objetivos
volumétricos adn es, porque no decirlo, una actividad empirica. Sin embargo, hay que

aceptarlo, da resultados, de ahi la confiabilidad y aval que le proporciona la gerencia.

2.2.14. Estrategias empresariales

Las estrategias por definicion son acciones meditadas, encaminadas a un fin determinado,
Fred David (2013) las define como ““acciones potenciales que requieren de decisiones por

parte de los altos directivos y de grandes cantidades de recursos de la empresa”.
Las estrategias empresariales incluyen busqueda de expansion geografica, diversificacion,
desarrollo de productos y diversificacion de los mismos, y son el medio para lograr los

objetivos a largo plazo.

En el siguiente cuadro se dan a conocer las principales estrategias.
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Cuadro 1. Resumen de las estrategias empresariales.

Tipo de estrategia

Denominacién

Definicion

Estrategias corporativas
de Integracion.

Integracion hacia adelante

Obtencidn de la propiedad o aumento
del control sobre distribuidores o
vendedores a minoristas

Integracion hacia atras

Busqueda de la propiedad o del
aumento del control sobre los
proveedores.

Integracién horizontal

Busqueda de la propiedad o aumento
de control sobre los competidores.

Estrategias corporativas
de diversificacion

Diversificacion concéntrica

Adicién de productos o servicios
nuevos, pero relacionados.

Diversificacion horizontal

Adicion de productos o servicios
nuevos, pero no relacionados para los
clientes actuales.

Diversificacion de
conglomerados

Adicion de productos o servicios
nuevos, pero no relacionados en
nuevos mercados.

Estrategias de unidades
de negocios genéricas de
Michael Porter

Liderazgo en costos

Basa la competitividad de la empresa
en los costos que no pueden ser
igualados por la competencia.

Diferenciacién

Se basa en crear caracteristicas Unicas
percibidas por los consumidores.

De enfoque o concentracion

Se orienta los productos a satisfacer
las necesidades de una parte
homogénea del mercado.

Estrategias Intensivas

Penetracién de mercado

Busca aumentar la participacion en el
mercado de los productos actuales a
través de importantes esfuerzos de
mercadotecnia.

Desarrollo de mercado

Realizar introduccion de productos
en nuevas areas geogréficas.

Desarrollo de producto

Busqueda del incremento de las
ventas mediante el mejoramiento o
desarrollo de nuevos productos.

Estrategias de
supervivencia

Recorte de gastos

Reagrupacién por medio de la
reduccion de costos y activos para
revertir la disminucion en las ventas y
utilidades.

Enajenacion

Realizar la venta parcial o total de la
empresa.

Liquidacion

Venta de los activos de una empresa
por su valor tangible.

Estrategias innovadoras

Ofensiva

Preceder a la competencia en el
mercado, identificar necesidades
satisfacerlas, anticiparse a los
cambios.

Defensiva

Cubrir los mercados que los pioneros
han creado, pero que no satisfacen en
forma adecuada.

Imitativa

Marchar detras de los lideres.

Oportunista

Buscar el punto mas débil del
competidor e iniciar las acciones
correspondientes evitando la
confrontacion directa.




Dependiente

Fabricacion de un producto que
resulta indispensable en pequefia
cantidad y en exclusiva para una
empresa.

Tradicional

Los productos son inamovibles pero
se innovan procesos.

Estrategias competitivas

De la empresa lider

Estrategia  que  utiliza  para
mantenerse  en el liderazgo
incrementando demanda,
defendiéndose previniendo,

reaccionado, absorbiendo a los

competidores.

De la empresa retadora

Mediante ataques de guerrilla,
frontales, flanqueando, o en nuevos
mercados ataca al lider y el mercado
lo percibe.

De la empresa seguidora

Adoptar actividades similares a las
empresas del sector sin convertirse en
lider.

De la empresa especializada

Se orienta a un segmento del mercado
y orienta sus actividades a atender
convenientemente su mercado meta.

Estrategias
Internacionales

Global

Busca el incremento de la
rentabilidad obtenidos al reducir
costos que provienen de los efectos de
la curva de experiencia y de las
economias de localizacion

Transnacional

Reduccion en costos con base en la
curva de experiencia y economias de
localizacién, transferir habilidades
distintivas dentro de la compafiia, y
prestar atencion a las presiones para
alcanzar aceptacion local

Internacional

Crea valor al transferir productos y
habilidades valiosas a mercados
extranjeros donde los competidores
nativos carecen de aquellas
habilidades y productos.

Multidoméstica

Se orienta a lograr la maxima
capacidad de aceptacion local,
transfiriendo habilidades y productos
desarrollados a nivel doméstico a los
mercados extranjeros.

Fuente: David, F. (2013). Conceptos de administracion estratégica. 364 pp.




2.2.15. Calidad de atencion.

La calidad de atencion es la calidad del servicio que se presta a los clientes en tendiéndose
esto segun Fernandez (2000), como el contacto fisico de la empresa con el comprador y este

contacto puede Ser:

Contacto de objetos que puede ser de productos documentos
Contacto personal que puede ser de persona a persona u otras vias como la telefonica, e-

mail, etc.

Para entender la importancia de la calidad de atencién a los clientes tomamos la frase de
Pérez Torres (2006) “en estos tiempos los clientes suelen darle mayor importancia a los
componentes o atributos intangibles de los productos que consumen, es decir, a los
servicios”, agrega que esto ha contribuido a que las empresas busquen diferenciarse de las

deméas mejorando su capacidad competitiva en un mercado dinamico.

Las caracteristicas segun Fernandez (2000) para dar un buen servicio cuando se da el
contacto con productos son: cumplimiento del plazo, agilidad y cuidado en las entregas,

sefialar y cumplir especificaciones, flexibilidad en el suministro.

Cuando se da el contacto con documentos se debe tener cuidado en la documentacién del

pedido, de la entrega y el asesoramiento tecnoldgico.

Cuando el contacto es personal tenemos que tener en cuenta la actitud del empleado, el
aspecto exterior de este, llevar sefias de identificacidn, el entorno debe tener un buen aspecto,
correctas formas de expresion, la comunicacién entendible, usar el lenguaje técnico sin
exagerar, un buen lenguaje gestual, ser honesto, distribuir adecuadamente el tiempo siendo
importante que esto sea acompafiado por una buena atencién organizacional, telefonica y de

reclamaciones (servicio post venta).

Los indicadores de calidad varian de acuerdo a la conveniencia de la empresa para saber la
percepcion que tienen los clientes del servicio que prestan utilizando generalmente encuestas
ya que es importante los atributos que asigna el mismo cliente por el servicio que le es

ofrecido a lo que percibe la organizacion.
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2.2.16. Qué es el servicio al cliente.

Segun Tschohl (2008), servicio al cliente es la orientacion que siguen todos los recursos y
empleados de la empresa para lograr la satisfaccion de los clientes; esto incluye a todas las
personas que trabajan en la empresa, y no solo a las que tratan personalmente con los clientes
0 a las que se comunican con ellos por medio del teléfono, fax, carta o de cualquier otra

forma.

Servicio es vender, almacenar, entregar, pasar inventarios, comprar, instruir al personal, las
relaciones entre los empleados, los ajustes, la correspondencia, la facturacién, la gestion del
crédito, las finanzas y la contabilidad, las relaciones publicas y el procesamiento de datos.
En todas las actividades realizadas por cualquier empleado de una empresa existe un
elemento de servicio, ya que, en ultima instancia, todas ellas repercutiran en el nivel de
calidad real o seran percibidos en los productos comprados por los clientes. Servicio implica
mantener a los clientes existentes, atraer nuevos clientes y dejar en todos ellos una impresion

de la empresa que le induzca a hacer negocios de nuevo con ellas.

A su vez, UMB virtual (2016) sefiala que: El servicio al cliente es todo esfuerzo encaminado
a atender al cliente y a resolver sus inquietudes, sugerencias, dudas o reclamos. Es decir, el
servicio al cliente es todo momento de contacto entre el cliente y la empresa. Una empresa
se crea para generar rentabilidad a la vez que satisface las necesidades y expectativas de sus
clientes, por tanto, debe desemperfiarse con equilibrio en tres variables: 1. Calidad del

producto 2. Calidad del servicio al cliente 3. Costos.

2.2.17. Lacalidad en el servicio al cliente una ventaja comparativa.

Segu Tschohl (2008) la calidad del servicio es una herramienta de ventas, es, también, una
ventaja comparativa a largo plazo. De hecho, con mucha frecuencia, es la Unica ventaja que
puede lograr una organizacién que opera en una economia de servicios en la que muchas
organizaciones brindan fundamentalmente el mismo servicio.
Las funciones de la calidad del servicio son:

e Retener a los clientes

e Desarrollar nuevas carteras de clientes.

Expresado en términos de actitudes servicio es:

e Preocupacion y consideracion por los demas.
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e Cortesia.

e Integridad.

e Confiabilidad.

e Disposicion para ayudar.
e Eficiencia.

e Disponibilidad.

e Amistad.

e Conocimientos.

e Profesionalismo.

“De forma virtual, todos los clientes fundamentan su decision de compra en los servicios
que reciben de una empresa”, dice Terell J. Harris, socio director de Chicago Consulting.
“Cuando el servicio desciende, las ventas caen. Es asi de simple. Por el contrario, incluso
las mejoras mas pequefas del servicio pueden incrementar los niveles de beneficios de una
empresa”. En efecto, en esta época en la que, con frecuencia, la inica diferencia que pueden
percibir los clientes, en muchos productos y servicios, es la diferencia distintiva en la calidad
de sus productos y servicios. Esa diferencia, se manifiesta como un sentimiento de amistad
y profunda confianza hacia una organizacién o hacia sus productos o servicios. Esa es la

ventaja comparativa. (Tschohl, 2008)

Entonces, siempre hay que reconocer que, existe un valor demoledor en el servicio, incluso
para las empresas que se han creado la reputacién de ser indolentes, insolentes, ignorantes,
poco sinceras, indiferentes, distantes y poco cuidadosas... o de no cumplir sus promesas...
0 de desaparecer ante la menor queja de sus clientes. Un buen servicio y un buen programa
de informacion a los clientes puede restablecer la lealtad hacia la marca, la confianza y la
intencion de volver a comprar de los clientes que han experimentado problemas con los

servicios de una empresa. (Tschohl, 2008)

2.2.18. Caracteristicas del servicio al cliente.

El servicio al cliente tiene una serie de caracteristicas que lo diferencia sustancialmente de
las demas actividades empresariales, y que le permite ser la actividad por excelencia que

marca los limites de lo atractivo y lo inadecuado.
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Las caracteristicas mas representativas del servicio al cliente se consideran las siguientes:

El servicio al cliente es un intangible y no se almacena: el transporte aéreo se presta
y ejecuta en conjuncion con un servicio al cliente. Cada vez que un cliente es
transportado a su sitio de destino, el servicio al cliente aparece, enriquece y
complementa los niveles de satisfaccion.

Solo se consume al momento de prestarse. Es decir, es perecedero: el servicio al
cliente nace solo cuando el cliente recibe el servicio o el producto adquirido y finaliza
cuando el cliente evalla integralmente los niveles de satisfaccion o insatisfaccion.

Es continuo y cultural: debe ser un signo diferenciador de la empresa. Toda empresa
que presta intangibles debe construir, mantener e innovar una cultura de servicio al
cliente, para generar un factor diferenciador con su competencia.

Es integral: porque es responsabilidad de toda la organizacion, sus sistemas y su gente.
El servicio al cliente no es responsabilidad de aquellos que tienen el contacto directo
con el mercado. Por lo contrario, la organizacion en su totalidad debe ser plataforma
ideal para que el servicio se ejecute con las mas altas normas de calidad. Es decir, desde
la presidencia de la empresa de transporte aéreo, hasta las personas que hacen el
mantenimiento locativo de las instalaciones fisicas y los equipos de transporte.

Es el norte y faro institucional: toda empresa de servicio de transporte aéreo debe tener
como objetivo permanente, imperecedero y hasta el final de la gestién empresarial, un
servicio al cliente de alta calidad que lo diferencie de las demas empresas de la

competencia. (Franco, 2005)

2.2.19. Condiciones de la calidad del servicio al cliente.

El servicio al cliente para ser de calidad debe satisfacer las siguientes condiciones:

Compromiso por parte de la direccidn: Este prerrequisito es crucial para el éxito de
un programa de mejora de la calidad del servicio. Ninguna empresa deberia realizar
publicidad ostentosa, con esloganes como “amamos a nuestros clientes”, si los
directivos no ven ain la importancia de un servicio personal y confiable, de la misma
manera en que creen en los valores de patria, familia y utilidades. Las palabras y los
actos de los directivos deben comunicar a los empleados, de manera permanente este
compromiso.

Recursos adecuados: La empresa debe invertir con decision el dinero necesario para

desarrollar y mantener un programa de mejora del servicio disefiado profesionalmente.
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Mejoras visibles del servicio. Las mejoras en el servicio que los clientes perciben se
convierten para ellos en sefiales de que la calidad del producto tangible o intangible ha
mejorado. Los servicios que ofrece la organizacion deben recibir mejor publicidad que
la que se les hace a los servicios de la competencia.

Capacitacion. Los empleados de la empresa deben recibir una capacitacion amplia
sobre como instrumentar una estrategia de servicio centrada en los elementos
especificos clave, que planteen los consumidores o clientes de la organizacion.
Servicios internos. En una tienda de ventas al menudeo, el departamento encargado de
exhibir la mercancia y el de adquisiciones deben ayudarse mutuamente en la
presentacion de los productos y el establecimiento de sistemas de servicios que
incrementen los niveles de satisfaccion y lealtad de los clientes. Los distintos
departamentos deben ayudarse unos a otros, en vez de hacerse la guerra.
Involucramiento y compromiso de todos los empleados. Todos los empleados deben
sentir que su trabajo afecta la imagen que los clientes tienen de la empresa, e incluso, la
calidad del servicio, sin importar lo alejado que crean estar de las areas que tienen
contacto directo con la clientela o de las que se comunican directamente con ella.
(Tschohl, 2008).

2.2.20. El Programa del servicio de calidad.

Esta herramienta ayuda a los diferentes tipos de empresas a efectuar un programa gque ayude

a todos, tanto duefios como empleados, a identificar las variables necesarias para ofrecer

servicios de calidad.

Un buen programa de servicio debe ser un compromiso para una mejora constante y debe

considerar los siguientes aspectos:

Saber cuales son las expectativas del consumidor.
Definicion de normas y estandares de calidad en la prestacién del servicio.
Conocimiento de la competencia.

Control de la actuacion de los proveedores. (Mincetur, 2010)

Saber cuales son las expectativas Las encuestas de satisfaccion son elementos que nos
permiten reconocer las expectativas de los clientes. Una vez reconocidas estas
expectativas, la empresa debera centrarse en ofrecerlas como parte del servicio de

calidad que esta enfocada a ofrecer.
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Una encuesta de satisfaccion esta constituida por un pequefio cuestionario en el cual se
especifican las principales caracteristicas y atributos que debe tener el producto o
servicio que se ofrece, y nos permite determinar si los clientes realmente perciben y
valorizan que se esté cumpliendo con ellos.

Las expectativas pueden ser de diferentes tipos y, basicamente, se centran en encontrar
personal amable y bien capacitado, limpieza, seguridad, infraestructura,
estacionamientos, jardines, piscinas, equipos, comunicaciones, contar con un buen

servicio de restaurantes, tener atencion 24 horas, entre otros.

Definicion de normas y estandares de calidad Las normas y estandares pueden
establecerse para regular y estandarizar el comportamiento y funciones de los
empleados, el tiempo de duracidn de la prestacion de los servicios, el tiempo de atencion

a los clientes, el procedimiento de atencion de quejas, entre otros.

Una vez definidas estas normas, la empresa debera crear e implantar sistemas tanto a
nivel de empleados como de productividad y efectividad para poder controlar

constantemente que se cumplan con los estandares de calidad establecidos.

c. Conocimiento de la competencia Lo que satisface al cliente hoy puede que no lo satisfaga
mafiana, este es un proceso dindmico, sobretodo en la actualidad, con el gran acceso que hay

a la informacion.

Esto hace necesaria una constante comparacion con la competencia. Este tipo de estudio
comparativo se denomina benchmarking competitivo y tiene como finalidad ver no solo qué
esta ofreciendo la competencia, sino también conocer sus mejores practicas operativas, para
aprender de estas y si es posible mejorar la oferta para mantener satisfechos siempre a

nuestros clientes.

d. Control de los proveedores Toda empresa debe vigilar en forma continua la calidad del

suministro de los proveedores externos.

La eleccién de proveedores de confianza, reconocidos en el medio, que garanticen la calidad
de los insumos o mano de obra, asi como, mantener acuerdos comerciales con éstos son

decisiones muy importantes para asegura la calidad del servicio, toda vez que la empresa es
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la que asume posteriormente la satisfaccion o insatisfaccion del cliente por el servicio

recibido.

Aplicacion de Programa
encuestas de
satisfaccion al Elaborar manuales (o
consumidor de forma |  @plicar aquellos ya ] d e
periddica para asegurar elaborados para la BenchtTarkmg
ici restacion de Compeltve que . .
?ﬁ;;g?;gg serv?cios de calidad y | Permita establecer y Supervision Servicios
cumpliendo con las evaluar constantemente| mejorar Ia; buenas pelmanente de la
necesidades y la implementacion de | practicas .c_alldad de los de
expectativas del cliente las normas y implementadas por los | suministros presentado
estandares. competidores y por terceros. La calidad
manteniendo la del servicio depende en Calid ad
satisfaccion de los gran medida de los A
clientes. insumos que se utiliza
para el mismo.

Figura 5: El programa de servicios de calidad
Fuente: Mincetur (2010) Manual de buenas practicas para la atencion al cliente.
18p.

2.2.21. Estrategia de servicio al cliente.

La calidad en la atencion al cliente representa una herramienta estratégica que permite
ofrecer un valor afiadido a los clientes con respecto a la oferta que realicen los competidores
y lograr la percepcidn de diferencias en la oferta global de la empresa. Una empresa orientada
a la mejora en el servicio conoce las necesidades y expectativas de los clientes a los que esta
destinada la politica de atencion, de modo que sea posible satisfacer sus necesidades y

alcanzar o superar sus expectativas.

La estrategia incluye las politicas o lineamientos generales de la empresa dirigidos hacia el
cliente. Generalmente, es disefiada por el departamento de marketing y su principal funcion
es orientar a toda la empresa hacia la calidad de la atencién al cliente. En la estrategia de
servicio se define el valor que se desea para los clientes; el valor es el principal motivador
de la decision de compra y por lo tanto como la posicién competitiva que se sustentara en el
mercado (Pérez, 2006).
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Un disefio de la estrategia de servicio y sus efectos puede apreciarse en la figura siguiente.

Wision
Expeclalivas i Rendimienio
del cliente l del compefidor
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< Eglmlegua de se servicia

Servicio
Materal

] Servicio
Personal
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Calidad del Técnicas del
producio Servicio v
conocimientos
Entormo en el Imagen
que 52 prasta Froyectada Actitud ante el
el servicio servicio
Sislema de Sislemas
prestacion personales

~ Percepcion del servicio —
. . por parle del cliente ) .
Confirmacion | Confirmocion
Supervision

Figura 6: Estrategia de servicio
Fuente: Walker, D. (1999) EI Cliente es lo primero 236 p.

Sobre este tema en particular, la Universidad TecVirtual del Sistema Tecnolédgico de
Monterrey (2012), presenta diecisiete estrategias de servicio que pueden ser implementadas
por las organizaciones, con el fin de incrementar la satisfaccion y lealtad de sus clientes.
Estas son:

Estrategia 1: Programas de lealtad de clientes

Estrategia 2: Buscar Yy atraer clientes insatisfechos.

Estrategia 3: El valor de un cliente a lo largo de su vida ~ Invertir en clientes actuales
y no solo en atraer nuevos.

Estrategia 4: El espejo de la satisfaccion.

Estrategia 5: Calidad interna — calidad externa.

Estrategia 6: Buzones de sugerencia de clientes y empleados.

Estrategia 7: Conocimiento del cliente.

Estrategia 8: Estrategias de recuperacion.

Estrategia 9: Alfombra roja ~ Matriz de gravedad del problema vs Origen del error.
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Estrategia 10: Reconocer que algunos clientes son mas importantes que otros.

Estrategia 11: Fuentes maltiples, métodos multiples.

Estrategia 12: Aplicacion del Modelo de calidad del servicio Servqual a diferentes fuentes ~
clientes, administradores, empleados de contacto, otros

Estrategia 13: Satisfaccion — lealtad — resultados financieros.

Estrategia 14: Uso de Benchmarking y el Modelo de calidad del servicio Servqual.
Estrategia 15: Metodologia de las interrogaciones, “5 W + 1 H”. Las 5 w's vienen del inglés,
y son Who, What, Where, When, Why (quién, qué, donde, cuando, por qué), ésta ultima
(why, por qué), tantas veces como sea necesario (al menos 5 veces como sugeria el Dr.
Edwards Deming) y se incluye la H, "How" (c6mo).

Estrategia 16: E-Servqual, Modelo de calidad del servicio.

Estrategia 17: Modelo de discrepancias.

Asimismo, el servicio al cliente tiene como elementos fundamentales que pueden apreciarse

en la figura 3 a continuacion.

ANTES DE LA VENTA

+ Politica de Servicio al Cliente

¢ Transmision de la Politica del Servicio al
Cliente

> ¢ Adecuada Estructura organizativa
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s Servicio de Gestion v Apoyo

DURANTE LA VENTA
El Disponibilidad de existencias
ementos ‘s .
d L N Informacion de pedidos
el Servicio » L h L.
al Cliente Precision en la informacion
Consistencia en el ciclo de pedidos

Envios especiales de mercancia
Transporte

Facilidad de realizacion de pedidos
Sustitucién del producto

DESPUES DE LA VENTA

* |Instalacion, garantia, alteraciones,
reparaciones, etc.

e Trazabilidad del producto

Reclamaciones, quejas y devoluciones del

cliente

s Sustitucion temporal de productos

A
.

Figura 7: Estrategia de servicio
Fuente: Adaptacion de Bernard J. The Londe and Paul H. Zinser "Customer Service", citado

por: Grupo Kaisen, S.A. (2006) Disefio de una unidad de servicio al cliente.
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2.2.22. Ventajas de atender mejor al cliente.

Vartuli (2008), muestra 15 beneficios que las empresas pueden llegar a conseguir mediante
une buena atencion al cliente:

1. Mayor lealtad de los consumidores, clientes y usuarios.

2. Incremento de las ventas y la rentabilidad.

3. Ventas mas frecuentes, mayor repeticion de negocios con los mismos clientes, usuarios o
consumidores.

4. Un mas alto nivel de ventas individuales a cada cliente, consumidor o usuario.

5. Mas ventas, ya que los clientes satisfechos se muestran mas dispuestos a comprar los
otros servicios o productos de la empresa.

6. Mas clientes nuevos captados a través de la comunicacion boca-a-boca vy, las referencias
de los clientes satisfechos.

7. Menores gastos en actividades de marketing: las empresas que ofrecen baja calidad se ven
obligadas a hacer mayores inversiones en marketing para “reponer” los clientes que pierden
continuamente.

8. Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos ocasionados por su
gestion.

9. Mejor imagen y reputacion de la empresa.

10. Una clara diferenciacion de la empresa respecto a sus competidores.

11. Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan presionados por las
continuas quejas de los consumidores, usuarios y clientes.

12. Mejores relaciones internas entre el personal ya que todos trabajan, unificados, hacia un
mismo fin.

13. Menos quejas y ausentismo por parte del personal, por ende una productividad mas alta.
14. Menor rotacién del personal.

15. Una mayor participacion de mercado.

2.2.23. Medidas de la Calidad de Servicio.

Para Alfonso Fernandez H. (2000), la empresa es fundamental medir los servicios que presta,
pero como las empresas son formatos diferentes es necesario que cada una adopte un
conjunto de indices que le faciliten obtener la informacidén necesaria para corregir sus

procesos y dar mejor servicio al cliente por ejemplo algunas mediran:
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Eficacia que estaria por ejemplo relacionada con el nimero de dias en atender un pedido.

Puntualidad que puede indicar el cumplimiento hora, dia de entrega ofrecida.

Reclamaciones en facturacion que puede estar relacionada con los errores al facturar los

productos.

Estado de servicios higiénicos fundamental en la imagen de la empresa y su relacion tanto

con clientes internos como externos.

Reclamaciones el cual es un punto muy delicado porque para el cliente mas comodo que

quejarse es irse a la competencia.

Un buen sistema de calidad de servicio hace que los clientes se quejen mas y eso es bueno.

El método que aparentemente mejor se ajusta a la mayor parte de formatos el el Analisis de

riesgo y control de puntos criticos el cual consiste en:

1.
2.

Eleccion del servicio objeto de estudio y/ 0 que se encuentra en disefio.

Formacion de un grupo de trabajo multidisciplinar en el que estén representados
clientes o personas conocedoras de sus expectativas.

Descomposicion del servicio en sus fases sucesivas estudiando cdémo estan
implicados en cada uno de ellos en la satisfaccion de las expectativas del cliente.
Enumeracién de todos los peligros de fallo en la futura prestacion del servicio y
calificacion de su importancia considerando su gravedad y la menor o mayor
probabilidad de ocurrencia.

Estudio y aplicacion de las medidas preventivas para la eliminacion de los peligros
0 su reduccidn a niveles aceptables.

Determinacion de los puntos criticos de control que son lugares o procesos en los
que se deben ejercer un control sobre uno o mas factores con el fin de eliminar un
peligro o reducir la probabilidad de su aparicion a un nivel aceptable.

Establecer niveles objetivos que sefialen la la necesidad de aplicar a cada Punto
Critico de Control una medida correctiva.

Establecer un sistema de vigilancia para controlar lo que sucede en cada punto critico

de control.
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2.3. Marco Conceptual.

Area de negocios. Conjunto de lineas de productos relacionadas al comercializarse como
por ejemplo los tableros eléctricos van acompafiados de protecciones, mecanismos de
medicion, etc., de tal manera que se facilita el analisis ya que esta relacion nos permite

identificar y relacionar las variaciones en la demanda de los productos. (Legrand, 2013).

Atencion al cliente. “Es el conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones con
orientacion al mercado, encaminadas a identificar las necesidades de los clientes en la
compra para satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus expectativas, y por tanto, crear

o incrementar la satisfaccion de nuestros clientes” (Blanco, 2001, citado en Pérez, 2007).

Baja tension. Tensiones inferiores a 1 KV que se reducen todavia mas para que se puedan
emplear en la industria, el alumbrado publico y el hogar. Las tensiones mas utilizadas en la
industria son 220, 380 y 440 voltios de corriente alterna y en los hogares entre 110 y 120
voltios para la mayoria de los paises de Américay 220 voltios para Europa. Hay que destacar
que las tensiones que se utilizan en la industria y la que llega a nuestras casas son corriente
alterna (C.A.), cuya frecuencia en América es de 60 ciclos o hertz (Hz), y en Europa de 50
ciclos o hertz. . (AMFE, 2015)

Cadena de Comercializacion. Denominada también canal de comercializacion, o canal de
Marketing. son la via o conducto por el que los productos y/o servicios llegan a su destino
final de consumo o uso, por lo cual, incluyen una red de organizaciones que de forma
independiente y organizada realizan todas las funciones requeridas para enlazar a
productores con consumidores finales o usuarios industriales. (Thompson, 2007).

Cadena de distribucion. El punto de partida del canal de distribucion es el productor. El

punto final o de destino es el consumidor. (Wikipedia, 2016).

Calidad en la atencién al cliente. “Representa una herramienta estratégica que permite
ofrecer un valor afiadido a los clientes con respecto a la oferta que realicen los competidores
y lograr la percepcion de diferencias en la oferta global de la empresa” (Blanco, 2001, citado
en Pérez, 2007).
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Calidad en el servicio: Segun es el habito desarrollado y practicado por una organizacion
para interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia,
un servicio accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable, Gtil, oportuno, seguro y confiable,
aun bajo situaciones imprevistas o ante errores, de tal manera que el cliente se sienta
comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicacién y eficacia, y sorprendido
con mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia mayores ingresos y menores

costos para la organizacion. (Pizzo, 2013)

Canal Tradicional. Se entiende como canal tradicional al que esta compuesto por ferreterias
e informales (Asmat, 2013).

Canal Retail Moderno. Se entiende como canal retail moderno al que esta representado por
las cadenas de tiendas de productos para mejoramiento del hogar (Home Center). (Asmat,
2013).

Cliente: “Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona u organizacion;
por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan

productos y servicios” (Thompson, 2009).

Corporacién Multinacional. Empresas que participan de alguna forma de negocio
internacional y agrega ademas que estas empresas utilizan para manejar 10s negocios
internacionales el comercio internacional, las licencias, las franquicias, las joint ventures, la
adquisicion de empresas extranjeras y la formacidn de subsidiarias en el extranjero. (Madura,
2014)

Distribuidor. En el mercado peruano los distribuidores son empresas que mantienen una
relacién formal en la mayoria de casos respaldadas por un contrato para comercializar los
productos de un fabricante, en algunos casos son distribuidores exclusivos que vienen a ser
empresas que representan en el mercado a un fabricante exclusivamente y que hacen llegar
al mercado mayorista 0 minorista del fabricante que representan. (Camara de Comercio
Bogotd, 2010)
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Ferreteria. Se refiere a aquellos negocios o instituciones comerciales que se dedican a la
transaccion de herramientas o repuestos suceptibles de utilizacion en la industria, agricultura,

construccidn, artesania, profesiones técnicas y uso domestico, entre otros. (Ortiz, 2007).

Participacion de mercado. La participacion de mercado (market share, en inglés), es el
porcentaje que tenemos del mercado (expresado en unidades del mismo tipo o en volumen
de ventas explicado en valores monetarios) de un producto o servicio especifico. (Ayala,
2015).

Es un indice de competitividad, que nos indica que bien nos estamos desempefiando en el
mercado con relacién a nuestros competidores. Este indice nos permite evaluar si el mercado
estd creciendo o declinando, identificar tendencias en la seleccion de clientes por parte de

los competidores y ejecutar, ademas, acciones estratégicas o tacticas (Ayala 2015).

Participacion de mercado en Ventas 6 Valor. Ventas que realiza una empresa en el periodo

y se expresan unidades monetarias. La formula es:

Participacion de mercado en ventas= Total de ventas de la empresa en valor monetario/valor

de ventas del mercado en valor monetario. (Ayala 2015)

Participacion de mercado en Unidades o VVolumen. Ventas que realiza una empresa en un
periodo expresada en unidades fisicas y que varian de acuerdo a como cada empresa 0
calificador (quien hace la evaluacion) ya que algunos pueden ser productos integrados y

otros suelen ser modulares. La férmula es:

Participacion de mercado en unidades= Total de unidades vendidas por la empresa/ total de
unidades vendidas en el mercado (Ayala 2015).

Penetracion de mercado. Estrategia intensiva que “...busca aumentar la participacion de
mercado para los productos o servicios actuales en mercados actuales por medio de mayores
esfuerzos de marketing. La penetracion de mercado incluye aumentar el ndmero de
vendedores, incrementar los gastos de publicidad, ofrecer productos con amplias
promociones de ventas 0 aumentar los esfuerzos por difundir informacién favorable para la
empresa”. (David, 2013).
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Productos de baja tension. Conjunto de productos utilizados para las instalaciones de baja
tension que van desde la subestacion que es el area donde se transforma la corriente de media
tension (25 KV hasta 10KV usualmente) a baja tension (menor a 1 KV puede ser 440v, 380v
, 220v ,110v ) realizada esta basicamente por el transformador, siendo conducida por los
conductores a los tableros que contienen los mandos y accesorios hasta el punto de las

luminarias o el tomacorrientes que es la parte final.

Sector comercial eléctrico. También conocido como mercado de productos eléctricos
Segun la Asociacion de Fabricantes de Material Eléctrico-AFME de Espafia comprende los
productos englobados dentro del sector del material eléctrico de baja y media tension son
aquellos materiales, equipos, componentes y accesorios destinados a la realizacion de
instalaciones eléctricas fijas, industriales, domésticas y para el sector terciario, y su conexién
con entidades transformadoras. (AMFE, 2015)

Segmentacion de mercados: Division arbitraria del mercado total en grupos de
compradores potenciales, para hacer coincidir en forma eficiente la oferta con la demanda o
necesidad actual, del grupo definido como segmento. (Mercadeo.com, 2016)

Detectar la posible demanda en el mayor nivel de detalle posible, con el fin de identificar la
forma como se deben orientar los esfuerzos en la satisfaccion de la necesidad de cada uno

de los grupos inferiores que componen la demanda global. (Miranda, 2012)

Servicio: “Es un medio para entregar valor a los clientes, facilitando los resultados que los

clientes quieren conseguir sin asumir costes o riesgos especificos” (Bon, 2008).

Tamafo de mercado: Cantidad vendida durante un periodo determinado en un area

geografica concreta, medida en unidades fisicas o economicas. (McGraw-Hill, 2012).
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I11. MATERIALES Y METODOS.

3.1. Materiales.
3.1.1. Materiales de Gabinete.

e Papel Bond
e Lapiceros

e Fotocopias

3.1.2. Equipos de Gabinete.

e Equipos electrénicos
e Computadora

e Equipos audiovisuales (proyector, grabadora, camara fotografica, cAmara de video)

3.2. Métodos.
3.2.1. Tipo de investigacion

De acuerdo a la naturaleza y forma como se han planteado la investigacion es de tipo
descriptiva ya que también tiene como propdésito describir situaciones y eventos, dar un
panorama lo méas preciso posible del fendbmeno en estudio y sus variables: cadena de
comercializacion y servicio de atencion al cliente en el canal de comercializacion de

productos eléctricos de baja tension.

3.2.2. Formulacion de hipétesis.

a. La aplicacion de nuevas estrategias para mejorar la calidad de servicio de las filiales de
CMN fabricantes de productos eléctricos de BT a los intermediarios permitird incrementar

la rentabilidad en al menos 1%

b. Si se caracteriza la participacion de productos en el mercado de productos eléctricos de

BT se podra determinar que los valores estan en los parametros internacionales los cuales



son: Cables 31.4%, Automatizacion y comando 22.5%, Materiales de instalacion 30.1% y

materiales de lluminacion 16%.

c. Si se mide la participacion de mercado de las filiales de CMN fabricantes de productos
eléctricos se podra observar que las primeras 8 empresas cubren mas del 60% del mercado.
d. Si se caracteriza la participacion de mercado de las empresas distribuidoras de productos
eléctricos de B.T. entonces se podra determinar el nivel de penetracion de los canales como

el moderno (H.C.) con 22% vy el tradicional con 78%.

e. Si se identifica los intermediarios del canal de comercializacion de productos eléctricos

de BT, se conocera los participantes del canal moderno y el tradicional.

f. Si se evalla los niveles del servicio de atencion al cliente de los agentes del canal de
distribucion de productos eléctricos de B.T. entonces se determinara que estos niveles de

satisfaccion estan por encima del 70% para que sean Optimos.

g. Si se proponen estrategias para mejorar la calidad del servicio de atencion al cliente en un
20% a los intermediarios de la cadena de comercializacion de productos eléctricos de BT se

posibilitara que brinden un mejor servicio.

3.2.3. Identificacién de variables.
A. Variable independiente (causa).

X1= Calidad de atencion a la Cadena de comercializacion de productos eléctricos de baja
tension atendida por las filiales de las CMN.

X2 = Valores anuales de partidas de productos eléctricos de baja tension.

X3= Ventas anuales de las filiales de las CMN.

X4 = Ventas anuales de los distribuidores.

X5 = Participantes en la cadena de comercializacion de productos eléctricos de baja
tension del mercado peruano.

X6= Parametros de servicios prestados por filiales de CMN a empresas distribuidoras de
productos eléctricos de baja tensiéon.

X7 = Planes integrales de servicio al cliente.



B. Variable dependiente (efecto).

Y 1= Satisfaccion de atencion de las filiales de CMN a los intermediarios de la cadena de
comercializacion de productos eléctricos de baja tension.

Y2 = Participacion de productos eléctricos en la cadena de comercializacion de BT.

Y3 = Participacion de mercado las filiales de las CMN en el mercado de productos
eléctricos de B.T.

Y4 = Participacion de los distribuidores en la cadena de comercializacion de productos
eléctricos de B.T.

Y5 = Segmentacidn de intermediarios en la cadena de distribucion de productos eléctricos
de B.T. en el mercado.

Y6 = Nivel de servicio prestado por las CMN a los distribuidores integrantes de la cadena
de Comercializacion de productos eléctricos de B.T.

Y 7=Estrategias de servicio a clientes de parte de filiales de las CMN.

3.2.4. Definiciones operacionales.
A. Variables independientes (causa).

La variable independiente X1 denominada Calidad de atencion a la Cadena de
comercializacion de productos eléctricos de baja tension atendida por las filiales de las
CMN; se define como el servicio que se brinda a los intermediarios que intervienen en la
comercializacion de un bien desde el productor hasta el consumidor final. Para llegar a.
conocerla se estimard el valor de las partidas de los productos de este mercado (X2), la ventas
anuales de las empresas en el mercado (X3), ventas anuales de los distribuidores (X4),
estudiara la cadena de comercializacion mediante observacién en el mercado peruano (X5)
y estimaran los parametros de servicio de atencion a esta cadena (X6) para determinar planes

de mejora existentes en esta cadena (X7) .

Indicadores:

a. Importaciones anuales de productos eléctricos de baja tensién y ventas de los
principales productores locales. Se recogera informacion de las importaciones anuales de
la empresa en millones de ddlares americanos y las ventas de los productores locales.

b. Valor estimado de ventas anuales de filiales de CMN. Se medira la participacién anual

de las ventas de las CMN.
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c. Ventas anuales de los distribuidores. De la informacion proporcionada diversas fuentes
se consolidarén las cifras de ventas de los distribuidores de las CMN.

d. Participantes en la cadena de comercializacion de productos eléctricos de baja
tension del mercado peruano. Se estudiara a las empresas participantes en la cadena de
comercializacion del mercado peruano.

e. Parédmetros de servicios prestados por filiales de CMN a empresas distribuidoras de
productos eléctricos de baja tension. Se estudiaran los principales parametros que
permitiran estudiar la atencion de las filiales de CMN a las empresas participantes en la
cadena de comercializacion del mercado peruano.

f. Planes Integrales de servicio al cliente. Se estudiara los planes integrales de de atencién
al cliente de las CMN.

B. Variable dependiente.

La variable dependiente denominada Satisfaccion de atencion de las filiales de CMN a los
intermediarios de la cadena de comercializacion de productos eléctricos de baja tension.
(Y1), que viene a ser la calidad con la cual es atendido el canal por parte de las empresas en
estudio, Para llegar a. conocerla se calculara la participacion de productos en este mercado
(Y2), la ventas anuales participacion de las empresas en el mercado (Y3), ventas anuales de
los distribuidores que determinara la participacion de estos (Y4), estudiard la cadena de
comercializacion mediante observacion en el mercado peruano (Y5) y estimara el nivel de

servicio de atencion a esta cadena (Y6) para determinar las estrategias en esta cadena (Y7) .

Indicadores:

a. Participacion en las importaciones de productos eléctricos de BT de las filiales de las
CMN. Con las importaciones anuales de las filiales de las CMN en las principales partidas
se llegara a determinar la participacion estas en la importacién para el mercado de productos
eléctricos de baja tension.

b. Participacion de mercado las filiales de las CMN en el mercado de productos
eléctricos de baja tension. Con las importaciones anuales de las filiales de las CMN en las
principales partidas ademas de las ventas estimadas de los fabricantes locales se llegara a
determinar la participacion estas en el mercado de productos eléectricos de baja tension.

c. Participacion de los distribuidores en la cadena de comercializacion de productos
eléctricos de baja tensidn. Con las ventas anuales de cada distribuidor se determinara la

participacion de cada distribuidor en la cadena de distribucion en estudio.

62



d. Segmentacion de intermediarios en la cadena de distribucion de productos eléctricos
de baja tension en el mercado. Con la informacion y resultados de encuestas se determinaré
la participacion de cada actor en el mercado de las empresas en estudio.

e. Nivel de servicio prestado por las CMN a los distribuidores integrantes de la cadena
de Comercializacion de productos eléctricos de baja tension. Con los pardmetros del
nivel de atencion se estimaré la calidad del servicio de las filiales de las CMN en estudio.

f. Estrategias de servicio de atencion al cliente. Con planes de servicio de filiales de CMN
se determinara las estrategias que se recomendara implementar a las empresas para la mejora

de atencion al cliente.

En sintesis se calculara la participacion de las empresas en el mercado, a través de las
importaciones y ventas anuales de las empresas (CMN y distribuidores), la ubicacién en esta
cadena de distribucion, tanto de la filial de las CMN, él distribuidor, ferreterias, Home
Centers, etc. asi como otras caracteristicas entre ellas el servicio percibido por los actores de
esta cadena, luego se evaluara el servicio que prestan estas filiales de CMN, se analizara

qué planes tienen para finalmente proponer estrategias para mejorar su servicio de atencion.

3.2.5. Disefio de la investigacion.

presente investigacion es de disefio no experimental puesto que no se va a alterar la variable
independiente en estudio, se limita a observar el curso de los hechos porque ya han sucedido
y las inferencias sobre las relaciones entre variables se realizan sin intervencion o influencia
directa; dichas relaciones se observan tal y como se ha dado en su contexto natural en el
tiempo por lo cual también es descriptiva longitudinal. Asimismo, es transversal o

transeccional pues la informacién fue recolectada en un solo periodo de tiempo.

3.2.6. Poblacién y muestra.

La poblacion para este trabajo fue conformada por las empresas representativas de mercado a

nivel nacional, se pude aplicar la siguiente formula para determinar el tamafio de muestra.

n=[Z2(p)(a)]/ e?

n=- 1.96% (0.5) (0.5)
(0.05)?
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Donde:

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de Confiabilidad: 95% = 1.96
e = Margen de error: 0.05 (5%)

p= Aciertos: = 0.5 (50%)

g= Errores = 0.5 (50%)

n = 384 personas.

3.2.7. Técnicas e instrumentos de colecta de datos.

Las técnicas en instrumentos empleados para la recoleccion de datos de la presente

investigacion fueron:

Fuentes primarias: Se realizé encuesta dirigida a: puntos de venta, competidores, y entrevista
a: distribuidores y clientes y formatos de observacion para las variables cualitativas. Ver
instrumentos en los Anexos Xxx

Fuentes secundarias: Se reviso registros de ventas y la documentacion adicional recogidas
de empresas vinculadas al estudio, asi como instituciones publicas: INEI, Ministerio de la
Produccién, SUNAT vy privadas: CAPECO, ASBANC.

3.2.8. Procedimiento de analisis de datos

Recogidos lo datos se procedio a su tabulacion estadistica, relacionar las variables, describir
las tendencias, elaborar tablas y figuras y redactar textos de interpretacion de los resultados

alcanzados.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Caracterizacion de la participacion los productos en el mercado de productos
eléctricos de baja tension.

En andlisis de la participacion de los de productos en el mercado eléctrico de BT se ha
realizado tomando el orden de un sistema eléctrico, iniciando por la partida de
transformadores, seguido de aisladores eléctricos, conductores, proteccién y control e

iluminacién. El detalle de todos ellos puede verse en el Anexo 3.

4.1.1. Transformadores.

En las partidas de transformadores se han tomado las mas significativas, las cuales se
muestran en la tabla 2 en la pagina 68; a continuacion. en esta puede verse que en las partidas
de los transformadores ABB mantiene el liderazgo, habiendo recuperado parte de la
participacion, pero un notorio incremento de las importaciones Chinas quienes han obtenido
un gran incremento al pasar de 0,75% en el 2009 al 16 % el 2012 y llegando al 45,16% el
2015, se estima que el valor ha bajado por la caida del mercado y también del valor de los

productos chinos.

Cuadro 2: Resumen de partidas de transformadores.

Transformadores Valor FOB(délares)

Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL 55.624.536,59 51.178.205,53 37.542.048,06
Marca
ABB 8.225.537,45 14,79% 1.350.753,16 2,64% 2.544.635,40 6,78%
SHNEIDER 4.621,70 0,01% 2.433,27 0,00% 5.011,61 0,01%
Pais de origen
CN-CHINA 419.374,18 0,75% 8.233.205,58 16,09%| 16.953.950,66 45,16%

CO-COLOMBIA

16.617.057,24

29,87%

7.430.890,25

14,52%

4.641.684,43

12,36%

US - UNITED STATES 3.338.660,38 6,00% 633.271,55 1,24% 3.184.450,79 8,48%
BR - BRAZIL 27.820.931,96 50,02% 9.747.210,72 19,05% 1.661.882,45 4,43%
IN-INDIA 4.042.334,39 7,27% 73.015,12 0,14% 1.143.217,23 3,05%
AR - ARGENTINA 15.696,29 0,03% 290.312,77 0,57% 9.144,72 0,02%

Fuente: Base de datos SUNAT
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4.1.2. Aisladores Eléctricos

Los aisladores eléctricos se dividen en solamente dos partidas: 8546200000: Aisladores

eléctricos de ceramica y 8546901000: Aisladores eléctricos de silicona las cuales pueden

apreciarse en la tabla 3 siguiente.

Cuadro 3: Resumen de partidas de aisladores eléctricos.

AE Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015
5.495.528,0 8.706.756,0 7.936.599,2
TOTAL 9 5 5
MARCA
ABB 87.431,15 1,59% 160.144,13 1,84% 76.999,23 0,97%
Siemens | 138.916,47 2,53% 32.689,05 0,38% 265.071,15 3,34%
Shneider | 1.426,80 0,03% 0,00 0,00% 0,00% 0,00%
3M 171.271,43 3,12% 210.199,63 2,41% 419.490,20 5,29%
PAIS
DE
ORIGE
N
3.933.522,0 1.993.224,2
CN 775.317,10 | 14,11% 7 45,18% 4 25,11%
1.111.137,2 1.323.871,9
us 5 20,22% | 850.691,86 | 9,77% 3 16,68%
IN 0,00% 0,00% 70.676,00 0,81% 289.114,41 3,64%

Fuente: Base de datos SUNAT.

En la tabla 3 anterior, se puede observar que marcas lideres como ABB, Siemens y 3M

mantienen una pequefia participacion si bien es cierto que han recuperado estos Ultimos afios

algunos puntos e incluso los productos con productos procedentes de EE.UU, pero los

productos Chinos han copado una buena parte de este mercado.
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4.1.3. Conductores.

Para el analisis de conductores se da un caso totalmente diferente ya que el lider indiscutible
es Indeco el cual si bien también pertenece actualmente a Nexans luego, es también una filial
de una transnacional, no se puede evaluar desde las importaciones por que sus ventas son en

su mayoria de produccion nacional pero también analizaremos las partidas mas importantes

para complementar el estimado del valor del mercado.

Cuadro 4: Resumen partida de conductores

CONDUCTORES

Valor FOB(délares)

Descrip.

2009

2012

2015

TOTAL - TOTAL

31.715.528,47

73.318.494,08

80.314.835,02

MARCA

Indeco 1.990.746,53 6,28% 111.085,14 0,15% 359.669,17 0,45%
General Cables 3.500.018,51 11,04% 3.098.453,48 4,23% 11.051.851,03 13,76%
Miguelez 0,00 0,00% 0,00 0,00% 5.626.924,91 7,01%
PAIS DE ORIGEN

ES - SPAIN 2.175.640,37 6,86% 14.076.990,63 19,20% 18.896.450,97 23,53%

US - UNITED STATES

11.367.812,51

35,84%

12.265.861,52

16,73%

17.594.325,96

21,91%

CL-CHILE 5.549.565,10 17,50% 2.844.683,07 3,88% 9.429.974,09 11,74%
CN-CHINA 2.470.619,97 7,79% 10.528.010,38 14,36% 8.445.462,14 10,52%
CO-COLOMBIA 209.586,07 0,66% 12.796.960,75 17,45% 5.562.355,24 6,93%
CA-CANADA 1.000.722,86 3,16% 3.051.639,61 4,16% 3.252.610,10 4,05%
KR - KOREA, REPUBLIC

OF 188.474,58 0,59% 759.872,28 1,04% 3.018.458,42 3,76%
TW - TAIWAN,

PROVINCE OF CHINA 676.505,43 2,13% 2.161.760,77 2,95% 1.576.088,15 1,96%

Fuente: Base de datos SUNAT.

En el Cuadro 4 anterior, resumen de las importaciones de conductores puede observarse el
crecimiento vertiginoso de las importaciones espafiolas y fluctuaciones Chinas y Chilenas y
decrecimiento leve de las importaciones norteamericanas, a pesar que General Cables esta
recuperando el volumen importado del 2009 con respecto al 2015. Asimismo, en el Cuadro
5 el que a continuacion se observa vemos que Indeco es el lider indiscutible del mercado
pero con el tiempo estd perdiendo mercado pasando del 2009 que estuvo en el 73%
aproximadamente al 2012 el 63% y estando el 2015 en el 55% con tendencia a seguir a la
baja siendo, luego siguen los productos norteamericanos encabezados por General Cables,
Miguelez de origen espariol y algunas marcas especializadas en conductores especiales para

integradores de maquinas herramientas y motores.

67



Cuadro 5: Tamafo y participacion de mercado estimado de Conductores
Valor en ddlares
Descrip. 2009 2012 2015

Ventas Anual Indeco

125.665.295,00

196.845.458,00

157.967.071,00

Estimado venta
Indeco Inteportados

3.185.194,45

177.736,22

575.470,67

Total Estimado Indeco
Material Nac.

122.480.100,55

196.667.721,78

157.391.600,33

Total Tamafio de
mercado envalor

173.224.946,10

313.977.312,30

285.895.336,36

Conductores
Marcas
Indeco 125.665.295,00 73% 196.845.458,00 63% 157.967.071,00 55%
General Cable 5.600.029,62 3% 4.957.525,57 2% 17.682.961,65 6%
Miguelez 0,00 0% 0,00 0% 9.003.079,86 3%
PAIS DE ORIGEN
ES - SPAIN 3.481.024,59 2% 22.523.185,01 7% 30.234.321,55 11%
US - UNITED STATES 18.188.500,02 10% 19.625.378,43 6% 28.150.921,54 10%
CL-CHILE 8.879.304,16 5% 4.551.492,91 1% 15.087.958,54 5%
CN-CHINA 3.952.991,95 2% 16.844.816,61 5% 13.512.739,42 5%
CO-COLOMBIA 335.337,71 0% 20.475.137,20 7% 8.899.768,38 3%
CA-CANADA 1.601.156,58 1% 4.882.623,38 2% 5.204.176,16 2%
KR - KOREA, REPUBLIC
OF 301.559,33 0% 1.215.795,65 0% 4.829.533,47 2%
TW - TAIWAN,

1.082.408,69 3.458.817,23 2.521.741,04

PROVINCE OF CHINA

1%

1%

1%

Fuente: Base de datos Sunat.

4.1.4. Equipos de Proteccion y Control.

En las partidas correspondientes a proteccion y control se tomaron las once principales
partidas, ya que es la parte mas numerosa de productos para baja tension ya que abarca
equipos que van desde los tableros eléctricos hasta el punto final de la instalacion, desde
luego sin contar con las lamparas y equipos que las albergan a las cuales se les llama
luminarias. El resumen puede verse en el cuadro 6 siguiente, donde el lider es ABB con el
11,39 %, seguido de Shneider y Ticino (8,38 y 7,05%), pero se puede odservar el crecimiento
Chino de 3 a casi el 19%.
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Cuadro 6: Resumen de partidas de Proteccion y Control.

PC Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 113.100.875,93 199.067.181,19 203.378.466,72

MARCA

ABB 1.484.115,89 1,31% 21.700.965,58 10,90% 23.164.367,67 11,39%
GE 655.284,22 0,58% 3.745.521,02 1,88% 19.412,30 0,01%
Rittal 566.828,30 0,50% 2.081.084,05 1,05% 1.740.072,90 0,86%
Shneider 5.103.998,68 4,51% 10.094.068,17 5,07% 14.347.631,81 7,05%
Siemens 6.909.678,77 6,11% 6.062.312,40 3,05% 3.807.199,03 1,87%
Ticino 5.488.476,65 4,85% 15.972.011,45 8,02% 17.033.311,57 8,38%
Legrand 268.202,42 0,24% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Osran 6.850,36 0,01% 11.122,15 0,01% 0,00 0,00%
Philips 112.429,92 0,10% 970.618,68 0,49% 633.997,87 0,31%
Yi Chang 529,34 0,00% 31.262,05 0,02% 0,00 0,00%

PAIS DE ORIGEN

CN 4.415.100,69 3,90% 15.448.775,74 7,76% 38.356.487,02 18,86%
us 41.117.350,18 36,35% 32.028.351,48 16,09% 37.360.438,91 18,37%
DO 60.209,84 0,05% 254.072,28 0,13% 267.349,83 0,13%
FR 2.016.958,16 1,78% 4.026.172,25 2,02% 3.853.812,85 1,89%
PL 48.791,81 0,04% 4.737.239,57 2,38% 1.573.419,76 0,77%
co 6.260.270,60 5,54% 6.457.830,23 3,24% 5.962.048,96 2,93%
BR 3.675.711,48 3,25% 1.886.808,55 0,95% 3.135.145,26 1,54%
ID 1.364.987,39 1,21% 90.767,82 0,05% 0,00 0,00%
MX 2.156.298,79 1,91% 9.376.343,27 4,71% 12.592.857,91 6,19%
AR 1.238.888,65 1,10% 267.958,45 0,13% 252.237,99 0,12%
ES 535.958,05 0,47% 2.387.691,79 1,20% 1.544.632,17 0,76%
IN 487.017,08 0,43% 303.866,36 0,15% 459.205,85 0,23%
sI 52.067,64 0,05% 52.939,11 0,03% 0,00 0,00%
DO 60.209,84 0,05% 254.072,28 0,13% 267.349,83 0,13%
HU 1.037.494,43 0,92% 2.024.245,07 1,02% 2.873.599,99 1,41%
P 0,00 0,00% 418.541,79 0,21% 1.045.742,16 0,51%
DE 8.928.876,86 7,89% 6.136.254,90 3,08% 5.845.928,63 2,87%
HU 1.037.494,43 0,92% 2.024.245,07 1,02% 2.873.599,99 1,41%
CR 2.193.554,29 1,94% 1.429,51 0,00% 8.114,73 0,00%

Fuente: Base de datos SUNAT.

4.1.5. Equipos de lluminacion.

Estas partidas se refieren basicamente a lamparas de iluminacion en sus varios tipos,
recordemos que la lampara incandescente tradicional conocida en nuestro pais como foco es
un elemento obsoleto muy poco comercializado ya y que son las lamparas de alta presion o
de nueva tecnologia (fluorescentes, Halogenuros metalicos, Sodio, led, etc.) las que

actualmente son las mas comercializadas.

69



Esto puede apreciarse en el Cuadro 7 a continuacion. En este, se estimé que quien tiene
mayor participacion entre las empresas en estudio es Philips quien junto a sus asociados de
importacion suman el 12,2% seguido de GE con el 4,33% y luego se atomizan los
porcentajes de participacion, pero el contraste se da en el lugar de origen donde los productos
chinos participan con el 64,32%, esto sefiala claramente que son muchas las empresas

nacionales que importan productos para colocarles su marca.

Cuadro 7: Resumen de partidas de equipos de iluminacion.

El Valor FOB(ddlares)

Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL 45.427.118,61 83.182.768,32 69.744.674,81
3M 5.117,61 0,01% 12.465,14 0,01% 29.683,24 0,04%
ABB 183.431,54 0,40% 48.570,26 0,06% 189.931,71 0,27%
GE 1.470.824,46 3,24% 2.554.937,01 3,07% 3.022.962,70 4,33%
Ticino 13.910,55 0,03% 35.603,02 0,04% 35.831,56 0,05%
Shneider 18.410,15 0,04% 26.780,96 0,03% 14.345,20 0,02%
Siemens 36.828,07 0,08% 106.841,27 0,13% 37.023,93 0,05%
Havells
Sylvania 85.789,50 0,19% 36.995,02 0,04% 206.992,82 0,30%
Osran 676.494,10 1,49% 1.489.413,59 1,79% 2.232.248,93 3,20%
Velax 583.677,54 1,28% 347.575,40 0,42% 341.404,02 0,49%
Philips 8.328.969,41 18,33% 10.596.165,68 12,74% 6.456.011,70 9,26%
Gulda 109.717,32 0,24% 20.672,80 0,02% 24.416,00 0,04%
Yi Chang 1.089.606,19 2,40% 764.427,57 0,92% 1.681.318,66 2,41%
PAIS DE ORIGEN
CN 21.307.847,38 46,91% 49.613.265,07 59,64% 44.860.807,86 64,32%
us 9.451.184,54 20,81% 13.100.926,01 15,75% 7.311.120,81 10,48%
MX 899.259,38 1,98% 4.482.206,20 5,39% 3.216.765,71 4,61%
IT 455.761,99 1,00% 467.681,30 0,56% 694.465,38 1,00%
DE 842.818,91 1,86% 942.669,03 1,13% 1.186.664,37 1,70%
JP 523.573,96 1,15% 1.745.780,58 2,10% 887.323,35 1,27%
KR 141.038,25 0,31% 624.934,30 0,75% 575.893,55 0,83%
™ 1.532.408,95 3,37% 813.423,18 0,98% 1.731.308,29 2,48%
FR 1.174.293,94 2,59% 747.338,13 0,90% 200.361,08 0,29%
ID 263.828,38 0,58% 391.307,74 0,47% 213.230,91 0,31%
TH 1.503.606,55 3,31% 1.606.048,29 1,93% 1.683.466,15 2,41%
HU 365.281,85 0,80% 145.874,35 0,18% 103.573,29 0,15%

Fuente: Base de datos SUNAT.

4.1.6. Aparatos de Alumbrado eléctrico.

Las partidas sefialadas como aparatos de alumbrado publico se refieren especificamente a
las luminarias que son los artefactos que albergan a las lamparas, en algunos casos incluye
la misma y en otros no, asi se tiene la tabla 8 siguiente, se puede observar que Philips es el

lider, pero que las marcas conocidas solamente tienen el 6% del valor de las importaciones
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y por el pais de origen podemos observar como los productos de China han desarrollado
hasta el 27% en el 2015 en desmedro de los demés paises que comercializan estos productos

con el mercado peruano.

Cuadro 8: Resumen de aparatos de alumbrado eléctrico.

AA Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 35.236.148,97 43.682.184,23 41.423.790,86

MARCA

ABB 73.022,94 0,21% 102.258,31 0,23% 502.342,90 1,21%

GE 454.972,57 1,29% 301.524,63 0,69% 416.848,91 1,01%

Osran 120.565,66 0,34% 1.002.766,82 2,30% 512.197,94 1,24%

Philips 360.186,42 1,02% 1.211.748,00 2,77% 746.980,33 1,80%

Rittal 24.649,57 0,07% 48.388,95 0,11% 1.892,37 0,00%

Shneider 186.038,64 0,53% 605.413,85 1,39% 157.422,59 0,38%

Siemens 399.444,36 1,13% 733.305,21 1,68% 120.743,89 0,29%

Velax 33.563,06 0,10% 0,00 0,00% 45.603,11 0,11%

Sylvania 11.645,22 0,03% 0,00 0,00%
4,69% 9,20% 6,04%

PAIS DE ORIGEN

CN 8.903.734,57 25,27% 12.384.136,42 28,35% 11.249.902,48 27,16%

usS 7.798.891,92 22,13% 9.107.337,05 20,85% 6.626.197,63 16,00%

IT 381.280,91 1,08% 514.721,30 1,18% 479.223,52 1,16%

BR 2.119.822,85 6,02% 4.299.518,83 9,84% 1.874.711,55 4,53%

co 2.471.936,58 7,02% 6.540.578,61 14,97% 4.354.374,22 10,51%

FR 281.308,73 0,80% 384.221,83 0,88% 195.200,84 0,47%

MX 136.794,76 0,39% 1.029.609,15 2,36% 857.882,18 2,07%

Fuente: Base de datos SUNAT.
4.1.7. Participacion de productos en el mercado de productos eléctricos para baja
tension.

En el cuadro N° 9 podemos observar la participacion de productos en las importaciones,
estando conductores entre el 30% en el 2009, luego el 2012 incrementa al 34%, para luego

bajar al 33% el 2015 quiza por las fluctuaciones del precio del cobre.
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Cuadro 9: Estimacién de valor del mercado de productos eléctricos de BT.

Mercado de productos eléctricos Automatizac.y | Mater. Instalac. lluminacion
. . Conductores Total

de Baja Tension Comando ( P.C.) ( T+AE+AA) ( E1)

2009 Valor 216.531.182,63 226.201.751,86 192.712.427,29 90.854.237,23 726.299.599,00
Partic. 30% 31% 27% 13%

2012 Valor 392.471.640,38 398.134.362,38 207.134.291,63 166.365.536,64 | 1.164.105.831,01
Partic. 34% 34% 18% 14%

2015 Valor 357.369.170,45 406.756.933,44 173.804.876,35 139.489.349,63 | 1.077.420.329,86
Partic. 33% 38% 16% 13%

Fuente: Elaboracién propia con datos SUNAT.

4.2. Participacion de mercado de las empresas filiales.

4.2.1. Tamarfio del mercado.

El tamafio del mercado esta en funcién al valor total de las importaciones debido a que casi

todos los productos no se fabrican en el pais, salvo los conductores los cuales afio a afio van

también perdiendo participacion de mercado.

Cuadro 10: Estimacion de tamafio de mercado de productos eléctricos de BT.

VALOR
MERCADO
PRODUCTOS

PRINCIPALES PARTIDAS ARANCELARIAS

Al

ELECTRICOS DE

BAJATENSION .3

AA

COND.

£l PC

80% 100%

2009 8.792.844,94

56.377.838,35

173.224.946,10

72.683.389,78

180.961.401,49

88.999.258,54

581.039.679,21

726.299.

599,01

2012 13.930.809,68

69.891.494,77

313.977.312,30

133.092.429,31

318.507.489,90

81.885.128,85

931.284.664,82

1.164.105.

831,02

2015 12.698.558,80

£6.278.065,38

285.895.336,36

111.591.479,70

325.405.546,75

60.067.276,90

861.936.263,88

1.077.420.

329,85

Fuente: Base de datos SUNAT.

Se utilizo la siguiente metodologia: Considerar como coeficiente el 60% para que el producto

Ilegue a precio de distribuidor a la sub-distribucién y luego el Paretto aqui se consider6 que

los valores declarados ante aduanas equivalian al 80% y un 20% entre el contrabando,

fabricacion nacional y otros, de lo cual se obtuvo los resultados de la Tabla 10, el tamafio

del mercado eléctrico de baja tension era al 2015 de aproximadamente 1.100 millones de

ddlares americanos, teniendo una baja con respecto al 2016 que bordeaba los 1.200 millones

de dolares americanos y en el 2009 se estima en casi 750 millones de dolares, pudiéndose

deducir que del 2009 al 2012 hubo un incremento significativo por incremento de demanda

ya que se tenia un PBI en crecimiento en tanto entre el 2012 y el 2015 se comienza a detener

el crecimiento, el precio del cobre va descendiendo y muchas empresas también debido a la
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baja en la barrera de importaciones adquieren productos fuera que bajan el valor del

mercado.

4.2.2. Participacion de mercado de las filiales de CMN en el mercado peruano.

La participacion en el mercado de baja tension de las diversas empresas, descrita en el
Cuadro 11 de la pagina siguiente, muestra que la de mayor participacion es Indeco por el
justificado volumen de ventas que tienen; pues el 30% de los presupuestos de las
instalaciones eléctricas segin los estimados corresponde a partida conductores, pero
mantiene una caida constante debido al incremento de actores en el mercado como son
General Cable, Miguelez, asi como productos de otras nacionalidades en menor proporcion

pero que suman entre ellos para restarle participacion.

ABB es otra de las empresas que fluctia por que las partidas en las cuales tiene su mayor
valor de ventas estdn siendo atacadas muy agresivamente por la competencia

(Transformadores, Proteccién y Control).

Siemens es una marca de la que esta presente en proteccion y control y en la mayoria de las
partidas con una caida sistematica en valor de ventas, 3M quien participa en varias partidas

sin ser el gran lider en alguna de ellas pero esta presente con un valor de ventas interesante.

Schneider Electric tiene un crecimiento sostenido debido a la incorporacion de lineas de
productos y su incursion en nuevos mercado como por ejemplo el de canalizaciones, Philips
si exhibe una caida importante debido al gran ataque de productos de diversos origenes
(China, India, Thailandia, etc.) que hacen que dia a dia se vea mas atomizada la participacion,

en las partidas que participa.

GE tiene un leve crecimiento y Ticino se mantienen por la incorporacion de nuevas lineas o
nuevos productos esto en una estrategia segin BCG de penetracién de producto 6
penetracion de mercado.

Entre las ocho mas importantes empresas de participacion suman el 81% de participacion en
el 2009, llegando al 82% en el 2012, bajando al 74% en el 2015.
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Cuadro 11: Participacion de filiales de empresas transnacionales fabricantes de

Productos eléctricos de BT.

PARTIC. FAB. VENTAS ANUALES (S/.)
EMPRESA 2009 Porc. de 2012 Porc. de 2015 Porc. de
particip. particip. particip.

Indeco 537.905.157,00 25% 725.777.777,56 24% 662.777.777,33 19%
ABB 245.539.000,00 11% 469.166.666,08 15% 452.249.999,38 13%
Siemens 434.539.000,00 20% 438.791.665,71 14% 426.333.333,00 12%
3m 183.273.469,00 8% 337.510.203,27 11% 315.979.591,76 9%
Shneider 67.172.340,00 3% 135.122.448,71 4% 239.469.386,78 7%
Philips 200.504.900,00 9% 281.999.999,00 9% 214.530.612,22 6%
G.E. 25.018.690,00 1% 54.212.851,08 2% 180.795.917,61 5%
Ticino 66.287.509,00 3% 105.122.448,47 3% 92.104.417,63 3%
AMPTYCO 34.290.850,00 2% 47.313.252,45 2% 90.242.970,94 3%
Electronics
Electroenchufe | 10.104.894,00 0% 26.359.918,95 1% 38.792.770,98 1%
Rittal 0,00 0% 12.119.839,59 0% 14.417.233,62 0%
Satra 5.508.328,00 0% 8.501.802,98 0% 11.349.498,07 0%
A

utopartes 0,00 0% 9.195.590,52 0% 8.000.000,00 0%
nacionalres
Total ventas
principales 1.810.144.137,00 83% 2.651.194.464,37 86% 2.747.043.509,31 80%
importadores
Tamano del
mercadoUs  |726.299.599,01 1.164.105.831,02 1.077.420.329,85

Fuente: Datos TOP 1000 afios 2009-2012-2015 y portal Sunat-Aduanas.

4.3. Caracterizacion de la participacion de mercado de las empresas distribuidoras de
productos eléctricos para baja tension.
4.3.1. Participacién de mercado de empresas distribuidoras.

En el Cuadro 12 se puede notar que son los Home Center, Maestro y Sodimac (12,17 y
8,54%) son las empresas que han adquirido el mayor valor de ventas por que ofrecen los

productos de mayor volumen que demanda el mercado, Anixter Jorvex tiene una
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Cuadro 12: Participacion de empresas distribuidoras en el mercado eléctrico de baja

tension.
VENTAS ANUALES (S/.)
Empresa 2009 Porc. de 2012 Porc. de 2015 Porc. de
particip. particip. particip.

SODIMAC 165.254.750,00 6,30% 309.499.999,97 8,40% 500.555.555,36 12,17%
ZA:ECSTRO PERU | 164.456.195,50 6,27% 282.888.888,86 7,68% 351.388.888,75 8,54%
HOMECENTERS
ERUANOS A 0,00 0,00% 0,00 0,00% 149.027.777,75 3,62%
g&)WS'Y/LCHANG &1 78222.675,00 2,98% 102.750.000,00 2,79% 111.291.666,56 2,71%
DISTRIBUCIONES
LA S AC 16.695.520,00 0,64% 19.795.331,27 0,54% 26.063.252,88 0,63%
SONEPAR 75.000.000,00 2,86% 80.000.000,00 2,17% 98.028.112,17 2,38%
PROMOTORES
ELECTRICOSS.A. | 75.748.521,00 2,89% 121.026.897,43 3,29% 97.726.907,36 2,38%
'PROMELSA'
PROMHIL SR.L. | 32.385.570,00 1,23% 56.582.328,76 1,54% 90.592.368,51 2,20%
?X?ER PERU 1 69.973.060,00 2,67% 77.672.289,01 2,11% 88.437.750,18 2,15%
EECOL ELECTRIC
e S A 36.523.096,00 1,39% 57.345.380,89 1,56% 70.234.939,28 1,71%
AyA
EDIFICACIONES |  3.107.064,25 0,12% 7.780.321,16 0,21% 17.149.096,30 0,42%
SAC
Manelsa 45.487.509,00 1,73% 111.306.122,39 3,02% 67.295.180,49 1,64%
HUEMURAS.A.C.| 29.546.125,00 1,13% 49.634.537,31 1,35% 63.668.673,77 1,55%
SIGELECS.A.C. | 17.897.640,00 0,68% 33.955.019,09 0,92% 61.821.284,37 1,50%
DISTRIBUIDORA
NeomEsAs s | 10:480.71575 0,40% 17.928.413,45 0,49% 15.120.481,77 0,37%
HOMECENTERS
PERUANOS 0,00 0,00% 0,00% 13.365.461,84 0,32%
Oriente S.A.
GULDA 25.143.920,00 0,96% 38.885.542,07 1,06% 12.933.734,73 0,31%
COMERCIAL
SELVANOR 5.707.652,50 0,22% 10.018.574,20 0,27% 10.801.204,71 0,26%
PERUANAS.A.
VELAX S.A. 26.141.985,00 1,00% 41.809.236,12 1,13% 42.086.746,30 1,02%
INDUST.COMER
CIAL SANTA 8.064.728,25 0,31% 15.119.477,67 0,41% 10.473.493,94 0,25%
ADELAIDAS.A.
CORPORACION
Cncrinasac | 3891141700 1,48% 47.620.481,33 1,29% 10.338.554,21 0,25%
COMPARNIA
ELECTRICA
NGENIEROS 19.606.488,75 0,75% 31.838.854,68 0,86% 29.810.240,62 0,72%

S.R.L.




DIAR

NCENIEROS S A | 20-266:530.00 0,77% 57.626.505,36 1,56% 37.043.774,49 0,90%
LOBALTEC

SAOC 15.512.494,00 0,59% 27.562.650,16 0,75% 35.661.847,16 0,87%
E ERU

g/'/f SIR(; Z EU 0,00 0,00% 0,00 0,00% 8.596.192,15 0,21%
riente S5.A.

E-BUSINESS

DISTRIBUTION | 24.062.560,00 0,92% 23.168.536,34 0,63% 33.509.418,07 0,81%

PERU

JOSFEL 23.236.610,00 0,89% 38.463.854,43 1,04% 33.341.081,42 0,81%

FAMETAL 17.345.498,00 0,66% 36.078.312,79 0,98% 32.050.500,49 0,78%

ANIXTER JORVEX | 177.444.006,75 6,77% 289.843.749,84 7,87% 237.168.367,27 5,76%

CONDUMAX 25.361.770,00 0,97% 44.479.919,45 1,21% 0,00 0,00%

Sosdi

Oo,s ”t"ac 0,00 0,00% 0,00 0,00% 5.574.649,25 0,14%
riente

OPTIMIZACION

ENERGETICA 5.307.050,30 0,20% 14.014.028,04 0,38% 19.913.425,96 0,48%

S.AC

E:oRrF\’/liiT\sCAON 13.215.489,00 0,50% 21.268.536,81 0,58% 19.309.017,38 0,47%

GRAMSA

DISTRIBUIDORA |  6.857.350,00 0,26% 13.510.420,54 0,37% 16.716.231,89 0,41%

SAC.

FQINGENIEROS

sic 0,00 0,00% 0,00 0,00% 15.596.793,54 0,38%

TECNICA

INGENIEROS 3.809.504,00 0,15% 11.801.602,40 0,32% 13.450.500,96 0,33%

SRL.

INVERSIONES

MORAVIA 6.238.607,00 0,24% 8.981.562,82 0,24% 12.868.837,23 0,31%

MANUFACTURAS

ELECTRICAS Y 1.184.478,75 0,05% 2.274.248,37 0,06% 3.110.921,60 0,08%

SANITARIAS SAC

M. ELECTROS.A. | 9.594.925,00 0,37% 17.079.157,48 0,46% 11.896.592,71 0,29%

GESCEL 0,00% 0,00% 11.721.943,58 0,28%

T.J. CASTRO

nc 10.892.329,00 0,42% 13.396.793,45 0,36% 10.838.877,56 0,26%

GUMISA

DISTRIBUCIONES|  1.841.053,50 0,07% 2.331.362,51 0,06% 2.596.843,50 0,06%

SAC.

INDUSTRIAS

ELECTRONICAS 0,00 0,00% 9.526.252,00 0,26% 9.250.701,03 0,22%

TERRY EIRL. INET

CONSORCIO

ELECTRICO E&J 0,00 0,00% 7.784.769,26 0,21% 9.226.652,99 0,22%

SAC.

PACIFICO

DISTRIBUCIONES|  6.658.750,00 0,25% 8.577.153,59 0,23% 7.000.000,00 0,17%

SAC.

To_ta'd_ wip, | 1313-183.638,80 50,07%  |2.161.227.111,81| 58,67%  |2.524.654.542,59 61,37%

princ.aistripo.

\'\//'lEDF:(S:Tg'I':'T 2.622.522.592,11 3.683.696.491,68 4.114.021.787,50

Fuente: Cuadro elaborado con datos de TOP 10000 y encuesta a distribuidores.




significativa participacion debido a que es el principal expendedor de conductores del
mercado de la marca Indeco y al igual que este fabricante esta bajando su participacion les
siguen G.W. YiChang, Sonepar, Promelsa, Promhil, Anixter quienes tienen por encima del
2% y Manelsa, Eecol, Sigelec, Huemura, Velax estan entre el 1y 2%, luego le siguen un
conjunto de distribuidores de Lima y Provincias, pero se esta notando sistematicamente que
esta con la evolucion del mercado hay un fendmeno de concentracion esto es por ejemplo
Promhil quien solamente se dedica a venta de productos eléctricos esta creciendo y
Distribuidora Incoresa que es mas diversificada esta decreciendo en sus ventas de productos
eléctricos, otro de los resultados de este proceso es la desaparicién de empresas como
Condumax ante el avance de empresas como Sonepar e incluso los mismos Home centers.

En sintesis el canal moderno al del 2009 al 2015 a pasado del 12,57% al 25,21% de
participacion, el resto esto es 87,43% (2009) al 74,79% ( 2015) es el canal tradicional y como

se ve a todas luces va disminuyendo sustantivamente su participacion.

4.4. Canal de Productos eléctricos de B.T.
4.4.1. Mercado al cual se dirigen las empresas distribuidoras.

Las empresas distribuidoras se dirigen a diferentes mercados, en encuesta realizada a estas
se obtuvo el cuadro 13 en la que se detalla, en el caso de los Home Centers el crecimiento
es por cobertura debido a que van abriendo tiendas en diferentes lugares en el caso del canal
tradicional puede ver como muchas de las empresas se han especializado y brindan otros
servicios adicionales que generan valor lo que los lleva a un crecimiento constantes o se
mantienen ( Promhil, Promelsa, Globaltec, etc.), los que se mantienen el formato tradicional
de dirigirse solamente a la sub distribucion en este rubro por lo menos estan cayendo en

participacion y no se les ve expectativas de crecimiento.
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Cuadro 13: Mercado a cual se dirigen empresas distribuidoras

Corporativo

Sub

Residencial

Terciario

Industrial

distribuid.

SODIMAC

80%

10%

10%

0%

MAESTRO PERU
S.A.C

10%

10%

0%

HOMECENTERS
PERUANOS S.A.

80%

10%

10%

0%

G.W.YICHANG &

CO.S.A.

0%

5%

DISTRIBUCIONES

OLANOS.A.C

70%

10%

5%

SONEPAR

30%

30%

I 20%

PROMOTORES
ELECTRICOS S.A.
'PROMELSA'

15%

50%

5%

PROMHIL S.R.L.

|

20%

5%

B ss

ANIXTER PERU
S.A.C

0%

30%

0%

EECOL ELECTRIC
PERUS.A.C.

0%

%
mm

80%

0%

AyA
EDIFICACIONES
S.A.C

70%

0%

0%

Manelsa

0%

30%

30%

HUEMURAS.A.C

20%

5%

65%

SIGELECS.A.C.

IWW
|

10%

60%

10%

DISTRIBUIDORA
INCORESAS.A.

0%

0%

0%

100%

HoMECENTERS
PERUANOS
Oriente S.A.

imnw

80%

10%

10%

0%

GULDA

0%

0%

0%

| 100%

COMERCIAL
SELVANOR
PERUANAS.A.

85%

10%

5%

0%

VELAX S.A.

W
[W“W

20%

0%
20%
20%
30%
20%
70%
20%
30%
40%
10%
20%

10%

70%

INDUST.COMER
CIAL SANTA
ADELAIDAS.A.

0%

0%

0%

100%




Corporativo Sub
Residencial Terciario Industrial distribuid.
RPORACION
CORPORACIO 15% 10% 65% 10%
LASIRENAS.A.C.
COMPARNIA
ELECTRICA
25% 20% 35% 20%
INGENIEROS
S.R.L.
DIAR
0% 90% 10% 0%
INGENIEROS S.A
GLOBALTEC

15% 10% 65% 10%

S.A.C.

80% 10% 10% 0%

MAESTRO PERU HI”“

40% 0%

30% 10%

60% 10%

Oriente S.A.C
35% 20%
100%

So.sdimac I”ml”” 80% 10%
Oriente

E-BUSINESS
DISTRIBUTION 0% 60%
PERU
JOSFEL 0% 60%
FAMETAL 0% 30%
ANIXTER JORVEX 10% 35%
10% 0%

CONDUMAX
OPTIMIZACION
ENERGETICA 20% 80% 0%
S.A.C
CORPORACION

5% 15% 20% I”I”m 60%
PROMATISA
GRAMSA
DISTRIBUIDORA 0% 20% 70% 10%
S.A.C.

FQINGENIEROS I"Wl L. 20% ‘ 0% 0%
SAC

TECNICA

INGENIEROS 0% 60% 35% 5%
SRL.

INVERSIONES L “ 10% ‘ 0% 0%
MORAVIA

MANUFACTURAS

ELECTRICAS Y 30% 25% 25% 20%
SANITARIAS SAC

M.ELECTROSA. | 10% 20% 60% . 10%
GESCEL 0% 65% 35% 0%
T.J. CASTRO ‘ 20% 45% 35% 0%
S.AC.

GUMISA

DISTRIBUCIONES 5% 70%
SAC.

15% 10%
INDUSTRIAS
ELECTRONICAS 0% 45% 50% 5%
TERRY EIRL. INET
CONSORCIO
ELECTRICO E&J 40% 45% 5% 10%
S.A.C.
PACIFICO
DISTRIBUCIONES 30% 25% 25% 20%

S.A.C.




4.4.2. Mercado de Ferreterias para productos eléctricos de baja tension.
a. Empresas del rubro ferreteria del Pais.

De acuerdo al censo del 2008 se determind que el 2,1% de las empresas se dedica al comercio
minorista de ferreteria y el 0,3% al comercio mayorista de ferreteria, entendiéndose que
quienes procesan la data no analizan el canal de comercializacion sino que lo determinan por
volumen de ventas, entonces se estan refiriendo a empresas de mayor tamafio. Asimismo, se
ha considerado el nimero de MYPES que reporta los informes 2009-2015 del Ministerio de
la Produccion que se muestra en la tabla 13 donde se estima que la cantidad de ferreterias al
2015 es aproximadamente 40.380.

Cuadro 14: Cantidad estimada de ferreterias en el Pais

. FXMe FXMa
ANO MYPES CRECIM. TOTAL

2,10% 0,30%
2009 1.119.254 23.504 3.358 26.862
2010 1.192.301 6,53% 25.038 3.577 28.615
2011 1.282.514 7,57% 26.933 3.848 30.780
2012 1.340.703 4,54% 28.155 4.022 32.177
2013 1.513.006 12,85% 31.773 4.539 36.312
2014 1.592.232 5,24% 33.437 4.777 38.214
2015 1.682.681 5,68% 35.336 5.048 40.384

Fuente: datos obtenidos del Censo 2008 e Informe anual 2009-2015 del Ministerio de la

Produccion.

La cantidad a la cual se ha llegado parece exagerada ya que los Home Centers han hecho
que muchos lugares o puntos de venta cierren debido a que han incrementado sus tiendas y
han ido copando zonas pero se ha dado el fendmeno de los mercados concentrados en las
principales ciudades del pais donde los antiguos comerciantes ambulantes fueron confinados
en galerias con la finalidad de conservar el ornato de la ciudad, asi como iniciar en ellos un
proceso de formalizacion para luego en torno a ellos se fueron incrementando las
edificaciones dedicadas a este rubro, fendmeno que no solamente se dio en el rubro de la
ferreteria y en Lima con su ejemplo mas representativo el Centro Comercial NICOLINI
conocido como Las Malvinas, sino en todos los rubros como ropa Centro Comercial Grau,
etc.El Centro Comercial Nicolini con 827 comercios registrados, alli tiene otras galerias
aledafias como por ejemplo La Bellota con 114 comercios registrados 6 Dansey con 65
empresas (anexo N°4.2) igual fendémeno tenemos por ejemplo en La Av. Los Héroes en San
Juan de Miraflores (anexo N°4.3.) ¢ en Piura en torno al Mercado Central 0 calles enteras
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donde se concentran estos negocios alli se tiene la Calle Huayruropata en Cuzco 6 en
Albarracin en Trujillo. Ver cuadro 15 siguiente.

Cuadro 15: Principales mercados concentrados en Pais.

Nombre Ciudad Regién
CC Marsano Lima Lima
C C Nicolini Lima Lima
CC La Bellota Lima Lima
CCLas Malvinas Il Lima Lima
C CSiglo XXI Lima Lima
C C Multiplaza Lima Lima
CCla50 Lima Lima
Concentracidon Centro Lima(Azangaro, Pachitea,
Lampa, Bambas) Lima Lima
ConcentracidnLa Molina (Av. La Molina) Lima Lima
Concentracién Ciudad Lima Lima
CC Pesquero Lima Lima
CC Parque Industrial Lima Lima
Concentracién Vela Orbegozo ( Surquillo) Lima Lima
ConcentracidnJose Leal (Lince) Lima Lima
Campo ferial Don Manuel Arequipa Arequipa
Campo ferial Las Malvinas Arequipa Arequipa
CC Micaela Bastidas Tacna Tacna
Concentracién Albarracin Trujillo Trujillo
Concentracién Unién Trujillo Trujillo
Concentracién Eguren Trujillo Trujillo
Concentracién Sullana Sullana Piura
Concentracidén Paita Paita Piura
Concentracién Talara Talara Piura
Concentracién Mercado Piura Piura Piura
Concentracién Mercado Chiclayo Chiclayo Chiclayo
Concentracién Moshoqueque Chiclayo Chiclayo
Concentracién Huayruropata Cuzco Cuzco
Concentracién Arcopunco Cuzco Cuzco

Fuente: INEI e informes del Ministerio de la Produccion.

b. Ferreterias por regiones en el Pais.

Tomando factores del INEI se determind las cantidades aproximadas de ferreterias por
region del pais, obteniéndose el cuadro 16, cantidades que aparentemente son como se ha
dicho lineas arriba exageradas pero s vemos el mercado concentrado de Chiclayo en el area
del Mercado Modelo en un perimetro de 400 mt., se tienen algo mas de 100 puntos de venta
de ferreterias (anexo N°4.1), al igual Arequipa en la Avenida Castilla con Virgen del Pilar,
como se puede ver ante la presencia de los Home Center quienes poseen una cobertura y
capacidad logistica superior han sido los mercados concentrados la respuesta de los

comerciantes locales.
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Cuadro 16: Estimado de ferreterias por regiones.

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
REGION PORCENTAJE
26862 28615 30780 32177 36312 38214 40384
Lima 48% 12.921 13.764 14.805 15.477 17.466 18.381 19.425
Arequipa 6% 1.531 1.631 1.754 1.834 2.070 2.178 2.302
La Libertad 5% 1.397 1.488 1.601 1.673 1.888 1.987 2.100
Piura 4% 1.048 1.116 1.200 1.255 1.416 1.490 1.575
Junin 4% 967 1.030 1.108 1.158 1.307 1.376 1.454
Cuzco 4% 967 1.030 1.108 1.158 1.307 1.376 1.454
Lambayeque 4% 940 1.002 1.077 1.126 1.271 1.337 1.413
Callao 3% 886 944 1.016 1.062 1.198 1.261 1333
Ancash 3% 833 887 954 997 1.126 1.185 1.252
Ica 3% 672 715 770 804 908 955 1.010
Cajamarca 2% 564 601 646 676 763 802 848
Puno 2% 510 544 585 611 690 726 767
Loreto 2% 484 515 554 579 654 688 727
San Martin 2% 484 515 554 579 654 688 727
Tacna 2% 457 486 523 547 617 650 687
Ucayali 1% 376 401 431 450 508 535 565
Huanuco 1% 349 372 400 418 472 497 525
Ayacucho 1% 295 315 339 354 399 420 444
Tumbes 1% 215 229 246 257 290 306 323
Moquegua 1% 188 200 215 225 254 267 283
Apurimac 1% 188 200 215 225 254 267 283
Pasco 1% 188 200 215 225 254 267 283
Amazonas 1% 161 172 185 193 218 229 242
Madre de Dios 1% 161 172 185 193 218 229 242
Huancavelica 0% 107 114 123 129 145 153 162

Fuente: INEI e informes del Ministerio de la Produccion.

c. Segmentacion de empresas del rubro de ferreterias.

La segmentacion de ferreterias se realizé en base a encuesta porque debido a la informalidad
en el sector, los datos oficiales son disimiles con lo que se encuentra en la realidad y
agregariamos a la alta tasa de evasion en el sector producto del contrabando hormiga que se
da en muchas lineas de productos. Segin la Cémara Peruana de Pymes, en el pais
anualmente surgen 12.000 PYMES de las cuales solamente el 10% sobreviven al afio y
muchas de las sobrevivientes no llegan al quinto afio, en el cuadro 17 se pudo condensar los

resultados de la encuesta.

Habria que anotar que la segmentacion se realizé de acuerdo a las caracteristicas fisicas del

local en tres formatos:

Formato 1: Area pequefia, con cantidad limitada de lineas de productos eléctricos.

Formato 2: Area media, con cantidad intermedia de lineas productos.
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Formato 3: Area grande, con presencia de productos eléctricos.

A la vez se tomaron los tickets de venta mensual con parametros que iban:
Menor de 30 mil soles mensuales

Entre 30 y 60 mil soles mensuales

Mayor a 60 mil soles y menor de 100 mil soles mensuales

Mayores a 100 mil soles mensuales.

Con estos datos al tabular se hizo una tabla de doble entrada donde al final se colocé por
formato por ejemplo el Centro Comercial Nicolini y se demostro que el tamafio del punto de
venta no tiene nada que ver con el valor de venta mensual en productos eléctricos, que esta

en funcion de las competencias del gerente del negocio.

Cuadro 17: Segmentacion de ferreterias

Valor Formato 1 Formato 2 Formato 3
menor /. 30k 4 4 168
§/.30-60 4 76 64
§/.60-100 40 28 8
S/.Mayor 100 16 0 0
CCNicolini 28 28 36

4.4.3. El canal de distribucion de productos eléctricos de baja tension.

Al estudiar el cada uno de los actores del canal de distribucion de productos eléctricos se
pudo determinar que el flujo de estos productos ha variado sustancialmente y ha pasado de
ser un canal sencillo y tradicional de fabricante-distribuidor-minorista- consumidor final en
un conjunto de empresas que atienden a diferentes tipos de clientes de acuerdo a un formato
propio que cada dia van mejorando para adecuarse a las necesidades del mercado este
fenémeno se ha dado por la aparicion primero de los Home Centers, luego las empresas
transnacionales especializadas en distribucion (Sonepar), Asociacion de empresas
internacionales con nacionales( Promelsa con los espafioles), importadores que estan
tomando liderazgos( Electroenchufe), asociaciones de comerciantes que organizan centros
comerciales para competir con los Home Centers ( Centro Comercial Marsano), grandes
ferreterias que han adoptado el sistema de abrir sucursales por todo el pais para hacer
cobertura generar grande volumenes de venta (Distrib. Olano) y un conjunto de como se
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repite “formatos” que estan dando origen a un mercado con una gran competencia por el

mercado.
La figura 8 se esquematizd el flujo del canal de distribucion que se estaria forjando con
variaciones que se estdn dando y que innovaran los actores dia a dia para que las empresas

no queden rezagadas.

Figura 8: Flujo del canal de comercializacion para productos eléctricos de baja tension.
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De acuerdo con la figura 8 anterior, el canal de distribucién de productos eléctricos de baja

tension cuenta con 5 niveles:

El primer nivel estd conformado por los fabricantes transnacionales y nacionales,

especificamente entre los nacionales se encuentra Indeco como el mas representativo.

El segundo nivel esta formado por las filiales de las empresas transnacionales, los
importadores e incluso los fabricantes nacionales que importan algunos productos para
completar su oferta, las filiales son importadores que comercializan en exclusividad el grupo

que representan, los importadores son comercializadores de diferentes marcas lo cual
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generalmente los transforma en empresas multimarca. Entre estas filiales se tiene a ABB,
Siemens, Schneider Electric, Legrand, G.E., Philips, entre las méas conocidas, las cuales
recurren a diferentes estrategias para mantenerse ante el avance de los importadores quienes
en su mayoria importan productos de bajo precio, entre las estrategias mas comunes vemos
las estrategias de diversificacion, en el caso de 3M por ejemplo utilizan la E.D. de
conglomerados a través de la incorporacion de su linea de cableado estructurado esto es todo
lo relacionado a sus redes de datos, Schneider Electric una E.D. Concentrica ha incorporado
una linea de UPSs, que complementa sus accesorios para instalaciones y tableros eléctricos
y la estrategia de liderazgo en costos al traer desde una de sus plantas en la India interruptores
termomagnéticos de bajo costo para competir en el sector residencial.

El tercer nivel esta compuesto por los distribuidores tradicionales, muchos de los cuales ya
dejaron de serlo y estdn agregando valor a su oferta, algunos han hecho integracion
horizontal hacia adelante como por ejemplo Sigelec quien ha implementado una empresa de
integracion de tableros, Promhil tiene un conjunto de tiendas en cada campo ferial que le
ayudan a hacer cobertura, u otros como La Sirena quien ha realizado una integracion hacia
atrads ya que al ser una ferreteria muy grande hace unos afos es ahora distribuidor e
importador de varias marcas. En este tercer nivel se puede encontrar a los Home Centers
quienes son atendidos directamente por los fabricantes o filiales; estos han iniciado una
agresiva estrategia innovadora en todas sus variantes a través de marcas blancas, esto es
hacen fabricar fuera, en China preferentemente, les colocan su marca (por ejemplo Orange
en Home Centers Peruanos) y las comercializan, haciéndolas competir u ofreciéndolas como

alternativa a las marcas reconocidas.

El cuarto nivel esta integrado por los sub-distribuidores o ferreterias y por los consumidores
corporativos, entre los primeros para enfrentar a los Home Centers que compiten
directamente con ellos se han organizado en campos feriales accion que no es una novedad
desde el punto de vista tedrico por que en los paises donde se han desarrollado los
autoservicios (Home Centers en Ameérica Latina) existen los Ilamados formatos en
condominio gque son un conjunto de empresas independientes que atienden a un determinado
mercado, asimismo han optado por una estrategia una estrategia competitiva especializada,
esto es se han especializado, por ejemplo el Centro Comercial Marsano es especialista en

productos eléctricos en baja tension para uso residencial, aunque ha surgido un pabellén que
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atiende a sectores industriales, en el CC Nicolini ( Las Malvinas) tienen zona de eléctricos,

zona de tuberias, zona de pinturas, etc.

En cuanto a los clientes corporativos se refiere a los negocios B2B (Constructoras, industrias,
mineria, etc.) estos son atendidos por distribuidores, sub-distribuidores, importadores e
incluso los Home Centers quienes han organizado sus equipos corporativos para atacar estos

clientes.

En el final de la cadena se encuentra el consumidor final quien es atendido por las ferreterias
o sub-distribucion y los Home Centers.

4.5. Calidad de atencién a los clientes del canal de distribucién.

Los resultados de la encuesta realizada a los representantes de los distribuidores de productos

eléctricos de baja tension muestran los resultados siguientes.

e Las empresas distribuidoras encuentran que el 92 % representan a mas de cinco
empresas transnacionales, lo cual quiere decir que todas son multi-marcas a excepcion
de Prombhil, encontrandose en entredicho la fidelidad de los distribuidores a las marcas.

Ver cuadro 18 siguiente.

Cuadro 18: Representacion de marcas de empresas distribuidoras

Representacion de Porcentaje
marcas (%)
Mas de 5 92
4 0
3 0
2 8
1 0
Total 100
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El servicio que reciben de las filiales de las CMN es percibido por el 75% de las
empresas distribuidoras como bueno. Ello debido a que la mayoria de estas filiales
cuentan con politicas que vienen desde sus casas matrices, que el 100% de ellas cuenta
con el 1ISO 9001 vy otras certificaciones que hacen que la atencion sea aceptable y méas

aun en un mercado tan informal como el peruano. Ver cuadro 19 a continuacion.

Cuadro 19: Percepcidn del servicio por las empresas distribuidoras

Percepcion del Porcentaje
servicio de filiales (%)
Muy bueno 0
Bueno 75
Regular 25
Malo 0
Muy malo 0
Total 100

Entre los problemas percibidos por los distribuidores, el 50 por ciento de ellos considera
como principal problema de los proveedores transnacionales es el logistico: Ello debido
a que a excepcion de los conductores que se fabrican localmente, los demas productos
se fabrican en el extranjero y las entregas ante tanta variedad I6gicamente se crean
problemas de entregas en un mercado donde la demanda de productos especializados es

aun incipiente. Ver cuadro 20 siguiente.

Cuadro 20: Problemas percibidos por las empresas distribuidoras

Problemas Porcentaje

percibidos (%)
Calidad del producto 0
Logistico 50
Administrativo 17
financiero

Comercial 25
Asesoria técnica 18
Total 100
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En cuanto al problema logistico, el mercado de los productos eléctricos de baja tension
se ha especializado y diversificado tanto, que los stocks de fabricantes y distribuidores
no alcanza para abastecer las necesidades del mercado, teniéndose una diversidad de
productos que necesitan ser importados e incluso fabricados especialmente, aunado a
los problemas que se presentan en la cadena de abastecimiento generan malestar entre
los distribuidores. Entre ellos, el principal problema percibido es la entrega oportuna.

Ver los problemas logisticos a continuacion en cuadro 21.

Cuadro 21: Problemas logisticos percibidos por las empresas distribuidoras

Problemas logisticos Porcentaje

percibidos (%)
Entrega oportuna 83
Altos costos de fletes 0
Faltantes en empaques 0
Errores en empaques 17
Otros 0

Total 100

Dentro del problema administrativo -financiero, uno de los puntos fundamentales es el
de la documentacion ya que permite el orden de las operaciones, siendo este uno de los
puntos débiles de la cadena ya que el 83 por ciento de los entrevistados sefiala problemas

en la puntualidad de la documentacion. Ver cuadro 22 siguiente.

Cuadro 22: Problemas administrativos financieros percibidos por las empresas

distribuidoras

Problemas Porcentaje
administrativos (%)
financieros
percibidos
Impuntualidad en la 83
entrega de
documentacion
Gestion de créditos 17
Gestion de cobranzas 0
Otros 0
Total 100
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En cuanto a lo comercial el problema mas importante percibido por los distribuidores
es la atencion a las promociones, con un 75 por ciento; el cual es causado por las
politicas de precios, las que continuamente se ven adulteradas por exceso de
promociones que alteran las expectativas comerciales de las empresas distribuidoras.

Ver cuadro 23 siguiente.

Cuadro 23: Problemas comerciales percibidos por las empresas distribuidoras

Problemas Porcentaje
comerciales (%)
percibidos
Atencion presencial 0
Atencion telefonica 8
Atencién e-mail 17
Promociones 75
Merchandising 0
Total 100

En cuanto a la percepcion de la atencion del area técnica, el conocimiento del producto
por parte de los representantes de las empresas proveedoras, alcanza una percepcion de
bueno por el 75 por ciento de las empresas distribuidoras, ya estas se han preocupado
por tener personal calificado (en su mayoria ingenieros), quienes brindan asesoria

oportuna. Ver a continuacion cuadro 24.

Cuadro 24: Problemas de atencion del area técnica percibidos por las empresas

distribuidoras

Problemas de atencion Porcentaje
del area técnica (%)
Conoce bien sus 75

productos y los de la
competencia

Conoce bien solo sus 17
productos
Conoce medianamente 8
sus productos
No conoce sus productos 0
Total 100
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Cuadro 25: Percepcion del servicio de post venta por las empresas distribuidoras

Problemas de atencion Porcentaje
del area técnica (%)
Muy buena 0
Buena 17
Regular 83
Mala 0
Muy mala 0
Total 100

e Los distribuidores perciben el servicio post venta de los proveedores transnacionales
como regular el 83 por ciento y como buena el 17 por ciento. Ello debido a muchas
veces la reposicion de los productos tarda, las fallas de los productos de escasa demanda
peor aln y se acentla por la entrega de empaques incompletos, problemas cotidianos
que hacen que el cliente perciba en lineas generales como regular el servicio de pos

venta. Ver a continuacién cuadro 25.

4.6. Propuesta de estrategias de servicio a los clientes distribuidores.

Como se puede apreciar en los cuadro del N° 18 al N°25 el proceso de atencion al cliente en
las empresas filiales de transnacionales importadoras y distribuidoras de articulos eléctricos
de baja tension, practicamente se limita Gnicamente a realizarlo de forma presencial en la
mayor parte de sus gestiones como vendedores de estos productos; es decir, el canal de
mayor utilizacién se origina de forma presencial, siendo el preferido por la mayoria de los
clientes, donde para solicitar asesoria sobre un producto, solicitar una cotizacion, precios y
demas informacidn relevante para realizar una compra se acerca al local de ventas 0 una
tienda, donde puede escoger y comprar los productos. Asimismo, se puede leer producto de
las encuestas que al tener problemas de logistica (50% segin Cuadro N°20) en la mala
entrega oportuna (83% segun cuadro 21), Administrativo financieros (Impuntualidad 83%,
Cuadro N°22), el problema comercial de atencion de promociones (presencial 0% segun
cuadro N°23). En la busqueda de documentos que establezcan un protocolo para el servicio
de atencion al cliente no se encontrd ninguno Con lo cual se puede deducir que las estrategias

no son integrales.
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4.7. Impacto de la mejora de atencién a la cadena de comercializacion.

El impacto que se genera por cada uno por ciento recuperado al mejorara la atencién a la
cadena de comercializacion de productos eléctricos de BT en las ocho filiales de CMN de
mayor participacion, de acuerdo al cuadro N° 26 es aproximadamente 27,5 millones, debido
a que espera un crecimiento en la venta y la mejora de la cadena de valor al tener atencion

oportuna.

Cuadro N° 26 Estimado de impacto del 1% de ventas de las 8 CMN de mayor partic.

Ventas de los principales reprsentantes de CMN
Ao 2009 2012 2015
Total Anual | 1.810.144.137,00 | 2.651.194.464,00 | 2.747.043.509,00
Valor 1% 18.101.441,37 26.511.944,64 27.470.435,09

Fuente: Extraido del cuadro N°11

4.8. Discusion de resultados.

Los resultados de la investigacion indican que la participacion de las filiales de productos
eléctricos de baja tension se caracteriza por la importacion de productos y cuyas principales
partidas comprende transformadores: transformadores  dieléctricos  liquidos,
transformadores dieléctricos liquidos de potencia superior a 10 KVA y transformadores
dieléctricos liquidos de potencia superior a 10 KVA,; aisladores eléctricos que comprenden:
Aisladores electricos de ceramica y aisladores eléctricos de silicona; conductores que
comprenden: deméas conductores eléctricos para tension mayor a 80 V y menor igual a
1000V, de cobre sin piezas de conexion, los demas conductores eléctricos, conductores para
una tension igual o inferior a 80V y los juegos para bujias de cable de encendido y demas
juegos de cables de los tipos utilizados en los medios de transporte; los productos de
proteccion y control e iluminacion que comprenden: cuadros paneles, consolas, armarios y
demas soporte de la partida arancelaria 85.37 sin sus aparatos, cuadros paneles, consolas,
armarios y demas soportes para una tension inferior igual a 100V. Es evidente que las
empresas filiales comercializadoras de productos eléctricos de baja tension representan a
empresas transnacionales productoras, con esta gama de productos buscan asegurar su
competitividad en el mercado nacional, con el serio compromiso de satisfacer las
necesidades de sus clientes, asi como, mantener ademas de los estdndares mundiales de
calidad en sus productos un excelente servicio al cliente. Solamente es significativa la

produccion nacional de conductores a traves de Indeco cuyo propietario es Nexans que
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también es una CMN. Se puede observar que las filiales de las CMN estan bajando
porcentualmente su participacion en las diferentes partidas cediendo ante diversos
importadores casi informales por lo cual se hace necesario que sean mas competitivos de tal
manera que se pueda atender de mejor forma a la cadena de comercializacion y una de estas
formas es contar con los stocks adecuados para atender oportunamente, al analizar la
participacion de conductores se encontr6 que tienen un 33%, Automatizacion y control 38%,
materiales de instalacion 16% e lluminacion 13%, valores que discrepan sustantivamente,
con los parametros internacionales y esto ayudara a conocer el mix de la inversion con el
cual se debe contar aproximadamente para satisfacer la demanda del mercado. Wheeler
(2005) sefiala “La gestion de canales, pues es una manera sistematica de llegar a ellos y
atenderlos, estén donde estén y por los medios que a ellos les agraden”, agrega después Se
trata del modo de consumar la relacion con los clientes, del modo de comunicarse con ellos.
Del modo de crear y captar valor del producto después de la venta inicial.”. Por tal razon,
puede afirmase que la hipotesis: “Si se caracteriza la participacion de productos en el
mercado de productos eléctricos de BT se podra determinar que los valores estan en los
parametros internacionales los cuales son: Cables 31.4%, Automatizacién y comando
22.5%, Materiales de instalacion 30.1% y materiales de Iluminacién 16%” queda
demostrada que no se cumple y que tiene su propia estructura el mercado local.

Avyala (2015) al referirse a la participacion de mercado sefiala que esta es un indice de
competitividad, que indica que tan bien una empresa se estd desempefiando en el mercado
con relacion a sus competidores. Este indice permite evaluar si el mercado esta creciendo o
declinando, identificar tendencias en la seleccion de clientes por parte de los competidores
y ejecutar, ademas, acciones estratégicas o tacticas. Para que el resultado de calcular la
participacion de mercado sea confiable y relevante, se necesita previamente definir el
mercado al que se sirve o mercado meta, conocer su situacion y determinar su tamafio. Si
define el mercado de manera muy amplia, va a perder el enfoque; si lo hace de manera muy
estrecha, no podré percibir las oportunidades y las amenazas. Ese mercado al que sirve lo
expresard en términos de unidades vendidas (al canal;, las ventas del canal a los
consumidores, etc.) o del volumen de ventas en valores monetarios (ddlares, euros, pesos,
etc.; las ventas antes o después de descuentos y rebajas, etc.) con relacion a un determinado
namero de competidores, productos, servicios, canales, clientes, categorias, areas
geograficas y periodos de tiempo. Se concluye que las principales CMN son nueve y los mas

importantes del mercado, siendo el tamafio del mercado de 1.077 millones de soles siendo
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Indeco filial de la transnacional Nexans quien tiene el 19% pero el resto de filiales importan
productos se tiene ABB con el 13%, Siemens con el 12 %, etc. En resumen las primeras
ocho empresas tienen una participacion del 76% del mercado, en tal sentido es siempre muy
importante, la disponibilidad de informacion confiable pues, en la mayoria de las veces las
ventas reportadas por la industria no siempre corresponden a las ventas de un producto en
particular pues algunas empresas tienen varias lineas de negocios. Tomando entonces como
indice de competitividad para tomar acciones que permite tomar acciones que mejoren el
desempefio de una empresa en el mercado la hipdtesis “Si se mide la participacion de
mercado de las filiales de CMN fabricantes de productos eléctricos se podra observar que

las primeras 8 empresas cubren més del 60% del mercado” queda demostrada.

En relacion a la caracterizacion del mercado de los distribuidores la investigacion muestra
que esta compuesto por 46 empresas distribuidoras que comercializan productos eléctricos
de baja tension, entre las cuales se destacan Sodimac con el 12.17 por ciento de ventas en el
2015, con un valor en soles de S/. 500°555,555.36; Maestro Per SAC con 8.54 por ciento
con un valor de S/ 351°388,888.75 soles y Home centers peruanos S.A. con 3.62 por ciento
con un valor de S/. 149°027,777.75 soles sumando los Home Centers al 2015 una
participacion del 25,21% esto estd por encima de lo estimado que era 22% vy el canal
tradicional 74,79%. Evidentemente, cabe destacarse que es en aquellos mercados
competitivos donde mas importancia se le atribuye a esta participacién, porque los
inversionistas o los empresarios, necesitan si o si saber como esta funcionando su negocio y
ello solamente sera posible conociendo la participacion que sus productos tienen en dicho
mercado y también la performance de la competencia. (Ucha, 2014). Por ello, hay que tener
en cuenta que la cuota de mercado y la rentabilidad tienen su origen en la misma fuente: una
ventaja competitiva sostenible que les permite satisfacer una necesidad de un consumidor
mas eficazmente o hacerlo en forma mas eficiente. (Pérez, 2011). De este modo puede
afirmarse que la hipdtesis: “Si se caracteriza la participacion de mercado de las empresas
distribuidoras de productos eléctricos de B.T. entonces se podra determinar el nivel de
penetracion de los canales como el moderno (H.C.) con 22% vy el tradicional con 78%”,
queda demostrado que él canal moderno tiene una participacion superior la participacion a

lo estimado.

En cuanto al canal de comercializacion de productos eléctricos de baja tension, los resultados

de la investigacion establecen que esta constituido por un conjunto de empresas
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intermediarias: filiales de empresas transnacionales y otros importadores, empresas
distribuidoras y home centers ( tres cadenas) que conforman el llamado canal moderno, sub-
distribuidores que son fundamentalmente ferreterias, las cuales atienden a diferentes tipos
de clientes de acuerdo a un formato propio que cada dia van mejorando para adecuarse a las
necesidades de los clientes corporativos y clientes finales. Entonces, si bien, como sefiala
Kotler (2008), los diferentes tipos de canales de distribucion obedecen a un disefio que se
elabora de acuerdo a las necesidades de cada empresa y esta decision se toma en base de
ademas de la longitud del canal, miembros y las relaciones entre estos, se tiene que la
decision para el disefio de la estrategia de la distribucidn exige varias decisiones cruciales,
por lo que los responsables del disefio del canal deben asegurarse de que la estrategia que se
escoja es consistente con el producto, la promocion y las estrategias de precio. Por otro lado,
de acuerdo con el criterio de Varela (2010) el canal de distribucién de las empresas
comercializadoras de productos eléctricos de baja tension, corresponde al denominado
sistema de distribucién multicanal, también conocidos como canales hibridos de marketing,
que hace referencia a la utilizacion por los fabricantes de varios canales de distribucion
diferentes para hacer llegar sus productos a los consumidores finales, es decir, cuando una
compafiia establece dos o0 més canales de marketing para llegar a uno 0 mas segmentos de

clientes y cuyo uso ha aumentado considerablemente en afios recientes.

Sin embargo, en vista de que la seleccion de canales de distribucion de los productos es uno
de los retos de mayor trascendencia, que tienen que afrontar las empresas, debe reconocerse
que todas las alternativas tienen sus ventajas y desventajas y que deben darse de acuerdo a
las caracteristicas del producto y las variables del mercado, y sea cual fuere el tipo de canal
el objetivo fundamental debe ser prestar un buen servicio a cambio de ganancias para la
empresa. Por consiguiente, se considera que la hipotesis: “Si se identifica los intermediarios
del canal de comercializacion de productos eléctricos de BT, se conocera los participantes

del canal moderno y el tradicional”, queda demostrada.

Los resultados de la evaluacion del servicio de atencion al cliente de los intermediarios del
canal de comercializacion de productos eléctricos de baja tension sefiala que el servicio que
reciben de las filiales de las corporaciones multinacionales brindan a sus clientes es percibido
por el 75% de las empresas distribuidoras como bueno, a pesar de que en ellas no hay una
cultura de servicio al cliente, debiéndose ello a que estas filiales cuentan con politicas que

vienen desde sus casas matrices y que el 100% de ellas cuenta con el 1SO 9001 y otras
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certificaciones que hacen que la atencidn al cliente sea aceptable. Por consiguiente, siempre
hay que reconocer que, existe un valor demoledor en el servicio, incluso para las empresas
que se han creado la reputacion de ser indolentes, insolentes, ignorantes, poco sinceras,
indiferentes, distantes y poco cuidadosas... o de no cumplir sus promesas... o de desaparecer
ante la menor queja de sus clientes. Un buen servicio y un buen programa de informacion
a los clientes puede restablecer la lealtad hacia la marca, la confianza y la intencion de volver
a comprar de los clientes que han experimentado problemas con los servicios de una
empresa. Como Terell J. Harris, socio director de Chicago Consulting dice: “Cuando el
servicio desciende, las ventas caen. Es asi de simple. Por el contrario, incluso las mejoras
mas pequeas del servicio pueden incrementar los niveles de beneficios de una empresa”.
(Tschohl, 2008). Por otro lado, los factores fundamentales de satisfaccion se identifican por
cuatro factores basicos y fundamentales para lograr la satisfaccion del cliente, siendo estas:
las variables relacionadas con el producto, las variables relacionadas con las actividades de
ventas, las variables relacionadas con los servicios post- venta y las vinculadas a la cultura
de la empresa. De acuerdo con las investigaciones de Lelle y Seth, los factores relacionados
con el producto incluyen aspectos tales como disefio basico del producto, familiaridad de los
disefiadores con las necesidades del consumidor, motivaciones que dirigen el trabajo de los
disefiadores, procesos de produccion, sistemas de control de calidad. (Valderas, 2012). Asi,
se puede afirmar que la hipotesis: “Si se evalaa los niveles del servicio de atencion al cliente
de los agentes del canal de distribucion de productos eléctricos de B.T. entonces se
determinard que estos niveles de satisfaccion estan por encima del 70% para que sean

Optimos”, queda demostrada.

La propuesta de estrategias para mejorar el servicio al cliente para las empresas
comercializadoras de productos eléctricos de baja tension deben estar referidas a cinco areas
fundamentales de las empresas: la gerencia, el capital humano, el cliente, la calidad del
servicio y el apoyo operativo porque al analizar los resultados de percepcion del servicio a
los clientes se puede observar la falta de compromiso en equipo de las empresas asi tenemos
gue en problemas logisticos un 50%, Administrativos y financieros 17%( Cuadro N°20)que
implica no solamente al area comercial o post venta luego estas estrategias deben responden
a los planteamientos del International Service Marketing Institute (2003), el cual indica que
ello implica que las acciones que se deben ejecutar son multiples y variadas y tendran
incidencia en distintas areas de la empresa, la implantacién de la orientacion al cliente lo es

de toda en la organizacion y, sobre todo, de sus mas altos niveles de direccion. Asimismo,
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se debe recoger los planteamientos de buen servicio al cliente de ECUAIMCO (2015) que
manifiesta que el servicio al cliente consiste fundamentalmente en la preocupacién del
propietario o duefio de negocio, y de todo el equipo de trabajo, para lograr que el cliente se
sienta satisfecho con los productos adquiridos y los servicios recibidos, para lo cual la
primera accion que se debe realizar es consultar si el cliente necesita ayuda encontrando
algun producto en especial o asesorarlo en la mejor opcién segun su necesidad, ya que cada
cliente llegara con una necesidad distinta y Gnica. Dado que la calidad del servicio es una
herramienta de ventas, es, también, una ventaja comparativa a largo plazo. De hecho, con
mucha frecuencia, es la Unica ventaja que puede lograr una organizacién que opera en una
economia de servicios en la que muchas organizaciones brindan fundamentalmente el mismo
servicio. (Tschohl, 2008). Es por ello que al tomar adecuadas estrategias se puede
incrementar el servicio en promedio del 25% en promedio para llegar a la percepcién del
100%. De este modo, puede considerarse que la hipotesis: “Si se proponen estrategias para
mejorar la calidad del servicio de atencion al cliente en un 20% a los intermediarios de la
cadena de comercializacidon de productos eléctricos de BT se posibilitara que brinden un

mejor servicio”, queda probada.

Finalmente, puede afirmarse por lo considerado en los parrafos anteriores en cuanto a
mejorar la rentabilidad en 1% y hasta mas por el impacto que genera, es que la hipotesis:
“La aplicacion de nuevas estrategias para mejorar la calidad de servicio de las filiales de
CMN fabricantes de productos eléctricos de BT a los intermediarios permitird incrementar

la rentabilidad en al menos 1%”, queda comprobada.

Cabe sefalar, qué siendo el estudio descriptivo, las hipdtesis descriptivas que contiene son
simples afirmaciones sujetas a comprobacion y no permiten explicar los hechos o fenémenos
en cuestion. El Unico valor de estas hipotesis es probar la existencia de una caracteristica o
cualidad en un entorno determinado. La forma de probar este tipo de hipétesis es muy
simple. Basta saber si la variable estudiada, a través de sus indicadores se presenta
significativamente en la poblacion objeto de estudio, utilizando porcentajes, tasas o0 mediante
la observacion del fendomeno en estudio. Para este caso de fortalecio el resultado haciendo
un analisis de correlacion que arrojo el resultado de 0,96, el cual sefiala que existe una fuerte

relacién entre las variables y sus resultados con de muestra en el cuadro N°27
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Cuadro N°27. Analisis de correlacion entre coeficientes de hipotesis y resultados

T . Coef. De
Hipotesis Descripc. i . Resultados
hipotesis
a Rentabilidad 0 1
Cables 31,4 33
b Autom. Y C. 22,5 38
Mater. De instal. 30,1 16
llumin. 16 13
c Partic. 8 primeros 60 76
d 0 0
o Penetrac. HC 22 25,21
Penetrc. Trad. 78 74,79
Satisf. 70 75
g Mejora atencién 20 25
Andlisis de coerrelacion 0,96

Fuente: con datos de resultados
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V. CONCLUSIONES

Para incrementar la rentabilidad en al menos el 1% de las empresas del canal, es
indispensable la mejora en la atencion a los clientes ya que mejorara las ventas, esto

tiene un impacto de 27,5 millones de soles para las empresas importantes del canal.

La participacion de las filiales de productos eléctricos de baja tension se caracteriza por
tener la participacion por encima de los parametros internacionales, siendo la siguiente:
Conductores 33%, automatizacion y control 38%, Materiales de instalacion 16%,

lluminacion 13%

La participacion de mercado de filiales de empresas transnacionales en el 2015 fue de
US $1,077°420,329.85 dolares americanos, entre las cuales se destaca Indeco con el 19
por ciento equivalente a US $ 662°777,777.63, ABB con el 13 por ciento equivalente al
US 452°249,999.38 y Siemens con el 12 por ciento equivalente a US $ 426°333,333.00

dolares americanos.

El mercado de los distribuidores se caracteriza por la presencia de 46 empresas
distribuidoras importantes que comercializan productos eléctricos de baja tension, entre
las cuales se destacan Sodimac con el 12.17 por ciento de ventas en el 2015, con un
valor en soles de S/. 500°555,555.36; Maestro Peri SAC con 8.54 por ciento con un
valor de S/ 351°388,888.75 soles y Home centers peruanos S.A. con 3.62 por ciento con
un valor de S/. 149°027,777.75 soles, estos Ilamados el canal moderno ocupan el 25,21%
de participacion de mercado por encima del estimado y el canal tradicional esta por
debajo del esperado 74,79%.

El canal de comercializacion de productos eléctricos de baja tension ha variado
sustancialmente en los ultimos afios, pasando de ser un canal sencillo y tradicional de
fabricante transnacional y fabricante nacional-distribuidor-minorista- consumidor final
a un conjunto de empresas intermediarias que atienden a diferentes tipos de clientes de

acuerdo a un formato propio que cada dia van mejorando para adecuarse a las



necesidades de los clientes corporativos y clientes finales, constituido por: filiales de
empresas transnacionales y otros importadores, empresas distribuidoras y home centers,

y sub-distribuidores que son fundamentalmente ferreterias.

El servicio que reciben de las filiales de las corporaciones multinacionales brindan a sus
clientes es percibido por el 75% de las empresas distribuidoras como bueno, a pesar de
que en ellas no hay una cultura de servicio al cliente, debiéndose ello a que estas filiales
cuentan con politicas que vienen desde sus casas matrices y que el 100% de ellas cuenta
con el 1ISO 9001 y otras certificaciones que hacen que la atencién al cliente sea
aceptable; el cual es fundamentalmente realizado de forma presencial en la mayor parte

de las gestiones efectuadas como vendedores de productos eléctricos de baja tension.

La propuesta de estrategias para mejorar el servicio al cliente para las empresas
comercializadoras de productos eléctricos de baja tension, deben estar orientadas a cinco
areas fundamentales de las empresas: la gerencia, el capital humano, el cliente, la calidad
del servicio y el apoyo operativo y no solamente a la calidad del servicio como

frecuentemente se piensa.
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V1. RECOMENDACIONES

1.Para cumplir con el objetivo de lograr el incremento de la rentabilidad en 1% se hace
necesario que todos los implicados en el plan de Estrategias para la mejora de atencion sea

cumplido a cabalidad en las cinco areas sefialadas por este.

2. Esindispensable que las empresas filiales y distribuidores mantengan en constante mejora
la gestion de stocks de productos eléctricos con procesos, personal, infraestructura
tecnoldgica y controles adecuados, a fin de evitar la disminucion en el nivel de servicio
debido a faltantes, incremento de las ventas negadas o perdidas y baja rotacion de inventario,
puesto que el nivel de inventario en la empresa puede llegar a poner en riesgo la salud

financiera de la organizacion ya que constituye una parte importante de su activo.

3. Las filiales de CMN deben organizarse con la finalidad de coordinar con entidades del
estado la formalizacion del mercado fundamentalmente en el aspecto normativo lo cual
redundara en el beneficio a la seguridad de la infraestructura del pais y el incremento de sus

ventas.

4. Las empresas filiales de corporaciones multinacionales y distribuidores deben considerar
como una téctica de ventas la implementacion del networking pues les permitira, gestionar
eficazmente una red de contactos; asi como, el e-mail marketing, una estrategia poderosa
que genera muchos resultados cuando comprende una base de datos opt-in (de permiso) y se

personaliza las campanas.

5. La CMN deben hacer participar a sus distribuidores y organizaciones de comerciantes-
juntas directivas de campos feriales y ferreterias para conseguir un mejor manejo de los
volumenes a adquirir y contribuir en el proceso de formalizacion y respeto a las normas de

seguridad y certificacion de productos.



6.Las empresas filiales de corporaciones multinacionales y distribuidoras filiales deben
fortalecer sus acciones de post venta, ofreciendo atencion al cliente después de la compra ya

que esto puede ayudar a fidelizar clientes y brinda la posibilidad de conseguir nuevos.

7.Se recomienda seguir el plan de estrategias que a continuacion se detalla el cual

compromete a toda la organizacion.

Cuadro 28: Estrategias de servicio al cliente para empresas comercializadoras de

productos eléctricos de baja tension.

DE LA GERENCIA
Compromiso Mostrar, a través de la accidén y el compromiso, que la alta direccion
comprende con claridad las necesidades del cliente.
Cultura de Crear una cultura de servicio de calidad que modele el comportamiento para
servicio garantizar la satisfaccion total del cliente.

Imagen Desarrollar y mantener una imagen consistente de credibilidad fiabilidad,
trato justo y honestidad, mediante la entrega a tiempo y en la forma oportuna
de nuestros productos y/o servicios y respetando acuerdos y garantias.

Politica de Establecer, al méas alto nivel, una politica que garantice que el servicio al
servicio cliente es prioritario para todos los empleados de la empresa.
Informaciéon | En todas sus comunicaciones publicas, en especial en la publicidad y
precisa materiales de promocidn, la empresa solo prometera lo que en realidad
pueda entregar.
Informacion | Operar con un sistema claro de informacion de retorno (retroinformacion)
de retorno | que estimule la informacién permanente del cliente escuchando con
atencion sus sugerencias e implantando ideas para mejorar el servicio al
cliente.
Integridad | Elegir siempre alternativas éticas dentro del mercado externo para satisfacer
las necesidades del cliente.
DEL CAPITAL HUMANO
Formacion Formar continuamente al personal de servicio de primera linea tanto en
del personal destrezas técnicas como interpersonales, incluido el teléfono, la interaccién
de contacto cara a cara y otras destrezas de relacion con el cliente.
Motivacion | Implicar y movilizar a todos los empleados para que participen en un
entorno de trabajo orientado al cliente.

Normas Garantizar que no se cometen errores ni hay malentendidos, poniendo por

escritas escrito las normas de servicio al cliente y dando al personal autonomia
responsable para que él mismo analice y decida cuando es préactica la
excepcion para lograr la plena satisfaccion de los clientes.

DEL CLIENTE
Proveedor Planificar todas las interacciones con el cliente de manera que resulten, en
preferente | todos los casos, situaciones ganar-ganar, que aseguren que los clientes, en
un futuro, elegiran hacer negocios con la empresa.
Venta Entender los objetivos del cliente y mostrarles como nuestros productos y/o
consultiva | servicios actuales o nuevos pueden ayudarles a alcanzar sus objetivos.
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Interaccion | Los empleados, a diversos niveles y funciones, normalmente interacttan y
con el cliente | visitan a los clientes para conocer sus necesidades, expectativas y requisitos.
DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Valor Identificar permanentemente alternativas para ofrecer a los clientes mas de
afiadido lo que esperan, que el servicio genere mayor valor para el cliente.
Mejores Estudiar, analizar y discutir las mejores précticas de otras empresas como
practicas fuente de ideas para mejorar nuestra operativa.
Rendimiento | Garantizar que todos conocen exactamente qué es lo que tienen que hacer
de cuentas | para satisfacer los objetivos de servicio al cliente.
Medidas del | Comunicar las medidas de servicio de manera gque los empleados sean
servicio conscientes en todo momento de la importancia de la atencion al cliente y

el progreso alcanzado en los objetivos de servicio.

Garantias de
los productos

El respaldo que la empresa puede otorgar a sus clientes no es Gnicamente
ofrecer productos de calidad, también brindarles la garantia de estos. Tienen
gue ofréceles las mejores garantias y exigirlos proveedores las ofrezcan a la
empresa.

Atencion a
reclamos

Escuchar los reclamos de los clientes, accion te permitira corregir ciertos
errores que quizas se estén cometiendo como negocio. Hacer encuestas
sobre el servicio o hacer preguntas a clientes aleatoriamente sobre el servicio
brindado, productos, ambiente del local de ventas para conocer de forma
rapida y eficiente como los clientes perciben y consideran al negocio.

Horario
constante

Mantener un horario constante y disciplinado para ganar la confianza de los
clientes. Al tener horarios de atencién constante, letreros sobre hora de
apertura y cierre del negocio, los clientes pueden programar sus compras,
de esta forma se tiene mejor organizacion y no se perdera ventas y clientes.

DEL APOYO OPERATIVO

Sistemas
internos de
apoyo

Utilizar tecnologias de vanguardia: bases de datos, sistemas telefonicos,
correo electrénico y otros, para reducir los errores y proporcionar un
servicio mas rapido y eficaz a los clientes.

Sistemas
proactivos

Hacer que a los clientes les sea mas facil hacer negocios con la empresa,
acelerando el proceso de compra, disminuyendo el tiempo de respuesta y/o
haciendo que la empresa sea un lugar agradable y atractivo, que vale la pena
visitar.

Acceso facil

Ofrecer a los clientes de forma constante sistemas de atencién de facil
acceso y utilizacion.

Exhibicion de
productos

La exhibicion de productos en el local de ventas debe ser ordenada, en el
gue todas tus perchas o estanterias se encuentren correctamente sefializadas,
con letreros legibles y visualmente agradables; lo cual ayudara a que los
clientes encuentren rapidamente lo que buscan y su experiencia de compra
sea mas agradable.
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Anexo 1: Encuesta a Distribuidores de filiales de CMN.

1. Cuantas filiales de CMN son sus proveedores.

Muy bu ena....... Mala............
Buena............. Muy mala........
Regular............

3. Cual es el principal problema que percibe en su proveedor CMN

Logistico......coovviviiiiinnnnn. Asesoria técnica..........
Admnistrt.-Financiero........... Calidad de Producto.....

Comercial..............c.ooeene. Incluy. Serv. Post venta.

4. Entre los problemas logisticos el mayor problema es:

Entrega oportuna.............. Errores en empaques..............
Incremento de coste fletes...... OtroS. oo,

Faltantes en empaques...........

5. Los problemas Administrativos financieros que identifica en sus proveedores NM

€s
Impuntualidad en entrega documentacion.............

Problemas en gestion del crédito........................

Problemas en la gestion de cobranzas...................
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6. Entre los problemas comerciales de su proveedor CMN es:

Atencion presencial.................
Atencion telefonica...................
Atencion Web........................
Promociones........................

Merchandacing......................

7. Como califica a la asesoria técnica de los representantes del equipo comercial de
su proveedor CMN.

Conocen bien sus productos y los productos de la competencia

Conocen bien sus productos solamente
Conocen medianamente sus productos

No conocen sus productos.........coeevueeeiiiiiiiiniiiiaeannnnn.

8. Lacalidad del productos de su proveedor CMN Yy la atencion post- venta como la
califica Ud.

Muy bueno.................. Malo.........c.ceene.
Bueno.....................lL Muy malo...............
Regular......................

112



Anexo 2: Modelo de Encuesta a ferreterias.

Fecha: 05/02/2014

CAMPO FERIAL: MARSANO "A"

Razon Social: ROMANI RAMOS HERNOS
Venta diaria: S/.2.000.00A S/. 3.000.00
Venta Mensual: S/. 60.000.00 A S/. 70.000.00

venta diaria Ticino: S/.150.00 A S/. 2.000.00

Venta mensual Ticino |S/. 2.500.00 A S/. 3.000.00

Venta diaria Legrand: |S/. 500.00, S/. 1.000.00, S/. 5.000.00 DEPENDE DE LAS COTIZACIONES SOLO POR PEDIDOS ESPECIALES

Oservaciones: Residencial (ESPECIALISTA EN PLACAS DE TODAS LAS MARCAS)

Anexo 3: Guia de observacion en punto de venta

ENCUESTA EN PUNTOS DE VENTA

1. Adquiere Ud. productos Bticino.

si [ ] No. [ |

2. Esta especializado su punto de venta en electricidad.

si [ ] No [ ]

3. Aproximadamente cuanto son sus compras semanales.

4. Porcentaje que compra mensualmente de:

5 38 (o) 4 o
[©76)416 11 [o370 ) 1 1< P
TIUMINACION. .ottt aneeeens

Otros:

........................................................
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Anexo 4: Mapas de Sistema de informacion geogréfica para emprendedores INEI
Anexo 4.1. Mercado Concentrado del Mercado Modelo de Chiclayo
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Anexo 4.3. Concentracion Av. Los Heroes S.J. Mifalores
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ANEXO 5
Detalle de Partidas de Importacion
5.1. Transformadores.
En las partidas de transformadores se han tomado las mas significativas, las cuales se

muestran en la tabla 2 en la pagina 74 a continuacion.

Cuadro 29. Resumen de partida de Transformadores dieléctricos liquidos. Los

demas
8504219000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL 3.022.169,93 6.331.980,32 6.331.980,32
Marca
ABB 292.757,08 10% 699.932,36 11% 656.625,83 10%
SHNEIDER 776,05 0%

Pais de origen

CN-CHINA 396.835,69 13% 469.230,52 7% 62.574,36 1%
CO-COLOMBIA 21.021,88 1% 2365868,07 37% 482.402,69 8%
US - UNITED STATES 531.598,97 18% 277134,32 4% 255.740,37 4%
BR - BRAZIL 1.192.426,23 39% 1203356,81 19% 366.602,12 6%
IN-INDIA 47.385,00 2% 68619,2 1% 0,00 0%
AR - ARGENTINA 0,00 0% 290312,77 5% 0,00 0%

Fuente: Base de datos de Sunat.

En el cuadro 27 se puede apreciar que la Partida 8504219000: Transformadores dieléctricos
liquidos que del afio 2009 al 2012 crece significativamente: 109,5 por ciento, y del 2012 al
2015 se mantiene el valor. La filial internacional de mayor participacion es ABB conel 10%
de participacion y manteniendo su liderazgo, siendo el resto repartido en una serie de marcas,
asi como accesorios para empresas nacionales. El que se haya mantenido el valor del 2012
al 2015 se debe a que se estd poco a poco reemplazando los transformadores dieléctricos por
los Ilamados transformadores secos que tienen ventaja ecoldgica alternativa utilizada aun
timidamente en el afio 2015, con la tendencia a acentuarse, que ha ido aunada a una baja en

las instalaciones en general.
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Cuadro 30: Resumen de partida Transformadores dieléctricos liquidos de potencia

superior a 10 KVA. Los demas

8504230000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 52.211.402,39 43.457.644,00 33.746.732,07
Marca
ABB 7.925.667,16 15,2% 590.965,08 1% 1.345.525,39 4%
SHNEIDER 0,00 0,00 0,00
Pais de origen
CN-CHINA 0,00 0,0% 6.909.313,53 16% 16.784.398,42 50%
CO-COLOMBIA 16.596.035,36 31,8% 5065022,18 12% 4.144.077,48 12%
US - UNITED STATES 2.680.810,00 5,1% 1011,7 0% 2.768.493,55 8%
BR - BRAZIL 26.611.279,03 51,0% 8521128 20% 1.262.086,90 4%
IN-INDIA 3.992.930,00 7,6% 0 0% 1.116.736,00 3%
AR - ARGENTINA 0,00 0,0% 0 0% 2.688,08 0%

Fuente: Base de datos SUNAT.

En el cuadro 28 relativo a la Partida 8504230000 se observa que bajo su valor del 2009, 2012

y 2015 asi como el incremento de las importaciones de China, incuestionablemente por el

bajo costo de los equipos aunado a baja en el nimero de instalaciones nuevas en el mercado

por la caida del crecimiento del pais.

ABB sigue siendo el lider entre las filiales internacionales pero con una caida muy

significativa en la participacion del mercado total.

Partida 8504321000: En el cuadro N° 4 se pudo observar que los transformadores entre
1KVA y 10KVA entre el 2009 y 2012 tuvieron un crecimiento significativo (255%) y del
2012 al 2015 menor (9,67%) l6gicamente por la baja en el crecimiento del pais, asimismo

ABB recuperd su liderazgo, cayendo las importaciones Chinas en su participacion

significativamente entre el 2012 y el 2015.

Este crecimiento se ha dado a pesar de la tendencia del mercado a cambiar los equipos de

fluidos dieléctricos por transformadores secos.
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Cuadro 31: Resumen de partida Transformadores dieléctricos liquidos de potencia

superior al KVA e inferior a 10KVA.

8504321000 Valor FOB(délares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 390.964,27 1.388.581,21 1.522.803,69
Marca
ABB 7.113,21 2% 59.855,72 4% 542.484,18 35,6%
SHNEIDER 3.845,65 1% 2.433,27 0% 5.011,61 0,3%
Pais de origen
CN - CHINA 22.538,49 6% 854.661,53 62% 106.977,88 7,0%
CO-COLOMBIA 0,00 0% 0,00 0% 0,00 0,0%
US - UNITED STATES 126.251,41 32% 355.125,53 26% 160.216,87 10,5%
BR - BRAZIL 17.226,70 4% 22.725,91 2% 33.193,43 2,2%
IN -INDIA 2.019,39 1% 4.395,92 0% 26.481,23 1,7%
AR - ARGENTINA 0,00 0% 0,00 0% 6.456,64 0,4%

Fuente: Base de datos SUNAT

En resumen como se puede ver en el cuadro 29 en las partidas de los transformadores ABB
mantiene el liderazgo, habiendo recuperado parte de la participacion, pero un notorio
incremento de las importaciones Chinas quienes han obtenido un gran incremento al pasar
de 0,75% en el 2009 al 16 % el 2012 y llegando al 45,16% el 2015, se estima que el valor

ha bajado por la caida del mercado y también del valor de los productos chinos.

Cuadro 32: Resumen de partidas de transformadores.

Transformadores Valor FOB(délares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 55.624.536,59 51.178.205,53 37.542.048,06
Marca
ABB 8.225.537,45 14,79% 1.350.753,16 2,64% 2.544.635,40 6,78%
SHNEIDER 4.621,70 0,01% 2.433,27 0,00% 5.011,61 0,01%
Pais de origen
CN-CHINA 419.374,18 0,75%| 8.233.205,58 16,09%| 16.953.950,66 45,16%
CO-COLOMBIA 16.617.057,24 29,87% 7.430.890,25 14,52% 4.641.684,43 12,36%
US - UNITED STATES 3.338.660,38 6,00% 633.271,55 1,24%| 3.184.450,79 8,48%
BR - BRAZIL 27.820.931,96 50,02% 9.747.210,72 19,05% 1.661.882,45 4,43%
IN-INDIA 4.042.334,39 7,27% 73.015,12 0,14% 1.143.217,23 3,05%
AR - ARGENTINA 15.696,29 0,03% 290.312,77 0,57% 9.144,72 0,02%

Fuente: Base de datos SUNAT

118




5.2. Aisladores Eléctricos

Los aisladores eléctricos se dividen en solamente dos partidas las cuales pueden apreciarse

en los cuadros 31 y 32 siguientes.

Cuadro 33: Resumen de partida Aisladores eléctricos de ceramica

8546200000 Valor FOB(délares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 2.990.641,32 5.212.167,40 4.904.009,12
MARCA
ABB 87.379,54 2,92% 159.328,70 3,06% 76.999,23 1,57%
Siemens 33.509,28 1,12% 31.414,16 0,60% 251.022,54 5,12%
Shneider 1.426,80 0,05%
PAIS DE ORIGEN
CN 565.661,99 18,91% 2.586.903,59 49,63% 1.327.711,28 27,07%
us 121.692,89 4,07% 185.421,86 3,56% 537.767,30 10,97%
IN 67.416,42 1,29% 289.114,41 5,90%

Fuente: Base de datos SUNAT.

Partida 8546200000 : Los aisladores de ceramica bajaron en valor debido a que
sistematicamente se estan utilizando menos ademas se puede observar que los productos
Chinos en el 2012 alcanzaron una participacion bastante alta (49%), pero los productos

norteamericanos recuperaron algo de participacion.

Cuadro 34: Resumen de partida Aisladores eléctricos de silicona

8546901000 Valor FOB(délares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 2.504.886,77 3.494.588,65 3.032.590,13
MARCA
3M 171.271,43 6,84% 210.199,63 6,02% 419.490,20 13,83%
Siemens 105.407,19 4,21% 1.274,89 0,04% 14.048,61 0,46%
ABB 51,61 0,00% 815,43 0,02%
PAIS DE ORIGEN
CN 209.655,11 8,37% 1.346.618,48 38,53% 665.512,96 21,95%
us 989.444,36 39,50% 665.270,00 19,04% 786.104,63 25,92%
IN 3.259,58 0,09%

Fuente: Base de datos SUNAT.
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Partida 8546901000: Los aisladores de siliconas han ocupado cada vez més participacion en
los proyectos, siendo 3M el lider, estuvo perdiendo esta participacion pero lo recuperaron

con productos procedentes de EE.UU.

Cuadro 35: Resumen de partidas de aisladores eléctricos.

AE Valor FOB(do6lares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 5.495.528,09 8.706.756,05 7.936.599,25

MARCA

ABB 87.431,15 1,59% 160.144,13 1,84% 76.999,23 0,97%
Siemens 138.916,47 2,53% 32.689,05 0,38% 265.071,15 3,34%
Shneider 1.426,80 0,03% 0,00 0,00% 0,00% 0,00%
3M 171.271,43 3,12% 210.199,63 2,41% 419.490,20 5,29%
PAIS DE

ORIGEN

CN 775.317,10 14,11% 3.933.522,07 45,18% 1.993.224,24 25,11%
us 1.111.137,25 20,22% 850.691,86 9,77% 1.323.871,93 16,68%
IN 0,00% 0,00% 70.676,00 0,81% 289.114,41 3,64%

Fuente: Base de datos SUNAT.

En el resumen del cuadro 33 anterior, se puede observar que marcas lideres como ABB,
Siemens y 3M mantienen una pequefia participacion si bien es cierto que han recuperado
estos ultimos afios algunos puntos e incluso los productos con productos procedentes de

EE.UU, pero los productos Chinos han copado una buena parte de este mercado.

5.3. Conductores.

Para el analisis de conductores se da un caso totalmente diferente ya que el lider indiscutible
es Indeco el cual si bien es cierto pertenece actualmente a Nexans esto es también es una
filial de una transnacional no se puede evaluar desde las importaciones por que sus ventas
son en su mayoria de produccion nacional pero también analizaremos las partidas mas

importantes para complementar el estimado del valor del mercado.

Analizando las principales partidas se encontro:
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Partida 8544491090: Esta partida se denomina Demas conductores eléctricos para tension

mayor a 80 V y menor igual a 1000V, de cobre sin piezas de conexion (Cuadro 34) los cuales

son especificamente para instalaciones en baja tension y segmento dominado por la

produccién nacional ( Indeco) y como se ve en el cuadro son las importaciones de EE.UU (

General Cable) las que estan incrementandose o espafiolas ( Miguelez) , asimismo por la

complejidad y especificacion de algunas necesidades técnicas también se nota participacion

de diversos paises en productos especiales.

Cuadro 36: Resumen de partida Demés conductores eléctricos para tension >80V'y

<= 1000 V, de cobre sin piezas de conexion.

8544491090 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 22.895.611,60 50.965.552,65 55.930.869,76
MARCA
Indeco 1.990.746,53 8,69% 111.085,14 0,22% 359.669,17 0,64%
General Cable 3.500.018,51 15,29% 3.098.453,48 6,08% 11.051.851,03 19,76%
Miguelez 0,00 0,00% 0,00 0,00% 5.626.924,91 10,06%
PAIS DE ORIGEN
ES-SPAIN 717.349,86 3,13% 12.865.184,34 25,24% 18.627.409,23 33,30%
US - UNITED STATES 8.803.874,92 38,45% 8.086.189,67 15,87% 10.563.473,09 18,89%
CL-CHILE 5.540.850,82 24,20% 2.797.696,09 5,49% 9.358.553,85 16,73%
CN-CHINA 597.697,61 2,61% 1.123.346,98 2,20% 1.912.807,29 3,42%
CO-COLOMBIA 183.658,94 0,80% 12.717.241,14 24,95% 5.488.438,41 9,81%
CA-CANADA 930.414,62 4,06% 2.710.668,26 5,32% 2.690.716,82 4,81%
KR - KOREA, REPUBLIC
OF 0,00 0,00% 327.168,70 0,64% 1.936.710,78 3,46%
TW -TAIWAN,
PROVINCE OF CHINA 627.158,60 2,74% 1.789.055,36 3,51% 1.441.169,18 2,58%

Fuente: Base de datos SUNAT
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Cuadro 37: Resumen de partida Los deméas conductores eléctricos

8544429000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 4.780.822,76 9.890.726,98 14.288.944,36
MARCA
Indeco 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
General Cable 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Miguelez 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
PAIS DE ORIGEN
ES-SPAIN 6.217,45 0,13% 39.319,44 0,40% 78.345,27 0,55%
US - UNITED STATES 2.050.410,92 42,89% 3.178.854,14 32,14% 3.949.890,63 27,64%
CL-CHILE 6.948,48 0,15% 40.537,99 0,41% 28.898,07 0,20%
CN-CHINA 1.424.996,71 29,81% 2.256.929,45 22,82% 4.221.431,46 29,54%
CO-COLOMBIA 102,00 0,00% 16.233,25 0,16% 57.752,45 0,40%
CA-CANADA 47.862,62 1,00% 286.187,56 2,89% 533.953,13 3,74%
KR - KOREA, REPUBLIC
OF 7.939,81 0,17% 25.675,96 0,26% 610.001,14 4,27%
TW - TAIWAN,
PROVINCE OF CHINA 23.456,16 0,49% 339.935,18 3,44% 115.920,41 0,81%

Fuente: Base de datos SUNAT.

En el cuadro 35 anterior, se observa la partida 8544429000: denominada Los demas
conductores eléctricos que incluye conductores especiales donde las marcas de las filiales
en competencia no se encuentran debido a que son necesidades especiales para proyectos o

equipos de alta especificacion, alli se puede ver como los conductores provienen

principalmente de EE.UU. o China.
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Cuadro 38: Resumen de partida de conductores Para una tension igual o inferior a
80V

8544499010 Valor FOB(délares)
Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL - TOTAL 1.790.089,27 50.965.552,65 55.930.869,76
MARCA
Indeco 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
General Cable 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Miguelez 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%

PAIS DE ORIGEN

ES - SPAIN 1.451.163,43 81,07% 1.171.736,21 2,30% 188.041,58 0,34%
US - UNITED STATES 70.579,50 3,94% 169.271,21 0,33% 30.818,88 0,06%
CL-CHILE 0,00 0,00% 1.695,00 0,00% 0,00 0,00%
CN-CHINA 220.700,26 12,33% 6.440.758,71 12,64% 1.249.480,11 2,23%
CO-COLOMBIA 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
CA-CANADA 4.443,93 0,25% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
KR - KOREA, REPUBLIC

OF 570,00 0,03% 0,27 0,00% 9,20 0,00%
TW - TAIWAN,

PROVINCE OF CHINA 2,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%

Fuente: Base de datos SUNAT.

La Partida 8544499010: Denominada Para una tension igual o inferior a 80V (Cuadro 36),
comprende conductores que son generalmente para comunicaciones que no se fabrican en
el pais, muy fragmentado su origen y donde no participan las filiales de marcas reconocidas

en el rubro.

Partida 854430000: Esta partida estd referida a los conductores utilizados para
requerimientos automotrices con proteccion especial para agresiones quimicas
fundamentalmente, aunque el lider en este mercado es de fabricacion nacional a través de
Indeco, algunos importadores los adquieren fuera para maquinas eléctricas especiales.

Por lo expuesto lineas arriba en la tabla 12 siguiente, se puede observar que los lideres en
la comercializacion de conductores no lo importan y lo hacen integradores nacionales de

maquinas eléctricas desde EE.UU. ¢ China.
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Cuadro 39: Resumen de partida Juegos para bujias de cable de encendido y demas

juegos de cables de los tipos utilizados en los medios de transporte. Los demas

conductores Eléctricos para una tension inferior o igual a 1000V

8544300000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL - TOTAL 2.249.004,84 4.610.162,95 7.983.158,13
MARCA
Indeco 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
General Cables 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Miguelez 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
PAIS DE ORIGEN
ES - SPAIN 909,63 0,04% 750,64 0,02% 2.654,89 0,03%
US - UNITED STATES 442.947,17 19,70% 831.546,50 18,04% 3.050.143,36 38,21%
CL-CHILE 1.765,80 0,08% 4.753,99 0,10% 42.522,17 0,53%
CN-CHINA 227.225,39 10,10% 706.975,24 15,34% 1.061.743,28 13,30%
CO-COLOMBIA 25.825,13 1,15% 63.486,36 1,38% 16.164,38 0,20%
CA-CANADA 18.001,69 0,80% 54.783,79 1,19% 27.940,15 0,35%
KR - KOREA, REPUBLIC
OF 179.964,77 8,00% 407.027,35 8,83% 471.737,30 5,91%
TW - TAIWAN,
PROVINCE OF CHINA 25.888,67 1,15% 32.770,23 0,71% 18.998,56 0,24%

Fuente: Base de Datos SUNAT

En el resumen de las importaciones de conductores (cuadro 38) se puede observar el
crecimiento vertiginoso de las importaciones Espafiolas y fluctuaciones Chinas y Chilenas y
decrecimiento leve de las importaciones norteamericanas, a pesar que General Cables esta
recuperando el volumen importado del 2009 con respecto al 2015, pero como se observo en
el cuadro N°39, Indeco es el lider indiscutible del mercado pero con el tiempo esta perdiendo
mercado pasando del 2009 que estuvo en el 73% aproximadamente al 2012 el 63% y estando
el 2015 en el 55% con tendencia a seguir a la baja siendo, luego siguen los productos
norteamericanos encabezados por General Cables, Miguelez de origen espafiol y algunas

marcas especializadas en conductores especiales para integradores de maquinas

herramientas y motores.
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Cuadro 40: Resumen partida de conductores.

CONDUCTORES

Valor FOB(ddlares)

Descrip.

2009

2012

2015

TOTAL - TOTAL

31.715.528,47

73.318.494,08

80.314.835,02

MARCA

Indeco 1.990.746,53 6,28% 111.085,14 0,15% 359.669,17 0,45%
General Cables 3.500.018,51 11,04% 3.098.453,48 4,23% 11.051.851,03 13,76%
Miguelez 0,00 0,00% 0,00 0,00% 5.626.924,91 7,01%
PAIS DE ORIGEN

ES - SPAIN 2.175.640,37 6,86% 14.076.990,63 19,20% 18.896.450,97 23,53%
US - UNITED STATES 11.367.812,51 35,84% 12.265.861,52 16,73% 17.594.325,96 21,91%
CL-CHILE 5.549.565,10 17,50% 2.844.683,07 3,88% 9.429.974,09 11,74%
CN - CHINA 2.470.619,97 7,79% 10.528.010,38 14,36% 8.445.462,14 10,52%
CO-COLOMBIA 209.586,07 0,66% 12.796.960,75 17,45% 5.562.355,24 6,93%
CA-CANADA 1.000.722,86 3,16% 3.051.639,61 4,16% 3.252.610,10 4,05%
KR - KOREA, REPUBLIC

OF 188.474,58 0,59% 759.872,28 1,04% 3.018.458,42 3,76%
TW -TAIWAN,

PROVINCE OF CHINA 676.505,43 2,13% 2.161.760,77 2,95% 1.576.088,15 1,96%

Fuente: Base de datos SUNAT.

Cuadro 41: Tamario y participacion de mercado estimado de Conductores

Valor en délares

Descrip.

2009

2012

2015

Ventas Anual Indeco

125.665.295,00

196.845.458,00

157.967.071,00

Estimado venta
Indeco Inteportados

3.185.194,45

177.736,22

575.470,67

Total Estimado Indeco
Material Nac.

122.480.100,55

196.667.721,78

157.391.600,33

Total Tamafio de
mercado envalor

173.224.946,10

313.977.312,30

285.895.336,36

Conductores

Marcas

Indeco 125.665.295,00 73% 196.845.458,00 63% 157.967.071,00 55%
General Cable 5.600.029,62 3% 4.957.525,57 2% 17.682.961,65 6%
Miguelez 0,00 0% 0,00 0% 9.003.079,86 3%
PAIS DE ORIGEN

ES - SPAIN 3.481.024,59 2% 22.523.185,01 7% 30.234.321,55 11%

US - UNITED STATES

18.188.500,02

10%

19.625.378,43

6%

28.150.921,54

10%

PROVINCE OF CHINA

1%

1%

CL-CHILE 8.879.304,16 5% 4.551.492,91 1% 15.087.958,54 5%
CN-CHINA 3.952.991,95 2% 16.844.816,61 5% 13.512.739,42 5%
CO-COLOMBIA 335.337,71 0% 20.475.137,20 7% 8.899.768,38 3%
CA-CANADA 1.601.156,58 1% 4.882.623,38 2% 5.204.176,16 2%
KR - KOREA, REPUBLIC

oF 301.559,33 0% 1.215.795,65 0% 4.829.533,47 2%
TW - TAIWAN,

1.082.408,69 3.458.817,23 2.521.741,04

1%

Fuente: Base de datos Sunat.
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5.4. Equipos de Proteccién y Control.

En las partidas correspondientes a proteccion y control se tomaron las once principales
partidas, ya que es la parte mas numerosa de productos para baja tension ya que abarca
equipos que van desde los tableros eléctricos hasta el punto final de la instalacion, desde
luego sin contar con las l&mparas y equipos que las albergan a las cuales se les Ilama

luminarias.

Partida 8538100000: denominada cuadros paneles, consolas, armarios y demas soporte de
la partida 85.37 sin sus aparatos ( Cuadro 40), donde se observa que Rittal es el lider con
casi el 15% de participacion, por ello se refleja en la parte correspondiente al pais de origen
Alemania y EE.UU. seguido de Shneider y otros, pero, lo que mas preocupa es el alto
porcentaje de crecimiento que representan los productos que se importan con marcas

dispersas de origen Chino y en su mayoria fuera de norma

Cuadro 42: Resumen de partida Cuadros paneles, consolas, armarios y demas soporte

de la partida 85.37, sin sus aparatos

8538100000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 5.052.351,22 10.526.041,93 11.343.202,72
MARCA
3M 78,74 0,00% 3.074,03 0,03%
ABB 104.447,88 2,07% 504.070,50 4,79% 100.083,66 0,88%
GE 20.303,92 0,40% 18.685,26 0,18% 6.779,27 0,06%
Rittal 565.245,63 11,19% 2.055.999,25 19,53% 1.697.647,21 14,97%
Shneider 231.314,80 4,58% 600.185,16 5,70% 735.797,09 6,49%
Siemens 6.595,78 0,13% 75.549,79 0,72% 175.462,48 1,55%
Ticino 246.249,90 4,87% 575.878,04 5,47% 207.372,72 1,83%
Legrand 137.734,81 2,73%
PAIS DE ORIGEN
CN 440.943,56 8,73% 1.193.090,44 11,33% 1.955.256,11 17,24%
DE 700.124,17 13,86% 2.169.874,47 20,61% 1.991.790,37 17,56%
ES 534.494,35 10,58% 2.383.477,67 22,64% 942.411,22 8,31%
IT 256.729,17 5,08% 697.909,28 6,63% 344.202,26 3,03%
us 1.059.557,45 20,97% 1.634.795,73 15,53% 2.180.304,30 19,22%

Fuente: Base de datos SUNAT.
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Partida 8537200000: Denominada cuadros paneles, consolas, armarios con varios aparatos
de la partida 85.37, 85.36, para control o distribucion de electricidad para una tension
superior a 1000V (Cuadro 41), en la cual estan considerados la mayor parte de armarios para
sub estaciones y sus accesorios teniendo como lider a ABB (29,5%), seguido de Schneider
Electric (6,21%) y Siemens, teniendo un crecimiento sorprendente los productos de origen
Chino, recuperacion de los de origen norteamericano y caidas muy fuertes de productos

colombianos.

Cuadro 43: Resumen de partida Cuadros paneles, consolas, armarios con varios
aparatos de la partida 85.37, 85.36, para control o distribucion de electricidad para

una tensién superior a 1000V.

8537200000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 16.925.935,15 64.595.221,89 66.888.326,22

MARCA

ABB 579.587,90 3,42% 12.611.080,37 19,52% 19.731.349,63 29,50%

Shneider 797.630,52 4,71% 2.089.742,69 3,24% 4.155.411,87 6,21%

Siemens 4.043.519,17 23,89% 3.729.775,46 5,77% 1.769.953,69 2,65%
20.568,00 0,03%

PAIS DE ORIGEN

CN 107.240,25 0,63% 2.459.479,88 3,81% 18.293.179,87 27,35%

AR 1.238.888,65 7,32% 267.958,45 0,41% 252.237,99 0,38%

us 4.259.142,94 25,16% 4.716.543,69 7,30% 9.958.163,90 14,89%

co 3.853.648,53 22,77% 1.070.119,37 1,66% 865.193,81 1,29%

BR 3.464.101,80 20,47% 1.216.491,55 1,88% 2.886.206,91 4,31%

ID 1.364.987,39 8,06% 90.767,82 0,14% 0,00 0,00%
5.729,08 0,01%

Fuente: Base de datos SUNAT

Partida 8537109000: Denominada cuadros paneles, consolas, armarios y demas soportes
para una tension inferior igual a 100V. Los demas, en esta partida se tienen los tableros y
accesorios de baja tension con una participacion muy dispersa ABB, Schneider y Siemens
tienen una participacion muy pequefia y son los productos chinos fuera de norma con marcas
variadas los lideres indiscutibles del mercado, en tanto los accesorios para algunos equipos

los tienen los productos norteamericanos.
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Cuadro 44: Resumen de partida Cuadros paneles, consolas, armarios y demas soportes

para una tension inferior o igual a 1000V. Los demas

8537109000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 62.580.072,12 73.035.370,46 73.129.931,55
MARCA
ABB 49.712,93 0,08% 6.020.069,02 8,24% 1.628.199,24 2,23%
Philips 5.200,70 0,01% 6.282,49 0,01% 56.597,76 0,08%
Shneider 395.265,69 0,63% 781.761,64 1,07% 1.262.663,85 1,73%
Siemens 1.239.726,58 1,98% 1.195.911,25 1,64% 1.134.990,56 1,55%
Ticino 2.988,67 0,00% 11.559,78 0,02% 21.958,79 0,03%
RITTAL 1.763,62 0,00% 5.046,72 0,01%
GE 21.851,67 0,03% 0,00 0,00%
OSRAN 1.000,12 0,00% 0,00 0,00%
3M 1.458,85 0,00%
YI CHANG 260,66 0,00% 0,00 0,00%
PAIS DE ORIGEN
CN 709.896,12 1,13% 2.631.011,21 3,60% 8.942.570,15 12,23%
us 32.489.455,14 51,92% 18.087.960,08 24,77% 18.794.792,74 25,70%
MX 948.195,64 1,52% 3.504.791,22 4,80% 5.263.586,29 7,20%
DE 8.228.752,69 13,15% 3.966.380,43 5,43% 3.854.138,26 5,27%
JP 418.541,79 0,57% 1.045.742,16 1,43%

Fuente: Base de datos SUNAT.

Partida 8536690000: Denominada Los demas portalamparas, clavijas, tomas de corriente
(enchufes) todos estos productos denominados de derivacion y como se pudo observar de
acuerdo a la tabla 18 el lider es Ticino del Per( seguido de Shneider Electric y ABB,
acompafando este crecimiento el origen de sus productos que van desde Méjico, Colombia
y se pudo ver una gran participacion de productos de origen Chino los cuales son fabricados
para las diversas marcas que circulan en el pais, anotandose que gran parte de estos productos

en esta partida son imitaciones o falsificaciones y también en su mayoria provienen de China.
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Cuadro 45: Resumen de partida Los demas parta lamparas, clavijas, tomas de

corriente (enchufes)

8536690000 Valor FOB(délares)
Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL 7.399.682,96 14.480.531,04 16.308.462,91
MARCA
3M 677,07 0,01% 8.020,51 0,05%
ABB 17.634,84 0,24% 12.162,63 0,08% 126.837,92 0,78%
Rittal 1.582,67 0,02% 138,12 0,00% 713,57 0,00%
Shneider 215.873,87 2,92% 239.498,50 1,65% 222.591,07 1,36%
Siemens 62.125,77 0,84% 51.034,86 0,35% 36.768,41 0,23%
Ticino 3.120.854,55 42,18% 6.104.993,40 42,16% 7.138.927,15 43,77%
Legrand 80.861,00 1,09% 0,00% 0,00%
OSRAN 0,00% 803,45 0,01% 0,00 0,00%
GE 0,00% 10.264,65 0,07% 0,00 0,00%
Velax 472,72 0,01% 720,60 0,00% 0,00 0,00%
YI CHANG 0,00% 29.280,00 0,20% 0,00 0,00%
Philips 0,00% 0,00% 708,56 0,00%
PAIS DE ORIGEN
CN 754.880,70 10,20% 2.470.023,74 17,06% 3.383.548,62 20,75%
MX 692.199,96 9,35% 3.311.049,76 22,87% 3.701.515,47 22,70%
us 847.525,96 11,45% 1.002.504,27 6,92% 909.850,23 5,58%
co 1.576.202,10 21,30% 3.968.452,47 27,41% 4.056.832,55 24,88%
IT 250.698,49 3,39% 390.531,44 2,70% 516.235,80 3,17%
CR 1.344.316,15 18,17% 761,00 0,01% 7.613,52 0,05%
FR 53.599,06 0,72% 120.457,08 0,83% 84.625,56 0,52%
31.195,48 0,19%

Fuente: Base de datos Sunat

Partida 8536501900: Denominada Los demaés interruptores, seccionadores y conmutadores
para una tension igual o inferior a 260V pero superior a 60V e intensidad menor ¢ igual a
302, que abarca todos los interruptores de baja tensién para todo tipo de instalaciones ya sean
residenciales, terciarias o industriales y cuyos lideres son Ticino con una participacion del
26,28% seguido de Schneider con el 20,99 % el primero con productos de origen de Méjico,

Colombia y algunos paises de Europa el segundo de China y Europa.
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Cuadro 46: Resumen de partida Los demas interruptores, seccionadores y

conmutadores para una tension igual o inferior a 260V pero superior a 60V e

intensidad menor 6 igual a 302

8536501900 Valor FOB(dodlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 7.476.456,13 16.022.260,60 15.619.844,88
MARCA
ABB 56.611,06 0,76% 955.245,00 5,96% 22.893,58 0,15%
GE 7.564,16 0,10% 21.377,90 0,13% 19.412,30 0,12%
Philips 96.919,59 1,30% 614.844,15 3,84% 420.772,48 2,69%
Osran 6.850,36 0,09% 9.318,58 0,06% 7.999,08 0,05%
Rittal 0,00 0,00% 23.183,06 0,14% 36.665,40 0,23%
Shneider 733.909,78 9,82% 2.758.311,24 17,22% 3.278.385,38 20,99%
Siemens 207.235,63 2,77% 260.860,91 1,63% 110.746,42 0,71%
Ticino 1.603.332,28 21,45% 3.397.707,88 21,21% 4.105.003,52 26,28%
Legrand 32.010,34 0,43% 0,00% 0,00%
Sylvania 4.430,16 0,03% 0,00 0,00%
Yi Chang 529,34 0,01% 1.721,39 0,01% 0,00 0,00%
PAIS DE ORIGEN
CN 1.029.418,58 13,77% 2.913.165,51 18,18% 2.951.240,22 18,89%
co 342.896,40 4,59% 957.411,19 5,98% 783.538,45 5,02%
MX 273.696,14 3,66% 2.458.816,67 15,35% 3.451.856,04 22,10%
us 945.628,57 12,65% 2.102.181,69 13,12% 1.442.990,97 9,24%
CR 849.238,14 11,36% 668,51 0,00% 501,21 0,00%
FR 183.764,69 2,46% 1.216.935,18 7,60% 806.604,44 5,16%

Fuente: Base de datos de Sunat.

Partida 8536491100: Denominada como Aparatos de corte, seccionamiento, proteccion,
derivacion o empalme de circuitos eléctricos, contactores, partida cuyo mayor volumen se
encuentra en el producto Contactores en sus diferentes variaciones de fabricacion. En esta
partida como se pudo observar en el cuadro 45, el lider indiscutible es Schneider Electric
con el 18,79%, seguido de Siemens y ABB quien ha disminuy6 alarmantemente su
participacion pasando del 13,54% al 2,79 de los nueve afios en estudio y en cuanto al pais
de origen EE.UU. y Francia son los de mayor participacién, estando en linea el segundo con
Schneider Electric pero lo de origen norteamericano esta en linea con productos importados
para equipos integrados en el pais, ademas tenemos pudo notar que los productos Chinos

estan en caida libre en este rubro ya que han pasado del 15% en el 2009 al 7,4% en el 2015.
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Cuadro 47: Resumen de partida Aparatos de corte seccionamiento, proteccion,

derivacién o empalme de circuitos eléctricos (contactores).

8536491100 Valor FOB(do6lares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 1.851.047,03 5.629.610,60 5.763.145,20
MARCA
ABB 250.608,12 13,54% 587.020,42 10,43% 161.039,90 2,79%
Shneider 134.206,34 7,25% 858.866,79 15,26% 1.082.728,52 18,79%
Siemens 166.202,71 8,98% 177.935,65 3,16% 234.080,54 4,06%
Ticino 3.560,87 0,19% 10.185,98 0,18% 25.696,28 0,45%
GE 0,00% 71.939,19 1,28% 0,00 0,00%
PAIS DE ORIGEN
CN 294.454,00 15,91% 843.731,45 14,99% 426.637,99 7,40%
BR 211.609,68 11,43% 670.317,00 11,91% 248.938,35 4,32%
us 623.510,46 33,68% 2.061.726,39 36,62% 2.569.143,24 44,58%
FR 242.302,53 13,09% 574.454,16 10,20% 1.007.914,72 17,49%

Fuente: Base de datos Sunat.

Partida 8536209000: Denominada Los demas disyuntores, donde incluye interruptores de
diversas categorias (Amperajes, capacidades de cortocircuito, etc., diferentes) y como se
observo en la cuadro 46 el lider en este segmento es Schneider Electric seguido muy lejos
por ABB y timidamente con Ticino. Los productos son de origen Chino, Francés, Polacos o

Hungaros en donde tienen planta estos fabricantes.

Partida 8536202000: denominada Aparatos de Corte, seccionamiento, proteccion,
derivacion o empalme de circuitos eléctricos para una tension inferior a 220V e intensidad
menor ¢ igual a 100A como se observo en el Cuadro 47 el lider de estos elemento de
proteccién de circuitos en baja tension y generalmente para uso domiciliario es Ticino del
Perl con 57,02 % seguido de Schneider Electric con un 11,84 %. El origen es disperso por
que se importan de muchas partes del mundo donde las empresas tienen plantas de

fabricacion, puede ser desde Francia, Hungria, Polonia o China, etc.
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Cuadro 48: Resumen de partida Los demas disyuntores

8536209000 Valor FOB(d6lares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 6.368.350,18 7.208.512,91 8.043.009,71
MARCA
ABB 203.826,51 3,20% 79.419,76 1,10% 701.367,70 8,72%
GE 585.410,06 9,19% 1.931.786,65 26,80% 0,00 0,00%
Shneider 2.274.489,82 35,72% 1.524.598,59 21,15% 2.441.438,64 30,35%
Siemens 438.847,95 6,89% 60.586,48 0,84% 26.010,06 0,32%
Ticino 264.907,86 4,16% 120.904,03 1,68% 125.873,93 1,57%
Legrand 17.596,27 0,28%

PAIS DE ORIGEN

CN 736.787,73 11,57% 1.827.313,70 25,35% 1.905.066,41 23,69%
FR 1.075.351,45 16,89% 835.168,06 11,59% 1.081.424,97 13,45%
PL 35.645,42 0,56% 406.288,76 5,64% 629.068,72 7,82%
HU 1.037.494,43 16,29% 1.451.646,53 20,14% 1.181.137,33 14,69%
co 466.125,12 7,32% 22.894,52 0,32% 0,00 0,00%
IN 622,76 0,01% 56.742,76 0,79% 269.858,91 3,36%

Fuente: Base de datos SUNAT

Cuadsro 49: Resumen de partida Aparatos de corte seccionamiento, proteccion,
derivacién o empalme de circuitos eléctricos para una tension inferior a 260V e

intensidad menor 6 igual a 100A

8536202000 Valor FOB(délares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 907.210,17 10.621.995,87 9.524.301,33

MARCA

ABB 898,56 0,10% 14.374,80 0,14% 290,08 0,00%
GE 42.006,08 4,63% 1.669.615,70 15,72% 0,00 0,00%
Shneider 294.511,15 32,46% 1.186.427,78 11,17% 1.128.102,55 11,84%
Siemens 67.782,73 7,47% 40.529,34 0,38% 7.345,19 0,08%
Ticino 246.582,52 27,18% 5.762.342,12 54,25% 5.430.437,97 57,02%

PAIS DE ORIGEN

CN 25.035,92 2,76% 556.029,79 5,23% 42.341,01 0,44%
us 63.695,15 7,02% 1.213.029,43 11,42% 246.829,70 2,59%
DO 60.209,84 6,64% 254.072,28 2,39% 267.349,83 2,81%
FR 257.217,11 28,35% 858.473,49 8,08% 691.293,07 7,26%
PL 13.146,39 1,45% 4.330.950,81 40,77% 944.351,04 9,92%
HU 572.598,54 5,39% 1.692.462,66 17,77%

Fuente: Base de datos SUNAT.
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Partida 8535401000: Denominada Pararrayos, limitadores de tension y supresores de tension
transitoria (Cuadro 48) donde se observé que el lider es ABB, seguido de Schneider electric
y que esta muy dispersa la oferta de estos productos, debido a que estos mecanismos de
proteccién son especializados pero en el tiempo se va a ir incrementado la demanda por ser
muy Utiles para la proteccion de equipos electronicos basicamente ya que estos cuanto méas
sofisticados son mas sensibles a las distorsiones de los diferentes fendmenos eléctricos.

Cuadro 50: Resumen de partida Pararrayos, limitadores de tension y supresores de

tension transitoria.

8535401000 Valor FOB(délares)
Descrip. 2009 2012 2015

Total 2.888.850,29 5.338.244,96 5.029.962,95
MARCA
ABB 183.334,61 6,35% 571.959,27 10,71% 629.980,28 12,52%
Siemens 671.893,21 23,26% 438.504,57 8,21% 308.289,21 6,13%
Shneider 1.147,50 0,02% 4.756,72 0,09%
3mM 21.269,46 0,42%
PAIS DE ORIGEN
CN 279.280,32 9,67% 468.513,45 8,78% 216.724,56 4,31%
FR 204.723,32 7,09% 420.684,28 7,88% 181.950,09 3,62%
IN 486.394,32 16,84% 247.123,60 4,63% 152.422,38 3,03%
us 262.966,28 9,10% 471.987,38 8,84% 518.588,50 10,31%

Fuente: Base de datos SUNAT.

Partida 8535100000: Denominada avisadores eléctricos de proteccion contra robo o incendio
y aparatos similares entre los productos de esta partida se encuentran principalmente las
alarmas contra robos o contra incendios (en esencia detectores de humo) y sus accesorios,
partida que va a ir tomando notoriedad y se espera un crecimiento importante debido a las
diferentes normas de seguridad que se estan publicando y que va a ayudar a desarrollar el
mercado en este sentido y como se pudo apreciar en el cuadro 49 ABB y Schneider lideran
el mercado pero con un peso no muy significativo, siendo las marcas norteamericanas las
que lideran el mercado, siguiéndole las mejicanas y chinas, valor que hace aproximadamente

el 54%, dispersandose el resto de la demanda entre las muchas marcas de diversos origenes.
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Cuadro 51: Resumen de partida Avisadores eléctricos de proteccion contra robo o

incendio y aparatos similares

8535100000 Valor FOB(dédlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 1.605.470,86 1.551.046,96 1.889.099,96
MARCA
ABB 36.857,31 2,30% 334.809,18 21,59% 62.325,68 3,30%
Shneider 26.796,71 1,67% 53.528,28 3,45% 35.756,12 1,89%
Siemens 5.153,30 0,32% 31.624,09 2,04% 3.552,47 0,19%
3M 23.572,16 1,25%
PAIS DE ORIGEN
CN 30.987,93 1,93% 31.290,32 2,02% 108.861,72 5,76%
Sl 52.067,64 3,24% 52.939,11 3,41% 0,00 0,00%
us 565.868,23 35,25% 737.622,82 47,56% 739.775,33 39,16%
MX 242.207,05 15,09% 101.685,62 6,56% 175.900,11 9,31%

Fuentes: Base de datos SUNAT.

Cuadro 52: Resumen de partida Condensadores eléctricos fijos, variables o ajustables

con dieléctrico de papel o plastico.

8532250000 Valor FOB(dédlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 45.449,82 584.385,90 1.182.382,01
MARCA
ABB 596,17 1,31% 10.754,63 1,84% 0,00 0,00%
Philips 10.309,63 22,68% 349.492,04 59,81% 155.919,07 13,19%
Siemens 595,94 1,31% 0,00 0,00%
Sheneider 0,00% 0,00% 131.619,51 11,13%
PAIS DE ORIGEN
CN 6.175,58 13,59% 55.126,25 9,43% 131.060,36 11,08%
co 21.398,45 47,08% 438.952,68 75,11% 256.484,15 21,69%
IT 13.478,76 29,66% 21.651,20 3,70% 255,35 0,02%
ES 1.463,70 3,22% 4.214,12 0,72% 602.220,95 50,93%

Fuente: Base de datos SUNAT.

Partida 8532250000: Denominada Condensadores eléctricos fijos, variables o ajustables con
dieléctrico de papel o pléstico, la cual como se pudo observar en el Cuadro 50 que Philips
fue quien domind el mercado llegando a un pico del 59,81% en el 2012 de participacién y

actualmente se encuentra con una tendencia a la baja debido al ingreso de nuevos
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participantes, esto se nota por el ingreso de Schneider Electric quien en coroto tiempo se ha
posicionado con el 11,13% del mercado pero también se tiene que algunas marcas espariolas
especializadas tienen una creciente demanda en este segmento pues tienen el 50,93%, luego
le siguen los colombianos con el 21,69% y China con el 11,13% para luego dispersase mucho

el aproximadamente el 15% restantes.

Cuadro 53: Resumen de Proteccion y Control.

PC Valor FOB(délares)

Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL 113.100.875,93 199.067.181,19 203.378.466,72
MARCA
ABB 1.484.115,89 1,31% 21.700.965,58 10,90% 23.164.367,67 11,39%
GE 655.284,22 0,58% 3.745.521,02 1,88% 19.412,30 0,01%
Rittal 566.828,30 0,50% 2.081.084,05 1,05% 1.740.072,90 0,86%
Shneider 5.103.998,68 4,51% 10.094.068,17 5,07% 14.347.631,81 7,05%
Siemens 6.909.678,77 6,11% 6.062.312,40 3,05% 3.807.199,03 1,87%
Ticino 5.488.476,65 4,85% 15.972.011,45 8,02% 17.033.311,57 8,38%
Legrand 268.202,42 0,24% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Osran 6.850,36 0,01% 11.122,15 0,01% 0,00 0,00%
Philips 112.429,92 0,10% 970.618,68 0,49% 633.997,87 0,31%
Yi Chang 529,34 0,00% 31.262,05 0,02% 0,00 0,00%
PAIS DE ORIGEN
CN 4.415.100,69 3,90% 15.448.775,74 7,76% 38.356.487,02 18,86%
us 41.117.350,18 36,35% 32.028.351,48 16,09% 37.360.438,91 18,37%
DO 60.209,84 0,05% 254.072,28 0,13% 267.349,83 0,13%
FR 2.016.958,16 1,78% 4.026.172,25 2,02% 3.853.812,85 1,89%
PL 48.791,81 0,04% 4.737.239,57 2,38% 1.573.419,76 0,77%
co 6.260.270,60 5,54% 6.457.830,23 3,24% 5.962.048,96 2,93%
BR 3.675.711,48 3,25% 1.886.808,55 0,95% 3.135.145,26 1,54%
ID 1.364.987,39 1,21% 90.767,82 0,05% 0,00 0,00%
MX 2.156.298,79 1,91% 9.376.343,27 4,71% 12.592.857,91 6,19%
AR 1.238.888,65 1,10% 267.958,45 0,13% 252.237,99 0,12%
ES 535.958,05 0,47% 2.387.691,79 1,20% 1.544.632,17 0,76%
IN 487.017,08 0,43% 303.866,36 0,15% 459.205,85 0,23%
S| 52.067,64 0,05% 52.939,11 0,03% 0,00 0,00%
DO 60.209,84 0,05% 254.072,28 0,13% 267.349,83 0,13%
HU 1.037.494,43 0,92% 2.024.245,07 1,02% 2.873.599,99 1,41%
P 0,00 0,00% 418.541,79 0,21% 1.045.742,16 0,51%
DE 8.928.876,86 7,89% 6.136.254,90 3,08% 5.845.928,63 2,87%
HU 1.037.494,43 0,92% 2.024.245,07 1,02% 2.873.599,99 1,41%
CR 2.193.554,29 1,94% 1.429,51 0,00% 8.114,73 0,00%

Fuente: Base de datos SUNAT.
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En resumen se pudo observar en el Cuadro 51 que es ABB quien tiene la mayor participacion
de mercado en valor con un 11,39%, seguido de Ticino del Peru con el 8,38% Yy luego
Schneider Electric con el 7,05%, Siemens sigue teniendo un decrecimiento fuerte periodo
tras periodo y lo que si es de resaltar que en cuanto al origen de los productos, estos de origen
Chino el, 18,37% que es de algunas fabricas de los grupos tienen plantas en China e
importan desde este punto 6 un conjunto de productos que ingresan al pais para diversas
marcas nacionales que les colocan su marca al ingresar al este, el otro grande es EE.UU. por
las importaciones de ABB e integradores de equipos especiales, la cifra de Méjico y

Colombia se explica por Ticino del Peru.

5.5. Equipos de lluminacion.

Cuadro 54: Resumen de partida Los deméas lamparas y tubos de incandescencia

excepto de rayos ultravioletas o infrarrojos de potencia inferior a 200 w y tension

superior a 100V
8539229000 Valor FOB(délares)
Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL 3.951.714,68 3.285.388,70 1.674.051,23
MARCA 1.244,53 0,07%
GE 221.960,87 5,62% 97.633,85 2,97% 87.390,39 5,22%
Havels Sylvania 9.760,00 0,30%
Osran 17.125,10 0,43% 11.811,91 0,36% 8.648,87 0,52%
Shneider 567,78 0,01% 606,30 0,02% 247,01 0,01%
Siemens 289,57 0,01% 30,00 0,00% 40,00 0,00%
Philips 688.721,68 17,43% 602.711,80 18,35% 140.080,86 8,37%
Yi Chang 544.613,91 13,78% 81.050,60 2,47% 94.266,44 5,63%
PAIS DE ORIGEN
CN 1.384.690,66 35,04% 1.505.490,74 45,82% 554.210,84 33,11%
IN 2.225,63 0,06% 1.260.535,31 38,37% 797.590,48 47,64%
us 211.747,17 5,36% 133.073,64 4,05% 39.284,07 2,35%
TH 74.524,10 1,89% 5.016,31 0,15% 6.378,73 0,38%
HU 227.800,86 5,76% 103.472,61 3,15% 87.770,66 5,24%
co 1.643.144,02 41,58% 19,12 0,00% 126,50 0,01%
IT 11.662,20 0,30% 106.962,56 3,26% 52.882,34 3,16%

Fuente: Base de datos SUNAT.
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Estas partidas se refieren basicamente a lamparas de iluminacion en sus varios tipos,

recordemos que la lampara incandescente tradicional conocida en nuestro pais como foco es

un elemento obsoleto muy poco comercializado ya y que son las lamparas de alta presion o

de nueva tecnologia (fluorescentes, Halogenuros metalicos, Sodio, led, etc.) las que

actualmente son las mas comercializadas.

Partida 8539229000 denominada Los demas ldamparas y tubos de incandescencia excepto de

rayos ultravioletas o infrarrojos de potencia inferior a 200w y tension superior a 100V

(Cuadro 52), partida que esta en franca caida por la obsolescencia de sus productos y que en

el tiempo va a seguir deteriorandose, estos productos en su momento fueron importantes y

con estos su lider Philips( 8,37%) pero como se puede observar va cayendo por la razén

antes expuesta y ante la presencia de los productos de China( 33%) e India ( 47%) de mucho

menor valor, los cuales son importados por empresas nacionales para colocarles su marca.

Cuadro 55: Resumen de partida Lamparas fluorescentes de catodo caliente recto
8539311000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL 3.727.140,68 4.598.410,13 316.221,04
MARCA 1.244,53 0,07%
Osran 473.545,11 12,71% 565.399,47 12,30% 3.760,44 1,19%
GE 296.126,62 6,44% 35.431,95 11,20%
Philips 1.312.122,33 35,20% 2.433.700,91 52,92% 118.405,05 37,44%
Velax 434.996,58 11,67% 127.974,18 2,78% 23.041,19 7,29%
Yi Chang 337.697,28 9,06% 171.662,38 3,73% 50.010,00 15,81%
Huemura 347.946,78 9,34% 58.471,06 1,27% 10.864,00 3,44%
GULDA 20.672,80 0,45% 24.416,00 7,72%
Siemens 552,10 0,01% 51,01 0,02%
Rittal 707,79 0,02%
PAIS DE ORIGEN
CN 580.269,74 15,57% 1.910.826,91 41,55% 103.805,28 32,83%
IN 0,00 0,00% 14.970,00 0,33% 66,09 0,02%
us 1.248.954,17 33,51% 1.466.619,79 31,89% 153.649,77 48,59%
TH 57.248,23 1,54% 401.430,59 8,73% 41.286,25 13,06%
HU 121.024,41 3,25% 8.779,24 0,19% 843,33 0,27%
co 52.827,90 1,42% 26.691,06 0,58% 130,20 0,04%
DE 480.764,09 12,90% 277.299,29 6,03% 5.362,21 1,70%
BR 855.585,15 22,96% 60.775,13 1,32% 50,00 0,02%
T™W 13,76 0,00% 14.407,95 0,31% 13,76 0,00%

Fuente: Base de datos SUNAT.

137



Partida 8539311000: Denominada Ldmparas fluorescentes de catodo caliente rectos (Cuadro
53) conocidos como fluorescentes rectos los cuales como se pudo observar esta en caida
debido también a la obsolescencia de su oferta, siendo Philips el de mayor participacion ya
que hay que sumarle Velax, Yi Chang, Huemura y Gulda entre otros porque Philips les vende
para que ellos hagan la importacion del producto, como se pudo ver con esto Philips llegaria
al 71,7% y estos desde luego son importados de EEUU y China o Thailandia, aunque del
segundo mencionado un conjunto de importadores nacionales también importa para el
marcado en el pais.

En el cuadro 54 siguiente se observa la Partida 8539312000: Denominada Lamparas
fluorescentes de catodo caliente circulares también conocidos como fluorescentes circulares
que al igual que los fluorescentes rectos son una tecnologia en proceso de obsolescencia y
bajo el mismo marco de comercializacion en el mercado con un lider como Philips mas sus
importadores que representan el 81,58% con una sorprendente incursion de Sylvania con
algo mas del 10%. En cuanto al origen son importados desde Thailandia y China casi en su
totalidad.

Cuadro 56: Resumen de partida Lamparas fluorescentes de catodo caliente circulares.

8539312000 Valor FOB(délares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 1.860.629,19 1.525.027,90 1.715.893,66
MARCA 1.244,53 0,07%
GE 175.396,20 9,43% 44.830,00 2,94% 16.860,00 0,98%
Havells
Sylvania 22.117,50 1,19% 36.995,02 2,43% 174.571,55 10,17%
Huemura 151.461,35 8,14% 4.146,00 0,27% 300.284,97 17,50%
Velax 44.520,96 2,39% 219.601,22 14,40% 318.362,83 18,55%
Philips 757.774,17 40,73% 670.091,44 43,94% 86.469,57 5,04%
Yi chang 179.114,47 9,63% 294.029,33 19,28% 694.719,35 40,49%
Gulda 59.080,32 3,18%
PAIS DE ORIGEN
CN 592.000,65 31,82% 328.548,77 21,54% 157.835,70 9,20%
TH 1.183.825,38 63,63% 1.166.369,17 76,48% 1.544.278,96 90,00%

Fuente: Base de datos SUNAT.
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Cuadro 57: Resumen de partida Lamparas compactas integradas y no integradas

(lamparas compactas fluorescentes)

8539313000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 10.438.475,26 18.362.198,82 22.146.783,73
MARCA
GE 1.056.586,51 10,12% 2.110.451,98 11,49% 2.410.147,65 10,88%
Osran 185.064,88 1,77% 823.955,48 4,49% 1.879.866,77 8,49%
Philips 5.504.240,58 52,73% 6.087.737,57 33,15% 3.601.042,55 16,26%
Havells
Sylvania 63.672,00 0,61% 32.421,27 0,15%
Velax 104.160,00 1,00%
Gulda 50.637,00 0,49%

PAIS DE ORIGEN

CN 10.133.353,91 97,08% 17.966.651,10 97,85% 22.039.128,08 99,51%
HU 16.456,58 0,16% 33.622,50 0,18% 14.959,30 0,07%
IT 75.425,73 0,72% 89.308,40 0,49% 26.751,23 0,12%
DE 41.199,44 0,39% 71.616,48 0,39% 16.456,75 0,07%

Fuente: Base de datos SUNAT.

Partida 8539313000: Denominada Lamparas compactas integradas y no integradas
(lamparas compactas fluorescentes) conocidas comunmente lamparas ahorradoras, las
cuales si bien es cierto siguen en crecimiento, se espera que vaya frenando por la aparicion
de nuevas tecnologia para la iluminacion, actualmente son de uso masivo, representando el
mayor valor y como se observé en la tabla 30 el lider es Philips con un 16,26%, seguido de
GE con el 10,88% y Osram con el 8,49%, pero, al analizar el origen se pudo observar que
de China proviene el 99 %, esto debido a que fabricantes nacionales importan productos para
proceder a colocarles su marca, el caso més notorio es G.W. Yi Chang 6 la marca Opalux.

Partida 8543709000: Denominada Los demas maquinas y aparatos con funcién propia
(Cuadro 56) en esta partida estan las conocidas lamparas led las cuales si bien es cierto han
bajado en el periodo 2012-2015 por que dieron un primer impacto al mercado sobre las
lamparas ahorradoras las cuales recuperaron posiciones pero en el tiempo se esta abaratando

esta tecnologia y se espera un incremento sustantivo en su demanda.
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Cuadro 58: Resumen de partida Los demas maquinas y aparatos con funcion propia.

8543709000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 25.449.158,80 55.411.742,77 43.891.725,15
MARCA
3M 5.117,61 0,02% 12.465,14 0,02% 29.683,24 0,07%
ABB 183.431,54 0,72% 48.570,26 0,09% 189.931,71 0,43%
GE 16.880,88 0,07% 5.894,56 0,01% 473.132,71 1,08%
Osran 759,01 0,00% 88.246,73 0,16% 339.972,85 0,77%
Shneider 17.842,37 0,07% 26.174,66 0,05% 14.098,19 0,03%
Siemens 35.986,40 0,14% 106.811,27 0,19% 36.932,92 0,08%
Ticino 13.910,55 0,05% 35.603,02 0,06% 35.831,56 0,08%
Philips 66.110,65 0,26% 801.923,96 1,45% 2.510.013,67 5,72%
Yi Chang 28.180,53 0,11% 217.685,26 0,39% 842.322,87 1,92%
PAIS DE ORIGEN
CN 8.617.532,42 33,86% 27.901.747,55 50,35% 22.005.827,96 50,14%
us 7.990.483,20 31,40% 11.501.232,58 20,76% 7.118.186,97 16,22%
T™W 1.532.395,19 6,02% 799.015,23 1,44% 1.731.294,53 3,94%
FR 1.174.293,94 4,61% 747.338,13 1,35% 200.361,08 0,46%
MX 899.259,38 3,53% 4.482.206,20 8,09% 3.216.765,71 7,33%
DE 320.855,38 1,26% 593.753,26 1,07% 1.164.845,41 2,65%
TH 188.008,84 0,74% 33.232,22 0,06% 91.522,21 0,21%
ID 263.828,38 1,04% 391.307,74 0,71% 213.230,91 0,49%
KR 141.038,25 0,55% 624.934,30 1,13% 575.893,55 1,31%
IT 368.674,06 1,45% 271.410,34 0,49% 614.831,81 1,40%
JP 523.573,96 2,06% 1.745.780,58 3,15% 887.323,35 2,02%

Fuente: Base de datos SUNAT.

Resumiendo, (Cuadro 57) se estimd que quien tiene mayor participacion entre las empresas
en estudio e Philips quien junto a sus asociaos de importacion suman el 12,2% seguido de
GE con el 4,33% y luego se atomizan los porcentajes de participacion, pero el contraste se
da en el lugar de origen donde los productos chinos participan con el 64,32%, esto sefiala
claramente que son muchas las marcas nacionales que importan productos para colocarles

SU marca.
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Cuadro 59: Resumen de partidas de equipos de iluminacion.

El

Valor FOB(ddlares)

Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL 45.427.118,61 83.182.768,32 69.744.674,81
3M 5.117,61 0,01% 12.465,14 0,01% 29.683,24 0,04%
ABB 183.431,54 0,40% 48.570,26 0,06% 189.931,71 0,27%
GE 1.470.824,46 3,24% 2.554.937,01 3,07% 3.022.962,70 4,33%
Ticino 13.910,55 0,03% 35.603,02 0,04% 35.831,56 0,05%
Shneider 18.410,15 0,04% 26.780,96 0,03% 14.345,20 0,02%
Siemens 36.828,07 0,08% 106.841,27 0,13% 37.023,93 0,05%
Havells
Sylvania 85.789,50 0,19% 36.995,02 0,04% 206.992,82 0,30%
Osran 676.494,10 1,49% 1.489.413,59 1,79% 2.232.248,93 3,20%
Velax 583.677,54 1,28% 347.575,40 0,42% 341.404,02 0,49%
Philips 8.328.969,41 18,33% 10.596.165,68 12,74% 6.456.011,70 9,26%
Gulda 109.717,32 0,24% 20.672,80 0,02% 24.416,00 0,04%
Yi Chang 1.089.606,19 2,40% 764.427,57 0,92% 1.681.318,66 2,41%
PAIS DE ORIGEN
CN 21.307.847,38 46,91% 49.613.265,07 59,64% 44.860.807,86 64,32%
us 9.451.184,54 20,81% 13.100.926,01 15,75% 7.311.120,81 10,48%
MX 899.259,38 1,98% 4.482.206,20 5,39% 3.216.765,71 4,61%
IT 455.761,99 1,00% 467.681,30 0,56% 694.465,38 1,00%
DE 842.818,91 1,86% 942.669,03 1,13% 1.186.664,37 1,70%
JP 523.573,96 1,15% 1.745.780,58 2,10% 887.323,35 1,27%
KR 141.038,25 0,31% 624.934,30 0,75% 575.893,55 0,83%
T™W 1.532.408,95 3,37% 813.423,18 0,98% 1.731.308,29 2,48%
FR 1.174.293,94 2,59% 747.338,13 0,90% 200.361,08 0,29%
ID 263.828,38 0,58% 391.307,74 0,47% 213.230,91 0,31%
TH 1.503.606,55 3,31% 1.606.048,29 1,93% 1.683.466,15 2,41%
HU 365.281,85 0,80% 145.874,35 0,18% 103.573,29 0,15%

Fuente: Base de datos SUNAT.

5.6. Aparatos de Alumbrado eléctrico.

Las partidas sefialadas como aparatos de alumbrado publico se refieren especificamente a
las luminarias que son los artefactos que albergan a las lamparas, en algunos casos incluye

la misma y en otros no, asi tenemos.

Partida 9405409000: Denominada Los demas aparatos para el alumbrado de espacios 0 vias
publicas (Cuadro 58), su mismo nombre lo dice son luminarias con caracteristicas para
intemperie y se encontrd que el mas representativo a GE pero con tan sélo el 1,68% y si nos

vamos al lugar de origen encontramos a China con el 43,88 %, luego a EEUU con el 20,55%
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lo cual indica que empresas nacionales importan este tipo de productos dejando de lado a las

grandes filiales.

Cuadro 60. Resumen de partida Los demas aparatos para el alumbrado de espacios ¢

vias publicas.

9405409000 Valor FOB(délares)
Descrip. 2009 2012 2015

Total 4.653.252,84 5.862.408,85 10.909.017,33
MARCA
ABB 1.782,37 0,04% 1.910,00 0,03% 2.944,95 0,03%
GE 2.178,67 0,05% 47.919,73 0,82% 183.407,52 1,68%
Osran 120.565,66 2,59% 1.443,06 0,02% 194.894,88 1,79%
Shneider 55,30 0,00% 12.675,49 0,12%
Siemens 1.621,09 0,03% 4.819,70 0,04%
Rittal 11.764,57 0,25%
Velax 33.563,06 0,72%
PAIS DE ORIGEN
CN 1.121.937,98 24,11% 280.114,60 4,78% 4.787.054,10 43,88%
us 2.335.917,47 50,20% 1.358.299,06 23,17% 2.241.918,37 20,55%
co 6.058,40 0,13% 2.907.349,81 49,59% 11.723,77 0,11%

Fuente: Base de datos SUNAT

Cuadro 61: Resumen de partida Los demas motores de corriente alterna, polifasicos

de potencia inferior o igual a 7,5KW

8501521000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL 3.735.797,30 8.370.539,06 7.262.298,48
MARCA
ABB 71.240,57 1,91% 97.589,97 1,17% 497.583,01 6,85%
Siemens 295.651,36 7,91% 656.498,37 7,84% 74.443,99 1,03%

PAIS DE ORIGEN

CN 357.180,03 9,56% 754.617,47 9,02% 889.002,00 12,24%
us 610.819,82 16,35% 1.175.464,19 14,04% 1.355.662,75 18,67%
I 381.280,91 10,21% 514.721,30 6,15% 479.223,52 6,60%
BR 816.590,73 21,86% 3.890.331,09 46,48% 1.743.035,92 24,00%
co 467.485,20 12,51% 832.381,54 9,94% 694.428,43 9,56%
FR 37.749,28 1,01% 26.450,33 0,32% 37.521,61 0,52%

Fuente: Base de datos SUNAT.

142



Partida 8501521000: Denominada Los demas motores de corriente alterna, polifasicos de
potencia inferior 6 igual a 7,5KW(Cuadro 59), estos son motores utilizados en maquinas
eléctricas y que son importados en su mayoria para integracion de equipos, la marca mas
destacada es ABB, pero cuando vamos al lugar de origen nos encontramos que Brasil y
Colombia tienen una participacion importante, al igual que China y EE.UU., esto nos lleva
a deducir que son los importadores nacionales los que tienen el liderazgo también en este

segmento de productos

En la Cuadro 60 se observa la Partida 8504100000: Denominada Balastos (reactancias) para
lamparas 6 tubos de descarga, en la que se ubican los llamados reactores los cuales debido a
la caida en lamparas fluorescentes también son arrastrados por que forman parte de todo el
equipamiento de estos, aungue las lamparas de alta tecnologia los necesitan electronicos para

su accionamiento por lo cual se espera no desaparezcan.

Cuadro 62: Resumen de partida Balastos (reactancias) para lamparas o tubos de

descarga
8504100000 Valor FOB(dodlares)
Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL 6.895.148,67 9.569.601,27 5.150.311,07
MARCA
GE 70.795,11 1,03% 149.770,82 1,57% 128.780,85 2,50%
OSRAM 575.208,98 8,34% 596.846,68 6,24% 316.733,05 6,15%
ABB 393,82 0,01%
3M 666,87 0,01% 716,10 0,01%
Philips(Velax) 16.950,00 0,18% 45.603,11 0,89%
PAIS DE ORIGEN
CN 1.509.261,38 21,89% 3.469.525,67 36,26% 3.220.445,71 62,53%
us 161.522,57 2,34% 351.551,07 3,67% 210.136,34 4,08%
coL 1.327.093,55 19,25% 2.440.581,00 25,50% 388.562,09 7,54%
MX 58.954,74 0,86% 431.768,47 4,51% 273.761,60 5,32%
BR 126.695,25 1,84%

Fuente: Base de datos SUNAT.

Partida 8531800000: Denominada Los demas aparatos de sefializacion acustica ¢ visual en
el cual estan lamparas de emergencia y equipos de sefializacion para tableros eléctricos, los
lideres con tan solo el 1,73 y 1,45 son Ticino y Schneider, si pasamos a revisra el pais de
origen encontramos que China es quien tiene casi el 11%, US el 7,9%, Méjico y Colombia
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también participan con una pequefia cantidad, lo cual indica que son los importadores

nacionales los que ofertan la mayor cantidad al mercado. Ver tabla 36 siguiente.

Cuadro 63: Resumen de partida Los demas aparatos de sefializacion acustica ¢ visual

8531800000 Valor FOB(doélares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 3.676.926,44 5.334.899,92 9.323.227,00

MARCA

3M 240,41 0,00% 45,95 0,00%
ABB 2.773,65 0,08% 2.758,34 0,05% 1.421,12 0,02%
Rittal 100,62 0,00% 1.892,37 0,02%
Shneider 185.983,34 5,06% 595.763,01 11,17% 135.342,94 1,45%
Siemens 102.171,91 2,78% 75.335,70 1,41% 41.480,20 0,44%
Ticino 46.169,62 1,26% 99.905,41 1,87% 160.889,87 1,73%

PAIS DE ORIGEN

CN 650.634,85 17,70% 1.357.287,09 25,44% 1.020.814,13 10,95%
us 1.272.604,26 34,61% 1.016.771,71 19,06% 736.201,57 7,90%
BR 624.573,51 16,99% 405.250,78 7,60% 119.269,15 1,28%
FR 49.444,48 1,34% 221.132,46 4,15% 155.801,75 1,67%
MX 75.730,46 2,06% 179.530,59 3,37% 366.214,13 3,93%
co 298.606,76 8,12% 197.937,93 3,71% 278.481,68 2,99%

Fuente: Base de datos SUNAT.

Partida 9405401000: Denominada Los demas proyectores de Luz, aqui se analizan las
luminarias para alumbrado de ciertos modelos con mayor capacidad de iluminacién y
utilizado en iluminacion ornamental e incluso publica, en la Cuadro 62 se pudo observar en
determinado momento el crecimiento de Philips pero al 2015 los empresas nacionales
importando de Colombia mayormente 6 China, Méjico y otros, tienen el liderazgo del

mercado.

Partida N° 9405402000: Denominada proyectores de luz que comprende los modelos de
proyectores de diversas tecnologias de alta presion esto es de Halogenuros metélicos, Sodio
e incluso de Leds y otro tipo de luminarias de alta performance luminica.(Cuadro 63). Se
observo que el lider de las marcas es Philips con el 14,45% y muy lejos GE con el 2,16%,
luego se atomiza, pero en cuanto al origen si EU ocupa el primer lugar con el 40,16%, luego
sigue China con el 20,20%, lo que a las claras sefiala que son los importadores nacionales

quienes tiene en su poder este segmento de mercado.
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Cuadro 64: Resumen de partida Los demas proyectores de Luz

9405401000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015
Total 5.860.692,46 10.726.481,01 3.935.474,37
MARCA
Philips 210.650,42 3,59% 1.211.748,00 11,30% 1.678,33 0,04%
Rittal 12.885,00 0,22% 48.288,33 0,45%
H. Silvanya 8.484,00 0,14% 7.974,40 0,07%
GE 218.238,00 3,72% 404.477,08 3,77%
Ticino 4.964,71 0,05%
Shneider 9.650,84 0,09%
Siemens 1.471,14 0,01%
PAIS DE ORIGEN
CN 171.772,49 2,93% 3.847.000,78 35,86% 354.241,67 9,00%
us 1.362.536,33 23,25% 4.799.826,01 44,75% 137.222,67 3,49%
BR 551.963,36 9,42% 3.936,96 0,04% 12.406,48 0,32%
cO 1.395.670,07 23,81% 95.048,41 0,89% 2.758.346,89 70,09%
DE 12.885,00 0,22% 429.247,90 4,00% 137.471,09 3,49%
MX 2.109,56 0,04% 354.171,92 3,30% 127.191,95 3,23%
FR 243.559,45 4,16% 136.639,04 1,27% 1.877,48 0,05%
Fuente: Base de datos SUNAT.
Cuadro 65: Proyectores de Luz
9405402000 Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL 10.414.331,26 3.818.254,12 4.843.462,61
MARCA
GE 163.760,79 1,57% 103.834,08 2,72% 104.660,54 2,16%
Philips 149.536,00 1,44% 699.698,89 14,45%
Sylvania 11.645,22 0,30%
Osram 570,01 0,01%
Shneider 9.404,16 0,19%
PAIS DE ORIGEN
CN 5.092.947,84 48,90% 2.675.590,81 70,07% 978.344,87 20,20%
us 2.055.491,47 19,74% 405.425,01 10,62% 1.945.055,93 40,16%
ES 400.002,91 3,84% 53.173,76 1,39% 340.349,65 7,03%
Cco 304.116,15 2,92% 67.279,92 1,76% 222.831,36 4,60%
MX 222.755,84 2,14% 64.138,17 1,68% 90.714,50 1,87%
FR 266.098,26 2,56% 31.108,91 0,81% 52.486,50 1,08%
DE 574.180,30 5,51% 9.150,55 0,24% 93.686,22 1,93%

Fuente: Base de datos SUNAT.

En resumen, analizando el cuadro 64 la participacion de las marcas de filiales internacionales
se ha atomizado siendo los importadores nacionales quienes han tomado el control de los

aparatos de alumbrado, siendo China(27,16%) quien tiene la méas alta participacion, seguido
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de EU(16%) y Colombia (10,51%), luego le siguen muchos paises entre ellos Brasil y

Méjico.

Cuadro 66: Resumen de aparatos de alumbrado eléctrico.

AA Valor FOB(ddlares)
Descrip. 2009 2012 2015

TOTAL 35.236.148,97 43.682.184,23 41.423.790,86

MARCA

ABB 73.022,94 0,21% 102.258,31 0,23% 502.342,90 1,21%

GE 454.972,57 1,29% 301.524,63 0,69% 416.848,91 1,01%

Osran 120.565,66 0,34% 1.002.766,82 2,30% 512.197,94 1,24%

Philips 360.186,42 1,02% 1.211.748,00 2,77% 746.980,33 1,80%

Rittal 24.649,57 0,07% 48.388,95 0,11% 1.892,37 0,00%

Shneider 186.038,64 0,53% 605.413,85 1,39% 157.422,59 0,38%

Siemens 399.444,36 1,13% 733.305,21 1,68% 120.743,89 0,29%

Velax 33.563,06 0,10% 0,00 0,00% 45.603,11 0,11%

Sylvania 11.645,22 0,03% 0,00 0,00%
4,69% 9,20% 6,04%

PAIS DE ORIGEN

CN 8.903.734,57 25,27% 12.384.136,42 28,35% 11.249.902,48 27,16%

us 7.798.891,92 22,13% 9.107.337,05 20,85% 6.626.197,63 16,00%

IT 381.280,91 1,08% 514.721,30 1,18% 479.223,52 1,16%

BR 2.119.822,85 6,02% 4.299.518,83 9,84% 1.874.711,55 4,53%

Cco 2.471.936,58 7,02% 6.540.578,61 14,97% 4.354.374,22 10,51%

FR 281.308,73 0,80% 384.221,83 0,88% 195.200,84 0,47%

MX 136.794,76 0,39% 1.029.609,15 2,36% 857.882,18 2,07%

Fuente: Base de datos SUNAT

5.7. Resumen de partidas

En el resumen de las importaciones de las principales partidas de materiales eléctricos de
baja tensidn sin las partidas de conductores ya que es un caso especial se puede observar que
las marcas de filiales internacionales estdn avanzando lentamente en la participacion de
mercado han ido desde el 2009(16,63%), el 2012 (20,97%) hasta llegar al 2015 (22,13%)
creciendo pero las importaciones de China crecieron méas rapidamente, y las de EU estan
cayendo , de lo primero se puede decir que hay un pequefio avance en el tema de la
especificacion y cualificacion del mercado, en lo segundo se observa la tendencia del
mercado debido a la baja de las barreras de importacion tiende a diversificarse y tener en
este un conjunto de productos que no responden a las normas de seguridad que demandan

las instituciones publicas con el objeto de proteger a la comunidad.
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Cuadro 67: Resumen de principales partidas de materiales eléctricos

RESUMEN Valor FOB(délares)

Descrip. 2009 2012 2015
TOTAL 254.884.208,19 385.817.095,32 360.025.579,70
Marca 42.393.674,87 16,63% 80.891.042,08 20,97% 79.674.999,79 22,13%
ABB 10.053.538,97 3,94% 23.362.691,44 6,06% 26.478.276,91 7,35%
GE 2.581.081,25 1,01% 6.601.982,66 1,71% 3.459.223,91 0,96%
Rittal 591.477,87 0,23% 2.129.473,00 0,55% 1.741.965,27 0,48%
Shneider 5.314.495,97 2,09% 10.728.696,25 2,78% 14.524.411,21 4,03%
Siemens 7.484.867,67 2,94% 6.935.147,93 1,80% 4.230.038,00 1,17%
Ticino 5.502.387,20 2,16% 16.007.614,47 4,15% 17.069.143,13 4,74%
Legrand 268.202,42 0,11% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Osran 803.910,12 0,32% 2.503.302,56 0,65% 2.744.446,87 0,76%
Philips 8.441.399,33 3,31% 11.566.784,36 3,00% 7.090.009,57 1,97%
Yi Chang 1.090.135,53 0,43% 795.689,62 0,21% 1.681.318,66 0,47%
3M 176.389,04 0,07% 222.664,77 0,06% 449.173,44 0,12%
Havells
Sylvania 85.789,50 0,03% 36.995,02 0,01% 206.992,82 0,06%
Pais de origen
CN 35.401.999,74 13,89% 81.379.699,30 21,09% 96.460.421,60 26,79%
us 59.478.563,89 23,34% 55.087.306,40 14,28% 52.621.629,28 14,62%
DO 120.419,68 0,05% 508.144,56 0,13% 534.699,66 0,15%
FR 3.472.560,83 1,36% 5.157.732,21 1,34% 4.249.374,77 1,18%
PL 48.791,81 0,02% 4.737.239,57 1,23% 1.573.419,76 0,44%
co 6.260.270,60 2,46% 6.457.830,23 1,67% 5.962.048,96 1,66%
BR 5.795.534,33 2,27% 6.186.327,38 1,60% 5.009.856,81 1,39%
ID 1.628.815,77 0,64% 482.075,56 0,12% 213.230,91 0,06%
MX 3.192.352,93 1,25% 14.888.158,62 3,86% 16.667.505,80 4,63%
AR 1.238.888,65 0,49% 267.958,45 0,07% 252.237,99 0,07%
ES 535.958,05 0,21% 2.387.691,79 0,62% 1.544.632,17 0,43%
IN 487.017,08 0,19% 374.542,36 0,10% 748.320,26 0,21%
Sl 52.067,64 0,02% 52.939,11 0,01% 0,00 0,00%
DO 120.419,68 0,05% 508.144,56 0,13% 534.699,66 0,15%
HU 2.440.270,71 0,96% 4.194.364,49 1,09% 5.850.773,27 1,63%
JP 523.573,96 0,21% 2.164.322,37 0,56% 1.933.065,51 0,54%
DE 9.771.695,77 3,83% 7.078.923,93 1,83% 7.032.593,00 1,95%
HU 2.440.270,71 0,96% 4.194.364,49 1,09% 5.850.773,27 1,63%
CR 2.193.554,29 0,86% 1.429,51 0,00% 8.114,73 0,00%
co 6.260.270,60 2,46% 6.457.830,23 1,67% 5.962.048,96 1,66%
KR 141.038,25 0,06% 624.934,30 0,16% 575.893,55 0,16%
™ 1.532.408,95 0,60% 813.423,18 0,21% 1.731.308,29 0,48%
TH 1.503.606,55 0,59% 1.606.048,29 0,42% 1.683.466,15 0,47%

Fuente: Base de datos SUNAT.
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