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INTRODUCCION

Esta investigacion fue elaborada con el propdsito de analizar cual es el
nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Gerdau Metaldom, luego de
realizada la fusion entre Industrias Nacionales (INCA) y el Complejo Metallrgico

Dominicano (METALDOM).

La satisfaccion de los clientes es un elemento primordial para lograr un
buen posicionamiento en la mente del consumidor y en el mercado meta. El
objetivo de mantener satisfechos a los clientes se ha convertido en una filosofia
de todas las areas funcionales de las empresas. Asi debe de mantenerse, dado
gue el mercado cada dia es mas exigente, las expectativas y necesidades de los
clientes cambian y las empresas deben de estar alerta para accionar de manera
gue los resultados sean beneficiosos tanto para la empresa como para los

clientes.

Medir y conocer cual es el nivel de satisfaccion de los clientes, ayuda a la
empresa a conocer cual es la percepcién que se tiene de la misma y detectar, en
caso de que exista, algun punto al que se le deba de prestar atencién, para

mejorarlo.

Por consiguiente, el analisis de satisfaccion de los clientes de Gerdau

Metaldom, es una forma de evaluar como se encuentra la empresa actualmente



e identificar si existe alguna inconformidad por parte de los clientes. Los
resultados de esta investigacion fueron utilizados para elaborar conclusiones,
recomendaciones y una propuesta de mejora que ayudaran a la compafia a

lograr la completa satisfaccion de sus clientes.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En septiembre del 2014, Industrias Nacionales (INCA y el Complejo
Metalurgico Dominicano (METALDOM) decidieron combinar sus operaciones.
Ambas empresas (lideres en el mercado siderargico y metalirgico dominicano)
tenian alrededor de tres afios en negociaciones y acordaron hacer una
asociacion con la compafia brasilefia proveedora de acero, Gerdau, que

controlaba el 79.97% de Inca (Féliz, 2016).

Producto de esta fusibn se crea la nueva marca Gerdau Metaldom,
convirtiéendose en la primera multinacional dominicana de acero, buscando
garantizar el abastecimiento de estos productos para el sector de la construccién

en Republica Dominicana.

En la actualidad el principal valor de los productos es su marca, dado que
son los factores emocionales los que influyen a la hora de elegir un producto o
un servicio. Al momento de adquirir un producto, no solo se compra el producto,
sino el conjunto de experiencias vividas con la mercancia. La marca no solo
identifica al producto, identifica también al consumidor, por lo que la marca no es
un elemento que le aporta algo al negocio, sino mas bien, la marca es el negocio

(Lodos, 2011).

Vi



Tanto Industrias Nacionales (INCA) como el Complejo Metallrgico
Dominicano (METALDOM), tenian su propia esencia que diferenciaba una de
otra.Cada una poseia una marca y a su vez clientes con los cuales existian
vinculos bien estrechos.Dicho esto, a raiz de la fusién realizada, muchos clientes
se preguntaran ¢Qué pasara con la marca?, ¢Qué pasara con mis productos?,

¢,De qué manera me atenderan?, la percepcion del cliente cambio.

A su vez, toda esta situacion afecta la satisfaccion del cliente. Al unirse
dos empresas muchas cosas cambian, aunque se saque lo mejor de cada una,
siempre habra algo que va a cambiar y para los clientes no es tan facil
adaptarse. Dicho esto, conocer la opinién de los mismos es algo fundamental en
estos casos, permitiéndole a la empresa conocer sus fortalezas e identificar sus

debilidades.

Vi



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general

Analizar la satisfaccion de los clientes de la empresa Gerdau Metaldom

para el afio 2016 en Santo Domingo, Republica Dominicana.

Objetivos especificos

o Describir la empresa Gerdau Metaldom y procesos relacionados a la
misma

. Definir los distintos segmentos de clientes con los que comercializa la
empresa

. Identificar los factores que influyen positiva y negativamente en la

satisfaccion de los clientes de la empresa Gerdau Metaldom

o Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Gerdau
Metaldom
. Elaborar propuestas de mejora fruto de la investigacion

VIl



JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El mercado se mantiene en constante cambio, asi como las necesidades
y exigencias de los clientes. Es por eso que las empresas se ven obligadas a
innovar frecuentemente de manera que puedan cumplir con los requerimientos
de los clientes y garantizar que todas las actividades de la organizacion

contribuyan a satisfacer sus necesidades.

La calidad, la satisfaccién y la generacion de valor son tres factores que
influyen significativamente en el cliente, en el momento anterior y posterior al
recibir el servicio y/o producto. Son los factores diferenciadores fundamentales
en el mercadeo, dado que mediante ellos se pueden llegar a posicionar en la

mente de los clientes potenciales y generar una ventaja competitiva.

A partir de la fusion de las empresas Industrias Nacionales (INCA) vy el
Complejo Metalurgico Dominicano (METALDOM), nace la empresa Gerdau
Metaldom, convirtiéndose en la primera multinacional dominicana de acero,
garantizando el servicio y la disponibilidad de productos que el mercado
demanda, y con la certeza de que los mismos cumplen todas las normas

nacionales e internacionales de la mas alta calidad.

Ante dicha situacién, es preciso conocer cual es la opinion de los clientes

y conocer su grado de satisfaccion luego de los cambios realizados, midiendo



los estandares de calidad, precio, distribucion y promocion de sus productos. De
manera que se conozca en cuales aspectos estan las fortalezas e identificar
donde estan las debilidades, sobre las cuales se trazaran estrategias de
mejora que le resulten més convenientes para lograr 100% la satisfaccion de los

clientes.



CAPITULO I.

MARCO TEORICO Y MARCO CONTEXTUAL



1.1. Marco Teobrico

1.1.1. Nivel de Satisfaccion de los clientes
1.1.1.1. Satisfaccion
Segun Kotler (2002), “el término satisfaccion se refiere a las sensaciones
de placer o decepcion que tiene una persona al comparar el desempefio (0

resultado) percibido de un producto con sus expectativas’.

En ese mismo orden, el autor Grande (2000), sefiala que “la satisfaccion
de un consumidor es el resultado de comparar su percepcion de los beneficios

que obtiene, con las expectativas que tenia de recibirlos”

Expresado de una forma matematica, seria basicamente lo siguiente:
Satisfaccion = Percepciones — Expectativas.Es por esto que, la satisfaccion
desde los origenes del marketing, es considerado un factor determinante del

éxito en los mercados (Pontén, 2009).

“La capacidad de mantener altos niveles de satisfaccion en los clientes es
un punto esencial para los establecimientos; la retencién del cliente trae muchas
ventajas” (Yuksel & Yuksel, 2002). “La satisfaccion aumenta la retencién del
cliente, y la retencion del cliente es dependiente de la relacion de ambas partes

gue son afectadas por la entrega del servicio” (Hansemark & Albinsson, 2004).



1.1.1.2. Mezcla de Marketing

Los autores Kotler & Armstrong (2003), definen la mezcla de
mercadotecnia como “el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada
en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”. Dado lo antes
expuesto, es preciso indicar que en este trabajo de investigacion se estara
analizando el nivel de satisfaccion de los clientes, a partir de los componentes

de la mezcla de mercadotecnia.

e Producto

El producto es un bien que puede adquirirse por medio del intercambio
para satisfacer una necesidad o un deseo (Ferrell & Hartline, 2012). Como
complemento a lo anteriormente citado, los autores Stanton, Etzel & Walker en
su libro Fundamentos de Marketing (2007), definen al producto como “un
conjunto de atributos tangibles e intangiblesque abarcan empaque, color, precio,
calidad y marca, ademas del servicio y la reputaciéondel vendedor; el producto

puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea’.

e Precio

"Se puede definir el precio como el valor monetario del objeto de
intercambio. El elemento central de este concepto, que a primera vista parece

sencillo, consiste en delimitar la valia del contenido del bien o del servicio por el



gue se paga, es decir, por el conjunto de atributos tangibles e intangibles que
son apreciados por el consumidor”.(Talaya, Garcia, Narros, Pascual, Reinares, &

Vasquez, 2008)

Los autores Rivera & De Garcillan (2012), entienden que “el precio puede
ser considerado como el nivel al que se iguala el valor monetario del producto o
servicio para el comprador con el valor de realizar la transaccion para el

vendedor”.

De una manera mas sencilla, los autores Stanton, Etzel & Walker (2007)
lo definen simplemente como la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad

gue se necesitan para adquirir un producto.

e Canales de distribucion (plaza):

Los autores Rivera &De Garcillan (2012), definen los canales de
distribucién como “las lineas a través de las que se efectla la funcion de la
distribucion, y se conoce con el nombre de intermediarios a los elementos

basicos del canal".

De igual manerase puede citar que, “un canal de distribucidén consiste en
el conjunto de personas y empresas comprendidas en la transferencia de
derechos de un producto al paso de éste del productor al consumidor o usuario

de negocios final; el canal incluye siempre al productor y al cliente final del



producto en su forma presente, asi como a cualquier intermediario, como los

detallistas y mayoristas”, (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

De hecho, la funcién béasica del canal de distribucién es conectar los
productos desde el fabricante al consumidor final, estableciendo rutas mediante

las cuales vendedores y compradores puedan negociar. (Vasquez, 2009).

e Promocioén

“La promocion es aquella herramienta de comunicacion que puede actuar
con un planteamiento tactico o estratégico, que ofrece al publico objetivo al que
se dirige durante un periodo de tiempo determinado, un beneficio extra junto con

el producto o servicio al que acompafia”.(Equipo Vértice, 2008)

Por su parte los autores Kotler & Amstrong (2003), indican que esta
herramienta "abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus
variables son las siguientes: Publicidad, venta personal, promocion de ventas,

relaciones publicas, telemercadeo y propaganda’.

1.1.2. Segmento de Clientes
Segun los autores Kotler & Amstrong (2003), un segmento de mercado es
“un grupo de consumidores que responden de forma similar a un conjunto

determinado de esfuerzos de marketing”. Por su parte, los autores Bonta &



Farber (2003), lo definen como “aquella parte del mercado definida por diversas
variables especificas que permiten diferenciarla claramente de otros segmentos.
A medida que se considera una mayor cantidad de variables para definir
cualquier segmento de mercado, el tamafio del segmento se reduce y las

caracteristicas de este son mas homogéneas’.

1.1.2.1. Segmentacion del Mercado de Empresa a Empresa

Los autores Stanton, Etzel & Walker en su libro Fundamentos de
Marketing (2007), hacen la salvedad de que aunque el numero de compradores
en el mercado de negocios es bajo con relacién al mercado de consumidores, es
de vital importancia realizar la segmentacion porque de esta manera se realizan

esfuerzos de marketing mas eficaces y con méas probabilidades de éxito.

En ese mismo orden, losautores Stanton, Etzel & Walker (2007), citanlas
bases para segmentar los mercados de empresa a empresa, los cuales se

utilizan de manera separada o en combinacion:

e Ubicacion de los clientes: una de las bases utilizadas para segmentar es
la ubicacién, suelen segmentarse de acuerdo a criterios geograficos.
Algunas industrias se concentran en regiones, otras, se concentran en una
region.

e Tipo de Cliente: Los mercados de negocio a negocio segmentan su

mercado por industrias. Sin embargo, la mejor manera de realizarlo es



segmentar su mercado potencial por tipo de cliente y luego por
especialidad, de manera que se pueda satisfacer completamente las
necesidades de un numero limitado de segmentos.

Estructura de la Organizacion: Todas las empresas manejan las
compras de manera diferente. Muchas de estas, tienen un departamento
de compras para controlar la entrada de informacion, reducir el nUmero de
alternativas y llevar a cabo las negociaciones. Vender a esas compaiiias
requeriria un esfuerzo de venta personal sélido y dirigido especificamente
a los ejecutivos de compras. Por su parte, hay otros compradores que
optan por dar una mayor participacion a las personas que le conciernen
directamente, lo que implica incluir a mas personas, por lo que, estas
decisiones de compran conllevan mas tiempo y utilizan muchas
comunicaciones internas que la anterior.

Criterios de compra: Al momento de comprar todos desean calidad,
precios bajos y entrega a tiempo; sin embargo, en cada mercado hay
grupos para los que uno de estos u otro criterio de compra es
particularmente importante. Por lo que, al momento de elegir el proveedor
se tiene un proceso formal y se toman en cuentas ciertos criterios.
Condiciones de transaccion: Otras de las bases para segmentar es la
circunstancia de la transaccion. Los vendedores modifican sus esfuerzos
para manejar diversas situaciones de compra, tasas de uso, procedimiento

de compra, tamafio del pedido, etc.



e Procedimiento de compra: Los productos tienen diversas maneras de
adquirirse, puede ser al contado, financiado o arrendado. Debido a las
diversas maneras de compra, la compafiia puede clasificar a los clientes

de acuerdo a la oferta que se les ofrece y su manera de adquirirlo.

1.1.3. Influencia

La influencia es un proceso social en virtud del cual un individuo o grupo
logra que otro individuo o grupo actie bajo las expectativas del otro. Es
conductista o de comportamiento. No importa el medio que se utiliza para lograr

el objetivo deseado (Hurtado, Salas, Aleman & Plata 2015).

Dicho lo anterior y llevandolo al &mbito del marketing los autores Stanton,
Etzel & Walker (2007) indican que “el comportamiento de compra de negocio a
negocio o comercial, como el de compra deconsumo, se inicia cuando se
reconoce una necesidad (un motivo). Esto conduce a unaactividad orientada a
una meta, ideada para satisfacer la necesidad.De nueva cuenta,
losmercaddlogos tienen que tratar de determinar qué motiva al comprador, y
luego entenderel proceso y los patrones de compra de las organizaciones de

negocios en sus mercados”



En ese mismo orden, Stanton, Etzel & Walker (2007), resumen el proceso

de la decision de compra de negocios y los factores primarios que influyen en él:

Motivos de compra: Es todo lo que origina una variacion en la conducta
de un individuo, cuando se habla de ella y de una conducta o acto
concreto, se habla de razones o causas que originan tal conducta. El
mercadeo debe conocer el como, y él porque de la conducta de compra
del consumidor. Los motivos de compra de negocio a negocio son las
necesidades que dirigen el comportamiento de compra de los usuarios de
negocios, pertenecen a dos amplias categorias: la de la organizacion y la
personal.

Centro de compras: Lo componen todos los individuos o grupos que
intervienen en el proceso de tomar la decision de comprar. Esto incluye a
los individuos de dentro y fuera de una organizaciéon que influyen en la
decision de compra, asi como en la persona responsable en ultima
instancia de esa decision.

Procedimientos de compra: El proceso de decision de compra en los
negocios es una secuencia de cinco pasos: 1) Reconocimiento de la
necesidad, 2) Identificacion de alternativas, 3) Evaluacion de alternativas,
4) Decision de compra y 5) Comportamiento posterior a la compra.
Relacion entre comprador y vendedor: Una compra puede verse como

una transaccion aislada o como parte de una relacién mayor que abarca a



mas partes que el comprador y el vendedor y mas interaccion que el
intercambio especifico. En lugar de concentrarse solo en el cliente
inmediato, muchos mercaddlogos plantean al marketing como una serie
de nexos entre compradores y vendedores. Este enfoque de cadena de
aprovisionamiento o de valorconsidera las funciones de proveedores,
productores, distribuidores y usuarios finales para ver como cada uno
agrega valor al producto final y obtiene beneficios de éste.

e Tipos de decision: Las practicas de compra en el mercado de negocios son
similares a las influencias situacionalesen el comportamiento del consumidor.
A continuacion, se mencionan las practicas que parten de la naturaleza, uso
de los productos y las caracteristicas de los mercados: compra directa,
frecuencia de compra, tamafio del pedido, duracion del periodo de
negociacion, arreglos de reciprocidad, expectativa de servicio, confiabilidad

del suministro y arrendamiento o alquiler.

1.1.4. Empresa

Se defina la empresa como una “entidad que mediante la organizacion de
elementos humanos, materiales, técnicos y financieros proporciona bienes o
servicios a cambio de un precio que le permite la reposicion de los recursos
empleados y la consecucion de unos objetivos determinados” (Garcia &

Casanueva, 2001).



Para Simén Andrade (2005), autor del libro Diccionario de Economia,
la empresa se define como "aquella entidad formada con un capital social, y que
aparte del propio trabajo de su promotor puede contratar a un cierto nimero de
trabajadores. Su propdsito lucrativo se traduce en actividades industriales y

mercantiles, o la prestacion de servicios".

1.1.4.1. Historia
De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola (2014), la historia es la "narracion y exposicion de los acontecimientos
pasados y dignos de memoria, sean publicos o privados”. Por su parte el autor
Brom (1976), indica que “la Historia es la ciencia que estudia al hombre a través

del tiempo™.

1.1.4.2. Filosofia Corporativa
La filosofia empresarial o filosofia corporativa es el conjunto de elementos
gue permiten la identificacién de la empresa con lo que es, lo que quiere lograr y
los principios y reglas que regulan la organizacion. Esta filosofia esta compuesta

por la mision, vision y valores (Morales, 2014).

e Mision
Los autores Ferrel & Geoffrey (2004) consideran que “la misién de una

organizaciéon es su propoésito general. Responde a la pregunta ¢qué se supone

gue hace la organizacion?”
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Por su parte el autor Fleitman (2000), cita que el concepto de
mision “suele ser definido como el modo en que los empresarios lideres y

ejecutivos deciden hacer realidad su visién”

e Vision
En cuanto a la vision, el autor Fleitman (2000) la define como “el camino

al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para

orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad™

Segun Karlof (1992), indica que la visidon “"es una concepcion del futuro
distante, segun la cual los negocios se desarrollan de la mejor manera posible y

de acuerdo con las aspiraciones de sus propietarios o lideres".

e Valores

Los valores corporativos son las conductas consideradas correctas y
valiosas por la empresa. Dentro de la filosofia corporativa, los valores son los

gue tienen mayor permanencia (El Profesor, 2012).

Dicho de una manera mas sencilla, los valores se definen como el
conjunto de principios, creencias y reglas que regulan la gestion de la

organizacion (Morales, 2014).
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1.1.4.3. Productos y Servicios

e Producto

Los autores Bonta & Farber (2003), definen al producto como “un conjunto
de atributos que el consumidor considera que tiene un determinado bien para
satisfacer sus necesidades o deseos. Segun un fabricante, el producto es un
conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de tal manera que le

ofrece al usuario posibilidades de utilizacion™.

Por su parte los autores McCarthy & Perrault (1996), lo definen
sencillamente como la oferta que ofrecen las empresas para satisfacer una

necesidad.

e Servicio

Se pueden definir los servicios como “actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar a
los clientes satisfaccion de deseos o0 necesidades™ (Stanton, Etzel, & Walker,

2007).

Como complemento a lo anteriormente citado, los autores Lamb, Hair y
McDaniel (2002), definen los servicios como el resultado de esfuerzos humanos

a personas u objetos, que no son posiblesde poseer fisicamente.
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1.1.4.4. Responsabilidad Social
De acuerdo a la Comision Europea (2001), la responsabilidad social de
las empresas es definida como “la integracién voluntaria, por parte de las
empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus

operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores’.

El concepto de la responsabilidad social es un concepto dinamico y en
desarrollo, por lo que en conveniente caracterizarlo con algunas claves para
entender su verdadera dimension. Las caves de la responsabilidad social son las

siguientes:

e Integral: Abarca en conjunto las dimensiones de la empresa.
e Gradual: es presentado como un camino de excelencia a seguir.
e Proporcional, la expectativa y aplicacion esta directamente relacionada al

tamano y poder capital de la empresa. (Reyno, 2007).

1.1.4.5. Participaciéon en el Mercado
La participacion de mercado, es definida como el porcentaje que se tiene

de un producto o servicio especifico en el mercado.

Este porcentaje es un indice de competitividad, que indica que tan bien es
el desemperio de la empresa en el mercado con relacién a sus competidores

(Ayala & Arias, 2015).

13



Como complemento a lo antes indicado, las medidas de participacion en
el mercado, pueden ser amplias y las mismas van a variar dependiendo de qué

tan grande es el lugar que tiene la empresa en la industria (De Alba, 2014).

1.1.4.6. Competencia
La Real Academia de la Lengua Espafiola (2014), define la competencia
como la “situacion de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o

demandando un mismo producto o servicio™.

Por su parte, Chomsky (2000) indica que la competencia “se refiere a
algunos aspectos de conocimientos y habilidades; aquellas que son necesarias
para llegar a ciertos resultados y exigencias en una circunstancia determinada
es la capacidad real para lograr un objetivo o resultado en un contexto dado

segun la Organizacién Internacional del Trabajo".

1.1.5. Propuestas de Mejora

“El plan de mejoramiento es el conjunto de elementos de control, que
consolidan las acciones de mejoramiento necesarias para corregir las
desviaciones encontradas en el sistema de control interno y en la gestion de
operaciones, que se genera como consecuencia de los procesos de
autoevaluacion independiente y de las observaciones formales provenientes de

los 6rganos el plan consiste en la descripcion de una secuencia de pasos
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orientados a superar, en lo posible las debilidades encontradas en el proceso de

autoevaluacion del programa” (Santiago, 2014).

Un plan de mejora, basicamente consiste en la descripcién de los pasos

orientados a subsanar las debilidades y oportunidades de los procesos

identificados en la autoevaluacion realizada a la empresa (Universidad del

Bosque, s.f.).

Dado lo antes expuesto, el plan de mejora de este trabajo de

investigacion se estara desarrollando en base a los siguientes pasos:

Identificar el area de mejora: Realizar un analisis de factores tanto
internos como externos, que permitan identificar los elementos positivos
y negativos que caracterizan a la organizacién. Con los resultados de la
evaluacion se pueden identificar los aspectos o areas de la compafia
gue son susceptibles de ser modificados para mejorar.

Establecimiento de factores que inciden en la situacion: luego de
detectadas las debilidades o amenazadas, se definen de forma
exhaustiva para identificar los elementos que las componen o afectan, es
decir la causa raiz, para establecer las lineas de accién en base a las
mismas.

Establecer el area de mejora y los objetivos a alcanzar en dicha

area: luego de analizadas las areas de mejora y se conocen las causas-
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efectos del problema, se han de formular los objetivos y metas a
alcanzar.Estos objetivos deben de ser claros, cuantificables y verificables
de forma objetiva, a su vez, cada uno de los objetivos deberd ser
desarrollado a través de las llamadas acciones de mejora.

Establecer las acciones de mejora y su prioridad: Marcados los
objetivos, se deben de establecer los pasos a seguir o mas bien las
acciones, de acuerdo a las prioridades de las &areas de mejora. Se
sugiere utilizar técnicas como la lluvia de ideas, que facilitaran la
determinacién de las acciones para superar las debilidades y atacar las
amenazas. A su vez, se debera establecer un indicador para cada
objetivo, mediante el cual se verificara el progreso de la accién.
Determinar cada una de las acciones en todos sus elementos, para
cada area de mejora: Se integran todos los pasos en un marco concreto
de actuacion, determinando de forma clara las tareas, responsables/
participantes, tiempo, indicador, verificacibn y resultado/ nivel de

seguimiento para cada area de mejora. (Evaluacién Educativa, 2011).

16



1.2. Marco Contextual

Gerdau Metaldom

1.2.1. Informacién general de la empresa

Gerdau Metaldom es la primera empresa multinacional del sector del
Acero de Republica Dominicana con importante presencia y liderazgo en varios
paises de Centroamérica y el Caribe como Costa Rica, Puerto Rico, Haiti,
Jamaica, entre otros.Actualmente, la empresa se encuentra operando en tres
localidades en Santo Domingo con una capacidad instalada de mas de un millén

de toneladas métricas para laminacion de aceros largos.

Gerdau Metaldom es la referencia dentro del sector del acero dominicano
garantizando el servicio y la disponibilidad de productos que el Mercado
demanda, y con la certeza de que los mismos cumplen todas las normas

nacionales e internacionales de la mas alta calidad. (Metaldom)

1.2.2. Historiade laempresa
Gerdau Metaldom es una nueva entidad que combina las operaciones de
Industrias Nacionales (INCA) y el Complejo Metalirgico Dominicano

(METALDOM).

INCA nacio en 1947 como una fabrica de clavos, que fue evolucionando y
modernizandose con el paso de las décadas hasta convertirse en una de las

empresas mas importante del pais, que en 2001 inici0 las operaciones de
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laminacion de varillas (barras de acero). A partir de 2007 se asocié con Gerdau,
la compafiia de aceros largos lider y una de las mas importantes del mundo, la

cual en 2013 se convirtié en el accionista mayoritario de la empresa.

METALDOM por su lado inicié operaciones en el 1968, siendo la pionera
en Republica Dominicana en la produccion de aceros largos, impactando
positivamente en el desarrollo de la industria metallrgica de la construccion del

pais.

A partir de la combinacién de operaciones de estas dos empresas bajo
Gerdau Metaldom en enero del 2015, la Republica Dominicana cuenta con un
productor importante, con liderazgo, en el sector del Acero en la regién de

Centroamérica y el Caribe (Metaldom).

1.2.3. Filosofia Corporativa Gerdau Metaldom
A continuacion se presenta el conjunto de elementos que componen la

filosofia corporativa de la empresa Gerdau Metaldom.

e Misién: Construimos valor junto a nuestros clientes, a través del
fortalecimiento constante del talento, la tecnologia y los procesos, afianzando
el compromiso con nuestras personas, accionistas, proveedores Yy
comunidades.

e Visidn: Ser el referente regional en soluciones de construccion desde una

conciencia de sostenibilidad.
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e Valores:

o Bienestar integral: Trabajamos siempre de forma segura, cuidamos
a las personas y al medio ambiente.

o Compromiso con el cliente: escuchamos y ofrecemos
proactivamente soluciones a sus necesidades.

o Excelencia en los resultados: nos retamos constantemente a
mejorar.

o Sentido de pertenencia: somos responsables de un trabajo integro,

abierto y colaborativo.

1.2.4. Responsabilidad social

A patrtir del contenido recabado en la pagina web de la empresa en cuanto
a la responsabilidad social de la empresa, Gerdau Metaldom hace de la
sostenibilidad parte de su estrategia, la cual implementan a través de un plan
integral, el cual incluye manejo de residuos, disminucion de emisiones, energia,
cero accidentes, reforestacion, capacitacion y desarrollo de sus colaboradores,
asi como colaborar con las comunidades que la rodean, apoyando su interés en

ser un buen vecino.

El principal objetivo de la empresa es suministrar a los clientes un servicio
de calidad de forma responsable y eficiente, proporcionando rentabilidad a los
accionistas, fomentando la capacitacion profesional de los empleados,

acompafiando al desarrollo de los entornos sociales en los que operan y
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utilizando de manera sostenible los recursos naturales necesarios para Su
actividad.Son conscientes de que el cumplimiento equilibrado de sus
responsabilidades en materia econémica, social y medioambiental, sobre la base
de criterios de sostenibilidad, resulta esencial para el mantenimiento de su

posicion actual de liderazgo y su reforzamiento de cara al futuro.

El cumplimiento estd expresamente impulsado por la Direccion de la
Empresa, concierne a cada uno de los que trabajan en ella o en su nombre,
motivo por el que los trasladan a nuestros contratistas y proveedores, y
se exponen a la valoracion de terceros.Este compromiso se halla plenamente
integrado en el trabajo diario y se somete permanentemente a revision y mejora
por parte de la Direccibn de Gerdau Metaldom y de cuantos participan en su

aplicacion.
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1.2.5. Organigrama general de la empresa
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1.2.6. Productos y servicios

e Productos

El portafolio de la empresa Gerdau Metaldom esta compuesto por los

siguientes productos:

Gerdau Metaldom
Productos Largos
Varillas de acero
Alambron
Barras lisas, redondas y cuadradas
Vigas
Corte y doblado / Acero figurado
Planchuelas
Angulares
Canales
Planchas de acero
Laminas galvanizadas (planchas y rollos)
Planchas de Zinc
Perfiles negros
Aluzinc natural y pre-pintado

Perfiles (galvanizados y laminados en frio o caliente)
Correas ('Z"y "C" galvanizados y laminados en frio o
caliente)

Alambre Galvanizado
Grapas

Alambre de puas
Alambre acerado
Mallas electrosoldadas
Mallas ciclonicas
Electrodos Universal
Clavos




e Servicios: Dentro de los servicios brindados por la empresa se
encuentran:
- Vendedores
- Transporte

- Cortes y doblado personalizados de acero figurado

1.2.7. Competencia
De acuerdo a las informaciones suministradas por el Director Comercial
de la empresa Gerdau Metaldom en la entrevista, los principales competidores

en el sector de acero, se encuentran las siguientes empresas:

Don Metal, SRL: Es una empresa

Dor“ I Ie1'al SRL | especializada en el servicio de
MADERAS * ACEROS * VARILLAS

importaciones de acero a la industria
de la construccion en Republica Dominicana, brindando una atencion
personalizada. Cuentan con un amplio catadlogo de productos, donde se incluye
todo segmento de las Varillas Corrugadas, Barras de Acero, Perfileria en Acero,

Maderas de una amplia variedad, entre otros(Don Metal, 2016).

Kinnox: Es una Organizacion Internacional ¢ ®
K kinnox

Dominicana cuyo objeto social es Ila
comercializaciéon, manufactura y distribucion nacional e internacional de

productos derivados de los aceros planos, de los aceros largos, asi como de
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electrodos, equipos, suministros y capacitacibn para procesos de

soldadura(Kinnox).

Grupo Corvi: Empresa dedicada a la fabricacion y

comercializacion de materiales para la construccion,

entre ellos: tuberias y accesorios de PVC para agua,
drenaje y sanitarios; derivados del acero como: clavos,

alambres lisos, alambres de pua, alambres

galvanizados y mallas ciclénicas galvanizadas y revestidas de PVC(Corvi, 2014).

Acero Estrella: Es la empresalideren el
ACERO

disefio, fabricacion e instalacion de Es T RE LL a‘
estructuras metalicas para edificaciones, en
la Republica Dominicana. Tiene su sede

principal en Santiago, la segunda ciudad en importancia del pais, y oficinas de

venta en todas las regiones(Acero Estrella, 2012).

.................... 3 Acero del Cibao, SRL: Es el
ACERO DEL CIBAO, SRL

mayor fabricante de Alambre

ooooooooooooooooo

....................

de Acero del Caribe, siendo el proveedor lider de alambre para muchas

Industrias del Caribe, América Central y Estados Unidos(Acero del Cibao, 2016).
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Existen otros competidores, mismos que a su vez son importadores

ocasionales de acero, como es el caso de:

Valiente Ferndndez: Empresa dedicada a la distribucién
de maderas, plywoods, acero y lineas complementarias

para la industriade la  construccion 'y la

terminacion(Valiente Fernandez, 2016).

AMANUEL
' ' gORRIPIO Manuel Corripio: Es el mayorista ferretero mas

grande del pais. Comercializa productos como: madera, hierro, ceramica, bafos,

ferreteria en general y aluminio (Manuel Corripio).

1.2.8. Participacion en el mercado
El Sr. José Miguel Vega, Director Comercial de Gerdau Metaldom, en la
entrevista realizada el pasado 27 de septiembre indica que la participacion en el

mercado de la empresa varia dependiendo el producto.

En conjunto con las informaciones que le suministra la Direccion General
de Aduanas (DGA), con las informaciones de quienes compran el acero y unos
calculos matematicos rapidos de experiencia, se saca el aproximado del

porcentaje de participacion de cada producto y se obtiene el siguiente resultado:
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Gerdau Metaldom

Productos Largos Participacion en el mercado
Varillas de acero +70%
Barras lisas, redondas y cuadradas +70%
Vigas 15% - 20%
Planchuelas 15% - 20%
Angulares 15% - 20%
Canales 15% - 20%
Planchas de acero 25%
Laminas galvanizadas (planchas y rollos) 25%
Planchas de Zinc 40%
Perfiles negros +70%
Aluzinc natural y pre-pintado 40%
Perfiles Galvanlzad(_)s (laminados en frio o L 70%
caliente)

Correas "Z"y "C" galvanizados (laminados
. ) 15%
en frio o caliente)

Productos de alambre Participacion en el mercado

Alambre Galvanizado 30%
Grapas 15%
Alambre de puas 10%
Mallas electrosoldadas 50%
Mallas ciclonicas 30%

Electrodos Universal +70%
Clavos 28%




CAPITULO Il

DISENO METODOLOGICO



2.1. Disefio de la Investigacion

El disefio de esta investigacion es de tipo no experimental dado que la
misma se realiz6 sin manipular deliberadamente las variables. Segun Kerlinger
(1979), “La investigacion no experimental o expost-facto es cualquier
investigacion en la que resulta imposible manipular variables o asignar

aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones”

2.1.1. Enfoque

El enfoque de esta investigacion es mixto (Cualitativa y Cuantitativa),
dado que por medio de las encuestas se analizé la satisfaccion de los clientes
de la empresa Gerdau Metaldom, cuantitativamente, asi como cualitativamente,

por las preguntas abiertas que tiene la misma.

A su vez, por medio de la entrevista realizada al Sr. José Miguel Vega,
Director Comercial de la empresa, se analizaron informaciones de manera

cualitativa.

2.1.2. Transversal
El disefio de la investigacion es de caracter transversal dado que se

recolectaron datos de un solo momento.

Segun Hernandez, Fernandez& Baptista (2001), "Los disefios de

investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento,
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en un tiempo Unico. Su propasito es describir variables, y analizar su incidencia

e interrelacién en un momento dado”

2.2. Metodologia

2.2.1. Tipo de investigacion

La investigacibn es de campo, ya que se recolecto informacion
directamente en el campo de estudio. Ademas, se estudid la situacion de la
empresa Gerdau Metaldom, para diagnosticar necesidades y problemas a

efectos de aplicar los conocimientos con fines practicos.

El estudio es de tipo descriptivo, dado que describe las dimensiones, que
a su vez posee una serie de caracteristicas, propiedades y perfiles importantes
de la problemética en cuestion que, en este caso, tributa al nivel de satisfaccion

de los clientes de la empresa Gerdau Metaldom.

2.2.2. Definir los métodos a utilizar
Desde el punto de vista cientifico, los métodos utilizados en esta

investigacion son los métodos analiticos, sintesis y estadisticos.

e Meétodo Analitico: dado que se distinguieron los elementos de un
fendbmeno y se procedio a revisar ordenadamente cada uno de ellos. El

analisis de un objeto se realizé a partir de la relacion que existe entre los
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elementos que conforman dicho objeto como un todo; y a su vez, la
sintesis se produce sobre la base de los resultados previos del analisis.
Método de Sintesis: ayudo a la reunidn racional de varios elementos
dispersos en una nueva totalidad, este se presentd6 mas en el
planteamiento de la hipdtesis.

Método Estadisticos, permiti6 presentar los datos que fueron
recolectados en el campo objeto de estudio, para los fines de su

analisis.

2.2.3. Técnicas de recopilacién de informacion.

Dentro de las técnicas utilizadas para la recopilacién de informacion de

esta investigacion, se encuentran las siguientes:

Encuestas: Mediante la aplicacion de encuestas a los clientes de la
empresa Gerdau Metaldom, se recogid informacion pertinente acerca de
los mismos, grado de satisfaccion, preferencias y valor percibido.

Entrevistas: Con la realizacion de entrevistas se recopilé la opinion de
especialistas en el area, la entrevista fue aplicada al Sr. José Miguel
Vega, Director Comercial de la empresa Gerdau Metaldom, con el
objetivo de recoger sus opiniones acerca de la situacion actual, asi como
oportunidades que como recurso interno visualiza para el futuro.

Revision de documentos: Con la revision de documentos se recopilo,

selecciond y se analizo la informacion a partir de fuentes bibliograficas.
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Dicho proceso, fue realizado de forma ordenada y sirvié de base para la
construccion de conocimientos, asi como para la elaboraciéon de

instrumentos de investigacion.

2.2.4. ldentificar las fuentes de informacién

Las fuentes utilizadas para la recopilaciéon de informacion fueron las

siguientes:

Fuentes primarias: contienen informacién nueva y Original. Ej. Encuestas,
entrevistas, documentacion de la empresa.

Fuentes secundarias: contienen informacién organizada, elaborada,
producto de andlisis, extraccibn o reorganizacion que refiere a
documentos primarios originales. Ej. articulos, tesis libros, sitios web,

documentacion de la empresa.
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2.3. Determinar las variables que se van a medir

Variables e indicadores |

comercializa la
empresa

cantidad de variables para
definir cualquier segmento
de mercado, el tamafio del
segmento se reduce y las
caracteristicas de este son
mas homogéneas

* Criterio de compra
* Procedimiento de compra
* Condiciones de transaccion

Objet,'\(o Medicion Variable Definicion de la variable Indicadores PGS | HGIUe
Especifico Encuestas |de Entrevista
Unidad econdmico-social,
Describir la integrada por elementos * Historia
empresa Gerdau humanos, materiales y * Filosofia Corporativa
Metaldom y Describir Empresa técnicos, que tiene el * Productos y Servicios ) 1-2-3-4-
procesos objetivo de obtener *Responsabilidad Social 5-6-7-8
relacionados a la utilidades a través de su * Participacion en el mercado
misma participacién en el mercado » Competencia
de bienes y servicios.
Aquella parte del mercado
definida por diversas
variables especificas que
permiten diferenciarla * Ubicacion de los clientes
Definir los distintos claramente de otros * Tipo de cliente
segmentos de segmentos. A medida que * Estructura de la
. - Segmento . R
clientes con los que Definir de clientes se considera una mayor organizacion 1- 9-10-11




Identificar los

factores que
influyen positiva y
negativamente en la

Producir sobre otra persona
0 cosa, de manera indirecta

* Motivos de compra
* Centro de compras

- . ) : . > * Procedimientos de compra | 2-4-5-6 -
. L Identificar Influencia | o insensible, cierta accion o - 13-14
satisfaccion de los efecto que la hace cambiar o | ° Relacién entre comprador y 7-8
clientes de la 9 . vendedor
variar. : .
empresa Gerdau * Tipos de decision
Metaldom
Determinar el nivel ,
. P Nivel de . . * Producto
de satisfaccion de . e Nivel de conformidad de la .
: , Satisfaccion : * Precio
los clientes de la | Determinar de los persona cuando realiza una . Plaza 3 -
empresa Gerdau clientes compra o utiliza un servicio « Promocion
Metaldom
. * Identificar proceso o
Es el conjunto de elementos, .
) - problema a mejorar
gue consolidan las acciones
. . * Establecer las causas que
de mejoras necesarias para L
. - originan el problema
corregir las debilidades .
Elaborar propuestas * Establecer el are a mejorar
. Propuestas | encontradas en la empresa, o L
de mejora fruto de Elaborar . y definir los objetivos 10 12 -15
. L de Mejora gue se generan como
la investigacion

consecuencia de los
procesos de evaluacion, con
los fines de mejorar el
rendimiento de la misma.

 Establecer las acciones de
mejora y su prioridad
*Determinar cada una de las
acciones con sus elementos,
para cada area de mejora.




2.4. Seleccion de la muestra

2.4.1. Segmento en que se trabaja la investigacién

Para la realizacidbn de esta investigacion se aplicaron encuestas a los
clientes de la empresa Gerdau Metaldom, con los fines de conocer el nivel de
satisfaccion con relacion a los productos y servicios ofrecidos e identificar si
existen puntos de mejora. Las encuestas fueron realizadas en un periodo de

tiempo de una (01) semana.

2.4.2. Determinacién del universo
Actualmente, la empresa cuenta con 1500 clientes. De estos, la empresa
Gerdau Metaldom sélo facilitd una base de datos de 150 clientes como universo

para ser utilizado en esta investigacion.

2.4.3. Distribucion de la muestra

Fueron contactadas las personas encargadas de compra y en algunos
casos los duefios de las empresas de la base de datos suministrada por la
empresa. La aplicacion de la encuesta se realizéen un intervalo de tiempo de 05

dias en horario de 9:00 AM a 6:00 PM.

De los 150 clientes suministrados, solamente fueron recolectadas 47
respuestas. La gran mayoria de los clientes contactados no accedieron a

responder la encuesta.
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CAPITULO 1lI

PRESENTACION DE RESULTADOS



El presente capitulo se centra en la presentacion de los datos obtenidos

mediante los instrumentos disefiados para el estudio.

3.1. Datos de la Encuesta

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos de la encuesta
realizada a 47 clientes de la empresa Gerdau Metaldom. La encuesta pretende
conocer el nivel de satisfaccion con relacion a los productos y servicios ofrecidos

e identificar aspectos que mejorar.
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Tabla No. 1. Ubicaciéon de la empresa

Ubicacion de la empresa

Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Este 0 0%

b) Sur 4 8.51%
c) Norte 16 34.04%
d) Santo Domingo 27 57.45%
Total 47 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Gerdau Metaldom. Pregunta No. 1.

Grafico No.1. Ubicacion de la

Empresa
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Fuente: Tabla No.1

De acuerdo a los resultados, cuatro (8.51%) de

las empresas

encuestadas se encuentran ubicadas en la regiébn Sur, 16 (34.04%) se

encuentran ubicadas en la regién Norte y 27 (57.45%) se encuentran ubicadas

en Santo Domingo. Finalmente, para la region Este no se tienen resultados.
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Tabla No. 2. Sector al que pertenece

e Ol al qgue pertenece
Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Construccion 9 19.15%
b) Ferretero Distribuidor 33 70.21%
c) Distribuidor Herrero 5 10.64%
Total 47 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Gerdau Metaldom. Pregunta No. 2.

Grafico No.2. Sector al que pertenece
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Fuente: Tabla No.2

En relacion al tipo de compra de los encuestados, nueve (19.15%)
realizan compras para la construccion, 33 (70.21%) compran para la distribucién
en el sector ferretero y cinco (10.64%) compran para la distribucién de productos

en el sector herrero.
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Tabla No. 3. Grado de Satisfaccion de los clientes

Punto a
Evaluar

S

Calidad
Aspectos
fisicos delos 20
productos
Empaque 152
Precio 2
Flexibilidad de 8
negociacian
Plazo de 3
pagos
Credito 3
Distribucion 7
Cumplimiento
del plazo 7
acordado
Productos
entregados en 14
perfecto
estado
Entrega delos
productos 11
segun lo
pedido
Materal 3
promocional
Cordialidad 6

transportista

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa
Gerdau Metaldom. Pregunta No. 3

Medianamente

Grado de satisfaccion de los Clientes

o

Total [ Porcentaje
47 100%
47

100%
47 100%
47 100%
47 100%
47 100%
47 100%
47 100%
47

100%
47

100%
47

100%
47 100%
a7 100%




Grafico No.3. Calidad
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Fuente: Tabla No.3

Segun los datos arrojados por la encuesta, 19 (40.42%) clientes se encuentran
muy satisfechos con la calidad delos productos, 26(55.32%) estan satisfechos,
ningun (0%) cliente se encuentra medianamente satisfecho, uno (2.13%) se

encuentra insatisfecho y otro (2.13) estd muy insatisfecho.
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Grafico No.4. Aspectos Fisicos de los
Productos
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Fuente: Tabla No.3

En cuanto a los aspectos fisicos delos productos, 20 (42.55%) clientes se
encuentran muy satisfechos, 26 (55.32%) se encuentran satisfechos, ninguno
(0%) se encuentra medianamente satisfecho o insatisfecho, ninguno (0%) se

mostré insatisfecho y uno (2.13%) se encuentra muy insatisfecho.
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Grafico No.5. Empaque
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Fuente: Tabla No.3

Por medio de los datos de la encuesta, 15 (31.91%) clientes se encuentran muy
satisfechos con el empaque de los productos, 27 (57.45%) estan satisfechos,
cuatro (8.51%) indicaron estar medianamente satisfechos, ninguno (0%) esta

insatisfecho y uno (2.13%) respondié estar muy insatisfecho.
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Grafico No.6. Precio
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Fuente: Tabla No.3

Con relacion al grado de satisfaccion con los precios, dos clientes (4.26%) se
encuentran muy satisfechos, 14(29.79%) satisfechos, 16 (34.04%)
medianamente satisfechos, ocho (17.02%) insatisfechos y siete (14.89%) muy

insatisfechos.
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Grafico No.7. Flexibilidad de Negociacion
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Fuente: Tabla No.3

Al preguntarles a los clientes sobre la flexibilidad de negociacion de la empresa,
ocho (17.02%) indicaron estar muy satisfechos, 19 (40.43%) respondieron
satisfechos, 13 (27.65%) estdn medianamente satisfechos, cinco (10.64%) se

encuentran insatisfechos y dos (4.26%) muy insatisfechos.
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Grafico No.8. Plazo de Pagos
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Fuente: Tabla No.3

El grado de satisfaccién con relacion al plazo de pagos otorgado por la empresa
es el siguiente, tres clientes (6.38%) se encuentran muy satisfechos, 21
(44.68%) estan satisfechos, 17 (36.17%) medianamente satisfechos, cuatro

(8.51%) se mostraron insatisfechos y dos (4.26%) estan muy insatisfechos.
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Grafico No.9. Crédito
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Fuente: Tabla No.3

De acuerdo a la encuesta, tres (6.38%) clientes se encuentran muy satisfechos
con relacion al crédito, 18(38.30%) estan satisfechos, 17 (36.17%) indicaron
estar medianamente satisfechos, siete (14.89%) respondieron insatisfechos y

dos (4.26%) estan muy insatisfechos.
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Fuente: Tabla No.3

Con relacion al aspecto de la distribucién, siete (14.89%) clientes indicaron estar
muy satisfechos, 31 (65.95%) estan satisfechos, seis (12.77%) respondieron
medianamente satisfechos, dos (4.26%) insatisfechos y uno (2.13%) se

encuentra muy insatisfecho.
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Grafico No.11. Cumplimiento del plazo
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Fuente: Tabla No.3

Segun los resultados arrojados por la encuesta, siete (14.89%) indicaron estar

muy satisfechos con el cumplimiento del plazo de entrega acordado, 30

(63.83%) se encuentran satisfechos, siete (14.89%) respondieron medianamente

satisfechos, dos (4.26%) estan insatisfechos y uno (2.13%) muy insatisfecho.
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Grafico No. 12. Productos entregados en
perfecto estado
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Fuente: Tabla No.3

El grado de satisfaccion con relacién al estado del producto a la hora de la
entrega son los siguientes: 14 (29.79%) indicaron estar muy satisfechos,
31(65.95%) respondieron satisfechos, uno (2.13%) respondi6 estar
medianamente satisfecho, ninguno indico estar insatisfecho (0%) y uno (2.13%)

estd muy insatisfecho.
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Grafico No. 13. Entrega de los productos segun

lo pedido
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Fuente: Tabla No.3

Segun los resultados de las encuestas con relacién a la entrega de los productos

de acuerdo a lo pedido, 11 (23.40%) clientes indicaron estar muy satisfechos, 29

(61.70%) estan satisfechos, cinco (10.64%) se encuentran medianamente

satisfechos, uno (2.13%) estd insatisfecho y otro (2.13%) respondid muy

insatisfecho.
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Grafico No. 14. Material promocional
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Fuente: Tabla No.3

En referencia al material promocional, dos (4.26%) clientes indicaron estar muy
satisfechos, 15 (31.91%) estan satisfechos, ocho (17.02%) respondieron
medianamente satisfechos, 16 (34.04%) se encuentran insatisfechos y seis

(12.77%) muy insatisfechos.
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Grafico No. 15. Cordialidad transportista
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Fuente: Tabla No.3

El grado de satisfaccion con relacion a la cordialidad del transportista fueron los
siguientes: seis (12.77%) respondieron estar muy satisfechos, 35 (74.46%)
indicaron estar satisfechos, tres (6.38%) estan medianamente satisfechos, uno

(2.13%) se encuentra insatisfecho y dos (4.26%) muy insatisfechos.
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Tabla No. 4. Procedimiento de Compra

Procedimiento de Compra

Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Muy malo 2 4.26%
b) Malo 0 0%

¢) Ni bueno, ni malo 3 6.38%
d) Bueno 36 76.60%
e) Muy bueno 6 12.76%
Total 47 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Gerdau Metaldom. Pregunta No.4.
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Grafico No. 16. Procedimiento de
Compra
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Fuente: Tabla No. 4

Segun los resultados de la encuesta con relacién al procedimiento de compra de
la empresa, dos (4.26%) respondieron que era muy malo, ninguno (0%)
considero que era malo, tres (6.38%) indicaron que era ni bueno, ni malo, treinta

y seis clientes (76.60%) dijeron que era bueno y seis (12.76%) sefialaron que

era muy bueno.
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Tabla No. 5. Trato por parte del Personal (Soporte de Ventas)

Trato por Parte del Personal

Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Muy malo 0 0%

b) Malo 1 2.13%
c) Ni bueno, ni malo 2 4.25%
d) Bueno 34 72.34%
e) Muy bueno 10 21.28%
Total 47 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Gerdau Metaldom Pregunta No. 5

Grafico No. 17. Trato por Parte del
Personal
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Fuente: Tabla No.5

En referencia al trato por parte del personal de la empresa, ninguno (0%) de los
encuestados indico que el trato era muy malo, uno (2.13 %) respondié que era
malo, dos (4.25) sefialaron que no era ni bueno, ni malo, 34 (73.34%)
consideran que es bueno y 10 (21.28%) estan de acuerdo con que es muy

bueno.
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Tabla No. 6. Frecuencia de Contacto y/o Visita del Vendedor

Frecuencia de Contacto y/o Visita del Vendedor

Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Muy mala 2 4.26%
b) Mala 0 0%

c) Ni buena, ni mala 5 10.64%
d) Buena 37 78.72%
e) Muy buena 3 6.38%
Total 47 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Gerdau Metaldom. Pregunta No.6

Grafico No. 18. Frecuencia de Contacto
y/o Visita del Vendedor
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Fuente: Tabla No.6

Concerniente a la frecuencia de contacto y/o visita del vendedor, dos (4.26%)
indicaron que era muy mala, ninguno (0%) respondié que era mala, cinco
(10.64%) seialaron que no era ni buena, ni mala, 37 (78.72%) consideraron que

era buena y tres (6.38%) estan de acuerdo con que es muy buena.
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Tabla No. 7. Quejas y/o reportes de problemas con la mercancia

Queja 0 reportes de problema O 2 erca 2
Respuesta Cantidad Porcentaje

a) Si 47 100%

b) No 0 0%

Total 47 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Gerdau Metaldom. Pregunta No. 7.

Grafico No. 19. Quejas y/o Reportes de
Problemas con la Mercancia
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Fuente: Tabla No.7

Con relacion a las quejas y/o reportes de problemas en la mercancia, todos los
clientes (100%) sefialaron que si han presentado quejas y/o reporte de problema

con la mercancia.
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Tabla No. 8. Rendimiento y Agilidad de la Empresa en la

Solucién de Problemas.

Rendimiento y Agilidad de la Empresa en la Solucién
de Problemas

Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Muy malo 1 2.13%
b) Malo 2 4.26%
c) Ni bueno, ni malo 9 19.15%
d) Bueno 31 65.95%
e) Muy bueno 4 8.51%
Total 47 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Gerdau Metaldom. Pregunta No. 8.

Grafico No. 20. Rendimiento y Agilidad de la
Empresa en la Soluciéon de Problemas

70.00% 65.95%

60.00%

50.00% Ha) Muy malo
40.00% H b) Malo

30.00% i c) Ni bueno, ni malo

®| d) Bueno

20.00%

10.00% i e) Muy bueno

2.13% 3.26%

0.00% -

Fuente: Tabla No.8

Segun los resultados de la encuesta con relacion al rendimiento y agilidad de la
empresa en la solucion de problemas, un (2.13%) cliente sefalé que era muy
malo, dos (4.26%) consideraron que es mala, nueve (19.15%) indicaron que era
ni buena, ni mala, 31 (65.95%) respondieron que era buena y cuatro (8.51%)

muy buena.
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Tabla No. 9. Recomendacion Productos y Servicios

A continuacion, se presentan los resultados de la interrogante, tal cual

fueron compartidos por los clientes.

¢Recomendaria los productos y servicios de la
empresa? ¢Porque?

e
S

“Si°

S

“Si°

“Claro”

S

S

"Si, porgue son productos de calidad”
."Si, es muy bueno”

."Si, siempre”

g

."Si, con mucho gusto”

."Si, 100% son muy buenos”
."Claro que si”

."Claro”

i

g

."Claro que si”

g

g

g

."Claro que si”

gp

25."Si"

26.Si"
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27.°Si"

28."Claro que si”

29.”"No, no tienen nada que recomendar”
30."Si, los productos son de muy buena calidad”
31."Si, claro”

32."Si"

33."Si"

34."Si"

35."Si”

36."Claro que si”

37."Claro que si”

38."Claro que si”

39."Claro”

40."Si”

41."Si”

42."Si"

43."Si"

44."Si”

45.”Si, porque es una ventaja para los

ingenieros y se obtiene economia”

46.

"SI, por la calidad y facilidades de pago”

47.

“Si, porgue hay muchas facilidades de

negociacion”

59




Tabla No. 10. Aspectos que la empresa deba de mejorar

En lineas més abajo se presentan los resultados de la interrogante, tal

cual fueron compartidos por los clientes.

Segun su opinidn, ¢considera que existen aspectos que la empresa

deba de mejorar? En caso de que su repuesta sea afirmativa ¢ Cuales
serian?

“No se nos da crédito”

"Deben de dar crédito”

“Transporte, rapidez, duran mucho para llegar”

"El precio”

“Eficiencia en la solucién de problemas”

“"Duran mucho para llegar, poca visita del vendedor”
“Considerar los precios, muy elevados para ser una fabrica”
“Precios, al acero deben de ser mas competitiva”

"Entrega de los productos, tardanza para llevar los productos”
“No"

."Ninguna”

“No”

."Disponibilidad de la mercancia”

“No”

."Después del cambio no ha hecho negocios”

."Los precios suben sin necesidad”

."Crédito, no se le ha dado crédito”

“No"

."Acerca a lo social, identificar la empresa, promocién, confiado al
negociar

20."No, todo bien”

21."Mejor precio”

22."Todo bien menos el precio”

23."Bajar los precios”

24."No tienen vendedor asignado, ni acuerdos con la empresa”
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25."Tomar en cuenta al cliente, examinar al cliente, mas facilidad, mas
presente con el cliente, inconforme con el servicio brindado™

26."Nada, todo va bien”

27."El precio, los proveedores son mas baratos. Las barras estan muy
caras’

28 "No"

29."Los precios, darle competitividad con otras empresas”

30."El precio deben de acomodarlo”

31."Nada, toda va bien”

32."Ninguna”

33."Hasta ahora todo va bien”

34."Los precios estan altos”

35."Comodidad de negociar”

36. "Hasta ahora, solo los precios”

37. Flexibilidad al negociar”

38."Mejorar los precios y el modo de negociar con nosotros”

39.7Si, transporte lo ideal seria que el transportista llevara un
montacargas”

40."Si, el programa para hacer el pedido es pésimo. Muchos atrasos
por el peso en la orden, debido a que el programa lo pone
automaticamente y al tener problemas con la orden, se retrasa la
obra.

41."No, por el momento todo esta bien”
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3.2. Datos de la entrevista

En el presente acapite se comparten las respuestas de la entrevista
realizada al Sr. José Miguel Vega, Director comercial de la empresa Gerdau

Metaldom el pasado 27 de septiembre del 2016.

1. ¢,Cudl es la historia de Gerdau Metaldom?

Esta informacién esté disponible en el portal web de la empresa.

2. ¢,Como fue llevado a cabo el proceso de fusion entre Metaldom e
Industrias Nacionales?
La fusion se anuncio en septiembre del 2014 y en octubre del 2014 inicia
formalmente el proceso, comenzando a ver los estados financieros de ambas
empresa y preparando todo para la unién. Ya para enero del 2015, fue que se

dio inicio a la integracién fisica de ambas empresas.

La integracién fisica no fue inmediatamente, se fue dando por
departamento, dentro de las primeras areas que se tuvo 100% completo el
equipo fue el area comercial, pero por su parte hubo otras areas, que debido a
las operaciones existentes de manufacturas que habia aun en la sucursal del
malecon, no fueron trasladados de inmediato. Pero para el mercado nosotros
nos anunciamos de inmediato, se hizo todo un plan de comunicaciones, se tomo6
una matriz sobre los clientes y se fueron dividiendo de acuerdo al nivel, se les

asigno una persona para que hablara con esos clientes y asi se fueron
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subdividiendo hasta que se cubrio toda la clientela, tanto local, como

regionalmente.

A parte de Republica Dominicana, estamos en toda la cuenca del Caribe
con la excepcion de Martinica, Guadalupe y Curazao porque son mercados que
las normas no nos permiten vender varillas, pero vendemos otras cosas.
Tenemos un centro de distribucion en Costa Rica y exportamos a Cuba, Estados
Unidos, Panam& y otros paises de Centro América, estamos bastante

diversificados en el mercado, a todos estos paises les fue comunicada la fusion.

En diciembre del 2014, se realiz6 un evento de lanzamiento de la marca
donde se invitaron todos los clientes tanto locales como internaciones, con los

fines de generar un poquito méas de identidad a la empresa.

Pero realmente, durante este proceso muchos clientes se tornaron mucho
mas sensibles, primero habian clientes que tenian la chaqueta de INCA vy otras
la chaqueta de METALDOM y por mas que se les explicara que era una
continuidad de lo mejor que tenia cada empresa, siempre queda la duda hasta
gue no se demuestre lo contrario, esa duda los pudo llevar hacer un sin nimero
de cosas, ofenderse, pasar por un proceso de luto porque no era la misma

marca a la que estaban acostumbradas a lidiar.
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Pero lo mas importante es que durante todo este proceso la empresa
Gerdau Metaldom siempre trato de proteger a dos publicos principales: uno a
nuestros colaboradores, las personas que trabajan con nosotros y el otro fue a

los clientes.

3. ¢,Cuél es lafilosofia corporativa de la empresa?
La mision, vision, valores solo tiene un par de meses, no se lanzaron con
la fusidn, esta parte se trabajé en conjunto con el plan estratégico y ahora

apenas es que se esta desplegando a toda la organizacion.

El entrevistado compartié el afiche que contiene dicha informacion.

4. ¢, Cuéles son los productos que ofrece la empresa?
Fue compartido el catdlogo de productos que actualmente ofrece la

empresa.

5. ¢, Cudl es la participacion que tiene la empresa Gerdau Metaldom en
el mercado?

Actualmente, la participacion en el mercado de la empresa varia
dependiendo el producto. En conjunto con las informaciones que nos suministra
la Direccion General de Aduanas (DGA), con las informaciones de quienes
compran el acero y unos calculos matematicos rapidos de experiencia, se saca

el aproximado del porcentaje de participacion de cada producto.
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Los tres principales productos que tienen la participacion en méas del 70%

del mercado son las varillas de acero, perfiles negros y perfiles galvanizados.

6. ¢, Cuéles son los principales competidores de la empresa y cuales
son las fortalezas de los mismos?
Entre las principales compafias que importan acero en grandes
cantidades, se pueden citar Don metal, Kinnox, Corvi, Acero Estrella y Acero del
Cibao, los otros sonimportadores mas ocasionales como Valiente Fernandez,

Manuel Corripio, Ochoa & Ochoa.

Pero viéndolo desde una perspectiva global, la mayor competencia viene
de China, Turquia y Japon. Todo el plano local se nutre de un plano
internacional y hay que ver desde el nivel local quienes son los que tiene la
capacidad de salir a esos origenes y la capacidad de conocer esos origenes, es

una doble dinamica.

7. ¢,Cudles son los canales de distribucion utilizados por la empresa?
Basicamente son dos, hay distribuidores que tienen su propio vehiculo, se
programa y pasan a retirar la mercancia, pero la mayoria de la mercancia se
envia, no se tiene flotilla propia, pero si se tiene una serie de suplidores de
transporte que dependiendo de la ubicacion y del tamafio del camion y de la
combinacion de los productos que lleven, establecen una ruta, con cuatro o

cinco pedidos y hacen varias paradas durante el recorrido.
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Hay que destinos que la entrega es mas facil por la frecuencia de viajes,
digase Santiago, todo el Cibao, el gran Santo Domingo y la zona Este. Para la
zona baja del Sur la frecuencia es diaria, pero si se va para Barahona en
adelante hay una frecuencia de una o dos veces a la semana, pero si es un

pedido que completa el camién completo sale.

Como politica la empresa tiene que entregar en maximo 72 horas, los
productos que sean de inventario. Por su parte hay otros productos que son
hechos a la medidas y conllevan un proceso industrial, se valida siempre la
fecha de entrega antes de comprometerse con el pedido. El tiempo promedio de

entrega es 2.2 dias tomando en cuenta los pedidos especiales.

8. ¢,Como se describe la segmentacién de clientes que tiene la
empresa?
Actualmente la empresa esta segmentada en dos grandes grupos, que a

su vez se dividen en subgrupos, como se muestra a continuacion:

e Ventas directas, quien consume como consumidor final.
Subsegmentados en: Inmobiliaria, Comercial, Industrial, Infraestructura.

e Ventas indirectas, es todo aquel que comprar para revender en el
mercado. Subsegmentados en: Clientes Claves (Distribuidores), Ferretero

Estratégico, Ferretero Base, Herrero Estratégico, Herrero Base
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9. ¢, Qué certificacion de calidad posee la empresa? Favor describirlas.
En la actualidad la empresa posee varias certificaciones, pero nosotros
vendemos productos que son "commodities"(materias primas), que con tal de
gue cumplas con la norma no se necesitan certificaciones de ningun tipo, pero,
hay mercados particulares que te exigen certificaciones, a nivel de calidad,
tenemos el ejemplo de Costa rica, que para poder exportar y no hacerle una
inspecciébn a cada atado varilla que llega alla, hubo que certificar nuestro
laboratorio y la plantapor un ente costarricense regulador, esa esla mas

relacionada a calidad que poseemos.

Tenemoscertificacionesmas de proceso, como lo es la ISO 140001 que es
de medio ambiente, la certificacion BASC que te garantiza un sistema de gestion
de seguridad de la mercancia y de la carga, por ejemplo de que suceda un
siniestro y a Puerto Rico llegue un cargamento con mercancia extrafia o algo, se
tiene la mecanica de visualizar donde pudo haber sucedido y obviamente es
algo que le da confianza a los adquirentes de que estan trabajando con una
empresa que vela por la seguridad. Aqui todos los contenedores son grabados
al momento de ser cargados y se inspeccionanal momento de llegar vacios, se
verificala numeracion y se hacen inspecciones fisicas al mismo, dandole a la
pared a ver si hay algun hueco, constantemente se devuelven contenedores que

no estan aptos para la exportacion.
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10. ¢Qué mecanismos o mediciones ha implementado la empresa para
medir la satisfaccion de los clientes?

Durante el proceso de fusion se hatomado la temperatura con relacion al
nivel de satisfaccion de los clientes mediante encuestas y todo indica que
definitivamente el cambio de marca tuvo un gran impacto en la empresa y eso
inmediatamente gener6 en los clientes, no en todos, de que eso no era lo mas
conveniente. Fueron realizados focus group particulares, para tomar la
sensibilidad un poquito mas verbal, haciendo preguntas claves basicamente y la

sorpresa fue buena de que la empresa no estaba tan mal.

11. ¢Cuél es el procedimiento de venta establecido por la empresa?

Si es uncliente nuevo, por la buena practica se llena un nuevo formulario
con las informaciones basicas de la empresa y en caso de que solicitara crédito
se completa una ficha complementaria que pide ciertas informaciones
dependiendo del monto que se desea solicitar, para cada monto hay ciertos
requisitos. Todas esas informaciones se revisan y se confirman que son

veridicas y se te asigna un cédigo de cliente.

Dependiendo de cual sea el canal, ya sea por la casa o por el vendedor,
se recibe el pedido, se cotizan y posterior a eso si el cliente esta de acuerdo se
firma la cotizacion, se realiza el pago y se convierte en un pedido y se le da
curso, se verifica en inventario y se genera un documento de entrega y ese el

documento que utiliza logistica para preparar el pedido.
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12. ¢Como se lleva a cabo la relacion entre comprador — vendedor?
Como filosofia empresarial creemos mucho en la relacion"face to face",
todo el mundo hace su ruta de cliente. Basicamente un 80% de la cartera de
clientes es atendida por un ser humano que va y se sienta con el cliente y ya
después grandes clientes que los atienden el Gerente de Ventas, Director y

Vicepresidente, dependiendo, por la relacionestrecha que existe entre ellos.

Se mantiene mucho la relacion con el cliente y mas que el dominicano es

nx

muy "fofio" y el sector ferretero en si, es muy de contacto. Hay muchas
empresas que han crecido con nosotros y con ese vinculo van floreciendo, por
su parte hay otros clientes que solo le interesa que se les de precio, comprar y
ya, por esa razon tenemos distribuidores porque hay clientes a los cuales no se
lespuede llegar, por politicas de crédito que son racionales al perfil de empresa
gue somos, no podemos fiarle a quien sea, por su parte, hay distribuidores que
su filosofia es solo venderle a su cliente no importa que. Pero en si, a nivel

general nos gusta mucho salir a la calle, invitar a los clientes a la planta, ellos

nos invitan a sus actividades, y asi se mantiene la relacion.

Ahora estamos tratando de retomar nuevamente el darles charlas a los
clientes, ensefarles el uso del producto, el manejo de negocio, entre otros

temas.

69



13. Segun su opinion, ¢Cudles son las debilidades que posee la
empresa? ¢Y sus fortalezas?

Debilidades

e Somos una fabrica y somos grandes, eso es como los barcos, cuando un
barco grande esta llegando al puerto deben de comenzar a cortar el motor
como a dos kilémetros antes, porque la inercia lo lleva solo, mientras méas
se crece se van dando cambios y necesidades en el mercado y uno no se
puede volcar tan rapido. La segmentacién ayuda a eso, que, aunque sea
una gran compafia se tienen enfoques que se puedan adaptar a cada
cliente.

e Politicas y procedimiento que a veces se tornan muy dificiles para el
cliente.

e Muchas veces se piensa como una fabricay se debe de pensar como
comercializador. Hay una fuerte migracién de venta al consumidor final,

ventas sin intermediarios.

Fortalezas

e Procesos de clase mundial

e Planta de clase mundial

e Compromiso altisimo con el cumplimiento de las normas que rigen los
productos que fabricamos

e Contacto "face to face" con los clientes
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14.  Segun su opinién, ¢Cudles serian los aspectos que la empresa deba
de mejorar?

Estamos en un momento interesante, en un mundo donde el acero cada
vez mas se convierte en "commodities", sin embargo, mi filosofia es que no
existen "commodities", todo es el servicio y el empefio que se le ponga a
producto para generar una nueva propuesta de valor, y creo que estamos en el
momentode evaluar cual es la propuesta de valor que estamos llevando al
mercado, porque antes de esta subsegmentacion se le aplicaba una medicina
general a todos los clientes y canales. El momento de analizarlo de forma mas
puntual ha llegado y hacer propuesta de valor distintas a cada segmento de
acuerdo a lo que la empresa pueda aportar, priorizando a que segmento se

desea invertir.

El cambio cultural a una empresa orientada al cliente es critico, no porque
somos una fabrica s6lo me debo ocupar de que el producto salga bien, este
bonito, empacado en el almacén y hasta ahi llega mi responsabilidad, yo como
produccion me debo de preocupar porque llegue bien empacado y a tiempo,
entender que si algo le paso al producto en el proceso,todo eso va a repercutir
en la cadena de valor. Los dos aspectos a mejorar basicamente es enfocar bien
los segmentos, definir cuales apoyar, conocerlo mejor, y el cambio cultural de la

empresa con el enfoque orientado a cliente.

Nota: Las respuestas colocadas en este acapite fueron colocadas integramente

segun lo expresado por el entrevistado.
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CAPITULO IV.

ANALISIS DE RESULTADOS



4.1. Analisis de los Resultados de la investigaciéon

En el presente capitulo se presentard un analisis de los resultados
obtenidos mediante los instrumentos utilizados en la presente investigacion. El
mismo permitira conocer cual es el nivel de satisfaccion actual de los clientes de
la empresa Gerdau Metaldom en todo los relacionado a productos, precios,
distribucién y promocion, luego de realizada la fusion entre Industrias Nacionales
(INCA) y el Complejo Metalurgico Dominicano (METALDOM). Ademas, se
identificardn aspectos positivos y oportunidades de mejora de los elementos

antes mencionados.

El representante de la empresa expresdé que la fusion se inicid6 en
septiembre del 2014 y fue alli cuando comenzd toda la preparacion para la
combinacion de ambas empresas. A su vez, la nueva empresa Gerdau
Metaldom, fue cautelosa y cuid6 sus dos publicos principales: sus colaboradores

y los clientes.

Durante ese proceso, muchos clientes se tornaron sensibles ante la
situacién, porque percibian que estaban cambiando la marca y con eso se iria lo
bueno que tenia la misma. Es por eso que la empresa a principios de todo este
cambio decidié realizar una investigacion, y ver como se encontraban sus
clientes. Los resultados mostraron que evidentemente este cambio tuvo un gran

impacto en sus clientes, pero para su sorpresa no estaban tan mal.
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Actualmente, luego de dos afios de haberse iniciado todo este cambio, la
gran mayoria de los encuestados se mostraron muy satisfechos — satisfechos
con los puntos tratados, a excepcion de algunos que seran mencionados mas
adelante. Esto indica que, los resultados coinciden con los de la encuesta

previamente realizada por la empresa.

Es bueno resaltar, que en uno de los puntos donde la empresa goza de
mayor privilegio de satisfaccion, es en lo que tiene que ver con el producto,

digase la calidad, aspectos fisicos de los mismos y su empaque.

En relacién a los elementos del factor precio, hubo cierta inconformidad
por parte de los encuestados. Algunas respuestas confirmaron satisfaccion, pero
la mayoria, indicaron sentirse entre medianamente satisfecho y muy insatisfecho
con este punto. En ese mismo orden, la flexibilidad de negociacion y los plazos
de pagos ofrecidos por la empresa fueron factores que, por su parte, alcanzaron

un porcentaje significativo de falta de satisfaccion.

De la misma forma sucedi6 con el crédito, una suma considerable mostré
cierta inconformidad. Por su parte, el representante de la empresa en lo que
concierne a este tema, habia expresado en la entrevista que la empresa tiene
ciertas politicas de crédito dirigidas a los distintos perfiles de clientes, pues

entienden que no pueden dar crédito a todos.
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Es importante sefialar que los encuestados en su mayoria se encuentran
ubicados en el Gran Santo Domingo y otra gran parte en la zona Norte del pais.
También, se destaca que el 70% de los encuestados pertenece al sector
ferretero. Durante el procesamiento de los datos se evidencié que este sector es
el que esta presentado mayor inconformidad en lo que a precio, flexibilidad de

negociacion y crédito se refiere.

Se debe mencionar también, que el Director de la empresa habia
explicado que anteriormente, a todos los clientes se les aplicaba una Unica
oferta general. Es decir, la misma estrategia la aplicaban para todos sus
segmentos de clientes. A partir de la fusibn se ha realizado una nueva
subsegmentacion, pero estad aun sigue siendo un poco general. Por lo que ha
llegado el momento de estudiar detenidamente cada segmento y desarrollar
propuestas de valor distintas, de acuerdo a lo que la empresa pueda aportar e ir

priorizando por segmento.

Segun los resultados arrojados por la encuesta con relacion a la
distribucién, un porcentaje alto de clientes sefialé estar “satisfecho” en lo que a
este punto se refiere. En cuanto al cumplimiento del plazo acordado para la
entrega de los productos hubo una cantidad considerable que indicO estar
‘medianamente satisfecho”, varios clientes hicieron el comentario de que la
mercancia tarda mucho en llegar. Respecto a esto, el Director Comercial de la

empresa explicé que la misma posee como politica el entregar en no mas de 72
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horas, los productos que sean de inventario y que el tiempo promedio de entrega
es 2.2 dias tomando en cuenta los pedidos especiales. Segun lo indicado por los

clientes, los plazos estipulados por la empresa no son de su total agrado.

Con relacioén al estado de los productos, el cumplimiento del pedido y la

cordialidad del transportista, los encuestados mostraron muy buena aceptacion.

En otro orden, el representante de la empresa explica que esta posee
como filosofia empresarial cultivar la relacion con sus clientes y que
basicamente el 80% de los mismos es atendido por un ser humano que va y se
sienta por el cliente y que a su vez tienen una plataforma de soporte de ventas

para dar de seguimiento.

Por su parte, los encuestados estuvieron de acuerdo en este tema, debido
a que un alto porcentaje catalogé el trato recibido por parte de la empresa entre
muy bueno y bueno. A su vez, mostraron su conformidad respecto ala frecuencia

de contacto y/o visita del vendedor.

Todos los encuestados indicaron haber presentado quejas y/o problemas
a la empresa. En ese mismo orden, con relacion al rendimiento y agilidad de la
empresa en la solucién de problemas, un gran porcentajese mostro satisfecho.
Sin embargo, hay una parte razonable, que lo considera medianamente
satisfecho, por lo que seria factible verificar qué factores estan influyendo en la

satisfaccion de esos clientes en particular.
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Respecto al tema promocional, la empresa habia compartido que dentro
de sus estrategias incluye: anuncios, vallas exteriores Yy materiales
promocionales. Por su parte la mayoria de los encuestados muestran
insatisfaccion con lo que es el material promocional. Se debe recordar, que un
gran porcentaje de encuestados pertenece al sector ferretero y es posible que
no esten recibiendo los esfuerzos de marketing que realiza la empresa. Los
encuestados se encuentran conforme con el procedimiento de compras, porque
indicaron encontrarlo bueno. El representante de la empresa describi6 tal
procedimiento de la siguiente manera: se realiza el pedido, se remite al cliente,
si el mismo esta de acuerdo lo firma, se realiza el pago o se aplica el crédito y se
convierte en un pedido, que continla su curso. Se verifica en inventario, se
genera un documento de entrega y ese es el documento que utiliza el

departamento de logistica para preparar el pedido para su posterior entrega.

Es importante destacar que, en su mayoria, los encuestados expresaron
que si recomendarian la empresa. Muchos coincidieron en que, todos sus
productos son de muy buena calidad. Finamente como fue expresado en lineas
mas arriba, dentro de los aspectos de mayor inconformidad se encuentran el
precio, la flexibilidad de negociacion y el crédito. Elementos que, fueron notorios
en las respuestas abiertas por parte de los clientes. A su vez, existe un pequefo
porcentaje que considero que todo andaba en perfecto orden y no era necesario

ningun cambio.
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CAPITULO V.
PLAN DE MEJORA



5.1. Plan de Mejora Gerdau Metaldom

En el presente acipite se presenta una propuesta de plan de mejora,

producto de la investigacion realizada a la empresa Gerdau Metaldom.

A continuacion se presentan las tablas con las é&reas de mejora
identificadas, conteniendo los objetivos a alcanzar, las tareas que se proponen,
el responsable o involucrado de las tareas, las fechas en que se puede aplicar,
indicador de seguimiento verificacion y los resultados del nivel de seguimiento

de cada una de las propuestas realizadas.
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Plan de Mejora

Area de mejora Segmentacion de la empresa 1. Evaluar la segmentacion que posee la empresa.
Objetivo a Acciones de mejora 2. Analizar detalladamente cada mercado.
. ividir efi i . Realizar nuev mentacion
conseguir Subdividir eficazmente los clientes 3. Realizar nueva segmentacio
Tareas Responsable de las tareas Tiempo Indicador Verificacion Resultados
Reah;ar una reunién 1. La empresa tiene
mediante la cual se o
conocimiento de los
presenten los . L
. . resultados de la investigacion.
resultados obtenidos Investigador, Gerente de . -
. : Tres horas, 02 de Constancia de . L, 2. Conocimiento de las
1 por medio de la Mercadeo y Director - SN Registro de la reunion :
. ; diciembre del 2016 Participacion mejoras que posee la
encuesta y se evalue Comercial A
L segmentacion actual.
la segmentacion e i
3. Proximas reunionesen
actual que posee la
agendas.
empresa.
Analizar
detalladamente los . 1. Numero de 1. Conocimiento de sus
. 4 sesiones de tres ; . )
clientes que posee la : sesiones 1. Registro de cada clientes.
e . horas. Los viernes ; ) .
empresa, describir Investigador, Gerente de dedicadas. sesion. 2. Nueva segmentacion de
2 P 9,16, 23, 30 de 9 ; )
sus caracteristicas e Mercadeo L 2. Evolucion de las 2. Registro de los clientes.
. - diciembre del . . .
identificar a que 2016 informaciones de avances entregados. 3. Conocimiento de las
segmento aplican las ' cada segmento estrategias eficaces.
estrategias existentes.
A partir de los
resultados obtenidos
en la tarea No.2,
realizar una reunion Investigador, Gerente de : L Regls§r9 de la 1. Aprobacion de la nueva
para presentar la . 2 horas, 13 de Constancia de reunién. i
3 . Mercadeo y Director S L segmentacion.
nueva segmentacion ; enero del 2017 Participacion 2. Segmentacion de
. Comercial .
de los clientes de la los clientes
empresa y sus
principales
caracteristicas.




Plan de Mejora

Area de mejora

Condiciones Comerciales

Objetivo a
conseguir

comerciales

Mejorar la satisfaccién de los clientes en las condiciones

Tareas

Responsable de las tareas

Tiempo

Indicador

1. Evaluacién de los precios, flexibilidad de
negociacion y el crédito ofrecido para cada

segmento.

2. Desarrollar estrategias de condiciones
comerciales a los segmentos correspondientes.

Verificacion

Resultados

Realizar una reuniéon mediante la
cual se evallen los precios de
los productos, las politicas de

crédito y flexibilidad de
negociacion ofrecida por la

empresa para cada segmento e
identificar en cuales de estos

puntos la empresa puede ceder.

Investigador, Gerente de
mercadeo, Gerente de Ventas

3 horas, 20 de
enero del 2017

Constancia de
participacion

1. Registro de

participacion.

2. Registro de
los avances
entregados

1. Conocimiento de las
condiciones comerciales que
pueden ser mejoradas para
cada segmento.
2. Préxima reunién en agenda.

A partir de los resultados en la
tarea No.01, desarrollar
estrategias en base a las

condiciones que la empresa
pueda ofrecer a los segmentos
faltantes.

Investigador, Gerente de
mercadeo, Gerente de Ventas

3 horas, 27 de
enero del 2016

Constancia de
participacion

1. Registro de
participacion.

2. Registro de
los avances
entregados

1. Elaboracion de estrategias de
condiciones comerciales para
los segmentos faltantes.

Realizar una reunion mediante la
cual se les explique a los
vendedores las nuevas
condiciones comerciales para los
segmentos correspondientes.

Investigador, Gerente de
mercadeo, Gerente de Ventas

2 horas, 3 de
febrero del
2016

Constancia de
participacion

1. Registro de
participacion.

2. Registro de
los avances
entregados

1. Nueva manera de negociar
con cada segmento que posee
la empresa.




Plan de Mejora

1. Nuevos disefios de material
promocional.

2. Realizar una campafia promocional
para la entrega del nuevo material

Promocion

Area de mejora

Acciones de mejora

Objetivo a

conseguir promocion.

Mejorar la satisfaccion de los clientes con relacion a la

Responsable de las

promocional.

Tareas Tiempo Indicador Verificacion Resultados
tareas
Co,n.tratar un disefiador Investigador, Gerente de Recibir los 1. Orden de
grafico para la - ; 2 semanas, 13 - 24 de | bocetos para los : .
1 realizacion de los Marketing, Suplidor febrero del 2016 fines de Compra 1. Material Promocional
contratado 2. Disefios

banners

verificacion.

Realizar una campafia
2 de entrega del material
promocional disefiado

Investigador, Vendedores

Mes de marzo 2017
completo

Observacioén

1. Establecimientos
debidamente
identificado con a
promocion.

1. Negocios y obras
identificados.




Area de mejora

Plan de Mejora

Distribucién

Objetivo a
conseguir

Cumplir al 100% con los tiempos de la entrega de la mercancia

Tareas

Responsable de las tareas

Tiempo

Acciones de

mejora

Indicador

1. Evaluar los tiempos de entrega de la

mercancia

Verificacion

Resultados

Realizar una reunion mediante
la cual se evallen los tiempos
de entrega de la mercancia, con
los fines de identificar en cual
de los elementos del
procedimiento de compra se
provoca el retraso y buscar su
solucién.

Investigador y Gerente de Logistica

3 horas, 07 de
marzo del 2016

Constancia de
participacion

1. Registro de
participacion.

2. Registro de los
avances entregados

1. Conocimiento de
la eficiencia de los
elementos del
procedimiento de
compra. 2.
Soluciones al
elemento afectado.

De acuerdo a los resultados
obtenidos en la tarea No.01,
realizar una reunion para hacer
de conocimiento al area
afectada la solucion identificada
para garantizar el cumplimiento
al 100% de los tiempos de
entrega de la mercancia.

Investigador, Gerente de Logistica y

Gerente del area afectada

2 horas, 15 de
marzo del 2016

Constancia de
participacion

1. Registro de
participacion.

2. Registro de los
avances entregados

1. Conocimiento al
area duefia del
proceso la solucion
a implementarse.




Area de

mejora

Logistica — Atencién al cliente

Objetivo a

Reducir las quejas y/o problemas

Plan de Mejora

Acciones de

mejora

1. Identificar cuéales son las quejas y/o problemas que los clientes expresancon

mayor frecuencia.

2. Evaluar la agilidad de la solucién de quejas y/o problemas

identificar las soluciones
de los mismos.

afectadas.

ol -1 [V[[@ presentados por los clientes
Tareas REEPOTEEII CE Tiempo Indicador Verificacion Resultados
las tareas
Realizar una reunion
para identificar cuales
son las quejas y/o .
Investigador, . .
problemas que 1. Conocer cudles son las quejas y/o problemas
. Gerente de 2 horas, . C ;
presentan los clientes . . 1. Registro de participacion. | de mayor frecuencia.
; logistica y 21 de Constancia de . . .
1 | con mayor frecuencia. : o 2. Registro de los avances 2. Conocer la causa raiz de las quejas y/o
coordinador de marzo participacion )
Con esto se pretende, - entregados problemas de mayor frecuencia.
. . e auditoria de del 2017 . o
analizar e identificar la . 3. Préxima reunién en agenda.
; . | operaciones
causa raiz para reducir
que los mismos se
sigan produciendo.
Realizar una reunion
para evaluar el
procedimiento seguido | Investigador,
para el manejo de las Gerente de 2 horas, . S
A - F . 1. Registro de participacion. .
quejas y/o solucién de logistica 'y 24 de Constancia de . 1. Conocimiento de los elementos que provocan
2 ; T 2. Registro de los avances ; .
problemas. Con esto se | Coordinador de marzo participacion entreqados inconformidad.
pretende, identificar los | auditoria de del 2017 9 2. Proxima reunién en agenda.
elementos que operaciones
provocan
inconformidad.
Realizar una reunion .
Investigador,
para presentar los )
. i Coordinador de 3 horas, . S,
hallazgos identificados A . 1. Registro de participacion.
auditoria de 29 de Constancia de . .
3 |enlastareas No. 1y 2 a . L 2. Registro de los avances 1. Soluciones de los hallazgos presentados.
. operaciones y el o | marzo participacion
las areas afectadas e . entregados
las areas del 2016




5.2. Presupuesto

PRESUPUESTO PLAN DE MEJORA PROMOCION

DEL 13 DE FEBRERO AL 31 DE MARZO

MONTOS EN RD$

DETALLE CANTIDAD COSTO UNITARIO TOTAL RD$
Disenador Gréfico 1 $10,000.00 $10,000.00
Impresion
Banners 2x3 500 $600.00 $300,000.00
Impresion
Banners 3x5 500 $1,200.00 $600,000.00
TOTAL $910,000.00
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5.3. Cronograma

Cronograma de actividades para el desarrollo del Plan de Mejora de la empresa Gerdau
Metaldom

Tiempo de duracién en semanas por mes afio 2016 - 2017

Segmentacion de la empresa

A0

Encuentro presentacién
resultados obtenidos

Analizar y detallar los clientes

Presentacion nueva
segmentacion de mercado

Condiciones Comerciales

Evaluacion de las condiciones
comerciales existentes

Desarrollar estrategias

Presentacion nuevas
condiciones comerciales

Promocion

Disefio material promocional

Campafa promocional

Distribucién

Evaluacion de los tiempos de
entrega de la mercancia

Presentacion de problema 'y
soluciones al area afectada

Logistica - Atencion al cliente

Identificacion de quejas y/o
problemas de mayor frecuencia

Evaluacion proceso de solucién
de quejas y/o problemas

Presentacion y solucion de
hallazgos al &rea afectada
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5.4. Plan de control y evaluacion
A continuacioén se presentan los controles y el método de evaluacion que

seran utilizados, para conocer los resultados de la implementacion del plan de

mejora antes mencionado.

Controles

e Controles de asistencia, mediante los cuales se confirme a participacion
de los responsables en las reuniones pautadas.

e Registro de los avances obtenidos de cada encuentro.

Evaluacioén

e Se aplicaran encuestas a los clientes con los fines de conocer
nuevamente el grado de satisfaccién que poseen de la empresa, luego de
implementados los cambios.

e Realizacidn de entrevistas con las personas encargada del area de

mejora, a los fines de validar el resultado de los cambios.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados arrojados por la investigacion realizada a la
empresa Gerdau Metaldom, mediante la cual se buscaba conocer el nivel de
satisfaccion de los clientes en los cuatro componentes de la mezcla de
marketing (producto, precio, distribucién, promocion), se ha concluido lo

siguiente:

La empresa Gerdau Metaldom goza de un alto grado de satisfaccion en
cuanto al producto se refiere, segun los datos arrojados en la encuesta tanto la
calidad como los aspectos fisicos del producto son de satisfaccion para sus

clientes, asi como el empaque o més bien el atado de los productos.

La investigacion evidencié que, en cuanto al precio, existe un gran
porcentaje de inconformidad, asi como con la flexibilidad de negociacion y
plazos de pago. Muchos de los clientes indicaron que debian de ser mas
flexibles. A su vez, con el tema del crédito se presenta la misma situacion,

especialmente en el sector ferretero.

Respecto al tema de la distribucion, los clientes mostraron gran
satisfaccion, pero existe un pequefio porcentaje que sSe encuentra
medianamente satisfecho con el tiempo de entrega de los productos. El estado

de los productos a la hora de su entrega, el cumplimiento con lo requerido en
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cada pedido y cordialidad del transportista gozan de gran valoracion por parte de

los encuetados.

Un punto donde se evidencié gran oportunidad de mejora fue el aspecto
promocional. Muchos de los encuestados manifestaron encontrarse

medianamente satisfechos.

Los encuestados también mostraron gran satisfaccion con el trato que
recibian del vendedor y/o soporte de ventas, lo que valida la informacion

otorgada por el entrevistado.

Por lo que, se puede apreciar que el mayor problema radica en la
segmentacion que tiene a empresa, aunque hace poco tiempo la empresa habia
realizado una subsegmentacion, es evidente que aun falta una clasificacién

masespecifica de su mercado y consigo estrategias mas acorde al sector.

Frutos de los resultados indicados, fueron elaboradas propuestas de
mejora con relacién al precio, flexibilidad de negociacién, crédito, promocién y
segmentacion que fueron los puntos donde los clientes, presentan mayor grado

de inconformidad.
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RECOMENDACIONES

Tomando en consideracion los resultados arrojados por la investigacion

realizada a la empresa Gerdau Metaldom, se hacen las siguientes

recomendaciones:

Realizar una evaluacién sobre la segmentaciéon que posee la empresa,
analizar detalladamente el mercado, de manera tal, que pueda ser
subdivido eficazmente y puedan ser aplicadas estrategias que vayan
orientadas al éxito.

Se sugiere realizar una evaluacion de los precios, flexibilidad de
negociacion y el crédito ofrecido para cada segmento, con los fines de
identificar cuales son las estrategias que no estan teniendo éxito en
ciertos segmentos del mercado.

Se recomienda evaluar los tiempos de entrega de la mercancia,
identificado donde se encuentra la demora y asignar controles de tiempo,
con los fines de que el tiempo promedio de entrega que es 2.2 dias o
menos, se cumpla en un 100%.

Identificar cuales son las quejas y/o problemas que con mayor frecuencia
los clientes expresan, con los fines de que las mismas sean analizadas y
sea detectada la causa raiz, a los fines de accionar para reducir que las

mismas se sigan produciendo.
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e Evaluar el rendimiento de la solucion de problemas, a los fines de validar
gue el mismo sea agil en un 100%.

e Realizar nuevos disefios del material promocional, con los fines de
realizar una campafia promocional dirigida a los diferentes sectores,

segun aplique
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1. Titulo del tema

ANALISIS DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
GERDAU METALDOM, ANO 2016, SANTO DOMINGO, REPUBLICA

DOMINICANA.



2. INTRODUCCION

La satisfaccion del cliente es la base de los sistemas de gestion de
calidad. Los clientes necesitan productos y servicios que satisfagan sus
necesidades y expectativas. Los requisitos del cliente pueden estar
especificados de forma contractual o pueden ser determinados por la propia
organizacion, pero en cualquier caso, es finalmente el cliente el que determina la

aceptabilidad del producto.

Obtener la satisfaccion de los clientes es un factor primordial para lograr
un buen posicionamiento en la mente del consumidor y en el mercado meta. El
objetivo de mantener satisfecho a cada cliente se ha convertido en una filosofia
de todas las areas funcionales de la empresa, y asi debe de mantenerse dado
gue los clientes son cada dia mas exigentes, sus expectativas y necesidades
cambian a cada instante y estar alerta para poderlos satisfacer es la primera

tarea de las organizaciones de servicio.

Por ese motivo, resulta de vital importancia que tanto mercadélogos como
todas las personas que trabajan en una empresa, conozcan cuales son los
beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, cuales son los niveles de
satisfaccion y como medirlo, para que estén mejor capacitadas para contribuir
activamente con todas las tareas que apuntan a lograr la tan anhelada

satisfaccion del cliente.



3. JUSTIFICACION

El mercado se mantiene en constante cambio, asi como las necesidades
y exigencias de los clientes. Es por eso que las empresas se ven obligadas a
innovar frecuentemente de manera que puedan cumplir con los requerimientos
de los clientes y garantizar que todas las actividades de la organizacion

contribuyan a satisfacer sus necesidades.

La calidad, la satisfaccion y la generacion de valor para los clientes son
tres factores que influyen significativamente en el cliente en el momento anterior
y posterior al recibir el servicio y/o producto. Son los factores diferenciadores
fundamentales en el mercadeo, dado que mediante ellos se pueden llegar a
posicionar en la mente de los clientes potenciales y generar una ventaja

competitiva.

A partir de la fusion de las empresas Industrias Nacionales (INCA) y el
Complejo Metalargico Dominicano (METALDOM), nace la empresa Gerdau
Metaldom siendo la referencia dentro del sector del acero dominicano
garantizando el servicio y la disponibilidad de productos que el Mercado
demanda, y con la certeza de que los mismos cumplen todas las normas

nacionales e internacionales de la mas alta calidad.

Ante dicha situacion, es preciso un monitoreo continuo de la satisfaccion

de los clientes, la empresa debe medir los estandares de calidad y el



cumplimiento adecuado de los mismos, de igual forma conocer la percepcién
que los clientes tienen de la organizacion, las areas de oportunidad y los puntos
de mejora, para lograr una lealtad de los clientes hacia la marca. Favoreciendo
el logro de la méxima eficiencia y competitividad en la empresa contribuye al

cumplimiento de los objetivos del perfeccionamiento empresarial.



4. DELIMITACION DEL TEMA Y PLANTEAMIENTO DEL

(LOS) PROBLEMA (S) DE INVESTIGACION.

4.1. Planteamiento del problema

“Ya lo inform6 el gobernador del Banco Central: la economia dominicana
medida por el producto interno bruto (PIB) crecié 7% durante el pasado afio

2015.

Héctor Valdez Albizu destaco los favorables indicadores de control de la
inflacion, crecimiento de las reservas internacionales netas y brutas, moderada
devaluacion y generaciéon de nuevos empleos. El funcionario también cité los
sectores que registraron mayor crecimiento el pasado afio, destacandose
notablemente el sector de la construccion con un 18.2%, mas que el 13.8%

registrado en 2014.

Incluso, el gobernador destacé que en los dltimos 10 trimestres, desde
junio 2013 a diciembre de 2015 la construccion viene creciendo con indicadores

de dos digitos, entre 10.5% y 20.8%. Maravilloso.” (Delgado, 2016)

Por ello, independientemente del tamafio de la empresa, se enfrentan
demandas respecto a rentabilidad, calidad, tecnologia y desarrollo sostenible.
Por lo que los sistemas productivos deben encaminarse a lograr la cantidad y

calidad requerida de sus producciones, responder a las necesidades del



mercado con la rapidez exigida y con una disminucion en los costos que le

permita elevar sus niveles de eficacia y eficiencia.

Los acontecimientos actuales imponen la necesidad de adaptarse a las
nuevas condiciones que exige el mercado mundial, caracterizado por una
competencia impetuosa donde el servicio al cliente ha pasado a un primer plano,
obligando a las organizaciones a adoptar la competitividad como Unica via de

lograr una posicion lider en el mercado.

Gerdau Metaldom es la referencia dentro del sector del acero dominicano
garantizando el servicio y la disponibilidad de productos que el Mercado
demanda, y con la certeza de que los mismos cumplen todas las normas
nacionales e internacionales de la mas alta calidad. Gerdau Metaldom es una
nueva entidad que combina las operaciones de Industrias Nacionales (INCA) y el
Complejo Metallrgico Dominicano (METALDOM). A partir de la combinacion de
operaciones de estas dos empresas bajo Gerdau Metaldom, Republica
Dominicana cuenta con un productor importante y con liderazgo en el sector del
Acero en la regién de Centroamérica y el Caribe, y est4 preparada para la
apertura de mercado que ha tenido producto de los tratados de libre comercio de
los que es signataria. (Metaldom) La orientacidén de los sistemas de gestion de la
calidad a lograr la satisfaccion del cliente requiere medir el grado de satisfaccion
conseguido. El analisis de valor constituye un proceso que tiene como objetivo mejorar el

valor del producto o proceso entendiendo los elementos que lo constituyen y sus costos



asociados, tratando de mejorar los componentes, bien reduciendo su costo o bien
incrementando el valor de las funciones. Mediante la aplicacion del analisis de valor
en la empresa Gerdau Metaldom permitird conocer el grado actual de
satisfaccion de sus cliente y identificando asi si existen puntos débiles con los
fines de crear propuestas de mejoras a ser implementadas y lograr el objetivo de

la plena satisfaccion de sus clientes.

4.1. Formulacion del problema

¢, Cual es la satisfaccion de los clientes de la empresa Gerdau Metaldom

para el afio 2016 en Santo Domingo, Republica Dominicana?

4.2. Sistematizacion del problema

¢, Cuales son los niveles de satisfaccion de los clientes de la empresa

Gerdau Metaldom?

e (;Cudles son los factores que influyen positiva y negativamente en la
percepcion de la satisfaccion de los clientes de la empresa Gerdau
Metaldom?

e (Cuadl es el nivel de satisfaccion por segmento de clientes de la empresa

Gerdau Metaldom?

® . Cudles son los niveles de compromiso que actualmente los clientes
tienen con la empresa y conocer la propuesta de valor ofrecido por los

mismos?



5. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

5.1. Objetivo general

Analizar la satisfaccion de los clientes de la empresa Gerdau Metaldom

para el afio 2016 en Santo Domingo, Republica Dominicana.

5.2. Objetivos especificos

e Medir el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Gerdau
Metaldom.

e I|dentificar los factores que influyen positiva y negativamente en la
percepcion de la satisfaccion de los clientes de la empresa Gerdau
Metaldom.

e Comparar el nivel de satisfaccién por segmento de clientes de la empresa
Gerdau Metaldom.

e Estudiar los niveles de compromiso que actualmente los clientes tienen

con la empresa y conocer la propuesta de valor ofrecido por los mismos.



6. MARCO TEORICO REFERENCIAL

El Acero en la Construccion.
. Los metales en la construccion.

El hierro y sus aleaciones fue el primer metal que se usé industrialmente
en la practica para las estructuras sustentantes. Su llegada al campo estructural
es bastante reciente porque el fatigoso trabajo necesario para producir el hierro
soldable por fusién limitd su uso durante siglos a los productos de mayor precio
y necesidad: las armas y los aperos agricolas. Poco a poco se fue introduciendo
como material de construccion, primero con elementos de fundicion y finalmente
con los redondos y elementos tubulares que facilitan la esbeltez de las

modernas estructuras metalicas.

Las primeras estructuras metélicas fueron puentes (en torno a 1800),
posteriormente se empezaron a construir edificios, en 1887 se construyd un
edificio de 12 plantas en Chicago y en 1931 se inaugur6 en Nueva York el

Empire State Building de 85 plantas y 379 m de altura.

El uso del acero se multiplicé gracias al avance de la metalurgia y a la
soldadura eléctrica. La caracteristica fundamental de las modernas estructuras
de acero es la simplificacion estructural y la esbeltez. Desde sus primeras
aplicaciones en puentes y después en rascacielos, el acero ha ido ganando uso

sobre todo en edificios de viviendas y oficinas, aunque el desarrollo de la técnica
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del hormigén armado lo ha limitado. (Escuela Técnica Superior de Ingenieros de

Caminos, Canales y Puertos de La Coruiia)

o Ventajas e inconvenientes de las construcciones metalicas.

No existe un material perfecto, de haberlo no se utilizaria ningun otro. El

hormigon y el acero tienen sus cualidades y sus defectos.

Ventajas de las construcciones metélicas:

. Alta resistencia mecanica y reducido peso propio: las secciones
resistentes necesarias son reducidas, por lo que los elementos
estructurales suelen ser ligeros. Este hecho hace a las estructuras
metélicas insustituibles en aquellos casos en que el peso de la estructura
es una parte sustancial de la carga total, como naves industriales,
puentes de grandes luces, voladizos de cubiertas.

. Facilidad de montaje y transporte debido a su ligereza.

o Rapidez de ejecucién, se elimina el tiempo necesario para el fraguado,

colocacion de encofrados, que exigen las estructuras de hormigon.

. Facilidad de refuerzos y/o reformas sobre la estructura ya construida.
o Ausencia de deformaciones diferidas en el acero estructural.
o Valor residual alto como chatarra. — Ventajas de la prefabricacion, los

elementos se pueden fabricar en taller y unir posteriormente en obra de

forma sencilla (tornillos o soldadura).
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Buena resistencia al choque y solicitaciones dinamicas como los seismos.
Las estructuras metalicas de edificios ocupan menos espacio en planta
(estructuralmente) que las de hormigon, con lo que la superficie habitable
€s mayor.

El material es homogéneo y de calidad controlada (alta fiabilidad).

Inconvenientes de las construcciones metalicas:

Mayor coste que las de hormigén.

Sensibilidad ante la corrosion.

Sensibilidad frente al fuego. Las caracteristicas mecanicas de un acero
disminuyen rapidamente con la temperatura, por lo que las estructuras
metélicas deben protegerse del fuego.

Inestabilidad. Debido a su gran ligereza, un gran nimero de accidentes se
han producido por inestabilidad local, sin haberse agotado la capacidad
resistente.

Dificultades de adaptacién a formas variadas.

Excesiva flexibilidad. El disefio de las estructuras metélicas suele estar
muy limitado por las deformaciones, ademéas de por las tensiones
admisibles, lo que provoca una resistencia desaprovechada al limitar las
deformaciones maximas para evitar vibraciones, que provocan falta de

confort.
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. Sensibilidad a la rotura fragil. Un inadecuado tipo de acero o una mala
ejecucion de las uniones soldadas pueden provocar la fragilizacion del
material y la rotura brusca e inesperada. (Escuela Técnica Superior de

Ingenieros de Caminos, Canales y Puertos de La Coruiia)

. Materiales metalicos.

El hierro es un compuesto ferroso con menos del 0.03 % de carbono, se
caracteriza por ser poco resistente. A partir del mineral de hierro bruto se obtiene
la fundicion en altos hornos. Puede ser blanca (muy fragil) o gris (oce = 1200

kg/cm2).

La fundicién es fragil, y su resistencia a traccion es baja comparada con la
del acero. Se usa sobre todo en piezas curvas poco solicitadas, marquesinas y
elementos decorativos, o en piezas demasiado complicadas como para

ejecutarlas mediante juntas. EI material mas empleado es el acero.

Otros metales con un uso mas limitado son:

Cobre: su uso es reducido debido a su elevado precio, pero sus buenas
cualidades electroquimicas y su buena manejabilidad lo hacen necesario en
ciertos casos. Es muy maleable y con tratamientos de laminado en frio puede

alcanzar resistencias de hasta 1200 kg/cm?2.
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Zinc: se suele usar como protector anticorrosivo (galvanizado). Una
aleacion de zinc muy usada es el zilloy, que se aplica en techos corrugados, con
ventaja sobre la chapa galvanizada por su buena rigidez (ce = 130 - 200 MPa) y

resiste bien la corrosion.

Aluminio: es ligero comparado con el acero, mas resistente a la corrosion
y con acabados muy decorativos. Es ductil y maleable lo que lo hace facilmente
laminable y extrusionable. Se usa sobre todo en exteriores, cubiertas (laminado

en chapa y pulido), carpinteria de huecos, etc.

. El acero estructural.

El acero estd compuesto por hierro puro + metaloides (C, S, P, Si) +
metales variables (Mn, Cr, Ni). Estos ultimos son los que le dan sus grandes
propiedades. La cantidad de carbono debe ser superior al 0.03 %, pero menor

de 2 %.

Las fundiciones son aleacciones hierro-carbono, en las que la proporcion

de carbono es superior al 2 %.

o Proceso de fabricacién del acero.

A partir del mineral de hierro (formado por oxidos de Fe y ganga) se
obtiene en los altos hornos el arrabio (hierro con un 4 % aproximadamente de

carbono).
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El arrabio es duro pero muy fragil (interesa mas un material ductil, que
“avisa” de su estado tensional), para reducir el % de carbono sin perder
resistencia se afina el arrabio en convertidores (se quema el carbono sobrante),

obteniéndose el acero en bruto con un % de carbono en torno al 2 %.

Posteriormente se vierte en lingoteras para su enfriamiento y posterior
acabado. El proceso de acabado puede ser por: forja, moldeo, trefilado o
laminacion; para ello se calienta previamente (o bien viene directamente del
convertidor mediante un proceso de colada continua, con lo que se evitan las
lingoteras, el desmoldeado y posterior calentamiento). Tras este proceso se
pueden aplicar tratamientos térmicos (templado, recocido, revenido, etc) para
alcanzar las propiedades mecanicas y quimicas deseadas. El acero mas

empleado en la construccién es el laminado.

El laminado consiste en transformar el acero en bruto a alta temperatura
en elementos de formas dadas usados en la construccion, para ello se usan
laminadoras (maquinas herramienta de alta potencia) esencialmente formadas

por cilindros paralelos.

Las laminadoras se disponen en trenes de laminacion, transformando el

acero en forma progresiva con un cierto numero de pasadas.

Este proceso mejora sensiblemente las cualidades del acero (elimina

imperfecciones del lingote, oquedades, etc) alargando los cristales de acero en
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la direccion de la laminacion. El acero resultante es bastante homogéneo, sin
embargo tiene unas propiedades mecanicas inferiores en la direccion transversal

a la laminacion.

Sus cualidades de resistencia a compresion, traccion y cizalladura son

muy altas, con buenas cualidades de elasticidad y dilatacion. Otros aceros:

Moldeado: se solia usar para elementos de formas complejas, dificiles de
obtener con uniones remachadas o atornilladas. La aparicion de la soldadura ha
reducido mucho su uso. Hoy se usa en piezas muy cargadas y con posibilidad

de giro o deslizamiento sobre otras (por ejemplo aparatos de apoyo).

Presenta problemas de falta de homogeneidad, debiéndose radiografiar o
comprobar por ultrasonidos las piezas. Tiene mayor resistencia a tracciéon y

flexion que la fundicién pero mucho menos que el acero laminado.

Forjado: se trabaja sobre el acero en caliente por aplastamiento con un
martillo pilén. Su uso se limita también a zonas especiales con esfuerzos altos y

complejos (apoyos). Presenta una buena homogeneidad y resistencia.

Trefilado: tienen alta resistencia (or = 12000 a 18000 kg/cm2 ). Se usan
en cables de construccion y hormigon pretensado. (Escuela Técnica Superior de

Ingenieros de Caminos, Canales y Puertos de La Coruiia)
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Tipos de aceros para estructuras.

Acero Corten: es un tipo de acero realizado con una composicion quimica
gue hace que su oxidacion tenga unas caracteristicas particulares que
protegen la pieza realizada con este material frente a la corrosion
atmosférica sin perder practicamente sus caracteristicas mecanicas.
Acero Calmado: es aquel que ha sido desoxidado por completo
previamente a la colada, por medio de la adicion de metales. Mediante
este procedimiento se consiguen piezas perfectas pues no produce gases
durante la solidificacién, evitando las sopladuras.

Acero Corrugado: Barra de Acero cuya superficie presenta resaltos o
corrugas que mejoran la adherencia con el hormigon, que forman
estructuras de hormigén armado.

Acero Galvanizado: por inmersion en caliente es un producto que
combina las caracteristicas de resistencia mecénica del Aceroy la
resistencia a la corrosion generada por el Cinc.

Acero Inoxidable: Material compuesto por una aleacion de Acero, cromo y
niquel, de gran resistencia quimica especialmente a la corrosion.

Acero Laminado: Elaceroque sale delalto hornode colada de
la siderurgia es convertido en acero bruto fundido en lingotes de gran
peso y tamafio que posteriormente hay que laminar para poder convertir
el acero en los multiples tipos de perfiles comerciales que existen de

acuerdo al uso que vaya a darse del mismo.
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Acero al Carbono: .Acero consituido por un minimo no especificado de
elementos de aleacion; el aumento de la proporcién de carbono reduce
su ductilidad y soldabilidad aunque aumenta su resistencia.

Acero de Aleacion: Acero que en su constitucion posee el agregado de
varios elementos que sirven para mejorar sus propiedades fisicas,
mecénicas o quimicas especiales.

Acero Dulce: Tipo de acero cuyos niveles de carbono se sitlan entre el
0,15% y el 0,25%; es casi hierro puro, de granductilidad y resistencia a
la corrosion.

Acero Efervescente: Acero que no ha sido desoxidado por completo antes
de ser vertido en moldes; contiene muchas sopladuras pero no aparecen
grietas.

Acero Estirado en Frio: Acero sometido a un tratamiento especial
mediante el cual se ha mejorado su limite elastico.

Acero Estructural: Acero laminado en caliente y moldeado en frio; se lo
usa como elemento portante.

Acero Intemperizado: Acero de gran resistencia que desarrolla una capa
de 6xido sobre sus superficies cuando se lo expone a las lluvias y a la
humedad; tiene la ventaja de adherirse al elemento metélico principal

protegiéndolo de la posteriorcorrosion.
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> Acero Suave: Tipo de acero cuyos niveles de carbono se sitian entre el
0,15% y el 0,25%; es casi hierro puro, de granductilidad y resistencia a
la corrosion.

> Acero Negro: Hierro sin tratamiento, es el que sale directamente de las
fundiciones. (Construmatica, Metaportal de Arquitectura, Ingenieria y

Construccién)

o Tipos de productos siderurgicos y caracteristicas.

Perfiles laminados en caliente: son los mas usados en construccion, se

agrupan en series por la forma y caracteristicas de su seccién transversal.

IPN: perfil en doble T normal. Se usa fundamentalmente en piezas

flectadas.

IPE: perfil en doble T europeo. Analogo al perfil IPN, pero a igualdad de

peso tiene mayores inercias, radios de giro y moédulos resistentes que los IPN.

HE: perfiles en doble T de ala ancha. Hay tres series: HEB serie normal.
HEA serie ligera. HEM serie pesada. Las tres series se diferencian por los
espesores de alas y alma, siendo maximos en la serie pesada. En las tres series
el ancho de ala y el canto son similares hasta un canto de 300 mm; para cantos

mayores el ancho de ala es igual a 300 mm. Se utilizan sobre todo como
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elementos comprimidos, aunque también es habitual usar la serie HEA en

elementos a flexién.

UPN: seccion en U normal. Sus caracteristicas resistentes son similares a
las de un IPE, pero se usan poco como piezas flectadas por no coincidir el CEC
con el CDG, en cambio son adecuados a compresidé En estructuras de

edificacion son clasicos los soportes de 2 UPN empresillados.

U: seccion en U comercial. Similar al UPN.

L: angular de alas iguales. Se emplean casi exclusivamente en piezas

sometidas a esfuerzos axiles tales como celosias, arriostramientos, etc.

LD: angular de lados desiguales.

T: perfil con forma de T que estéd en desuso, usandose media IPE o dos

angulares apareados.

Chapas: producto laminado plano de ancho superior a 600 mm y espesor
variable. Se usan para construir elementos estructurales de gran importancia,
tales como vigas o soportes armados de grandes dimensiones, puentes,
depdsitos, 0 bien elementos secundarios como presillas, cartelas, rigidizadores.
Puede ser estriada en una de sus caras para ser utilizada como piso en

construcciones industriales.
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Otros: perfil macizo redondo, cuadrado, rectangular, hexagonal, etc.

Perfiles huecos: seccion circular, cuadrada, rectangular o eliptica.

Perfiles conformados en frio (estructuras ligeras de acero): se fabrican
mediante plegadoras o conformadoras de rodillo en frio a partir de chapas finas

de acero (espesores entre 0.3 y 6 mm), con o sin soldadura.

> Barras: pueden ser perfiles L, U, C, Z, Omega, tubos abiertos y tubos
cerrados huecos (circulares, cuadrados, rectangulares y elipticos). Los
perfiles abiertos se suelen usar como piezas flectadas y los cerrados
como comprimidas.

> Paneles: se usan en cubiertas, soportes de piso (junto a una base de
hormigdn, trabajando como elemento resistente o s6lo como encofrado
perdido) y elementos de pared. Se suelen fabricar con chapa galvanizada,
pueden ir pintados y se recubren con aislamiento térmico y acustico

(poliuretano expandido, etc).

Otros productos:

> Piezas moldeadas para apoyos.

> Railes.

> Apoyos elastomeéricos.

> Cables (puentes atirantados y colgantes, cubiertas de grandes luces, etc).
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> Elementos de unién: en frio (tornillos y pernos) y en caliente (remaches y
soldadura). Tornillos especiales son los de cabeza avellanada, los
calibrados y los de inyeccion. El empleo de roblones como medio de
union ha caido totalmente en desuso. (Escuela Técnica Superior de

Ingenieros de Caminos, Canales y Puertos de La Coruiia)

o Procesos basicos de la fabricacién y montaje en taller.

Las operaciones basicas se pueden agrupar en: trazado y corte,

empalme, enderezado, taladrado, armado, soldadura, repasos y pintura.

> Trazado y corte: el trazado es la fase preparatoria del corte, si el corte es
recto se controla mediante topes, en el caso de cortes con forma se
suelen realizar por control numérico o con fotocélulas que siguen figuras

trazadas a escala o tamafia natural. Sistemas de corte para perfiles:

> Sierras circulares de disco abrasivo.
> Sierras circulares de disco metalico de alta velocidad o baja velocidad.
> Oxicorte: se aplica en todos los cortes con forma, pero su uso en perfiles

es complicado.

Sistemas de corte para chapas.

> Guillotina: para troceo de chapas pequefias y finas (e < 15 mm).
> Oxicorte: es el método mas usado, se realiza con soplete manual, carros

portéatiles, bancos de corte recto o en bancos de corte con forma.
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Enderezado: se usa para corregir deformaciones en perfiles o chapas
debidas al almacenaje, transporte, fabricacion, deformaciéon por calor,
empalmes. Se puede realizar por conformacién mecanica o térmica. Los
mejores resultados se obtienen en frio con prensa o trenes de rodillos.
Plegado: se aplica a chapas planas con prensas, y puede ser a fondo con
espesores bajos o al aire con espesores medios y altos. Se deben
respetar unos radios minimos y el plegado debe realizarse en direccion
perpendicular a las fibras de laminacion para evitar la aparicion de fisuras.
Curvado: por medio de sistemas de 3 o 4 cilindros.

Punzonado y taladrado: para la apertura de tornillos. El problema basico
es un trazado que garantice la precision de las posiciones de ejes. Los
sistemas basicos son el perforado simultaneo o los equipos automaticos
de trazado y perforado.

Armado o ensamblado: operacion de unir piezas semielaboradas para
conformar una unidad de envio a obra. El armado puede ser desde una
operacion muy sencilla como colocar cartelas o rigidizadores, a una
operacion muy compleja en la que se unan perfiles y chapas con multiples
soldaduras. Entre los sistemas automaticos destacan los equipos de
ejecucion de vigas armadas. (Escuela Técnica Superior de Ingenieros de

Caminos, Canales y Puertos de La Coruiia)
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Conceptos Generales de Marketing
J Cliente

o Definicion de Cliente: Segun The Chartered Institute of Marketing (CIM,
del Reino Unido), el cliente es "una persona o empresa que adquiere bienes o

servicios (no necesariamente el Consumidor final)". (Descuadrando)

o Servicio y producto

o Concepto de servicio: los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta 0 a la venta, y que son esencialmente

intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo. (SANDHUSEN, 2002)

o Concepto de producto: Un producto es un conjunto de atributos tangibles
e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del
servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio,

un lugar, una persona o una idea. (Stanton William, 2007).

o Diferencia entre producto y servicio: La principal diferencia entre producto
y servicio es que el intercambio de éste Ultimo no resulta en la propiedad de un
bien, sino en el mero beneficio, resultado de haber recibido el servicio

(Dominguez, 17).
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. Calidad

o Concepto de Calidad: Calidad es conformidad con los requerimientos. Los
requerimientos tienen que estar claramente establecidos para que no haya
malentendidos; las mediciones deben ser tomadas continuamente para
determinar conformidad con esos requerimientos; la no conformidad detectada

es una ausencia de calidad (Croshy, 1998).

o Administracion de la calidad total: Es también conocido como la Gestion
de Calidad Total (abreviada TQM, del inglés Total Quality Management) es una
estrategia de gestion orientada a crear conciencia de calidad en todos los
procesos organizacionales. La TQM ha sido ampliamente utilizada en
manufactura, educacion, gobierno e industrias de servicio. Se le denomina
«total» porque en ella queda concernida la organizacion de la empresa

globalmente considerada y las personas que trabajan en ella (CARO, 07).

o Creacion de valor para el cliente, satisfaccion y lealtad

o Valor percibido por el cliente: es la diferencia que aprecia el cliente entre
el total de ventajas y el total de costos que supone una oferta respecto a las

demas ofertas alternativas (Kotler, 2006).

o Valor total: es el valor monetario percibido del conjunto de ventajas
econdmicas, funcionales y psicolégicas que esperan los clientes de una oferta

concreta (Kotler, 2006).
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o Lealtad: conducta en la cual algunas personas tienden a adquirir siempre
la misma marca cuando van de compras y este hébito responde a un acto de

conciencia en la eleccion del producto adquirido (Solomon, 1996).

o Propuesta de valor: La propuesta de valor es la expresion concreta del
conjunto de beneficios que recibiran los clientes a los que se dirige como
consecuencia de hacer negocio con quien la propone. A cambio de esos
productos y servicios ofrecidos, la empresa obtiene de sus clientes, en la

mayoria de los casos, una remuneracion (Guillén).

o Satisfaccion del cliente: estado psicologico final resultante cuando la
sensacién que rodea a la discrepancia de las expectativas se une con los

sentimientos previos acerca de la experiencia de consumo (Oliver, 1980).

o Beneficios de lograr la satisfaccion de los clientes

Si bien existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede
obtener al lograr la satisfaccién de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en
tres grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de

lograr la satisfaccion del cliente:

1. El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por tanto, la
empresa obtiene como beneficio su lealtad, y por ende la posibilidad de venderle

el mismo u otros productos adicionales en el futuro.
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2. El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un
producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusién

gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos.

3. El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la empresa

obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion) en el mercado.

o Elementos de la satisfaccion de los clientes

Como se vio en la anterior definicion, la satisfaccion del cliente estd conformada

por tres elementos:

1. El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega
de valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o
servicio. Dicho de otro modo, es el resultado que el cliente percibe que obtuvo

en el producto o servicio que adquirio.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

> Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

> Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o
servicio.

> Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la
realidad.
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> Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el
cliente.

> Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad, el rendimiento percibido puede ser determinado

luego de una exhaustiva investigacion que comienza Yy termina en el cliente.

2. Las Expectativas: las cuales son las esperanzas que los clientes tienen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de

una o mas de estas cuatro situaciones:

> Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que

brinda el producto o servicio.

> Experiencias de compras anteriores.
> Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion.
> Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, esta debe tener cuidado de
establecer el nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son
demasiado bajas no se atraen suficientes clientes, pero si son muy altas, los

clientes se sentiran decepcionados luego de la compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucién en los

indices de satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucion en la
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calidad de los productos o servicios, en muchos casos es el resultado de un
aumento en las expectativas del cliente, situacion que es atribuible a las

actividades de mercadotecnia.

En todo caso, es de vital importancia monitorear regularmente las

expectativas de los clientes para determinar lo siguiente:

> Si esta dentro de lo que la empresa puede proporcionarle.

> Si esta a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la
competencia.

> Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a

comprar.

3. Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicion de
un producto o servicio, los clientes experimentan uno de estos tres niveles de

satisfaccion:

> Insatisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del producto
no alcanza las expectativas del cliente.

> Satisfacciéon: se produce cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.

> Complacencia: se produce cuando el desempeiio percibido excede a las

expectativas del cliente. (Rosy, 31)
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Gerdau Metaldom
o Informacion general de la empresa

Gerdau Metaldom es la primera empresa multinacional del sector del
Acero de Republica Dominicana con importante presencia y liderazgo en varios
paises de Centroamérica y el Caribe como Costa Rica, Puerto Rico, Haiti,
Jamaica, entre otros.Actualmente la empresa se encuentra operando en tres
localidades en Santo Domingo con una capacidad instalada de mas de un millon
de toneladas métricas para laminacioén de aceros largos. Gerdau Metaldom es la
referencia dentro del sector del acero dominicano garantizando el servicio y la
disponibilidad de productos que el Mercado demanda, y con la certeza de que
los mismos cumplen todas las normas nacionales e internacionales de la mas

alta calidad. (Metaldom)

o Historia de la empresa

Gerdau Metaldom es una nueva entidad que combina las operaciones de
Industrias Nacionales (INCA) y el Complejo Metalurgico Dominicano

(METALDOM).

INCA nacio en 1947 como una fabrica de clavos, que fue evolucionando y
modernizandose con el paso de las décadas hasta convertirse en una de las
empresas mas importante del pais, que en 2001 inici0 las operaciones de

laminacion de varillas (barras de acero). A partir de 2007 se asocioé con Gerdau,
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la companfia de aceros largos lider y una de las mas importante del mundo, la
cual en 2013 se convirti6 en el accionista mayoritario de la empresa.
METALDOM por su lado inici6 operaciones en el 1968, siendo la pionera en
Republica Dominicana en la produccion de aceros largos, impactando
positivamente en el desarrollo de la industria metalirgica de la construccion del
pais. A partir de la combinacién de operaciones de estas dos empresas bajo
Gerdau Metaldom, Republica Dominicana cuenta con un productor importante y
con liderazgo en el sector del Acero en la region de Centroamérica y el Caribe, y
esta preparada para la apertura de mercado que ha tenido producto de los

tratados de libre comercio de los que es signataria.

. Mision, vision y valores

o Productos y servicios

PRODUCTOS LARGOS:

> Varillas de acero.

> Alambrén.

> Barras lisas, redondas y cuadradas.
> Vigas.

> Planchuelas.

> Angulares.

> Canales.
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PRODUCTOS PLANOS:

Planchas de acero.

Laminas galvanizadas (planchas y rollos).
Planchas de zinc

Aluzinc natural y pre-pintado. en frio o caliente).

Correas (“Z” y “C” galvanizados y laminados en frio o caliente).

PRODUCTOS DE ALAMBRE:

>

>

Alambre galvanizado.
Grapas.

Alambre de puas.
Alambre acerado.
Mallas electrosoldadas.
Mallas ciclonicas.
Electrodos Universal.

Clavos.

Competencia

Alambres Dominicanos, CxA: Conjunto de empresas industriales

productoras de bienes y servicios orientados, principalmente, a los sectores del

agro, la construccién y los servicios publicos. Fabricacion de todo tipo de cables

y alambres eléctricos para uso industrial, comercial y doméstico, piezas y

accesorios que complementan las tuberias que producimos de presion y de uso
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sanitario, sacos de fibras de polipropileno, laminados y sin laminar y tuberias de

PVC.

- Acero del Cibao: Acero Del Cibao es el mayor fabricante de Alambre de
Acero del Caribe, siendo el proveedor lider de alambre para muchas Industrias
del Caribe, América Central y Estados Unidos. Nuestra capacidad y experiencia
que nos permite producir Alambre “A la Carta”, segun las necesidades del cliente
y/o los estandares ASTM, cubriendo un amplio rango de diametros, durezas,
diferentes acabado, tratamientos térmicos, revestimientos o tipo materia prima

(alto, medio y bajo carbono), entre otros.

- Tracks, S.A.: Industria metalica nacional del acero ligero dedicada a la

fabricacion y venta de productos y accesorios de acero. (Livio.com)

- Acero Estrella: Construcciones metalicas, estructuras de acero, hierro y

sus derivados.

- Aguilo Industrial S.A.: Consorcio industrial dedicado a la fabricacion,
gerencia, y venta de una amplia gama de productos abrasivos de manufactura y
conversion propia. Ademas, ofrece los servicios de distribucion exclusiva de una

gama completa de alimentos y accesorios de productos para mascotas.

Adisa: ADISA desarrolla sus productos en base al binomio: acero + fuego/

calor. EI mejor acero inoxidable, Optimos disefios y los ultimos procesos de
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fabricacion materializan la oferta de ADISA tanto en Cocinas como en

Calefaccion. (De Dominicanos)

o Responsabilidad social

Hacemos de la sostenibilidad parte de nuestra estrategia, la cual
implementamos a través de un plan integral, el cual incluye manejo de residuos,
disminucion de emisiones, energia, 0 accidentes, reforestacion, capacitacion y
desarrollo de nuestros colaboradores, asi como colaborar con las comunidades
gue nos rodean, apoyando nuestro interés en ser un buen vecino. Nuestro
objetivo es suministrar a nuestros clientes un servicio de calidad de forma
responsable y eficiente, proporcionando rentabilidad a nuestros accionistas,
fomentando la capacitacion profesional de los empleados, acompafiando al
desarrollo de los entornos sociales en los que operamos Yy utilizando de manera

sostenible los recursos naturales necesarios para nuestra actividad.

Somos conscientes de que el cumplimiento equilibrado de nuestras
responsabilidades en materia econémica, social y medioambiental, sobre la base
de criterios de sostenibilidad, resulta esencial para el mantenimiento de nuestra
posicion actual de liderazgo y su reforzamiento de cara al futuro. El
cumplimiento est4 expresamente impulsado por la Direccion de la Empresa,
concierne a cada uno de los que trabajamos en ella o en su nombre, motivo
por el que los trasladamos a nuestros contratistas y proveedores, y se exponen

a la valoracién de terceros.
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Este compromiso se halla plenamente integrado en nuestro trabajo diario
y se somete permanentemente a revision y mejora por parte de la Direccion de

Gerdau Metaldom y de cuantos participamos en su aplicacion.
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7. HIPOTESIS

El analisis de la satisfaccion de los clientes de la empresa Gerdau
Metaldom para el afio 2016 en Santo Domingo, Republica Dominicana, permitira
conocer la percepcion que los clientes tienen de la organizacion, las areas de

oportunidad y los puntos de mejoras.
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8. DISENO METODOLOGICO: METODOLOGIA Y
TECNICAS DE INVESTIGACION CUANTITATIVA Y/O
CUALITATIVA.

8.1. Métodos
Inductivo:

Desde el punto de vista cientifico, el método inductivo es el que mas se
ajusta a esta investigacion, dado que se corresponde con la estructura que éste

método propone:

a) Observacion: en este sentido, se realizara un proceso de observacion, basado
en criterios puramente descriptivos, de lo que se ha derivado la siguiente
premisa, Gerdau Metaldom necesita conocer cual es el grado de satisfaccion de
sus clientes, por lo que esta investigacion le sirve como punto de partida para

ello.

b) Clasificacion: Este proceso es el que da inicio, desde el punto de vista
metodico para definir por segmento de clientes cual es el nivel de satisfaccion de
los mismos, de los productos y servicios que ofrece la empresa Gerdau

Metaldom.

c¢) Derivacion inductiva: este proceso nos permite ir, poco a poco, de lo particular
a lo general, y es donde el método inductivo cobra su importancia. Desde el

punto de vista estratégico, este proceso pretende recopilar los diferentes grados
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de satisfaccion de os cliente que se consideras significativas, a los fines de dar

respuestas a la tematica de la investigacion.

d) Contrastacion: desde una perspectiva técnica, es el proceso que nos permite
hacer una comprobacién de la hipétesis que se aborda en la investigacion “El
analisis de la satisfaccion de los clientes de la empresa Gerdau Metaldom para
el afio 2016 en Santo Domingo, Republica Dominicana, permitira conocer la
percepcion que los clientes tienen de la organizacion, las areas de oportunidad y
los puntos de mejoras”, para ello, se parte de la matriz de marco logico, en la
gue se desprenden las variables independientes (analisis de la satisfaccion de

los clientes), asumiendo como variable dependiente, la hipotesis, en si misma.

8.2. Tipo de estudio

El estudio es de tipo descriptivo, dado que persigue describir las
dimensiones, que a su vez posee una serie de caracteristicas, propiedades y
perfiles importantes de la problematica en cuestion que, en este caso, tributa al

nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Gerdau Metaldom.

Es de tipo documental, puesto que contempla la recoleccion, seleccion y
analisis de informacion a partir de fuentes bibliograficas. Dicho proceso,
realizado de forma ordenada, servird de base para la construccion de

conocimientos, asi como para la elaboracion de instrumentos de investigacion.

38



La investigacibn es de campo, ya que se recolectard informacion
directamente en el campo de estudio. Ademas, se pretende estudiar la situacion
de la empresa Gerdau Metaldom, para diagnosticar necesidades y problemas a

efectos de aplicar los conocimientos con fines practicos.

El estudio es cuantitativo, ya que tratara los resultados obtenidos a través
de los instrumentos de investigacion, auxiliandose de herramientas del campo

de la estadistica.

8.3. Técnicas
8.3.1. Encuestas

Mediante la aplicacibn de encuestas, se pretende recoger informacion
pertinente acerca del mercado, grado de satisfaccion, preferencias y valor
percibido. De igual manera, permitira la medicion de la efectividad y aceptacion

de las estrategias implementadas actualmente.

El tipo de muestreo sera estratificado, a fin de dividir la muestra en

subgrupos homogéneos atendiendo a criterios relevantes para el estudio.

8.3.2. Entrevistas

Con la realizacion de entrevistas se persigue recopilar la opinion de

especialistas en el area y de los clientes de la empresa, a fin de evaluar la
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situacién actual del mercado y tomar un referente para conocer el grado de

satisfaccion de los clientes en cuanto a sus productos y servicios.

Las entrevistas seran aplicadas a gerentes de la empresa Gerdau
Metaldom asi como a clientes especificos, con el objetivo de recoger sus
opiniones acerca de la situacion actual, asi como propuestas de mejora para el

futuro.

9. Fuentes de documentacion (fuentes bibliograficas
primordiales sobre el tema).
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Encuesta satisfaccion de los clientes

JILINAP=C

) UNIV=ERSIDAD AP=C

Muy buenos dias, soy estudiante de término de la Universidad Apec (UNAPEC),
estoy realizando una encuesta para el trabajo final de grado, la misma se realiza
con la finalidad de conocer el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa
Gerdau Metaldom con relacién a los productos y servicios ofrecidos por la

misma.

Con la informacion que se obtenga de esta encuesta, se busca medir el nivel de
satisfaccion de los clientes e identificar si existen puntos de mejora y en base a

estos, desarrollar un plan de mejora.

Por favor contestar las siguientes preguntas seleccionando la respuesta
correspondiente:
1. ¢En qué zona se encuentra ubicada su empresa?

a) Este

b) Sur

c) Norte

d) Santo Domingo

2. ¢Cudl es el sector al que pertenece?
a) Construccion
b) Ferretero Distribuidor

c) Distribuidor Herrero



3. Segun su criterio, ¢Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a los

siguientes puntos? Marque con una X en cada caso:

Punto a Evaluar

Grado de satisfaccion

Medianament

Muy

Satisfecho Insatisfecho

satisfecho e satisfecho

Calidad

Muy

Insatisfecho

Aspectos fisicos

del producto

Empaque

Precio

Flexibilidad de

negociacion

Plazo de pagos

Crédito

Distribucion

Cumplimiento del

plazo acordado

Productos
entregados en

perfecto estado

Entrega del
producto segln

lo pedido

Material

promocional

Cordialidad

Transportista




4. ¢Como considera el procedimiento de compra de la empresa?
a) Muy malo
b) Malo
¢) Nibueno, ni malo
d) Bueno

e) Muy bueno

5. ¢Cual es su valoracion respecto al trato que recibe por parte del personal de
Gerdau Metaldom (Soporte de Ventas)? ¢ Porque?
a) Muy malo
b) Malo
c) Nibueno, ni malo
d) Bueno

e) Muy bueno

6. ¢Como considera la frecuencia del contacto y/o visita del vendedor?
a) Muy mala
b) Mala
c) Nibuena, ni mala
d) Buena

e) Muy buena

7. ¢Ha presentado quejas y/o reportes de problemas con la mercancia?
a) Si
b) No

8. ¢Como valoraria el rendimiento y agilidad de la empresa en la solucion de
problemas?

a) Muy malo



b) Malo

c) Nibueno, ni malo
d) Bueno

e) Muy bueno

9. ¢Recomendaria los productos y servicios de la empresa? ¢ Porque?

10.Segun su opinién, ¢considera que existen aspectos que la empresa deba de

mejorar? En caso de que su repuesta sea afirmativa ¢ Cuales serian?



Entrevista representante de la empresa

IUNAP=C

/ UNIV=ERSIDAD AP=C

Muy buenos dias, soy estudiante de termino de la Universidad Apec (UNAPEC),

me gustaria aplicarle una entrevista, la cual tiene el objetivo de conocer todo lo

relacionado con la empresa luego del proceso de fusion en el cual se vio

involucrada.

A continuacion, las preguntas a responder:

8.
9.

¢,Cual es la historia de Gerdau Metaldom?

¢,Como fue llevado a cabo el proceso de fusiébn entre Metaldom e
Industrias Nacionales?

¢ Cuél es la filosofia corporativa de la empresa?

¢,Cudles son los productos que ofrece la empresa?

¢, Cudl es la participacion que tiene la empresa Gerdau Metaldom en el
mercado?

¢,Cuales son los principales competidores de la empresa y cuéles son las
fortalezas de los mismos?

¢,Cudles son los canales de distribucion utilizados por la empresa?

¢, Como se describe la segmentacion de clientes que tiene la empresa?

¢, Qué certificacion de calidad posee la empresa? Favor describirlas.

10. ¢ Qué mecanismos o mediciones ha implementado la empresa para medir

la satisfaccion de los clientes?

11.¢;Cuél es el procedimiento de venta establecido por la empresa?

12.¢,Cbomo se lleva a cabo la relacion entre comprador — vendedor?



13.Segun su opinién, ¢Cuales son las debilidades que posee la empresa?
JY sus fortalezas?

14.Segun su opinién, ¢ Cudles serian los aspectos que la empresa deba de
mejorar?

Agradecemos su colaboracion con sus respuestas que seran de mucha utilidad.



Filosofia Corporativa

-,._"..".
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Varillas de acero

Su superfios es1a provista de resaltes (corrugacones) que inhiben & movemiznto relativo longitudinal antre (a3 vardla y «f
concreto que la rodea. Son de secoén ciroular, fabricadas a través de la laminacidn en calients de palinquillas de acero, Se
fabrican en didmetros de B, 157, S8, WU, 787, 10,1 BT, | 47y | 38" =n longitudes de 202 40"y en rolios o= 8.0 mm

(0.3157) hasta 12.7 mm (0.52"),
Otras medidas especales 2 soliatud del diente.
Forma de empaque:
* Las vanilas s= presentan en atados por namercs de
prezas de | y 2 tonshadas (métricas o cortas),

* Los atados llevan de 3 a 7 amarres, dependiendo
de su longitug,

Usos:

Las varilas son wtikzadas come acero de refuerzo en aph.
caciones tales como concretos reforzado y mamposiena
estructural

Barras lisas

Las barras son fabncadas a traves de 13 laminacdn en ca-
hent= de palanguillas de acero en secaones cuadradas y cirs
culares, de acabado liso y uniforme, por lo gue no reguiere
mecanzado para Meorar U 3panenoa.

Se @abnican redondas en didmetros de JB”, 447, SB7, W7
7B y I" y Cuadracas on didmetros de 7/16", 3/8", 57,
58", W en longiud cde 20" Otras dmensiones espadales 2
requenmuento del disnte,

Usocs

Son amplamente utlizadas en la carpinterfa metdica y en
la ndustra metalmecanica, en los derres para seguridad,
1tal=s cOmO rejas para puertas y ventanas, portonss &n Vigas
de colosia y wgas de ama abierta,

Corte y doblado
Acero figurado

Son aros de acero (varila) utdizados =n la construcadn, Es
un producto lsto para colocarse, solo debe fijaros 2 las
vanilas longitudinales de & columna o viga.

Dentro de las ventaps que ofrece t=nemos:

* Aceleran of proceso corstructivo.

* Birminan el desperdiao de materal,

* Permiten un mejor control de insumos
de la cbra, svitando gasios nnecesanos.

* Ahorro =n t=mpo y mana de cbra.

Rangos de productos:

Didmetros®:
Grados:

9.525 mm (38" hasta 35 mm (1.3/87)
GR.40

- [e5] GERDAU METALDOM

Tipos de formas:

Somos capaces de realzar un gran nimero de figuras con
alto grado de complegdad, ya que dsponemos de magus.
varila en formato de rolos.

L2 mds comunes utilzadas son: cadrados, redondos, bas-
tones, estribos plzapata, entre otros.



Planchuelas

Pieza metdica de forma rectangular y de sspesor reducdo.
Lamina de acero de poco espesor y mis larga que andha.
Sus prnopales usos y aplicaciones sone fabricacidn de es-
tructuras metdlicas, poertas, ventanas, refs, pezas forjadas
y herrer en general,

Deponibles en 447, 3" 1", 1 47,1 47,27, 3"y 4" en espeso
res ce /B, W&, X", 8" y 5" en longitud de 20°,

Angulares

Productos de acero laminados &n caliente en forma de L
ouya seccién es un anguio recto, con alis o lados ce ipual
longitud. Las caras de las alas son paralelas y & unidn de sus
caras intenores s redonda.

Sus prinopales usos y apicacionss sor: construccon de
sstructura metilicas, pusrtas, rejas, columnas, cormeas para
techo, torres, entre otros usos,

Disponibles en 247, 1", | 4", | W5, 25,2 14", 3" y 4" en espe.
sores de |JB", /147, 347 y 3/B" en longitud de 20"

Canales

Productos de acerc laminados &n calients, cuya secadn tie.
ne forma de U. Son concadas como perfil UPN, Sus usos
nduyen |a Abricacdn de estructuras metdicas como vigas,
viguetas, carrocerias, carchas, canales, =tc,

Dispanibies en 37, 4" y &” en longitud de 20"y 30"

Vigas

Producto estructural gue regste cargas perpendicularss
2 su ej= lonptudinal, =n ol cual puede considerarss que
s tensiones nternas on cualguier secadn transversal dan
como resultantes una fuerza constante y un momento
flector,

Sus pnnapales usas son; fabncacidn de estruciuras metabe
cas, puentes, almacenes edificaciones, barcos, ec.

Disponiblesen £”" x 4", 6" x &", 8" x 4", 8" x 8", 10" x 4", 107
wx & 10" 10", 127 4", 12" x 657, 12" x 127, 147 x 5, 14™
XTI x 55 I x T, 18" x 621" x£5" y 24" x9" en
longitudes de 30" y 40

GERDAU METALDOM -



Planchas de acero

Laminado en caliente

Usos:
= Estructuras metilicas. * Letreros,
« Puertas, » Camaletas metdlicas
* Remolgues y camas d= camiones, * Valas

Disponibles en sspesor de 1/16" {1 55mm), 3/32" (2.25mm), 118™ (3mm), V167 (45mm) y 4" (émm y £20mm) en tamafios
Ce&'x T4 I0,5« 10, 5 12,8 x 104 % 12y Ex 20

Corrugacas en 332" (2.25mm), 1/8” (3mm), 31467 (45mm) en amafic de 4'x 8'

Nota:

Sevrio % Cones Longiadnaies & reguidimients i chente,

Planchas de acero

Laminado en frio

Usos:
-Em ‘Mmm
* Paneles de sxtenoe = Muebles d= oficina.
» Calentadores de Agua.

Dispanbles en =spesor ge 1427 (0.60mm), 1/32" (0.70mwn), 1/22" (0.90mm) y 120" =n amafio d= 4'x B'.

Planchas galvanizadas

Usos:
* Letreros,
* Puertas comredizas. * Fabricaodn de neveras, sstufas, recipientes,
= Embutidos de piezas. diindros pequefios, sic.
= Ventanas, = Ductos para aires y cuartos frigorificos.
* Marcos y inderos

Disponibles en calbres 27 (0.40mm), 26 (0.50mm), 24 (0.60mm), 22 (0.80mm), 20 (1.00mm), 18 (1.15mm), 16 (1.30mm) y
14 (200mm) en tamaftos de I x £y 4'x 8,

n [e] GERDAU METALDOM



Planchas de zinc

Laminas ce acero con recubnmiento por anc, esto evta la aodacidn de las mesmas. Fabncadas mediants un proceso de
inmersién en calients, cbtenisndo asl una pelicida de aubrimiento de sprocmadaments 0,245 oz, Znffesl,

Lisponities =n catbre 44 (U.20mm) y £¥ (Uismm) en tamanos de § x &y $' x 12,

Forma de empaque Usos:
100 y 250 unsdades por ataco, * Techos para residencias y naves avicols.
* Deimitacdn de espacios y inderos.

Aluzinc Usos
Son acanalados, ondulados y lisos en = color natural y en = Naves industrides.
cuatro pre-pintados: blanco, azu, rojo y verde, = Techado de Reddencas.
* Delrnnacién de egpacios y Indarcs,

Dispontle en calbee 2€ (0.55mm) y 27 (0.45mm) natural
¥y pre pintado codor blanco, and, verde y rojo en acanalido
romanc y onduladio =n anchos de 'y 4'al amafio des=ado
por = chente.

[c3] GERDAU METALDOM n



Perfiles negros

Son tubenas de acero negro y galvanizados con fines estructurales. La norma que nge la fabrcacidn de estos tubos =5
bk ASTM A.36, Los tpas sonc cuadrados, rectangulares y redondos con una longtud de 20 y presentacion espedial 3 6
metros, Son utlizados en la shboraadn de estructuras metdlicas y de herrena, puertas, silas mufflers, presabncadcos,
bumpers, pansiss, sxtenaorss, instaliodn de mallas aclénicas y tedhados de estructuras Irdanas,

Fabncamos tubenias cuadracas de dimensionas de 3" x 37 17x 1, 1 5" 154" 1 "% 1 157, 2" x 2"y 3" % 3" en egpe.
sores de 1,20 y 1.60 mm en longitud de 20,

Tuberfas rectangulares d= cimensionss de %" x | A" 2"x 1", 2"« 45,2 318" x | 14", 3"x | /27y "% 3" =n epeores de

1.20 y 1.£0 mm en longtud de 20
Tuberas redondas de dmengones de 7087, 1" | 36", | W27 2
20

¥:"y 3" en espesores de 110y .60 mm en longrtud ce

Perfiles galvanizados
Fabncamos tubenias cuadradas de dmensionss de 56" 387 17 17 1 5 % 1385 1 0 e 1 87, 2% 2"y 3" % 3" en egpe-
sores de 120 y 1,80 mmn en longeuc de 207,

Tuberfas rectangulares de dimensionas de %" x | %" 2"« 1", 2"%x 47 238" x | 12", 3"x | /2y 2"x 3" en epesores de

1.20 y 1.0 mm en longitud d= 20.

Tuberfas redondas de dmermones da 787, ["x | 157, | 47, 27,2 5"y 3" en aspesores cde 120y |50 mm en longriud ce
20

Fabncamos tubos galvarizados de= rosca y coupiing, también tubos EMT de 14" x 10
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Correa “2”

Perfil abierio sspeaal para soporte de techado metdlico.
Por su forma geométrica estruciural es famado correa “Z7,

Usos:

* Soporte para el tachado de estructuras
y naves ndustnales, Nota:
= Base para soports de letreros y vallas.

* So fabeican on pedklos especioks
con iongiuaks de hasar 35
Croquis para perforaciones correas “Z™ * £ clvente tiene ks opcidn o sobaitar perforociones
00 Sus pedcs 00 ol g oo,

ELdndy parey nsoso o £ l S0y PORS DS o LIS Dt IMedol
|

Disponbles en "y 8" en espesores de 160 y 225mm en acero negro y 150 y 2.00mm en acerc galvanizado en o tamafio
requendo por el disnte.

Correas “C”

Usos:

* Apoyo para lminas de techos,
* Postes para seflales de trinsito,
* Blemento d= soporie de construcciones metdicas.

a5
v "\ " -:- . Z\
.u. T :::L‘
rﬁ: Forma de empaque
L‘__ﬂ 100 y 250 unidades por atado.

Dispontbles en 4" x 2"y 3" x 2" en espesores de 110, 155 y 2.25mm en acero negro y 115 y |, S0mm en acero gahanzado
en longtud de see (&) metros,

GERDAU METALDOM -



Mallas electrosoldadas

La malla sectrosoldada s= fabrca de acuerdo a Lis normas
ASTM (Ameanican Socety for Testing Materials) A.82,
A BS, A-496 y A-497, por =l proceso de trefilado (pren-
sado y estirado en frio) del alambrdn d= bajo contenido
de carbono, posteriorments, con una sene de aceros pa-
ralelos longitumdades es soldada perpandicularments 2
ofra sene de aceros paralelos transversales a intervalos
regulares,

Mediante un proceso eléctrco de soldadura, en &l ol no
hay matenal ahadido, s= cbtiene una fusidn homaogénea da
acero quadando permanentemente soldado y espacado
£n su posiodn reguenda,

Fabrcamos las mallas en los tpos D23, 025,027 y D29
para los alambres longtudnales y transversales con =spa-
carmisntos e 10, |15 y 20 cantimatros en planchas d= 2.40
x 6 metros y rollos de 240 x 40 metros. A requerimiento
del chente podernos combirar los caliores, espagamientos
y el tamafic en ancho y largo.

Electrodos Universal

La sokdadura por arco eléctrico manual con electrodo
revestido, &3 un proceso de Lnidn por fisidn de piezas me.
tdlicas, llamacdo comdnmente soldadura de arco eléctrico.

Para lograr la unidn s= concentra o calor de un arco eléctn.
co establecido entre los bordes de las piezas a soldar y una
vaniila metdlica, famada electrodo, producéndoss una 2om
de fusidn que, 3l solidificarse, forma la unidn permanants.

Se fabrican de acuerdo a Gis normas AWS (Amencan Wel.
ding Soc=ty), en los didmetros 332" (2.5 mm), I/8” (3.25
mm), 532" (4.0 mm) y 316" (5.0 mm) por 14" (335 mm)
de longitud en los tipos E-£013 y E.7018,

Se pres=ntan en cajas de 10y 50 kbras,

Clavos

Productos fabncados a partir del alambrén trefilado =n fila.

[e3] GERDAU METALDOM

Usos:

* Clavos comunes: Son fos davos de uso comun =n el
mercada, son utdizados =n |3 construcadn en general.
Fabnicamos de 27,1 4", 3", 4" y 5" en calibres 11, 10,9 y &

* Clavos especiales Son los clivos de menor uso en el
mercada, s& utifizan generalments en carpintena.
Fabncamos de %", I, | %7, 2" y 2 4" con y sin cabeza en
calbres I7, 14y 1L

* Clavos para limina de techoc Utiizados mayorments

para la fijacidn de planchas d= zinc en techos,
Fabncamas de 2 4" en calibre 3.



Mallas ciclonicas

El procese ce fabrcar las mallis oddnicas =5 un tejido ce
dos cuerdas de alambre pasando por una regleta, la oual
tiene como funcidn doblar y tejer of alambre al mismo
tiempo. La matena prma de las mallas cicldnicas =5 =1 dam-
bre galvanzado y plastdicada.

Fabricamos mallas oddnicas calibes 9, 11 y 12,5 galvaniza.
das o plastificadas en tamafos ce 3,47, 5,6, 7,8 y 10" en
rollas de 507 de longitud,

Son usados para [a constructidn de cercas de sepundad y
divisidn de terrznos. Las mallas ocddncas gabanizadas evie
tan la corrosidn del medio ambients y las plastificadas ew-
tan & corrosidn provocada por of slitre &n 20ras costeras,

Alambre galvanizado

Alamtre acerado con recubrimiento de 2nc por nmersicn
=n cabiente para svitar la cadaadn, Es sometico a un pro-
<=0 térmico para mejorar & ductilidac,

Ventajas:

Garantzza al usuano una larga protecodn de alimbre contra
12 corrosidn, protegi=ndo también o medio donde serd
utiizado.

Dimensiones de inventarioc

= Calibes 10 Z
! Formas de empaque:
'c‘fb" 14, = Rollos de 50 libras.
« Calites 16, * Empagues de 50 rollos de | liora (cal 16y 18)
= Calibee 18,
Grapas

Este proceso tiens como matenia pama =l alambre galva.
nizado,

Fabricamos grapas de |" calbre 9 (345mm).

Usos:
Forma de empaque:

Las grapas s= utilizan para fiar dambres de pdas a postes
Cajas de 50 loras, de mddera.; )

GERDAU METALDOM n
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Alambre de puas
Alambre de acero al carbono estirado en frio, somendo a
tratamiento térmico de recocido y recublerto de una capa
de zinc uniforme, mediant= un proceso electrolitco.

Fabricamos roles de aambre de pdas calibres 17, 16y 14
=n 110 y 250 metros,

Forma de empaque:
Rollos e 110 metros 2 450 metros,
Usos:

Se utdiza para delmitar propiedades y svitar of acceso, en
espeaal aquellas gue son destnadas al ganado,

Alambre acerado
El alambre acerado resulta de 2 treflaodn del alambrén,
l=vado a dierentes calbres y con diferentes niveles de

carbon, las caracterfsticas de este alambee le permiten ser
usado en diferentes campos.

Dimensiones en Inventario:
* Alambre 4.5 mm x 20,
* Alambre 55 mm x 20"

* Alambre 4mm x 20

La longitus en que se producs est= producio es generak
mente de 20 pies, paro s2 admiten pedidos especales de
diferentes longitudes.

Forma de empaque:

Este producto se presenta en atados y cada atado cuenta
con 21 paguetes de 30 varilas.

Usos:

Fabricacsdn de resortes, coichones y clavos, entre otros.

- GERDAU METALDOM |
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Carreters Villa Mefla, Zota Industrial Ls luabels, Sente Domings, Repiblics Dominics, Tel (207) 2394622
A independencis Km & 74, Santa Deminga, Repablics Deminicans. Ted, (209) 533-5288
Autopists Duarte km. 12 /4 Perque Industrid Duaree, Santo Domisge, Republics Domimicana, Tel. (809) 562227
Astopista Préupero Fernkndez, 2 kim ol Oeste de Farum |, Condominio Industrid Condopark, Sea Jasé, Costa Rica, Tel (506) 2222-1150
www. gerdaumetaldom.com




Propuesta Material Promocional
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