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RESUMEN

La fabrica “José Guillén Velez”, esta ubicada en la ciudad de Portoviejo, provincia
de Manabi, la cual ofrece a entidades publicas y privadas, compaiiias de fiscalizacion
y empresas contratistas, tubos de hormigén armado para alcantarillado. Esta empresa
ha venido funcionando bajo la administracion de los propietarios basados en la
experiencia, sin embargo no ha contado con un plan de marketing que le permita
tener un mayor control de las actividades que se realizan, de manera que se puedan

alcanzar los objetivos esperados.

La investigacion realizada, permitio estudiar el comportamiento del mercado en lo
que respecta a tubos de hormigon armado en el pais, identificando a los clientes
actuales y a los potenciales; adicionalmente se pudo conocer que el principal
problema es la falta de fidelizacion de los clientes, ya que muchos de ellos
compraban una vez y no regresaban, esto era desconocido por los adminsitradores,
quienes se concentraban en la promocion de sus productos, pero no tenian una
estrategia post-venta. De esta manera, conociendo la situacion actual de la fabrica,
sus fortalezas y sus debilidades, se pudieron establecer estrategias y planes de accion
que permitan mejor la participacion en el mercado, para lograr un posicionamiento

adecuado y por ende un incremento considerable de los ingresos de la empresa.

Al ser este plan de marketing un aporte de importancia para el desarrollo econémico
de la empresa, es indispensable que sea claro y concreto para el directorio, y asi
brinde la oportunidad de ganar posicionamiento en el mercado para que los
productos de la fabrica JGV sean muy demandados. Es importante también que este

plan permita desarrollar gestiones empresariales y facilite la toma de decisiones.



ABSTRACT

Factory "José Guillén Vélez" is located in the city of Portoviejo, it’s province
Manabi, which offers to public and private entities, companies and Business Control
Contractors, reinforced concrete pipes for sewage. This company has been operating
under the administration of the owners based on experience , however, they has not
had a marketing plan that allows greater control of the activities performed , to

achieve the desired objectives .

The research has allowed to study the market behavior in regard to reinforced
concrete pipes in the country, identifying potential and existing customers;
additionally it was known that the main problem is the lack of customer loyalty, as
many of them bought once and did not return, this was unknown to administrators,
who focused on promoting their products, but they did not established a post -sales
strategy. Thus, they know the current situation of the factory, its strengths and
weaknesses, they were able to establish strategies and action plans to allow the
participation in the market for accurate positioning and therefore a considerable

increase in the income of the company.

As this is a marketing plan, it’s considered an input to the economic development of
the company, it is essential to be clear and specific to the directory, to provide the
opportunity to gain market positioning in order products of the JGV factory as they
would be considered high demanded. It is also important that this plan allows

developing business management and expediting the decisions taken.



INTRODUCCION

El presente estudio tiene como fin, analizar la situacin actual de la fabrica de tubos
Guillén; la cual durante muchos afios se mantuvo en el mercado sin la necesidad de

un plan de gestion que contemplard estrategias de marketing.

La necesidad de un plan de mercadotécnica nace de un importante cambio en el
entorno; durante muchos afios la empresa, objeto de este andlisis, contd con
exclusividad en la provincia de Manabi; pero debido a multiples factores, en la
actualidad ha perdido nicho de mercado, esto también se debe a la aparicion y rapido
crecimiento de la competencia, la cual cuenta con técnicas eficientes de gestion. Por
lo tanto, el presente estudio pretende analizar los factores del macro y micro
ambiente que justifiquen la elaboracién de un plan de marketing eficiente, que defina
pardmetros de medicion de las caracteristicas de la oferta y la demanda,
comportamiento del consumidor, analisis de productos ofrecidos, precios de

mercado, promocién y publicidad.

Es importante mencionar que la fabrcia de tubos de hormigon armado JGV, ofrece
un sistema de prensa hidraulica con manometro certificado para las respectivas

pruebas de resistencia, en didmetros de tuberia desde 150mm hasta 1800mm.

En el cual se puede determinar resistencia del hormigdn a la compresion, asi como la
determinacion y calificacion de tuberia para construccion vial mediante la prueba de
resistencia a la flexion (prueba de los tres puntos), acorde a lo indicado por las
normas INEN 1587; 1590 y 1591.

Este servicio lo presta la empresa en forma gratuita para garantizar que las tuberias
de hormigdn, fabricadas en la empresa cumplan con los parametos técnicos legales y

buenas practicas de la ingenieria.



CAPITULO |
ANALISIS DE LA EMPRESA

1.1 Diagndstico de situacion

La empresa JGV, es una empresa que nace de la mano de José Guillén Vélez, en la
provincia de Manabi ya hace méas de 30 afios. Esta empresa ha invertido una suma
importante en tecnologia y maquinaria para la elaboracion de tubos de hormigon
importadas desde Europa; con la cual no cuenta su competencia, sin embargo, en la
parte organizacional y estructural de la empresa no ha tenido muchos cambios desde
sus inicios, por lo que se han visto en la necesidad de elaborar un plan de marketing

para tener mas claros sus objetivos y poder medirlos.

La empresa esta ubicada en la ciudad de Portoviejo, en el Km1 via a Manta, en sus
inicios no contaba con ninguna competencia, por lo que abarcaba todo el mercado de
la provincia de Manabi, pero al transcurrir el tiempo han ido apareciendo nuevas
empresas. La ventaja que tiene la fabrica de tubos JGV es la calidad en el producto,
pero en cuestion de precios, la competencia va ganando terreno. Sin embargo, la
empresa sigue teniendo la mayor parte de este mercado. Entre la cartera de clientes
se encuentran municipios, gobiernos provinciales, prefecturas y contratistas de esta
provincia, la mayor parte son clientes que tienen afios comprando en la empresa y

mantienen su fidelidad.

Al ser una empresa familiar,cuando fallecié su creador y propietario José Guillén
Vélez, hace ya 2 afios, la Fabrica pasé a manos de sus hijos Jenny y José Guillén
Cedefio, quienes estdn en los cargos de Gerente General y Presidente

respectivamente.

Con el cambio de administracién, se han hecho algunas variaciones y se busca que la

empresa se actualice y sea competitiva en el entorno actual.



1.2 Antecedentes

La Fabrica de tubos Guillén, goz6 durante algunos afios de exclusividad como
proveedor de tubos de hormigdn simple y armado en la provincia de Manabi, esto
incidio en que la empresa no requiera de una gestion de marketing para llegar a sus
potenciales clientes, mediante el establecimiento de metas y acciones para el
incremento en el posicionamiento y participacion de mercado para los productos
desarrollados en la planta, ademas de la busqueda de elementos para el desarrollo en
técnicas comerciales que incrementen las ventas y se vean repercutidas en los
indicadores de rentabilidad de la empresa; sino que por lo contrario, desde los inicios
la fabrica ha mantenido un proceso comercial mediante la presencia de los clientes en
las oficinas, sin un desarrollo de procesos promocionales o de incentivos para la
compra y busqueda de canales de distribucion, debido a ser el Unico proveedor de la
region, sin una competencia significativa en calidad y precios ofrecidos.

Esta situacién cambid hace algunos afios, cuando aparecieron nuevas empresas
dentro de la provincia que comercializan los mismos productos y utilizan tacticas de
posicionamiento basadas en una estrategia de precios, lo que les ha permitido

conseguir una importante clientela.

A pesar de que los productos de la competencia tienen un costo mas accesible estos
difieren en la calidad, la Fabrica de tubos Guillen produce y comercializa tubos que
cuentan calidad, durabilidad y mayores garantias; sin embargo el precio es un factor
determinante para algunos consumidores quienes sacrifican calidad por precio,
disminuyendo las ventas para la fabrica y minimizando el impacto de la ventaja

competitiva de Tubos Guillen que se basa en la calidad de los productos.

Hoy en dia los sistemas de contratacion de las Instituciones Publicas han permitido
gue nuevas empresas compitan con productos por calidad y precio, lo que evidencia
la necesidad de generar estrategias de mercadeo que impulsen las ventas produciendo

un mayor posicionamiento y participacion en el mercado.

Al momento, la empresa no cuenta con una planificacion general y no se han

establecido metas claras en el area comercial para impulsar las ventas para captar un
3



mayor segmento de mercado en la zona, por lo cual es importante conocer las

necesidades y preferencias del consumidor.

Es importante asitambiéncomprometer al personal con los objetivos empresariales
para solidificar el area comercial con las estrategias corporativas que deben estar
enfocadas principalmente en promover las ventas y dar seguimiento post venta

afianzando la satisfaccion del cliente.

1.3 Contextualizacion del problema de investigacion

1.3.1 Planteamiento del problema

El problema objeto de esta investigacion es la disminucién en ventas, rentabilidad y
posicionamiento de la Fabrica de tubos Guillén ubicada en la provincia de Manabi.

Como revisamos en los antecedentes la empresa fue la pionera en la provincia, lo
cual dio lugar a una politica de gestion pasiva donde los esfuerzos en marketing se
consideraban innecesarios; con la llegada de la competencia la empresa perdié nicho
de mercado y actualmente carece de una adecuada planificacion y gestion de

marketing, elemento del cual la competencia se ha valido para crecer.

1.3.2 Justificacion

La “FABRICA DE TUBOS JOSE GUILLEN VELEZ", es una Sociedad creada hace
casi 30 afios que se dedica a la produccion de tubos de hormigén simple y armado
que son utilizados en alcantarillado, cuyo principal mercado corresponde a entidades
publicas y privadas que realicen obras en la provincia de Manabi. La empresa cuenta
con equipos europeos para la fabricacion de los tubos, y entre sus valores agregados
pone a disposicién de sus clientes o fiscalizadores, un sistema de prensa hidraulica,
cuyo objetivo es realizar pruebas de resistencia a la compresion y a la flexion (prueba

de los tres puntos), acorde a lo indicado por las normas INEN de estos productos.

Debido a la experiencia de su fundador y a la calidad que ofrece en sus productos, la

empresa ha tenido un gran desenvolvimiento en la provincia, de hecho, durante
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algunos afios fue la Unica empresa que ofrecia este producto en la zona. Entre sus
principales clientes se pueden mencionar al Consejo Provincial de Manabi,
Ministerio de Transporte y Obras Publicas, Centro de Rehabilitacion de Manabi,
Junta de Recursos Hidraulicos, EMAPAP, EAPAM, Odebrech, Municipios de la
provincia de Manabi, etc. Sin embargo, en la actualidad existe competencia dentro de
la provincia para este producto, y a pesar de que la Fabrica de tubos Guillén tiene
buen prestigio, la competencia busca constantemente maneras de captar el mercado y

esto ha provocado preocupacion entre sus socios.

Asi mismo, es importante mencionar que al ser una empresa que tuvo cierta
exclusividad durante varios afios en el mercado, no requiri6 de una planificacion para
lograr su crecimiento, lo que ha generado que su estructura interna siga siendo la
misma que hace algun tiempo y no se hayan documentado los procesos o planteado
esquemas que permitan una guia a la fabrica, sobre todo en ciertos temas

administrativos, entre los que se encuentra la gestion del marketing.

Una importante herramienta de la planificacion, con la que una empresa puede lograr
establecerse en el mercado ante su competencia, asi como también tomar acciones
para conseguir un crecimiento, es justamente la planificacion de marketing, la cual
representa una solucion a los problemas que experimenta actualmente la Fabrica de

tubos Guillén para restablecerse en el mercado, y sobretodo crecer.

Con la propuesta de un plan de marketing, la Fabrica de tubos Guillén, no solo
estableceria con claridad su situacion actual, sino que también tendria objetivos,
metas, estrategias y acciones bien definidas que permitan su liderazgo en el mercado
y el incremento de las ventas, lo que a su vez traerd beneficios a sus duefios,

trabajadores, proveedores, clientes y usuarios.
1.3.3 Delimitacion
El presente estudio centrard su atencion en la elaboracion de un plan de marketing

para la Fabrica de tubos Guillén ubicada en la provincia de Manabi, mismo que se

ejecutara en el afio 2014.



El material bibliogréafico que se requerira en la investigacion, tendré relacion con la
planificacion de marketing para empresas, cuyas fuentes de consulta son amplias,
debido justamente a que este tipo de herramientas permite a las organizaciones

impulsar las ventas de las empresas y fortalecer su posicionamiento en el mercado.

1.4 Formulacién del problema de investigacion

¢Seria de beneficio para la fabrica de tubos Guilléen dedicada a la produccién y
comercializacion de tubos de hormigon, el disefio de un plan de marketing enfocado

en promover las ventas, ingresos y el posicionamiento de mercado?

1.5 Sistematizacion del problema de investigacion

e ;CoOmo ha afectado la competencia en el mercado de la provincia de Manabi
para que la Fébrica de tubos Guillén experimente una pérdida de
posicionamiento de su producto?

e ;La falta de planificacion del area de ventas ha producido que el personal no
se identifique con los objetivos de la empresa, y por tanto exista una baja en
las ventas?

e ;La carencia de una adecuada promocion y publicidad por parte de la
empresa, incide en el desconocimiento del producto por parte de los
potenciales compradores?

e ;La falta de sequimiento a los clientes frecuentes y exploracion del mercado

total de la provincia de Manabi, incurre en la pérdida de posicionamiento de la

empresa?

1.6 Macroentorno

1.6.1 Factores Econdmicos

1.6.1.1 Producto Interno Bruto

En el Ecuador el Producto Interno Bruto (PIB) crecié anualmente a una tasa de 4.6%
en los Gltimos 10 afios llegando a $64.009 milones de dolares en el afio 2012 y para
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el segundo periodo del anio 2013 a un valor de 23.081 millones de dolares con una
tasa de decremento anual del 27.88%,lo que generé un Producto Interno Bruto Per
Cépita de $ 4.419 miles de ddlares con una tasa de crecimiento del 3% para el afio

2012 y de 1.409 miles de dolores con una tasa de decremento del 32.6%.

Titulo: Producto Interno Bruto

Producto Interno Bruto

o
=
a8

Figura N° 1: Crecimiento del PIB en los tltimos afios

Fuente: Banco Central del Ecuador

1.6.1.2 Salario Béasico

Los salarios han crecido a una tasa anual del 14.79% pasando de $ 56 dolares en el
2002 a $ 340 dolares en el 2014, datos que son de suma importancia para el estudio

financiero el que se valorara las proyecciones de presupuestos de sueldos y salarios.

Titulo: Salario Minimo Vital

SALARIO UNIFICADO

AfRos

Figura N° 2 Incremento de sueldo en los Gltimos afios.

Fuente: Banco Central del Ecuador




1.6.1.3 Tasa de Inflacién

La inflacion ha mantenido un promedio de 4.62% en los ultimos 11 afos, lo que
facilita el célculo del posible incremento que tengan los insumos de marketing para

la definicion de presupuestos, en el afio 2013 la inflacidn tuvo un valor de 2.70%.

Titulo: Inflacion anual

INFLACION

2012
2011
2010
2009
2008
2007
2006
2005
2004

2003

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00 7.00 8.00 9.00 10.00

Figura N° 3: Variacion de la inflacion
Fuente: Banco Central del Ecuador

1.6.1.4 Balanza Comercial

La Balanza comercial tiene un indice negativo del $1.084 reflejando tasas de
crecimiento del 14.9% para las importaciones y del 14.5% para las exportaciones lo
que ha definido que las tasas de crecimiento entre ambos rubros crezcan a tasas
equivalentes de velocidad provocando una brecha negativa en la Balanza Comercial,
siendo uno de los principales paises con los que se tiene relaciones comerciales los
Estados Unidos, motivo por el cual un plan adecuado de marketing lo debe tener

como uno de sus principales proveedores y posibles clientes.



Titulo: Balanza Comercial

Balanza Comercial
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Exportaciones  mImportaciones m Balanza Comercial

Figura N° 4: Variacion de la Balanza Comercial

Fuente: Banco Central del Ecuador

1.6.1.5 Riesgo Pais

Tomando que el riesgo pais es uno de los indicadores que pueden definir la posible
insolvencia de una empresa promovida por factores externos politicos o econémicos
de un pais, es de suma importancia el andlisis del mismo no solo para realizar
proyecciones financieras, si no, también para establecer posibles amenazas externas,
por lo que se estima que el Ecudor tiene un riesgo pais de 601 puntos, generando una
estabilidad con respecto a periodos anteriores en los que se manejo indices sobre el

valor actual.



Tabla 1: Riesgo Pais

RIESGO PAIS
ANO PUNTOS
2006 674
2007 632
2008 725
2009 775
2010 919
2011 859
2012 626
2013 601

Nota: Puntuacién de riesgo

1.6.2 Factores Sociales

1.6.2.1 Poblacion

La poblacion del Ecuador ha sufrido un crecimiento del 1.63% anual de habitantes,

lo que estimado que la poblacion para el anio 2014 es de 16°029.480 habitantes.

Titulo: Poblacién del Ecuador

POBLACION DEL ECUADOR

Figura N° 5: Crecimiento de la poblacion

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, (2014)
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1.6.2.2 Mercado Laboral

El mercado laboral Ecuatoriano para el afio 2013 tiene un indice de participacion del
44%, de los cuales el 4.86% se encuentran en desempleo, el 43.35% subempleado y
el 51.51% en ocupacion plena, permitiendo establecer que en su mayoria tienen

ingresos superiores al salario basico mensual.

Tabla 2: Mercado Laboral
Tasa de

Tasa de Tasa de Tasa de Ocupados

Participacion
Desempleo  Subempleo  Plenos
Bruta

2007 5,00% 59,80% 34,20% 47,90%

5,90% 58,10% 35,80% 54,90%
6,50% 60,10% 31,50% 47,50%
5,00% 56,80% 37,30% 45,80%
4,20% 54,70% 40,50% 45,90%
5,04% 51,37% 52,07% 46,45%
4,86% 43,35% 51,51% 44,07%

Nota: indice de participacion Mercado Laboral

1.6.2.3 Legales
Al ser una empresa dedicada a la fabricacién de tubos de Hormigbn para

alcantarillado, se encuentran sujetos a las leyes de la superintendencia de compafiias

y a los procesos generados por el Sistema de Contratacién Publica.
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1.7 Microentorno

1.7.1 Clientes Internos

Tomando en cuenta que los clientes internos estdn compuestos por las areas o

departamentos que conforman la empresa, se puede definir que los clientes internos

estdn compuestos por el organigrama institucional de la empresa, que tiene como

principales areas la Presidencia, Gerencia, Contabilidad y RRHH, Ventas,

Produccién y Departamento Técnico.

Titulo: Organigrama Fébrica de Tubos Jose Guillén Vélez

PRESIDENCIA
GERENCIA
CONTABILIDAD Y DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
RRHH DE VENTAS DE PRODUCCION TECNICO
l
ASISTENTES OBREROS REGADORES AUXILIAR

Figura N° 6: Organigrama

Fuente: Fabrica JGV
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La Gerencia ejerce atribuciones sobre todas las &reas, pero se encuentran problemas
de comunicacion interna entre departamentos por la ausencia de un plan estratégico
que determine lineas de trabajo y atribuciones especificas, lo que da lugar a que la
Gerencia General deba verse involucrada en la resolucién de todos los problemas que

puedan suscitarse.

En términos de mercadotecnia vemos que el departamento de ventas no esta dividido
por areas y funciones, siguiendo el concepto tradicionalista de administracion de la
empresa. Por tanto es importante que exista una mejor distribucion de las funciones

que permita el desarrollo de un plan estratégico de marketing.

Entre las fortalezas encontramos que existe coordinacion entre el departamento de
produccion y el departamento técnico lo cual permite mantener altos estandares de
calidad.

1.7.2 Cadena de Valor

Para establecer la cadena de valor a la fabrica de tubos José Guillén Vélez se ha
dispuesto de acuerdo a los procesos que se realiza para transformar la materia prima
a producto terminado (tubos de hormigon), determinando el tipo de proceso usado en
la fabrica de tubos José Guillén Vélez producto.

Es importante indicar que la fabrica de tubos José Guillén Vélez es una fabrica
dedicada a la produccién y comercializacién de tuberia de hormigén diferentes

diametros:

e Tuberias de Hormigon Simple: 150, 200, 250, 300, 350, 400, 500 y 600mm.
e Tuberias de Hormigon Armado: 600, 700, 800, 900, 1000, 1200, 1500 y 1800mm

En general, la produccion de tuberia tiene un proceso similar. La Unica diferencia es

la cantidad de materia prima calculada por quintal de cemento.
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Tabla 3: Produccion

Diametro # Quintales # Paladas # Paladas # Galones
Tuberia Cemento arena ripio grueso de agua
600 mm 1 36 36 10

700 mm 1 36 36 10

800 mm 1 36 36 12

900 mm 1 36 36 12

1000 mm 1 25 36 14

1200 mm 1 25 36 14

1500 mm 1 25 36 16

1800 mm 1 36 36 16

Nota: Cantidad materia prima necesaria para elaborar los tubos de acuerdo al diametro.
Fuente: Fabrica JGV.

1.7.3 Diagrama de procesos

El Diagrama de flujo del proceso, “Es una representacion grafica de las actividades y
secuencias necesarias para obtener el producto, facilitando la comprension de los

distintos procesos de produccion”. (Trujillo, 1982 péag. 167)

1.7.4 Descripcion del proceso

El proceso de produccion empieza con el almacenamiento de la materia prima; al ser
solicitada ésta por la planta se la traslada a la zona de la mezcladora para preparar el
hormigon en la concretera colocando las cantidades de materiales de acuerdo al
grosor del tubo; terminada la mezcla del hormigon se extrae y se la coloca en el area
cercana a la boca del molde que tiene colocado un anillo metélico en la base del
mismo. Después de esto y de forma manual y con pala se llenan los moldes con
hormigon, después de activar los vibradores para su respectivo prensado al tubo que
toma forma; con la ayuda de un accesorio circular que gira con la misma frecuencia
del vibrador se perfecciona el borde superior del tubo conocido como campana,
siendo ese el ultimo paso de la produccién del tubo. Terminado el producto, se extrae
el tubo del molde usando un sistema hidraulico y por medio de una canasta metalica

cilindrica se lo traslada al lugar de secado.
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Titulo: Cadena de valor
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Figura N° 7: Proceso de produccién de tubod de hormigén.

Elaborado por: Autores.
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1.8 Clientes Externos

Entre los principales clientes externos de la empresa se encuentran los municipios,

constructoras e instituciones publicas.

Tabla 4: Clientes Externos

MUNICIPIOS DE LA PROVINCIA DE MANABI

CONSTRUCTORAS MANAB|

1 24 DE MAYO 1 By C ARQUITECTURA (Manta, Manabi)

2 BOLIVAR 2 Consorcio Constructor CAMINO REAL (Manta, Manabi)

3 CHONE 3 Consorcio Construir L.0.C. (Portoviejo, Manabi)

4 EL CARMEN 4 ARQUITECTURA VIVA S.A. (Manta, Manabi)

5 FLAVIO ALFARO 5 ASOTECKO ENTIDAD TECNICI Z5-MA-12 (Manta, Manabi)
6 JAMA 6 CONSORCIO CONSTRUCTOR CAMINO REAL (Manta, Manabi)
7 JARAMIIO 7 CONSTRUCTORA DEL CASTILLO BORJA (Manta, Manabi)
8 JIPIJAPA 8 CONSTRUCTORA KING ROAD S.A (Manta, Manabi)

9 JUNIN 9 CONSTRUCTORA MOLINA (Manta, Manabi)

10 MANTA 10 CONSTRUCTORA RAMBAQ S.A (Manta, Manabi)

11 MONTECRISTI 11 CONSULPLANUR (Manta, Manabi)

12 OLMEDO 12 ESCOAL (Manta, Manabi)

13 PAJAN 13 HEGACON CIA. LTDA. (Manta, Manabi)

14 PEDERNALES 14 ISABA (Manta, Manabi)

15 PICHINCHA 15 MURTINHO (Manta, Manabi)

16 PORTOVIEJO 16 UNIDAD EJECUTORA DE LA U (Manta, Manabi)

17 PUERTO LOPEZ 17 |VIPAS.A (Manta, Manabi)

18 ROCAFUERTE 18 CONSTRUCTORAS E INMOBILIARIA RODRIGUEZ NUNEZ (Manta, Manabi)
19 SAN VICENTE 19 GRUPO CONSTDEVIB (Manta, Manabi)

20 SANTA ANA 20 TEAMCO S.A (Manta, Manabi)

21 SUCRE

22 TOSAGUA INTITUCIONES PUBLICAS NACIONALES

1

MINISTERIO DE TRANSPORTE Y OBRAS PUBLICAS

INTITUCIONES PUBLICAS DE MANABI 2 SENAGUA - SECRETARIA NACIONAL DEL AGUA
1 CONSEJO PROVINCIAL DE MANABI 3 CONSTRUCTORA NACIONAL
2 CENTRO DE REHABILITACION DE MANABI 4 CUERPO DE INGENIEROS DEL EJERCITO
3 JUNTA DE RECURSOS HIDRAULICOS
4 EPMAPAP - EMPRESA PUBLICA DE AGUA DE PORTOVIEJO |CONSTRUCTORES PRIVADOS
5 EPAM - EMPRESA PUBLICA DE AGUA DE MANTA 1 ODEBRECHT
6 EPMAPAJ - EMPRESA PUBLICA DE AGUA DE JIPJAPA 2 CONSTRUCTORA COCIASA
7 EMPRESA PUBLICA DE AGUA DE CHONE 3 GIMSA
4 Ing. Santiago Vera Loor
5 Ing. Joel Lépez Caicedo
6 CONSTRUCTORA JESUS DEL GRAN PODER
7 Ing. Winston Zambrano Lopez.
8 Ing. Angel Mendoza.
9 Ing. Angel Lunz6n.

Nota: Listado de clientes de la Fabrica JGV.
Fuente: Fabrica JGV.
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Titulo: Clientes externos
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Figura N° 8: Los Municipios e Instituciones Publicas son los clientes méas frecuentes de la fabrica JGV.
Elaborado: Los autores.

1.9 Competidores

La competencia de este mercado esta determinada por la participacion de empresas
hormigoneras  que ofrecen productos similares; las principales empresas

competidoras en la Provincia de Manabi son:

e Concremansa, ubicada en la ciudad de Manta y dedicada a la produccion y
comercializacion de tuberias de hormigon y prefabricados.

e Disvasquez S.A., ubicada en Machalilla dedicada a la comercializacion de
materiales de construccion y ferreteria en general.

e Concretos arza, ubicada en Manabi y dedicada a la venta de tubos de hormigon,

adoquines, bloques, materiales de construccion.

De acuerdo a la informacion obtenida en la Superintendencia de Compaiiias, estas
empresas estan legalmente registradas y se encuentran operando en la Provincia de
Manabi. Es importante sefialar que el orden en el que se encuentran detalladas no

inciden en el orden del volumen de importancia.
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Para identificar la competencia directa de la empresa se realizard& un mapa

estratégico, mediante un andlisis de tamafio y capacidad de las empresas

hormigoneras y precio del producto.

Titulo: Competencia de la Fabrica JGV
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Figura N° 9: Principales competidores de la Fabrica JGV

Elaborado: Los autores

Aungue no existen cifras que determinen los porcentajes de participacion de cada

empresa, se ha podido concluir que el mas fuerte competidor es Concremansa debido

a su tamafio, alto nivel de competitividad y relevandia en el mercado.

1.10 Proveedores

El poder de negociacion con los proveedores en una empresa puede ser considerada

como una fortaleza o como una debilidad, pues depende de las condiciones que
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presente el mercado asi como también la importancia del producto o servicio que

ofrece.

Los proveedores de Fabrica Guillén son principalmente empresas proveedoras de
cemento, ripio y arena; que son la materia prima principal para la elaboracion de los

tubos.
En lo que se relaciona a la mano de obra directa; Fabrica Guillén se encuentra en una
zona muy cercana a poblados urbanos y rurales lo que permite disponer de este

recurso para la elaboracion de los tubos.

Tabla 5: Proveedores.

Orden Fébrica
Factores importancia | Guillén Ponderacion
1 2 (1*2)
Disponibilidad de sustitutos 4 0,15 0,6
Insumo importante para el sector |3 0,6 1,8
Altos costos 4 0,2 0,8
Concentracion en la zona 3 0,5 1,5
Total 1,45 4.7

Nota: Ponderacion Factores Externos — Poder Negociacion Proveedores.
Fuente: Fabrica JGV.

Después de asignar un valor estimado a los parametros establecidos, se ha
determinado que el punto mas significativo dentro del poder de negociacion de los
proveedores es la insumo importante para el sector, pues las cementeras y empresas
proveedores de arena y ripio pueden tratar de imponer precios de acuerdo a la
demanda existente en la Provincia. Por otro lado, la concentracion de la zona

permitira reemplazar a un proveedor que se exceda en precios.
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1.11 Afectacion gestion ambiental

El ambiente es el conjunto de elementos naturales y artificiales donde se desenvuelve
la vida humana; la industria puede afectar al medio ambiente a través de varios

factores:

1.11.1 Ruido

Debido a la utilizacion de concreteras para la mezcla; el ruido generado es bastante
alto y afecta a las inmediaciones de la fabrica que esta rodeada por la naturaleza y
afecta a la fauna cercana a la misma. Debido a que la fabrica se encuentra en una
zona alejada no tiene afectacion para asentamientos o poblados cercanos; sin
embargo para prevenir dafios que pueda ocasionar a sus trabajadores, se les ha
proporcionado equipo de proteccion como orejeras, gafas, mascarillas, guantes, entre

otros.

1.11.2 Polvo

El empleo de arena como una de las materias primas utilizadas en la elaboracion del
concreto, cuando se la deja acumulada al aire libre, puede ocasionar nubes de polvo;
sin embargo, la empresa previendo esto la almacena cubierta con laminas de pléastico
que disminuyen en un 90% la contaminacion, protegiendo asi a la flora y fauna del

sector.

1.11.3 Particulas y gases contaminantes

Al realizar la mezcla de concreto entre la arena, cemento, ripio entre otros, se
produce particulas y gases contaminantes que afectan negativamente a los
alrededores de la planta; sin embargo, la empresa ha implementado areas verdes
buscando el atrapamiento de particulas y gases contaminantes, amortiguamiento de
las ondas sonoras, mejora paisajistica y sobre todo un ambiente mas saludable para

sus trabajadores y la comunidad.
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CAPITULO I
PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1. ¢Qué es investigacion?

La investigacion es un proceso orientado a la definicién de nuevos conocimientos
con el fin de solucionar problemas o interrogantes; la investigacion de mercados
tiene como fin acercar a la empresa con los diferentes tipos de mercados permitiendo
conocer las tendencias en el comportamiento del consumidor. La investigacion puede

ser: Cuantitativa, cualitativa, descriptiva, explicativa, inferencial y predictiva.

2.1.1. Objetivos enfocados a la investigacion

e Objetivo General

Realizar un estudio de mercado que permita establecer caracteristicas del

comportamiento del consumidor.

e Objetivos Especificos

a) Definir las necesidades del cliente en la compra de tubos de hormigon.

b) Establecer la frecuencia de compra.

c) Determinar los niveles de satisfaccion del cliente en cuanto a los
productos de la Fabrica de Tubos Guillen.

d) Definir la posibilidad de compra futura de tubos de hormigon.

e) Estimar los motivos de compra de tubos de hormigdn en el mercado.

f) Estimar posibles requerimientos de cantidad para procesos de
construccion.

g) Definir los medios de comunicacion més adecuados en la venta de tubos

de hormigon.
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2.1.2. Tipos de Investigacion

Principalmente la investigacion sera de tipo descriptiva y explicativa.

Es descriptiva por cuanto describira las caracteristicas de la situacion de la empresa,
ya que el objetivo es llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes
predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos
y personas. Ademas de la recoleccion de datos se realizara un andlisis para detectar
posibles relaciones entre situaciones y hechos de la empresa con respecto a sus
resultados.

Por otro lado el estudio también sera explicativo, por cuanto buscara el porqué de los
resultados ocurridos, relacionando las causas y efectos, para de esta manera tener una

base que permita el planteamiento de la propuesta respectiva.

Respecto al disefio de la investigacion, ésta sera de tipo experimental, ya que se
basara en informacion obtenida mediante la observacion de los hechos y situaciones
de la empresa, y una vez que se realice la propuesta, no se realizaran pruebas o

implementaciones que puedan afectar a su normal desenvolvimiento.

2.1.3. Meétodos de investigacion

En la presente investigacion se utilizaran los siguientes métodos:

¢ Analitico-Sintético, que se utilizard en primera instancia para efectuar un
andlisis sobre la fundamentacion teorica, es decir sobre la informacion
obtenida respecto del tema de estudio, y luego se sintetizaran dichos datos
para lograr conceptualizar cada aspecto que se pueda aplicar al caso de
estudio. Asi mismo este método sera utilizado en una segunda instancia, al
realizar el analisis de la situacidn externa, interna y diagnéstico de la empresa
para ubicar aquellos aspectos relevantes y su contexto general, y luego se
integrardn dichas partes y obtener un resumen que permita entender

claramente los problemas sobre los que se debe actuar.
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e Cualitativo, a pesar de que si se tomaran como referencia valida los valores o

datos estadisticos respecto de la empresa y su entorno, la investigacion

centrara su atencion principalmente en las cualidades de la situacion de

manejo del marketing de la empresa.

2.1.4. Fuentes de investigacion

La investigacion recabara informacion tanto de fuentes directas como de indirectas.

Las fuentes directas seran principalmente:

Funcionarios de la empresa.

Proveedores.

Clientes.

Empresas de construccion de la Provincia de Manabi.

Municipios de la Provincia de Manabi.

Por su parte, las principales fuentes secundarias a utilizarse seran:

Documentacion interna.

Informacion publica de la empresa.

Textos de marketing, planificacion, administracién y temas afines.
Legislacion ecuatoriana actual.

Informacion general relacionada con el tema que esta disponible en
fuentes fiables de Internet.

Gobierno de la Provincia de Manabi.

Municipio de Portoviejo.

Municipio de Manta.

2.1.5. Poblacion y Muestra

Poblacion y muestra esta constituida por un total de 200 constructoras de la provincia

de Manabi.

Una vez establecida la poblacion, para el calculo de la muestra se aplica la formula

de tipo probabilistica aleatoria simple:
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En donde:

n: es el tamafo de la muestra.

N: es el tamafio de la poblacién o universo: 200

z: es la desviacion estandar: 2.58 que corresponde a un nivel de confianza del 99%.

e: es el error de muestreo: 0.05

p: es la probabilidad de ocurrencia, valor estdndar de 0.50.

q: es la probabilidad de no ocurrencia, valor estandar de 0.50.

Reemplazando los valores se tiene que:

Tabla 6: Analisis de la Muestra

.. | Error (entre | Error ., |Desviacion S -

Pablacion Desviacion estandar Probabilidad | Muestra

1%y 10%) | cuadrado estandar
cuadrado

200 5% 0,25%| 75% 1,15 1,32 0,50 80
200 5% 0,25%| 80% 1,28 1,64 0,50 90
200 5% 0,25%| 85% 1,44 2,07 0,50 102
200 5% 0,25%| 90% 1,65 2,72 0,50 116
200 5% 0,25%| 95% 1,96 3,84 0,50 132
200 5% 0,25%| 98% 2,24 5,02 0,50 143
200 5% 0,25%| 99% 2,58 6,66 0,50 154

Nota: Calculo de la muestra, para la realizacion de encuestas.

Elaborado por: Los Autores.

La muestra escogida sera de 154 empresas en la zona de Manabi.

2.1.6. Técnicas de investigacion

Principalmente en la investigacion se aplicaran las siguientes técnicas:

e Observacion de campo: que permita constatar la situacion y hechos del tema

planteado.
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e Entrevistas no estructuradas: sobre todo a funcionarios y empleados de la
empresa con el objetivo de confirmar ciertos datos y/o procesos que tengan
relacion con el tema propuesto.

e Analisis de documentos: se realizaran analisis de aquellos documentos de la
empresa que se vea conveniente con el fin de recopilar motivos, causas 0
incluso consecuencias que se pueden derivar de la informacion revisada.

e Internet: revision de informacion relacionada con el tema propuesto, que
provenga de fuentes fidedignas, como instituciones y empresas estatales, sitio
web de la empresa de estudio, etc.

e Encuestas: cuestionarios que se aplicaran para levantar informacién del
mercado, y verificar la situacién actual y el potencial de la empresa en la

provincia de Manabi.
2.1.7. Disefio de la encuesta
El modelo de la encuesta aplicada en la investigacion, tiene como objetivo levantar
informacion, que de pautas para la propuesta del plan de marketing de la Fabrica de
tubos Guillén.

2.1.8. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Los datos fueron recolectados mediante la aplicacion de una encuesta que fue

distribuida de manera personal en el lugar de trabajo de los participantes previa cita.

Los encuestados contaron con un tiempo de 20 minutos para llenar el cuestionario.

La encuesta estuvo basada en la utilizacibn de preguntas cerradas mismas que

facilitaron a los participantes la generacion de respuestas.

2.1.9. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento de los datos se establecerd la creacion de un sistema en

Microsoft Access el cual facilite el ingreso de los datos en linea, ademés para el
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andlisis de datos se establece como software el programa Excel mediante las
herramientas estadisticas y la generacion de graficos.

2.1.10. Andlisis de la Encuesta
La siguiente encuesta fue aplicada en la ciudad de Portoviejo, provincia de Manabi, a
154 empresas dedicadas al negocio de la construccidn, tanto publicas como privadas.

A continuacion se presentan los siguientes datos.

Tabla 7; Datos Generales de la Encuesta.

NUmero de
Variable Encuestados Porcentaje
Publica 39 25%
Privada 115 75%
TOTAL 154 100%

Nota: Se encuestaran 154 participantes.

Titulo: Datos Generales de la Encuesta

W Publica

W Privada

Figura N° 10: Porcentaje de mercado de Empresas Publicas y Privadas

Elaborado por: Los Autores

Anélisis
Segun el universo en estudio y la definicion de la muestra del total de encuestados,
podemos identificar que en su mayoria son empresas privadas, las cuales trabajan en

obras de construccidon para los gobiernos seccionales.
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Tabla 8: Pregunta 1.

¢Se dedica a realizar proyectos de alcantarillado en la Provincia de Manabi?

Variable Ndmero de Porcentaje
Encuestados
Si 123 80%
No 31 20%
TOTAL 154 100%

Nota: Resultados de la encuesta realizada.

Titulo: Realizacién de proyectos de alcantarillado

1. ¢Se dedica a proyectos de alcantarillado en la Provincia de
Manabi?

W Si

B No

Figura N° 11: Representacion gréfica de los resultados.
Elaborado por: Los Autores

Analisis

Al definir el nimero de constructores, tanto publicos como privados que han
realizado proyectos de alcantarillado en la provincia de Manabi, se determiné que la
mayor parte de los encuestados si se dedican al negocio de la construccion; mientras

gue una minoria trabaja con pequefias obras, que no requieren de nuestros productos.
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Tabla 9: Pregunta 2.

¢ Conoce la fabrica de tubos Guillén?

Variable Ndmero de Porcentaje
Encuestados
Si 85 69%
No 38 31%
TOTAL 123 100%

Nota: Resultados de la encuesta realizada.

Titulo: Conocimiento de la fabrica de tubos Guillén

2.éConoce la Fabrica de tubos Guillén?

HNo

Figura N° 12: Representacion gréafica de los resultados.
Elaborado por: Los Autores

Andlisis

Al preguntar sobre el conocimiento de la fabrica de tubos JGV, a las empresas que se
dedican a la realizacion de proyectos de alcantarillado, pudimos conocer que la
fabrica JGV, goza de prestigio y reconocimiento, por lo que es conocida por la
mayoria de los encuestados.
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Tabla 10: Pregunta 3.

¢Para sus proyectos de alcantarillado, ha comprado tubos de hormigén a la fabrica
JGV?

Variable Ean::Te?srt(;(;jc?s Porcentaje
Si 53 43%
No 70 57%
TOTAL 123 100%

Nota: Resultados de la encuesta realizada.

Titulo: Compra de tubos de hormigén en la Fabrica JGV

3.éPara sus proyectos de alcantarillado, ha comprado tubos
de hormigon a la Fabrica JGV?

W Si

B No

Figura N° 13: Representacion gréfica de los resultados.
Elaborado por: Los Autores

Analisis

Al preguntar cuantas personas han comprado tubos de hormigon en la fabrica JGV,
encontramos que las constructoras si han realizado compras, sin embargo existe una

parte considerable que no conoce de nuestros productos.
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Tabla 11: Pregunta 4.

¢ Qué tipo de tubos de hormigon ha comprado?

Variable Numero de Porcentaje
Encuestados

I—_|orm|gon 32 26%
simple

Hormigon 23 19%
armado

Ambos tipos 68 55%
TOTAL 123 100%

Nota: Resultados de la encuesta realizada.

Titulo: Tipo de tubos de hormigdn comprados

4. ¢ Qué tipo de tubos de hormigdn ha comprado?

® Hormigon simple
® Hormigon armado

m Ambos tipos

Figura N° 14: Representacion gréfica de los resultados.

Elaborado por: Los Autores

Analisis

En el andlisis de los materiales utilizados, podemos identificar que la mayoria de los
encuestados utiliza tubos de hormigén armado y de hormigén simple, ya que son

necesarios para sus proyectos.
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Tabla 12: Pregunta 5.

En caso de requerir tubos, indique la frecuencia de sus compras.

Variable Numero de Porcentaje
Encuestados
Una sola vez 54 44%
Una vez al afio 33 27%
D~os 0 mas veces al 36 29%
afo
TOTAL 123 100%

Nota: Resultados de la encuesta realizada.

Titulo: Frecuencia de compra de tubos de hormigon en la fabrica
JGV

W Unasola vez
W Unavez al ano

M Dos o mas veces al afo

Figura N° 15: Representacion gréfica de los resultados.

Elaborado por: Los Autores

Anadlisis
En relacion a la frecuencia de compra, se determind que la opcion mas elegida es la

de comprar una sola vez al afio, debido a que los proyectos de alcantarillado, se

realizan una sola vez en la vida.
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Tabla 13: Pregunta 6.

¢Como calificaria la calidad del producto comprado a la fabrica de tubos Guillén?

Variable Nimero de Porcentaje
Encuestados
Muy 37 70%
satisfactoria
Satisfactoria 12 23%
Insatisfactoria 4 7%
TOTAL 53 100%

Nota: Resultados de la encuesta realizada.

Titulo: Calificacion de la calidad del producto de la Fabrica de tubos

Guillén

6. ¢ Como calificaria la calidad del producto comprado a la
Fabrica de tubos Guillén?

B Muy satisfactoria
m Satisfactoria

m Insatisfactoria

Figura N° 16: Representacion gréafica de los resultados.

Elaborado por: Los Autores

Andlisis

En el estudio de la calidad de los productos de la fabrica de tubos Guillén, se
determin6 que la gran mayoria de los encuestados se encuentran satisfechos con
nuestros productos, sin embargo existe un porcentaje minimo que esta insatisfecho,

por lo que tendremos que elaborar tacticas para ellos.
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Tabla 14: Pregunta 7.

¢Compraria o volveria a comprar los tubos de hormigon que expende la Fabrica de
tubos Guillén?

Variable ENl]mero de Porcentaje
ncuestados
Si 49 92%
No 4 8%
TOTAL 53 100%

Nota: Resultados de la encuesta realizada.

Titulo: Disposicion de compra futura en Fabrica de tubos
Guillén

7. ¢ Compraria o volveria a comprar los tubos de hormigon
que expende la Fabrica de tubos Guillén?

mSi

H No

Figura N° 17: Representacion gréafica de los resultados.
Elaborado por: Los Autores

Andlisis

Al establecer la disposicion de compra futura en la fabrica de tubos JGV, se
determin6 que la mayoria de los encuestados volverian a comprar los productos, pero
al igual que la anterior pregunta, ain tenemos resitentes, que pese a ser una cantidad

minima, no deja de preocuparnos.
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Tabla 15: Pregunta 8.

En caso de no desear adquirir los tubos de hormigén a la fabrica JGV, indique el

motivo.
Variable Nimero de Porcentaje
Encuestados

Calidad 15 12%
Precio 51 41%
Condiciones 57 46%

de entrega

TOTAL 123 100%

Nota: Resultados de la encuesta realizada.

Titulo: Motivos para no adquirir los tubos de hormigén en la Fabrica de tubos

Guillén

8. En caso de no desear adquirir los tubos de hormigona la
fabrica JGV, indigue el motivo.

M Calidad
M Precio

 Condiciones de entrega

Figura N° 18: Representacidn grafica de los resultados.

Elaborado por: Los Autores

Andlisis

El principal motivo para no adquirir los productos son las condiciones de entrega,

seguidos por el precio, mientras que por calidad el porcentaje es minimo.
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Tabla 16: Pregunta 9.

¢En el futuro proyecta realizar obras de alcantarillado en la provincia de Manabi?

Variable ENﬂmero de Porcentaje
ncuestados
Si 91 74%
No 32 26%
TOTAL 123 100%

Nota: Resultados de la encuesta realizada.

Titulo: Desarrollo de futuros proyectos de alcantarillado en la provincia de
Manabi

9. En el futuro proyecta realizar obras de alcantarillado en la
provincia de Manahi?

W Si

m No

Figura N° 19: Representacion gréfica de los resultados.
Elaborado por: Los Autores

Andlisis

Con el fin de establecer si los constructores tienen planeado a futuro el desarrollo de
proyectos de alcantarillado en la provincia de Manabi, se estim6 que existe un alto
porcentaje de realizacion de proyectos, por lo que tendremos en cuenta esta
informacion, para el desarrolo de nuestro plan.

35




Tabla 17: Pregunta 10.

¢ Qué factor considera como el principal para la compra de tubos de hormigén en las

obras que realiza?

Variable Nimero de Porcentaje
Encuestados
Precio 35 28%
dCond|C|0nes 26 21%
e entrega
Calidad 62 50%
TOTAL 123 100%

Nota: Resultados de la encuesta realizada.

Titulo: Factores de compra de tubos de hormigén

10. ¢ Qué factor considera como el principal para la compra
de tubos de hormigon en las obras que realiza?

M Precio
B Condiciones de entrega

M Calidad

Figura N° 20: Representacion gréafica de los resultados.

Elaborado por: Los Autores

Analisis

Entre los factores principales que influyen en la decision de compra de tubos de
hormigon, predomina la calidad, ya que los productos de la fabrica JGV, se elaboran
con las mas altos estandares de calidad. Las condiciones de entrega y el precio, no

ocupan el otro 50%.
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Tabla 18: Pregunta 11.

¢Qué medio de comunicacion le parece mas funcional para enterarse sobre los

productos de tubos de hormigén?

Variable Nimero de Porcentaje
Encuestados

Periodico 15 12%
Television 19 15%
Internet 8 7%
Visita de 20 16%
vendedores
Otros
(Recomendaciones 61 50%
de terceros)
TOTAL 123 100%

Nota: Resultados de la encuesta realizada.

Titulo: Medios de comunicacién sobre tubos de hormigén

11. ¢ Qué medio de comunicacion le parece mas funcional para
enterarse sobre producto de tubos de hormigén?

 Periddico
m Television
Internet
Visita de vendedores

B Otros (Recomendaciones
de terceros)

Figura N° 21: Representacion grafica de los resultados.

Elaborado por: Los Autores

Analisis
Los constructores utilizan como medio de informacién los periddicos, television e

internet, sin embargo el medio mas efectivo para enterarse sobre Iso productos de la

fabrica JGV, es la informacion de terceros, ya que las referencias son mas veridicas.
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Tabla 19: Pregunta 12.

¢Para quién realiza los trabajos de alcantarillado?

Variable Nimero de Porcentaje
Encuestados
Persona Privada 4 3%
In§t|t_UC|ones 119 97%
Publicas
TOTAL 123 100%

Nota: Resultados de la encuesta realizada.

Titulo: Contratista de trabajos de alcantarillado

15. ¢Para quién realiza los trabajos de alcantarillado?

M Persona Privada

M Instituciones Publicas

Figura N° 22: Representacion gréfica de los resultados.
Elaborado por: Los Autores

Analisis

Al establecer el tipo de contratista de las obras de alcantarillado, podemos identificar
que la mayoria de los constructores realizan trabajos para empresas publicas, como
Municipios.
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2.2. Competencia

Tabla 20: Competidores

Empresa

Actividad

Direccion

Resefia

Concremansa

Empresa
especializada
en tuberias de
hormigon y
prefabricados,
disefio y
construccion

de sistemas
hidrosanitarios.
Estudios y

proyectos.

Via San Juan Km 1 1/2
cerca de zona franca
Manta - San Juan
Teléfono:

097177771

097177779

Constituida desde
el 2001, tiene un
posisionamiento
bien establecido y
reconocido en la
zona; registrado
para realizar
contratos
publicos y
privados asi
como  también

para exportar sus

productos.
Disvasquez S. A. | Materiales de | Puerto Lopez - Manabi Compafiia
construccion y | Direccion: Av. | anénima
ferreteria  en | Machalilla entre  G. | constituida en el
general. Cordova y Sucre 2006, su
Teléfono(s): (05) | participacién  es
2300001 menor a la de
Concremansa.
Concretos Arza Adoquines, Av. Metropolitana Km 4 | No consta con
bloques, via Manta estos nombres en
materiales de | Portoviejo, Manabi, | la

construccion.

Teléfono: 05-2930122

Superintendencia

de Compafiias.

Nota: Se enlista los principales competidores.

Fuente: Fabrica JGV.
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2.3. Demanda

Tomando en cuenta que la demanda es el total de consumidores que estan dispuestos

a comprar un producto, en la provincia de Manabi existen un total de 200

constructores segmentados en empresas publicas 33, constructoras privadas 29 y

constructores privados 178, los que corresponderian a la demanda total del mercado

para tubos de hormigon.

2.3.1. Demanda actual

La demanda actual para Fabrica de tubos Guillén esta conformada por:

Tabla 21: Demanda Actual de la Fabrica de tubos Guillén

MUNICIPIOS DE LA PROVINCIA DE MANAB{ CONSTRUCTORAS MANABI
1 24 DE MAYO 1 By C ARQUITECTURA (Manta, Manabi)
2 BOLIVAR 2 Consorcio Constructor CAMINO REAL (Manta, Manabi)
3 CHONE 3 Consorcio Construir L.O.C. (Portoviejo, Manabi)
4 EL CARMEN 4 ARQUITECTURA VIVA S.A. (Manta, Manabi)
5 FLAVIO ALFARO 5 ASOTECKO ENTIDAD TECNICI Z5-MA-12 (Manta, Manabi)
6 JAMA 6 CONSORCIO CONSTRUCTOR CAMINO REAL (Manta, Manabi)
7 JARAMIIO 7 CONSTRUCTORA DEL CASTILLO BORJA (Manta, Manabi)
8 JIPIJAPA 8 CONSTRUCTORA KING ROAD S.A (Manta, Manabi)
9 JUNIN 9 CONSTRUCTORA MOLINA (Manta, Manabi)
10 MANTA 10 CONSTRUCTORA RAMBAQ S.A (Manta, Manabi)
11 MONTECRISTI 11 CONSULPLANUR (Manta, Manabi)
12 OLMEDO 12 ESCOAL (Manta, Manabi)
13 PAJAN 13 HEGACON CIA. LTDA. (Manta, Manabi)
14 PEDERNALES 14 ISABA (Manta, Manabi)
15 PICHINCHA 15 MURTINHO (Manta, Manabi)
16 PORTOVIEJO 16 UNIDAD EJECUTORA DE LA U (Manta, Manabi)
17 PUERTO LOPEZ 17 VIPA S.A (Manta, Manabi)
18 ROCAFUERTE 18 CONSTRUCTORAS E INMOBILIARIA RODRIGUEZ NUNEZ (Manta, Manabi)
19 SAN VICENTE 19 GRUPO CONSTDEVIB (Manta, Manabi)
20 SANTA ANA 20 TEAMCO S.A (Manta, Manabi)
21 SUCRE
22 TOSAGUA INTITUCIONES PUBLICAS NACIONALES

1

MINISTERIO DE TRANSPORTE Y OBRAS PUBLICAS

INTITUCIONES PUBLICAS DE MANABI 2 SENAGUA - SECRETARIA NACIONAL DEL AGUA
1 CONSEJO PROVINCIAL DE MANABI 3 CONSTRUCTORA NACIONAL
2 CENTRO DE REHABILITACION DE MANABI 4 CUERPO DE INGENIEROS DEL EJERCITO
3 JUNTA DE RECURSOS HIDRAULICOS
4 EPMAPAP - EMPRESA PUBLICA DE AGUA DE PORTOVIEJO |CONSTRUCTORES PRIVADOS
5 EPAM - EMPRESA PUBLICA DE AGUA DE MANTA 1 ODEBRECHT
6 EPMAPAJ - EMPRESA PUBLICA DE AGUA DE JIPIJAPA 2 CONSTRUCTORA COCIASA
7 EMPRESA PUBLICA DE AGUA DE CHONE 3 GIMSA
4 Ing. Santiago Vera Loor
5 Ing. Joel L6pez Caicedo
6 CONSTRUCTORA JESUS DEL GRAN PODER
7 Ing. Winston Zambrano Lépez.
8 Ing. Angel Mendoza.
9 Ing. Angel Lunzén.

Nota: Clientes que demandan los productos de la Fabrica JGV.
Fuente: Fabrica JGV.
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Segun el estudio de mercado se determind que el mercado meta compra tubos de
hormigdn simple y armado, con una tasa de consumo de por lo menos una vez al afio,
buscando estandar de calidad, con obras sobrepasan los 100 metros de construccion,

informandose principalmente por terceras personas y visitas a vendedores.

2.4. FODA

2.4.1. Fortalezas

e Calidad de servicio de los tubos de hormigon simple y armado de acuerdo a
Normas INEN.

e Personal calificado en el proceso de comercializacion, produccion vy
administrativa.

e Experiencia en el mercado de la construccion de tubos para alcantarillado.

¢ Relacion comercial con instituciones publicas y constructoras privadas.

2.4.2. Oportunidades

e Procesos publico para contratacion de materia prima en la provincia.
e Crecimiento demogréafico y geografico.
e Crecimiento de planes de vivienda por parte del gobierno y constructores

privados en la region.

2.4.3. Debilidades

e Servicio al cliente en procesos de entrega.

e Condiciones de entrega en proceso de transporte.

2.4.4. Amenazas

e Capacidad de oferentes de otras provincias en procesos publicos.
e Apertura a empresas internacionales de la region por politicas de comercio

exterior en la produccion de materiales de construccion.
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e Desarrollo de empresas publicas en procesos de produccion de materiales de

construccion.

Tabla 22: Matriz FODA

INTERNAS

Fortalezas Debilidades

Calidad de servicio de los tubos de Servicio al cliente en procesos de
A hormigon simple y armado. ol entrega.

Precio competitivo en referente al Condiciones de entrega en proceso de
e mercado. 02 transporte.

Personal calificado en el proceso de Relaciones comerciales con clientes
F3 | comercializacion, produccion y privados que es principalmente

administrativa. D3 |administrada por distribuidores de

Experiencia en el mercado de la materiales de construccion.
F4 | construccién de tubos para

alcantarillado.

Relacion comercial con instituciones
& publicas y constructoras privadas.
EXTERNAS

Oportunidades Amenazas

Procesos publico para contratacion de Capacidad de oferentes de otras
o materia prima en la provincia. Al provincias en procesos publicos.

Crecimiento demogréfico y geografico. Apertura a empresas internacionales de
02 A2 |la regién por politicas de comercio

exterior.

Crecimiento de viviendas en la region. Desarrollo de empresas publicas en

03 A3 | procesos de produccion de materiales
de construccion.

Nota: FODA interno de la Fabrica JGV.

Elaborado por: Los Autores.
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Tabla 23: Matriz de impacto FODA

IMPACTO
Fortalezas ALTO |MEDIO |BAJO
Calidad de servicio de los tubos de hormigon
A simple y armado. X
F2 [Precio competitivo en referente al mercado. X
Personal calificado en el proceso de
- comercializacion, produccion y administrativa. X
Experiencia en el mercado de la construccion de
- tubos para alcantarillado. X
Relacion comercial con instituciones publicas y
™ constructoras privadas. X
Debilidades
D1 |Servicio al cliente en procesos de entrega. X
D Condiciones de entrega en proceso de X
transporte.
o Relaciones comerciales con clientes privados
E D3 |[que es principalmente administrada por|X
E distribuidores de materiales de construccion.
- Oportunidades
Procesos publico para contratacion de materia
o prima en la provincia. %
02 |Crecimiento demografico y geogréfico. X
O3 | Crecimiento de viviendas en la region. X
Amenazas
Capacidad de oferentes de otras provincias en
Al procesos publicos. X
Apertura a empresas internacionales de la region
o Az por politicas de comercio exterior. X
E A3 Desarrollo de empresas publicas en procesos de X
ﬁ produccién de materiales de construccion.

Nota: FODA impacto de la Fabrica JGV.

Elaborado por: Los Autores.
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CAPITULO 11l
PLAN DE MARKETING

3.1. Plan de marketing
El plan de marketing contempla las estrategias que estan constituidas por el producto,
precio, plaza y mix promocional, que permiten cumplir con los objetivos globales y
debe estar constituido por:
3.1.1. Situacién de mercadotecnia actual
La situacion actual de la empresa en los procesos de martketing identifican que no
existe un plan elaborado o estrategias que identifiquen los medios de
comercializacion mas adecuados para llegar al posible cliente de tubos de hormigon
en la provincia de Manabi.

3.1.2. Objetivos y problemas

o Establecer estrategias de mercadotecnia.
o Definir las caracteristicas del marketing mix.

e Establecer los presupuestos de implementacion del plan de marketing.
3.2. Estrategias de mercadotecnia
3.2.1. Estrategias nacionales, regionales y locales
La Fabrica de Tubos Guillén debe dirigir sus esfuerzos principalmente a las

instituciones publicas de la provincia de Manabi donde realiza sus actividades

econdmicas.
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3.2.2. Estrategias competitivas

La empresa tiene como principal factor de competividad los procesos de control de
calidad en el cumplimiento de las normas técnicas exigidas por las instituciones

publicas dedicadas a la contratacion de obras de alcantarillado.

3.2.3. Estrategias del producto

Los tubos de hormigdn deben cumplir las normasINEN 1587, 1588, 1589, 1590 y
1591; ASTM e ISO y estandares exigidos por las instituciones publicas, ajustando las
normas técnicas exigidas en los pliegos elaborados en el proceso de contratacion

publica establecido en el marketing mix.

3.2.4. Estrategias del precio

Los precios de los tubos de hormigon al estar definidos por procesos de contratacion
publica deben ajustarse al listado establecido por la Camara de la Construccion,
mismo que se establece en el anlisis del precios en el marketing mix. Con el fin de
establecer un elemento diferenciador en los constructores privados se establece un

descuento del 10% en pagos al contado y 5% adicional por clientes referidos.

3.2.5. Estrategias del personal de ventas

El personal de ventas debe dirigir sus esfuerzos a los procesos de contratacion
publica en la gestion de elaboracion de pliegos. En referencia a los constructores
privados, la empresa buscara establecer un mecanismo de contacto y seguimiento a
los clientes mediante procesos de CRM (Customer Relationship Management), que
generen una base de datos, para conocimineto de los clientes con mayor volumen y
frecuencia de compra, y datos personales de los mismos, con el fin de crear medios
de acercamiento como regalos en fechas onomasticas y celebraciones importantes

tanto del cliente como familiares cercanos y de las empresas constructoras.
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3.2.6. Estrategias de promocion y publicidad

La promociéon utilizada se basa en descuentos, ademas de incentivos por
recomendacion. Los medios de publicidad utilizados son la pagina y periddicos
locales, mismos que se detallan en andlisis posterioresestablecido en el marketing
mix.La promocion utilizada se basa en descuentos utilizados por cantidad de tubos de
hormigon comprado y tiempo de trabajo que tiene con la empresa, ademas de
incentivos por recomendacion para nuevos clientes.Los medios de publicidad
utilizados son la pagina Web como medio de informacion y contacto, y periédicos
locales con informacion con respecto a la venta de tubos de hormigon simple y

armado.
3.2.7. Estrategias de investigacion de mercados
La investigacion que debe desarrollarse debe estar dirigida a procesos innovadores en
la produccion de tubos de hormigon, seguimiento a las listas de precios y normas
tecnicas exigidas por la Camara de la Construccion y pliegos elaborados por las
instituciones publicas.
3.3.  Marketing Mix
3.3.1. Producto
Informacion Técnica
La Fabrica de tubos Guilléen, con el fin de dar productos de calidad se preocupa por

cumplir con las normas INEN 1587, 1588, 1589, 1590 y 1591; ASTM e ISO y

mediante la aplicacién de los siguiente métodos:

Prueba de 3 puntos.

Ensayo de absorcion.

Resistencia a la compresion del hormigon.

Prueba Hidrostatica.
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Tabla 24: Prueba de los tres puntos

LABORATORIO DE HORMIGON

PRUEBA DE LOS TRES PUNTOS
OBRA: HORMIGON ARMADO
CONTRATISTA: PROVEEDOR: FABRICA JGV
FISCALIZADOR: FECHA:

TUBOS ENSAYADOS ESPECIFICACIONES
CARACTERISTICAS 1 2 3 [PROMEDIO| (INEN: 1391 - CLASEII

LONGITUD "L" DEL TUBO (m1)
DIAMETRO INTERNO "D" (m m) 1200 - 1230
ESPESOR "T" DE LAS PAREDES (m m) (+) 100 (4)
CARGA DE FISURA 0.3 mm (Kg)
CARGA 'D" (N/m/m m) MAYOR A 40
ARMADURA PRINCIPAL (cm 2/m) 549 (A)
ARMADURA SECUNDARIA (No) 8
o, DE ABSORCION -9
PERMIABILIDAD
LOTE: A (ACEPTADO) R (RECHAZADO) ACEPTADO

OBSERVACIONES:
CERTIFICACION VALIDA PARA EL LOTE DE PRODUCCION DE AGOSTO DEL 2000
1. CONDICION DE ACEPTACION O RECHAZO DE CARGA "D" MINIMO 30 N/m/m m CLASE I
2. (A) =PARED TIPO A DIAMETRO DE 1800 mm

Nota: Ejemplo de los resultados de la prueba de los Tres Puntos.
Fuente: Fabrica JGV.

Tabla 25: Calificacion de tuberia de Hormigon Armado

LABORATORIO DE HORMIGON
CALIFICACION DE TUBERIA DE HORMIGON ARMADO
SECTOR: 3TOCK DE FABRICA FECHA: 17-06-2004
DIAMETRO DE TUBERIA (m.m)
PROPIEDADES
700 800 500 1000 1200 1500 1800
LONGITUD "L" DEL TUBO (m) 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200
DIAMETRO INTERNG "D" (m m) 700 800 500 1000 1200 1500 1800
ESPESOR "T" DE LAS PAREDES (m m) 70 30 85 100 112,5 130 160
DIAMETRO INTERNO "Ds" DE LA BOCA MAYOR (mm) 850 853 1060 1180[ESPIGA ESPIGA ESPIGA
PROFUNDIDAD "Ls" DE LA BOCA MAYOR (mm) 55 70 73 70 50 50 100
REFUERZO CIRCULAR (cm2/m) 226 226 3,78 3.8 5.7 5.7 14,14]
ARMADURA SECUNDARIA 5 3 3 5 13 13 14
MANTMO ESPESOR DE LA BOCA MAYOR "Ts" (mm) 70 70 30 50 50 50 50
RESISTENCIA A LA REFLEXION METODO DE LOS TRES APOYOS
CARGA DE ROTURA (ke/m); (dato obtenido 2n =l laboratorio) 4000 4600 5100 5500 8500 15000 12000
ESPECTFICACIONES (ke/em2); SEGUN NORMA INEN 1591 280 280 280 280 280 280 280
RESISTENCIA DE HORMIGON (ke-cm2); DATA OBTENIDA EN
EL LABORATORIO 285 302 313 308 316 308 310
CARGA D PARA PRODUCIR UNA GRIETA DE 0.3 mm Nmmm 10 10 10 10 65 65 10
CARGA "D" Nim/mm DATO OBTENIDO DE LABORATORIO 4791 4821 4792 4611 70,01 3596 57.88
ABSORCION
|PORCENTATE DE ABSORCION | 5.8 58] 5,83 66 5719 | 51| 7.01|
|ESPECTFICACIONES

Nota: Ejemplo de Calificacion de Tuberia de Hormigon.
Fuente: Fébrica JGV.
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La fabrica tiene un esclerébmetro que permite establecer y valorar la resistencia de
compresion una vez que el tubo haya cumplido los 14 dias de fraguado

Productos que elaboramos:

e Tuberias de Hormigon Simple: 150, 200, 250, 300, 350, 400, 500 y 600mm.
e Tuberias de Hormigon Armado: 600, 700, 800, 900, 1000, 1200, 1500 y 1800mm

Titulo: Elaboracion de Tubos de Hormigén

Figura N° 23: Proceso de elaboracion de tubos
Fuente: Fabrica de Tubos JGV.
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Titulo: Tipos de Tubos de Hormigon

Figura N° 24: Tuberias de hormigén simple y armado.

Fuente: Fabrica de Tubos JGV.
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3.3.2. Precio

Tabla 26: Lista de precios de materiales de construccion

MATERIAL Unidad |Precio
TUBOS PARA ALCANTARILLADO

Tubo H 15 R=10, r=7.50, e= 2.5, long =100 210Kg/cm2 u 2,24
TuboH 20 R=12.5,r=10.0, e= 2.5, long =100 210Kg/cm2 u 2,80
Tubo H 25 R=15.5,r=12.50, e= 3.0, long =100 210Kg/cm2 u 4,03
Tubo H 30 R=18.5, r=15.0, e= 3.5, long =100 210Kg/cm2 u 6,16
Tubo H40 R=24,r=20, e=4.0, long =100 210Kg/cm2 u 7,73
TUBOS PARA ALCANTARILLADO NOVAPORT

Tuberia Novafort serie 6 110mm 6m 31,36
Tuberia Novafort serie 6 160mm 6m 58,24
Tuberia Novafort serie 6 200mm 6m 98,56
Tuberia Novafort serie 6250mm 6m 109,37
Tuberia Novafort serie 6315mm 6m 169,12
Tuberia Novafort serie 6400mm 6m 280,00
Anillo Caucho 1 Novafort 110mm u 2,35
Anillo Caucho 1 Novafort 160mm u 3,53
Anillo Caucho 1 Novafort 200mm u 5,88
Anillo Caucho 1 Novafort 250mm u 9,41
Anillo Caucho 1 Novafort 315mm u 18,82
Anillo Caucho 1 Novafort 400mm u 31,75
Adhesivo 1 para tuberia Novafort u 28,40
Acondicionador de superficie Novafort u 57,62
Pistola H-45 para adhesivo Novafort u 67,03
Tuberia Novafort GRANDES DIAMETROS serie 5, 540 mm. 6m 458,64
Tuberia Novafort GRANDES DIAMETROS serie 5, 650 mm. 6m 617,40
Tuberia Novafort GRANDES DIAMETROS serie 5, 760 mm. 6m 776,16
Tuberia Novafort serie 5 110mm 6m 32,93
Tuberia Novafort serie 5 160mm 6m 57,62
Tuberia Novafort serie 5 175mm 6m 58,80
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Tuberia Novafort serie 5 200mm 6m 94,08
Tuberia Novafort serie 5 220mm 6m 99,96
Tuberia Novafort serie 5 250mm 6m 109,37
Tuberia Novafort serie 5 315mm 6m 165,82
Tuberia Novafort serie 5 400mm 6m 288,12
TUBOS P/ALCANTARILLADO NOVALOC (UNIONES DE PVC)

Tuberia Novaloc 475 mm S3 6m 344,57
Tuberia Novaloc 525 mm S3 6m 382,20
Tuberia Novaloc 575 mm S3 6m 423,36
Tuberia Novaloc 640 mm S2 6m 520,97
Tuberia Novaloc 640 mm S4 6m 647,98
Tuberia Novaloc 670 mm S2 6m 564,48
Tuberia Novaloc 690 mm S3 6m 709,13
Tuberia Novaloc 730 mm S2 6m 655,03
Tuberia Novaloc 730 mm S3 6m 778,51
Tuberia Novaloc 790 mm S3 6m 814,97
Tuberia Novaloc 840 mm S3 6m 865,54
Tuberia Novaloc 940 mm S2 6m 1.009,01
Tuberia Novaloc 960 mm S3 6m 1.352,40
Tuberia Novaloc 1035 mm S2 6m 1.314,77
Tuberia Novaloc 1035 mm S3 6m 1.822,80
Tuberia Novaloc 1150 mm S3 6m 1.981,56
Union Novaloc PVC 475mm S3 6m 32,93
Union Novaloc PVC 525mm S3 6m 35,28
Union Novaloc PVC 575mm S3 6m 37,63
Union Novaloc PVC 640mm S2 6m 39,98
Union Novaloc PVC 640mm S4 6m 47,04
Union Novaloc PVC 670mm S2 6m 47,04
Union Novaloc PVC 690mm S3 6m 51,74
Union Novaloc PVC 730mm S2 6m 51,74
Union Novaloc PVC 730mm S3 6m 54,10
Union Novaloc PVC 790mm S3 6m 58,80
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Union Novaloc PVC 840mm S3 6m 64,68
Union Novaloc PVC 940mm S2 6m 74,09
Union Novaloc PVC 960mm S3 6m 88,20
Union Novaloc PVC 1035mm S2 6m 94,08
Union Novaloc PVC 1035mm S3 6m 102,31
Union Novaloc PVC 1150mm S3 6m 115,25

Nota: Precios de los productos.
Fuente: Fabrica de Tubos JGV.

Los precios actuales son los determinados por la Camara de la Construccion,
tomando en cuenta que el 100% de las obras estan destinadas a instituciones
publicas, ademas se puede definir que los precios propuestos a futuros estaran
relacionados a los precios que defina la Camara de la Construccién y abalizadospara

los procesos de contratacion pablica en el Sistema Nacional de Compras Publicas.

3.3.3. Plaza

El segmento de mercado al que se encuentra dirigido son la industria de
constructores conformado por instituciones publicas, constructores privados y
constructoras privadas con un tamafio de poblacién total de 200 de la provincia de
Manabi, dirigida al desarrollo de proyectos de alcantarillado.

Los medios de comercializacion del producto son vendedores directos, centros de

comercializacion de material de construccion y recomendaciones de terceros.

3.3.4. Promocién y Publicidad

La promocion utilizada se basa en descuentos utilizados por cantidad de tubos de
hormigon comprado y tiempo de trabajo que tiene con la empresa, ademas de

incentivos por recomendacion para nuevos clientes.

Los medios de publicidad utilizados son: la pagina Web como medio de informacion
y contacto, y periodicos locales con informacion respecto a la venta de tubos de

hormigdn simple y armado.
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Titulo: Pagina Web

n 1 N
A%, "GUILLEN S
¥ £]lI° Fabrica de tubos de Hormigén f u
{simple y armado) l Informacién
Inicio técnica Clientes Contacto

mm de longitud

La FABRIA DE TUBOS DE HORMIGON "JOSE GUILLEN VELEZ" pone a disposicion de las "
entidades plblicas y privadas, compafiias de Fiscalizacion, Empresas Contratistas, un sistema
de prensa hidraulica con manometro certificado para las respectivas pruebas de resistencia, en
diametros de tuberia desde 150mm hasta 1300mm.

En el cual se puede determinar resistencia del hormigon a la compresion, asi como la
determinacion y calificacion de tuberia para construccion vial mediante la prueba de resistencia
ala flexion (prueba de los tres puntos), acorde a lo indicado por las normas INEN 1587; 1590 y
1591.

Este servicio lo presta nuestra empresa en forma gratuita para garantizar que las tuberias de
hormigén fabricadas en nuestra empresa cumplan con los parametos técnicos legales y buenas |
practicas de la ingenieria. (

Por que escogernos?

+ La calidad es nuestra principal caracteristica

+ Contamos con una excelente maquina espafiola Tub-Hor automatica

» Poseemos un laboratorio completo para pruebas de hormigén totalmente moderno. Servicio que ofrecemos gratis a
quienes lo reguieran

» Estamos ubicados en un sectdr de privilegio en la capital Manabita

La fabrica dispone de una central hidraulica automatica equipada con un motor de 10 CV, bomba
hidraulica de 57 I/min. de caudal, ademas cuenta con un generador de emergencia a diesel de 30 H.P;
esta empresa esta en condiciones de fabricar tuberias especiales que indique el cliente.

Fébrica de tubos "Guillen". Todos los derechos reservados

Figura N° 25: Sitio web oficial.
Fuente: Fabrica de Tubos JGV.
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Titulo: Pagina web

95 "GUILLEN"

Fabrica de tubos de Hormigén
(simple y armado)

Informacion
Inicio técnica Cli C

Informacion Técnica

El respeto a las normas nacionales e internacionsles garantizan nuestros productos, basados en las
normas INEN 1587, 1588, 1580, 1500 y 1591; ASTM e ISO y apoyandonos en nuestro laboratorio para
asegurar técnicamente la calidad de nuetro producto a travéz del método de apoyo en tres puntos.

- Prueba de 3 puntos

- Ensayo de absorcion

+ Reslstenciaaia compresion die homigén
Brueba Hidrostatica

Ademaés la fabrica cuenta con un esclerometro para determinar y comprobar |a resistencia a la
compresion una vez que el tubo haya cumplido los 14 dias de fraguado

Productos que elaboramos:
« Tuberias de Hormigon Simple: 150, 200, 250, 300, 350, 400, 500 y 500mm.

« Tuberias de Hormigon Armado: 500, 700, 300, 200, 1000, 1200, 1500 y 1800mm
En tubarfas de hormigdn armado 26tamos en condiclones o2 producir tuboe clase |, il y |l (norma INEN 1591)

Galeria de imagenes.

Fabrica de hubos "Galllen”™. Todos los derechos reservados
Disadio ¥ prog ramecion: Con &l poder tecnolpdgico de:

Figura N° 26: Sitio web oficial.
Fuente: Féabrica de Tubos JGV.
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Titulo: Pagina web

"GUILLEN"
Hb"c(as;:’:l‘:b;::me;:;miw“ _'_ Informacion u

Inicio técnica Clientes Contacto

\ cia de Manabi

Nuestros clientes

+ Consejo Provincial de Manabi.

+ Ministerio de Transporte y Obras Piblicas.

+ Centro de Rehabilitacion de Manabi.

+ Junta de Recursos Hidraulicos.

+ EMAPAP

+ EAPAM.

+ Odebrech.

+ Constructora Nacional.

+ Constructora COCIASA.

+ GIMSA

+ Ing. Santiago Vera Loor.

+ Ing. Joel Lopez Caicedo.

+ Constructora Jesus del Gran Poder.

+ Ing. Winston Zambrano L6pez.

* Ing. Angel Mendoza.

+ Ing. Angel Lunzon.

+ Municipios de: Portoviejo, Manta, Chone, Flavio Alfaro, Pedemales, San Vicente, Jama, Sucre, Rocafuerte, Santa Ana,
Junin, Bolivar, Pichincha, 24 de Mayo, Olmedo, Jaramijo, Jipijapa, Pajan, Puerto L6pez, Montecristi y Tosagiia.

Fébrica de tubos "Guillen". Todos los derechos reservados

Diserio y programacion: . Con el poder tecnolgdgico de:

Figura N° 27: Sitio web oficial.
Fuente: Fabrica de Tubos JGV.
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Titulo: Pagina web

9 "GUILLEN"

Fabrica de tubos de Hormigén
{simple y armado)

A\
il

Inicio

Informacion
técnica

Clientes

u

Contacto

Contacto

Teléfonos:
(05) 2934389
084 977808

Calle 15 de Abril, via Portovigjo-Manta
Parroquia Andrés de Vera, Portoviejo, Manabi, Ecuador.

Para informacion y sugerencia sobre nuestros productos puede contactarnos en:

La Fabrica de Tubos dispone de una Planta Industrial tub-hor para prefabricados de hormigdn y cuenta
con una tolva metélica para éridos, una mezcladora continua y una tolva receptora de hormigon, dos
silos para 30 ton. de cemento cada uno y capacidad de produccion de 20 m3/hora

0 puede escribiros a nuestro correo electronico info@fabricadetubosquillen.com.ec.

Fabrica de tubos "Guillen”. Todos los derechos reservados

Disenio y programacion: Alex Vera. Con el poder tecnoladaico de:

Figura N° 28: Sitio web oficial.
Fuente: Fabrica de Tubos JGV.

56




3.4. PLANES DE ACCION
3.4.1. Objetivos de Marketing
Mercado Objetivo
El mercado objetivo al cual la empresa destina sus productos estd conformado por
empresas que realizan trabajos de construccion y se encuentra conformado por:

Empresas publicas 33, Constructoras privadas 29 y Constructores privados 138

Tabla 27: Segmentos de Clientes

MUNICIPIOS DE LA PROVINCIA DE MANABI CONSTRUCTORAS MANABI
1 24 DE MAYO 1 By C ARQUITECTURA (Manta, Manabi)
2 BOLIVAR 2 Consorcio Constructor CAMINO REAL (Manta, Manabi)
3 CHONE 3 Consorcio Construir L.0.C. (Portoviejo, Manabi)
4 EL CARMEN 4 ARQUITECTURA VIVA S.A. (Manta, Manabi)
5 FLAVIO ALFARO 5 ASOTECKO ENTIDAD TECNICI Z5-MA-12 (Manta, Manabi)
6 JAMA 6 CONSORCIO CONSTRUCTOR CAMINO REAL (Manta, Manabi)
7 JARAMIIO 7 CONSTRUCTORA DEL CASTILLO BORJA (Manta, Manabi)
8 JIPIJAPA 8 CONSTRUCTORA KING ROAD S.A (Manta, Manabi)
9 JUNIN 9 CONSTRUCTORA MOLINA (Manta, Manabi)
10 MANTA 10 CONSTRUCTORA RAMBAQ S.A (Manta, Manabi)
11 MONTECRISTI 11 CONSULPLANUR (Manta, Manabi)
12 OLMEDO 12 ESCOAL (Manta, Manabi)
13 [PAIAN 13 |HEGACON CIA. LTDA. (Manta, Manabi)
14 PEDERNALES 14 ISABA (Manta, Manabi)
15 PICHINCHA 15 MURTINHO (Manta, Manabi)
16 PORTOVIEJO 16 UNIDAD EJECUTORA DE LA U (Manta, Manabi)
17 PUERTO LOPEZ 17 VIPA S.A (Manta, Manabi)
18 ROCAFUERTE 18 CONSTRUCTORAS E INMOBILIARIA RODRIGUEZ NUNEZ (Manta, Manabi)
19 SAN VICENTE 19 GRUPO CONSTDEVIB (Manta, Manabi)
20 SANTA ANA 20 TEAMCO S.A (Manta, Manabi)
21 SUCRE
22 TOSAGUA INTITUCIONES PUBLICAS NACIONALES

1 MINISTERIO DE TRANSPORTE Y OBRAS PUBLICAS
INTITUCIONES PUBLICAS DE MANABI 2 SENAGUA - SECRETARIA NACIONAL DEL AGUA

1 CONSEJO PROVINCIAL DE MANABI 3 CONSTRUCTORA NACIONAL

4

2 CENTRO DE REHABILITACION DE MANAB CUERPO DE INGENIEROS DEL EJERCITO
3 JUNTA DE RECURSOS HIDRAULICOS

4 EPMAPAP - EMPRESA PUBLICA DE AGUA DE PORTOVIEJO |CONSTRUCTORES PRIVADOS

5 EPAM - EMPRESA PUBLICA DE AGUA DE MANTA 1 ODEBRECHT

6 EPMAPA] - EMPRESA PUBLICA DE AGUA DE JIPIJAPA CONSTRUCTORA COCIASA

7 EMPRESA PUBLICA DE AGUA DE CHONE GIMSA

Ing. Santiago Vera Loor

Ing. Joel Lopez Caicedo
CONSTRUCTORA JESUS DEL GRAN PODER
Ing. Winston Zambrano Lépez.

Ing. Angel Mendoza.

Ing. Angel Lunzon.

Wl |w|lo|v|s|w( i~

Nota: Clientes segmentados por actividad econdmica.
Fuente: Fabrica de Tubos JGV.
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3.4.2. Ventas esperadas

En relacion a la contratacion de obras publicas, se espera participar en el 90% de las

propuestas realizadas en el INCOP, con un resultado del 30%.
En referencia a constructoras privadas, se espera trabajar con el 100% de los clientes
actuales y generar un 10% de clientes nuevos.

3.4.3. Expectativas de beneficios
Los beneficios esperados es construir una imagen de marca en nuevos clientes,
especialmente en constructores privados y mantener las expectativas de calidad de
los productos con clientes antiguos.
Los beneficios esperados por los clientes buscan cubrir las normas de calidad

definidas en la INEN 1587, 1588, 1589, 1590 y 1591; ASTM e ISO, ademas de

conseguir los precios mas convenientes.
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Tabla 28: Plan de accién 1

e Incrementar en forma anual el 15%

Obijetivo de clientes.

e Dar a conocer el producto a través
de relaciones publicas

Estrategia: Promocion y Publicidad

Tactica o proyecto: Participacion en ferias

Unidad o Departamento Gerencia Comercial

No. | Actividad Responsable Tiempo

1 Investigar ferias de la construccion | Jefe de Marketing 5 dias laborables
programadas

2 Proponer el plan a la Gerencia General | Gerente Comercial | 5 dias laborables

con el presupuesto de costos

3 Aceptacion del presupuesto Gerente General 5 dias laborables

4 Seleccion  personal  idéneo  para | Jefe de Ventas 5 dias laborables

participacion en las ferias

Presupuesto: US$ 2.768
Recursos: Banners, tripticos, flyers, productos promocionales
Indicador: Promocién productos

IND= Numero de eventos a participar / nimero de eventos participados

Evaluacion: Al final del evento

Evaluado por: Revisado por: Autorizado por:

Nota: Elaboracion de Estrategia y Plan de Accién

Elaborado por: Los Autores.

59




Tabla 29: Plan de accién 2

Objetivo Fortalecer relaciones con clientes y
ganar fidelizacion
Estrategia: Promocion y Publicidad

Tactica o proyecto:

Aplicar cuestionario para conocer la

satisfaccion del cliente posventa

Unidad o Departamento

Gerencia Comercial

No. | Actividad Responsable Tiempo
1 Disefiar cuestionario Gerente 5 dias laborables
Comercial/Jefe  de
Marketing
2 Aprobacion del cuestionario Gerente General 5 dias laborables
3 Capacitacion a personal que levante el | Jefe de General 1 dia laborable
cuestionario
4 Tabulacion de sugerencias y aplicacion | Jefe ventas y | 20 dias laborables
correcciones vendedores
Presupuesto: US$ 200
Recursos: Personal capacitado
Indicador: Nivel de satisfaccion
IND : Numero de clientes satisfechos / nimero de clientes
Evaluacion: Semanal
Evaluado por: Revisado por: Autorizado por:

Nota: Elaboracion de Estrategia y Plan de Accién

Elaborado por: Los Autores.
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Tabla 30: Plan de accién 3

Mejoramiento continuo servicio al

Objetivo cliente.
e Capitacion personal en atencion al
cliente
Estrategia: Producto

Téctica o proyecto:

Capacitacion al personal en atencion al

cliente

Unidad o Departamento

Gerencia Comercial

No. | Actividad

Responsable

Tiempo

1 Establecer

temas,

presupuesto capacitacion

cronograma

y

Gerente Comercial

5 dias laborables

2 Seleccionar a capacitador

Gerente Comercial

10 dias laborables

3 Implementacion temas Vendedores 40 dia laborable
4 Medicion de resultados Gerente Comercial | 5 dias laborables
Presupuesto: US$ 200
Recursos: Personal capacitado
Indicador: Nivel de satisfaccion

IND : Nivel de satisfaccion / personal capacitado
Evaluacién: Quincenal

Evaluado por:

Revisado por:

Autorizado por:

Nota: Elaboracién de Estrategia y Plan de Accién

Elaborado por: Los Autores.
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3.5. Producto

3.5.1. Producto Basico

Tubos de hormigon armado y simple para proyectos de alcantarillado.

3.5.2. Producto Real

Generar un servicio para el manejo de agua potable y residuales para la comunidad
de Manabi, con productos de tuberia de alta calidad en cumplimiento de las normas
INEN, con el fin de cubrir requerimientos técnicos y sanitarios exigidos en las

normativas legales.

3.6. Publicidad

La publicidad debe estar dirigida a constructoras privadas, constructores privados e
instituciones publicas que ejecuten proyectos de alcantarillado en la provincia de
Manabi ofreciendo tuberia de hormigén simple y armada de alta calidad en

cumplimiento de las normativas INEN.

3.6.1. Mezcla de medios de comunicacion

¢ Radio, como medio de comunicacion masiva no solo dirigido a los constructores
de alcantarillado, sino a todo habitante dirigido a la construccién de viviendas y
desarrollo urbano. La empresa designada para llevar a cabo las cufias es radio

Salinas, misma que ofrece el siguiente pagquete por doce meses:

Radio Salinas
o Numero de cufias diarias de lunes a viernes: 20.
o Numero de cufias Mensuales: 400.
o Valor Mensual: 600.
o Valor promocional mensual $ 400.

o Cobertura: La Libertad, Salinas, Santa Elena, Manta y Portoviejo.
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¢ Internet, limitado al mejoramiento de la pagina con una mayor informacion de los
productos ofrecidos y desarrollo de imagen institucional con referencia al

manejo de marca y reconocimiento de calidad y recomendaciones.

o Informacion general de la empresa: Historia, Contactos, direccion,
trascendencia.

o Productos.

o Lista de precios.

o Principales clientes.

e Terceras Personas, dirigida a la busqueda de recomendaciones por clientes
actuales a los potenciales en base a compromiso y fidelidad a la marca por la
calidad, trato y precio ofrecido.

Se utilizara la recomendacion de los clientes que han trabajado con la empresa
como medio de comunicacién con otros clientes potenciales a los cuales se
buscara determinar promociones con base de descuentos en nuevas compras por

la recomendacion con relacién por la calidad de los productos ofrecidos.

¢ Instituciones Publicas, con el fin de llegar a los constructores en el momento de
aprobacion de planos, se pondran habladores con informacion institucional en
base a convenios establecidos con la Camara de la Construccion y Municipios de
Manabi.

Se aplicara en las propuestas ofrecidas por el Sistema de Contratacion Publica en
la aplicacion de nuevos contratos, ademas se buscara firmar convenios con el fin
de entregar dipticos y tripticos en sitios visibles para revistas especializadas

generadas por la Camara de la Construccion y Municipios de Manabi.

3.6.2. Mensaje

El mensaje a transmitir en el plan de comunicacion contiene informacion de los
productos y precios, resaltando que la Féabrica de Tubos Guillén es una empresa

dirigida a la produccion y comercializacion de tubos de alcantarillado en hormigén
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simple y armado de alta calidad con cumplimiento en normas INEN, e imagen

institucional.

3.6.3. Promocion de Ventas

Descuentos por volumen de compra, dirigida a constructores de gran volumen

superiores a los 500 y 1000 metros de construccion.

Beneficios de descuentos, por la generacion de nuevos clientes potenciales con una
disminucion en el precio de venta al momento de la venta a un nuevo cliente

recomendado.

Beneficio de descuentos, a clientes actuales con fidelidad a la marca a partir del 3

afio de trabajo continuo con la institucién, con el fin de mantencién de clientes.

Promociones de beneficios con premios, dirigido a vendedores y comercializadoras
de materiales de construccion como incentivo en la venta de volumen de tubos de

hormigon.

3.6.4. Medios promocionales

Se utilizaran tripticos y dipticos como medio informativo de los productos, contactos
y referencias institucionales. La informacion generada seran imagenes visuales de
los productos entregados, caracteristicas de los productos, calidad ofrecida y un
listados de precios de los principales productos, ademas de contener informacion de
la forma de contactarse (Ubicacion de la oficina y teléfonos) y por Gltimo una resefia
simple de la empresa, toda la informacién se basard en la misma empresa para
mantener concordancia y buscar un nivel de recordacion en los clientes presentes y

potenciales.
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3.7. Canales de Distribucion (Plaza)

3.7.1. Tipoy numero

e Fuerza de ventas, estimada por los vendedores propios de la empresa.
e Centros de comercializacion de materiales de construccion, estimada por el

conocimiento del mercado y reconocimiento entre los constructores.

3.7.2. Maérgenes de Ganancia

e La Fuerza de ventas tendra un sueldo de $600 ddlares mas comisiones por

venta equivalentes al 5%.

e Centro de comercializacion de materiales de construccion, con una comisién
entre el 10 y 15% de las ventas, en referencia a los volimenes de venta
establecidos con cada distribuidor.

3.7.3. Determinacion de precios

Precio de Venta

Tabla 31: Prueba de los tres puntos

Tubo H 15 R=10, r=7.50, e= 2.5, long =100 210Kg/cm2 U 2,24
TuboH 20 R=12.5,r=10.0, e= 2.5, long =100 210Kg/cm2 U 2,80
Tubo H25 R=15.5,r=12.50, e= 3.0, long =100 210Kg/cm2 U 4,03
Tubo H 30 R=18.5, r=15.0, e= 3.5, long =100 210Kg/cm2 U 6,16
Tubo H 40 R=24,r=20, e= 4.0, long =100 210Kg/cm2 U 7,73

[o)]
(3]



Tuberia Novafort serie 6 110mm 6m 31,36

Tuberia Novafort serie 6 160mm 6m 58,24
Tuberia Novafort serie 6 200mm 6m 98,56
Tuberia Novafort serie 6 250mm 6m 109,37
Tuberia Novafort serie 6 315mm 6m 169,12
Tuberia Novafort serie 6 400mm 6m 280,00

Anillo Caucho 1 Novafort 110mm U 2,35
Anillo Caucho 1 Novafort 160mm U 3,53
U
U

Anillo Caucho 1 Novafort 200mm 5,88
Anillo Caucho 1 Novafort 250mm 9,41
Anillo Caucho 1 Novafort 315mm u 18,82
Anillo Caucho 1 Novafort 400mm u 31,75
Adhesivo 1 para tuberia Novafort u 28,40
Acondicionador de superficie Novafort u 57,62
Pistola H-45 para adhesivo Novafort u 67,03
Tuberia Novafort GRANDES DIAMETROS serie 5, 540 mm. 6m 458,64
Tuberia Novafort GRANDES DIAMETROS serie 5, 650 mm. 6m 617,40
Tuberia Novafort GRANDES DIAMETROS serie 5, 760 mm. 6m 776,16
Tuberia Novafort serie 5 110mm 6m 32,93
Tuberia Novafort serie 5 160mm 6m 57,62
Tuberia Novafort serie 5 175mm 6m 58,80
Tuberia Novafort serie 5 200mm 6m 94,08
Tuberia Novafort serie 5 220mm 6m 99,96
Tuberia Novafort serie 5 250mm 6m 109,37
Tuberia Novafort serie 5 315mm 6m 165,82
Tuberia Novafort serie 5 400mm 6m 288,12
e e e

Tuberia Novaloc 475 mm S3 6m 344,57
Tuberia Novaloc 525 mm S3 6m 382,20
Tuberia Novaloc 575 mm S3 6m 423,36
Tuberia Novaloc 640 mm S2 6m 520,97
Tuberia Novaloc 640 mm S4 6m 647,98
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Tuberia Novaloc 670 mm S2
Tuberia Novaloc 690 mm S3
Tuberia Novaloc 730 mm S2
Tuberia Novaloc 730 mm S3
Tuberia Novaloc 790 mm S3
Tuberia Novaloc 840 mm S3
Tuberia Novaloc 940 mm S2
Tuberia Novaloc 960 mm S3
Tuberia Novaloc 1035 mm S2
Tuberia Novaloc 1035 mm S3
Tuberia Novaloc 1150 mm S3
Union Novaloc PVC 475mm S3
Union Novaloc PVC 525mm S3
Union Novaloc PVC 575mm S3
Union Novaloc PVC 640mm S2
Union Novaloc PVC 640mm S4
Union Novaloc PVC 670mm S2
Union Novaloc PVC 690mm S3
Union Novaloc PVC 730mm S2
Union Novaloc PVC 730mm S3
Union Novaloc PVC 790mm S3
Union Novaloc PVC 840mm S3
Union Novaloc PVC 940mm S2
Union Novaloc PVC 960mm S3
Unién Novaloc PVC 1035mm S2
Unién Novaloc PVC 1035mm S3

Unién Novaloc PVC 1150mm S3

Nota: Lista de precios de materiales de construccion.

Fuente: Fabrica JGV.
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Los precios se encuentran definidos por la Cadmara de la Construccion y avalados
para los procesos de contratacion publica en el Sistema Nacional de Compras

Publicas.

3.7.4. Impuestos

El impuesto es regido en la ley por el Servicio de Rentas Internas equivalente al 12%
del Impuesto al Valor Agregado y la Tasa del Impuesto a la Renta establecido en la

tabla de tributos segin montos de utilidades y estados contables.

3.7.5. Margenes de ganancia

La empresa espera tener un margen de ganancia equivalente al 30% de utilidad
mismo que se estima en el balance de resultados y es equivalente al promedio de los

ultimos 5 afos.

3.7.6. Meétodos de pago

e Pago al contado, con el valor total del efectivo por el volumen de ventas, incluido
los impuestos definidos en la ley y contrato establecido con la institucion, sea
publica o privada.

e Transferencia Bancaria, definida por un débito automaético de la cuenta, mediante
una transaccion financiera, previa presentacion del documento de que acredite el
valor y revisién en cuentas bancarias previa visualizacion por internet.

e Tarjeta de crédito, mediante transferencia financiera en relacion a los convenios

mantenidos con Diners, Mastercard y Visa.
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CAPITULO IV
PRESUPUESTO

4.1. Analisis presupuestario y financiero
En éste capitulo, se evaluard el costo del plan de marketing estratégico propuesto
para la empresa Fabrica de tubos JGV y la evaluacion financiera del mismo para
decidir su viabilidad.

4.2. Ventas historicas

A continuacion se presenta la evolucion de las ventas de produccion y

comercializacion de tubos que la empresa inicio en sus actividades.

Tabla 32: Ventas Historicas Fabrica tubos JGV

Afio Ventas % Crecimiento
2010 1.613.553

2011 1.671.179 4%

2012 1.804.873 8%

2013 2.003.409 11%

2014 2.183.716 9%

Nota: Porcentaje de crecimiento anual.
Fuente: Fabrica JGV.
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Titulo: Ventas historicas fabrica JGV
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Figura N° 29: Representacién gréafica de las ventas histdricas.

Elaborado por: Los Autores

Las proyecciones del Estado de Resultados, se realizard con los presupuestos de

ventas, costos y gastos que tiene la empresa.

Tabla 33: Utilidad neta actual
Costos y gastos incluidos

Ventas impuestos Utilidad neta

Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual

181.976 2.183.716 | 145.581 1.746.973 36.395 436.743

Nota: Proyeccion de utilidades.

Elaborado por: Los Autores.

Los costos y gastos de la empresa representan el 80% de los ingresos por ventas, es

decir que la utilidad por sus actividades son del 20%.
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4.3. Ventas proyectadas

La estimacion de las ventas después de la puesta en marcha del plan de marketing
tendra un impacto en el incremento del 15% de las ventas anuales, el cual se basa en
el estudio de mercado y evaluacion de los posibles clientes, asi como también en un
promedio de ventas de los dos Ultimos afios de la empresa, ademas se estima que por
sus operaciones normales la empresa tendra un incremento del 15% de sus ventas
con relacion al afio 2014, se estima que las ventas para el 2015 tendréan un
incremento del 30% y en los afios siguientes un adicional del 5% tomando siempre
de base al afio 2014, en los cuadros siguientes se muestra la respectiva proyeccion de

las mismas.

Tabla 34: Proyeccion de ventas de la empresa JGV

Afio Ventas % Crecimiento
2015 2.838.831 |30%
2016 2.948.017 |35%
2017 3.057.203 |40%
2018 3.166.389 |45%
2019 3.275.574 |50%

Nota: Proyeccion de ventas para los siguientes cinco afos.

Elaborado por: Los Autores.
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Titulo: Ventas historicas y proyectadas
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Figura N° 30: Representacion grafica Ventas Proyectadas.

Elaborado por: Los Autores.

4.4, Gastos estrategias medios publicitarios

Tabla 35: Presupuesto de prensa escrita
Prensa  Escrita Octavo de 12 $ 534,00 $ 6408,00
(El Universo) Pagina

Nota: Cotizacion de periddico

Fuente: Diario El Universo.
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Tabla 36: Presupuesto Material POP

Tripticos Full color 15.000 $0.08 $1.200,00
Dipticos Full color 15.000 $0.05 $ 750,00
TOTAL 30.000 $1.950,00

Nota: Cotizacion de material publicitario.

Fuente: Imprenta M&G

Tabla 37: Presupuesto Material RADIO

Radio 12 $ 400,00 $ 4.800,00

Nota: Cotizacion de cufias radiales.

Fuente: Radio Salinas.

Tabla 38: Presupuesto Administracion pagina Web y Redes Sociales

Pagina Web  Mantenimiento 1 $ 350,00 $ 350,00

Nota: Costo de mantenimiento del sitio web oficial de la Fabrica JGV.
Fuente: Fabrica JGV

Tabla 39: Presupuesto de Marketing

Prensa Escrita Octavo de Pagina 12 $ 534,00 $ 6408
(El Universo)

Tripticos 15.000 $0.08 $1.200
Dipticos 15.000 $0.05 $ 750
Radio 12 $ 400,00 $4.800
Pagina Web Mantenimiento 1 $ 350,00 $ 350
TOTAL $13.508

Nota: Presupuesto de implementacion del Plan de Marketing.

Elaborado por: Los Autores.
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4.5. Estado de resultados proyectados

Tabla 40: Estado de Resultados proyectado

CONCEPTO 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos 2.838.831 [2.948.017 [3.057.203 |3.166.389 |3.275.574
Costos de ventas

(-) | (40%) 1.135.532 |1.179.207 |1.222.881 [1.266.555 |1.310.230
Utilidad bruta en

= |ventas 1.703.299 |1.768.810 |1.834.322 [1.899.833 |1.965.345

Gastos  operativos
(40%) 681.319 707.524 |733.729 |759.933 |786.138

Utilidad antes de
Impuestos y
participacion 1.021.979 |[1.061.286 (1.100.593 |1.139.900 |1.179.207

(-) | 15% Participacion |153.297 159.193 |165.089 |170.985 |176.881

Utilidad antes de

Impuestos 868.682 902.093 |935.504 |968.915 |1.002.326
(-) | 22% Impuestos 191.110 198.460 |205.811 |213.161 |220.512
Utilidad neta 677.572 703.633 |729.693 |755.754 |781.814

Nota: proyeccion de resultados a cinco afos.

Elaborado por: Los Autores.

Después de efectuar un analisis de los costos y gastos necesarios para la
implementacién del Plan de Marketing, y el incremento de resultados obtenidos en el
Estado de Resultados, se puede concluir que la utilidad se veria afectada

positivamente en un porcentaje importante de mas del 20% de la utilidad neta actual.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El estudio determiné que la Fabrica De Tubos JGV, se veria favorecida con la
aplicacion de un plan de marketing que ayude a mitigar las amenazas presentadas
por la competencia

Se establecié que el consumidor tiende a comprar por lo menos 1 vez al afio
productos, con caracteristicas similares para proyectos mayores a 100 metros de
longitud.

El estudio de mercado defini6 que las principales caracteristicas en las que se basa
el consumidor para la compra de tubos de hormigon es la calidad y precio.

Los productos de mayor consumo son los tubos de hormigén simple y armado.
Las contrataciones publicas manejan los precios de mercado en base al listado de
la Camara de la Construccién, siendo asi que el poder de negociacion de las
empresas que trabajan para el Estado es nulo, debido a que los mismos hacen
referencia a un precio promedio.

Los medios de comunicacion fueron definidos de alto impacto para la
comercializacion del producto determinandose que los més eficientes son la
prensa escrita, revistas especializadas, y recomendacion por terceros.

Los canales de distribucion determinados como apropiados para los productos
comercializados por la Fabrica De Tubos José Guillén Vélez, son la fuerza de
ventas propio de la empresa y los centros de acopio y venta de materiales de

construccioén.
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RECOMENDACIONES

Mantener la produccion de tubos de hormigén simple y armado por los
requerimientos del mercado con el cumplimiento de las normas INEN que
mantenga la calidad del producto y la revision del listado de precios establecido
por la Camara de la Construccion que permita estimar la minimizacion de los
costos para la busqueda de una rentabilidad adecuada.

Aplicacion del presente plan de marketing, creando un proyecto de
implementacion que cumpla los objetivos estratégicos determinados como
resultado de la investigacion.

Realizar seguimiento sobre las tendencias del mercado y observar el
comportamiento de la competencia en el desarrollo de productos e
implementacién de mix promocional.

Incorporar un presupuesto de marketing en los estados financieros de la empresa a
futuro contemplando la implementacion de programas a corto y mediano plazo
para el cumplimiento de los objetivos del estudio con la dotacién de los recursos.
Considerando que el mayor consumidor de tubos de hormigén es el Estado, se
recomienda elaborar un proceso de desarrollo de pliegos actualizados para
licitaciones publicas.
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