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Resumen

El presente proyecto consiste en desarrollar un plan de marketing para el
posicionamiento e incremento de participacion de mercado de la empresa AISLAPOL
S.A. ubicada en la ciudad de Guayaquil. Debido a la creciente demanda de materiales
de construccidn, se estima que el uso de poliestireno expandido sea considerado como
una oportunidad para posicionar e incrementar la participaciéon de mercado de la
empresa en los diferentes sectores de la ciudad de Guayaquil. Esta investigacion tiene
como objetivos principales proponer estrategias mercadoldgicas a base del marketing
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mix y proponer un presupuesto acorde a las necesidades de la misma; asi como los
segmentos de mercado Y el perfil del consumidor. Los resultados del estudio arrojan

cifras favorables de acogida al poliestireno expandido por ende a la empresa.

Se considera que mediante el uso adecuado de las herramientas de marketing
propuestas en la investigacion, se logran los objetivos planteados permitiendo asi que
AISLAPOL S.A. tenga mayores ingresos y tenga mayor reconocimiento en el mercado

de la construccion de la ciudad de Guayaquil.

Palabras Claves

Participacion de mercado, posicionamiento de mercado, plan de marketing,

Marketing mix, poliestireno expandido, estrategias de marketing, consumidor.
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Abstract

This project is a marketing plan for the positioning and increase in market share of the
AISLAPOL S.A. company, located in Guayaquil city. Due to the growing demand for
construction materials, it is estimated that the use of expanded polystyrene is
considered as an opportunity to position and increase the company's market share in
different sectors of Guayaquil. This research has as its main objectives to propose
strategies based in mix marketing and quantify through a study of the market size of
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the supply and demand; as well as the market segments and the profile of the consumer.
The results of the study showed figures favorable host the expanded polystyrene, and

thus the company; and additionally a profitable financial study.

It is considered that through the proper use of the tools of marketing that has been
proposed in the investigation, the objectives are being archieved thus allowing
AISLAPOL S. A. to have higher incomes and more recognition in the market of
construction in Guayaquil.

Keywords

Market share, Market positioning, Marketing plan, Mix Marketing, Expanded
polystyrene, Marketing strategies, Consumer.



Introduccion

En la ciudad de Guayaquil el poliestireno expandido como material de construccion
no es comunmente usado por las empresas dedicadas a la construccién, sin embargo
podemos decir que en el mercado Guayaquilefio es una minoria en crecimiento, por
lo que se busca que este material con todas sus propiedades y beneficios para el
medio ambiente sea conocido y logre ocupar un posicionamiento adecuado a la
hora de escoger materiales de construccion no solo de casas, sino de oficinas,

empresas, escuelas, universidades, coliseos etcétera.

Cambiar el uso de los materiales de construccién cominmente aplicados es un
proceso, ya que las familias ecuatorianas incluyen normalmente paredes hechas
netamente de cemento y ladrillos, por ende conlleva tiempo y determinacion. En la
actualidad la empresa AISLAPOL S.A. ha optado por ampliar la gama de opciones
de materiales de construccion, dandole asi al consumidor una oportunidad para

escoger el material que se adapte no solo a su gusto sino también a su presupuesto.

La responsabilidad social se ha convertido en un fendmeno actual realmente
importante no solo en las empresas sino también en los ciudadanos que cada vez
se sienten mas comprometidos con el medio ambiente, ya que lamentablemente esta
cada vez mas deteriorado y tiene una destruccion mas acelerada, lo cual obliga a
que las personas y empresas a tomar conciencia con respecto a ayudar al mismo,
debido a la carencia de informacién de los beneficios que como consumidores
obtienen las personas al adquirir este producto se dificulta que su demanda crezca
y logre tener el auge que incremente la rentabilidad de AISLAPOL S.A. El
siguiente trabajo presenta un estudio de mercado para el posicionamiento e
incremento de la participacion de la empresa AISLAPOL S.A. en la ciudad de
Guayaquil, ademas se detallan las estrategias de marketing que se van a usar para

lograr los objetivos que se han planteado previamente.



Capitulo 1

1 Planteamiento Del Problema

1.1 Tema

Plan de Marketing para lograr el posicionamiento e incremento de la participacion
de mercado de la empresa de aislante politérmicos y materiales de construccion

Aislapol S.A. en la ciudad de Guayaquil.

1.2 Justificacion

Aislapol S.A es una empresa pionera dedicada a la fabricacion de materiales de
construccion utilizando especificamente el EPS (Aislafom) producto que surge
como respuesta a la necesidad de optimizar el uso de acero de refuerzo y la cantidad
de concreto en las losas. Dando asi fortaleza al cambio de la matriz productiva en
el Ecuador, la cual esta en etapa inicial, razon fundamental por la cual el gobierno
constitucional de la repablica del Ecuador otorga su apoyo a la empresa. De esta
manera se logra incrementar plazas de trabajo, lo que beneficia indirectamente a
sectores externos en el campo de la construccién. Dada la ausencia de un
departamento de marketing se ha detectado la falta de posicionamiento en el
mercado lo cual ha limitado a la empresa AISLAPOL S.A a lograr mayores
alcances de ventas. Por ello es necesario crear un plan de marketing que impacte
de manera positiva en los objetivos que se quiere alcanzar. La empresa se vera

beneficiada de manera econdmica al alcanzar de las estrategias planteadas.



Imagen 1.1 Poblacion Actual de la Provincia del Guayas
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Imégen 1.2 Tipos de Vivienda

Por servicios
Anticresis
Propiaylaesta 1.0% 0,2%

Prestada ocedida
No pagada

Propia y totalments

pagada
Propia (regalads,

donada, o por posesion) 51 '20/0

11,2%

Fuente: Recuperado de http://ecuadorencifras.gob.ec

Seguln datos del INEC del censo realizado en el afio 2010 la poblacién en la


http://ecuadorencifras.gob.ec/

Provincia del Guayas es de 3°645.483 de los cuales en la ciudad de Guayaquil
habitan 2°723.665, teniendo asi un crecimiento del 1,08 % en comparacién al censo
anterior del afio 2001 cuando la poblacién de la provincia era de 3°309.034 de
habitantes, a continuacién se detalla el total hogares que cuentan con viviendas en

la provincia del Guayas:

Iméagen 1.3 Tenencia de vivienda

Propia y totalmente pagada 490.958 51,2%
Arrendada 170.020 17,7%
Propia(regalada, donada, heredada o por posesion) 107.478 11,2%
Prestada o cedida (no pagada) 105.933 11,0%
Propia y la esta pagando 73.532 7,7%
Por servicios 9.533 1,0%
Anticresis 1.511 0,2%
Total 958.965 100%

Fuente: Recuperado de http://ecuadorencifras.gob.ec

Debido a la gran demanda de viviendas y edificaciones, consecuencia del
crecimiento demografico, los constructores buscan opciones que los lleven a
menores costos y menores tiempos de construccion, dando asi lugar a la sustitucion
de los elementos rigidos y pesados para fabricacion de losas y paredes de elementos
mas ligeros y con menor trabajo estructural que permitan disminuir el tiempo de

mano de obra y dar un mayor avance de construccion.

1.3 Delimitacion

1.3.1 Delimitacion Temporal

El tiempo programado que se estima para realizar el proyecto es de 6 meses,

contemplados de septiembre 2014 a marzo del 2015.


http://ecuadorencifras.gob.ec/

1.3.2 Delimitacion Académica.

En el trayecto de la carrera de Administracion de Empresas con mencion en
Marketing se han cursado por varias materias que han ayudaran al correcto
desempefio del proyecto, tales como: Administracion, Marketing, Auditoria,

Finanzas, Presupuestos, Gerencia de Operaciones.

133 Delimitacion Espacial

Aislapol S.A.se encuentra ubicada en el bloque industrial Inmaconsa en la via

Daule kilémetro nueve y medio entre palmares y casuarinas.

Imégen 1.4 Mapa de ubicacion de Aislapol.
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Fuente: Recuperado de http://aislapol.com/index_empresa

Las principales empresas a las que Aislapol S.A. ofrece sus productos se

encuentran ubicadas en el sector norte y noroeste de la ciudad de Guayaquil, cabe


http://aislapol.com/index_empresa

recalcar que existen distintas lineas de productos ofertados por Aislapol, algunas
de las empresas mas reconocidas son: Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda,
Direccién Nacional de Servicios Educativos, Inmomariuxi, Equidor, Etinar,

Avicola Fernandez, Transmarina, Papelesa, Mabe y Unilever.

1.4 Enunciado del problema

El sector industrial Ecuatoriano actualmente se encuentra en el desafio de innovar
productos para el campo de la construccidn, exigiendo a este sector desarrollar
productos de calidad para ser competitivos y suplir la demanda de nuevos
mercados. Aislapol S.A es una empresa con vision de futuro y responsabilidad
profesional, social. Se dedica a la fabricacion de productos de poli estireno
expandido (EPS) y lo comercializa de manera directa. En esta empresa es necesario
crear un departamento de marketing que se encargue de lo concerniente a la
mercadotecnia ya que existen mercados a los que todavia no se ha dado a conocer,

etcétera.

15 Formulacion Del Problema

¢ Como lograr el posicionamiento deseado e incremento de mercado de la empresa

Aislapol S.A en la ciudad de Guayaquil?

1.6 Objetivos

1.6.1. Objetivo General

Elaborar un Plan de Marketing para lograr el posicionamiento e incremento de la
participacion de mercado de la empresa AISLAPOL S.A. en la ciudad de
Guayaquil.



1.6.2. Objetivos Especificos

+ Identificar la posicion actual de la empresa en el mercado de la construccion y
distribucion de materiales de poliestireno expandido.

+ Analizar el mercado de fabricacion de materiales de Poliestireno Expandido
en la ciudad de Guayaquil.

+ Desarrollar estrategias de marketing que permitan el incremento de
participacion de mercado de la empresa Aislapol S.A. en la ciudad de
Guayaquil.

+ Establecer un presupuesto financiero para la ejecucion del plan de marketing.

1.7  Beneficiarios de la Propuesta de Intervencién

El proyecto se basa en comercializar materiales de construccion que son de bajo
costo y ecoldgicos, los beneficiarios directos son los clientes que adquieran el Poli
estireno expandido para construir ya que manipularlo es mucho mas facil y devenga
menos tiempo de construccion que los materiales tradicionales usados
normalmente, por otro lado benéfica al medio ambiente debido a que su

manipulacion y uso son menos toxicos que los tradicionales.

Ademas beneficia a la comunidad porque al lograr una mayor comercializacion
hay mayores plazas de empleo en la empresa AISLAPOL S.A., ademas se pretende
capacitar a los obreros en cuanto a manipulacion del EPS beneficiandolos en cuanto

a conocimiento para que puedan desenvolverse con mayor facilidad.

Favorece al mercado porque se ofrece un producto alternativo, innovador con
mejores caracteristicas que los métodos tradicionales y que cumplen las mismas
funciones otorgando beneficios econémicos a mediano y largo plazo. Ayuda al

cambio de la matriz productiva del pais.



Capitulo 2

2 Marco Tebrico

2.1 Resefa Historica del Poliestireno Expandido (EPS)

Originalmente se di6 en Egipto, 3000 afios antes del nacimiento de Cristo, en
aquellos tiempos, los egipcios, grandes creyentes en la vida después de la muerte,
embalsamaban los restos de sus familiares para preservarlos en el largo viaje que
les esperaba hasta el més alla. En el proceso de embalsamamiento se utilizaba una

resina que extraian de un arbol oriental, el &mbar liquido.

Afos después en 1876, un cientifico inglés tuvo la idea de destilar la resina de
ambar liquido para extraer un fluido al que denomino Styrax este material fue usado
durante afios como un estimulando de las vias respiratorias. En el siglo XIX, dos
quimicos franceses se propusieron aislar la molécula de Estireno a partir del Styrax.
Con bastante esfuerzo y consiguieron su propdésito desarrollando un método de
sintesis de laboratorio de Estireno a partir del Styrax. En 1925 un quimico aleméan
consiguié ensamblar varias moléculas de estireno unas con otras en un proceso
denominado polimerizacién. A este polimero lo denomind Poli estireno Expandido.
Con esta investigacion nacio un nuevo derivado de los polimeros del que se han
desarrollado numerosas aplicaciones, tanto en embalaje, construccion, etcétera y se

cred la base para una nueva industria. (Abc - Pack, 2013).

Asi como a lo largo de la historia el material EPS ha sido utilizado para
diferentes labores, Aislapol S.A. ha logrado utilizar este material para varios
propdsitos como la papeleria, hieleras, construccion, disefios de interiores etcétera.
Para Aislapol S.A el uso del poliestireno expandido ha significado el producto

fundamental de la industria, desde el inicio de la fabrica se ha ido evolucionando la



manera de expansion del material logrando densidades idoneas para los diferentes

usos del material en sus distintos productos finales.

El sefior Ernesto Lingen emprendiendo la innovacién de producir materiales con
el poliestireno ha logrado diversificar la forma de disefiar los diferentes productos
en mercados ya existentes, del cual el que mayormente se ha visto beneficiado es
el de la construccion facilitando los medios de logistica y acabados finales en

carreteras , puentes, parques, edificios, obras del Estado, etcétera.

2.2. Antecedentes

2.2.1 Breve historia Aislapol S.A

Parte del afio 1996 en que Ernesto Lingen y su hijo Juan Carlos, deciden emprender
un proyecto de fabricacion de EPS (poli estireno expandido), creando la fabrica
AISLAPOL S.A. Juan Carlos Lingen viaja a Colombia, entrenandose en la planta
mas grande de ese pais, de donde trajo la tecnologia y las primeras importaciones
de materia prima. Las primeras maquinas de pre-expansion de Eps, y las

cortadoras, se hicieron en la misma planta en la ciudad de Guayaquil.

Los primeros productos en fabricarse fueron bloques de 3 metros de largo por
0.90cm de ancho que luego serian cortados en laminas para diferentes usos como:
aislamiento para laminas de exportacion de pesca, aislamiento para camaras

frigorificas, ductos, ldminas para papeleria, manualidades, etc.

A partir del afio 2008 la junta directiva decide realizar una gran inversion
importando magquinaria de Ultima tecnologia japonesa, asi mismo expandir la

infraestructura en los terrenos aledarios, este proyecto fue consolidado y llevado a
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cabo en el afio 2010. Desde entonces Aislapol S.A funciona como una de las
empresas mas grandes del pais de material Eps. Actualmente ocupa el segundo
lugar en cuanto a posicionamiento de mercado del Eps en la ciudad de Guayaquil
y esté ubicado en el parque industrial Inmaconsa.

2.3 Definicion de Marketing

Organizaciones expertas como la AMERICAN MARKETING ASSOCIATION en
1985 conceptualizo el marketing como un proceso de la planificacion y ejecucion
de la concepcidn, fijacion de precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y

organizaciones.

Al marketing como un proceso social y de gestion a través del cual los distintos
grupos o individuos obtienen lo que necesitan y desean creando y ofreciendo el
intercambio de productos o servicios por (Kotler P. , Fundamentos de Marketing,
2006).

El marketing se basa en conocer y analizar los gustos de los consumidores,
procura establecer sus necesidades y anhelos con la finalidad de influir en su
comportamiento para adquirir productos o servicios ya existentes y persuadir a los
consumidores a que los adquieran, en la actualidad el marketing va mucho mas alla

de vender un determinado producto.

Se busca el apego del cliente hacia el producto o servicio, con el fin de que el
mismo sea fidelizado hacia la marca ofertante y asi lograr obtener mayores
ganancias para dicha empresa, lo ideal es que la empresa logre posesionarse en el

Top of Mind de los clientes.
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2.4  El Plan de Marketing

El plan de marketing es un proyecto que define la manera en que se comercializan
sus productos o servicios en el mercado. Su funcion consiste en tomar los datos y
la informacion que ha sido obtenida y analizada sucesivamente en el analisis del
mercado, el analisis del producto, el andlisis de marketing y el plan de marketing
estratégico en forma de documento para que den una interpretacion detallada,
precisa y objetiva, es en este plan donde sus estrategias de marketing se convierten
en realidad y usted determina como, cuando y donde seran gastados los fondos

asignados a marketing. (Parmerlee, 2006).

En este documento se deben definir las siguientes variables las cuales deber ser

especificas y claras:

+ Los objetivos a conseguir y donde se quiere llegar
+ Las acciones a realizar para conseguir estos objetivos.

+ El tiempo en que se van a realizar estas acciones.

Estd integrado por una serie de actividades que detallan la situacion de la
empresa para que partiendo de la misma se pueda definir estrategias y cambios que
ayuden al alcanzar las metas de la misma, aqui ademas se definen y determinan
todas estrategias que se van a utilizar detalladamente, considerando la
sincronizacion de todas las areas de la empresa para poder alcanzar los objetivos

propuestos, es realmente Util para el control de la gestion.

Utiliza ademas todos los recursos que una empresa o institucidn tiene para poder
alcanzar un mercado objetivo y ademas volverse mayoritariamente competitivo y
posesionarse en los consumidores, esta serie de pasos van a ayudar a lograr la meta

u objetivo principal del mismo.



2.5
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Importancia del Plan de Marketing

El plan de marketing nos brinda algunos beneficios corporativos, los cuales pueden

ser aprovechados al méximo usando las herramientas adecuadas (Sainz, 2011)

*

2.6

Orienta a la correcta toma de decisiones: Debido a que las acciones estratégicas
tienen influencia directa en la supervivencia de la empresa y en sus actividades
en el largo plazo, el plan de marketing ayuda a orientar al negocio hacia una
buena segmentacion de mercado, ademas comprueba si se han definido
correctamente quienes son los competidores actuales y potenciales.
Asignacion correcta de personal: Ayuda a coordinar el trabajo y lo reparte en
todas las areas de la empresa, puesto que todas deben colaborar y ayudar para
lograr la meta planteada.

Minimiza los costos publicitarios: Puesto que propone medidas correctivas
oportunas para evitar la desviacion de presupuestos y el uso exagerado del

mismo.

Ventajas y desventajas de un Plan de Marketing

2.6.1. Ventajas

Facilita el conocimiento objetivo de los hechos y un analisis real de la situacién

actual de la empresa.

Provee una planificacion detallada de todas las etapas necesarias al alcance de

los objetivos, dando asi una guia para lograr la meta.
Facilita el control de gestion.
Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico.

Vincula a todas las areas de la empresa de tal manera que todos tengan claro

cudl es su rol dentro de dicho plan.

Permite administrar eficientemente los recursos para la realizacion del plan.
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+ Permite el control y la evaluacion de los resultados y actividades en funcién de

los objetivos marcados.
+ Facilita el avance progresivo hacia la consecucion de los objetivos.

+ Al ser anual, permite generar un historial de accién que garantiza coherencia

en las acciones y optimizacion de las inversiones.

+ Presupone herramientas de control que evitan desviaciones dificiles de corregir

en el tiempo.

2.6.2. Desventajas

+ La planificacién de marketing exige mucho tiempo y esfuerzo.
+ Su costo puede ser elevado.

+ Se necesita que los colaboradores de la empresa estén dispuestos a adaptarse a
los cambios que el plan podria generar, de lo contrario no funcionaria como se

espera.
+ Existe un alto nivel de riesgo de hacer una planificacion rigida.

+ Ausencia de datos de bases confiables y actualizadas.

2.7 Etapas del Plan de Marketing

Debido al caracter interdisciplinario del marketing, al diferente tamafio y actividad
de las empresas no se puede facilitar un programa estandar para la realizacion del
plan de marketing, ya que las condiciones de elaboracion que le dan validez son

variadas y responden a diferentes necesidades de la empresa. (Camino, 2012)

El plan de marketing necesita emplear un proceso metodoldgico y organizado,
ademas debe ser difundido en todas las areas de la empresa que son parte del mismo

para asi poder obtener mejores resultados y también evitar que el personal se sienta
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excluido de este trabajo que debe ser realizado en equipo, asi se puede lograr mayor

eficacia para la realizacion del mismo.

2.7.1. Andlisis De La Situacion Actual De La Empresa

Es una actividad que necesita llevarse a cabo durante la identificacion del problema,
su objetivo es conocer las decisiones especificas del mismo, es un tipo de
investigacion exploratoria para establecer el punto de partida que ayuda a resolver

un determinado problema. (Namakforoosh, 2005)

El departamento de marketing de una compariia no debe estar aislado y operar
de forma independiente de la empresa, encima de cualquier objetivo de marketing
esta la mision de la empresa, su definicidn estd dada por la alta gerencia, donde se
desprenden los objetivos corporativos, estos nos indican y orientan hacia la linea
de negocio y a que mercado esta dirigida la empresa, esta es la base para empezar
a trabajar se la puede tomar como marco general para la elaboracién del plan de

marketing.

Una vez establecido este marco general se debe recopilar, estudiar y evaluar los
datos para una correcta obtencion del plan tanto a nivel interno como externo de la
compafiia, lo que arroja como resultado el estado situacional historico y actual de

la empresa.

2.7.2. Objetivos

Los objetivos de la empresa son basicamente la piedra angular para la elaboracion
del plan de marketing, ya que todo lo que les antecede conduce al establecimiento
de los mismos y todo lo que les sigue es el cumplimiento de estos.
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2.7.3. Estrategias

Las estrategias son los medios de accion que ejecuta la empresa para llegar a los
objetivos preestablecidos; cuando se realiza el plan de marketing las estrategias
principalmente debe estar bien claras y definidas para tratar de lograr una mayor
participacion de mercado y posicionamiento frente a la competencia, para lograr
obtener la mayor rentabilidad posible de la empresa. Toda estrategia debe ser
formulada en base al estudio situacional de la empresa, que se realice del (FODA)
las fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas que existan en el mercado y
estan estrechamente relacionadas con la empresa, asi como de los factores internos

y externos que intervienen.

El marketing proporciona una amplia gama de estrategias que se pueden usar en
pro de la empresa, pero las mismas van a depender del caracter y naturaleza de los
objetivos previamente planteados, no siempre se obtiene los mismos resultados
aunque se aplique la misma estrategia , esto depende de como la empresa adapte

dicha estrategia a sus necesidades.

2.7.4. Plan de Accidn

Es basicamente decidir hoy lo que se hara en el futuro, le permite a la organizacion
participar en la construccion de su futuro evitando quedar a la merced de avatares
del mercado. (Vicuia, 2009)

Para que dichas estrategias tengan coherencia se debe realizar un plan de
marketing y asi poder delimitar y determinar el tiempo en el cual se van a conseguir
dichos objetivos, cada una de las estrategias dentro del plan de marketing demanda

una amplia gama de técnicas para el cumplimiento de las mismas.
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Esto implica recursos humanos, tecnoldgicos y financieros, capaces de llevar a
buen término el plan de marketing. Son una serie de pasos que ayudan a realizar

los objetivos y estrategias previamente planteadas.

2.7.5. Presupuesto

El presupuesto es una herramienta de planificacion que de una forma determinada
integra y coordina las areas, actividades y departamentos responsables de una
organizacion y expresa en términos monetarios los ingresos, gastos y recursos de
la misma. (Mufiz, 2009).

El presupuesto que se le asigne al Plan de Marketing es realmente importante
para poder definir y determinar qué tipo de plan se debe realizar, dado que se debe
tener claro que el mismo implica tiempo y sobretodo recursos para que pueda ser

elaborado.

2.7.6. Control

El control de Plan de Marketing es béasico y realmente importante, ya que si no se
establecen mecanismos de control no se va tener la certeza de si se logré o no la
meta previamente establecida y no se van a poder aplicar las estrategias correctivas
a tiempo, ocasionando un costo mas elevado y generando menor rentabilidad a la

empresa.

Siempre debe ir acompafiado de una evaluacion para saber si las estrategias
aplicadas han tenido validez y estan siendo eficaces, para lograr conseguir el
objetivo principal previamente plateado, cada estrategia debe ser correctamente

evaluada para poder tener datos reales que den sustento a las mismas.
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Graéfico 2.1 Situacion Inicial de la Empresa

OBJETIVOS

ANALISIS DE

SITUACION INICIAL DE
LA EMPRESA

ESTRATEGIAS

Fuente: Gerencia General Aislapol S.A
Elaborado por: Los autores (2015)

2.8 Segmentacion de Mercado

El mercado esta integrado por consumidores, estos tiene distintos deseos, poder de
compra, localizacion geogréfica, actitudes y practicas de compra. Cualquiera de
estas variables mencionadas se pueden utilizar para caracterizar un segmento de
mercado, que se define como aquella parte del mercado que se compone de
consumidores que tienen perfiles similares, una empresa puede obtener sugerencias

practicas para mejorar un producto. (Group, 2012)

La segmentacion de mercado se basa en la subdivisién de un mercado en grupos
de consumidores con gustos homogéneos que tengan preferencias parecidas y opten
por una misma opcién en el momento de realizar la compra de un producto o

servicio .

Ademas dandole mayor importancia a este grupo que tal vez no ha sido del todo

atendido y esto da ventajas puesto que se puede explotar dicho segmento



18

Grafico 2.2 Segmentacion de mercado

DEMOGRAFICO:
GEOGRAFICA: Edad

Areas de distribucion Sexo
Diferencias culturales Nivel de educacion
Movilidad geogréafica Clase social

Estado civil

VARIABLES

PSICOLOGICO :
Personalidad
Frecuencia de compra
Estilo de percepcion

POR COMPORTAMIENTO:
Sensibilidad de precios
Lealtad hacia la marcal

Busqueda de beneficios y ofertas

Fuente: Gerencia de Ventas Aislapol S.A.
Elaborado por: Los Autores (2015)

2.9 El Marketing Mix

Es la famosa teoria de las 4ps (Philip Kotler) que corresponden a la adecuacion de
un producto por parte de una empresa para servirlo al mercado (personas) en base
a unos parametros (precio, producto, promocion, plaza).

Basicamente se orienta a cumplir con las exigencias de los clientes o potenciales
clientes los mismos que estardn interesados en el precio, producto, promocién y
plaza, de esta manera trata de enfocar al cliente hacia su producto, es una estrategia
que ayuda a alcanzar los objetivos. Es una de las estrategias mas conocidas a nivel
mundial en cuanto al Marketing.

2.9.1. Precio

Esta variable generalmente esta determinada por el mercado al que se va a enfocar

el producto o servicio a ser ofrecido, persuade al consumidor antes de adquirir el
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producto y muchas veces es asociado con la calidad del mismo, es la Unica variable
que genera ingresos, para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta

lo siguiente:

Los costos de produccion, distribucion.
El margen que desea obtener.
Los elementos del entorno: principalmente la competencia.

Las estrategias de mercadotecnia adoptadas.

- + & & #

Los objetivos establecidos.

2.9.2. Producto

Esta variable es la parte tangible de lo que estamos recibiendo a cambio
generalmente de dinero y satisface una necesidad, hay elementos-servicios
suplementarios de un producto en si, por ende es muy importante que sea de calidad
y que cumpla con las exigencias de los clientes o potenciales clientes, la politica de

producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:

+ La cartera de productos
+ La diferenciacién de productos
+ Lamarca

+ La presentacion

2.9.3. Distribucion (Plaza)

Es una de las méas importantes dentro de este proceso o ciclo, debido a que es la
forma en la cual el producto o servicio va a llegar a los potenciales clientes y es
sumamente importante que sea adecuado y que se presente en armonia y
ajustandose a las necesidades de los clientes, es decir estando en el momento y

lugar adecuada.
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Es importante recalcar que depende mucho de cdmo se nos presenta el producto
para poderlo adquirir teniendo intencion de compra, consta de cuatro elementos

fundamentales detallados a continuacion.

+ Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de mover los
productos desde el proveedor hasta el consumidor.

+ Planificacion de la distribucién. La toma de decisiones para implantar una
sistematica de como hacer llegar los productos a los consumidores y los
agentes gque intervienen (mayoristas, minoristas).

+ Distribucién fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados.

+ Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta.
Consiste en la disposicion y la presentacion del producto al establecimiento,
asi como de la publicidad y la promocion en el punto de venta, es el mas
importante de estos elementos ya que depende mucho la decision de compra

de como el cliente ve y percibe el producto ofertado.

2.9.4. Promocién

Es una estrategia que se basa en dar a los clientes conocimiento del producto o
servicio que generalmente es nuevo en el mercado y tratar de que tenga la acogida
necesaria para su posterior posicionamiento. La promocién tiene 3 objetivos
fundamentales, comunicar las caracteristicas del producto, los beneficios del
producto y lograr que se recuerde la marca del mismo. Los instrumentos que

conforman el mix de la comunicacion son los siguientes:

La publicidad.
Las relaciones publicas.
La venta personal.

La promocion de ventas.

-+ + + ¥

La mercadotecnia directa.
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Gréfico 2.3.Marketing mix

PROMOCION @ PRODUCTO

Fuente: Gerencia de Ventas Aislapol S.A.
Elaborado por: Autores (2015)

Actualmente hay mas factores que tienen una relacion importante con la

realizacion del marketing mix, a continuacion detallan los mismos.

2.9.5. Personas

Desempefian el papel mas importante ya que en ellas esta la forma de atender a los
clientes garantizando ingresos a la empresa, ademas en AISLAPOL S.A. los

obreros son los que garantizan el acabado en las construcciones.

Por eso se considera que la relacién de empleado con empleador es sumamente

importante para poder lograr el objetivo que se pretende.

2.9.6. Proceso

Conjunto de actividades interrelacionadas, mediante las que se persigue la

consecucion de un fin (Mufioz, 2006).
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Es una secuencia de acciones o pasas para atender las necesidades del cliente y
lograr su satisfaccion, aqui se demuestra que lo fundamental es la calidad para que

pueda ser apreciada por el cliente o consumidor en el producto o servicio final.

2.9.7. Evidencia Fisica

Se refiere al entorno o ambiente que acompafia a la entrega oportuna del producto

0 servicio.

La empresa puede proporcionar evidencia como fotografias, videos que hagan
sentir a los clientes potenciales con la confianza necesaria para adquirir dicho

producto o servicio.

Gréfico 2.4.Las nuevas PS

_O-

Producto

Evidencia

fisica Promocion

Procesos Personas

Fuente: Departamento de Ventas
Elaborado por: Autores (2015)
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2.10 Marco Conceptual

2.10.1 Matriz Foda

El Analisis FODA o Matriz FODA es una metodologia de estudio de la situacion
de una organizacion o empresa en su contexto y de las caracteristicas internas
(situacién interna) de la misma, a efectos de determinar sus Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas (H.Talancon, 2007).

Es una estrategia que nos permite conocer a la empresa interna y externamente,
logrando asi aprovechar las oportunidades y fortalezas para lograr un mayor
beneficio y analizar las debilidades y amenazas que tiene para poder implementar
asi nuevas estrategias que nos ayuden a mejorarlas y posteriormente enfocarnos en

sacarles provecho.

Se lo puede definir como una de las herramientas mas importantes para poder

analizar los diferentes mercados en los que se quiere enfocar la persona que lo usa.

2.10.2 Marketing Estratégico

Consiste en la aplicacion de las estrategias a desarrollar en el mercado buscando
siempre la satisfaccion de los consumidores, potenciando las fortalezas de la
organizacion y aprovechando las oportunidades que genera el mercado a largo
plazo (P.Baines, 2011).

[lustra cada una de las estrategias que se tiene como alternativa para lograr el
agrado de los clientes y busca fortalecer las oportunidades que concibe el mercado

dia a dia, logrando asi un mayor potenciamiento de las mismas.
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Es un proceso bastante tactico orientado siempre a lograr un mayor
posicionamiento en la mente de los clientes o potenciales clientes, cada estrategia

planteada es sumamente importante para conseguir la meta.

2.10.3 Marketing Operativo

Consiste en disefiar y ejecutar el plan de marketing adecuado que permita
desarrollar las estrategias previamente definidas para la consecucion de los

objetivos de la organizacion (P.Baines, 2011).

Es la parte operativa de la estrategia aqui se pone en préactica todo lo que se
acordd para mejoramiento de ventas o posicionamiento que fue definido en los
objetivos de la organizacion, se define el orden secuencial en el que se van a
realizar y se les da prioridad a las actividades méas importantes para poder lograr
los diferentes objetivos planteados.

2.10.4 Definicién de posicionamiento

El posicionamiento se lo puede definir como la imagen de un producto en relacion
a los productos que compiten directamente con él y con respecto a otros productos

vendidos por la misma compafiia (P.Baines, 2011).

Es la accion de disefiar lo oferta y la imagen de la empresa de tal modo que
ocupe un lugar distintivo en la mente de los consumidores (Parmerlee, 2006;
H.Talancon, 2007).

Para Aislapol S.A. conseguir un posicionamiento en la mente del consumidor es

uno de los punto primordiales dentro de la aplicacion del plan de marketing, la
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razon es que al ser una empresa dedicada a la construccion debe centrarse en la
mente del consumidor como la mejor respuesta ante la situacion de intencion de
compra de materiales de vivienda actual. En la actualidad la empresa ocupa el
segundo lugar de posicionamiento en la mente de los consumidores en el mercado

de la construccion con productos no tradicionales.

2.10.5 Concepto de Marca

Marca es un sistema de sUper-signos 0 mega-signos que se compone de un isotipo
y un logotipo que giran alrededor de él nombre de la misma y lo impregnan, pero
se independiza y lo trasciende en la mente del consumidor que tiene la intencion de
compra (Kotler P. , 2006).

Se entiende que marca es una forma de persuadir a los consumidores, porque
causa estimulo en el receptor, ingresa en su sistema de asociaciones de ideas y de
esta manera produce una reaccion de compra, formando un nivel de asociacién
entre marca y receptor.La marca de esta empresa esta basada en su nombre
comercial Aislapol S.A., es decir se necesita lograr que esté relacionada con el tipo
de producto que ofrece, para todo fin publicitario se debe asociar al cliente con el

producto.

2.10.6 Marketing de boca a boca

Es ayudar a que un proceso natural como son las conversaciones entre personas
pueda contener algunos aspectos que puedan beneficiar a la empresa que esta
realizando la campafia, en definitiva es darle a le gente una historia interesante que
contar (Balseiro, 2008).

El marketing de boca a boca es basico para difundir las propiedades de la marca
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0 empresa. Debido a que lo que casualmente emite una persona en una
conversacion, podria dar un buen punto de referencia para que la persona que recibe

el mensaje actue.

Dependiendo del tipo de mensaje que se emita puede ser positivo generando
publicidad gratuita para la marca o negativo dando una mala imagen a la misma.

2.10.7 Participacion de Mercado

Porcentaje de ventas dado por de consumidores que responden de forma similar a

un conjunto determinado de esfuerzos del marketing (Kotler P. , 2006).

La participacion de mercado se refiere al porcentaje de los productos o servicios
que son vendidos dentro de un mismo territorio, region, ciudad o pais, lo que le
genera a la empresa un margen de utilidad superior o menor, dependiendo de como
ha direccionado sus estrategias. Se basa en lograr obtener un mayor margen de
ganancia enfocandose en un segmento de mercado amplio que permita lograr dicho

objetivo, existe una matriz que consta de los siguientes cuadrantes:

+ Estrella. Los productos estrellas muestran un alto potencial de crecimiento,
pero no son generadores netos de efectivos ya que exigen que se invierta en
ellos practicamente todo lo que generan, por ejemplo: en publicidad,
promocion de ventas, actividades de venta.

+ Interrogante. Gran crecimiento y Poca participacion de mercado. Este
cuadrante posee tanto en producto como en servicio una baja participacion en
un mercado que muestra un gran crecimiento en el mercado.

+ Vaca. Bajo crecimiento y alta participacion de mercado. Este cuadrante trata
de un area de negocio que servira para generar efectivo necesario para crear
nuevas estrellas. Aunque posea una alta participacién en el mercado pero con
un bajo nivel de crecimiento.

+ Perro. No hay crecimiento y la participacion de mercado es baja. Areas de



27

negocio con baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda deshacerse de
ella cuando sea posible. Generalmente son negocios o productos en su Ultima

etapa de vida. Raras veces conviene mantenerlos en el portafolio de la empresa.

2.10.8 Marketing 3.0

Actualmente, el marketing se ha transformado una vez mas en respuesta de la nueva
dinamica del mercado, y ahora vemos como las empresas amplian su foco de
negocio hacia asuntos mas humanos, donde la rentabilidad debe estar equilibrada
con la responsabilidad corporativa, Marketing 3.0 contiene importantes ideas para
los directivos. Pone el acento en el camino que nos conduce a los valores y hacen

del ser humano el centro del negocio. (Kotler P. , Marketing 3.0, 2011)

Aislapol S.A. busca realizar conciencia ecoldgica y humanistica. Por esta razon
se ha involucrado en dar énfasis a todo lo que refiere a esta nueva teoria de
evolucion del marketing 3.0. Una de las frases con las cuales se ha querido
identificar la compaiiia es “‘Una empresa verde “para que sus clientes y proveedores
empiecen a identificarlos como una organizacion vanguardista y con
responsabilidad hacia el medio ambiente, sin embargo esta estrategia no ha sido
desarrollada completamente por lo cual existen una gran oportunidad de

crecimiento en esta idea de conciencia social.

2.10.9 Marketing Holistico

Se refiere a esta idea de que para agregar valor a una marca, se debe crear una
estrategia entre cliente, tecnologia y empresa, sin dejar fuera una de la otra. (Kotler
P., Marketing 3.0, 2011). Es una estrategia de marketing que se basa en la idea de
trabajar en conjunto con los siguientes elementos: marketing interno, marketing
relacional, marketing social y marketing integrado; los mismos que se detallan a

continuacion. Unir todas estas bases ayuda a cumplir con los objetivos previamente
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planteados y por eso estan detallados a continuacion:

2.10.9.1. Marketing Interno

Se refiere a todas las personas y actividades de todos los niveles jerarquicos de la
empresa, en funcion de los valores que la misma le ha ido transmitiendo por medio

de los mensajes formales e informales que envia continuamente (Soriano, 2008).

Es un conjunto de actividades que promocionan el valor de la marca con la
particularidad de que se lo realiza dentro de la empresa, logrando asi familiarizar

dicha marca con los empleados y creando una imagen corporativa.

2.10.9.2. Marketing Relacional

El marketing se debe trabajar conjuntamente con los clientes para establecer
asociaciones que vayan mas alla de los intercambios tradicionales para convertirse
en una parte integral de la empresa (Alet, 2005). Busca establecer, reforzar y
conservar las relaciones de la con sus clientes, pretende realizar el mayor nimero

de negocios entre dichos entes.

Su meta es identificar a los clientes méas rentables para crear una estrecha
relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y establecer una evolucion

del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.

2.10.9.3. Marketing Social

El marketing social es una estrategia para cambiar la conducta, combina los mejores

elementos de los planteamientos tradicionales de cambio social con una
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planificacion integrada y un marco de accion y usa avances de tecnologia y

comunicaciones (Kotler P. , 2005).

Busca influir en el comportamiento voluntario del mercado objetivo mediante la
aplicacion de estrategias y métodos del marketing comercial; para poder planear,
ejecutar y evaluar programas disefiados que se adapten al mercado previamente
escogido. Ademas trata de cambiar en busca de mejoras una conducta previa de una
cultura mezclado los elementos necesarios para lograrlo como son las personas y

las tradiciones para que se puedan adaptar a los nuevos cambios.

2.10.9.4. Marketing Integrado

Integra todos los canales de comunicacién de tal manera que el producto o servicio
logre ofrecer una experiencia coherente al consumidor, por ende maneja un mensaje

comun y genera historia a la marca.

2.10.10 Las Cinco Fuerzas de Porter

Las fuerzas porter establecen los resultados de rentabilidad a largo plazo, la empresa

valora sus objetivos y recursos con estas 5 fuerzas las cuales son: (Kotler Philip, 2009)

2.10.10.1. Rivalidad Intensa en el Segmento

Se debe tener claro que un segmento no resulta atractivo si ya tiene competidores
numerosos, puesto que todos probablemente tengan ya ganado su participacion de
mercado, los costos fijos son elevados y puede llegar incluso a llevar la empresa a
declive. Esto genera lanzamiento de nuevos productos, batallas publicitarias agresivas

incluso.
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2.10.10.2. Nuevos Participantes

Depende mucho del tipo de barreras que se tiene para entrar al mercado. Los
participantes generan competencia que hasta cierto punto es buena, ademas aumentan
la productividad del sector. Pero al existir mayor competencia, se genera una
disminucion de precios en los productos. Asimismo se crean gastos adicionales, ya
que se necesita presentar un producto mas competitivo y esto afecta a la rentabilidad

de la empresas.

2.10.10.3. Productos Sustitutos

Un segmento no es muy atractivo debido a que los productos sustitutos suelen ser méas
econdmicos y muchas veces la tecnologia que ofrecen es mucho mas avanzada, reduce
los mérgenes de utilidad de la corporacion y esto ocasiona que la rentabilidad del

segmento baja.

2.10.10.4. Capacidad de Negociacion por parte de los Compradores

El atractivo de un segmento disminuye si los compradores tienen una alta capacidad
de negociar, ya que pueden conseguir costos mas bajos de materia prima y esto
ocasiona que como empresa no se pueda competir al mismo nivel ni al mismo precio

que las deméas empresas.

2.10.10.5. Capacidad de Negociacion de Parte de los Proveedores

Un determinado segmento no resulta atractivo si los proveedores incrementan los
precios ya que pueden ponerse de acuerdo, como por ejemplo las empresas
petroleras dependen de la cantidad de petrdleo que encuentren en las determinadas
areas donde laboran, ademéas los proveedores ganan y hasta pueden crear
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monopolios. Obviamente cuando existen monopolios es bastante dificil entrar o
mantenerse en un mercado, se puede poner como ejemplo a las telefonicas del Pais

ya que practicamente una ocupa casi toda la participacion de mercado.

2.11 Base Legal

2.11.1. Ley Organica de Defensa del Consumidor

El punto de partida para lograr acentuar la responsabilidad con la que se debe
trabajar para planificar cada una de las estrategias se encuentra en el articulo 17 de
la ley orgénica de defensa del consumidor. (Anexo 1). Son los derechos del buen
vivir donde en la constitucién del Ecuador donde se encuentra los medios legales

para la creacién del plan de marketing para la empresa Aislapol S.A.

Cada articulo de la seccidn tercera donde relata acerca de la Comunicacion e
Informacion da los puntos de acceso por donde se debe gestionar las actividades de

publicidad de forma clara y veraz.

Donde se recalca en el articulo 17 la pluralidad y diversificacion en la
comunicacion garantizando la igualdad en la asignacion de los medios de
frecuencias. No permitiendo el oligopolio y monopolio de los medios de

comunicacion.

En el articulo 18 resaltamos la libertad de acceso a la informacion generada por
entidades publicas, esto es muy interesante ya que hoy se habla del cambio de la
matriz productiva, es el estado el que trabajara en la vanguardia de la productividad
del Ecuador y Aislapol S.A como participante del sector privado se vera obligada
a cambios positivos. Para lo cual debera capacitarse accediendo a informacion de

alta calidad.
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En el articulo 20 se puede observar que se garantiza el secreto profesional y

reserva de la fuente en cualquier actividad de comunicacion. (Anexo 2)

En el plan nacional del buen vivir esta la oportunidad de negocios y proyectos
de la empresa Aislapol S.A en el gobierno de Rafael Correa la construccion ha
tenido uno de los mayores beneficios para los que laboran en ella, los proveedores
y productores de materia prima han alcanzado un alza en sus actividades
permitiéndoles participar en concursos de manera imparcial y justa para lograr

contratos con el estado y hacer realidad relata el objetivo 10. (Anexo 4).

2.12 Glosario Técnico

2.12.1. Construccién

Fabricacion de una obra material, generalmente de gran tamafio, de acuerdo con

una técnica de trabajo compleja y usando gran cantidad de elementos.

2.12.2. Poliestireno Expandido

Es un material plastico derivado del poli estireno usado en el sector del envase y la

construccidn, en Ecuador comercialmente se lo conoce como espuma Flex.

2.12.3. Definicion de Panel

Plancha prefabricada de diversos materiales que se usa en construccion para dividir

0 separar espacios, 0 como aislante térmico o acustico.
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2.12.4. Definicién de Losatec

Paneles prefabricados de poli estireno expandido para la fabricacion de losas de

hormigon armado para las losas nervadas en dos sentidos.

2.12.5. Termo losa

Casetones de poli estireno expandido que actian como sustitutos de hormigoén o

arcilla, tradicionales en la elaboracién de losa convencional.

2.12.6. Construpanel

Sistema de paneles modulares prefabricados que constan de dos mallas de acero
galvanizado electro soldadas que garantizan la funcién estructural y que en su
interior encierran una plancha de poli estireno expandido, se emplean en paredes

interiores y exteriores lo que asegura un aislamiento termi-acustico.

2.12.7. Fibro Panel

Es una pared aislante de poli estireno expandido con alma de fibra vegetal insertada
en forma de tiras ubicadas cada 10 o 15 centimetros.

2.12.8. Geofomtec

Bloques para relleno de taludes o terraplenes para carreteras y puentes los mismos
reducen la presion de la tierra causada por fuerzas horizontales, provocadas por el

desplazamiento de vehiculos.
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Capitulo 3

3 Marco Metodologico

3.1 Nivel de la Investigacion

La investigacion descriptiva es un nivel bésico de investigacion, se guia por las
preguntas formuladas por el investigador y se soporta principalmente en técnicas
como la encuesta, la entrevista, la observacion y la revisién documental (Torres,
2006).

Se efectuara un estudio descriptivo en el cual se empleard una encuesta para
conocer la situacion actual de la empresa ya que es el mejor método de recoleccién
de informacion que demuestra las relaciones y describe lo que se necesita saber

para poder plantear un plan de marketing eficiente.

3.2  Método de Investigacién

La investigacion cualitativa es un método usado en ciencias sociales que esta
basado en principios tedricos y sera para la recoleccion de datos necesarios por
medio de una encuesta la misma que se realizara a los clientes y potenciales clientes
de AISLAPOL S.A. Con los resultados obtenidos se podra tener una vision mas

clara de hacia donde se debe encaminar la empresa.

3.3  Poblacién y Muestra

La ciudad mas grande del Ecuador es Guayaquil la misma que cuenta con 2'291.158

habitantes, segln informacion publicada por el INEC 2011. Para poder tener un
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dato mas exacto se ha tomado como tamafio de la muestra el total de personas
ocupadas de la ciudad de Guayaquil que se divide en 260.733 hombres y 181.243
mujeres dando un total de muestra de 441.976, este ultimo dato el cual fue obtenido
de la investigacion del plan de desarrollo de la Provincia del Guayas, para realizar
el calculo de la muestra que va a ser usada para realizar las encuestas se empled la

formula respectiva que ayudara a delimitar la poblacidn que sera encuestada.

Iméagen 2.5 Formula de Calculo de Muestra Infinita
N * (a, * 0,5)?
1+ (e?2x(N—-1))

Elaborado por: Los Autores (2015)

3.4 Célculo de la Muestra

El célculo de la muestra arroja un total de 270 personas de las cuales se ha decidido
enfocar las encuestas a profesionales y estudiantes de las carreras de Arquitectura,
Ingenieria Civil y carreras afines. También se decidié enfocar una parte de la
encuesta a empresarios, maestros de obra y obreros para definir las necesidades y
el nivel de conocimiento que hace falta sobre el producto del poliestireno expandido
en el mercado Guayaquilefio.

Tabla 3.1 Calculo de Muestra

Error 5,0%
Tamarfo Poblacion 441.976
Nivel De Confianza 90%

TAMANO DE LA MUESTRA -

Elaborado por: Los Autores (2015)
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3.5 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

3.5.1. La Técnica de la Encuesta

La técnica de la encuesta, es un método de investigacion social se basa en
declaraciones orales o escritas de una muestra de la poblacion con el objeto de
obtener informacidon. Para es necesario elaborar cuestionarios con preguntas que se
formulan a todos los individuos encuestados y en el mismo orden determinado, en
el desarrollo de una encuesta se pueden cometer errores denominados de muestreo
qgue comprenden desde la capacidad de la poblacion que ha sido tomada como

muestra hasta los fallos del disefio del cuestionario.

3.5.2. La Técnica de la Entrevista

Es una técnica usada para obtener informacion mediante la formulacién de
preguntas sobre un tema determinado, misma que permite conocer sobre los gustos

y preferencias de los consumidores.

3.5.3. La Observacién Directa

Es aquella en la cual el investigador observa y recoge datos importantes mediante
su propia observacion, se puede realizar repetitivamente por ende se espera que los

datos obtenidos sean los mismos.

3.6 Plan de Procesamiento de Analisis de Datos

Luego de realizar las encuestas de tipo cerrada, se va a realizar la tabulacion de las
respuestas obtenidas y mediante un informe comunican los resultados. Se
presentara la informacion en un diagrama de barras para ver el porcentaje de uso

de poliestireno expandido en los consumidores de la ciudad de Guayaquil, se usara
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3.6.1. Segmentacion de Mercado
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Para el andlisis de este proyecto se buscO segmentar al publico que podria ser

clientes potenciales para AISLAPOL S.A. A continuacion se detallaran las

siguientes caracteristicas que han sido tomadas en cuenta para poder realizar la

segmentacion de mercado:

Gréfico 2.5 Segmentacion de mercado

« Personas que residen en la ciudad
de Guayaquil

« Hombres y mujeres en un rango

Ll de edad de 20 a 70 afios

: : *Hombres y mujeres que prefiran usar
Psicogréaficas materiales diferentes y ecologicos
para la construccion de sus casas .

« Hombres y mujeres que sean
Conductual vanguardistas, innovadores y
emprendedores

Fuente: Departamento de Ventas
Elaborado por: Los Autores (2015)

3.7 Investigacion de Mercado

En base a la eleccidn del segmento de mercado, se aplicé la técnica de la encuesta

—

para recabar datos que favorezcan a la realizacion de las estrategias de marketing

con un claro panorama de las necesidades del mercado y del consumidor. A

continuacién, se muestra los siguientes cuadros con los datos Utiles para el

cumplimiento de objetivos.
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4+ 1.- ;Cudl es el género del encuestado?

Grafico 3.1 Total de Encuestados

Frecuencia
270
300
162
0
Masculino Femenino Total
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)
Grafico 3.2 Género de los encuestados
Género
100%
100%
80%
60%
60%
40%
40%
20%
0%
Total Masculino  Femenino

B Total MW Masculino M Femenino

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)

Analisis

Las encuestas demuestran que existe un mercado mayormente masculino, por
lo que las estrategias estaran enfocadas mayormente a dicho género, la
investigacion se va a orientar hacia la obtencion de informacion acerca del uso

de materiales no tradicionales en el mercado de la construccion.
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4+ 2.- ;Cual es la ocupacion de los encuestados?

Gréfico 3.3 Total de Encuestados

Frecuencia
400 270
162
1
C s
0
Masculino Femenino Total
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)
Grafico 3.4 Ocupacion de los encuestados
Ocupacion
100%
100%
90%
80%
70% 59%
60%
50%
40%
30% 19%
20% 7% . 11%
10% 9 3% '
0% -
Total Profesional Empresario Estudiante Maestro Albaiil

B Total M Profesiona Empresario M Estudiante B Maestro B Albaiil

Fuente: Encuestas
Elaborado por: los Autores (2015)

Analisis

Casi el 60% de los encuestados son estudiantes. Por lo que se pretende,
mediante las capacitaciones, se logre llegar a ellos de una forma mucho mas
directa y sobretodo que se cumpla la meta de posesionar la empresa como una

marca reconocida.
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4+ 3.- ;Cudl es la edad de los encuestados?

Gréfico 3.5 Total de Encuestados

Frecuencia
400 270
162
0
Masculino Femenino Total
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)
Gréfico 3.6 Edad de los Encuestados
100%
100%
80%
’ 60%
60%
° 40%
40%
20%
0%
Total Hasta 25 afios  Mayores de 25

anos

B Total M Hasta25afios M Mayores a 25 afios

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)

Analisis

Se observa que de 20 a 25 afios estd la mayor parte, esto se debe a que la
mayoria son estudiantes. El objetivo de esta pregunta es saber las edades en las
que mas se deberia enfocar la investigacion para poder obtener los resultados

que se pretenden conseguir. Enfocando el estudio hacia este muestreo se va a
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poder obtener un mejor planteamiento de estrategias de tal manera que sean

mucho mas efectivas.

#+ 4.- ;Conoce Materiales de Construccién No Tradicionales?

Grafico 3.7 Total de Encuestados

Frecuencia
400 270
162
b E% &%
0
Masculino Femenino Total

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Los autores (2015)

Gréfico 3.8 Tipos de Materiales conocidos por encuestados

¢ Conoce Materiales De Construccion No
Tradicionales?

93%

100%

80% o 66%

0% 48%53%

30% 34%
40%
20% %
0%
Total Estudiantes Profesionales Albaiiiles
HSi mNo

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)

Analisis
Esta pregunta estd enfocada en conocer si los encuestados saben acerca de las

diferentes opciones que tienen a la hora de construir y sobre todo si el EPS es

conocido en este mercado.
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#+ 5.- ;Considera usted que el Poliestireno Expandido de Buena Calidad o
Mala Calidad?

Gréfico 3.9 Total de Encuestados

Frecuencia
400 270
162
0
Masculino Femenino Total
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)
Gréfico 3.10 Calidad del Poliestireno
2% 67%
80%
70%
60%
50% 33%
40% 28%
30%
20%
10%
0%
Buena calidad Mala Calidad

uS| mNO

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores (2015)

Analisis

La mayor parte de los encuestados, sin conocer mucho del producto consideran
que es de buena calidad. Es decir, tienen una buena percepcién del mismo, lo
que hace que sea motivo de satisfaccion. El objetivo es averiguar qué tanto
conocen de la calidad del producto ofertado.



referencia a él EPS?

Gréfico 3.11 Total de Encuestados

Frecuencia
400
162
108
0
Masculino Femenino

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Los autores (2015)

Grafico 3.12 Marca de Poliestireno

4+ 6.- ;Qué Marca se le Viene a la Mente en Primer Lugar, haciendo

270

Total

Hablando de Poliestireno Expandido ;Qué marca se le
viene a la mente en primer lugar?

100% 88%
76%
80%

60% 51%

0%

0 0
40% 14% o 24%
0 0 0
20% 9% % 19 1%
- —

73%

10% 15%
I 3% I 3%

Total Estudiantes Profesionales Albafiles

mNinguna ®Hormi2 = Aislapol

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores (2015)

Analisis

m Kubiec
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En cuanto a marcas como se observa hay muy poco conocimiento, ya que la

mayor parte de la personas no tienen ninguna marca posicionada para el

producto de Poliestireno Expandido. Las personas que mas conocen son los

estudiantes. La marca mas mencionada es el Hormi2. El objetivo de esta
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pregunta era conocer el nivel de posicionamiento que tiene Aislapol S.A. y éste

resulto estar en el segundo lugar.

% 7.- ¢En qué lugares ha oido acerca de EPS?

Grafico 3.13 Total de Encuestados

Frecuencia
400
162
b E% ﬂ%
0
Masculino Femenino

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Los autores (2015)

270

Total

Gréfico 3.14 Lugares donde los encuestados han escuchado acerca del EPS

100%
100%
90%
80%

70% 60%
60%
50%
40%

27%
30%
0,
-
(]
0% .
Total Universidad  Trabajo Amistades
B Total M Universidad Trabajo B Amistades

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Los Autores (2015)

Andlisis

4% 2%
- -

Publicidad Otros

Publicidad ® Otros

Se observa que como en su mayoria los universitarios han oido hablar del EPS,

lo han hecho en la universidad y los especialistas en los trabajos. El objetivo
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de la pregunta conocer a donde direccionarse con mas fuerza en cuanto a

publicidad y capacitaciones, resultando basico ofertarse en universidades.

#+ 8.- ¢ Cual es el Nivel de Conocimiento acerca de la Tecnologia del
Poliestireno Expandido?

Graéfico 3.15 Total de Encuestados

Frecuencia
400 270
162
1
0
Masculino Femenino Total

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)

Gréfico 3.16 Nivel de conocimiento de los encuestados

0,
30% 69%
60%
40% 0
20% il SE
o = » o
Se mucho Se poco
Solo he
Se nada
escuchado
de nombre
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Los autores (2015)
Graéfico 3.17 Nivel de educacidon de los encuestados
80%
- 73%
80% 64%
60%
40% 230
13% 0
o Ly 20 ‘v
0%
Se poco  Solo he escuchado de nombre  Se Mucho Se nada
Estudiantes B Profesionales B Albafiiles

Fuente: Encuestas
Elaborado por: los Autores (2015)



46

Analisis

Las repuestas se ven reflejadas en los graficos 3.8 y 3.9. El segmento de los
estudiantes muestra un mayor porcentaje de conocimiento, refleja también la
falta de conocimiento de parte de los profesionales por lo que las
capacitaciones y publicidad son muy necesarias. El objetivo de la pregunta es

tener conciencia de cual es nivel de conocimiento de la tecnologia del EPS.

4+ 9.- ;Cudl es el Nivel de dificultad en cuanto al uso de EPS?

Gréfico 3.18 Total de Encuestados

Frecuencia
270
300
162
200 108
0
Masculino Femenino Total

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)

Gréfico 3.19 Nivel de dificultad de uso de EPS segun encuestados

80%
62%

60%

40% 26%
20% 8%
i 3
o A = Ventas
0%
Muy Dificil Dificil Normal Facil Muy

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores (2015)
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Andlisis

La mayoria de los encuestados respondié “normal’ es decir que no lo
consideran ni facil ni dificil, lo cual deja abierta la posibilidad de sacar ventaja
y enfocarse en que no es tan complicado el uso de EPS para la construccion.

El objetivo de la pregunta era conocer el nivel de percepcion de dificultad que
tienen los potenciales clientes de Aislapol S.A.

10.- ¢ Cual es la percepcidn del costo de EPS?

Gréfico 3.20 Total de Encuestados

Frecuencia
400 270
162
0
Masculino Femenino Total
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)
Graéfico 3.21 Percepcién de costo de los encuestados
49%
50%
40%
33%
30% i
20% 15%
106
Muy Caro
Caro Normal
Barato
Muy
Barato

B Muy Caro ®Caro M Normal Barato M Muy Barato

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores (2015)
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Anadlisis

Principalmente los encuestados no lo consideran ni caro ni barato, aunque en
la realidad el EPS es econdémico. Mediante la publicidad que se pretende
implementar, se busca que la gente conozca que el precio es un beneficio mas
de usar EPS. El objetivo de esta pregunta es conocer la percepcién del mercado

en cuanto al EPS.

4+ 11.- ;Conoce usted donde adquirir el EPS?

Graéfico 3.22 Total de Encuestados

Frecuencia
270
300
162
200 108
0
Masculino Femenino Total

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)

Grafico 3.23 Conocimiento de los encuestados acerca de donde adquirir el poliestireno

¢Conoce usted dénde adquirir
productos de construccion hechos 100% 90%

de poliestireno expandido. c0 75%
61%
60%
73% 39%
40% 2504
20% 10%
27%

0%
Estudiantes  Profesionales Albafiles

) ENO mS|
H No mSi

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Los Autores (2015)
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Analisis

Gran porcentaje de los encuestados no conocen donde adquirirlo, los que si
saben donde son en su mayoria albafiiles, lo cual da un enfoque bueno ya que
las estrategias empleadas estan direccionadas a capacitar a maestros y
albafiiles. El objetivo de la pregunta era saber que tanto conocia de lugares

donde poder adquirir el producto ofertado.

12.- ¢ Ha recibido capacitaciones acerca de la manipulacion del EPS en el
altimo afio?
Grafico 3.24 Total de Encuestados

Frecuencia
400 270
162
0
Masculino Femenino Total

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)

Gréfico 3.25 Porcentaje de encuestado que han recibido capacitaciones

¢Ha recibido capacitaciones el ultimo afio
acerca de la manipulacién de Poliestireno
Expandido?

91%

100%

50%

0%

ENo mSi

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Los Autores (2015)
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Analisis

Mayoritariamente los encuestados no han recibido ningun tipo de capacitacion
por lo que es necesario aplicar esto como una estrategia y ofertar
capacitaciones, las cuales seran de suma importancia para la difusion de la
marca en si. El objetivo de la pregunta era conocer si alguna empresa se ha
preocupado antes por brindar este tipo de capacitaciones gratis solo con el afan

de ser conocidos en el mercado.

#+ 13.- ;Sobre qué le gustaria ser capacitado?

Gréfico 3.26 Total de Encuestados

Frecuencia
400 270
162
0
Masculino Femenino Total

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)

Grafico 3.27 Tipo de capacitacion que le gustaria recibir a los encuestados

¢Sobre Qué Quisiera Ser Capacitado Con Respecto Al

Producto?
94% 93% 0
100% 90%
80%
60% 40%
) 33%
1o 13% 18%
20% 7% 5%
0%
Estudiantes Profesionales Albafiles
B 1écnica Precios M Distribucién

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Los Autores (2015)
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Grafico 3.28 Porcentajes de Tipos de Capacitaciones que los encuestaron quisieran recibir

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

33%

10%

Técnica Precios Distribucién

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Los Autores (2015)

Andlisis

Principalmente los encuestados respondieron que en cuanto a técnica se puede
apreciar en los graficas 3.14 y 3.15 quedando muy parejos los estudiantes,
profesionales y albafiles. EI objetivo de esta pregunta es conocer en qué temas
estdn interesados los encuestados mayoritariamente para poder ofertar

capacitaciones direccionadas a esto.

+ 14.- ;Ha adquirido Materiales hechos de EPS?

Gréfico 3.29 Total de Encuestados

Frecuencia
270
300
162
200 108
0
Masculino Femenino Total

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores (2015)
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Grafico 3.30 Porcentaje de encuestados que han adquirido EP

¢Usted Ha Adquirido Materiales Hechos De Poliestireno

Expandido?
97%
100% 88%

90% 83%
80% 1%
70%
60%
50%
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30% 18%
20% 12%
10% 3%

0%

Total Estudiantes Profesionales Albafiiles
HNo HmSi

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores (2015)

Andlisis

Los encuestados en su mayoria contestaron que no, el mayor porcentaje de
compradores esta en los profesionales por ende hay un gran trabajo que hacer con
los demas compradores pertenecientes a el mercado objetivo, no solo se debe lograr
una mayor intencion de compra, sino mas bien una accion de compra. El objetivo
de esta pregunta era saber si adquirian o no el producto para lograr saber hacia

ddnde direccionar bien las estrategias a emplear.

Después del analisis respectivo de cada una de las preguntas realizadas se logré
considerar los datos mas relevantes de la encuesta, donde lo més destacable es el
nivel de interés que existe en las personas competentes del tema en informarse y
capacitarse acerca de materiales y métodos de construccion no tradicionales como
el producto de Aislapol S.A. Entre los estudiantes encuestados el cual fue el rubro
mas importante, la gran mayoria solo ha escuchado hablar acerca del Poliestireno

Expandido. Esto es desfavorable para las aspiraciones del mercado, ya que son los
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estudiantes universitarios los futuros trabajadores y mayores representantes del

ambito de la construccion.

Se sabe que hoy en dia el marketing de boca a boca es el mas util y lo que mas
réditos brinda a la hora toma de decisiones entre una marca u otra. Por lo que la
estrategia principal del plan de marketing en desarrollo de Aislapol S.A sera llevar
a conocer el producto al medio universitario, mediante capacitaciones en las

instituciones académicas.
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Capitulo 4

4 Situacion Actual de la Empresa

4.1. Analisis Situacional de la Empresa

El mercado de la construccion en el Ecuador ha tenido un auge significativo en la
productividad del pais en los ultimos 10 afios, donde los estilos de una economia
globalizada demandan materiales con caracteristicas ecoldgicas de ahorro
industrial y energético, que logren suplir e incluso mejorar la forma tradicional de
la construccidn en el pais. En la actualidad Aislapol S.A ocupa el segundo lugar en
la participacion de mercado (Market share) de la industria y comercializacion de
productos de Poliestireno expandido.

Aislapol S.A. dedica su actividad a la produccion de materiales de poliestireno
expandido, para lo cual a lo largo del tiempo ha ido desarrollando lineas de
productos conforme a las necesidades de sus principales clientes, el proceso de

expansion de este material se realiza de la siguiente manera:

Descripcion de Actividad Productiva:

Sale la materia prima de las bodegas al pre expansor.
Se almacena en los cilos.

Pasan a las prensas para la fabricacion de productos inyectados.

-+ + ¥

Pasan a la bloquera para la fabricacion de bloques segun su densidad, en esta
parte del proceso los bloques ya tienen el pre determinado tamafio (1,20 m de
ancho por 6,00 m de alto, con un grosor de 0,60 m).

+ Posteriormente pasa el bloque a la maquina de corte para obtener el producto

final segun su especificacion requerida.

Es asi como se logra obtener cada uno de los paneles o planchas, los cuales van
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a ser usados posteriormente en la construccion de casas, departamentos,
universidades, oficinas etcétera. Este proceso es muy técnico y delicado porque se
pretende siempre dar la mejor calidad en cuanto al producto saliente y eso se logra

fomentando la excelencia a la hora de realizarlo.

4.2 Linea de Productos

Construccion

En la actualidad el 60% de la actividad de produccién y ventas de Aislapol S.A.
estan destinadas a la linea de la construccidon ya que este se presenta como un
mercado atractivo por el incremento de clientes potenciales en el pais. Esto se debe
a que la economia ecuatoriana ha incrementado su PIB, en la variable de gasto
publico, donde la principal inversion es la construccion de viviendas, carreteras,

hospitales, escuelas, etcétera.

Los dos principales clientes en la linea de construccion de Aislapol S.A. son
Miduvi (Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda) y Dinse ( Direccion Nacional
de Servicios Educativos ), con el 30 % de participacién en las ventas de la empresa

Las empresas Inmomariuxi, Equidor, Etinar, Constructora Rambagq,
Construcciones Batan y Cubiertas Klaere tienen un 35 % de participacion de ventas
de la empresa.

La empresa cuenta con profesionales expertos en el area para dar la mejor
asesoria y soporte técnico para realizar proyectos de diversas caracteristicas. En el
afio 2013 Aislapol S.A. tuvo una expansion de sus instalaciones en los terrenos del
presidente y accionista mayoritario de la empresa, el sefior Ernesto Lingen donde
la inversion en maquinarias nuevas fue sustentada gracias al crédito que le otorgo

la CFN (Corporacion Financiera Nacional).



56

Esta expansion ha llevado a la necesidad de un crecimiento administrativo y
organizacional para lograr la excelencia no solo como productora de materiales,

sino como distribuidora.

Linea de Exportacion

La linea de exportacion se encuentra ubicada en el segundo lugar de producciény

ventas de la empresa Aislapol S.A. con un 25 % de las actividades mencionadas.

Los productos principales que sustentan esta linea son las hieleras para las
exportadoras de mariscos en el Ecuador, con el 20% de participacion de ventas de
la empresa se encuentran los siguientes clientes: Frigolab San Mateo, Santa
Priscila, Propemar, Transmarina, Cultimarine (Perl); las cuales se han visto
favorecidas con este nuevo sistema liviano, econdémico y de excelente presentacion

final como lo es el poliestireno expandido.

Linea de Embalaje

La linea de embalaje con un porcentaje del 10% en productividad y ventas de la
empresa Aislapol S.A. Es un mercado de gran potencial, su especificacion final
conlleva un trabajo mas detallado ya que se los utiliza para proteger el traslado de
electrodomésticos, para no estropear los mismos antes de su entrega final. Los
principales clientes de esta linea son Mabe y Unilever con un 10 % de participacion
de este producto. Si bien no es la linea que mas ganancias generas dentro de la

empresa, es considerada muy importante para su desarrollo.

Linea de Papelerias

La linea de papeleria posee un 5 % en la productividad y ventas de la empresa
Aislapol S.A., este mercado es de gran potencial pero fraccionado ya que los

clientes principales son estacionarios, por épocas como lo es la apertura de clases
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en la ciudad de Guayaquil. Los clientes son selectivos y no demandan una fuerte
produccion los principales clientes con el mismo 5 % de participacion de ventas de
la empresa son: Papelesa, Papeleria JC, Discarna (Avicola Fernandez), Juan
Marcet.

Tabla 4.1 Lineas de Principales Productos

Construccioén 60%
Exportacién 25%
Embalaje 10%
Papelerias 5%
Total 100%

Fuente: Departamento de Ventas AISLAPOL S.A.
Elaborado por: Los Autores (2015)

Tabla 4.2 Principales Clientes de Aislapol SA.

Miduvi y Dinse 30%
Inmomariuxi, Equidor, Etinar, Constructora Rambag,

Construcciones Batan, Cubiertas Klaere 35%
Mabe y Unilever 10%
Papelesa , Papeleria JC , Discarna ( Avicola Fernandez ), Juan

Marcet 5%
Frigolab San Mateo, Santa Priscila, Propemar , Transmarina ,

Cultimarine ( Per() 20%
Total 100%

Elaborado por: Los Autores (2015)

4.3 Relacién con Proveedores

Aislapol S.A. cuenta con seis principales proveedores los cuales ayudan a que la
fuerza de produccion este en continuidad las 24 horas del dia y cumpla con una
estacionalidad de trabajo todo el afio. Dichos proveedores se detallan a

continuacion:



58

Nutec

Proveedor de la principal materia prima EPS- Poliestireno Expandible con un
volumen de 34.000 kg. cada 45 dias, con un costo de $ 60.000 con credito de 120

dias plazo.

Pacific Oriente

Proveedor de diésel con el cual se pone en marcha las maquinarias provee un
volumen de 4.000 gls cada 15 dias a un valor de $ 3.429 con crédito de 25 dias

plazo.

Quifatex

Proveedor de pegamento poliuretano con un volumen de 1.790 Kg. cada 45 dias
despacho, aun costo de $11.700 con crédito a 30 dias plazo. También son
proveedores de cinta de embalar con un despacho de 216 rollos cada 30 dias, a un
costo de $210 con crédito a 30 dias.

Olopelsa

Es otro proveedor de diésel con el cual se pone en marcha las maquinarias provee
un volumen de 4.000 gls cada 15 dias a un valor de $ 3.429 con crédito de 25 dias

plazo.

Ferreteria Casanova

Provee de materiales de mantenimiento, conservacion planta y seguridad industrial

de articulos varios, facturando $500 cada 30 dias con crédito mensual.
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4.4 Forma de Distribucién

Aislapol S.A. cuenta con su planta ubicada en el bloque industrial Inmaconsa en la
via Daule kilometro nueve y medio entre palmares y casuarinas, distribuye su
producto de manera directa. Dependiendo del lugar de entrega si es dentro de la
ciudad de Guayaquil se distribuye de forma gratuita; en caso de despachos fuera de
la ciudad se cobra un costo adicional dentro de la facturacion, si el cliente cuenta
con su propio vehiculo de carga, puede optar por retirarlo en las instalaciones de la
empresa. El porcentaje de ventas dentro del pais es de 96% con un 4% de ventas

gue se generan para exportacion del producto.

4.5 El Mercado

El mercado de Poliestireno Expandido en el Ecuador tiene sus inicios hace ya mas
de 30 afios, donde se ha ido involucrando esta materia prima en diversas lineas de
productos para cubrir como productos sustitutos a lineas ya existentes; para asi
mejorar la calidad y disminuir costos de productos realizados con materiales
tradicionales. El apogeo del poliestireno expandido EPS en el Ecuador da lugar en
mercado de la construccion, donde las empresas dedicadas a la produccion
derivados de este material han visto la oportunidad de incrementar su productividad

y ventas, como también ha permitido la inclusion de nuevos competidores.

Los principales competidores dentro del mercado del poliestireno expandido
EPS, se detallan a continuacion segun el lugar que ocupan en el segmento de

mercado:

+ Mutualista Pichincha ( Hormi2)
+ Aislapol S.A

+ Plastex

+ Plastro S.A.

+ Otros:Kubiec,Novaworld
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4.5.1 ldentificacion de Principales Competidores

Mutualista Pichincha (Hormi2)

Es una empresa ecuatoriana dedicada a la fabricacion y comercializacion del
sistema constructivo Hormi2, que opera bajo norma y licencia italiana del grupo
Emmedue, probado y utilizado a nivel mundial por mas de 30 afios en més de 35
paises con 52 plantas instaladas. Mutualista Pichincha, con su vision de ofrecer un
excelente producto inmobiliario, realizdé un estudio de diferentes sistemas

constructivos vigentes en el mundo.

Luego de analizarlos, conjuntamente con la marca italiana Emmedue, cre6 la
empresa PANECONS, e instal6 en Latacunga una planta industrial equipada de
maquinaria con tecnologia de punta, la misma que entr6 en funcionamiento en
enero del 2005.

Para proveer a la industria del sistema constructivo que en Ecuador se

comercializa bajo la marca Hormi2 (m2 en otros paises).

Principales Productos

En la actualidad Mutualista Pichincha cuenta con un producto estrella el cual se
comercializa como Hormi2. El cual es un sistema constructivo de hormigon
armado, formado por paneles modulares producidos industrialmente, posee
caracteristicas muy similares al producto construpanel producido por AISLAPOL
S.A.

Hoy por hoy Mutualista Pichincha ocupa el primer lugar en la participacion de
mercado (Market Share) de la industria del poliestireno expandido EPS.

Plastex S.A.
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Plastex S.A. comenz06 a transformar poliestireno expandible hace méas de 30 afios
en el Ecuador, cuenta actualmente con la mejor infraestructura a nivel tanto de
produccion, como comercial en el pais, atendiendo con los més diversos productos
de STYROPLAN a los sectores alimenticios, manufactureros, construccion,

servicios, etc.

Plastex S.A. contribuye principalmente en dos frentes a la ecologia y al
mejoramiento de la calidad de vida. Por un lado, a través del principio de "mejor
aislacion = menor calefaccion = menor contaminacion = mejor calidad de vida".
Actualmente Plastex S.A. ocupa el tercer lugar en la participacion de mercado (

Market Share ) de la industria del poliestireno expandido EPS.

Principales Productos

+ Construccion
+ Sector Agro ; embalaje
+ Industria; envases térmicos

+ Styroplan ; linea verde

Plastro S.A.

Plastro S. A., es una empresa ecuatoriana que inicio sus operaciones en el afio 1997,
contribuyendo al desarrollo del pais y posicionandose como lider en la Industria de

Transformacion de Poliestireno Expandido (EPS).

Principales Productos:

+ Division de Consumo: Plastro, Termo pack, Espumax.
+ Division Industrial: Bandejas para germinacion, Sistemas y soluciones de
embalajes.

+ Division Construccion: Termopanel, Termoblock, Geoblock, Termoformas.
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Actualmente Plastro S.A. ocupa el cuarto lugar en la participacién de mercado

de la industria del poliestireno expandido EPS.

Otros

Existen algunas empresas que tienen poca participacion de mercado en la industria
del poliestireno expandido EPS, sin embargo dado su tamafio, estructura industrial

y capacidad de produccién cabe sefialar a Kubiec y Novaworld.

46 Foda

Luego de realizar el respectivo analisis de mercado, se ha estructurado el FODA
de la siguiente manera:

Oportunidades

+ Apoyo del gobierno en Pro de cambio de matriz productiva.
+ Aceptacion del producto en el mercado.

+ Buena relacion con proveedores.

+ Mercado sin explotar en provincias de todo el Pais.

+ Incremento de obras publicas y construccion de viviendas en el Ecuador.
Debilidades

+ Carencia de departamento de Marketing.
+ Estructura organizacional aln en progreso.

+ Barreras de entrada en principales retails del Pais (La favorita, EI Rosado).

Amenazas

+ Competencia en constante crecimiento.

+ Falta de instruccion acerca del manejo del Poliestireno Expandido EPS.
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Produccién técnica de ciclo constante.
Productos de Proteccion de Medio Ambiente.

Vanguardistas en el mercado.

Trabajo conjunto con constructora Construfacil S.A.

Tecnologia japonesa de Ultima generacion.
Clientes consolidados.

Facil distribucion debido a su liviano peso.

Amplia gama de productos en linea de construccion.
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Capitulo 5

5 Plan Estratégico

5.1 Estrategias de Marketing

Para lograr fortalecer cada uno de los productos de la empresa Aislapol S.A. se va
a trabajar con cada linea individualmente. Segun el analisis de mercado del
poliestireno expandido realizado, existe un gran potencial aun por alcanzar, en el
cual se utilizan muchos términos técnicos en el &rea industrial y arquitectonica. Por
lo que las estrategias de marketing van a estar direccionadas a los profesionales en
carreras de arquitectura, ingenieria civil, ingenieria industrial, disefio de interiores

y exteriores, empresarios e inversionistas.

Para lo cual la idea fundamental para llegar a todo el mercado es la capacitacion
técnica en cuanto uso de todos los productos de la linea de construccion que posee
AISLAPOL S.A. Con esto se pretende generar un marketing de boca a boca entre
este segmento de mercado, para que entre sus primeras opciones de los proyectos
de construccién este la linea completa de produccion de poliestireno expandido de
laempresa AISLAPOL S.A. Fomentando la innovacion, ya que la forma tradicional

es una técnica caducada para construir.

Algunas de las estrategias que seran empleadas son el Marketing Relacional en
la linea de construccidn. Esta estrategia invita a tener mas acercamiento con los
clientes involucrandolos de tal forma con el producto que esto logre aumentar la
participacion de mercado de la empresa dando capacitaciones, publicitando la
marca en determinadas revistas y fortaleciendo la pagina web para lograr un mejor

posicionamiento.
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Ademas se emplea el Marketing BTL, el cual consiste en una forma de
comunicacion no masiva que ayuda a tener una relacién mas cercana con el cliente.
Se van a utilizar vallas publicitarias logrando asi un nexo masivo con el cliente.
Este tipo de comunicacion, que estard ubicado en Via a la Costa llegard

aproximadamente a 150.000 personas cada fin de semana y a 300.000 en feriados.

Se utilizara el Marketing Interno ya que se lo considera basico para lograr cada
uno de los objetivos planteados, ya que entre el empleador y el empleado debe
haber una buena comunicacion para lograr tener un buen desempefio como
empresa. El objetivo es que el empleado se logre sentir identificado con la marca
de la empresa en si y es por eso que se han planteado eventos que involucren

integraciones entre todos los colaboradores de la misma.

Linea de Construccién

El punto de partida para lograr incrementar la participacion de mercado va a estar
enfocado en la capacitacion y la informacion completa acerca de cada uno de los

productos de construccion.

Capacitaciones

El objetivo principal de realizar este tipo de capacitaciones es lograr un mejor
posicionamiento de la marca y por ende un incremento de mercado, ya que estan
enfocados personas que se desenvuelven en el mercado de la construccion como lo
son los albafiiles, arquitectos, ingenieros civiles y estudiantes de carreras afines.
Ellos trabajan directamente con este tipo de materiales y al darles capacitaciones
se logra que ellos conozcan el producto y tengan mayor intencion de compra debido

a la facilidad con que puede ser empleado.
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#+ Cursos para albafiiles y maestros de obra dentro de las instalaciones con
certificacion de la empresa para facilitar a las constructoras la utilizacion de
los productos con los que dispone Aislapol S.A. :

Alcance: 100 personas

Duracion: 2 dias, 8 horas diarias

Secuencia: Trimestral

Presupuesto

Refrigerio: $2,00 * 100personas =$200 * 2 dias= $400
Material: $ 400

Impresiones: Diplomas $ 200+carpeta de instrucciones $50 = $250
Costo total del evento: $1050

«» Desarrollo

El curso tendré una duracion de dos dias, en las cuales se dara induccion y guia para

poder instalar el construpanel, a continuacion se detallara brevemente los temas a tratar
en dicho curso:

X/

% Paso 1

Imégen 5.1 Fijar Cimentacion

Elaborado por: Los Autores (2015)



67

Una vez fijada la cimentacion se colocaran recibidores de 6 a 8 mm, enterrados a una

profundidad de 5 a 10mm.

% Paso 2

Preparacion en paneles de muros y techos, se marca y se pre-ensamblan los paneles
segun el disefio usando la cortadora.

% Paso 3

Imagen 5.2 Colocar el Construpanel

Elaborado por: Los Autores (2015)

Colocar el construpanel deslizdndolo en los recibidores y se amarra con alambre
recocido.

< Paso 4

Preparar instalaciones hidraulicas, sanitarias y de gas, se debe cortar el poliestireno
necesario para los paneles que se colocaran en estos puntos.
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% Paso 5

Unir las esquinas de los paneles tanto interiores como exteriores con una malla en

forma de angulo para sujetar los mismos.

+ Paso 6

Colocar y fijar los techos sobre los muros usando mallas de refuerzos necesarios en

las uniones de los paneles.

< Paso 7

Para las ventanas se debe recortar en cuadro de mallas perimetralmente por ambas

caras para posteriormente recortar el poliestireno.

% Paso 8

Colocar las mallas de refuerzo tipo “u” en las esquinas.

s Paso 9

Para las instalaciones de cables se ranura el poliestireno dejando cavidad suficiente

para pasar conductos y cajas.

s Paso 10

Las madrinas seran perpendiculares al sentido largo de los paneles y estaran

espaciadas cada 1.50 metros.

% Paso 11
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Imagen 5.3 Champeado
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Eiaborado pof: Los Autores (2015)‘

Se hard un champeado hasta el nivel de malla en muros y en la parte inferior del techo
con mortero y luego se funde la capa superior con el concreto. Se enlucird manual o
mecanicamente con mortero y se emplea arena limpia, es importante no olvidar el

curado durante los 3 dias de aplicado el mortero.

Nota: Los cursos seran dictados en dos dias, el primer dia se profundizara del paso 1

al paso 6 y el segundo dia del paso 7 al paso 11.

= Cursos en Universidades dirigidos a arquitectos, ingenieros civiles, estudiantes

de carreras afines:

Iméagen 5.4 Capacitaciones en Universidades

o _a

Elaborado por: Los Autores (2015)
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Alcance: 120 personas
Duracion: 2 dias, 4 horas diarias

Secuencia: Bimestral
Presupuesto
Material: $ 450

Impresiones: Folletos $300 + carpeta de instrucciones $ 180 = $ 480

Costo total del evento: $ 930

Imagen 5.5 Folletos

Elaborado por: Los Autores (2015)

Publicidad

Publicar el producto en revistas con el objetivo de informar sobre los diferentes
productos de Aislapol S.A. a un mayor nimero de personas involucradas en el
mercado de la construccion, dando asi un mayor realce a la marca y logrando que
poco a poco sea recordada con mayor facilidad. La meta es llegar a ser la primera

marca para recordar en cuanto a la construccion con materiales no tradicionales
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Imagen 5.6 Spot Publicitario de Aislapol S.A

"N AISLAPOL S.A.
AISLANTES POLITERMICOS
Comrmmasfuetanfacil!”..ymjom

Elaborado por: Los Autores (2015)

Secuencia: Trimestral

Presupuesto: $800

Fortalecimiento de Pagina Web

Imégen 5.7 Pagina Web de Aislapol
A AISLAPOL S.A.
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Elaborado por: Los Autores (2015)

En la actualidad una de las primeras fuentes de investigacion y de presentacion de
la empresa es su portal en la Web por la gran cantidad de horas que las personas
ocupan su tiempo revisando mails, estudiando, investigando, interactuando en
redes sociales y entretenimiento en general.Aislapol S.A. cuenta con una pagina
Web que carece de disefios creativos. Por lo cual se requiere un re-disefiamiento de
todo el portal.
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Ademas se buscara tener participacion en redes sociales de caracter profesional
como el Linkedin, donde la gran mayoria de empresas y profesionales interactdan

para dar a conocer su oferta de productos y servicios.

Iméagen 5.8 Pagina Web de Aislapol
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Elaborado por: Los Autores (2015)

También se agregara un perfil en Facebook para redirigir al usuario hacia la

pagina de la empresa.

Imégen 5.9 Pagina Web de Aislapol
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Elaborado por: Los Autores (2015)

El objetivo de la pagina es lograr una mayor interaccion con los potenciales
clientes, logrando que sea méas llamativa y sobretodo que permita una comunicacion
mas facil y mas directa de los clientes con la empresa, potenciando que incluso den
sugerencias, se comunigquen por correos electronicos, programen citas previas para

una visita, etcétera.

También se trabajara en la imagen de la pagina para que concuerde con la
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imagen corporativa que se quiere proyectar. De tal forma que los colores que
identifican a la empresa sean mas rapidos y faciles de recordar, incluso que el

nombre se vuelva més llamativo.

Presupuesto $3000

5.2  Marketing Relacional

El objetivo principal al emplear esta técnica es basicamente lograr un incremento
de ventas y participacion de mercado. Se enfoca en lograr una mayor fidelizacion
de los clientes, ya que la fuerza principal de ventas de Aislapol S.A. son las

relaciones interpersonales.

Se va a trabajar en conjunto con el departamento de Recursos Humanos un
cronograma de visitas y reuniones mensuales con nuestros principales clientes de

la linea de productos de construccion.

Fortalecimiento de Recursos Humanos: En un mercado tan exclusivo y con
barreras de entrada como lo es el de materiales de construccién va a ser
fundamental cuidar y llevar una estrecha y excelente relacion con los clientes ya
existentes y nuevos. Por lo que el desenvolvimiento personal que tenga cada
trabajador para lograr mantener las buenas relaciones comerciales sera vital para

lograr el objetivo planteado.

Se establecerdan reuniones para estrechar relaciones con los clientes, los
ejecutivos contaran con los viaticos necesarios brindados por AISLAPOL S.A.
Estas reuniones se haran de manera Bimestral con cada uno de los clientes.Se
determind realizar una tabla con presupuestos asignados a las visitas que se

pretende realizar a los clientes mas importantes de Aislapol S.A.
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Tabla 5.1 Reuniones de Ventas Aislapol S.A.

Fortalecimiento de Recursos
Miduvi Reuniones Varias $100 Humanos
Dinse Reuniones Varias $100 Entrevista a Clientes
Fortalecimiento de Recursos
Inmomariuxi Reuniones Varias $100 Humanos
Fortalecimiento de Recursos
Equidor Reuniones Varias $100 Humanos
Fortalecimiento de Recursos
Etinar Reuniones Varias $100 Humanos
Constructora Fortalecimiento de Recursos
Rambag Reuniones Varias $100 Humanos
Construccione
s Batan Reuniones Varias $ 100 Entrevista a Clientes
Cubiertas
Klaere Reuniones Varias $100 Entrevista a Clientes
Total Bimensual $ 800

Elaborado por: Los Autores (2015)

Linea de Exportacion

El alto porcentaje de ventas (25%) del total de productividad de la empresa
AISLAPOL S.A. es de la linea de exportacion la cual es la mas constante en el

ejercicio anual.

Gracias a que la actividad pesquera del Ecuador es perpetua durante todo el afio,
se logra que este rubro tenga una demanda en constante aumento. Para lo cual la
estrategia fundamental de esta linea tan importante de la empresa serd la
recordacion de marca, la cual se logrard con la anteriormente detallada estrategia
de fortalecimiento de recursos humanos, fidelizacion y presentacion en medios
BTL.

El objetivo de dicha estrategia es ser el top of mind (primero en la mente del
consumidor) logrando fortalecer las relaciones de la empresa con los clientes a

través de marketing bajo la linea, que es un medio de comunicacion no masivo.
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Tabla 5.2 Reuniones Varias con clientes

Fortalecimiento de  Recursos
Frigolab San Mateo  Reuniones Varias $ 100 Humanos

Santa Priscila Reuniones Varias $100 Entrevista a Clientes

Fortalecimiento de  Recursos
Propemar Reuniones Varias $ 100 Humanos

Fortalecimiento de  Recursos
Transmarina Reuniones Varias $100 Humanos

Fortalecimiento de  Recursos
Cultimarine Reuniones Varias $100 Humanos
Total Bimensual $ 500

Elaborado por: Los Autores (2015)
Vallas

El objetivo de las vallas es lograr tener un nivel de impacto incluso mas alto que
los tradicionales. Se financiara la primera valla publicitaria a 200 metros pasado el
peaje via a la costa, con los colores verde y blanco representativos de la empresa
con un slogan llamativo y facil de recordar de AISLAPOL S.A. Se ha escogido
este sector ya que nuestro mercado objetivo a alcanzar es Guayaquil, en temporada
playera cada fin de semana circulan por dicha carretera un promedio de 150.000
personas y en feriados como carnaval y semana santa puede alcanzar 300.000

impactos.

Imagen 5.10 Valla publicitaria
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Elaborado por: Los Autores (2015)
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Presupuesto

La inversion anual de la valla publicitaria ubicada en el sector escogido sera de

$6000 doblares, cotizacion realizada con Reformer S.A.

Linea de Embalaje

Esta linea tiene sus clientes fijos los cuales generan el (10%) de las ventas de la
empresa y sus paquetes de productos son realizados con especificaciones exactas,

de acuerdo a los requerimientos del cliente.

Lo interesante de este producto es que llega a los hogares de los consumidores
de los clientes como lo son Unilever y Mabe, los mismos poseen diferentes lineas

de productos.

Por lo cual hay una oportunidad favorable para que las piezas de embalaje de los
productos AISLAPOL S.A. sean etiquetados antes de su respectivo despacho.

Con esto se quiere lograr alcanzar un objetivo especifico que es lograr un Top
of Mind en las personas de la ciudad de Guayaquil.

5.3  Marketing Interno

El objetivo fundamental es lograr fortalecer el nexo entre empleador y empleados
y asi incrementar el nivel de satisfaccion laboral logrando que haya mayor
compromiso de parte de los empleados. La tendencia de las empresas privadas en
el Ecuador tanto nacionales, multinacionales e internacionales es la de hacer sentir

a su trabajador lo mas confortable, feliz y dedicado posible.
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Se busca crear el mejor entorno de trabajo posible, esta estrategia ha traido
excelentes resultados y es un método vanguardista ain en nuestra cultura

empresarial.

Durante décadas no se tratd de una forma adecuada al trabajador. AISLAPOL
S.A. por medio de departamentos de recursos humanos brinda los siguientes

beneficios:

+ Un regalo y/o detalle por dia de cumpleafios (120 empleados por $10) $ 1200
anuales.

Imagen 5.11 Regalo

Elaborado por: Los Autores (2015)

+ Viernes informal para personal administrativo.

Imagen 5.12 Viernes Informal

1N -

Elaborado por: Los Autores (2015)

+ Celebracion de cumpleafios de los trabajadores por departamentos o areas, los

mismos que se realizaran el Ultimo viernes de cada mes.
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Iméagen 5.13 Cumplearios

Elaborado por: Los Autores (2015)

+ Cumpleafios personal planta: $250 mensuales * 12 = $3000 anuales
= Cumpleafios personal administrativo: $ 150 mensual * 12 = $1800 anuales

+ Torneo de futbol en feriado de julio por fiestas de Guayaquil $ 800 anual

Imagen 5.14 Torneo de Futbol

Elaborado por: Los Autores (2015)

=+ Cursos de ventas semestral $100 por persona (8 personal de ventas) $ 1600

anuales.

« El mismo constard de 5 moddulos lo temas de los mismos estan

detallados a continuacion:

Capitulo I. Introduccion a la comunicacion de negocios
= Definiciones.
= Relaciones publicas.
= El cierre de ventas.
= Representacion del valor de producto o servicio

Capitulo Il. Disefio y promocién de ventas.
= Definicion.

= Técnicas de posicionamiento.
= Mercado.
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= Mercado local.
Capitulo I11. Elaboracién del guion de ventas eficaz.

= Presentacion.

= Deteccion de necesidades.

= Introduccidn al servicio, entablar compromisos con el cliente.
= Detalle final de la venta.

Capitulo V. Aplicacion préctica.
Capitulo V. Complementos, revision final.

= Negociacion.
= Revision de plan de disefio y promocién de ventas.

4 Curso semestral de excelencia en servicios ($1000 (personal de produccion) $
2000 anuales.

« El mismo constard de 5 modulos lo temas de los mismos estan
mencionados a continuacion:

= Brindar un servicio de excelencia.

= Responsabilidad social.

= Atencion y el servicio al cliente.

= Como mantener el control.

= Empresas de éxito basadas en servicio.

+ Comida, bebidas, sorteo de regalos por fiestas navidefias. $4000

+ Entrega de canastas navidefias para todo el personal de la empresa. $6000

Iméagen 5.15 Canasta

Elaborado por: Los Autores (2015)

+ Fiesta vespertina de integracion, fin de afio. $3000.
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Iméagen 5.16 Fiesta

Elaborado por: Los Autores (2015)

5.4  Presupuesto de Plan de marketing

Se propuso un presupuesto segmentado por cada una de las lineas de productos que
maneja AISLAPOL S.A. Debido a que cada una de ellas es tratada de una manera
diferente dentro de la empresa y para poder llegar a los clientes de manera méas

efectiva se determinaron las estrategias mas idoneas para cumplir con dicha meta.

En cuanto a la linea de construccion se determind que realizando capacitaciones
a los obreros de manera trimestral se logra obtener un mayor beneficio. Son ellos
los que al aprender a trabajar con este material, lo recomiendan para las diferentes
obras de construccién que se les delegan. Con una inversion de $4200 se va a lograr
Ilegar a muchos potenciales clientes ya que los maestros de construccion sugieren

a los arquitectos el uso del EPS.

Los universitarios son la segunda fuerza en cuanto a promocion, ya que el
marketing de boca a boca es mucho mas efectivo en los jovenes que se estan
preparando y buscan expandir sus opciones para trabajar con materiales de buena
calidad y a bajo costo. El fortalecimiento de la marca se buscara a traves reuniones
bimensuales, con el fin de generar una relacion estrecha con los clientes mas

importantes y obtener mas contratos.
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La publicidad en revistas que son netamente de construccion de casa, oficinas,
edificios va a darle mayor realce al uso del EPS y va a lograr que los lectores se

vayan familiarizando con la marca AISLAPOL S.A.

El fortalecimiento de la pagina web de la empresa es basico ya que es necesario
hacerlo mas llamativo para que el cliente o usuario se sienta interesado en descubrir

la marca y sobretodo tenga una mayor intencion de compra.

En cuanto a la linea de exportacidon es basico realizar diversas reuniones con las
empresas interesadas en el producto, asi los clientes van a sentir mayor confianza
y sobretodo mayor interés en la marca, en consecuencia se tendran mas pedidos y

la linea crecera con mayor rapidez.

Las vallas publicitarias estaran en via a la costa ya que en temporada playera
cada fin de semana circulan por dicha carretera un promedio de 150.000 personas
y en feriados como carnaval y semana santa puede alcanzar 300.000 impactos.

El marketing interno sera de vital importancia para lograr las metas de la
empresa, debido a que lo més importante dentro de cualquier empresa son los

empleados.

Cada una de las integraciones que se realicen se presupuestan tratando de
beneficiar mayormente a los empleados que son la piedra angular de AISLAPOL
S.A. Esta inversion se considera realmente importante para poder motivar al

personal.

El presupuesto sera financiado directamente de las utilidades registradas como

inversion del departamento de ventas ya que no existe un departamento de
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marketing.

Ademas la proyeccidn expectante hasta el afio 2018 esta calculada en una tasa
del 7% basado en el Gltimo indicador de inflacién del Banco Central del 31 de
diciembre del 2014 la cual es de 3,67%.

Para llegar a la tasa utilizada del 7% se us6 un valor promedio de incremento
de ventas anual de Aislapol S.A. el cual dio como resultado 3,5% basado en los
ultimos 3 afos, con la finalidad de tener una tasa fija se obtuvo la mas concreta

proyeccion del presupuesto de marketing.

Cada uno de estos valores estan detallados a continuacion, en las tablas del

presupuesto del Plan de Marketing y de las proyecciones realizadas.



Tabla 5.3 Presupuesto del Plan de Marketing
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$

53.180
LINEA DE CONSTRUCCION $20.780
Evento Capacitacion Obreros y
Maestros $1.050 Trimestral  $4.200
Evento Capacitacion Universidad $930 Bimestral $ 5.580
Fortalecimiento de marca $800 Bimestral  $4.800
Publicidad Revista $800 Trimestral  $3.200
Fortalecimiento pagina web $3.000
LINEA DE EXPORTACION $3.000
Fortalecimiento de marca $500 Bimestral $3.000
VALLAS $6.000
MARKETING INTERNO $23.400
Regalo cumpleafios $1.200
Cumplearfios personal planta $250 Mensual $3.000
Cumplearios personal
administrativo $150 Mensual $1.800
Torneo de futbol $ 800
Seminario de ventas $800 Semestral  $1.600
Curso de calidad de servicio $1.000 Semestral  $2.000
Fiesta Navidefia, Canastas y Rifa $ 10.000
Integracion fin de afio $3.000
TOTAL $53.180

Elaborado por: Los autores (2015)




Tabla 5.4 Tabla de Proyecciones
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PRESUPUESTO $53.180 $56.902,6 $60.885,782 $65.147,7867

Elaborado por: Los autores (2015)

Tabla 5.5 Evaluacion y Control

Evento Capacitacion Obreros

Fortalecimiento de marca

Bimestral

y Maestros Trimestral $4.200
Evento Capacitacion .

Universidad Bimestral $5.580
Fortalecimiento de marca Bimestral $4.800
Publicidad Revista Trimestral $3.200
Fortalecimiento pagina web Bimensual $3.000

$3.000

Lograr un mayor
posicionamiento de
mercado y por ende

incremento de ventas en
un 30%
aproximadamente.

Lograr el Top of Mind

Valla via a la costa

Bimensual

$6.000

Regalo cumpleafios Mensual $1.200
Cumpleafios personal planta Mensual $ 3.000
Cumpleafios personal

administrativo Mensual $1.800
Torneo de fatbol Anual $ 800
Seminario de ventas Semestral $1.600
Curso de calidad de servicio Semestral $ 2.000
F|_esta Navidefia, Canastas y Anual $10.000
Rifa

Integracion fin de afio Anual $3.000

Lograr de 150.000
impactos en fines de
semana hasta 300.000 en
feriados.

Fortalecer el nexo entre
empleados y empleador,
logrando asi satisfaccion
laboral y mayor
compromiso de ambas
partes

Elaborado por: Los autores (2015)
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Conclusiones

+ En la primera etapa se logro identificar el problema referente a lo comercial de
la empresa Aislapol S.A para realizar un proyecto donde usando técnicas y

estrategias del marketing se puedan resolver.

+ Avanzando por la segunda etapa se consiguié plasmar los conceptos necesarios
e idoneos para el desarrollo del proyecto, para lo cual se cit6 ideas, teorias de
expertos del marketing a nivel mundial, lo cual le dio el enfoque profesional a

la estructura del plan.

+ El marco metodoldégico fue la parte fundamental para lograr definir las
estrategias que iban a ser consolidadas para el cumplimiento clave de nuestro
ultimo objetivo especifico plasmado. La observacion directa, las entrevistas y
consultas realizadas a las personas de la empresa ayudaron a dar una vision
mas clara para determinar con mayor exactitud el segmento de mercado
adecuado al cual dirigir los esfuerzos de planeacion estratégica. Sin duda, fue
la encuesta la que aport6 a la planificacion y sirvié de guia cuantitativa para

alcanzar los dos Ultimos objetivos especificos.

+ Para cumplir con un proyecto investigativo a cabalidad se analizé el mercado
principal de empresas de Poliestireno Expandido en la ciudad de Guayaquil,
por lo que a lo largo de esta investigacion se pudo identificar el sin nimero de
oportunidades que ofrece el sector de la construccién en el mercado
Guayaquilefio y el respectivo porcentaje de participacion de mercado que tiene
cada empresa dedicada a la produccion de este producto. En la toma de
decisiones finales se establecieron las estrategias adecuadas del plan de
marketing basandose en todos los pasos previos y en ser eficaces para lograr

un presupuesto operativo de mercadeo costeable por la empresa.
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Recomendaciones

+ El enfoque al fortalecimiento de la marca que se ha estructurado a corto plazo,
debe ser constante e ir evolucionando conforme a las necesidades y demas
oportunidades que requiera la empresa, para de esta forma ir creciendo como

marca a largo plazo y estar en lo mas alto de la mente del consumidor.

+ La inversion del plan de mercadeo debe constar en la planificacion anual del
directorio, su costo debe ser analizado por el director comercial y se debe
realizar un seguimiento del Plan de Marketing para identificar los rubros que

generan ingresos por la aplicacion de las estrategias propuestas.

+ Para consolidar el cumplimiento de todo el plan a lo largo del plazo
establecido, es necesario incluir en la empresa un profesional dedicado al
marketing que trabaje conjuntamente con todo el departamento comercial, y
conforme se vaya necesitando, se reclute personal para consolidar un

departamento de marketing.

+ Se sugiere utilizar las herramientas del Plan de Marketing propuestas, para
alcanzar el posicionamiento e incremento de la participacién de mercado de

Aislapol S.A. en la ciudad de Guayaquil
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Anexo 1

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

CAPITULO V
RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una elecciéon adecuada y
razonable.

Anexo 2

Constitucién del Ecuador 2008 - Derechos del buen vivir

Seccidn tercera: Comunicacion e Informacion

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en
todos los &mbitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia
lengua y con sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres
para la explotacién de redes inalambricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial
y a otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el campo
de la comunicacion.

Art. 17.- El Estado fomentard la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y
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al efecto:

1. Garantizara la asignacion, a través de métodos transparentes y en igualdad de
condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, asi como el acceso
a bandas libres para la explotacion de redes inalambricas, y precautelara que en su
utilizacion prevalezca el interés colectivo.

2. Facilitara la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacion publicos,
privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de informacion
y comunicacion en especial para las personas y colectividades que carezcan de dicho
acceso o lo tengan de forma limitada.

3. No permitira el oligopolio o monopolio, directo ni indirecto, de la propiedad de
los medios de comunicacion y del uso de las frecuencias.

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz, verificada,
oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos,
acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior.

2. Acceder libremente a la informacién generada en entidades publicas, o en las
privadas que manejen fondos del Estado o realicen funciones publicas. No existira
reserva de informacion excepto en los casos expresamente establecidos en la ley. En
caso de violacion a los derechos humanos, ninguna entidad publica negara la
informacion.

Art. 19.- La ley regularad la prevalencia de contenidos con fines informativos,
educativos y culturales en la programacion de los medios de comunicacion, y
fomentara la creacion de espacios para la difusion de la produccion nacional
independiente.

Se prohibe la emisién de publicidad que induzca a la violencia, la discriminacién,
el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda
aquella que atente contra los derechos.

Art. 20.- El Estado garantizara la clausula de conciencia a toda persona, y el secreto
profesional y la reserva de la fuente a quienes informen, emitan sus opiniones a través
de los medios u otras formas de comunicacion, o laboren en cualquier actividad de

comunicacion.
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Anexo 3

Plan nacional del buen vivir

El derecho a una ciudad digna esta reconocido en el Art. 31, que establece que «las
personas tienen derecho al disfrute pleno de la ciudad y de sus espacios publicos, bajo
los principios de sustentabilidad, justicia social, respeto a las diferentes culturas

urbanas y equilibrio entre lo urbano y lo rural».

Anexo 4

Objetivo 7: Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la
sostenibilidad ambiental territorial y global.
Impulsar la generacion de bioconocimiento como alternativa a

7.4
la produccién primario-exportadora

Generar mecanismos para proteger, recuperar, catalogar y socializar

el conocimiento tradicional y los saberes ancestrales para la

7.4. a.investigacion, innovacion y produccion de bienes eco sistémicos,
mediante el dialogo de saberes y la participacién de los/las

generadores/as de estos conocimientos y saberes.

Fomentar el ejercicio de los derechos de las personas, comunidades,
7.4. b.pueblos, nacionalidades y de la naturaleza en el uso y el acceso al

bioconocimiento y al patrimonio natural.

Implementar un marco normativo para el desarrollo del
7.4. c.bioconocimiento, la innovacion, los emprendimientos productivos y el

biocomercio.

Establecer mecanismos de gestion que fomenten el financiamiento,
7.4. d.la produccidn, las compras publicas y el acceso a los bienes y servicios

basados en el bioconocimiento.

24 Investigar los usos potenciales de la biodiversidad para la
4. e.
generacion y aplicacion de nuevas tecnologias que apoyen los procesos



de transformacion de la matriz productiva y energética del pais, asi

como para la remediacion y restauracion ecologica.

Promover la educacion, la formacion de talento humano, la

7.4. f.investigacion, el intercambio de conocimientos y el didlogo de saberes

sobre el bioconocimiento.

Afianzar el programa nacional de biocomercio mediante la

promocion nacional e internacional de los productos y servicios del

74.9

bioconocimiento, garantizando los beneficios de su uso vy

comercializacion para las comunidades y los ecosistemas.

Fortalecer los mecanismos de ecoetiquetado, trazabilidad y

hesquemas de certificacion de sostenibilidad, en especial de los

organismos vivos, para favorecer el comercio de los productos y

servicios basados en el bioconocimiento.

Objetivo 10: Impulsar la transformacién de la matriz productiva.

10.1

10.1. a.

10.1. b.

10.1.c.

Diversificar y generar mayor valor agregado en la produccion
nacional

Impulsar y fortalecer las industrias estratégicas claves y sus
encadenamientos productivos, con énfasis en aquellas que resultan
de la reestructuracion de la matriz energética, de la gestion soberana
de los sectores estratégicos y de las que dinamizan otros sectores de

la economia en sus procesos productivos.

Acrticular la gestion de los sectores estratégicos a la Estrategia
Nacional para el Cambio de la Matriz Productiva y a la vocacion
productiva de los territorios y su diversidad poblacional.

Consolidar la transformacion productiva de los sectores
prioritarios industriales y de manufactura, con procesos de
incorporacion de valor agregado que maximicen el componente
nacional y fortalezcan la capacidad de innovacion y de aprendizaje

colectivo.
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10.1.

10.1.

10.1.

10.1.

10.2

10.2.

10.2.

10.2.

10.2.

10.2.

Fortalecer y desarrollar la industria de astilleros, como generadora

. de encadenamientos productivos, para el desarrollo de actividades

industriales conexas.

Fortalecer el marco institucional y regulatorio que permita una

. gestion de calidad en los procesos productivos y garantice los

derechos de consumidores y productores.

Articular la educacion y la investigacion a la generacion de

. capacidades técnicas y de gestion, para dinamizar la transformacion

productiva.

Fomentar la sustitucion selectiva de importaciones, en funcion del

. potencial enddgeno territorial, con vision de encadenamiento de

industrias béasicas e intermedias.

Promover la intensidad tecnologica en la produccion
primaria, de bienes intermedios y finales

Articular la investigacion cientifica, tecnoldgica y la educacion

superior con el sector productivo, para una mejora constante de la

. productividad y competitividad sistémica, en el marco de las

necesidades actuales y futuras del sector productivo y el desarrollo

de nuevos conocimientos.

Tecnificar los encadenamientos productivos en la generacion de

. materias primas y la produccion bienes de capital, con mayor

intensidad tecnolGgica en sus procesos productivos.

Crear y fortalecer incentivos para fomentar la inversion privada

. local y extranjera que promueva la desagregacion, transferencia

tecnoldgica y la innovacion.

Implementar mecanismos de reactivacion y utilizacion éptima de

. la capacidad instalada del Estado en actividades de produccion y de

generacion de trabajo.

Fomentar la sustitucion selectiva de importaciones, considerando

. la innovacion y tecnologia como componentes fundamentales del

proceso productivo, con vision de encadenamiento de industrias
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10.2.

10.2.

10.3

10.3.

10.3.

10.3.

10.3.

10.3.

10.3.

10.3.

«

basicas e intermedias.

Asegurar que los encadenamientos productivos de las industrias
estratégicas claves, los sectores prioritarios industriales y de
manufactura, generen desagregacion y transferencia tecnoldgica en

sus procesos productivos.

Articular los programas de innovacion participativa en el sector
rural, en sistemas formales e informales, con acceso y uso de TIC
para incrementar la cobertura de los servicios y fomentar el

intercambio de conocimientos entre actores locales.

Diversificar y generar mayor valor agregado en los sectores

prioritarios que proveen servicios

Fortalecer el sector servicios, para la creacion y fomento de

empleo inclusivo.

Fomentar la generacion de capacidades técnicas y de gestion en

.los servicios, para mejorar su prestacion y contribuir a la

transformacion productiva.

Articular la gestion de infraestructura de soporte para el fomento
a la competitividad sistémica, en los servicios de logistica y
transporte aéreo, terrestre y maritimo, como ejes para potenciar el

sector servicios.

Promover espacios de desarrollo de las actividades de servicios

. ambientales, bajo esquemas de competitividad y productividad en su

prestacion, para la generacion de mayor valor agregado.

Promover espacios de desarrollo de las actividades de servicios

. de construccion, bajo esquemas de competitividad y productividad

en su prestacion, para la generacién de mayor valor agregado.

Fortalecer el marco institucional y regulatorio que permita una
gestion de calidad y de control de poder de mercado en la prestacion
de servicios, para garantizar los derechos de los proveedores y de los

consumidores.

Impulsar al turismo como uno de los sectores prioritarios para la
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10.3. h.

10.4

10.4. a.

10.4. b.

104.c.

10.4. d.

10.4. e.

atraccion de inversion nacional y extranjera.

Posicionar el turismo consciente como concepto de vanguardia a
nivel nacional e internacional, para asegurar la articulacion de la
intervencion estatal con el sector privado y popular, y desarrollar un

turismo ético, responsable, sostenible e incluyente.

Impulsar la produccién y la productividad de forma
sostenible y sustentable, fomentar la inclusion y redistribuir los
factores y recursos de la produccion en el sector agropecuario,
acuicola y pesquero

Fortalecer la produccion rural organizada y la agricultura familiar
campesina, bajo formas de economia solidaria, para incluirlas como
agentes econdémicos de la transformacion en matriz productiva,
promoviendo la diversificacion y agregacion de valor y la sustitucion

de importaciones, en el marco de la soberania alimentaria.

Fortalecer la institucionalidad y establecer mecanismos para
viabilizar el transito progresivo hacia patrones de produccion
agricola basados en principios agroecoldgicos, que contribuyan a
aumentar la productividad y los niveles de ingreso, asi como la

diversificacion productiva y generacion de valor agregado.

Impulsar la experimentacion local, el desarrollo y acceso al
conocimiento, el intercambio de técnicas y tecnologias, la capacidad
de innovacion social, la sistematizacion de experiencias e
interaprendizaje, para mejorar los procesos productivos,
especialmente de la agricultura familiar campesina, de la Economia

Popular y Solidaria y las Mipymes en el sector rural.

Fortalecer y diversificar las actividades productivas oceanico
costeras, con el uso eficiente de los recursos ictiologicos y la
preservacion del ambiente, mediante el desarrollo de la maricultura
y otros, que consideren la estabilidad de los stocks de especies
comerciales, periodos pesqueros, infraestructura y tipos de flotas,

proyectos comunitarios, plan de incentivos, biocomercio.

Fomentar la actividad pesquera artesanal con base en un
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10.4. 1.

10.4. g.

10.4. h.

10.4. 1.

10.4. j.

10.5

10.5. a.

ordenamiento  marino-costero 'y fluvial, privilegiando la

organizacion asociativa, cooperativa y comunitaria.

Concretar el catastro de tierras a nivel nacional, para identificar la
tierra concentrada y acaparada con aptitud agricola, y el censo
agropecuario para identificar geograficamente las tierras afectables

que pueden ser redistribuidas a los segmentos priorizados.

Impulsar la democratizacion social y ambientalmente responsable
del acceso a la tierra, su uso eficiente, productivo y rentable en los
procesos productivos, con mecanismos para una insercion sostenible
en el mercado, aplicando estrategias diferenciadas de acuerdo a las

realidades territoriales.

Fortalecer las organizaciones comunitarias y disminuir la
formacion de minifundios y la precarizacion de la tierra, debidos
principalmente al fraccionamiento por herencias, a través del acceso
al crédito y la organizacion de formas asociativas, comunitarias,

mancomunadas, bajo principios solidarios.

Incrementar la cobertura y el acceso equitativo al riego e impulsar
la cogestion de los sistemas de irrigacion, aprovechando las formas
organizativas y saberes locales, para garantizar la soberania

alimentaria.

Acceder de forma sostenible y oportuna a servicios financieros y
transaccionales desde la Banca Pablica y el sector financiero popular
y solidario, con manejo descentralizado y ajustados a sistemas de
ordenamiento territorial, por parte de las comunidades pesqueras

artesanales y las micro, pequefias y medianas unidades productivas.

Fortalecer la economia popular y solidaria -EPS—, y las
micro, pequefias y medianas empresas —Mipymes— en la
estructura productiva

Establecer mecanismos para la incorporacién de las micro,
pequefias y medianas unidades productivas y de servicios, en
cadenas productivas vinculadas directa o indirectamente a los

sectores prioritarios, de conformidad con las caracteristicas
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10.5. b.

10.5. c.

10.5. d.

10.5. e.

10.5. 1.

10.5. g.

10.5. h.

10.5. 1.

10.6

10.6. a.

productivas por sector, la intensidad de mano de obra y la generacion
de ingresos.

Promocionar y fomentar la asociatividad, el fortalecimiento
organizativo, la capacidad de negociacion, la creacion de redes,
cadenas productivas y circuitos de comercializacion, para mejorar la

competitividad y reducir la intermediacion en los mercados.

Fortalecer los mecanismos para reducir los margenes de
intermediacion de la produccion y comercializacion en el mercado

local.

Ampliar la capacidad innovadora, fomentar el desarrollo
cientifico y tecnoldgico, y la capacitacion especializada, para
mejorar la diversificacion y los niveles de inclusion vy

competitividad.

Impulsar el acceso a servicios financieros, transaccionales y
garantia crediticia, en el marco de un modelo de gestién que integre

a todo el sistema financiero nacional.

Fortalecer e impulsar el crecimiento adecuado del sector
financiero popular y solidario, articulado a las iniciativas de

desarrollo territorial productivo y de servicios.

Simplificar los tramites para los emprendimientos productivos y
de servicios de las micro, pequefias y medianas unidades

productivas.

Implementar un sistema integrado de informacion para el sector
productivo y de servicios, con énfasis en las micro, pequefias y

medianas unidades de produccion.

Fomentar, incentivar y apoyar la generacion de seguros
productivos solidarios, de manera articulada, al sistema de
proteccién y seguridad social.

Potenciar procesos comerciales diversificados y sostenibles en
el marco de la transformacion productiva

Profundizar la sustitucion selectiva de importaciones, en funcién
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10.6. b.

10.6. c.

10.6. d.

10.6. e.

10.6. f.

10.6. g.

10.7

10.7. a.

de las condiciones productivas potenciales en los territorios, que
reserven mercados locales y aseguren una escala minima de
produccidn para el desarrollo de los sectores prioritarios, industrias

intermedias conexas Y la generacion de industrias basicas.

Impulsar la oferta productiva de los sectores prioritarios, incluido
el cultural, para potenciar sus encadenamientos productivos,
diversificar los mercados de destino, fortalecer el comercio

electrdnico, los servicios postales, la integracion regional.

Incrementar, mejorar y diversificar la oferta exportable de bienes
y servicios, con la incorporacion de nuevos actores, especialmente

de las Mipymes y de la EPS.

Establecer medidas comerciales relativas a importaciones y
barreras no arancelarias, necesarias para promover el desarrollo

industrial y que garanticen la sostenibilidad del sector externo.

Asegurar procesos de negociacion de acuerdos comerciales y de
proteccion a inversiones que fomenten la transformacion productiva
mediante la acumulacion de capital dentro del territorio nacional y
fortalecimiento del trabajo de ecuatorianos y ecuatorianas en los

sectores primario, industrial y manufacturero, y de servicios.

Asegurar procesos de negociacion de acuerdos comerciales y de
proteccion a inversiones que fomenten la desagregacion vy
transferencia tecnolégica dentro del territorio nacional, asi como el

impulso a procesos soberanos de contratacion publica.

Asegurar procesos de negociacion de acuerdos comerciales y de
proteccién a inversiones, que eviten una competencia desleal entre
proveedores ecuatorianos e internacionales, y promuevan una
prestacion justa y de calidad en los servicios.

Impulsar la inversion puablica y la compra publica como
elementos estratégicos del Estado en la transformacion de la
matriz productiva

Establecer mecanismos para que la inversién publica sea un

agente dinamizador de la transformacion productiva, en funcion de
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10.7. b.

10.7. c.

10.7. d.

10.7. e.

10.7. 1.

10.7. g.

10.8

10.8. a.

los sectores prioritarios.

Generar metodologias y mecanismos de promocion,
previsibilidad, modelos de gestion y financiamiento, para aprovechar
las externalidades positivas de la inversion publica y asi impulsar la

inversion privada.

Fomentar la sustitucion de importaciones mediante la
implementacion de mecanismos que garanticen la priorizacion de
encadenamientos productivos locales en la contratacion publica, por
parte de los diferentes niveles de gobierno, instituciones del Estado

y las empresas publicas.

Definir un margen de reserva de mercado en la compra publica,
para dinamizar el sector de Mipymes y EPS aumentando su
participacién como proveedores del Estado, bajo consideraciones de
absorcién de la produccion nacional, oferta y capacidad productiva
de los proveedores.

Promover la innovacion y la transferencia de conocimientos y
tecnologias en los procesos de compra publica de servicios
importados, para el desarrollo de las industrias estratégicas y de los

sectores prioritarios.

Mantener la potestad del Estado para promover la transformacién
de la matriz productiva mediante las compras publicas con
proveedores ecuatorianos, en cualquier negociacion comercial

internacional entre el Ecuador y otros paises.

Maximizar la incorporacion de bienes de capital y materia prima
nacional en proyectos estratégicos del Estado, mediante la
desagregacion tecnoldgica y la articulacion de actores publicos,
privados, universidades, actores de la economia popular,

comunidades rurales y pesqueras.

Articular la gestion de recursos financieros y no financieros
para la transformacion de la matriz productiva

Fortalecer el marco juridico y regulatorio del sistema financiero

nacional y popular y solidario, de manera que se profundice su rol de
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10.8.

10.8.

10.8.

10.8.

10.8.

10.8.

10.8.

10.8. 1.

10.9

10.9.

canalizador de recursos para la transformacion de la matriz

productiva.

Promover la especializacion, eficiencia e inclusion financiera en

la colocacion de recursos, incluyendo la inversion de riesgo, para el

financiamiento de emprendimientos, desagregacion, transferencia e

innovacion tecnologica, principalmente en los sectores priorizados.

Impulsar incentivos para fomentar la inversion privada local y

. extranjera que promueva la desagregacion, transferencia tecnologica

y el desarrollo enddgeno de los territorios.

Establecer criterios de elegibilidad para la concesion de créditos

orientados al cumplimiento de los objetivos de desarrollo.

Impulsar créditos a la produccion mediante la profundizacion de

. las finanzas populares con pertinencia territorial, como alternativa a

la banca privada tradicional.

Generar nuevas formas de captacion de recursos que permitan

fondear a las entidades financieras publicas.

Fomentar el ahorro de largo plazo y canalizarlo hacia la inversion

' productiva mediante el desarrollo del Mercado de Valores.

Fortalecer los mecanismos de seguros y reaseguros para el sector

" productivo y de servicios.

Disefiar un sistema de seguimiento y evaluacion, para la
consecucion de metas territorializadas de las condiciones de crédito
(montos, plazos, tasas de interés), que otorgue la banca publica para
el impulso de sectores prioritarios.

Impulsar las condiciones de competitividad y productividad
sistémica necesarias para viabilizar la transformacion de la
matriz productiva y la consolidaciéon de estructuras mas
equitativas de generacion y distribucion de la riqueza

Ampliar y mejorar la provision, acceso, calidad y eficiencia de los

. servicios publicos de agua potable, riego y drenaje, saneamiento,

energia eléctrica, telecomunicaciones, gas natural y el servicio
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10.9. b.

10.9. c.

10.9. d.

10.9. e.

10.9. 1.

10.9.

postal.

Fomentar la inversion en logistica, transporte e infraestructura y
telecomunicaciones, para fortalecer la comercializacion de la
produccion nacional, fomentar las actividades encadenadas a las
industrias basicas y crear condiciones locales a nivel tecnologico y
organizacional, con pertinencia cultural y ambiental, garantizando la

inclusion y sostenibilidad.

Fomentar un sistema integral logistico de comercializacion y
transporte de carga pesada, bajo consideraciones de eficiencia

energética y alternativa al sistema tradicional de transporte terrestre.

Fomentar un sistema integral logistico de comercializacion y
transporte maritimo que se ajuste a la planificacion nacional y a las

demandas internacionales.

Acrticular las acciones y metas de generacion de energias limpias
y eficiencia energetica, con la estrategia de transformacion de la

matriz productiva.

Profundizar el establecimiento de las Zonas Especiales de
Desarrollo Econémico -ZEDE- y los eco parques industriales, en
funcion de los sectores prioritarios para la transformacion de la

matriz productiva.

Fortalecer y ampliar el acceso al servicio de transporte

multimodal, facilitando la movilidad de pasajeros y mercancias.
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Anexo 5

Estado de Resultados

Al 31 de Diciembre del 2014

Empresa Aislapol S.A.
Ingresos Brutos (Ventas) $ 2000.000
(-)Costo de Ventas $ 800.000
Utilidad Bruta $ 1200.000
(-)Gastos Generales $ 500.000
Utilidad Bruta '$ 700.000
(+)Otros Ingresos $ 600.000
Intereses Pagados $ 400.000
Utilidad antes de los Impuestos $ 900.000
Impuestos por pagar $ 270.000

Utilidad Neta $ 630.000
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Anexo 6

ENCUESTA

Estimado/a, la encuesta detallada a continuacion va a ser de suma importancia para medir el
nivel de conocimiento acerca del Poliestireno Expandido en la ciudad de Guayaquil, somos
estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil y de antemano le

agradecemos su ayuda.

Edad Género

Ocupacion Laboral

Profesional

Empresario

Estudiante

Maestro Teléfono:

Albaiiil

gl bl W N

1. ;,Conoce materiales de construccién no tradicionales?

SI NO

[ ] [ ]

2. ¢ Qué materiales de construccién no tradicionales conoce usted?

3. Hablando de Poliestireno Expandido ¢Que marca se le viene a la mente en primer

lugar?

4. ¢;Doénde ha escuchado hablar acerca del Poliestireno expandido?

Trabajo

Universidad

Publicidad Otros, especifique

Al Wl N

Amistades

5. ¢ Cuédl es su nivel de conocimiento acerca de la tecnologia del

poliestireno expandido en la construccion?
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Califique del 1 al 4, donde 1 se mucho y 4 solo he escudado de nombre.

Se mucho

Se poco

1
2
3 | Se nada
4

Solo he escuchado de nombre

6. ¢, Cudl es el nivel de calidad que usted les daria a los productos de poliestireno

expandido en la construccién?

Califiqgue donde 1 es muy alta y 5 pésima.

Muy alta
Alta

Normal

Regular

gl b~ W N| B~

Pésima

7. ¢Cual considera usted que es el nivel de dificultad para trabajar con el poliestireno

en la construccion?

Califique del 1 al 5, donde 1 es muy dificil y 5 muy facil.

Muy dificil
Dificil

Normal

Facil

gl | W N P

Muy facil

8. ¢ Cudl es su percepcidn acerca del costo del poliestireno expandido en la

construccién?

Califique del 1 al 5, donde 1 es muy caro y 5 es muy barato.

Muy caro

Caro

Normal

Barato

gl | W N -

Muy barato
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9. ¢Conoce usted donde adquirir productos de construccion hechos de poliestireno

expandido?

Sl |:| NO |:|

En caso de que su respuesta sea positiva indique donde:

10. ¢Harecibido capacitaciones el Gltimo afio acerca de la manipulacién de

Poliestireno Expandido?

Sl |:| NO |:|

11 ¢Cual es su nivel de interés para asistir a una capacitacion acerca del uso del

poliestireno expandido en la construccion?

Califique del 1 al 5, donde 1 es muy interesado y 5 para nada interesado.

Muy interesado

Interesado

Normal

Un poco interesado

gl B~ W N| B

Para nada interesado

12. Sobre que quisiera ser capacitado con respecto al producto:

Técnica

Precios

Distribucién

Al W] N

Otros

13 ¢Usted ha adquirido materiales hechos de poliestireno expandido? ¢Qué marca o

empresa?
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sl |:| NO |:|

En caso de que su respuesta sea positiva dar nombre de marca:
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Anexo 7

INSTRUCCIONES PARA LA VALIDACION DEL CONTENIDO DEL
INSTRUMENTO SOBRE PROPUESTA: Plan de Marketing para lograr el
posicionamiento e incremento de la participacion de mercado de la empresa de aislante

poli térmicos y materiales de construccion Aislapol S.A. en la ciudad de Guayaquil.

Lea detenidamente los objetivos la matriz de operacionalizacion de las variables y
cuestionario de opinion.

1. Concluir acerca de la pertinencia de los objetivos, variables e indicadores de
los items del instrumento

2. Determinar la calidad técnica de cada item, asi como la adecuacién de estos al
nivel cultural, social y educativo de la poblacion a la que esta dirigido el
instrumento

3. Consignar las observaciones en el espacio correspondiente

4. Realizar la misma actividad para cada uno de los items, utilizando las
siguientes categorias:

A) CORRESPONDENCIA DE LAS PREGUNTAS DEL INSTRUMENTO
CON LOS OBJETIVOS, VARIABLES E INDICADORES
Marque en la casilla correspondiente
P: Pertinencia
NP: No pertinencia
En caso de marcar NP pase al espacio de observaciones y justifique su opinion.

B) CALIDAD TECNICA Y REPRESENTATIVIDAD
Marque en la casilla correspondiente:
O: Optima
B: Buena
R: Regular
D: Deficiente
En caso de marcar R o D, favor justifique su opinién en el espacio de
observaciones.

C) LENGUAJE
Marque en la casilla correspondiente:
A: Adecuado
I: Inadecuado
En caso de marcar I, justifique su opinion en el espacio de observaciones.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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